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EDITORIAL 6

A Revista Internacional de Ciéncias Sociais Aplicadas da UNIGRAN, Comunicacdo & Mercado (ISSN 2316-3992
— Qualis B3) destaca-se por publicar estudos sobre: Comunicacdo, Marketing, Gestdo e Negécios. Editada semestral-
mente pelo Centro Universitdrio da Grande Dourados/UNIGRAN, C&M, publica neste primeiro semestre de 2014 seu
sexto nUmero; uma edicdo com estudos exclusivamente ligados & Comunicacdo Social.

A 6° Ed., Vol 3, traz artigos de diversas regides do pais e do exterior, além da presenca de pesquisadores experientes
- pés-doutores, oportunizamos a insercé@o e a participacdo de jovens investigadores — sob supervisdo e orientagéo de
professores doutores.

Nesta edicdo, além de pesquisadores ligados as universidades, temos a participacdo de investigadores atuantes na
iniciativa privada e governamental, como s@o os artigos enviados da Espanha e do Senado Federal Brasileiro, valoriza-
do a incluséo de profissionais do mercado laboral na divulgacéo cientffica.

Dos pesquisadores ligados as instituicdes de ensino superior brasileiro destacamos a presenca das instituicdes FEE-
VALE, MACKENZIE, UMESP UEMG, UNESE UFSJ, UNIGRAN, UNICAMP e Univ. TUIUTI.

Além das edicoes semestrais de C&M, em 2014, ainda teremos edicdes especiais. A 7° Ed., Vol 3, é dedicada a
estudos sobre marketing e agribusiness; este nimero é fruto da parceria da UNIGRAN com o | Simpésio de Redes de
Suprimentos e Logistica (SIMREDES), realizado em Dourados/MS (www.simredes.com); publicaremos aqui parte dos

trabalhos apresentados no evento com correlacéo as dreas de interesse da revista.

Desejo a todos uma boa leitural

Prof. Dr. Bruno Augusto Amador Barreto™
Editor

‘E doutor em Comunicacdo Social pela Universidade Metodista de Sao Paulo/ Universidad Pontificia de Salamanca (Espafa),
com MBA em Administracdo Académica e Universitdria, Mestrado e Graduacdo em Comunicacdo Social. Atualmente é Diretor
de Planejamento de Ensino no Centro Universitdrio da Grande Dourados/UNIGRAN, bruno@unigran.br.
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Comunicacdo, democracia e sociedade: aspectos compa-
rativos no contexto politico eleitoral no Brasil e Alemanha

Alessandra de Castilho'
Roberto Gondo Macedo?

Resumo

Um dos pilares balizadores de uma sociedade participativa democraticamente e que transite em uma con-
solidag@o do sistema politico é a capacidade de promover uma liberdade de expressdo social que valide o real
direito do cidad@o no que tange suas necessidades sociais e regionais. O objetivo do artigo é promover um pa-
norama descritivo dos sistemas politicos eleitorais do Brasil e Alemanha sob a égide da comunicacéo publica e
politica, demonstrando particularidades dos dois sistemas no sentido de aplicacdo comunicacional em contexto
presidencialista e parlamentarista. Ambos os paises apresentam grande representatividade nos seus blocos eco-
ndémicos e possuem visibilidade internacional de seus atores politicos, o que torna as estratégias de comunicacéo

fundamentais e com busca intensa por éxito para fortalecimento da imagem puéblica.

PALAVRAS-CHAVE: democracia; comunicacéo politica; eleicées; presidencialismo; parlamentarismo.

"Mestre em Comunicacéo Social pela UMESP Especialista em Comunicacéo Empresarial. Coordenadora da Assessoria de
Comunicacéo da Universidade Federal do ABC e Coordenadora da AssCom da Sociedade POLITICOM, email: ale castilho@
hotmail.com

2 Doutor em Comunicacéo Social pela UMESP, Pés-Doutorado em desenvolvimento pela ECA/USP, Mestre em Administracdo
Pdblica. Docente e Pesquisador do Centro de Comunicacédo e Letras da Universidade Presbiteriana Mackenzie, Presidente da
Sociedade Brasileira dos Pesquisadores e Profissionais de Comunicacédo e :Marketing Politico — POLITICOM, email: r.gondoma-
cedo@gmail.com
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CASTILHO, Alessandra de; MACEDO, Roberto Gondo 8

INTRODUCAO

Um dos pontos mais importantes da politica internacional é a capacidade dos pafses contornarem problemas
econdmicos e apresentarem bons niveis de credibilidade para o mercado global de investimento. Nesse sentido,
a comunicagdo se torna uma das vertentes de maior poder estratégico no contexto governamental nos paises
democrdticos do mundo, principalmente nos pafses cuja representatividade é maior em seus blocos econémicos
e regionais.

Depois de 2008, de modo mais acentuado, o mundo globalizado e integrado econémica e socialmente
pode observar a vulnerabilidade de muitos pafses frente aos problemas de ordem econémica, que prejudicaram o
desenvolvimento, acarretando em limitacées financeiras na grande maioria dos paises do hemisfério norte.

Outros paises surgem no cendrio mundial como francos emergentes no processo produtivo, corporativo
e social, como no caso dos pafses do BRICS (Brasil, Russia, India, China e Africa do Sul). Esse impacto diante do
mundo como paises com potencial de crescimento somente é possivel pelas acdes internacionais desenvolvidas
governamentalmente, que transformam uma nacdo em um espaco atraente para investimentos e crescimento eco-
némico.

Brasil e Alemanha, apesar de estarem em bloco econémicos distintos possuem algumas caracteristicas se-

melhantes, no que tange seu papel frente aos demais paises do seu grupo econémico. Nos Gltimos semestres, a
Alemanha, suas politicas piblicas e posicionamento frente & Comunidade Europeia foi fundamental para contribuir
para controlar os problemas econémicos existentes nos paises pertencentes a CE.

Por ser o maior pais da Comunidade Europeia, a Alemanha necessita, tanto quanto o Brasil se posicionamentos
governamentais sustentdveis e que promovam credibilidade internacional, inclusive internamente, nas acdes de
governo dentro do contexto social interno. As eleicdes sdo importantes para manter o sistema sustentdvel e com
representac@o democrdtica, bem como garantir competitividade entre os partidos politicos e seus candidatos.

Diante desse cendrio democrdtico de escolha eleitoral, a comunicacé@o politica e compreendida como uma

forma de propiciar maior potencialidade na competitividade eleitoral, aliando processos de publicidade, propagan-

da, marketing e demais vertentes comunicacionais aliados na construcdo de imagem e identidade politica, para
partidos e politicos.

O fortalecimento do desejo popular estimula o aumento das acées de comunicacéo aliadas com andlises
estratégicas do perfil do eleitoral e do jogo politico que envolve poder, governabilidade e articulacées politicas. Isso
ocorre porque em um ambiente eleitoral aberto ao voto da populacdo, utilizar métricas de comunicacéo politica
contribui para que as mensagens e construcdo de identidades sejom realizadas e fortalecidas.

As novas tecnologias cresceram de modo concomitante com o processo de redemocratizacéo na América

Latina e esse fator contribuiu para que a competitividade eleitoral e governamental se tornasse mais acirrada e

estratégica. O acesso & informacdo com mais facilidade para o cidadéo permite maior capacidade na deciséo de

Comunicacéo & Mercado/UNIGRAN - Dourados - MS, vol. 03, n. 06, p. 07-18, jan-jul 2014



Comunicacéo, democracia e sociedade: aspectos comparativos no contexto politico eleitoral no Brasil e Alemanha 9

candidatos e partidos no gerenciamento de uma cidade, estado ou pas.

Esses estudos e andlises do comportamento politico e eleitoral na contemporaneidade sdo relevantes den-
tro do universo politico e corroboram para que o espirito democrdtico continue estruturado e com perspectivas de
amadurecimento. Essa vertente da comunicacéo redne pesquisadores de todo o mundo com grande representacdo
latina americana.

Observando essa necessidade e importancia, a Sociedade Brasileira dos Pesquisadores e Profissionais de

Comunicacao e Marketing Politico, infitulada POLITICOM onde mantém grupos de pesquisa que promovem estu-

dos dos fenémenos politicos envolvendo a relevancia da comunicacdo e marketing politico no Brasil e em demais
paises democrdticos do mundo.

Criada no ano de 2001, com o estimulo brasileiro da Cétedra UNESCO de Comunicagéo para o desenvol-
vimento regional, a POLITICOM foca atualmente suas investigacdes de foro internacional para o contexto Ibero
americano, com maior predominéncia de pesquisa para América Latina.

Um dos formatos escolhidos para difusdo e promocdo do debate da temdtica de comunicacéo politica é a
participacdo anual dos Coldéquios Binacionais organizados e desenvolvidos pela Sociedade Brasileira de Estudos
Interdisciplinares da Comunicacéo — INTERCOM. Vérios paises foram estudados sempre com respeitabilidade de
suas especificidades regionais, bem como o histérico de suas reinvindicacées politicas e sociais.

A escolha para estudo de Brasil e Alemanha é salutar, visto que séo duas grandes referéncias econdmicas para

seus respectivos blocos econémicos, com democracias consolidadas e estilos distintos de organizac@o nos seus

sistemas politicos.

Comunicagéo publica e politica

Nao hé duvidas de que o Governo Federal tem o dever de realizar campanhas e programas que atendam d&s
necessidades da sociedade, se ndo em sua totalidade, ao maior nimero possivel de pessoas. Porém para que esses
projetos alcancem sucesso é fundamental que se contemple, ndo apenas sua elaboracdo e execucdo, mas, sobre-
tudo, a comunicacé@o e a mobilizacdo da sociedade para que ela tenha acesso ao servico prestado.

Mas nem sempre foi assim. A comunicacéo puUblica j& esteve, durante sua histéria, a servico de alguns aspectos
negativos, como da propaganda, manipulacéo, acompanhamento de guerras, etc. Hoje, uma nova percepcéo da
comunicacdo publica sugere que ela seja entendida

[...] nGo apenas como a instrumentacdo do poder, mas, sobretudo, como o territério

em que muitos sujeitos buscam interesses legitimos e usam a informacdo e a comunicacdo
ndo tanto para vender algo, mas para apresentar sua identidade, sua visGo e seus objetivos

(ROLANDO, 2011, p.26).

Segundo Novelli (2006), a comunicacéo piblica deveria ser compreendida como “O processo de comunica-

¢@o que ocorre entre as instituicdes publicas e a sociedade e que tem por objetivo promover a troca ou compar-

Comunicagdo & Mercado/UNIGRAN - Dourados - MS, vol. 03, n. 06, p. 07-18, jan-jun 2014
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tilhamento das informacdes de interesse pUblico”. A comunicacdo como tal é, portanto, voltada ao viés social de
fomento das relacées sociais visando a participacéo de todos os atores envolvidos, garantindo uma sociedade
civil cidad@, com direitos e vozes iguais.

Para Matos (2011), a comunicacéo pUblica tem sido invocada como sinénimo de comunicacéo governamen-
tal, referindo-se s normas, principios e rotinas da comunicacéo social do governo. Para a pesquisadora, comu-
nicac@o publica é o processo de comunicac@o instaurado em uma esfera publica que engloba Estado, governo
e sociedade, como um espaco de debate, negociac@o e tomada de decisdes relativas a vida pdblica do pafs.

Sdo atores que participam dessa comunicacéo: a sociedade, o terceiro setor, a midia, o mercado, as univer-

sidades, as instituicoes religiosas e os segmentos a que se tem negado reconhecimento.

Segundo Habermas (apud RIBEIRO, 2001, p. 96),

A comunicacéo tem um papel central na formacéo de identidades, comportamentos e
sociabilidades e na dindmica em espacos publicos movidos por diferentes préticas culturais,
em condicées potenciais de exercicio de uma pluralidade discursiva que amplia, temdtica e
praticamente o conceito de sociedade, cidadania e subjetividade.

Porém nem sempre foi assim. Recorrendo aos primeiros trabalhos da comunicacao piblica, quando ela ainda
estava bastante enraizada na comunicacdo governamental, ou seja, por volta dos anos de 1930, vale lembrar
que o governo federal impés politicas de controle de informacao. Vale lembrar que em se tratando da comuni-
cacdo governamental, seu objetivo primordial é levar & opinido publica fatos de significacdo, ocorridos na esfera
governamental (TORQUATO, 1985, p.36).

O campo da comunicacéo no contexto da sociedade contemporénea contempla como principais caracterfs-
tica, na opinido de Kunsch (2010), a visGo abrangente da comunicagé@o no dmbito das transformacdes sociais, a
comunicac@o como um processo social bdsico, o poder das novas tecnologias de comunicacéo e da informacéao
nos processos e mediacdes das transformacdes politicas, econémicas e sociais, e o papel dos profissionais de
comunicacdo frente aos desafios da contemporaneidade.

A comunicacdo puUblica adota caracteristicas tdo particulares em relag@o as comunicagdes organizacionais,
uma vez que ela ocorre no espaco de interacdo entre agentes publicos e atores sociais (governo, Estado e socie-
dade civil — que se inclui aqui partidos, empresas, terceiro setor e cada cidaddo) que discutem temas de interesse
publico.

J& a comunicac@o politica surge principalmente apés a redemocratizacdo brasileira, periodo em que, segun-

do Matos (1999),

“os governos civis pareceram pensar a tarefa comunicacional principalmente como ta-
refa exclusiva da comunicacéo politica, como produto da publicidade ou das estratégias de
marketing, visando o convencimento, o impacto junto & opiniGo publica e a busca de resul-
tados imediatos”.

Comunicacéo & Mercado/UNIGRAN - Dourados - MS, vol. 03, n. 06, p. 07-18, jan-jul 2014
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Neste caso, identifica-se a comunicac@o que envolve unicamente os partidos, candidatos, eleitores e midia
visando a legitimidade e a representatividade do poder estatal no sistema politico, caracteristica da comunicacao
politica. Segundo Habermas (2008, p.12) “a comunicacdo politica mediada ndo precisa preencher todos os
padrées de uma deliberacéo ideal, assumindo diferentes formas em diferentes arenas”.

Essa comunicag@o politica que é percebida na chamada sociedade mididtica se posiciona na diregdo oposta
aos requerimentos normativos de uma politica participativa e deliberativa evidenciando suas significativas dife-
rencas caracteristicas da comunicacéo puiblica.

Um ponto que a comunicacdo politica no Brasil esté mais direcionada aos eleitores é do ponto de vista da
proporcionalidade do parlamento, devido o sistema brasileiro ter todo o parlamento formado por politicos elei-
tos pelo voto unipessoal e ndo por lista fechada, definida pelo partido. O sistema alemdo é menos personalista
nesse sentido e possui estrutura mista, no sentido que existe a possibilidade de voto em candidatos unipessoais e
também o voto destinado & legenda, que elege parlamentares definidos em lista partiddria.

Apesar de ser também uma federacéo, o poder do Presidente da Repuiblica é mais limitado do que no Brasil,
ndo ocasionando um fenémeno que ocorre em terras brasileiras de grande influencia decisério no poder federal
e o papel do Presidente. Isso influencia também no formato estratégico de comunicacé@o desenvolvido para cons-

trucdo de imagem de um presidencidvel nos dois paises, onde o poder de governabilidade é diferente.

Sistema presidencialista brasileiro: estratégia, voto e poder

Com colonizac@o portuguesa, o Brasil se difere da grande maioria dos paises do seu bloco econédmico
latino americano que possuem base colonizadora espanhola. Esse fato histérico possui fundamental influéncia
no modo de organizacdo nacional e comportamentos politicos ocorridos nas Ultimas décadas da evolucéo repu-
blicana brasileira.

O processo de redemocratizacdo brasileiro pode ser considerado com um dos sistemas que mais teve
dificuldade de se estabelecer e se consolidar, principalmente pelo sua dimenséao territorial e limitacées populares
estabelecidas pelo regime ditatorial.

Obviamente, comparado com a Alemanha, que reconduziu um sistema democrdtico apds a derrota na
segunda grande guerra, conseguiu alinhar vérias vertentes que foram positivas para a sustentabilidade do seu
modelo de gestéo, em primeiro momento na Alemanha Oriental (até a década de 80) e posteriormente em uma
Alemanha unificada, apés a queda do Muro de Berlin, em 1989.

Segundo Linz; Stepan (1999, p. 203) “entre 1985 e 1993, sete diferentes pacotes de reformas foram
lancados, fracassaram e foram abandonados por uma sociedade politica incapaz de unir-se para forjar uma
coalizdo sustentavel para a formulacdo de novas politicas”. A uniGo de medidas de coalizéo e governabilidade

estd relacionada também ao tipo de governo e sistema eleitoral vigente.

Comunicagdo & Mercado/UNIGRAN - Dourados - MS, vol. 03, n. 06, p. 07-18, jan-jun 2014



CASTILHO, Alessandra de; MACEDO, Roberto Gondo 12

A escolha de um sistema eleitoral é consequentemente determinada por fatores con-
cretos, depende, sobretudo, da funcéo que os representantes eleitos devem exercer. Se o
objetivo é formar um governo forte e estdvel, capaz de tomar decisées no decorrer de toda a
legislatura, o sistema de pluralidade é o melhor método. Se o objetivo é formar uma assem-
bleia consultiva que expresse todas as nuancas de um pafis, a representacdo proporcional é
claramente preferivel. (DUVERGER, 1990, p.36).

A transicdo democrdtica brasileira comecou no ano de 1974 com o governo ditatorial de Ernesto Geisel e so-
mente feve sua finalizacdo com a eleicdo para presidente de Fernando Collor de Melo, no ano de 1990. Durante
esse periodo, nos idos dos anos 80, ocorreu uma intensa manifestacdo popular com o objetivo de reivindicar o
direito do voto direto para presidente da Repiblica, denominado “Movimento Diretas J&”.

Apesar do movimento ndo ter obtido éxito em primeiro momento nas insténcias juridicas federais, isso
criou um processo crescente de ades@o popular no interesse na conquista do direito de escolha de seus gover-
nantes, o que culminou indubitavelmente para que o processo eleitoral ocorresse semestres depois, homologan-
do o modelo eleitoral existente até os dias atuais.

A legitimidade de um sistema politico acontece quando a populagé@o e demais atores sociais do pais en-
tendem que o Unico caminho pertinente para o equilibrio social é a continuidade da democracia. No caso Brasil,
o descontentamento da populacéo com diversos anos de crise econdmica dificultou o processo de estruturacdo
do regime.

Todavia, desde as eleicdes de 1989, o pafs viveu em processo continuo de desenvolvimento eleitoral e
politico, ao menos no sentido de garantir que o viés democrético é o melhor caminho para o gerenciamento pu-
blico nacional. Compreendendo que a coletividade é base de um processo democrético, Benhabib (1996, p. 69)
relata que “as decisdes que afetam o bem-estar de uma coletividade devem ser o resultado de um procedimento
de deliberacao livre e razodvel entre cidad@os considerados iguais e moral e politicamente”.

Utilizando dos recursos tecnolégicos e da capacidade informacional das midias existentes na sociedade
contemporénea favorecem uma composicdo politica de grande visibilidade social e também de sistema politico
multipartiddrio, visando sempre o principio da governabilidade e coalizées para gestdo piblica. Esse ponto se
fundamenta no principio descrito por Sartori; Morlino (1989, p. 139) “onde o sistema politico se constitui como
estrutura global de centros de influéncia e informac@o plurais e diversos”.

Apesar de um contexto politico brasileiro desgastado por diversos casos e dendncias de corrupcéo e uso
com improbidade dos recursos publicos, é perceptivel que o cidaddo se coloca descontente com determinada
classe ou contexto, mas néo coloca em hostilidade o conceito de viver um ambiente democrético de escolha de
seus representantes.

A politica é feita de “competicdo ideolégica”, de conflitos entre sistemas de pensamento

e de acdo. Diante da impossibilidade e indesejabilidade de tentar especificar os “fins Ulti-
mos” da politica, mediante definicées substantivas de “bem comum” ou proposicées de uma

Comunicacéo & Mercado/UNIGRAN - Dourados - MS, vol. 03, n. 06, p. 07-18, jan-jul 2014



Comunicacéo, democracia e sociedade: aspectos comparativos no contexto politico eleitoral no Brasil e Alemanha 13

moralidade objetiva — as teorias pluralistas da democracia defendem que os processos do
debate devem ser os critérios para se chegar & definicées necessdrias para a implementacéo
de politicas publicas legitimas. (MAIA, 2008, p.177).

Observando essas manifestacdes cidadas, é notério salientar que o sistema democrdtico brasileiro estd em
um estégio caminhando para uma maturidade politica, mesmo considerando que o nivel de participacéo e cons-
cientizacdo social ainda é limitado, o ambiente de democracia e direito ao voto, bem como oportunidade de es-

colha dos representantes publicos j& é uma situacGo perpetuada como sine qua non na estrutura social brasileira.
Alemanha e o parlamentarismo

A Alemanha é o pais localizado na Unido Européia com o maior nimero de habitantes, aproximadamen-
te 82 milhdes. Republica Federal, seus érgaos legislativos nacionais séo o Bundestag (Assembléia Federal), cujos
membros sdo eleitos por sufrégio universal,e o Bundesrat (Conselho Federal), que é composto por 69 represen-
tantes dos 16 Estados Federados.

O pafls j& teve seu territério dividido em dois "Depois da Segunda Guerra Mundial, a Alemanha ficou
dividida numa parte ocidental, a Republica Federal da Alemanha, com um regime democrdtico, e numa parte
oriental, a Republica Democrdtica da Alemanha, com um regime comunista” (site oficial da Unido Européia).
Essa separacédo sé foi desfeita apds a queda do Muro de Berlin, em 1989, o maior simbolo dessa diviséo.

E a terceira maior economia mundial, e sua economia se destaca principalmente na producéo de au-
tomdveis, na indUstria mecénica de precisdo, de equipamentos eletrénicos e de comunicacéo, e também nos
setores quimico e farmacéutico.

Com relacdo ao sistema politico, a Republica Federal Alemé adotou o sistema parlamentarista. E im-
portante neste momento demarcarmos muito bem o significado do parlamentarismo quanto sistema de governo
antes de enfrarmos nos detalhes do modelo aleméo. O cientista politico Philippe BRAUD (1996, p. 171) define o
parlamentarismo como sendo o “regime politico em que o governo (Conselho de Ministros), que exerce o poder
em nome de um chefe de Estado irresponsdvel, é politicamente responsdvel frente a uma Assembleia Nacional
sujeita & dissolucao”

A sua principal diferenca em comparacdo ao sistema presidencialista, incorporado no Brasil, estd na
dependéncia ou necessidade de cooperacao politica entre os Poderes Executivo e Legislativo. Pois no sistema
presidencialista, hd a independéncia politica entre os Poderes.

No caso do sistema parlamentar adotado na Alemanha, ele se difere ainda dos demais sistemas parlamen-
taristas europeus, mas aparentemente tem se mostrado adequado, uma vez que ndo se discute no pafs uma
reforma nesta drea.

Apesar de cada Estado ter as suas particularidades, no que se refere ao sistema parlamenta-

rista, é possivel hoje destacarmos trés modelos distintos de parlamentarismo: o modelo britdnico,
que é considerado o modelo cléssico por ter sido o primeiro a surgir, e os modelos alemao e
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francés. Esses modelos distintos vao surgir em funcdo da relacéo do parlamentarismo com a forma
de governo, mondrquica ou republicana, e dentro da forma republicana em funcéo da eleicdo
direta ou indireta do chefe de Estado, ou seja, do Presidente da Republica. (GROFF, 2003, p.137)

A norma constitucional na RepuUblica Federal Alema é derivada da Lei Fundamental, que tem entre suas par-

ticularidades, algumas apontadas por Zimmerling (1991),

“Em primeiro lugar, o chefe do Governo é eleito pelo Parlamento (art. 63). A eleicao
ocorre por proposta do presidente da Republica, mas o Parlamento pode néo aceitar o can-
didato proposto. Se este ndo alcancar maioria absoluta, o Parlamento pode, em seguida,
eleger outra pessoa para o posto. O Parlamento tem catorze dias de prazo para fazé-lo com
maioria absoluta, ou seja, com os votos da maioria dos membros da Casa. Apenas quando
isso nGo ocorre registra-se como eleito numa nova eleigGo o nome que nela obtenha a maio-
ria dos votos. Caso se verifique uma maioria absoluta para um candidato, entdo o presidente
da Republica é obrigado a nomed-lo chefe de Governo. Apenas quando isso nGo ocorre ele
pode decidir seja pela nomeacdo da pessoa eleita ou pela dissolu¢cdo do Parlamento. Exceto
no tocante ao ato formal de nomeacdo, o papel politico do presidente da Republica limita-
se, portanto, a fornar possivel a formac@o sem aftritos de um governo majoritério, mediante a
proposta de um candidato adequado a chefe de governo.”

O poder do Parlamento na Republica Federal Alemé nao se restringe a montar o governo. Ele pode também
destituir o governo mediante um voto de desconfianca, como estabelece o art. 67 da Lei Fundamental. Porém,
o contrério também é possivel, ou seja, o chefe de Governo pode promover a dissolucdo do Parlamento e a
convocacdo de novas eleicdes quando julgar que este nédo oferece um voto de confianca.

Com relacéo ao funcionamento efetivo do processo politico na Alemanha, a principal diferenca esté no
poder limitado da autonomia politica do presidente da RepUblica, uma vez que tem suas competéncias executivas
divididas com o chefe de Governo. O presidente da RepUblica, ou chefe de Estado, tem neste sistema poderes
quase simbdlicos.

Vale ressaltar ainda que na Alemanha néo ha voto direto do povo para nenhum de seus governantes. O presi-
dente é eleito por um colégio eleitoral, a Assembleia Nacional, em reunido exclusiva para este fim. A Assembleia
é formada por deputados federais e delegados escolhidos pelas assembleias legislativas dos 16 estados, em
numeros iguais. O mandato presidencial é de cinco anos, sendo permitida uma Unica reeleicéo.

Os artigos 58 a 60 da Lei Fundamental estabelecem, entre outras coisas, que todas as suas ordens e delibera-
coes necessitam da co-assinatura do chefe de Governo (chanceler) ou ministro envolvido. Estabelece ainda que,

para fornar efetivos os acordos feitos com outros Estados, é necessdria a aprovacéo pelo Parlamento.

“em quase todos os casos, portanto, também sua participacéo na formulacéo legislativa
limita-se & assinatura das leis deliberadas no Parlamento federal (Bundestag) eventualmente
com a participagdo do Bundesrat [érgdo do Legislativo federal cujos membros sGo indicados
pelos executivos dos Estados da Federacéo, em complemento ao Bundestag, eleito pelo voto
popular direto] (Zimmerling, 1991)”.
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J& o chefe de Governo, ou chanceler, ndo apenas determina as diretrizes da politica governamental, como
também determina a composicdo do Gabinete. Essa composicdo pode ser modificada a qualquer momento
durante o mandato. Porém, os membros do Gabinete ndo dependem de aprovagdo do Parlamento, que pode
apenas negar confianca ao préprio chanceler, demonstrando reprovacéo ao conjunto do governo.

Uma caracteristica bastante evidente no parlamentarismo é a busca por uma estabilidade e continuidade
governamental. Para isso, foi estabelecido na Lei Fundamental que todo governo em exercicio deve permanecer
no mandato em quaisquer circunstancias até que tenha sido eleito o novo chefe de Governo.

Portanto, ainda que o Parlamento demonstre desconfianca em relacdo ao governo, qualquer alteracéo sé
pode ser realizada apés a escolha do novo chanceler. Este mecanismo, batizado de “mocao construtiva de des-
confianca”, foi criado devido a experiéncia fracassada da Repiblica de Weimar, instaurada em 1919, e que foi
marcada pelo desentendimento dos partidos, que levavam os governos a uma rotatividade muito grande.

Além disso, o governo federal aleméo é marcado pela composicdo de coalizdes, justificadas pela dificul-
dade de um Unico partido obter a maioria absoluta no Parlamento. Dessa maneira, é comum que a agremiacédo
politica de maior forca na bancada busque parcerias para formar a maioria e assim eleger o chanceler federal e
compor o gabinete do governo.

J& a eleicdo para o Poder Legislativo, Bundestag, acontece por meio do sistema distrital misto. Os eleito-
res depositam dois votos, o primeiro em um candidato distrital (cada partido tem direito a lancar um nome por
distrito) e o segundo em um partido, o voto de legenda (ARDANT, 1995, p. 277). Os deputados eleitos perma-
necem no mandato por quatro anos.

Para formar bancada no Parlamento, o partido precisa obter ao menos 5% dos votos em todo pais. Porém
uma legenda pode eleger diretamente algum deputado pelo voto distrital, neste caso ele assume o mandato,
mas sem os direitos exclusivos da bancada. Em alguns casos excepcionais, o Bundestag pode ser dissolvido pelo
presidente caso, por exemplo, nenhum partido consiga aliar-se com outros para obter maioria e formar um go-
verno. Nestes casos, hd convocacdo imediata de novas eleicoes.

J&a os membros do Conselho Federal, o Bundesrat,ndo séo eleitos por voto popular. Sua representativida-
de é formada por governadores e seus secretdrios, em nimero que pode variar em cada estado, sendo o minimo
trés e o mdximo seis, de acordo com o nimero de habitantes. Os membros sdo de livre escolha e destituicGo dos

governos dos Estados. E neste Conselho que se concentra um papel democrético importante,

“Conselho Federal ainda exerce uma funcdo fundamental, ele é o garantidor da de-
mocracia. Assim, no caso em que o governo for autorizado pela Constituicdo a agir sem o
consentimento da Cédmara popular, ele nGo pode agir sem o acordo do Conselho” (GROFF,

2003, p.142)

O sistema parlamentarista alemé&o é replicado também nas esferas estaduais e municipais. Em sua maioria,
governadores e prefeitos sdo eleitos pelas assembleias legislativas e pelas cdmaras municipais. O voto direto dos

eleitores foi adotado apenas a partir da década de 90 por algumas cidades, entre elas Coldnia.
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Consideracdes Finais

As origens do sistema democrético brasileiro e alemdo foram distintas, mas atualmente ambos os paises
apresentam importante papel no contexto econémico internacional, sendo representativos para os seus blocos
econdmicos: O Brasil com a América Latina e BRICS; Alemanha com a intrinseca influéncia nas questées politicas
e estratégicas da Comunidade Europeia.

A Alemanha possui um sistema democrdtico mais maduro no sentido de limitacdes de poderes, dentro da
l6gica democrdtica parlamentarista e também no controle de representatividade do parlamento federativo. Esses
critérios e estrutura organizacional influenciam diretamente na formagdo de estratégias eleitorais e de governa-
bilidade, baseadas nas acdes de comunicacdo publica, politica e gestdo publica.

O Brasil apresenta molde presidencialista e com candidaturas parlamentares unipessoais, fomentando um
parlamento formado muitas vezes por candidatos que ndo possuem representativa capacidade de gerenciamento
publico, seja no legislativo ou executivo. A redemocratizacéo brasileira ocorrida trés décadas atrds ainda coloca
o pafs como uma democracia jovem, comparada com pafses democrdticos mais tradicionais do continente eu-
ropeu ou norte-americano.

As acdes de comunicacdo politica séo fortes para as esferas majoritarias, principalmente para a disputa
presidencial, que por ser presidencialista, permite poderes intensos na gestdo do Presidente da RepUblica, com
chances bem menores de controle e destituicGo de seus poderes, como no cendrio parlamentarista.

Todavia, os acontecimentos de 2013 referentes as mobilizacées sociais ocorridas em todo o territério na-
cional fomentaram a necessidade de uma Reforma Politica Nacional, que pode alterar o sistema de eleicoes e
mandatos, melhorando a competitividade eleitoral, fortalecendo o senso democrdtico e mantendo a base con-
solidada da democracia brasileira.

A influencia das acdes comunicacionais na contemporaneidade séo evidentes na grande maioria dos paises
democrdticos, principalmente pelo interesse e necessidade de construcdo de uma imagem pUblica e marca pafs
sustentdvel para atrac@o de investimentos, aceitacéo popular e, consequentemente, maiores chances de cresci-

mento econdmico e social.
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Este artigo apresenta a trajetéria histérica da drea de Relacdes Publicas do Senado Federal brasileiro, aponta
para o deslocamento do papel estratégico do setor nessa Casa Legislativa, quando da criacéo do sistema de
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Abstract
This article presents the historical trajectory of Public Relations in the Brazilian Senate, aims for loss of strategic
role of this sector in that Legislative House, when it was created a system of communication with mass media, and
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Origens e primeiros anos das Relagées Publicas no Senado Federal.

As primeiras noticias que informam sobre a atividode no Senado Federal sGo pontuais e restritas a documen-
tos administrativos. N@o obstante, apontam para a sincronicidade entre o momento em que se dd o despertar
do interesse dos gestores da Casa pela implantagdo de um servico de Relacées Publicas e o periodo em que a
atividade ganha espaco no mundo empresarial e comeca a se firmar como categoria.

A longa trajetéria iniciou-se em 1959, sob a presidéncia do senador Jodo Goulart, com a Portaria n® 12,
editada pelo enté@o primeiro-secretdrio, senador Cunha Mello, nomeando o servidor Ary Kerner Veiga de Castro,
oficial legislativo, para estudar e propor um plano de organizacdo para o servico de Relacdes Piblicas. Nao
identificamos vestigios da preservacdo de quaisquer originais do documento elaborado pelo senhor Veiga de
Castro, o que nos impede de apontar com seguranca se fora de fato concluido e mesmo se chegou a ser apre-
sentado aos gestores da Casa. Apds essa primeira iniciativa, doze anos se passaram até novos esforcos serem
direcionados & implantacéo do servico.

Durante a década de 60, no entanto, a atividade continuou a crescer e a se desenvolver no Brasil, ao tempo
em que o regime tfotalitdrio ganhava contornos mais rigidos sob a presidéncia do General Arthur da Costa e
Silva.

A Lein® 5.377, de 11 de dezembro de 1967, decretada pelo Congresso Nacional e sancionada pelo presi-
dente da Republica, definiu novos rumos para o desenvolvimento da profissdo no Pafs. A intitulacdo “profissional
de Relacdes Publicas” passou a ser de uso privativo de bacharéis formados em cursos de nivel superior, no Brasil
ou no exterior (apds revalidacéo), ou aos que j& exercessem funcdes de Relacdes Publicas, em cardter perma-
nente, pelo prazo minimo de 24 meses, sendo comprovadamente sécios titulares da Associacdo Brasileira de
Relacdes Publicas — Abrp, por periodo idéntico.

Outro ato com impacto direto no fortalecimento da profisséo e das atividades de Relacdes Publicas aconteceu
pouco mais de um més depois. Em 15 de janeiro de 1968, o Presidente Costa e Silva fez publicar o Decreto n°
62.119, em que criava, no dmbito da Presidéncia da Republica, a Assessoria Especial de Relacdes Publicas —
Aerp, responsdavel pelo assessoramento direto ao Presidente nos assuntos de comunicacdo.

No édmbito do Legislativo, somente alguns anos mais tarde, novos registros datados de 1971, arquivados e
disponiveis para consulta no sistema Nadm' , lancam luz sobre o desafio de mapear medidas préticas de implan-
tacdo do setor que ao longo do tempo passou por diferentes formatos estruturais até ganhar as configuracées
que hoje conhecemos como a Coordenacéo de Relacées Piblicas do Senado Federal.

Em reunido ordindria da Comissé@o Diretora, realizada em 22 de setembro daquele ano de 1971, sob
a presidéncia do senador Petrénio Portella, o primeiro-secretério Guido Mondin apresentou proposta de

criacdo de novas funcdes, em cardter precdrio e tempordrio, para o quadro de profissionais do Senado.

1Sistema de Normas Administrativas do Senado Federal.
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Entre elas, pela primeira vez, consta a funcéo de Encarregado do Setor de Relagdes Publicas, subordinada
diretamente ao Diretor-Geral.

Progressivamente amadurecia a percepcdo das multiplas possibilidades e contribuicdes que as técnicas de
comunicacdo poderiam oferecer para dar publicidade as atividades legislativas. J& a percepcao do viés estraté-
gico da atividade, capaz de promover o didlogo e a interacdo do Senado e de seus representantes com a socie-
dade brasileira, ainda era pano de fundo incipiente. Os primeiros passos estavam dados, mas seriam necessdrios

alguns anos para consolidar tal entendimento.
Processo de consolidagéo da drea.

Apesar da extingdo da Aerp, em 1975, e do endurecimento do regime politico em vigor & época, com impac-
tos nas formas de pensar e fazer comunicacéo no Brasil, os anos 70 trouxeram ganhos para a atividade, com a
capacitacdo de profissionais nos novos cursos de nivel superior abertos no Pafs.

No Senado Federal, o processo de consolidacdo da drea aos poucos avancava. Em 1972, a Resolucdo n® 58
- Regulamento Administrativo -, editada pelo Presidente Petrénio Portella, instituia a Secretaria de Divulgacdo e de
Relacdes Publicas — Sdirp como érgdo de assessoramento superior e ndo mais em cardter precdrio e tempordrio.
A Sdirp cabia planejar, supervisionar, controlar e dirigir a formulacdo e a execucdo de programas concernentes
& politica de divulgacéo, informando e esclarecendo a opinido publica sobre as atividades do Senado.

Quanto as competéncias especificas da Subsecretaria de Relacées Piblicas, drea subordinada & Sdirp, o Regu-
lamento Administrativo destacava, entre outras, os processos de comunicacdo externa. O artigo 48 do documento
previa “(...) & Subsecretaria de Relacdes Piblicas compete coordenar, orientar, controlar e dirigir as atividades

4

relacionadas com os processos de comunicacdo externa do Senado Federal.(...)”. A norma estabelecia ainda a
composicdo da subsecretaria: Gabinete; Secdo de Pesquisa e Planejamento e Secéo de Recepcéo e Contatos.

A Pesquisa e Planejamento cabia organizar dados para planejamentos de Relacées Publicas e manter conta-
tos com outros érgdos para intfercémbio de informacdes. A Recepcao e Contatos devia atuar em sintonia com a
Diretoria-Geral e a Secretaria-Geral da Mesa para organizar ceriménias do Senado e sessdes solenes do Con-
gresso Nacional, além de acompanhar visitantes as dependéncias da Instituicdo. Nesse ponto, faltam elementos
para afirmar se j@ em 1972 havia um embriondrio Servico de Visitacdo Publica ou se o acompanhamento era
restrito aos visitantes convidados ou em visita de trabalho, mas chama a atencéo o fato de que, desde aquela
época, o profissional de Relacdes Publicas se dedicava a receber e orientar cidadéos em visita ao Senado. Outro
dado reforca tal entendimento. Consta do Ato n® 5/1973, da Comissao Diretora, que o pagamento de didrias
ao pessoal de Relacdes Publicas, no acompanhamento de visitantes, seria de no mdaximo 80 horas mensais, o

que indica a existéncia da dindmica de trabalho.

Ainda com base no Regulamento Administrativo, no capitulo que trata das disposicdes gerais e transitérias,
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acrescente-se que a drea de Relacdes Publicas respondia também pelo credenciamento dos profissionais de
6rgdos da imprensa didria, agéncias de noficias, estacdes de rédio e de TV, competéncia compartilhada com a
direcdo da Sdirp.

E no Ato n°® 6/1973, da Comisséo Diretora, a Sdirp é citada como integrante do Conselho da Administra-
¢@o, érgdo superior de planejamento e controle, que tinha como integrantes o Diretor-Geral, o Secretdrio-Geral
da Mesa e os diretores da Assessoria e das Secretarias Administrativas, Legislativas e de Informacéo. A decisdo
demonstra a progressiva consolidacéo da drea de Relagdes Publicas como setor de atuacdo estratégica, sempre
em parceria com os principais grupos de gestores da Instituicdo.

Nos anos 80, mobilizacdes e mudancas entraram em cena. Brasileiros saiam as ruas aos milhares e ensaia-
vam protestos, fartos de um longo periodo de represséo e siléncio forcado. Defendiam mudancas para a conso-
lidacdo de um modelo politico democrdtico. A drea de Comunicacéo Social do Senado foi capaz de perceber os
impactos da mudancga, o que se refletiuv em sua dindmica de trabalho.

Um dos primeiros reflexos pode ser percebido nos registros em Ata da 4° reuniGo ordindria da Comiss@o
Diretora, em 1985. O presidente José Fragelli apresentou o pleito de repérteres de radios credenciadas junto ao
Senado Federal e & Camara dos Deputados. Os profissionais tinham acesso restrito as dependéncias e atividades
da Casa e solicitavam autorizacdo para trabalhar na cobertura e na divulgacéo da Sesséo Solene destinada a
dar posse ao Presidente da Republica, Tancredo Neves, e ao vice-presidente, José Sarney. A época, o diretor da
Sdirp, Jodo Orlando Barbosa Goncalves, presente & reunido, argumentou em defesa do deferimento do pedido
e esclareceu serem apenas nove as emissoras credenciadas. O pedido foi aprovado por unanimidade, mas va-
liam somente para repérteres |G credenciados e que trabalhavam cotidianamente na cobertura das atividades do
Congresso Nacional. A abertura era um tanto timida, mas avancava.

Pouco depois, em 1987, concretizava-se talvez o reflexo mais significativo da forca das manifestacées por
mudancas: a convocacdo da nova Assembleia Nacional Constituinte, que assumia o desafio de elaborar uma
nova Carta Magna para o Pafs, agora pautada também pelo inadidvel compromisso de prestar contas de seus
passos & sociedade, com ampla divulgacéo das atividades, debates e propostas em curso.

A projecéo dos trabalhos legislativos e a crescente demanda por informagées qualificadas e dgeis seguiam
impactando a drea de comunicacdo do Senado. Profissionais da Sdirp deram inicio & construcdo de um modelo
inovador de comunicacé@o. A Resolucdo n°® 191, de 1988, altera o Regulamento Administrativo instituido em
1972, e estabelece que “(...) A Secretaria de Comunicacdo Social, sob orientacdo da Comissdo Diretora, com-
pete planejar, supervisionar, controlar e dirigir a formulagéo e execucdo de programas concernentes & politica de
divulgacéo, informando e esclarecendo a opini@o publica sobre as atividades do Senado Federal e do Congresso
Nacional quando em reuni@o conjunta das duas Casas.”. A principal inovagéo ndo pode ser percebida a luz das
competéncias previstas, mas com o olhar direcionado & composicdo inovadora de um sistema de comunicag@o.

A Secretaria de Comunicacéo passava a contar com os seguintes servicos: Gabinete, Secéo de Administracéo;
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Subsecretaria de Divulgacdo (composta pela Secdo de Imprensa, Secéo de Radio, Secdo A Voz do Brasil, Secédo
de Televiséo e Secao de Controle Informdtico-noticioso); e Subsecretaria de Relacdes Publicas. Mudou a forma
de pensar e fazer comunicacdo no Senado. A cobertura jornalistica dava ao cidad@o condicées de acompanhar
as atfividades legislativas de forma nunca antes vista no nosso Pais. Sessdes plendrias do Senado Federal e do
Congresso Nacional, audiéncias pUblicas nas comissées, atos da Comissao Diretora, eventos oficiais eram divul-
gadas. Formava-se no Senado um novo e arrojado sistema de comunicacéo.

A é4rea de Relacoes Publicas seguia integrando a Secretaria de Comunicacéo, estruturando suas atividades,
planejando, organizando e executando acdes estratégicas, ampliando o espectro de atuacéo e buscando a profis-
sionalizacdo de seus recursos humanos, mas os veiculos de comunicacéo que infegravam a secretaria eram agora
os principais atores nas decisdes estratégicas. Ofereciam visibilidade imediata aos trabalhos legislativos e & atuacdo
dos parlamentares. A cobertura e a interagGo com as midias externas passavam ao centro das atengdes.

Em 1997, a Resolucdo n® 9, editada sob a presidéncia do senador José Sarney, redefiniu as estruturas e compe-
téncias dos 6rgdos do Senado. A configuracéo da Secretaria de Comunicacéo Social saiu mais uma vez fortalecida
e o parlamento brasileiro sai & frente com a consolidacéo de um sistema de comunicacéo inovador e robusto,
integrado pelas seguintes dreas: Gabinete, Servico de Apoio Administrativo, Apoio Técnico, Coordenacdo de Divul-
gacéo e Integracdo, Coordenacédo Agéncia Senado, Coordenacao Jornal do Senado, Coordenacéo Rédio Senado,
Coordenacao TV Senado, Coordenacao de Projetos Especiais e Coordenagéo de Relacdes Publicas.

A Coordenacdo de Relacées Piblicas contava com um Servico de AdministracGo para suporte as suas ativi-
dades fim; um Servico de Recepcao e Contatos, para organizar eventos institucionais oficiais e atender visitantes
brasileiros e estrangeiros; o Servico de Pesquisa e Planejamento, responsdvel por levantar dados e informacées
para subsidiar planejamentos de Relacées Publicas; e o Servico de Cooperacéao Institucional, ao qual cabia ar-
ticular acdes cooperativas com érgéos internos e externos. Pela primeira vez, a Comunicacéo interna passou a
constar entre as competéncias da drea.

A Resolucao n° 9 teria ainda outro impacto decisivo nas estruturas e na gestdo de da Comunicacéo. Determi-
nava a fransformacao de 50 cargos de Analista Legislativo da drea de apoio técnico ao processo legislativo para
cargos de Analista de Comunicacéo, a serem preenchidos mediante concurso publico. Entre as vagas, 35 foram
efetivamente destinadas a profissionais com habilitacdo em jornalismo. Outras 15 para os com habilitacdo em
Relacdes Publicas. A mudanca possibilitou a profissionalizacéo dos servicos em todas as dreas. A partir de 1998
os profissionais técnicos qualificados especificamente em jornalismo e relacées Piblicas passaram a integrar a

Secretaria de Comunicacdo Social e contribuir para uma nova etapa dos trabalhos na Casa.

Tempos de reestruturagéo.

A partir de 1998, com o processo de redemocratizacéo do Pafs, a demanda por informacées sobre o trabalho

realizado pelo Congresso Nacional e especialmente pelos parlamentares cresce e torna-se diéria, pressionando
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a InstituicGo a prestar contas & sociedade. A exigéncia néo fica restrita ao conteddo do trabalho legislativo, o
cidad@o quer também participar, ser ouvido, buscar novos espacos de atuacao politica que, por sua vez, exigem
a abertura de diferentes canais de didlogo e relacionamento?.

Esse momento de retomada da participacéo politica ativa, que passa a exigir uma aproximacdo permanente
do Senado com a sociedade vem ao encontro do trabalho 4 realizado pelo setor de Relagées Publicas e vai ope-
rar como uma ferramenta propulsora para o desenvolvimento da drea, promovendo uma reestruturacéo. Dentro
dessa nova realidade, a Relacées Publicas faz uma revisdo conceitual de sua misséo e objetivos, atualiza projetos
ent@o em andamento, entre eles o Programa de Visitacdo do Senado, e intfroduz novos canais de comunicacdo
como o Servico 0800 — A Voz do Cidadéo.

Em razéo da prépria natureza da sua atividade, focada na relacéo mais préxima e de interacdo com o ci-
daddo, a Relacdes Publicas consolida-se como uma importante drea da Comunicacdo para a qual muitas das
novas demandas da sociedade serdo encaminhadas, pois é o setor que historicamente cuidou do didlogo e do
relacionamento com os publicos do Senado. A demanda crescente por mais informacdes, a busca de didlogo
com a Instituicdo, a ampliacdo da interface com os vdrios segmentos da sociedade direcionou naturalmente
para a Relagdes Publicas as acdes de atendimento direto do cidaddo, o que gerou uma retomada das acdes de
relacionamento com a sociedade e um processo de revalorizacdo no dmbito da Secretaria de Comunicacdo do
Senado?, iniciando um reposicionamento da SRP.

Os demais veiculos de comunicacdo da Casa aproveitam o momento para se consolidarem como ferramen-
tas de comunicacé@o de massa, num modelo que finha por objetivo garantir a divulgacéo dos trabalhos realizados
pela Instituicdo, de modo a aumentar a exposicéo e a interface com a sociedade, contornando os problemas
do pouco espaco de publicacdo na midia comercial e eventuais distorcées nas matérias publicadas sobre as
atividades parlamentares.

Na esteira do processo de consolidagdo da drea de Comunicacdo do Senado , o setor de Relacdes Publicas
concentra sua estratégia de atuacdo em acdes de comunicacdo integrada e passa a empregar as novas tecnolo-
gias e as inUmeras possibilidades oferecidas pela integracéo Internet, computador e telefone. Esse novo cendrio
permitiu que o setor priorizasse projetos e programas voltados para o gerenciamento da informacéo e seu uso
pela InstituicGo e pela sociedade, estabelecendo o didlogo e uma nova forma de relacionamento do Senado

com o cidadéo.

?Os detalhes sobre o periodo de mudancas na drea de Comunicacéo do Senado podem ser vistos no trabalho “Central de
Atendimento 0800 do Senado Federal, uma histéria de conquistas para o cidad&o”. Disponivel em http://www.portal-rp.com.br/
livros/historiarp.pdf. Acesso em: 22 ago. 2013.

SExceto a drea de Relacées Publicas, criada em 1972, os veiculos de comunicacéo do Senado Federal foram implantados

de modo concentrado no inicio da década de 90: Jornal do Senado (1995), TV Senado (1996), Radio e Agéncia Senado (1997).
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Em 1996, a drea de Relacdes Publicas propés e o Senado Federal foi o primeiro 6rgdo do Poder Legislativo a
criar um canal préprio de comunicacdo com o cidaddo, 0800 Senado — A Voz do Cidaddo (0800 612211), com
atendimento direto e gratuito, utilizando o sistema 0800 de telefonia e outros meios eletrénicos (fax, e-mail, Internet)*.

O novo Servico permitiu centralizar o recebimento de mensagens, sistematizar o atendimento e distribuir
demandas de modo estratégico e organizado. A Voz do Cidad@o era o canal por meio do qual a sociedade
podia encaminhar aos senadores e & Instituicdo dividas, sugestées, criticas e pedidos de informacao®. O Servico
poderia receber e responder diretamente ao cidadéo, oferecendo atendimento gratuito e com alcance nacional,
de qualquer ponto do ferritério onde houvesse um telefone (telefonia fixa ou celular).

Além de configurar-se como o principal canal de relacionamento do cidaddo com o Senado, seja com os
parlamentares ou com a prépria Instituicdo, o Servico 0800 estava apto a realizar pesquisas de opinido para
subsidiar os trabalhos legislativos, operar como ferramenta de canalizacdo de demandas da sociedade e de
discuss@o dos temas de interesse nacional, podendo viabilizar eventos digitais, como chats coletivos, encaminhar
perguntas para as audiéncias publicas, entre outras acdes interativas.

A partir de 2004, com as mudancas na estrutura da Secretaria de Comunicagdo do Senado, o Servico 0800
deixa de integrar a drea de Relagdes Piblicas e passa a se chamar Secretaria de Pesquisa e Opinido Publica -
Sepop, composta pelo Al6 Senado — Central de Relacionamento com o cidadé@o; DataSenado — drea destinada
a realizacdo de pesquisas de opinido publica e pelo Senado na Midia — setor responsével pela elaboracao dos
clippings institucionais da Casa. Em 2013, com novas mudangas administrativas no Senado, a Sepop perde o
status de secretaria e passa a integrar a Secretaria de Transparéncia®, 6rgéo da Presidéncia do Senado, denomi-
nando-se Coordenacdo de Pesquisa e OpiniGo.

O ano de 2009 pode ser considerado um divisor de dguas na érea de Relacdes Piblicas, pois foi marcado
por um trabalho coletivo de discuss@o sobre a atuag@o do setor. Foi um movimento de repensar a drea, reali-

zado por todos os membros da equipe, que deliberou pela implantagdo de um Programa de Revitalizag@o de

“Em maio de 1996, a entdo Subsecretaria de Relacdes Publicas do Senado Federal propds a criacdo de uma Central de
Atendimento ao Cidad@o que inicia oficialmente suas atividades em 21.01.1997, como “Servico 0800 — A Voz do Cidadao”.

5 Os veiculos de comunicacé@o do Senado nédo tinham estrutura adequada para atender s demandas que chegavam do ci-
dadéo, a TV e a Radio Senado tinham alcance limitado e os demais veiculos, Agéncia e Jornal do Senado, néo eram instrumentos
préprios para repassar as mensagens para os parlamentares ou para a InstituicGo e ndo havia como gerenciar e sistematizar as
mensagens do cidaddo.

%Ato da Comiss@o Diretora n°® 14, de 2013, art. 235, §2°. Altera e consolida as Partes Il e lll do Regulamento do Senado
Federal, que tratam, respectivamente, do Regulamento Orgénico e do Regulamento de Cargos e Funcées. Pelo referido Ato, a
Coordenacao de Pesquisa e Opinido passa a ser constituida dos seguintes setores: Servico de Apoio Administrativo; Servico de

Pesquisa de Opinido DataSenado; Servico de Relacionamento Publico Alé Senado e Servico de Gerenciamento de Sistemas.
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Processos de Geréncia, Planejamento Estratégico e Comunicacéo interequipes, voltado prioritariamente para a
reestruturacdo e modernizacdo da drea. O Programa incluiuv agdes de miltiplas naturezas desde a reorganizacégo
fisica do setor, selec@o e arquivamento de documentos, reforma espacial e de procedimentos, criacdo de novos

instrumentos de comunicacdo interna até a elaboracéo do Planejamento Estratégico da SRP

Comunicacéo digital e interativa: novos instrumentos e estratégias.

Em 2010, a Secretaria de Relacées Publicas comeca um processo de modernizacéo priorizando a implanta-
c@o de instrumentos de comunicacéo digital e interativa. Ao longo desse ano, desenvolveu varios projetos para
Web, destacando-se a criacdo das Péginas do Setor, do Programa Visite o Congresso e do Concurso de Reda-
céo. Assim, ampliou a oferta de produtos e servicos oferecendo contetdos de interesse direto do cidad@o-usud-
rio. Com a criacdo dessas novas ferramentas para Web, a Relacées Publicas triplicou os canais de comunicacdo
com a sociedade, agilizou o tempo de resposta, simplificou o acesso a informacéo e sistematizou o atendimento.

O site da SRP trouxe, pela primeira vez, a agenda de eventos institucional publicada on-line, com a possibili-
dade de confirmacéo de presenca ou registro de escusa pela web, reduzindo em um primeiro momento 50% do
tempo gasto no atendimento via telefone do publico destinatério dos eventos e, em uma segunda fase, alcancan-
do uma reducédo de 80% nas chamadas telefénicas. A drea inicia também a substituicéo de convites impressos
por convites eletrénicos promovendo a economia de recursos.

A Secretaria de Relacées Publicas cria, ainda, ferramentas especificas para o publico interno do Senado de-
senvolvendo um sistema intranet para a drea, sistematizando e organizando a oferta de produtos e servicos como
o empréstimo de materiais, agendamento de visitas, consultoria de eventos etc. Outras medidas também foram
adotadas como a criacdo de convites eletrénicos, adocdo de assinaturas eletrénicas, padronizacéo dos informes
e comunicados.

O processo de adocdo das novas Midias Sociais pela Secretaria de Relagdes Publicas prossegue, mas di-
recionado as atividades & realizadas pela drea, como o Programa Senado Jovem Brasileiro, constituido pelo
Concurso de Redacdo do Senado e o Projeto Jovem Senador, e pelo Programa Visite o Congresso.

A partir de abril de 2011, em razdo de mudancas operacionais, o setor deixa de realizar o desenvolvimento
de suas préprias ferramentas digitais, tarefa que passou a ser de responsabilidade da Agéncia Senado. A produ-
cdo de contetdo e a administracdo das pdginas institucionais continuaram sob a responsabilidade da Relacées
Piblicas.

Em 2012, |4 consolidada a integracdo operacional do Concurso de Redacéo e do Jovem Senador, foi criada
uma Unica Pdgina para os projetos que entrou no ar em abril de 2012. No mesmo ano, foi possivel publicar

também a “Visita Virtual”” do Programa Visite o Congresso, com qualidade técnica e recursos para publicacéo

’Para conferir a Visita Virtual, acesse http://www.senado.gov.br/senado/visitavirtual/flash/index_senado.html.
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de conteldos.

Em 2013, o Projeto Jovem Senador amplia sua acdo nas Redes Sociais e cria perfis préprios no Facebook,
Google+ e no Instagram. J4 o Programa de Visitac@o publica sua nova pdgina, integrada com a Cadmara dos
Deputados, com novo endereco eletrdnico®.

Ainda estd em compasso de definicGo a competéncia atribuida ao setor de Relacées Publicas que passa
a gerir o trabalho do Senado Federal nas Midias Sociais, conforme disposto no Ato da Comissdo Diretora

n°14/2013, que estabeleceu a Gltima Reforma Administrativa realizada no Senado Federal.

Programa Senado Jovem Brasileiro.

Criado por meio da Resolucdo n® 42/ 2010 e pelo Ato n°07/2010 da Mesa Diretora, o programa tem o ob-
jetivo de proporcionar aos estudantes conhecimento acerca da estrutura e do funcionamento do Poder Legislativo
brasileiro, bem como estimular um relacionamento permanente dos jovens cidaddos com o Senado. Trata-se de
uma iniciativa da atual Coordenacdo de Relacdes Piblicas e da Secretaria-Geral da Mesa do Senado Federal em
parceria com o Ministério da Educacdo (MEC) e com o apoio do Conselho Nacional de secretarias de Educacéo
(Consed) e das Secretarias de Educacao dos estados e do Distrito Federal.

Integram o programa o Concurso de Redagdo do Senado Federal e o Projeto Jovem Senador? (desde 2011).
O concurso é realizado desde 2008 e inicialmente teve por objetivo estimular a reflexdo sobre a cidadania e a
participacdo democrdtica, por meio da elaboracdo de textos opinativos e da valorizacdo da lingua portuguesa.
A partir da criacéo do programa Senado Jovem Brasileiro, em 2010, passou a ser também a forma de acesso
ao projeto Jovem Senador. Em 2011, quando os dois projetos passaram a ser realizados de forma integrada,
o nome sintese Jovem Senador foi adotado para todas as referéncias relativas ao conjunto das atividades do
Programa.

A cada edicdo, os estudantes classificados em primeiro lugar no Concurso de Redacéo, em cada um dos
estados e no Distrito Federal — um por unidade da Federacao - sGo automaticamente selecionados para vivenciar,
em Brasilia, o processo de discuss@o e elaboracéo das leis do Pais, simulando a atfividade de Plendrio e viven-
ciando a experiéncia de atuar como senadores da RepuUblica. Podem participar os estudantes do ensino médio,
com até 19 anos, regularmente matriculados nas escolas publicas dos estados e do Distrito Federal. Cada alu-
no pode participar em apenas uma edi¢cdo. Na Capital Federal, com o apoio da equipe técnica e com acesso
& infraestrutura da Casa, eles apresentam projetos de lei que podem ser abrigados pela Comisséo de Direitos
Humanos e Participagdo Legislativa e ter tramitacdo real no Senado. Os alunos também sdo premiados com
notebooks e as escolas dos trés primeiros colocados, dentre os 27 estudantes, recebem computadores para uso

coletivo e material informativo para compor o acervo de suas bibliotecas.

8Para conferir o novo endereco do Programa Visite o Congresso, acesse www.congressonacional.leg.br/visite.

?Pégina oficial do Jovem Senador: www.senado.gov.br/jovemsenador.
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Planejamento estratégico: antecipando tendéncias.

Em 2010, a 4rea de Relacdes Publicas participou com os veiculos e servicos da SECS de todas as etapas
do projeto de elaboracdo do Plano Estratégico para a Comunicacéo do Senado Federal, previsto para ser im-
plementado no periodo de 2010 a 2018, e dos preparos para sua consequente Gestdo Estratégica. Em termos
prdticos, os ganhos do Plano ainda sdo timidos. Mesmo assim, um resultado merece destaque: o lancamento do
Manual de Comunicacao da Secs, em formato digital, conforme Ato da Comisséo Diretora n® 18/2012, trabalho
que teve a participacdo em tempo integral de um representante das Relagdes Publicas.

A elaboracéo do Plano Estratégico, portanto, foi um momento importante de consolidacdo do papel das Rela-
¢oes Publicas no dmbito da Comunicacdo do Senado. Ao integrar os grupos de discussé@o temdticos, a drea teve
a oportunidade de mostrar a qualidade dos trabalhos desenvolvidos em prol da consolidacéo da comunicacao
institucional da Casa com seus diversos segmentos de piblico e também de apresentar a qualificagé@o profissio-
nal dos seus integrantes. Alguns projetos de sua iniciativa ganharam o status de projetos de interesse institucional

e prioridade para atendimento das demandas, a exemplo do Programa Visite o Congresso e do Jovem Senador.

Programa Visite o Congresso.

O atual formato do Programa de VisitacGo do Congresso Nacional foi adotado em 2004, com a unificacéo
dos projetos do Senado Federal e da Cdmara dos Deputados, que até entdo funcionavam separadamente.

Em razéo da auséncia de dados oficiais sistematizados, ndo é possivel precisar qual seria a data de abertura
de projetos de visitacéo no Senado. Todavia, com base em documentos da drea de Relacées Publicas e depoi-
mentos de servidores da Casa, compilados em um Diagnéstico'® realizado em 2001, pode-se registrar que o
Senado teria iniciado as visitas com o publico em geral, de forma sistematizada, em 1985, com o Projeto “Tour
do Senado”. Hé registros de que em 1994 iniciou-se um Projeto de visitacdo para pUblicos especificos denomi-
nado “Conheca” e os primeiros grupos recebidos seriam formados por empresdrios, parlamentares estrangeiros
e estudantes.

Em 1996, apés dez anos de atuacdo, o Programa de Visitacdo passa a ser chamado de “Visite o Senado”,
reformulando o modelo de atendimento. Em 1998, com o ingresso de novos profissionais de Relacées Piblicas
na drea, o Programa ganha em especializacdo, é reestruturado e amplia sua capacidade de trabalho.

O Programa segue ampliando o atendimento e promovendo mudancas operacionais para possibilitar a ade-

quacdo das visitas também aos pUblicos com demandas especificas como idosos, estudantes, pessoas com defi-

19Trata-se de trabalho realizado para o Projeto Visite o Senado, em 2001, objetivando o levantamento com-
pleto de todos os dados sobre o Programa de Visitacéo incluindo registro histérico, andlise das estruturas e pro-

cessos operacionais, métodos de avaliacdo entre outros aspectos.
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ciéncia efc. A partir de 2004, inicia uma nova fase administrativa, passando a operar de forma conjunta com a
Céamara dos Deputados, unificando o projeto e o atendimento ao publico. O formato diferenciado e estratégico
trouxe beneficios ao cidad@o-visitante, pois a visita unificada diminuiu o tempo de espera e aumentou a com-
preensdo do publico sobre o bicameralismo do parlamento brasileiro. Além disso, as informacées ganharam em
qualidade e acessibilidade e os procedimentos foram padronizados, agilizando os trabalhos e permitindo uma
oferta mais ampla de horérios de atendimento, visitas agendadas, visitas combinadas com exposicdes realizadas

no Congresso, entre outros produtos e servicos.

Cendrio atual.

A Corep conta com 12 servidores efetivos profissionais de Relacées Publicas. A maior parte da equipe dedica-
se ao planejamento, coordenacéo e execucdo dos eventos institucionais, cuja demanda registra, desde 2010,
crescimento médio de 11% ao ano, sobretudo nos eventos voltados & divulgacdo do trabalho legislativo. A érea
de eventos tem centrado esforcos no sentido de automatizar seus processos operacionais de modo a ganhar em
agilidade e produtividade. Em 2013, a drea conseguiu efetivar alguns projetos paralelamente & realizacdo dos
eventos, como a producéo do Manual de Organizacéo de Eventos do Senado Federal, a elaboracdo de do-
cumentos reguladores como o Cerimonial do Legislativo e o Cerimonial do Congresso Nacional. Um dos seus
maiores projetos é o Jovem Senador, que se consolidou como iniciativa ndo somente das Relagdes Publicas, mas
do Senado Federal e mobiliza diversos setores da Casa para sua realizacéo, com repercussdes muito positivas
junto aos seus publicos-alvo.

Outra érea de atuacdo das Relagdes Piblicas concentra-se no planejamento, execucdo e/ou apoio ds ex-
posicdes, campanhas institucionais e acées de comunicacéo inferna. E a drea que atualmente responde pelas
acdes do setor nas Redes Sociais.

A visitacdo institucional continua sendo uma das iniciativas de peso do setor, envolvendo o programa de
visitas, visitas especiais, intercdmbio com outras instituicdes que fazem visitas institucionais (Viibra) e o Turismo
Civico. De 1995 a 2013, em 18 anos de atendimento direto ao piblico, registrou um crescimento de 2.145%
no numero de visitantes ao Paldcio do Congresso Nacional. Nos Gltimos trés anos, o Visite o Congresso tem
registrado uma média de 180 mil visitantes por ano. Em razdo dos eventos esportivos nacionais e internacionais
previstos para ocorrer em Brasilia e no Brasil, o Programa de Visitacdo planeja agdes estruturais para melhor
atender o aumento no nimero de visitantes previsto para os préximos anos.

Em 2013, com a posse da nova Mesa do Senado, mudancas administrativas foram promovidas na Casa e

impactaram a Secretaria Especial de Comunicacéo Social - Secs.

Publicado no Boletim Administrativo Eletrénico de Pessoal n® 5233, de 29/05/2013, e no Didrio do Senado Federal n°82,
de 4 de junho de 2013.
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Com a publicacdo do Ato da Comisséo Diretora n®14/2013"", em seu art. 272, a estrutura de Comunicacéo
foi alterada e a drea de Relacées Piblicas perde em status, assim como os demais érgédos da SECS, passando
para o nivel de Coordenacdo. Sua nova composicdo organizacional, de acordo com o art. 278, passa a ser
a seguinte: Servico de Eventos Administrativos; Servico de Eventos Legislativos e Protocolares; Servico de Visita
Institucional; Servico de Cooperacdo Institucional; Servico de Relacionamento com a Midia; e Servico de Difusao
da Atividade Legislativa e Institucional. Com eficdcia a partir de 1° de julho de 2013, o Ato n°14/2013 exigiu
uma reestruturacdo no setor de Relacdes Publicas e os ajustes necessdrios estdo sendo implementados, como a
readequacdo dos processos operacionais, de registro das atividades e avaliagdo, recomposicéo da equipe de
trabalho e a consequente atualizacdo do planejamento estratégico do setor.

Até o encerramento deste relato histérico, uma das Ultimas deliberacées da Presidéncia do Senado foi es-
tabelecida pelo Ato n°33, de 23/08/2013, publicado no Boletim Administrativo do Senado Federal n® 5.298,
de 23/08/2013, que define no art. 1°: “A Diretoria-Geral é o 6rgdo do Senado Federal autorizado a prestar
quaisquer informacdes ou esclarecimentos de natureza administrativa aos érgdos de comunicacédo”. Essa medida
implicard um novo posicionamento da Coordenagdo de Relagdes Publicas, que até agora tem respondido por
parte das acdes de Relacionamento com a Midia. Ainda como parte dessas recentes mudancas administrativas
do Senado, a drea de Relacdes Publicas passard a ser responsavel pela Comunicacédo Interna da Instituicdo,
atividade que até setembro/2013 foi de responsabilidade da Direcdo-Geral da Casa.

Os 42 anos das Relacdes Publicas do Senado Federal refletem, ao final, a prépria evolucdo da atividade no
Brasil, e sua histéria se consolida & medida que a participacéo politica do cidadédo aumenta e se cristaliza em
cidadania ativa. Hoje, o que se vislumbra no horizonte é uma demanda crescente por acdes de Relagdes Publicas
na esfera publica de discussdo politica, em um tempo de comunicacdo multidirecional e de busca por espacos
de defesa de interesses individuais e coletivos, quando a Comunicacéo com o cidad@o nos moldes tradicionais
ndo mais atende as demandas da sociedade.

Este artigo ndo pretende encerrar a recuperagdo histérica da atividade de Relagdes Publicas do Senado e
representa, antes de tudo, um levantamento preliminar, documental e bibliogréfico, para dar inicio a um trabalho

ainda maior e mais completo de pesquisa sobre esse setor.

""Ato da Comissao Diretora n® 14, de 2013. Altera e consolida as Partes Il e Il do Regulamento do Senado

Federal, que tratam, respectivamente, do Regulamento Orgénico e do Regulamento de Cargos e Funcdes.
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Resumo
Este estudo analisa as préticas de marketing de relacionamento aplicadas pelas concessionérias Toyota, visto
a importdncia que detém a competitividade da marca frente & concorréncia, baseando-se na ideio de que o
cliente é fator que faz mover a organizacéo e, ao se deparar com um mercado cada vez mais competitivo, t&m
se preocupado em solidificar o relacionamento com seus consumidores. O objetivo deste trabalho é descrever
e analisar as praticas de marketing de relacionamento aplicadas pelas concessiondrias Toyota, verificando qual
a importéncia para a fidelizacéo de seus clientes e para manter a competitividade. Para realizacéo da pesquisa,
foram utilizados os seguintes procedimentos metodoldgicos: em relacéo aos objetivos do estudo, a pesquisa
caracteriza-se como descritiva, os procedimentos técnicos utilizados sdo a pesquisa documental, o estudo de
casos multiplos e a pesquisa bibliogrdfica; quanto & abordagem do problema, reveste-se como qualitativa e
quantitativa. Os instrumentos de coleta de dados utilizados referem-se a pesquisas jé realizadas pela montadora
Toyota e, também, por meio de questionério aplicado a uma amostra de sessenta clientes de trés concessiondrias
localizadas na grande Porto Alegre. Os resultados obtidos apontam a importancia da utilizacdo do marketing de
relacionamento nas organizacées, para que mais empresas sejam estimuladas a criar relacionamentos benéficos

e duradouros com seus clientes.

PALAVRAS-CHAVE: relacdes publicas, comunicacdo, Senado Federal, histéria

Resumen
Este estudio analiza las précticas de marketing relacional aplicadas por los concesionarios de Toyota, se ha
visto la importancia de la competitividad frente a la marca de la competencia, sobre la base de la idea de que el

cliente es un factor que mueve la organizacién y, cuando se enfrentan a un mercado cada vez mds competitivo,
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han tenido mucho interés en solidificar la relacién con sus consumidores. El objetivo de este estudio es describir
y analizar las prdcticas de marketing de relaciones aplicadas por los concesionarios Toyota, comprobando la
importancia de la fidelidad de sus clientes y para mantener la competitividad. Para realizar el estudio, se utiliza-
ron los siguientes procedimientos metodolégicos: en relacién con los objetivos del estudio, la investigaciéon se
caracteriza por procedimientos descriptivos, técnicos utilizados son la investigacion documental, el estudio de
mUltiples casos y revision de la literatura; la forma de abordar el problema, toma como cualitativo y cuantitativo.
Los instrumentos de recogida de datos utilizados se refieren a estudios previos por el fabricante de automéviles
Toyota y también a través de un cuestionario aplicado a una muestra de sesenta clientes tres concesionarios ubi-
cados en el Porto Alegre. Los resultados indican la importancia de la utilizacién del marketing de relaciones en las

organizaciones, por lo que se anima a mds empresas a crear relaciones beneficiosas y duraderas con sus clientes.

PALABRAS CLAVES: Marketing, Relacién, Toyota, Clientes, Lealtad
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lINTRODUCAO

Este estudo apresenta como tema o marketing de relacionamento nas concessiondrias Toyota localizadas na
grande Porto Alegre. A importancia atribuida a essa temdtica se dd pelo fato de a sociedade estar vivenciando uma
era marcada pelo consumo. Com isso, as organizacdes tém se preocupado em solidificar o relacionamento com
seus consumidores, e é justamente por isso que o marketing de relacionamento tem relevancia neste trabalho.

Além da importancia organizacional, o estudo pode possibilitar aos interessados agregar e aprofundar seus
conhecimentos sobre o assunto e, profissionalmente, aprimorar suas técnicas, habilidades e aptidées neste tema
tGo instigante e essencial para as empresas. A sociedade, espera-se contribuir, principalmente, com os acadé-
micos e profissionais interessados em saber como funciona o marketing de relacionamento nas concessiondrias
Toyota, a fim de demostrar que o sucesso dos empreendimentos vai além de um produto ou servico de qualidade.

O problema de pesquisa, neste estudo, é o seguinte: as praticas de marketing de relacionamento aplicadas
nas concessiondrias Toyota sdo importantes para a competitividade da marca frente & concorréncia e na fideli-
zacdo de seus clientes?

A partir da importancia que se tem para as organizacdes, a hipétese levantada é que o marketing de relacio-
namento cria um vinculo com o cliente, fornando-o mais propicio & compra, além de trazer beneficios & empre-
sa, como a fidelizacéo. Favorece um melhor atendimento e um feedback mais dgil aos clientes, melhorando a
qualidade dos produtos e servicos, e ainda serve como um diferencial no momento da venda, oportunizando &
empresa ser mais competitiva no mercado concorrencial.

O obijetivo geral deste trabalho é descrever e analisar as praticas de marketing de relacionamento aplicadas
pelas concessiondrias Toyota, verificando qual a importancia para a fidelizacéo de seus clientes e para manter a
sua competitividade. Sendo assim, a partir da visdo geral da pesquisa, procura-se atingir os seguintes objetivos
especificos:

- identificar as praticas de marketing de relacionamento aplicadas pela empresa para conquistar e fidelizar
seus clientes;

- verificar a importéncia atribuida pelos clientes s prdticas de marketing de relacionamento aplicadas pelas
concessiondrias;

- compreender, em longo prazo, quais os beneficios para a competitividade de se realizar o marketing de
relacionamento;

- investigar as vantagens competitivas ocorridas através da gestdo do marketing de relacionamento, e como
esses fatores podem contribuir para o relacionamento entre a empresa e seus clientes.

Para a realizag@o da pesquisa, utilizaram-se os seguintes procedimentos metodoldgicos: em relacéo aos ob-
jetivos do estudo, a pesquisa foi descritiva; os procedimentos técnicos utilizados foram: pesquisa documental, es-
tudo de casos multiplos e pesquisa bibliogréfica; e a abordagem do problema foi caracterizada como qualitativa
e quantitativa; a coleta de dados ocorreu mediante aplicacdo de questiondrio aos clientes das concessiondrias e

de pesquisas 4 realizadas pela marca.
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Na primeira secéo, serd apresentado o referencial teérico onde serdo abordados temas relacionados ao

marketing de relacionamento.
Marketing de relacionamento: um desafio continuo

O marketing de relacionamento visa trabalhar o relacionamento da organizagéo com o cliente. Conforme
Corréa (2010), surgiu no final da década de 90 e se tornou uma ferramenta de grande importéncia na gestdo
das empresas e seus negdcios, na busca pela vantagem competitiva através da fidelizacéo de seus clientes.

De acordo com Payne e Pressley (2013), o marketing de relacionamento é a colaboracé@o de fornecedores e
consumidores a partir da criacé@o de valores, a fim de criar parcerias de compra e venda por um longo periodo.
Mesmo derivando do marketing, o marketing de relacionamento possui principios diferentes que englobam todos
os processos de uma organizacdo na busca por seus objetivos.

As préticas de marketing de relacionamento visam:

a. Criar novos valores para os clientes;

b. O cliente ajuda na definicéo dos valores que deseja da empresa;

c. Planeja e alinha seus processos de negdcios, comunicacdes, tecnologia e pessoal, a fim de manter o
valor que o cliente deseja;

d. Ha colaboracéo continua entre cliente e fornecedor;

e. Reconhece o valor do cliente em todos os momentos e néo sé nos periodos de compra;

f. Cria uma cadeia de relacionamentos dentro da organizacéo, visando agregar maior valor a seus clientes.

Para que uma empresa estabeleca um relacionamento duradouro com os seus clientes, é necessério ter uma
boa administracdo mercadolégica, repassando aos colaboradores valores de marketing e relacionamento, bus-
cando criar uma relacdo de confianca mitua. No cendrio altamente competitivo do mercado atual, as organiza-
coes terdo sucesso somente se utilizarem as melhores ferramentas disponiveis para se diferenciarem a partir do
marketing de relacionamento e do fornecimento de servicos cada vez mais personalizados aos clientes.

Kotler e Armstrong (1998) destacam que tanto na teoria quanto na prdtica o marketing servia para aquisicéo
de novos clientes. Com a economia em grande expansdo, as organizacdes ndo precisavam se preocupar em
manté-los. Hoje, porém, a realidade é totalmente diferente, pois, devido & grande concorréncia, as empresas tém
se preocupado em preservé-los através de relacionamentos mais estreitos, o que, na prdtica, € menos oneroso
do que a conquista de novos clientes.

Ao contrdrio do que se imagina, o marketing de relacionamento se difere muito do tradicional. Conforme
Gordon (2003), o marketing de relacionamento néo é simplesmente uma parte superficial do marketing. E uma
disciplina inteiramente nova que oferece aos profissionais do ramo oportunidades para romper limites e criar

novos valores para a sua empresa, seus clientes e acionistas.
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De acordo com Kotler e Armstrong (1998), para que se possa compreender marketing de relacionamento,
primeiramente é necessdrio entender o processo de atracéo e manutencdo dos clientes, ou seja, como a empresa
transforma um consumidor provdvel em parceiro fiel. Inicialmente, todos os consumidores sdo provéveis, a em-
presa deve trabalhar junto a eles para transformd-los em clientes potenciais. O passo seguinte é analisar quais
consumidores serdo qualificados, ou seja, rentdveis e, assim, investir no relacionamento, tornando-os fiéis e leais.

O marketing de relacionamento traz consigo uma diferenciagcéo na maneira de captar e reter clientes. Isso é
necessdrio, pois o mercado ndo comporta mais as antigas prdticas do marketing tradicional (ANDREIS, 2010).
Com o significativo crescimento do nimero de empresas e a diversificacGo dos inGmeros setores da economia,
juntamente com as novidades e inovacdes de diversos produtos - que ocorrem dinamicamente - fica cada vez
mais complexo manter a preferéncia e o prestigio dos clientes.

A mudanca de visGo das organizacées fez com que elas se preocupassem mais com o consumidor que entra
em sua empresa, buscando oferecer um atendimento personalizado, pois, neste momento, o produto |G ndo é o
Unico motivo pelo qual o cliente a busca. Segundo Minarelli (2009, p. 102), “o marketing de relacionamento é
uma mudanca do foco de venda/transacéo para retencéo/relacdo. Trata-se de manter e estreitar os relaciona-
mentos com a atual clientela em vez de buscar permanentemente novos clientes”.

O marketing de relacionamento opera com um obijetivo: estabelecer, através de processos, relacées dura-
douras com seus clientes ou futuro clientes. Segundo Bretzke (2000), para conseguir captar sua necessidade de
forma personalizada, é necessdrio identificar suas peculiaridades. Através de acdes, a empresa consegue estabe-
lecer um relacionamento e transformar o maior nimero de experimentadores em defensores.

De acordo com Vasconcelos Filho e Pagnoncelli (2001), uma empresa que tem sua visdo focada somente
na venda de seus produtos e servicos fatalmente pode estar caminhando para o fracasso, pois o cliente procura
muito mais do que isso no momento da compra: hoje, tém o intuito de trabalhar com quem vende em suas mar-
cas conceitos que lhes proporcionem algo a mais, como, por exemplo, status, qualidade de vida, confiabilidade,
tranquilidade, entre outros.

Outro aspecto que vem mudando com passar dos anos e, principalmente, com o marketing de relaciona-
mento é o pds-venda. A opiniGo do cliente quanto ao atendimento recebido tem proporcionado a busca pela
melhoria continua e o aperfeicoamento dos processos. Holley, Saunders e Piercy (2005, p. 333) afirmam que “o
foco do marketing de relacionamento estd na construcdo de relacdes e lacos entre organizacéo e seus clientes
para melhorar o nivel de feedback e, em Gltima andlise, aumentar as chances de obter fidelidade do cliente”. O
marketing de relacionamento se preocupa com a opinido do consumidor sobre a empresa, pois sabe o quanto
uma md impresséo pode ser onerosa a uma organizacado.

Conforme Abeysekera e Wickramasinghe (2013), aplicar os conceitos de marketing de relacionamento signi-
fica customizar os esforcos de marketing através de comunicacdes direcionadas e pertinentes aos seus pUblicos,

ndo somente clientes, mas também puUblico interno, fornecedores, intermedidrios e colaboradores. Entende-se,
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atualmente, que o caminho para o sucesso estd no fortalecimento do relacionamento com essas pessoas, criando
elos e rotinas que melhoram a imagem das empresas, aumentando, assim, a qualidade percebida e garantindo
a superacdo de suas tdo desejadas metas comerciais e financeiras. Dentre os beneficios trazidos pelo marketing
de relacionamento, é possivel destacar os financeiros, que sédo economizados, |G que o custo para adquirir um
novo cliente é muito maior que manter os | existentes.

Karray (2013) destaca que o marketing de relacionamento implica em né&o deixar que as pessoas se esque-
cam da empresa: cumprimentar pelo aniversdrio, ligar apdés a compra ou realizacdo do servico para saber se estd
tudo bem, deixar o cliente a par das novidades. A participacdo da empresa em eventos sociais também é uma
maneira de estreitar lacos com a sociedade e seus consumidores. Nem sempre o resultado dessas acées vem em
curto prazo, porém é necessdrio o investimento para um futuro resultado.

O processo de relacionamento com o cliente deve estar bem claro para todos os setores que fardo parte
dele, pois qualquer deslize pode ser fatal e terminar com todo o trabalho jé realizado. E importante ressaltar que
a busca por satisfacéo é infinita e s6 chega ao fim quando o vinculo acaba, mesmo assim, ele pode ser recon-
quistado. O comprometimento dos colaboradores é de extrema importéncia neste sentido, pois, sem ele, nGo é
possivel desenvolver o trabalho. Por isso, os funciondrios precisam estar motivados e integrados com as politicas
e objetivos da empresa.

O marketing de relacionamento é uma ferramenta eficaz para o sucesso das organizacdes, pois com tanta
concorréncia é necessdrio criar maneiras de se diferenciar e manter o cliente dentro da empresa, oferecendo a
ele, além de um produto ou servico de qualidade, um diferencial, demonstrando a sua importancia e o quanto a
organizacdo tem para lhe oferecer, gerando um vinculo de respeito e cumplicidade, e fazendo com que se sinta
Unico e importante para a organizagdo.

O tépico a seguir trard a metodologia empregada no trabalho.

Metodologia

Esta sec@o apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados na pesquisa e tem a finalidade de encami-
nhar o esclarecimento do problema, chegando aos objetivos previstos.

Este estudo foi desenvolvido a partir de métodos cientificos. Com relacdo aos objetivos, a pesquisa é con-
siderada descritiva. Segundo Rampazzo (2005, p. 53), “a pesquisa descritiva, observa, analisa e correlaciona
fatos e fendbmenos sem manipulé-los e sem interferéncia do pesquisador”. Nesse contexto, os dados coletados
foram descritos através de duas modalidades: a) da interpretacéo dos questiondrios aplicados e transcritos
com as devidas opinides dos respondentes sobre os assuntos ligados ao marketing de relacionamento; b) com

pesquisas & realizadas pela Toyota, durante o periodo de janeiro a junho de 2012, que também fazem parte

dos corpora’ de pesquisa.
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Destacam-se, ainda, os seguintes procedimentos técnicos utilizados: pesquisa bibliografica, estudo de casos
mUltiplos e pesquisa documental. De acordo com Marconi e Lakatos (1999), a pesquisa bibliografica abrange
toda bibliografia jd publicada. Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato com tudo aquilo que |4 foi
produzido e, assim, possibilitar novas andlises. Quanto aos procedimentos, o segundo tipo de pesquisa utilizada
diz respeito ao estudo de casos multiplos. Conforme Yin (2005), estudo de casos miltiplos refere-se & andlise de
mais de um caso na mesma pesquisa; tem generalizacdes amplas e deve obedecer a uma légica. A utilizacéo
de estudo de casos mltiplos foi necessdria, pois o trabalho enfoca trés concessiondrias distintas de uma mesma
rede, necessitando, assim, de um estudo individual em cada uma delas, que contribuird para a construcéo do
todo da pesquisa desenvolvida. Outro procedimento adotado se refere & pesquisa documental. Conforme Gil
(2008, p. 51), “a pesquisa documental vale-se de materiais que ndo receberam ainda um tratamento analitico,
ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa”. A pesquisa documental tem
base em pesquisas realizadas pela Toyota com os clientes das concessiondrias. Nesses documentos internos, foi
possivel obter um feedback dos clientes sobre o atendimento recebido, qualidade do servico prestado, organi-
zacdo, limpeza da concessiondria, entre outros aspectos referentes & compra de automével ou a realizacéo de
servicos na concessiondria.

A abordagem do problema foi qualitativa (por descrever fatos trazidos da realidade das organizacdes) e
quantitativa (por apresentar, também, resultados expressados em numeros). Prodanov e Freitas (2009) relatam
que pesquisa quantitativa é tudo o que pode ser traduzido em ndmeros para classificar e analisar; a pesquisa
quantitativa serve para traduzir através de tabelas e gréficos, parte da pesquisa documental e dos questiondrios
aplicados no decorrer do estudo, e que auxiliardo no entendimento dos resultados apresentados e analisados.

A andlise qualitativa foi necessdria, pois apresenta caracteristicas reais de clientes (suas opinides sobre pro-
dutos e servigos) e também aborda o comportamento desses consumidores, bem como as prdticas de marketing
de relacionamento utilizadas nas concessiondrias analisadas. Prodanov e Freitas (2009 p. 63), sobre a pesquisa
qualitativa, afirmam que: “os dados coletados nessas pesquisas sdo descritivos eretratados com maior nUmero
possivel de elementos existentes na realidade estudada”.

A pesquisa qualitativa também serviu para descrever tanto as vantagens obtidas pela empresa na utilizagéo do
marketing de relacionamento, bem como a descricGo das préticas no cotidiano da organizacéo frente & concorréncia.

Como o trabalho trata de um estudo de concessiondrias da marca Toyota e, atualmente, existem indmeras espa-
lhadas pelo mundo, seria dificil fazer uma andlise de todas elas ou de uma regido muito extensa. Conforme Marconi
e Lakatos (1999 p. 32), “o universo ou populacdo de uma pesquisa depende do assunto a ser investigado”.

No presente trabalho, o universo de pesquisa sGo as concessiondrias da marca Toyota existentes no Rio
Grande do Sul. O estudo valeu-se de amostra ndo-probabilistica por conveniéncia ou acessibilidade, por uma
questdo de facilidade de acesso aos sujeitos pesquisados, e realizou-se em concessiondrias da marca Toyota,

situadas na Grande Porto Alegre (onde existe o nimero de trés lojas), pois acredita-se que esta amostra ndo
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comprometerd a pesquisa, visto que a maioria dos processos segue um padrdo estabelecido pela prépria Toyota.
Segundo Prodanov e Freitas (2009), nas amostras por conveniéncia, o pesquisador delimita a amostragem que
serd utilizada, pois acredita que este nUmero pode representar o universo sem nenhum prejuizo.

O publico-alvo da pesquisa foi representado pelos clientes das concessiondrias em questdo, que fizeram
compras de veiculos, de pecas ou realizaram servicos no periodo de janeiro a junho de 2012. O nimero
de clientes que receberam o questiondrio por e-mail totalizaram sessenta, ou seja, vinte em cada conces-
siondria. Esses clientes foram escolhidos do banco de dados da Empresa, e concessiondrias, utilizando-se a
conveniéncia e acessibilidade.

Buscando dar continuidade ao estudo, foi necessdria a coleta dados. Conforme Marconi e Lakatos
(1999, p. 36): “a coleta de dados é a etapa da pesquisa na qual se inicia a aplicacdo dos instrumentos
elaborados e das técnicas selecionadas, com o intuito de efetuar a coleta de dados prevista”. Através de
técnicas cientificas, foi utilizada, na pesquisa, a observacéo direta extensiva, na qual foram analisados as-
pectos de marketing de relacionamento dentro das concessiondrias incluidas na amostra. “A observacao
direta extensiva realiza-se por meio do questiondrio, do formuldrio, de medidas de opinides, atitudes e de
técnica mercadolégicas” (MARCONI; LAKATOS, 1999, p. 100).

Foram usados, no trabalho, dados secunddrios que, segundo Prodanov e Freitas (2009), sGo coletados a
partir de pesquisa j& realizada, ou seja, ndo foram feitas, especificamente, para o estudo desenvolvido; trata-se
de pesquisa realizada pela prépria empresa aos seus clientes. Esses dados ajudaram na construg@o do conjunto
de dados coletados e foram obtidos no periodo de janeiro a junho de 2012.

Essas informacdes contribuiram para a pesquisa por se tratar de um trabalho de relacionamento feito pela
marca Toyota junto a consumidores, visando sempre a melhoria continua de seus processos e servicos. Em
conjunto com a referida pesquisa de campo realizada pela Toyota, um documento interno, aplicou-se ainda o
questiondrio a clientes integrantes da amostra de pesquisa, com o nUmero de sessenta sujeitos. Houve retorno de
quatorze questiondrios respondidos, os quais foram considerados vélidos para compor a andlise e interpretacdo
dos dados. Esses questiondrios trazem depoimentos de como os consumidores percebem a empresa, se suas
prdticas de relacionamento s@o eficazes e se servem como parémetro para a obtencdo de vantagem competitiva.

Desse modo, a coleta de dados efetivou-se por meio de questiondrios que, de acordo com Marconi e Lakatos
(1999, p.100), “é um instrumento de coleta de dados constituido por série uma ordenada de perguntas, que
devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador”. Os dados foram obtidos no periodo de
agosto a setembro de 2012, a partir de perguntas enviadas mediante a utilizacdo do software Google Docs? aos
clientes das trés concessiondrias.

O questiondrio foi elaborado com base em aspectos relacionados ao marketing de relacionamento, sua
importancia para a criacdo de vantagem competitiva, fidelizacéo e satisfacéo de clientes. O contetdo incluiu

questdes do objetivo geral e especifico, visando ajudar na argumentacéo e sustentacéo da andlise. Este instru-
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mento de coleta compds-se de perguntas abertas, nas quais os respondentes tiveram liberdade para descrever
suas respostas, e de multipla escolha, que s@o perguntas fechadas ou escalonadas.

Para garantir a efic4cia na aplicacdo do questiondrio, antes do envio para os clientes, foi feito um pré-teste.
Conforme Prodanov e Freitas (2009), trata-se do envio do questiondrio a uma parte dos entrevistados, a fim de
corrigir falhas que possam vir a ocorrer. Os sujeitos participantes desse pré-teste ndo integraram o conjunto dos
respondentes do instrumento de pesquisa. Essa aplicacé@o resultou na conformidade das questées, ndo sendo

necessdrio fazer ajustes no texto da cada pergunta.

A fim de entender e analisar de forma légica as informacées coletadas, a interpretacdo dos dados foi descriti-
va. Prodanov e Freitas (2009) destacam que mesmo a andlise sendo descritiva é necessério buscar mais dados, a
fim de complementar os g existentes, simplificando sua compreensao e respondendo da melhor maneira possivel
o problema de pesquisa.

Os dados obtidos a partir dos questiondrios foram organizados em planilhas do Excel (geradas pelo software
Google Docs). O préprio software criou os documentos, sendo preciso somente sua tabulacéo e formatacéo
para transformar os dados obtidos em planilhas e gréficos, além de tabelas que ilustram a andlise deste estudo.

Os dados tabulados serviram para analisar, de forma quantitativa, através dos indices de satisfacdo dos clientes

em relac@o ao marketing de relacionamento prestado pelas concessiondrias Toyota. A partir desses dados, reali-

zou-se uma andlise estatistica, ou seja, o cruzamento entre as principais varidveis do estudo da pesquisa.

Além dos questiondrios disponibilizados aos clientes, analisaram-se, também, os dados obtidos na pesquisa
documental interna, pois essa pesquisa de satisfacdo é aplicada mensalmente pela Toyota aos seus clientes.
Esses dados foram apresentados em uma planilha de Excel, onde foi possivel visualizar os indices de satisfacao
dos clientes, levando-se em consideracdo vdrios aspectos, como atendimento, infraestrutura, servicos prestados,
entre outros, a fim de completar as informacées colhidas com o questiondrio e auxiliar na compreensdo dos
resultados adquiridos. Neves (1996) afirma que pesquisa quantitativa é o que pode ser expresso por dados nu-
méricos ou estatisticos, sendo possivel medir e enumerar.

Quanto ao método de andlise qualitativo, este foi descrito e estudado a partir de instrumentos de coleta de
dados e informacées com base em categorias de origem tedricas do marketing de relacionamento e através de
pesquisa bibliografica e questiondrios aplicados aos clientes (que puderam comentar sua opinido). Além disso,
contribuiu para a selecdo e interpretacéo dos dados, tfransformando-os em informacdes importantes para a pes-
quisa. Essa andlise foi elaborada e organizada sob a forma descritiva e narrativa em quadros-sintese. Com os
questiondrios, foi possivel atingir o objetivo geral do trabalho, descrever e analisar as préticas de marketing de
relacionamento aplicadas pelas concessiondrias estudadas e ainda verificar a sua importéncia para a fidelizacéo
dos seus clientes.

Isso tudo ocorreu mediante a técnica de “andlise de conteddo” que, conforme Bardin (2004), é uma técnica

de andlise que visa a descricdo objetiva do conteddo a partir de indicadores quantitativos ou ndo. Este método
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tem o objetivo de descrever significados que véo além da mensagem concreta, visto que, em uma pesquisa
quantitativa, nimeros por si sé ndo trazem o significado esperado. Para estruturar a andlise, foi necessdrio o
cruzamento de categorias, como: a) a importdncia do marketing de relacionamento e acées praticadas pelas
concessiondrias para manter um relacionamento constante com o cliente; b) a importéncia do marketing de re-
lacionamento e o quanto a maior aproximagé@o da empresa com seus clientes pode estreitar os lagos comerciais;
c) as agdes praticadas pelas concessiondrias para manter um relacionamento constante com o cliente e o quanto
a maior aproximacdo da empresa com seus clientes pode estreitar os lacos comerciais. Esse cruzamento permitiu
responder ao problema da pesquisa. J& para os objetivos geral e especifico, foram necessdrios os cruzamentos
das seguintes varidveis: d) motivos importantes para um relacionamento de compra e a importéncia dos funcio-
ndrios em um atendimento de qualidade; e) a importéncia do marketing de relacionamento e da pesquisa de
satisfacdo na melhoria continua; f) o maior diferencial competitivo na gestdo do marketing e a importéncia dos
funciondrios em um atendimento de qualidade.

A andlise e inferpretacdo dos dados, em ambas as abordagens (qualitativa e quantitativa), séo descritas e fun-
damentadas mediante as principais categorias embasadas nas teorias que déo suporte bibliogréfico ao estudo
proposto, que é marketing de relacionamento, visando observar a satisfacéo, fidelizacdo e atendimento, e como
essas prdticas podem desenvolver vantagem competitiva. Organizou-se a apresentacdo dos dados coletados
mediante o uso de ilustracées, tais como gréficos e tabelas.

Na sequéncia, apresenta-se a contextualizacdo das concessiondrias Toyota e a andlise e discuss@o dos resul-

tados.

Estudo de caso

Nesta secdo, serd apresentada a caracterizagdo da marca Toyota, que é o objeto deste estudo. Os dados
desta pesquisa foram coletados do site da Toyota.

A rede de distribuidores Toyota estd devidamente instruida quanto ao atendimento dos clientes, de acordo
com os padrdes estabelecidos mundialmente pela Toyota Motors Corporation, bem como em respeitar o direito
do consumidor de adquirir, a sua livre escolha, independentemente do seu dominio, os veiculos da marca Toyota.

O grupo empresarial objeto deste estudo representa e divulga a marca Toyota no estado do Rio Grande do
Sul, onde hd mais de 20 anos se dedica e leva o sonho de um automével Toyota aos gadchos, sendo que os
dados contidos na caracterizacdo do grupo empresarial foram retiradas do seu site. Sdo cinco lojas, sendo duas
em Porto Alegre, uma em Novo Hamburgo, uma em Santa Maria, e outra em Passo Fundo.

Desde 2007, as dreas de Vendas e de Pés Venda sGo auditadas (através do TSW - Toyota Sales Way® e do
TSM - Toyota Service Management*) para verificacdo dos padrées de atendimento, vendas e servicos, cujo em-

penho e dedicacéo em atender cada vez melhor o cliente sGo premiados com diversas certificacdes, fornando-as
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referéncia junto a Toyota. No mesmo ano, feve inicio, na loja de Porto Alegre, o processo de Certificacdo NBR
ISO 140015, onde hd um processo de aproveitamento da dgua da chuva, e que hoje |G conta com a certificacdo
plena, ou seja, abrangendo, em quatro de suas lojas, todas as éreas da empresa.

A satisfacdo dos clientes é um compromisso de melhoria continua e, para isto, o atendimento é permanen-
temente avaliado através de uma Central de Relacionamento, na qual pesquisas de satisfacéo e canais diretos
de comunicac@o possibilitam entender, com maior clareza, as necessidades e expectativas dos consumidores e
oportunidades de melhoria.

Os indices de satisfacdo obtidos regularmente nessas pesquisas fazem do grupo uma referéncia nacional
em servir bem o cliente. Mais do que vender carros, a empresa trabalha com o compromisso de construir rela-
cionamentos duradouros, oferecendo toda comodidade e garantia de exceléncia em qualidade dos produtos,

atendimento e servicos, da forma como um cliente exige e merece.

Resultados e andlise

Nesta secdo, ser@o apresentados os resultados obtidos a partir da aplicacéo do questiondrio aos clientes das

concessiondrias Toyota da Grande Porto Alegre. O questiondrio foi enviado a 60 clientes, sendo que ndmero final

de respondentes resultou em 14 instrumentos vdlidos.

A presente pesquisa buscou descrever e analisar as prdticas de marketing de relacionamento nas concessio-
ndrias Toyota, que visam conquistar e fidelizar seus clientes, qual a importancia atribuida pelo consumidor a essas
prdticas, e os beneficios para a competitividade da empresa em realizd-las, bem como as vantagens competitivas
decorrentes da gestéo do marketing.

As questdes se referem ao questiondrio, sendo que os dados foram organizados sob forma de tabelas e graficos.
A andlise foi estruturada em duas partes, sendo a primeira, Tabelas de 1 a 7, que trata de questées mais especificas
onde constam os cruzamentos das principais varidveis do estudo; e a segunda: Gréficos de 1 a 9, que sGo questdes
gerais abordadas no decorrer da pesquisa. Foram incorporadas na andlise as pesquisas | realizadas pela mon-
tadora Toyota junto s concessiondrias-objeto deste estudo (Apéndice A), nos meses de janeiro a junho de 2012.

ATabela 1 apresenta a importéncia atribuida pelos consumidores as préticas de marketing de relacionamento
aplicadas pelas concessiondrias Toyota, e quais dessas acdes sdo as mais importantes para manter este relacio-
namento. Essa questdo foi representada por uma escala de 1 a 5 pontos, sendo que as médias mais préximas a
1 representam a maior importéncia atribuida pelos respondentes.

Na Tabela 1, é possivel observar que a grande maioria dos respondentes avaliou as prdticas de marketing de
relacionamento como “muito importante” (9 sujeitos). Deste grupo, a maior parte apontou que a agéo praticada
pela concessiondria, considerada a mais importante para manter o relacionamento, é a pesquisa de satisfacéo,

seguida por promocdes, desconto, e-mail e mala direta.
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Tabela 1 - A importincia do marketing de relacionamento X a¢ées importantes para manter um
relacionamento constante com o cliente

Muito importante Importante TOTAL

Questao 1 Média Média -14
Questao 5 -9 -5

Pesquisa de satisfacao 1,44 2,8 1,93
Promogdes 1,89 1,8 1,86
Desconto 2,11 2.4 2,21
E-mail 3,56 3,2 3,43
Mala direta 3,78 4 3,86
Conjunto 2,556 2,84 2,658

Fonte: Desenvolvida pelos autores

Dos consumidores que apontaram o marketing de relacionamento das concessionérias Toyota como “impor-
tante”, a prdtica mais valorizada foi a promocao, depois o desconto, a pesquisa de satisfacdo, o e-mail e, por
Gltimo, a mala direta. E importante ressaltar que nenhum dos respondentes avaliou o marketing de relaciona-
mento das concessiondrias como “indiferente”, “pouco importante” ou “sem nenhuma importéncia”, o que dd a
entender que o cliente valoriza o relacionamento como um atributo importante para a sua compra.

A Toyota realiza, mensalmente, pesquisas com um percentual dos clientes atendidos nas concessiondrias,
conforme consta no Apéndice A. Essas pesquisas tem o objetivo de verificar o indice de satisfacdo dos consu-
midores e trabalhar de maneira preventiva, pois o cliente atribui uma nota a alguns itens, permitindo a andlise
dos pontos fortes e fracos da empresa. A prética de marketing de relacionamento é de extrema importancia, j&
que cria didlogo com os clientes visando a uma acéo e reacdo e estimulando respostas do consumidor, fazendo
com que a empresa conheca e personalize seu pUblico-alvo, suas preferéncias de consumo e hdbitos pessoais e,
dessa maneira, possa focar suas prdticas de marketing.

A Tabela 2 se refere & importéncia do marketing de relacionamento nas concessiondrias Toyota, e como a
aproximac@o da empresa com seus clientes pode estreitar os lacos comerciais, tornando-a mais competitiva no
mercado e estabelecendo relacionamentos mais duradouros com o seu publico.

Constatou-se que a maioria dos respondentes considerou as préticas de marketing de relacionamento como
sendo “muito importante”; 66,7% (8 sujeitos) disseram acreditar que a aproximac@o da empresa com os seus
clientes pode estreitar os lacos comerciais, tornando-a mais competitiva no mercado, pois um mesmo produto
ou um produto semelhante pode estar presente em mais de uma empresa, porém o relacionamento pode fazer
a diferenca no momento da escolha. Segundo Sufiatti e Michels (2008), em quase todos os casos o cliente pode
decidir onde comprar, mas, geralmente, ele escolherd um ambiente onde se sinta melhor, ou seja, onde for mais
bem recebido e atendido, j& que nem sempre o produto é o Unico agente que motiva a compra; outros fatores

também podem ser levados em conta pelo consumidor.
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Tabela 2 - A importincia do marketing de relacionamento X a maior aproximacio da empresa com seus
clientes podem estreitar os lacos comerciais

Sim, pois um mesmo
produto ou um
produto semelhante Depende do tipo de
pode estar presente em  relacionamento e
Questao 1 mais de uma empresa, também se este Nao informou TOTAL

porém o relacionamento trara

relacionamento pode vantagens para mim

fazer a diferenca no

momento da escolha

Questao 9 -12 -1 -1 -14
% % % %
Muito importante 66,7 (8) 0,0 (0) 100 (1) 64,3 (9)
Importante 33,3 (4) 100 (1) 0,0 (0) 35,7 (5)
TOTAL 100 (12) 100 (1) 100 (1) 100 (14)

Fonte: Desenvolvida pelos autores

Observou-se, ainda, conforme a Tabela 2, que para 4 respondentes (33,3%) as prdticas de marketing de rela-
cionamento se classificam como “importante”, e ainda apontaram que a aproximacdo da empresa com o cliente
estreita os lacos comerciais. Apenas 1 consumidor disse ser “importante” as préticas de marketing de relaciona-
mento, porém isso depende do tipo de relacionamento que a empresa ird oferecer e se ela lhe trard vantagens.

Na Tabela 3 foi solicitado aos respondentes enumerar, em uma escala de 1 a 5 pontos, quais acdes pratica-
das pelas concessiondrias Toyota sGo mais importantes para manter um relacionamento constante com o cliente.
Os atributos para esta questdo foram: pesquisa de satisfacéo, promocdes, desconto, mala direta e e-mails, sen-
do que as caracteristicas proximas ao 1 sdo consideradas as mais importantes, e préximas ao 5, menos importan-
te. Em paralelo a essa questdo, foi solicitada a opinido dos respondentes sobre a aproximacdo da empresa com
seus clientes e se essa aproximacdo pode estreitar os lacos comerciais, tornando-a mais competitiva no mercado
e estabelecendo relacionamentos mais duradouros.

Os dados da Tabela 3 demostram que grande parte dos respondentes (12 sujeitos) manifestou acreditar que a
maior aproximacdo é importante, pois um mesmo produto ou um produto semelhante pode estar em varias em-
presas, no entanto o relacionamento mantido pela empresa pode fazer a diferenca. Este grupo de consumidores
avaliou, também, as agdes praticadas pelas concessiondrias Toyota, em uma escala de 1 a 5: 1) promocgées; 2)
pesquisa de satisfacdo; 3) desconto; 4) e-mail e 5) mala direta.

Essa andlise é confirmada mediante o que comenta Bretzke (2000, p. 127):

[...] os programas de fidelizacGo devem ser construidos com base no modelo
de relacionamento que a empresa deseja manter com seus clientes. E indispen-
sGvel agregar valor, causando o encantamento que é necessdrio para manter a

empresa numa posicao privilegiada na mente do cliente consumidor.
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Tabela 3 - Acdes importantes para manter um relacionamento constante com o cliente X a maior aproximacao da
empresa com seus clientes podem estreitar os lacos comerciais

Sim, pois um mesmo
produto ou um
produto semelhante Depende do tipo de
pode estar presente em relacionamento e
Questao 9 mais de uma empresa, também se este Nao informou TOTAL

porém o relacionamento trara

relacionamento pode vantagens para mim

fazer a diferenca no

momento da escolha

Questao 5 -12 -1 -1 -14
média média
Pesquisa de satisfagdo 2,08 1 1 1,93
Promocgdes 1,75 3 2 1,86
Desconto 2,17 2 3 2,21
Mala direta 3,75 4 5 3,86
E-mail 3,25 5 4 3,43
Conjunto 2,6 3 3 2,66

Fonte: Desenvolvida pelos autores

A Tabela 4 demostra a opinido dos consumidores sobre os motivos que sdo mais importantes no relaciona-
mento de compra de um veiculo. Para esta questéo foi utilizada uma escala de 1 a 5, em que os atributos expos-
tos foram qualidade e estética, atendimento, preco, condicdes de pagamento e pds-venda de qualidade, sendo
gue quanto mais préximo a média estiver de 1, mais importéncia terd para o relacionamento. Ainda, na Tabela
4, encontra-se a opinido dos consumidores sobre o atendimento da concessiondria Toyota, se hd qualificacéo e

empenho de seus funciondrios em oferecer aos clientes o méximo de satisfacao.

Tabela 4 - Motivos importantes em um relacionamento de compra de um veiculo X qualidade no

atendimento

Questio 13 Concordo plenamente Concordo (5) TOTAL (14)
Questio 3 (9) Média Média Média
Qualidade e Estética 1,25 1,6 1,39
Atendimento 2,25 2 2,15
Preco 2,5 2,4 2,46
Condigdes de pagamento 2,75 3 2,85
Poés-venda de qualidade 3,13 34 3,23
Conjunto 2,38 2,48 2,42

Fonte: Desenvolvida pelos autores

A Tabela 4 mostra que a maior parte dos consumidores (9 sujeitos) concordou plenamente sobre as conces-
siondrias (em estudo) oferecerem aos seus clientes um bom atendimento, com funcionérios empenhados. Esses
consumidores também disseram acreditar que os motivos mais importantes em um relacionamento de compra

sdo: qualidade e estética (média 1,25), atendimento (média 2,25), preco (média 2,50), condicées de pagamento
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(média 2,75) e pbés-venda de qualidade (média 3,13).

Dos respondentes que concordaram que no atendimento das concessionarias Toyota hd comprometimento
dos colaboradores, os motivos mais importantes em um relacionamento de compra, em ordem de preferéncia,
sdo: qualidade e estética (média 1,60), atendimento (média 2,00), preco (média 2,40), condicdes de pagamento
(média 3,00) e pés-venda de qualidade (média 3,40).

Nesta andlise, foi possivel observar que todos os clientes manifestaram “concordar” ou “concordar plena-
mente” com o fato de a empresa ter um bom atendimento, com funciondrios capacitados e empenhados em sa-
tisfazé-los. Essa informacdo é comprovada conforme os dados da pesquisa do Apéndice A, cujos consumidores,
nos meses de janeiro a junho de 2012, atribuiram nota acima de 90 (sendo que a mdxima é 100) em quesitos
como atendimento, prontamente atendido, ligacées bem atendidas, cordialidade, apresentacéo dos funciond-
rios, prestacdo de informacdes e conhecimento sobre o produto.

Em relacdo & participacéo dos funciondrios no processo de relacionamento, Coutinho, Delfino e Costa
(2010) acreditam que para obter vantagens a empresa precisa valorizar as pessoas, investindo em recursos que
possibilitem extrair de seus funciondrios o melhor que cada um tem a oferecer, pois, atualmente, os consumido-
res ndo estdo em busca somente de produto ou servico de qualidade, eles priorizam, também, o atendimento
oferecido.

A Tabela 5 mostra a opinido dos respondentes sobre as préticas de marketing de relacionamento das conces-
siondrias Toyota e a importéncia das pesquisas aplicadas, ou seja, se elas facilitam a comunicacao entre o cliente

e a empresa, proporcionando o seu melhoramento contfinuo.

Tabela 5 - A importiancia do marketing de relacionamento X contribuicio da pesquisa de
satisfacio na melhoria continua

Questao 15 Concordo plenamente Concordo TOTAL
Questao 1 (%) (%) (%)

Muito importante 70,0 (7) 50,0 (2) 64,3 (9)
Importante 30,0 (3) 50,0 (2) 35,7 (5)
TOTAL 100 (10) 100 (4) 100 (14)

Fonte: Desenvolvida pelos autores

Na Tabela 5, é possivel observar que a maioria dos respondentes, 70% (7 sujeitos), informou acreditar que
as prdticas de marketing de relacionamento nas concessiondrias em estudo sdo “muito importante”. Também
concordaram plenamente sobre a pesquisa de satisfacdo das unidades facilitarem a comunicacéo entre cliente
e empresa. Do mesmo grupo que concorda plenamente a respeito das pesquisas de satisfacdo, 30% (3 sujeitos)
avaliaram como “importante” as prdticas de marketing de relacionamento. Quatro consumidores concordaram
sobre as pesquisas de satisfacao facilitarem a comunicacéo, sendo que 50% (2 sujeitos) avaliaram como “muito
importante” as prdticas de marketing de relacionamento da concessiondria e, da mesma forma, 50% (2 sujeitos)

as enfenderam como importante.
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E preciso ressaltar que todas as respostas foram positivas (sobre a importancia do marketing de relaciona-
mento e pesquisa de satisfacdo realizada pelas concessiondrias Toyota), demonstrando que o cliente atribui muito
valor, além de acreditar que isso proporciona melhorias para a empresa. As pesquisas de satisfacdo realizadas
pela Toyota (Apéndice A) contribuem de maneira positiva, pois com elas o cliente pode sinalizar falhas e, conse-
quentemente, a empresa pode fazer as mudancas necessarias. Hooley, Saunders e Piercy (2005) avaliam as fer-
ramentas de satisfacdo como forma de mensurar a qualidade dos processos da empresa, possibilitando, assim,
buscar no foco do problema a solucéo, e ainda de estabelecer relacionamentos mais préximos com os clientes.

A Tabela 6 representa a opiniéo sobre o maior diferencial competitivo de gestdo de marketing em relacéo &

concorréncia das concessiondrias Toyota, bem como as qualidades identificadas no seu atendimento e funciondrios.

Tabela 6 - Maior diferencial de gestiao e marketing das concessionarias em relacio a
concorréncia x qualidades no atendimento

Questao 6 Concordo plenamente Concordo TOTAL
Questio 13 (%) (%) (%)
Rapidez nos servigos 44,4 (4) 40,0 (2) 42,9 (6)
Funcionarios 44,4 (4) 20,0 (1) 35,7 (5)
Estrutura 11,1 (1) 20,0 (1) 14,3 (2)
Qualidade dos

2 1
rodutos 0.0 (0) 0.0 (1) 7.1 ()
TOTAL 100 (9) 100 (5) 100 (14)

Fonte: Desenvolvida pelos autores

Na Tabela 6, é possivel observar que 9 sujeitos manifestaram concordar “plenamente” que as concessiondrias
Toyota oferecem um bom atendimento, com funciondrios comprometidos na satisfacéo do cliente. Deste grupo,
44,4% (4 sujeitos) disseram acreditar que o maior diferencial da empresa frente & concorréncia é a rapidez nos
servigos, 44,4% (4 sujeitos) apontaram que o grande diferencial estd nos funciondrios, e 11,1% (1 sujeito) afir-
maram que o diferencial vem da estrutura da organizacéo.

Dos quatorze respondentes, cinco sujeitos concordaram que a concessiondria fem um bom atendimento, com
funciondrios empenhados. Deste nimero, 40% (2 sujeitos) afirmaram que o que mais diferencia a empresa da
concorréncia ¢ a rapidez nos servicos, e outros dois consumidores, em proporcoes iguais, informaram que o que
propicia melhores relacionamentos é a estrutura e a qualidade dos produtos.

Conforme visto na Tabela 6, é possivel constatar que os clientes das concessiondrias Toyota avaliaram como
um diferencial da empresa seus funciondrios e servicos prestados, e concordaram com o fato de a empresa ter
um bom atendimento devido ao comprometimento dos seus funciondrios. A conformidade deste fato é compro-
vada com as notas atribuidas aos quesitos que avaliam os empregados e suas principais praticas na concessio-
néria, conforme demonstrado no Apéndice A, cujas notas foram superiores a 90, de uma méxima de 100.

Diante do que foi mostrado na Tabela 6, pode-se confirmar, a partir da ideia de Gordon (2006), que o fun-

ciondrio estd sempre na linha de frente, lidando com todos os tipos de clientes, desde os mais satisfeitos até os
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mais furiosos, e que nenhuma ferramenta de relacionamento serd eficiente sem a sua participacéo; a exceléncia
no atendimento depende do empenho de quem o exerce.

Na Tabela 7, os respondentes avaliaram, em um escala de 1 a 5, quais aspectos devem ser levados em con-
siderac@o para que a gestdo do marketing possa atrair ou néo clientes de uma empresa em suas campanhas
publicitarias. Os aspectos avaliados foram produtos, ofertas, novidades, acées sociais e politicas de sustentabi-
lidade, sendo que a média mais préxima a 1 significa o aspecto mais importante, e as médias mais préximas a
5, os menos importantes.

Os respondentes avaliaram que o que mais deve ser levado em consideracdo em uma campanha publicitédria
para que a empresa possa atrair clientes, em primeiro lugar, sGo os produtos (média 1,57); na sequéncia, as

Tabela 7 - Aspectos importantes na gestio de marketing para atrair ou nio os
clientes de uma empresa em suas campanhas publicitarias

Valor médio Desvio-padrio
Produtos 1,57 1,16
Oferta 2,29 1,33
Novidades 2,39 1,04
Agoes sociais 3,14 1,41
Politicas de sustentabilidade 3,21 1,85
Conjunto 2,52

Fonte: Desenvolvida pelos autores

ofertas (média 2,29), novidades (média 2,39), acdes sociais (média 3,14) e politicas de sustentabilidade (média
3,21). Conforme demostrado na Tabela 7, os clientes manifestaram querer ver nas campanhas o produto e suas
novidades, porém cabe & empresa criar formas inteligentes de inserir o marketing de relacionamento, através das
ofertas (que foi o segundo aspecto mais importante da escala), nesses andncios. De acordo com Cobra (2003),
as organizacdes devem focar seus esforcos naquilo que é realmente importante: produtos que agregam valor ao
cliente e que tragam novidades, propagandas de impacto e capazes de persuadir o consumidor.

Na continuidade desta andlise, conforme o Gréfico 1, foi perguntado aos respondentes se um atendimento

de qualidade é determinante em um processo de compra.

100% - Atendimento de qualidade
80% 1 71,4%
60%
40% -
21,4%
20% 1 7,1%
0% + + . .:
Concordo Concordo plenamente Discordo
Fonte: Elaborado pelos autores

Grdfico 1 - Um atendimento de qualidade é determinante na hora da compra?
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A grande maioria dos sujeitos, 71,4% (10 sujeitos) respondeu que “concordam plenamente” com a afirma-
c@o, pois “acreditam que no atendimento se define uma venda, além disso, através dele é possivel fidelizar os
clientes, podendo ser decisivo no momento da compra”. Em segundo lugar, 21,4% (3 sujeitos) dos clientes de-
mostraram concordéncia com a afirmacéo, pois “acreditam que ndo basta ter um 6timo produto e um péssimo
atendimento, o qual deve ser estendido ao pés-venda”, e apenas 7,1% (1 sujeito) responderam que discordam
sobre a importancia do atendimento por “considerar que um produto bom pode superar um mau atendimento”.
Conforme Verdi (2004), um bom atendimento garante a satisfacdo do cliente ao sair da loja e a garantia que
ele poderd voltar.

Conforme pesquisa feita pela empresa, no Apéndice A, dos clientes atendidos nos meses de janeiro a junho
de 2012, 90% informaram que “retornariam” ou “provavelmente retornariom” & empresa para uma compra ou
servico, o que dd a entender que o atendimento realmente gera satisfacéo, fazendo-os retornar.

O Grdfico 2 representa a opinido dos respondentes sobre as concessiondrias Toyota, se elas se diferenciam

da concorréncia nos quesitos atendimento, fidelizacéo e satisfacéo.

Atendimento, fidelizagio e satisfacido
100%
71,4%
80%

60%
28,6%

40%

20%

@
3

|

Fonte: Elaborado pelos autores

Gréfico 2 - Na sua opinido, as concessiondrias Toyota conseguem se diferenciar da concorréncia nos quesitos

atendimento, fidelizacéo e satisfac@o?

Do total dos respondentes, 71,4% (10 sujeitos) confirmaram que as concessiondrias Toyota conseguem se
diferenciar da concorréncia nos quesitos atendimento, fidelizacéo e satisfacdo. Para estes, “isso deve-se ao fato
de a concessiondria sempre cumprir com sua palavra no que é prometido, além disso, seus servicos agregam
qualidade e rapidez e hd empenho de seus colaboradores em satisfazer o cliente, pelo fato do cliente Toyota ser
exigente a concessiondria se preocupa em oferecer um atendimento a altura”.

Nesta mesma questdo, 28,6% (4 sujeitos) informaram que, as vezes, as concessiondrias demonstram esse di-
ferencial, “pois deixam a desejar em alguns quesitos, pois ndo atendem todas as exigéncias do cliente, deixando
a desejar em alguns servicos”. A diferenciacdo, segundo Justo (2009), é ser diferente, e essa diferenca deve ser
percebida pelo cliente como algo que se sobressaia da concorréncia e que atribua valor ao produto ou servico
que se estd adquirindo.

No Apéndice A, verifica-se uma satisfacdo geral do cliente superior a 94 (em uma nota maxima de 100), nos me-

ses de janeiro a junho de 2012, confirmando o elevado grau de contentamento, conforme demonstra o Grdfico 2.
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Outro aspecto questionado e representado no Gréfico 3 refere-se & opinido dos respondentes quanto a fre-

quéncia que a concessiondria deve fazer contato com os clientes.

100% - Contato como o cliente
80% -
57,1%
60% -
40%
° 21,4% 21,4%
0%
Para avaliar a minha Manter atualizado a Para lembrar das
opindo a respeito de respeito de revisdes
atendimento... langamentos
Fonte: Elaborado pelos autores

Grdfico 3 - Na sua opinido, o contato da concessiondria com o cliente deve ser:

Neste grdfico, foi possivel constatar que 57,1% (8 sujeitos) disseram acreditar que o contato deve ser feito
para avaliar a opinido a respeito do atendimento, dos servicos realizados e de questdes gerais sobre a concessio-
naria; 21,4 % (3 sujeitos) manifestaram entendimento que o contato deve ser feito para atualizagdes a respeito de
lancamentos de novos produtos e, na mesma proporcéo, 21,4% (3 sujeitos) informaram que desejam o contato
somente para lembrd-los da revis@o do veiculo.

O Gréfico 4 mostra o comportamento do consumidor quando se sente satisfeito como uma empresa. No

Satisfacdao e recomendagao

7.1%
Ndo

92,9%
Sim

Fonte: Elaborado pelos autores
Grdfico 4 - Quando vocé se sente satisfeito com uma empresa, vocé costuma recomendd-la e/ou indica-la

para seus amigos, conhecidos ou parentes?

Grdfico 4, verifica-se que a grande maioria, 92,9 (13 sujeitos), costuma recomendar ou indicar a empresa para
os seus amigos quando se sentem satisfeitos. Isso se deve ao fato “de querer dividir sua satisfagdo, recomendar
aos outros, pois acreditam ser uma informacao Gtil ou simplesmente para comentar sobre um negécio bem feito
como forma de massagear seu préprio ego”. Conforme Las Casas (2007), um servico de qualidade gera satisfa-

¢@o ao cliente, fazendo-o comprar novamente e ainda indicar a empresa para outras pessoas.
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Segundo o Apéndice A, nas pesquisas aplicadas pelas concessiondrias, nos meses de janeiro a junho de
2012, em todos os meses, mais de 90% dos clientes disseram que definitivamente e, provavelmente, recomen-
daria a empresa, o que confirma os dados obtidos no Gréfico 4.

O Gréfico 5 também registra o comportamento do cliente, porém, de maneira oposta, quanto & sua insatisfacéo.

100% Comportamento perante a insatisfagao
80% -
o
0% 57.1%
40% 28,6%
com——

14,3%

0%

N

Me maninesto na Me manifesto junto a N&o me manifesto
mesma hora com o geréncia da empresa
funciondrio que esta me
atendendo

Fonte: Elaborado pelos autores
Gréfico 5 - Quando se sente insatisfeito, vocé procura manifestar sua insatisfacdo ou simplesmente corta sua

relagdo com a empresa sem reclamar?

Conforme demonstrado no Gréfico 5, 57,1% (8 sujeitos) afirmaram que, ao se sentirem insatisfeitos, se
manifestam, no mesmo momento, com o funciondrio que esté lhe atendendo; 21,4% (4 sujeitos) informaram se
manifestar juntamente & geréncia, e apenas 14,3% (2 sujeitos) disseram ndo manifestar sua insatisfacdo. Griffin
(1998) destaca que sempre é melhor ouvir uma reclamagé@o do que n@o ouvir nada, visto que uma reclamacgéo

é passivel de resolucd@o, porém ndo hd como resolver um problema que néo se sabe que existe.

Perfil de atendimento
35,7%
Padréao

Personalizado

Gréfico 6 - Vocé acha que a empresa estabelece um atendimento personalizado?

Fonte: Elaborado pelos autores

O Grdfico 6 mostra os respondentes que avaliaram o atendimento das concessiondrias Toyota. Nesta ques-
tdo, 64% (9 sujeitos) afirmaram acreditar que percebem o atendimento como personalizado, pois “pelo fato da
empresa trabalhar com varios tipos de clientes, com personalidades variadas, procuram ter um atendimento
especializado e individualizado, buscando sempre satisfazer as necessidades do cliente, atendendo da melhor
maneira possivel”. J& 35,7% (5 sujeitos) disseram acreditar que o atendimento seja padréo, visto que “em seu

. . . n"
ponto de vista a empresa procura tratar todos da mesma maneira e com igualdade”.
No Grdfico 7, demonstra-se o que foi perguntado junto aos consumidores, ou seja, se as préticas de relacio-

namento das concessiondrias Toyota sdo eficientes para a fidelizacéo.
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Eficiéncia das praticas de marketing de relacionamento
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o Sim Fonte: Elaborado pelos autores

Gréfico 7 - Vocé considera as préticas de relacionamento das concessionarias Toyota eficientes na fidelizacéo

dos seus clientes?

Todos os pesquisados responderam “sim” nesta questé@o, que consideram as prdticas de relacionamento das
concessiondrias Toyota eficientes na fidelizacGo dos seus clientes, pois “cativa e fideliza o cliente de maneira di-
ferente das demais empresas, fazendo que ele sinta a vontade de retornar, além de haver comprometimento de
toda a equipe”. Segundo Moutella (2003), a fidelizacéo se conquista através de atitudes que cativam os consu-
midores em longo prazo; é um processo intermindvel, visto que nenhum deles seré fiel para sempre.

O Gréfico 8 resume as respostas dadas sobre a avaliacéo do contexto do marketing de relacionamento, se a es-

trutura e as instalacdes das concessionarias Toyota séo confortéveis e proporcionam prazer ao se permanecer nelas.

100% Instalagoes
b

80%
57,1%

60% e 4

35,7%
40%

20% 7.1%

0%

N&o informou Concordo Concordo plenamente

Fonte: Elaborado pelos autores

Gréfico 8 - No processo de relacionamento, a empresa oferece aos clientes instalacdes confortéveis que

proporcionem prazer ao se permanecer nelas?

Do total dos respondentes, 57,1% (8 sujeitos) concordaram “plenamente” com a afirmacao, 35,7% (5 sujeitos)
“concordaram”, e 7,1 (1 sujeito) “ndo informaram”. Nas pesquisas realizadas internamente, em relacdo as instala-
coes das concessiondrias, as notas atribuidas foram sempre superiores a 92, em uma méxima de 100. Conforme
Las Casas (1995), o comprador compra muito mais do que mercadorias, nesse processo hd interferéncia de vdrios
fatores, como as acomodagdes e local onde os produtos sGo expostos.

Outro aspecto questionado, conforme o Grdfico 9, foi a opinido dos clientes sobre o que diferencia uma em-

presa e a torna mais competitiva em relag@o & concorréncia.
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Fonte: Elaborado pelos autores
Grdfico 9 - O que, na sua opinido, diferencia e torna uma empresa mais competitiva?

A maior parte dos respondentes, 64,3% (9 sujeitos), disse acreditar que o que torna a empresa mais competitiva
em relacdo & concorréncia é o atendimento; 14,3% (2 sujeitos) apontaram que é o preco (na mesma proporcdo);
14,3% (2 sujeitos) afirmaram ser os funciondrios; e 7,1% (1 sujeito) também informaram que o atendimento é o
maior diferencial, porém “deve estar inimamente relacionado ao custo e beneficio do produto”. Validando as
questées do Grdfico 9, os dados do Apéndice A demonstram a satisfacéo dos clientes em questdes ligadas ao
atendimento e nos quesitos sobre os funciondrios com notas superiores a 90. A andlise do Grafico 9 mostra que
o grande diferencial de uma empresa é o atendimento. Verdi (2004) comenta que s6 existe um bom atendimento
quando toda a equipe estd intfegrada e com um mesmo objetivo, que é a satisfacdo do cliente.

No proximo tépico, serdo discutidas as andlises dos resultados obtidos.

Discussoes da andlise dos dados

Esta secdo tem o objetivo de analisar, detalhadamente, os dados colhidos a partir do questiondrio aplicado aos
clientes e as pesquisas internas (Apéndice A). Através dessas informacdes, foi feita uma andlise geral sobre as préti-
cas de marketing de relacionamento, destacando a importancia atribuida pelos consumidores a essas préticas e de
que forma isso tudo contribui para que a empresa tenha vantagem competitiva na gestdo do marketing.

De acordo com a grande maioria dos clientes que responderam o questiondrio, as préticas de marketing de
relacionamento utilizadas pelas concessiondrias Toyota sdo “muito importantes”, sendo que a mais importante para
eles é a pesquisa de satisfacéo. Os consumidores manifestaram acreditar que uma maior aproximacéo da empresa
a torna mais competitiva no mercado, estabelecendo, assim, relacionamentos mais duradouros.

Quando questionados sobre os motivos mais importantes em um relacionamento de compra, os clientes apon-
taram “qualidade e estética do produto”, porém destacaram que, além de um produto de qualidade, a empresa
precisa ter um bom atendimento, com funciondrios treinados e qualificados, e concordaram “plenamente” com

essa caracteristica no atendimento das concessiondrias Toyota, atribuindo-lhes um alto indice de satisfac@o neste
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quesito. Os consumidores afirmaram que os funciondrios da empresa conseguem atender as suas necessidades e
possuem conhecimento sobre o produto e o mercado.

O consumidor coloca que a pesquisa de satisfagGo é importante e permite a melhoria continua da empresa,
pois pode demonstrar sua satisfacéo ou insatisfacéo, e acredita que o maior diferencial da empresa esteja nos
servicos prestados e nos funciondrios, o que remete a uma serie de quesitos avaliados no Apéndice A, nos quais
foram atribuidas notas elevadas em atendimento e pronto atendimento, respostas de e-mails, recepcao de ligagoes,
hordrio de atendimento, apresentacdo dos funciondrios e cordialidade.

O que mais atrai esses clientes em campanhas publicitérias sGo os produtos, porém eles “concordam plena-
mente” que o atendimento é um fator determinante no momento da compra e acreditom que as concessiondrias
Toyota conseguem se diferenciar da concorréncia em tais quesitos, visto que percebem como é importante avaliar
esfe item nas pesquisas de satisfacéo.

Quando satisfeitos, a maior parte dos consumidores questionados costuma recomendar e/ou indicar a
empresa a pessoas conhecidas, porém, quando ndo estdo satisfeitos, manifestam-se, no mesmo instante, com
o funciondrio que estd lhe atendendo, e isso mostra que o atendimento da concessiondria segue um padréo,
avaliando-o positivamente.

Quanto as praticas de marketing de relacionamento, estas foram avaliadas como eficientes na fidelizacéo e
satisfacdo de seus clientes, o que, em parte, se deve ao fato de a empresa fornecer instalacées confortéveis, limpas,
bem organizadas e com estacionamento adequado, o que faz com que voltem para novas compras.

Com base nos dados obtidos nos questiondrios aplicados e nas pesquisas internas de satisfacdo, apresenta-se,

a seguir, o Quadro-sintese, com os obijetivos especificos das pesquisas e os principais resultados alcancados.

Quadro 1 — Quadro-Sintese
Objetivos Resultados

Pesquisas de satisfagdo que proporcionam um Feedback
mais agil ao cliente, atendimento qualificado com|
L. . . . . rofissionais treinados, instalacdes preparadas ara
Praticas de Marketing de Relacionamento identificadas P . > ¢ ~ Prep P

proporcionar ao consumidor satisfagdo em permanecer
nelas, integra¢do de toda equipe em oferecer ao cliente a

melhor experiéncia de compra.

Importancia atribuida, pelos clientes, as praticas de “Muito importante”, pois além de ter atendimento, servigos
marketing de relacionamento aplicadas pela e instalagdes diferenciados, o cliente ainda pode manifestar|
concessionaria. suas opinides nas pesquisas de satisfagao.

Beneficios do marketing de relacionamento para a Clientes satisfeitos e fidelizados, melhoria continua nos
competitividade processos.

Um diferencial perceptivel aos olhos do cliente em relagio
Vantagens competitivas ocorridas através do marketing de Jao atendimento diferenciado, pesquisas de satisfacdo,
relacionamento funcionarios qualificados e qualidade nos servigos
prestados.

Fonte: Elaborado pelos autores
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Consideracdes Finais

Este estudo analisou as prdticas de marketing de relacionamento das concessiondrias Toyota da Grande Porto
Alegre, conforme pesquisa realizada com os clientes da empresa em trés de suas unidades.

O trabalho apresentou o seguinte problema de pesquisa: As préticas de marketing de relacionamento aplicadas
nas concessiondrias Toyota sdo importantes para a competitividade da marca frente & concorréncia e na fidelizagéo
de seus clientes? O problema de pesquisa foi respondido através da andlise dos dados obtidos pelo questiondrio
aplicado aos consumidores, visto que todos avaliaram o marketing de relacionamento das concessionarias Toyota
como “importante” para a fidelizagéo de seus clientes. Mediante esses posicionamentos, é possivel confirmar a
hipétese levantada sobre o marketing de relacionamento: criar um vinculo com o cliente, tornando-o mais propicio
& compra, além de trazer beneficios & empresa como a fidelizacéo, proporciona um melhor atendimento e um fee-
dback mais dgil aos clientes, melhorando, assim, a qualidade dos produtos e servicos, além de criar um diferencial
que forna a empresa mais competitiva no mercado.

O objetivo do estudo foi descrever e analisar as praticas de marketing de relacionamento aplicadas pelas con-
cessiondrias Toyota, verificando qual a importancia para a fidelizacdo de seus clientes e como isso é fundamental
para manter a competitividade. Com a andlise dos dados, elaborada através da aplicacdo dos questiondrios e das
pesquisas j& realizadas pelas concessionarias, pode-se observar que marketing de relacionamento é o conjunto de
prdticas feitas por uma organizacéo, que inclui bom atendimento, eficiéncia na prestacdo de servicos, pds-venda de
qualidade, uma boa estrutura, pesquisas de satisfacdo que auxiliam no feedback, entre outras acées que agregam
um alfo nivel de comprometimento da empresa para com seus consumidores, destacando essa diferenciacdo em
relacdo & concorréncia, que torna o cliente fidelizado.

O primeiro obijetivo especifico consistiu em identificar as praticas de relacionamento aplicadas pela empresa
para conquistar e fidelizar seus clientes. Este objetivo foi atendido através de observacéo e conhecimento dos
autores sobre a empresa e seus processos, além da aplicacdo do questiondrio aos consumidores e da andlise de
pesquisas infernas.

O segundo objetivo foi verificar a importéncia atribuida pelos clientes as praticas de marketing de relaciona-
mento aplicadas pelas concessiondrias. Conforme os dados do questiondrio, a maioria dos respondentes avaliou
como “muito importante” as prdticas de marketing de relacionamento adotadas pela Toyota através da atuacéo de
suas concessiondrias.

O terceiro objetivo especifico foi compreender quais os beneficios para a competitividade, em longo prazo, de
se realizar o marketing de relacionamento. Conforme a andlise do referencial teérico, em conjunto com os questio-
nérios e as pesquisas j& realizadas pela Toyota, pdde-se verificar que a empresa, que possui um marketing de rela-
cionamento bem estruturado com uma equipe comprometida, consegue manter os clientes por mais tempo, como

no caso das concessiondrias-objeto deste estudo. Mesmo trabalhando com um produto conhecido mundialmente
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pela sua qualidade, a empresa investe em marketing de relacionamento, pois acredita que o produto nédo se vende
sozinho; ele deve ser acompanhado de outros fatores que serdo determinantes para a sua venda.

O quarto e Gltimo obijetivo especifico visou investigar as vantagens competitivas ocorridas através da gestdo
do marketing de relacionamento e como esses fatores podem contribuir para o relacionamento entre a empresa e
seus clientes. Por meio dos questiondrios respondidos, foi possivel verificar que o que mais os atrai em campanhas
publicitdrias sGo os produtos e também que, em um relacionamento de compra, o quesito mais importante é a
sua qualidade e estética, porém é importante ressaltar que estes mesmos clientes enfatizam que um dos maiores
diferenciais competitivos sdo os funciondrios e o atendimento prestado, acrescentando, ainda, que as pesquisas de
satisfacdo sdo importantes para deixar o cliente mais préximo da empresa.

A maior limitacéo do trabalho foi em relacd@o ao recebimento dos questiondrios respondidos pelos clientes: dos
60 enviados houve retorno de apenas 14 deles. A espera pelo recebimento ocasionou atraso na anélise dos dados,
porém, mesmo com a baixa incidéncia de respondentes, entende-se que os resultados finais ndo desqualificam a
andlise realizada.

Como sugestdo para novos estudos, seria interessante verificar o perfil do cliente Toyota, pois, hoje, tem-se em
mente um perfil de usudrio masculino (geralmente a partir dos 40 anos). No entanto, a montadora trouxe para o
pais, em 2012, novos modelos de veiculos que remetem a um pUblico mais jovem, de ambos os sexos. Recomen-

da-se, assim, analisar o perfil desses usudrios (a partir de 2012) e fazer uma comparag@o com os anos anteriores.
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Apéndice A - pesquisas internas de satisfagéo

ISC {Inice de satisfagao de clientes [Lojas Grande POA)

Padrio Jan |Fev |[Mar |Abr ([Mai |Jun
Ctd Entrevistas/verbalizagdes 17 a0 e 23 32 32
Satisfagio Geral Nota 951 |94F (954 |991 (981 |99
Grau de Satisfagao %

Muito Satisfeito 85% |6F% [BD% |57% |[@7% |73%
Satisfeito 18% [27% |43% [43% |13% [&7%
Mem Satisfeito, Nem Insatisfeito (espontinea) -

Insatisfeito B%  |7% -

Retorno %

Definitivarmente retormaria 0% |50% |89% |78% |2d4% [94%
Provavelrmente retormaria 12% |30% (1% |22% |6%  |6%
Mo sabe se retomaria (espontdnea) 16% -
Provavelrmente ndo retornaria 4% -
Definitivarnente ndo retormaria - -

Recusa / Mao avaliou SLT _
Recomendacgio %

Definitivarnente recomendaria 100% |73% [100% |80% |100% |100%
Provavelmente recomendaria 16% 0% |-

Mo sabe se recomendaria (espontinea) -
Provavelrmente ndo recomendaria -
Definitivamente ndo recamendaria -

Fecusa/ Mao avaliou 11% _

Qutros (Nota)

Instalagdes 9899 955 (922 952 [965 |9R7
Concessionaria bem organizada e limpa 100 (100 (100 (100 (100 (100
Estacionamento adequado 100 |9778 |100 (100 (100 [100
Instalagdes confartaveis 100 (9777 00 (9345 100 (100
Atendimento 976 955 (942 954 (962 (989
Prantamente atendido 100 (100 |97 77 100 oo (100
Ligagdo pronta e cordialmente atendida 100 |97 43 |97 62 100 100 [100
Resposta de e-mail 100 (9583 |9524 100|889 [100
Horério de atendimento 100 |100 (100 (100|100 100
Funcionarios unifarmizados e bem apresentados 100 (100|100 (100|100 (9583
“Yendedar 978 968 |96 982 |985 |98,
Tratou de maneira cordial e profissional 100 |100 (100 (00 [100 100
Ouviu e entendeu suas necessidades esclarecendo dividas 100 (9333 100 (100 100 (100
Conhecimento sobre os produtos TOYOTA 100 9778 100 (100|100 (100
Conhecimento sobre produtos da concorréncia 100 (100|100 9444 100 [100
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2Pacote de aplicativos que permite aos usudrios criar e editar documentos online.

3Qualidade Toyota em atendimento.

“Gestdo de servicos Toyota.

*Norma internacionalmente reconhecida que define o que deve ser feito para estabelecer um Sistema de

Gestao Ambiental.
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A marca do distribuidor e os comportamentos do
consumidor: a influéncia do preco, da qualidade e das
promocoes nos hdbitos de compra

Maria Zulmira Amorim’

Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar o hdbito de compra dos consumidores perante as marcas dos distribui-
dores. Encontraram-se associacdes positivas entre o Hdbito de compra das marcas de distribuidor e dimensées
como a Sensibilidade ao preco, Sensibilidade a qualidade, Sensibilidade & relacdo preco-qualidade, Percecdo da
qualidade pelo preco e Adesdo as promocdes. Os consumidores com maior Sensibilidade & relagdo preco-quali-

dade t8m uma atitude positiva no que diz respeito & marca do distribuidor o que reforca o seu hébito de compra.

PALAVRAS-CHAVE: Atitudes dos consumidores, marcas privadas, marcas registradas.
Abstract

This article analyzes the purchasing habits of consumers towards the private labels brands. There are positive
associations between the shopping habits of private labels for dimensions such as Price sensibility, Quality sensi-
bility, Relation price-quality sensibility, Perception of quality through price and Accession promotions. Consumers
with greater Relation price-quality sensibility have a positive atftitude regarding the brand of the distributor which

strengthens their purchasing habits.

KEY WORDS: Consumers’ attitudes, private brands, store brands.
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Introducéo

Em todos os paises desenvolvidos tém-se assistido a um crescimento constante da cota de mercado das mar-
cas de distribuidor (LAMEY, L. et al., 2007). Na Europa a cota de mercado das marcas do distribuidor estd muito
préxima dos 35% ou 40% (PLMA, 2011). Esse desenvolvimento tornou-se uma questdo estratégica, quer para
retalhistas, quer para fabricantes (BURTON, S. et al., 1998). Manter um equilibrio apropriado entre essas marcas
é importante para a rentabilidade dos retalhistas na sua generalidade (AILAWADI, K. L.; KELLER, K. L., 2004;
AILAWADI, K. L.; PAUWELS, K.; STEENKAMP J. B. E. M., 2008).

O sucesso das marcas de distribuidor tem sido atribuido a fatores como a melhoria da qualidade (CORS-
TJENS, M.; LAL, R.; 2000; VERHOEF, C.; FRANSES, H.; HOEKSTRA, J. C., 2002), o preco inferior (ASHLEY, S.
R., 1998), o desenvolvimento das préprias marcas (STEENKAMP J. B.; DEKIMPE, M. G., 1997) e também aos
esforcos crescentes dos retalhistas no que concerne aos programas de marketing das suas marcas (ASHLEY, S.
R., 1998).

O objetivo geral é analisar de que forma as varidveis como Sensibilidade ao preco, Sensibilidade & quali-
dade, Sensibilidade & relacdo preco-qualidade, Percecdo da qualidade pelo preco e Adesdo as promocdes se
correlacionam, e permitem predizer os Hdbitos de compra das marcas de distribuidor. Neste sentido, desenvol-
veu-se um estudo quantitativo, com base em 311 quentiondrios, pelos quais foi possivel avaliar a influéncia do
preco, da qualidade e das promocées de vendas nos hébitos de consumo de marcas de distribuidor. A amostra
foi composta por individuos de ambos os sexos, residentes em Portugal Continental, com idades compreendidas

entre 18 e 65 anos.

Marca do distribuidor

Nos dias de hoje, a marca é um dos ativos mais valiosos das empresas. Por este motivo é dada bastante aten-
cdo & sua gestdo, quer a nivel empresarial, quer a nivel académico. Os fabricantes que lideraram durante anos
o mercado confrontam-se, hoje em dia, com uma quebra de vendas a favor do aumento das vendas das marcas
de distribuidor, afinal os consumidores estGo comprando cada vez mais, marcas de distribuidores (CARVALHO,
C.; CUNHA, S., 2004).

De acordo com a Private Label Manufacturers Association (PLMA, 2011), as marcas de distribuidor englobam
todos os produtos comercializados com a insignia do distribuidor ou com outra denominacao criada exclusiva-

mente para este. Tratam-se, portanto, de marcas que s@o detidas, controladas e vendidas exclusivamente por um
distribuidor (ROUSSEAU, J. A., 1997).
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Varidveis correlacionadas com as marcas de distribuidor

Existem diversas varidveis que podem ajudar na compreens@o dos comportamentos face ao consumo de uma
marca. Quando se fala de um comportamento em particular que, neste caso, é o hébito de consumo de marcas
de distribuidor, deve-se mencionar que esta accdo abarca diversas atitudes, percepcdes e preferéncias perante as

compras (MANDHACHITARA, R.; SHANNON R.; HADJIAHARLANBAU, S., 2007). Torna-se, portanto pertinente,

apresentar cada uma dessas varidveis revendo os estudos que as analisaram e os resultados encontrados.

Sensibilidade ao preco

O desenvolvimento das marcas de distribuidor tem assumido diversas formas. Sdo inGmeros os estudos em
que o preco tem demonstrado influenciar o modo como os consumidores percebem e compram (SZYMANSKI,
D. M.; BUSCH, P S., 1987; PRENDERGASTG, P; MARR, N. E. 1997; GARRETSON, J. A.; FISHER, D.; BURTON,
S., 2002).

Cardoso A. e Alves P. (2008) verificaram que as marcas de distribuidor séo menos dispendiosas que as de fa-
bricante e apontaram uma diferenca entre 10% e 30%. Os precos mais baixos nas marcas do distribuidor podem
ser explicados por fatores como: custos de producéo inferiores, utilizacdo de embalagens mais baratas, baixos
investimentos em publicidade e custos gerais mais baixos. Consequentemente, alguns autores consideram que o
preco mais baixo destas marcas é o principal motivo para a sua compra o que justifica parte do crescimento das
mesmas (BRONNENBERG, B J.; WATHIEU, L., 1996; BALTAS, G., 1997; BURTON, S. et al., 1998).

Efectivamente, o preco é um dos sinais mais importantes nos dias de hoje (LICHTENSTEIN, D.; RIDGWAY,
N. M.; NETEMEYER, R. G., 1993). Os compradores t&ém neles incutidos um conjunto de precos que consideram
aceitaveis (MONROE, K. B., 1979; MONROE K. B.; PETROSHIUS, S.M., 1981), fato que pode fazer com que
as pessoas deixem de comprar um produto por considerarem que o preco é demasiado elevado ou demasiado
baixo, de acordo com a sua perspectiva.

Ashley, S. R. (1998), Aggarwal, P e Cha, T. (1998), argumentam que os consumidores em todo o mundo
parecem ter-se tornado resistentes a precos elevados devido das grandes discrepancias de preco entre as marcas

de fabricantes e as marcas do distribuidor.
Sensibilidade a qualidade
Existem diversas definicées para o termo qualidade. De acordo com a Internacional Standarts Organization,

qualidade é a totalidade de caracteristicas que um produto ou servico tem para satisfazer as necessidades diretas

ou implicitas de dado consumidor (IPQ, 2011).
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Os consumidores tendem a procurar qualidade nos produtos que compram. Contudo, devido & vasta e im-
precisa utilizacdo do termo, o risco do seu uso se tornar banal e sem significado expressivo, tornou-se enorme
(SOLOMON, M.; ENGEL, S. B., 1999). E fundamental compreender como os consumidores definem qualidade.
Muitas empresas utilizam a frase um produto de qualidade, para indicar a exceléncia com que o produto foi
elaborado. Contudo, qualidade é um assunto muito subjetivo, pois depende da percepcdo do seu fabricante.
Segundo Elliot, M. W. T.; SPECK, P. S. (2003), quando um fabricante desenvolve um produto, tem em conta a es-
pecificidade do critério de qualidade que satisfaz o segmento dos seus clientes-alvo. O termo qualidade também
pode ser definido como o desempenho do produto relativamente as pormenorizacées do mesmo e com as quais
assegurou ao cliente, a satisfacéo das suas necessidades (TELLIS, G. J.; GAETH, G. J., 1990).

A sensibilidade & qualidade é uma varidvel importante na deciséo de compra de marcas do distribuidor. Zei-
thaml, V. A., (1988) define a qualidade como a opinido do consumidor acerca da exceléncia ou superioridade
do produto. Estudos passados sugerem que, em termos gerais, os consumidores percebem frequentemente uma
menor qualidade das marcas do distribuidor relativamente ds marcas do fabricante (RICHARDSON, P. S.; DICK,
A.S.; JAIN, A. K. 1994; CHOI, S. C.; COUGHLAN, A. T., 2006).

As marcas do distribuidor tém melhorado bastante em termos de embalagem e de qualidade e deixaram de
ter associada & imagem alternativa e mais barata as marcas dos fabricantes (VERHOEF, C.; FRANSES, H.; HO-
EKSTRA, J. C., 2002). O blind test realizado por Wulf, K. et al. (2005) mostrou que a qualidade das marcas do
distribuidor é maior do que a das marcas do fabricante. No entanto, os pesquisadores concluem que, quando a
marca passa a ser visivel, a qualidade percebida das marcas do distribuidor diminui.

A literatura sugere que, nas categorias em que o consumidor percebe menor variabilidade na qualidade, a
cota de mercado das marcas do distribuidor é maior (BATRA, R.; SINHA, I., 2000). Adicionalmente, Hoch S. J. e
Banerji S. (1993) notam que o diferencial de qualidade entre as marcas do distribuidor e as do fabricante depen-
de das exigéncias tecnolégicas necessdrias para a producdo da categoria de produto.

Nao obstante, os estudos empiricos realizados, sugerem que os consumidores de marcas do distribuidor séo

menos sensiveis a qualidade (AILAWADI, K. L.; NESLIN, S. A.; GEDENK, K., 2001).
Sensibilidade a relagéo preco-qualidade

As escolhas dos consumidores baseiam-se, portanto em percepcdes de valor que atribuem as diferentes al-
ternativas. De acordo com Kotler, P (2003), o valor percebido pelo consumidor corresponde a diferenca entre os
beneficios e os custos totais esperados de uma dada oferta e as vdrias alternativas percebidas. Assim, para alguns
consumidores a percepcdo do sinal preco numa dada compra pode ser caracterizada por esta preocupagdo com
a quantidade de qualidade recebida relativamente ao preco pago e é também deste modo que Lichtenstein, D.

R., Ridgway, N. M., Netemeyer, R. G., (1993) conceitualizam o valor percebido.
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Quando as marcas do distribuidor e do fabricante apresentam o mesmo preco, o valor percebido da marca
do fabricante é geralmente superior e a maioria dos consumidores ird provavelmente adquirir a marca do fabri-
cante (AGGARWAL, P; CHA, T., 1998).

Os consumidores podem ter uma atitude mais favordvel em relacdo as marcas do distribuidor devido ao de-
sejo de maximizarem a qualidade recebida em relagdo ao prego pago (BURTON, S. et al., 1998).

A andlise dos trabalhos de Garretson, J. A.; Fisher, D.; Burton, S., (2002) e de Jin, B. e Suh, Y. G., (2005)
mostra a existéncia de uma relacdo positiva entre a procura de valor e a atitude em relacdo as marcas do distri-
buidor. De modo semelhante, Harcar, T.; Kara, A.; Kucukemiroglu, O. (2006) concluem que a procura de valor

contribui para uma percepcdo positiva das marcas do distribuidor. E ainda visivel uma relacdo positiva entre a

procura de valor e a compra destas marcas (BAO, Y.; MANDRIK, C. A., 2004).
Percepgéo da qualidade pelo prego

Os consumidores muitas vezes utilizam o preco como indicador de qualidade (RAO, A. R.; MONROE, K. B.,
1989). Diversos autores afirmam que, um preco alto num produto, apela & vaidade dos consumidores. Estes
autores mencionam o exemplo dos carros de luxo, uma vez que os carros mais caros sdo percebidos como tendo
alta qualidade (KOTLER, P; KELLER, K. L., 2007). Por conseguinte, um preco baixo é associado a uma baixa qua-
lidade e precos mais altos a uma melhor qualidade. Portanto, os precos elevados sGo percebidos favoravelmente
pelos consumidores.

A este respeito, a literatura refere que a utilizacdo do preco como indicador da qualidade do produto néo é ir-
racional. Os consumidores fazem esta inferéncia porque acreditam que os precos de mercado s@o determinados
pelas forcas competitivas da oferta e da procura. Estas forcas conduzem a uma ordenacéo dos vdrios produtos
concorrentes numa escala de precos, de modo que hd uma relacdo positiva entre preco e qualidade. Assim, se
os consumidores acreditarem que o preco e a qualidade estdo positivamente relacionados irdo utilizar o preco
como indicador da qualidade (GREWAL, D. et al., 1998).

Por outro lado, vérios pesquisadores afirmam que néo existe uma relacéo generalizada entre o preco e a
qualidade (SINHA, I; BATRA, R. 1999), mas sim uma relacdo especifica do contexto moderada por caracteristicas
situacionais como, por exemplo, o grau de conhecimento acerca da categoria de produto (PETERSON, R.; WIL-
SON, W. R., 1985). Deste modo, os consumidores podem acreditar que, se pagarem elevados precos, irdo obter
o respectivo retorno em qualidade. Por exemplo, no estudo realizado por Lybeck, A.; Holmlund-Rytkénen, M.;
Sadksjcrvi, M. (2006) sobre a compra de chocolates verificou-se que os consumidores frequentes ndo acreditam

que o preco mais baixo das marcas do distribuidor indique uma qualidade inferior.
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Adeséo as promogdes

A comunicac@o promocional é um dos instrumentos também utilizados pelo fabricante para combater e
enfraquecer as marcas de distribuidor. As promocées séo apontadas como um dos principais instrumentos para
combater as marcas do distribuidor (CARDOSO, A.; ALVES, P, 2008; KARRAY, S.; HERRAN, G., 2008), isto por-
que as marcas de fabricante sdo, por norma, bastante divulgadas (MORTON, F; ZETTELMEYER, F,, 2004).

Dhar, S. K.; Hoch, S. J. (1997) em seu estudo, concluiram que a influéncia das acées promocionais realizadas
pelas marcas de fabricantes, tem uma pequena interferéncia nas vendas de produtos de marca de distribuidor.
Contudo, o contrdrio tem bastante influéncia. Ou seja, as acdes que o retalho aplica nas vendas de produtos
de marca de distribuidor tém uma grande influéncia nos resultados das marcas de fabricantes. Fazendo portanto
com que as vendas dos produtos de marca de fabricante baixem devido as promocées efetuadas nas marcas dos
distribuidores.

Considera-se que a distribuicdo ao utilizar a comunicacdo promocional do fabricante como modo de captar
a atencdo dos seus consumidores, pode conseguir efeitos menos positivos para as suas marcas de distribuidor,
uma vez que os seus lucros ficam reduzidos.

Conclui-se que a sensibilidade do consumidor & comunicag@o promocional, tfem um impacto positivo na ati-
tude em relacéo as marcas do distribuidor e que essa relacéo é mais forte no caso das promocgdes de preco (por
exemplo, cupom de desconto e reducdo tempordria de preco direta) do que no caso de outro tipo de promocdes
(por exemplo, sorteios/concursos, brindes, promocéo compre 1 leve 2). Os pesquisadores justificam esta relacéo
com base na utilidade da transacéo que é criada quando o consumidor paga um preco inferior ao preco interno
de referéncia (BURTON, S. et al., 1998).

Metodologia

O obijetivo geral deste artigo é analisar o hdbito de compra dos consumidores relativamente & marca de
distribuidor e compreender qual a importéncia do preco, da qualidade e das promogdes de vendas no consumo
de marcas de distribuidor.

Para analisar as varidveis propostas nesta pesquisa foram utilizadas as seguintes escalas: Sales Proneness (Al-
LAWADI, K. L.; NESLIN, S. A.; GEDENK, K., 2001), Price consciouness (AILAWADI, K. L. ; NESLIN, S.; GEDENK,
K., 2001), Quality conciousness (AILAWADI, K. L.; NESLIN, S. A.; GEDENK, K. 2001) Value Counsciousness
(LICHTENSTEIN, D. R.; BURTON, S.; NETEMEYER, R. G. 2001) e Store Brand Usage Scale (AILAWADI, K. L.;
NESLIN, S. A.; GEDENK, K., 2001

Parte-se de objetivos especificos como:

* Analisar qual a importancia atfribuida pelos consumidores as varidveis relativas ao preco e & qualidade.

Comunicagdo & Mercado/UNIGRAN - Dourados - MS, vol. 03, n. 06, p. 89-97, jan-jun 2014



A marca do distribuidor e os comportamentos do consumidor 66

* Analisar até que ponto os consumidores aderem ds promocoes.

* Analisar o hébito de consumo de marcas do distribuidor.

* Verificar até que ponto as varidveis relativas ao preco, a qualidade e as promogdes determinam o hdbito
de consumo de marcas do distribuidor.

* Verificar até que ponto diferentes grupos de consumidores, quanto ao seu hébito de consumo de marcas
brancas, se caracterizam de forma diferenciada quanto & sua atitude face as varidveis relativas ao preco,

qualidade e promocdes.

O questiondrio utilizado para esta pesquisa foi respondido por 311 individuos de ambos os sexos, entre 18
e 65 anos de idade e a amostra utilizada foi ndo probabilistica por conveniéncia (GOLD, A.; MALHOTRA, A.;
SEGARS, A., 2001). A andlise dos dados desta pesquisa foi conduzida com assisténcia ao programa de andlise

de dados estatistico Statistical Package for Social Sciences - SPSS.

Andlise dos resultados

Caracterizacéo da amostra

O questiondrio efetuado para o propésito desta pesquisa foi respondido por 311 individuos. No que concer-
ne as idades dos pesquisados estas foram agrupadas em cinco faixas etdria sendo a faixa etdria dos 26 aos 35
anos composta por quase metade dos sujeitos da amostra (48%), seguida da faixa etéria dos 36 aos 45 anos
(24%). As faixas etdrias entre 46 e 55 anos, 56 e 65 anos e 18 e 25 anos estdo representadas na amostra em
menor escala, respectivamente.

No que diz respeito ao género, cerca de 60,45% da populacdo é do género feminino e os restantes 39,55%
do género masculino. Desta forma, a amostra foi composta por 188 mulheres e 123 homens, somando o uni-
verso total de 311 individuos. Quanto ao nivel de instrucéo pode-se verificar que, cerca de 225 individuos da
amostra em possui graduacdo, representando 72,3% do geral da amostra e os 27,7%, restantes se enconfram

no ensino secunddrio.

Andlise descritiva

No fator Sensibilidade ao Preco pode-se verificar um valor de 5,70. Este valor demonstra que o consumidor
d& um valor positivo ao preco, procurando dentro da marca do distribuidor, um artigo de baixo preco. A litera-
tura de marketing revela que de fato o preco tem grande importéncia no ato de compra. No seu estudo sobre
supermercados Courtland, B. et al. (1995) afirmam que artigos com precos baixo tém uma importancia elevada

para os consumidores.
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Relativamente & Sensibilidade & Qualidade o valor apresenta-se mais baixo, 3,93 explicando que quem
compra marcas de distribuidor nem sempre olha a qualidade. Unterleider, J.; Damacena, C. (2006) afirmam
que a qualidade é um dos fatores positivos e de influéncia na compra de marcas de distribuidor. No estudo de
Mandhachitara, R.; Shannon, R.; Hadjiaharlanbau, S. (2007) pode se verificar que, por ndo terem qualquer co-
nhecimento sobre a marca de distribuidor, os tailandeses colocam dividas na sua qualidade e fazem opcdes por
valores infrinsecos como é o caso do preco.

Avaliando a Sensibilidade & relacdo preco-qualidade pode-se afirmar que o valor apresentado 5,54 é alto.
Livesey, F; Lennon, P. (1978) realizaram um estudo em que verificaram que os ingleses servem chd com marca
de fabricante em encontros sociais, preferencialmente o mais conceituado do mercado. Contudo em situacoes
privadas utilizam chd de marca de distribuidor. Este estudo demonstra o status transmitido aos consumidores por
algumas marcas.

Por seu lado, no que diz respeito & varidvel Percepcéo da qualidade pelo preco verifica-se um valor baixo
2,82 o que explica o fato de o consumidor procurar preco baixo e ndo uma boa relacéo preco- qualidade. De
acordo com os autores Rao, A.; Monroe, K. (1989) o consumidor usa o equilibrio preco-qualidade como fator
de avaliacdo de compra, o que néo se verifica neste caso.

No que diz respeito & Ades@o as promocgdeso valor também é alto (5,46). Este valor confirma que o consu-
midor gosta de adquirir produtos em promocao. Lichtenstein, D.; Burton, S.; Netemeyer, R. (2001) confirmam
esta tendéncia uma vez que a comunicacdo promocional tem aumentado, tal como o seu nGUmero de adeptos.
Cardoso, A.; Alves, P (2008) sdo autores que vém na comunicacdo um apoio positivo para a evolucéo das mar-
cas de distribuidor.

Nesta andlise descritiva relativa as médias das varidveis em estudo, pode-se verificar um valor de 5,03. Este
valor é considerado alto, demonstrando que o consumidor tem, por hdbito, comprar marcas de distribuidor.
Cardoso, A.; Alves, P (2008) também verificaram no seu estudo que grande parte dos pesquisados utiliza marcas

brancas o que dd consisténcia ao presente estudo.

Consisténcia interna das escalas

Para medir a Consisténcia interna das escalas utilizou-se o Alpha de Cronbach (a). O Alpha de Cronbach (o)
é um importante indicador estatistico de fidedignidade, sendo por vezes, chamado de coeficiente de fidedigni-
dade de uma escala. Quanto maior a correlagé@o entre os itens de um instrumento, maior serd o valor do Alpha
de Cronbach. Por esta razéo, ele também é conhecido como Consisténcia interna do teste. O o pode assumir
valores entre Zero (0) e Um (1).

No que diz respeito & Consisténcia interna da escala intitulada como Sensibilidade ao preco pode-se verificar

que a mesma é boa e fidedigna apresentando um resultado de o 0,856 para o Alpha de Cronbach. Realmente
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a literatura de marketing revela que o preco tem grande importancia. Alids os precos baixo tém importancia ele-
vada nos consumidores (COURTLAND, B. et al., 1995).

Relativamente & Consisténcia interna da escala relativa & Sensibilidade & qualidade pode-se verificar o valor
de o 0,738 considerado de confiabilidade é razodvel. Apesar de ser um valor relativamente mais baixo que os
valores das escalas apresentadas anteriormente nGo deixam de ser um bom valor para um Alpha de Cronbach.
Moore, M.; McGowan, K. K. (2001) apresentam, no seu estudo sobre o consumidor polaco, para esta Consis-
téncia interna um valor de a 0,450. Encontra-se aqui uma divergéncia relativa aos resultados apresentados pelo
presente estudo, uma vez que o valor relativo aos autores é bem mais baixo.

A Consisténcia interna da escala relativa Sensibilidade & relacdo preco-qualidade é boa e fidedigna. Apre-
sentando um resultado de o 0,851 para o Alpha de Cronbach. Estes resultados concordam com os do estudo
de Moore, M.; McGowan, K. K. (2001), sobre o consumidor polaco, no qual se pode encontrar um Alpha de
Cronbach com o valor de a 0,840 considerado bom e fidedigno.

Finalmente, no que diz respeito & Consisténcia interna da escala relativa Percepcdo da qualidade pelo preco,
o resultado é de o 0,912 considerado excelente e fidedigno. A preferéncia dos consumidores por certa marca,
deve-se muitas vezes, & imagem percebida conforme afirmam Cardoso, A.; Alves, P. (2008).

No caso da Consisténcia interna da escala relativa & Adesdo as promocées, o valor do Alpha de Cronbach
é de o 0,926 apresentando um valor também de excelente confiabilidade. Cardoso, A.; Alves, P (2008) sGo au-
tores que vém na publicidade um apoio ou trampolim para as marcas de distribuidor. Estes autores mencionam,
inclusive, que é por meio do marketing e da publicidade que as marcas de distribuidor combatem as marcas de
fabricante. Por seu lado, Gilbert, G.; Choi, K. (2003) afirmam que as marcas de distribuidor t¢ém a grande van-
tagem de publicarem a insignia em si, isto é, a marca de distribuidor acaba por ser um meio de comunicacao.
Darke, P R.; Dahl, D. M. (1997) séo autores que afirmam que a comunicacdo promocional pode ser de natureza
diversa permitindo sempre a atracdo e fidelizacdo de clientes.

De acordo com a classificacdo de confiabilidade do Alpha de Cronbach de Hill e Hill (2000), pode-se avaliar
a Consisténcia interna das escalas relativas ao Hébito de consumo de marcas de distribuidor, com um valor de

a 0,941, como fidedigna e excelente.

Correlacéo entre as varidaveis

No intuito de perceber de que forma as varidveis se correlacionam foi realizada uma correlagéo de Pearson.
De acordo com Pereira, A. (2008), o procedimento estatistico de correlacdo determina o grau de associacdo
entre variGveis. Permite averiguar, por exemplo, se hé relacéo entre a varidvel Sensibilidade ao preco e o Hdabito

de compra de marcas de distribuidor.
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A correlacéo mede a relacdo entre varidveis (para varidveis quantitativas) ou as ordens dessas varidveis (para
varidveis ordinais). Os coeficientes de correlacdo podem variar entre -1 (uma associacdo negativa) e +1 uma
(correlac@o positiva perfeita). O valor zero indica a inexisténcia de relacéo linear entra as varidveis.

A Sensibilidade face ao preco apresenta com o Hébito face as marcas de distribuidor um coeficiente de cor-
relacéo no valor de r = 0,540, portanto positiva e estatisticamente significativa (p = 0,000). O valor desta corre-
lacdo demonstra que o preco é um fator com bastante forca na compra de produtos com marca de distribuidor.
Este fato vai ao encontro da revisé@o de literatura, na qual se afirma que o consumidor dé& cada vez mais valor &
“pechincha” e, portanto, ao preco baixo, muitas vezes utilizado como forma de captar a atencédo do consumidor
(DARKE, P R.; DAHL, D. M., 1997). Pode-se afirmar, com isso, que a importadncia dada ao preco é tanto maior
quanto mais elevada for a tendéncia do consumidor em adquirir produtos de marca de distribuidor.

Por outro lado, relativamente & varidvel Sensibilidade & qualidade pode-se afirmar que é um dos elementos
com menos forca no ato de aquisicdo de produtos de marca de distribuidor. A correlacdo entre Qualidade e
Hdabito de compra de marcas de distribuidor é significativa e negativa (r = -0,579; p = 0,000) o que demonstra
que o consumidor que normalmente adquire marcas de distribuidor ndo se preocupa muito com a qualidade.

Na Sensibilidade & relacdo preco-qualidade verifica-se uma correlacdo positiva embora pouco significativa (r
= 0,120; p = 0,035), ou seja, valores mais altos na Sensibilidade & relacéo preco-qualidade estdo associados
a um maior consumo de marcas de distribuidor.

Avaliando a Percepcdo da qualidade pelo preco verifica-se uma correlag@o negativa e significativa (r =
-0,509; p = 0,000). Este resultado demonstra que o consumidor acredita na existéncia de uma relacdo negativa
entre o valor a pagar e a qualidade a receber ao comprar produtos com marca de distribuidor. No fundo é a
ideia mencionada na revisdo de literatura em que se afirma que o consumidor usa o preco como um sinal de
avaliacdo da qualidade (RAO, A. R.; MONROE, K. B., 1989). Neste caso especifico, o consumidor assume que
a qualidade de um produto de marca de distribuidor se reflecte negativamente no preco, sendo o seu preco mais
baixo sinbnimo de baixa qualidade.

No que diz respeito & Adesd@o das promocdes esta apresenta uma correlacdo com o Hdbito face as marcas
de distribuidor positiva e estatisticamente significativa (r = 0,801; p = 0,000) demonstrando que a adesdo as

promocdes é um fator de forca no hdbito de compra de produtos de marca de distribuidor.

Variaveis que predizem o habito de consumo de marcas de distribuidor

A andlise de regressdo, sendo um método estatistico que utiliza a relacdo entre duas ou mais varidveis quan-
titativas, permite estimar uma varidvel partindo de outras. Neste caso especifico, permite perceber até que ponto
cada varidvel individual prediz o hédbito de consumo. Assim a varidvel dependente serd Hdébitos de compra de

marcas de distribuidor e as independentes: Sensibilidade ao preco, Sensibilidade & qualidade, Sensibilidade &
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relacé@o preco-qualidade, Percepcdo da qualidade pelo preco e Adesdo das promocdes.

O modelo de regressdo linear é discutido por diversos autores como é o caso de Neter, J. M.; Kutner, C. J.;
WASSERMAN, N. W. (1996) ou Draper, N. R.; Smith, H. (1981). O modelo de regressao stepwise em particular
é um tipo de regressdo em que os preditores sdo incluidos na equacdo a nivel individual (KEPPEL, M., 1991). A
regressdo stepwise determina os melhores preditores de um critério, medindo-os um de cada vez. O obijetivo da
regress@o é estabelecer uma relacdo entre a varidvel a prever e as varidveis preditores sob a forma de uma equa-
céo (a variavel a prever é influenciada pelas varidveis preditores). O r (coeficiente de correlacéo de Pearson).
Quanto mais préximo r estiver de 1 ou -1 melhor é a qualidade do ajustamento.

Os Betas sao os coeficientes standart das varidveis preditores na equacéo da reta de regressdo. O teste t, por
seu lado, testa a hipdtese destes coeficientes serem ou ndo nulos sendo t o valor do teste e p o nivel de significan-
cia associado. Considera-se que, para p < 0,05 estes coeficientes sGo diferentes de zero e, portanto, as varidveis
associadas tém poder preditivo, exercem influéncia, sobre a varidvel dependente.

E, portanto, um meio de exprimir uma relacdo estatistica entre varidveis independentes, No exemplo em causa
a varidvel dependente é: Hébito face as marcas de distribuidor. Por outro lado, as varidveis independentes séo
aquelas varidveis candidatas a explicar a varidvel dependente, cujos efeitos se pretendem medir. Aqui se deve
ter cuidado, pois mesmo encontrando relacdo entre as varidveis, esse fato ndo quer necessariamente dizer que
existe uma relacéo causal.

A regress@o (regressdo stepwise) é uma das estratégias escolhida para estudos de cardter exploratérios. A
aplicacdo deste procedimento é descrito pormenorizadamente por vdrios autores como é o caso de Freedman,
D. A. (1983). Quando se utiliza este tipo de regressdo, o pesquisador estd interessado apenas em descrever re-
lacionamentos pouco conhecidos das varidveis em estudo (TABACHNICK, B. G.; FIDELL, L. S., 1996).

Por meio deste processo de andlise sistemdtica dd-se importancia a cada varidvel nos modelos desenvolvidos,
adicionando passo a passo cada varidvel independente. No caso em estudo para a aplicacdo e desenvolvimento
de um modelo de regressdo é necessdrio, em primeiro lugar, sistematizar os dados disponiveis, tendo por objeti-
vo relacionar o Habito de consumo face as marcas de distribuidor (varidvel dependente) com o comportamento
descrito pelas denominadas varidveis independente (Sensibilidade ao preco, Sensibilidade ¢ qualidade, Sensi-
bilidade & relacdo preco-qualidade, Percepcdo da qualidade pelo preco e Adesdo as promocées.), de modo a
servir dois obijetivos:

* Descricdo, por meio do desenvolvimento de um modelo vdlido e utilizdvel para caracterizar a relacéo

entre as varidveis em estudo.

* Controle, de modo a verificar se os resultados efetivamente obtidos sdo ou néo diferentes dos pre-

vistos pelo modelo.

A regressdo parou no 5° passo (todas as varidveis independentes se revelaram com poder preditivo significa-

tivo sobre a varidvel dependente), o que explica 82,4% da variéncia total do Hdabito de consumo face as marcas
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de distribuidor, sendo o modelo estatisticamente significativo, ou seja, existe pelo menos uma varidvel com coe-
ficiente de regressao diferente de zero.

Verifica-se que a varidvel independente com maior poder preditivo sobre a varidvel dependente Hébito de
consumo face as marcas de distribuidor é a Adesdo as promocdes que explica 64,2% da variéncia total e com
uma relagéo com esta de cardter positivo (3 = 0,801). Assim, a estatistica ou varidvel, cuja estimativa do coefi-
ciente Beta apresente um valor positivo, tal como verificado neste caso especifico, contribui positivamente para
o desenvolvimento positivo da varidvel dependente: Héabito de consumo de marcas de distribuidor. Obviamente
estimativas negativas tém o efeito contrdrio, isto é, tendo um valor negativo, contribuem negativamente para a
varidvel dependente.

Por outro lado, a varidvel independente Sensibilidade & qualidade entra na equacéo de regresséo em segun-
do lugar, explicando 10% da varidncia total e apresenta um valor Beta negativo de B = - 0,338 o que revela que
esta sensibilidade influencia negativamente o consumo de marcas de distribuidor.

A variavel independente Sensibilidade ao preco entra na equacao de regressdo em 3° lugar, explica 6,4% da
varidncia total e apresenta um valor Beta de B =0,347 indicador de uma relacdo em sentido positivo. Este valor
explica que, valorizar o fator preco, contribui para o hébito de consumo de marcas de distribuidor.

A varidvel independente Percepcéo da qualidade pelo preco entra na equacdo de regressdo em 4° lugar,
explica apenas 0,8% da varidncia total, com uma relacdo com o Hdbito face as marcas de distribuidor de ca-
récter negativo (B=-0,111), demonstrando que este equilibrio influencia negativamente o consumo de marcas
de distribuidor.

A variédvel independente Sensibilidade & relacéo preco-qualidade entra na reta de regressdo em 5° e Gltimo
lugar, explica apenas 1,1% da variéncia total e apresenta um valor para Beta de B = 0,220. Este valor de Beta
indica que se trata de uma relacdo de cardter positivo, ou seja, a sensibilidade face ao valor influencia positiva-

mente o consumo de marcas de distribuidor.

Descricé@o de trés segmentos de consumidores: heavy, medium e light users

Um dos objetivos desta pesquisa passa pela divisdo e subsequente caracterizacédo da amostra em diferentes
segmentos. Apds vdrias tentativas no intuito de se obter a divisdo ideal, concluiu-se que se faria uma segmenta-
¢@o de acordo com a proposta por Kotler, K. L. (1999). Assim, dividiu-se a amostra em trés segmentos sempre
em funcdo do Hébito de consumo de marcas de distribuidor (heavy, medium e light users). Para tal, recorreu-se
aos percentis 25 e 75 como pontos criticos.

A ideia base é analisar o perfil desses grupos de consumidores em relacéo as outras varidveis em estudo:
Sensibilidade ao preco, Sensibilidade & qualidade, Sensibilidade a relacdo preco-qualidade, Percepcéo da qua-

lidade pelo preco e Adesd@o as promocdes.
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O percentil 25 indicou como ponto de corte um valor médio de 2,66. O percentil 75 indicou como ponto de
corte o valor médio de 7,00. Deste modo, dividiu-se a totalidade da amostra (311 individuos) em trés grupos:
* O grupo um — Light users: compreendeu os individuos que obtiveram na varidvel Hébitos de compra de marcas
brancas, uma pontuacéo entre 1 e 2,66.
* O grupo dois — Medium users: compreendeu os individuos que obtiveram uma pontuagéo entre 2,67 e 6,99.
* O grupo trés — Heavy users: compreendeu os individuos que obtiveram a pontuacédo méxima na escala,

ou seja, /.

Apés a formacdo dos grupos procedeu-se & andlise das médias obtidas por cada grupo em cada uma das
varidveis em estudo. Assim foi realizada uma Andlise de Variéncia Unifatorial - ANOVA para verificar se existem
diferencas significativas entre estes grupos no que diz respeito a Sensibilidade ao preco, Sensibilidade & qualida-
de, Sensibilidade a relacdo qualidade-preco, Percepcéo da qualidade pelo preco e Adesdo as promocées. Para
identificar as possiveis diferencas entre as médias foi usado o procedimento ou teste de comparacéo Post-hoc.
O:s resultados para a andlise de varidncia unifatorial indicaram diferencas significativas em funcdo do Hdébito de
consumo de marcas de distribuidor em todas as varidveis em questao (p<0,01).

As andlises Post Hoc revelaram que as diferencas encontradas entre os grupos medium e heavy de Hébito de
consumo de marcas de distribuidor nas varidveis Sensibilidade ao preco e Sensibilidade & qualidade nao sao sig-
nificativas, assim como as que foram encontradas entre os grupos light e medium na varidvel Sensibilidade face
a relacéo preco-qualidade (p > 0,05). Pelo contrdrio, as varidveis Sensibilidade face & qualidade e Percepcao da
qualidade pelo preco apresentaram valores médios mais altos no grupo light users Hébito de consumo de marcas
de distribuidor do que no heavy e no medium, respectivamente. No geral, os consumidores com hdbito elevado
de consumo de marcas de distribuidor sGo menos sensiveis & qualidade e & dualidade qualidade-preco. E preciso
realgar que o grupo médium de Hdébito de consumo de marcas de distribuidor comparado com o light e o heavy,
relne as pontuacdes médias mais baixas nas varidveis Sensibilidade & relacéo preco-qualidade, Sensibilidade

face & qualidade e Percepcéo da qualidade pelo preco.
Concluséo

Uma das principais conclusdes desta investigacdo é que hd em geral, um hdbito de compra de marcas de
distribuidor. Uma das varidveis que permite precisar o hdbito de compra de marcas de distribuidor é o preco,
uma vez que as marcas de distribuidor se destacam no mercado pelo preco. O preco tem um peso inevitdvel na
compra das marcas de distribuidor. As promocdes sdo também um forte impulsionador desta compra. Os estudos
efetuados demonstram que o consumidor de marcas de distribuidor adere a promocées com frequéncia. Con-

cluiu-se ainda que muitos consumidores que adquirem normalmente marcas de distribuidor néo se preocupam
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muito com a qualidade deste produto, uma vez que acredita na existéncia de uma relacéo negativa entre o valor
a pagar e a qualidade a receber ao comprar produtos com marca de distribuidor.

Este estudo encontrou também outros fatos relevantes: apesar da marca de fabricante ser percebida como
tendo um preco mais elevado, esses produtos também sd@o percebidos como de melhor qualidade. Relacionado
com estes dados, estd o fato de a qualidade ser mais visivel nos produtos de fabricante do que a razoabilidade
do preco. Concluindo, os produtos de marca de distribuidor sdo vistos como produtos mais baratos, mas também
com menor qualidade.

Essas conclusdes podem levar a diversas implicacées essenciais para os profissionais de marketing. Por um
lado, essas marcas poderdo ficar presas ao conceito de baixa qualidade a um preco adequado, o que lhes po-
derd dificultar a evolucdo, embora esta sejoa uma imagem que parece ser a desejada em termos estratégicos.
Nesse contexto, os distribuidores e gestores dessas marcas, deverdo estudar formas de mostrar aos mercados que
as suas marcas sdo detentoras de tanta ou mais qualidade que as marcas de fornecedor e primarem por isso.

Por outro lado, mais do que demonstrar a qualidade, parece primordial aumentar a aposta nas promocdes
de vendas. Estas sdo fatores que devem continuar em desenvolvimento constante, visto que séo fatores fortes e
que poderdo funcionar como estratégia de receptividade por parte dos consumidores.

Este estudo apresenta algumas limitacdes, principalmente, ao nivel da amostra, por ser uma amostra de con-
veniéncia e de tamanho reduzido, pelo fato de se estudar apenas cinco varidveis ou até mesmo o tipo de provas
estatisticas utilizadas.

Futuros estudos deveriam utilizar amostras mais amplas, incidir sobre mais varidveis e alargar a tipologia e
provas estatisticas. Em futuras pesquisas caracteristicas como género, classe social, faixa etdria ou até mesmo a
regido habitada poderiam ser alvo de atencéo mais profunda.

Seria interessante prosseguir com a andlise deste trabalho e aprofunddé-lo, & medida que as marcas de distri-
buidor cada dia mais, fazem parte dos carrinhos de compras dos consumidores.

Este estudo constitui uma contribuicGo para o conhecimento das marcas de distribuidor. A sua importéncia
prende-se & possivel ajuda que poderd oferecer aos profissionais de marketing, técnicos e gestores que traba-
lham com estas marcas. Contudo, dada & importancia crescente do tema, considera-se que ainda existe um
longo caminho a percorrer no campo da pesquisa, sendo, portanto um trabalho que deve ser continuado por

outros pesquisadores.
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Resumo

A comunicacdo empresarial se desenvolve a passos largos, acompanhando as mudancas ocorridas no merca-
do, no universo da comunicacdo e na prépria sociedade. A gestéo do relacionamento com os publicos de interesse
das organizacdes se tornou mais complexa e faz com que os profissionais da drea atentem para as novas realidades
do mercado. Este artigo é fruto e parte de uma dissertacéo de mestrado. Para a pesquisa bibliogréfica, utilizamos
como principais autores Bueno (2009), Scott (2008; 2011) e Terra (2011). Por serem assuntos relativamente novos,
foram realizadas, ainda, entrevistas semiestruturadas com autores/pesquisadores da drea para verificar as situacdes

ideais do ensino da comunicagéo organizacional atuais.
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Resumen

La comunicacién empresarial se desarrolla rdpidamente, acompanando los cambios ocurridos en el merca-
do, en el universo de la comunicacién y en la propia sociedad. La administracién de la relacién con los pablicos
de interés de las organizaciones se torné mds compleja y hace con que los profesionales de la &rea atenten para
las nuevas realidades del mercado. Este articulo es parte de la fruta y una disertacién. Para la pesquisa de la bi-
bliografia, se utilizé como principales autores Bueno (2009), Scott (2008; 2011) y Terra (2011). Una vez que son
temas relativamente nuevos, fueran realizadas, ain, entrevistas sema-estructuradas con autores/pesquisidores de

la drea para verificar las situaciones ideales de la ensefianza de la comunicacién organizacional actuales.

PALABRAS CLAVES: Comunicacién Empresarial; Ensefanza de Comunicacién; Ensefianza de Comunica-

cién Empresarial.
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Introducéo

O ensino da comunicacé@o é temdtica constante de estudo, pois a dualidade teoria e prética é sempre de-
batida, j4 que academia e mercado de trabalho devem andar juntas para o bom desenvolvimento das praticas
comunicacionais. Este fato ndo é diferente nas especificidades da drea, como a comunicacdo empresarial, te-
mdtica abordada neste trabalho.

Em primeiro lugar, é importante apontar que consideramos sindnimas as expressdes comunicacdo empresa-
rial, mercadoldgica, organizacional, corporativa, institucional, entre outras, j& que elas formam o “conjunto infe-
grado de acdes, estratégias, planos, politicas e produtos planejados e desenvolvidos por uma organizac@o para
estabelecer a relacdo permanente e sistemdtica com todos os seus pUblicos de interesse” (BUENO, 2009, p. 3-4).

Ainda sobre as terminologias, devemos sempre considerar que, na perspectiva de comunicacdo integrada,
as vertentes institucional e mercadolégica ndo podem ser isoladas, j& que representam a mesma realidade, nas
palavras de Wilson Bueno (2009, p. 12) “séo faces da mesma moeda”. Hoje, empresas e entidades tiveram que
integrar seus setores para alcancar seus stakeholders — publicos de interesse -, ndo ligando suas acées exclusiva-
mente e separadamente a publicidade, marketing e relacionamento com a midia.

Essa realidade foi possivel, de acordo com o autor, porque ao mesmo tempo em que as organizacdes iam
mudando suas demandas, os profissionais foram se preparando para tais funcées, extrapolando os conhecimen-
tos técnicos e se especializando (BUENO, 2009, p. 9). Da década de 1990 para cd, as agdes de comunicagdo
passaram a ser estratégicas e os comunicadores empresariais passaram a planejar suas acées, além de acompa-
nhar recursos e tecnologias disponiveis para desenvolver seus trabalhos de maneira eficiente.

Levando em conta essas perspectivas, apresentamos, neste artigo, os pressupostos j& estabelecidos, anterior-
mente, sobre o ensino da comunicacdo e, especificamente, da comunicacéo mercadolégica, através de pesquisa
bibliografica. Como complementacdo a essa abordagem, levando-se em conta que algumas temdticas séo re-
lativamente novas, hd percepcdes de autores/pesquisadores da drea, com fim de verificar as situacées ideais do

ensino da comunicacdo organizacional atuais, concedidas por meio de entrevistas semiestruturadas.

Pressupostos

De acordo com José Marques de Melo (2008, p.30), por volta dos anos 1970 o Brasil comecou a transformar
as faculdades de Jornalismo existentes no pais em cursos de Comunicacéo Social, criando habilitacées profis-
sionalizantes. Isso porque, encontrando o mercado de trabalho aberto para eles, os egressos das universidades
sentiram as diferencas entre o mundo académico e o profissional. Dentre essas universidades, Marques de Melo
cita a UnB e a USP, que abriram cursos de Cinema, Publicidade e Propaganda, Relagdes Piblicas, Radio-Televisao

e Editoracdo.
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Assim sendo, em cinco décadas, o Brasil multiplicou por 13 a sua rede universitdria de Ci-
éncias da Comunicacdo, abrigando programas de graduacéo e de pés-graduacéo, forman-
do profissionais em nivel de bacharelado e treinando pesquisadores em niveis de mestrado
e doutorado. Estima-se, hoje, um universo nacional constituido por 50 mil estudantes e cerca
de 3 mil professores de comunicacdo (MARQUES DE MELO, 2008, p. 33).

Porém, mesmo com essa realidade, ainda hd um distanciamento grande entre a academia e o mercado de
trabalho. Marques de Melo acredita que o “teoricismo” praticado nos cursos de Comunicacdo Social, nas Cién-
cias Sociais, forma desempregados potenciais. “Esse panorama pode ser, parcialmente, explicado pela disténcia
entre a universidade e o sistema produtivo. Ao ignorar as demandas do mercado de trabalho, os cursos de Co-
municagé@o convertem-se em ilhas descoladas da realidade” (MARQUES DE MELO, 2008, p. 43).

Graca Caldas (2003, p.17) também analisa a formacéo universitéria e o mercado de trabalho para o profis-
sional da Comunicacéo Social. Para ela, o problema é saber se o papel da universidade é formar profissionais
para atuar no mercado ou possibilitar uma dimenséo critica da sociedade para o estudante.

Para a autora, hd uma evolucé@o nas graduagdes em Comunicagdo Social. O problema é que os cursos
demandam a necessidade de formacé@o ampla, generalista, teérica e, ao mesmo tempo, especifica e tecnicista.
“O mercado mididtico, em suas diversas vertentes, exige um profissional versétil, que as formacées especificas,
sozinhas, ndo conseguem formar” (CALDAS, 2003, p. 18).

Ainda sobre as exigéncias do mercado de trabalho, diz a autora:

O mercado, que demanda profissionais polivalentes, com caracteristicas de formacéo
multimidia e capacidade de atuacGo em diferentes dreas, tenta muitas vezes desqualificar
a universidade. Nesse sentido, preocupa-se cada vez menos com os diplomas, fazendo até

mesmo campanhas contra essa exigéncia, como é o caso das empresas jornalisticas (CAL-
DAS, 2003, p. 16).

O certo é que, com grandes esforcos, os cursos vém se transformando e, de maneira acelerada, tfragando mu-
dancas fundamentais no ensino da comunicacéo, como é o caso das novas diretrizes curriculares estabelecidas pelo
MEC. Entretanto, é preciso ressaltar a importéncia da formacéo do profissional critico da sociedade e ndo somente
especifica e tecnicista. Encontrar a solucdo para equilibrar essa realidade é o principal desafio atual.

Para Eunice Ribeiro Durham (2007, p. 25), o ensino superior sé melhorard quando a educacéo bdsica atingir
todas as camadas da sociedade e possuir qualidade. A autora defende uma formacéo integra quando houver
“a superacdo de deficiéncias na formacdo bdsica, a diversificacdo de objetivos e curriculos das instituicoes e
critérios de avaliacdo que levem em conta esta diversidade” (DURHAM, 2007, p. 32).

José Marques de Melo, no livro “Ensino da Comunicacao: qualidade na formacéo académico-profissional”,
aponta que, atualmente, os cursos superiores tém a obrigacdo de corresponder as expectativas da sociedade,

isso, para o pesquisador, significa gerar profissionais competentes para a indUstria mididtica, se atentando para a
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era digital. “Esta é a batalha que nos compete travar, como educadores, neste inicio de um novo século” (MAR-
QUES DE MELO, 2007, p. 41).

No mesmo livro, a professora Margarida Kunsch relata que o campo de comunicacdo social, tanto acadé-
mico, quanto profissional, estd em um estdgio avancado, se comparado com os paises da América Latina e até

de alguns lugares da Europa.

Ao longo dos dltimos anos, o curso de comunicacao social, em suas diferentes habilita-
¢ées, tem sido um dos mais procurados nos vestibulares das universidades e de outras institui-
¢ées brasileiras de ensino superior. Isto se explica, em parte, pelo crescimento expressivo que
a drea tem experimentado, tanto no campo académico quanto no mercado das inddstrias das
comunicacdes e da comunicagdo organizacional/coorporativa e pelo acentuado crescimento
da oferta de ensino superior em todas as dreas nos Ultimos anos (KUNSCH, 2007, p. 88).

Assim, as probabilidades de expansdo do mercado sdo muitas, |G que a comunicacdo representa um produto
imprescindivel nos dias de hoje, desde sua utilizacGo bdsica para a vida humana, até as novas possibilidades que
surgiram com a revolucdo tecnolégica, utilizadas pela midia e empresas, por exemplo. Neste sentido, Margarida
Kunsch afirma que hd um fendmeno hoje, que é a valorizacéo da comunicacé@o nas organizacdes, o que deman-
da do meio académico a preparacdo do estudante para alcancar o avanco tecnoldgico jé utilizado no mercado
de trabalho. O posicionamento da autora é de que as perspectivas de mercado para a comunicacéo, no dmbito
das instituicoes, sGo promissoras e preocupantes, uma vez que o mercado da comunicagé@o corporativa € gigan-
tesco e, cada vez mais, se expande.

Além disso, falar sobre o ensino da comunicacéo implica um olhar para outros cendrios, como as reali-

dades sociais, politicas, econédmicas, tecnolégicas, entre outras que permeiam a sociedade e exercem influéncia
nela. A autora pontua, entdo, cinco elementos fundamentais que o comunicador deve adquirir, que sdo: inse-
rir-se numa sociedade globalizada e saber conviver com ela; enfrentar um novo mundo do trabalho; encarar
a aprendizagem como um desafio e processo constante; saber lidar com ambiguidades e; saber selecionar a

avalanche das informacées disponiveis.

Sintetizando os cinco desafios mencionados, trata-se de saber conviver numa socieda-
de cada vez mais complexa e paradoxal que se configura sob os efeitos provocados pelos
fenémenos da globalizacéo, da revolucdo tecnolégica da informagéo e da modernidade.
Este serd sempre um desafio a ser enfrentado constantemente por todos os cidadéos e pro-
fissionais de qualquer drea profissional e de conhecimento das habilitacées da comunicacdo
social (KUNSCH, 2007, p. 99).

A comunicac@o, como muitas outras dreas do conhecimento, prescinde de um olhar interdisciplinar, pois o
comunicador precisa ter uma formacdo ampla, com uma grande visdo de mundo, além de dominar as técnicas
especificas do exercicio da sua profisséo e atuar com base no que foi estabelecido cientificamente. Essa realidade

é vélida para todas as especificidades e dreas de atuacdo do comunicador. Adiante, abordaremos mais especi-
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ficamente sobre a formacé@o do comunicador empresarial.

A comunicacdo empresarial se desenvolveu muito nos Ultimos anos. Se, no principio, segundo Wilson Bueno
(2009, p. 06), as acdes eram isoladas, somente com a producdo de house-organs, hoje diversos servicos comu-
nicacionais sdo desenvolvidos. O destaque, nos Ultimos anos, séo as acdes em midias sociais, a busca constante
da aproximacdo das organizacées com os stakeholders — publicos de interesse —, do relacionamento entre eles.

Muitos cursos lato sensu e profissionalizantes sGo desenvolvidos para dar conta da formac@o especifica em
midias sociais, principalmente nos grandes centros, no eixo Rio-Sdo Paulo. Assim, os profissionais — jornalistas,
relagdes-publicas e publicitarios — que atuam com a comunicacdo empresarial estdo se adequando a nova re-
alidade.

Porém, os préprios cursos de nivel superior atuais deveriam oferecer aos estudantes, nas disciplinas referentes
& comunicacdo das organizacdes empresariais, conteddos sobre as midias sociais. Cicilia Peruzzo fala sobre o
ensino da comunicacdo no Brasil, apontando que o processo educacional vai além do ensino da “profissionali-
zacdo”:

(...) embora a formacdo do “aluno-sujeito” nédo se limite ao ambiente da educacdo
formal, a faculdade e a universidade tém um papel primordial nesse sentido. Sua missdo vai
além de ensinar habilidades e técnicas profissionais. Educar é contribuir para a formacéo de

um cidaddo que compreenda o todo e possa atuar ativamente no espaco da vida social onde
vive. (PERUZZO, [s.d.], p. 2).

Além desta ponderacdo, Peruzzo ([s.d.], p. 9) destaca que o aluno que procura uma graduacdo no campo
da Comunicacao Social (Jornalismo, Relagées Piblicas, Publicidade, entre outros) pretende ter uma preparacdo
para o exercicio da profissdo. Segundo a pesquisadora, os estudantes buscam a habilitacdo para trabalhar e
conquistar um bom emprego. Porém é preciso deixar claro que essa conquista s serd alcancada com a forma-
c@o ampla do profissional.

Para essa autora, além da formacéo técnica, a educacdo superior precisa oferecer também a formacdo de
cidaddo, sem esquecer o “ensino” da ética. E disserta sobre as diferencas do ensino da comunicacéo, levando
em consideracé@o o vasto campo de atuacdo dos profissionais: “Hda necessidade da formacao do estudante de
comunicacdo dar conta de outras possibilidades de trabalho. Preparar-se também para a atuacdo nas pequenas
cidades do interior, no meio rural e nas organizacées do terceiro setor, por exemplo.” (PERUZZO, [s.d.], p. 10).

Finalizando, a autora pontua que, no campo da comunicagéo social, tende a subir o nimero de conteddos
produzidos nas regides, o que pressupde mais profissionais, criatividade e sensibilidade destes (PERUZZO, [s.d.],
p. 11). Assim, acreditamos que, apéds esta pesquisa, serd possivel identificar as potencialidades e as dificuldades
dos docentes nesse processo de formacéo dos estudantes e diagnosticar os desafios da drea, contribuindo para

a melhora da universidade, dos profissionais e, consequentemente, da Comunicacdo empresarial desenvolvida.
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Esta ponderacéo parte do pressuposto de que a teoria pauta a prética e vice-versa. Segundo Jorge Gonzdlez
(2007, p. 61-62), “nGo hd nada mais prético que uma boa teoria, porque com ela podemos ver concretamente
fendmenos e eventos, processos e estruturas, que simplesmente ndo se liberam a uma simples visGo ou a sentidos
do observador”.

Wilson da Costa Bueno corrobora com o que diz Gonzdlez quando pontua que a comunicag@o empresarial
também se desenvolve com a formacé@o universitdria de profissionais. O pesquisador afirma que a drea evoluiu,
agora faz parte de um processo integrado nas organizacdes, e que isso pressupde um novo perfil do profissional,
que deve ser capacitado para estudar e aplicar planejamentos, recursos e tecnologias (BUENO, 2009, p. 9).

O autor escreve que “apesar da crescente profissionalizacéo da drea, o empirismo ainda governa a maioria
das acées e estratégias de comunicacdo postas em prdtica pelas empresas ou entidades” (BUENO, 2009, p. 16).
Afirmando que para que essa comunicacdo se torne uma inteligéncia empresarial sGo necessdrias mensuracoes
e pesquisas — prdticas e teéricas — do que é feito, dando um retorno para as organizagdes.

José Luiz Schiavoni também fala sobre o ensino da comunicacdo para profissionais da drea corporativa. De
acordo com ele, o mercado da comunicacéo empresarial foi muito modificado com a evolucéao tecnoldgica, pois
hoje o profissional deve se desdobrar para ter a dimensé@o do tempo real e das acées simulténeas. Assim, quem
atua na drea organizacional na atualidade, vai muito além de produzir releases, fazer companhas de marketing
ou atender um publico de interesse, ele deve ter capacidade de olhar para todos os processos de comunicacdo

da sua empresa ou entidade, atento ao que a tecnologia pode |he oferecer.

Cabe as escolas de comunicacdo um olhar atento para a dindmica do mercado, para as
necessidades das empresas e para os anseios dos estudantes e profissionais recém-saidos de
seus cursos. Estes Ultimos sGo aqueles que batem de frente com as deficiéncias na formacgéo
para a atividade de comunicacéo corporativa. E as empresas é dada a tarefa de complemen-

tar a formacéo, oferecendo programas de treinamento e cursos de extensdo (SCHIAVONI,
2007, p. 122).

No préximo tépico traremos as percepcoes de especialistas das dreas de comunicacdo empresarial e de
midias sociais sobre suas caracteristicas, o estado em que se encontram teoricamente e o ensino de cada uma

delas, obtidas através de entrevistas semiestruturadas, realizadas pelos pesquisadores.

Percepcoes

Para compor esta etapa da pesquisa, foram entrevistadas as professoras Margarida Maria Krohling Kunsch',
Raquel Recuero e Carolina Frazon Terra?. A primeira, autora referéncia em comunicacéo organizacional no Brasil
e exterior. Raquel Recuero é pesquisadora da érea de redes sociais on-line no Brasil. J& Carolina Frazon Terra?
pesquisa e atua nas midias sociais voltadas para a comunicag@o coorporativa. Ambas pesquisadoras foram uti-

lizadas como referéncias bibliogréficas para o presente trabalho, em suas diversas abordagens.
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Na realizac@o das entrevistas, em um primeiro momento, gostariamos de conhecer as percepcdes de cada
uma delas sobre o ensino da comunicacéo empresarial hoje, seguido do que consideram fundamental que os
académicos dos cursos de comunicacao social apreendam da drea, para poderem atuar no mercado de trabalho
apés a formacao.

De acordo com Margarida Kunsch a comunicacdo organizacional estd em um patamar muito avancado se
comparado com décadas anteriores, pois hd muitas producdes literdrias acerca do tema, o que contribui com
os cursos de nivel superior. A autora também aponta que os académicos devem conhecer as bases conceituais
sobre as organizagdes e teorias da comunicagdo.

O que eu considero fundamental é base em teoria das organizacées - compreender, tentar compreender, o
que sdo essas organizacdes - depois a questdo dos fundamentos de teorias da comunicacdo e também dos con-
ceitos e teorias da prépria comunicacdo organizacional, que hoje nds j& temos vérios estudos que fundamentam.

Carolina Terra corrobora com esse pensamento. Para ela, o ensino de comunicacéo institucional é impor-
tante, tfanto para o mercado de trabalho, quanto para a academia. Isso porque ela considera esta, a drea que
mais emprega profissionais da comunicac@o, sobretudo de relacées publicas. Em relacdo aos conhecimentos
que devem ser adquiridos, Carolina acredita que é fundamental que o académico tenha capacidade de andlise,
planejamento, negociacdo, geracdo de consensos, equilibrio de interesses, de negociar com os puUblicos e a
organizagdo.

Assim, na opinido da pesquisadora, os alunos devem adquirir, nos cursos de graduacdo, o amplo conheci-
mento da comunicacéo, como teorias da comunicacéo, sociologia, antropologia, técnicas de comunicacéo, de
relacionamento, entre outras que o habilitam a ser analistas, gerentes de comunicag@o, entre outros.

Além disso, a professora Carolina também cita a experiéncia prdtica, feita ainda como estudante, como fun-
damental.

A realizacao de estégios, realizacéo de projetos, participacéo em freelas em agéncias, essa experiéncia prd-
tica ela é bastante inferessante e importante até para o aluno ter uma aula pragmatica, pratica mesmo, daquilo
que ele estd estudando, aprendendo e etc. Acho que h& uma unido ai entre teoria e uma série de conceitos, de
técnicas, funcoes e a prdtica, que ele vai obter experiéncia mesmo para se desenvolver nessa drea.

J& a pesquisadora Raquel Recuero reforca que sua atuacdo néo é especifica em comunicacdo empresarial,
seu interesse é por redes sociais e comunidades virtuais na Internet, conversacéo, fluxos de informacéo e capital
social no ciberespaco e jornalismo digital. Mesmo assim, ela acredita que as agdes sejam muito conservadoras
no Brasil, “as empresas ficam muito fechadas em seus espacos”, mas que, mesmo assim, os estudantes devam
conhecer a érea.

Também indagamos as entrevistadas se elas acreditam haver interesse do aluno pera érea de comunicacdo
empresarial e por qué. Margarida Kunsch diz que sua percepcao se dd pela experiéncia de docéncia na USP e que

ndo sé alunos das habilitacdes em comunicacdo procuram suas disciplinas de comunicacé@o organizacional, mas
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de outras habilitacées também. “A gente percebe que embora a iniciativa ndo seja institucional de oferecer essa
disciplina para todos os cursos, hd um interesse do aluno, que é induzido pelas demandas do mercado”, afirmou.

Ela acredita que as habilitacées em comunicacdo tem uma falha nesse sentido, apontando que o campo
ainda estd muito segmentado, as faculdades oferecem formacées compartimentadas, o que estabelece fronteiras
para a formacdo e atuacdo do profissional. Isso faz com que os estudantes tenham que procurar outras opcoes,
a professora Margarida cita o exemplo da Pés-graduacdo Gestcorp - Gestdo Estratégica em Comunicacao

Organizacional e Relacées Publicas -, da USP, que no processo seletivo, durante as entrevistas, fica nitida a ne-

cessidade que o profissional tem de maior conhecimento da drea. “Além do mercado estar exigindo, o proprio
profissional se sente muito inseguro, entdo ele vem para a universidade para buscar uma base conceitual, porque
ele faz tentando acertar”, afirma Margarida Kunch.

Carolina Frazon Terra? diz que especialmente o aluno de relagdes publicas tem uma predilecgo pela dreq,
por ser ampla, j& que o egresso pode trabalhar com eventos, treinamentos, comunicac@o interna, midias so-
ciais, dentre muitas outras opcdes. “Eu sinto que sim, que boa parte dos alunos véo migrar pra essa drea de
comunicacdo organizacional, eu to sentindo também que as dreas de publicidade e de jornalismo também tem
encaminhado o aluno pra comunicacéo organizacional”, reforca ela.

Além disso, a professora garante que a comunicacdo empresarial é muito abrangente, garantindo espaco
para todas as atuacdes da comunicacdo, o que gera interdisciplinaridade, uma quantidade multipla de profissio-
nais trabalhando com isso. Para ela, hd também o lado negativo disto, que é a ocupacdo das funcdes que seriam
dos relacées publicas por jornalistas e publicitdrios, mas essa é uma realidade que acontece também pela menor
presenca de cursos superiores de relagdes publicas no Brasil.

A pesquisadora Raquel Recuero faz uma reflexdo sobre essa atuacdo. Para ela hd muitos estudantes que vao
para a drea de comunicacdo institucional, pelo extenso campo de trabalho, mas poucos pesquisam a drea. Essa
consideracdo é importante, pois sem pesquisa o desenvolvimento do campo fica mais lento.

Partindo para a segunda etapa da entrevista, voltada para midias sociais, as autoras foram questionadas se
fazem uso de midias sociais e avaliacdo que fazem das mesmas. Margarida Kunsch se diz um pouco reticente em
relagcdo ao uso das midias sociais pelo tempo escasso que tem. Mesmo assim, ela conhece suas aplicacées e as
avalia como negativas e positivas, isso porque hd, por um lado, muita superficialidade de contetdos, principal-
mente no que tange a vida pessoal das pessoas, mas hd também contetdos pertinentes.

Ja Carolina Terra diz utilizar muitas delas, isso porque pesquisa e também trabalha na érea. Ela cita como
principais, o uso do Facebook, Twitter, YouTube e Blogs. “Utilizo quase todas, tanto em caréter experimental,
quanto em caréter de estudo”, diz. A professora aponta, ainda, que o profissional de comunicacé@o deve co-
nhecer e/ou utilizar as midias sociais para acompanhar como as empresas se posicionam nelas e monitorar o
que é dito sobre elas nestes meios de comunicacdo. Raquel Recuero diz utilizar algumas profissionalmente e
outras de modo pessoal. Ela cita que Facebook, Linkedin e Twitter usa de maneira profissional, j& Plurk, Flickr,

entre outros, para sua vida pessoal.
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Indagamos, a partir dessas informacdes, quais as opinides das pesquisadoras sobre o uso de midias sociais
na comunicacéo empresarial. Todas elas acreditam ser importantes, fundamentais nos dias de hoje. A professora
Margarida Kunsch diz: “Eu considero que ndo tem volta, as organizacées precisam sim adotd-las, sé que elas
precisam ter uma estrutura para isso”.

Essa opinido é estabelecida com o argumento de que uma instituicGo nGo é isolada, mas suas agdes depen-
dem da sua filosofia. Ela ainda aponta que este é mais um trabalho a ser desenvolvido pela equipe de comunica-
cé@o das organizacdées, mas que muitas vezes ndo hd um olhar sé para essa drea, porém ela merece dedicacao,
atencdo, monitoramento e relacionamento com os publicos.

Carolina Terra diz que as midias sociais sGo uma drea de extrema importdncia para a comunicacdo empresa-
rial, pois fazem parte do mix de comunicacéo integrada, sendo um campo grande de atuacdo do profissional de
comunicacdo. “A gente sabe que tem ene tipos de profissionais trabalhando com midias sociais né, Tl, estatistico,
profissionais de administracdo, mas a drea, acho que uma das dreas mais capacitadas pra trabalhar af com
midias sociais, é a drea de comunicacéo organizacional”, fundamenta.

Além disso, a professora cré que o uso dessas novas midias na comunicacéo das instituicdes é fundamental
atualmente, pois ndo hd como voltar atrds. Carolina Terra justifica essa afirmagé@o e pontua que é importante
que a empresa, mesmo que ela ndo queria participar oficialmente, mas que ela monitore o que é dito a respeito
dela e de seus produtos e servicos nessas redes, acompanhe o comportamento do consumidor, do usuério nesse
ambiente né, porque eu acredito também que esse ambiente v4 se tornar mainstream [termo inglés que designa
o pensamento ou gosto da maioria da populacéo, como o que chamamos de veiculos de massa]. Hoje as midias
sociais elas ndo sdo a principal midia de referéncia, mas elas fazem muita diferenca no dia-a-dia do usudrio,
principalmente do mais jovem né, que adota as midias sociais massivamente.

Raquel Recuero vai ao encontro do que foi dito e diz ser importante a presenca das empresas nesses espacos.
Porém, ela cré que as empresas ainda néo estéo totalmente envolvidas neste meio, “hoje em dia, como eu disse,
as empresas tendem a ser conservadoras, evitar midias novas”, aponta Raquel.

Por fim, questionamos o que elas pensam sobre o ensino de midias sociais voltadas para a comunicag@o
empresarial nos cursos de comunicacdo. Margarida Maria Krohling Kunsch' pensa que os cursos devem oferecer,
pois essa é uma realidade hoje. “Nossos alunos, eles estdo sendo formados pra trabalhar nesse contexto politi-
co, social, econémico, e tem que realmente, ndo sé, eu acredito, ensinar as técnicas, mas também propiciar a
oportunidade de um embasamento conceitual teérico e sobretudo critico”, aponta.

Assim, a professora acredita que o estudante que vai lidar com essa realidade no mercado de trabalho deve
ter preparo para isso, caso contrdrio, ele saird distanciado, alienado da realidade que estd na sua frente.

o que acontece na sociedade, em termos de comunicacdo, acontece também no ambiente organizacional,
vocé pode ver a convergéncia mididtica, [...] tudo isso acontece na sociedade e na empresa, nas organizacées, a

comunicacdo tem que seguir a mesma légica, porque se ndo ela fica fora da realidade, porque ao mesmo tempo
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ela tem que conviver com o famoso quadro de avisos, ninguém abandona o quadro de avisos, mas ao mesmo
tempo vocé tem o boletim eletrénico, os chamados terminais que vocé passa mensagem, vocé tem os banners e
etc. Entdo, essa convergéncia mididtica estd presente no contexto organizacional também.

A pesquisadora Carolina Terra concorda que o profissional precisa conhecer e saber atuar com essa reali-
dade, mas considera desnecessdrio que haja uma disciplina especifica de midias sociais, pois a abordagem da
drea deve estar inserida em outras cadeiras, como planejamento, comunicacéo dirigida, entre outras do grande
leque oferecido nas habilitacdes em comunicacdo existentes.

Ainda sobre essa formacéo, a autora garante que mesmo que a atuacdo em midias sociais seja muito prdtica
e necessite de uma aprendizagem didria, o profissional deve estar preparado teoricamente, “ele tem que ter uma
base grande para conseguir refletir, para dar conta de pensar nos conceitos, das préticas de planejomento de
comunicacdo, de andlise de comunicacdo, de mensuracdo de comunicacdo, para dai ele escolher a ferramenta
mais adequada para aquela organizacéo”, reforca.

Assim, para Carolina Frazon Terra?, o estudante ndo deve sair um especialista em midias sociais, mas sim um
profissional de comunicac@o que seja capaz de lidar com qualquer tipo de ferramenta comunicacional, pois é
ele quem ird refletir sobre a melhor para alcancar seus objetivos e publicos.

Ela ainda justifica essa afirmacdo com o argumento que as ferramentas séo passageiras, sdo modismos, que
assim como tivemos a ascensdo do Orkut, tivemos seu declinio, que nada garante a continuidade de uma midia
existente, mas os conceitos de como trabalhar nelas sim. Raquel Recuero corrobora com os pensamentos das
autoras quando diz que também acredita ser super importante o ensino de midias sociais, “porque é um campo

relevante para a atuacdo profissional e pesquisa”, finaliza a autora.

Consideracoes

As novas diretrizes da comunicacdo empresarial pressupdéem um modelo de comunicacdo aberta, dialégica
com os puUblicos de interesse de uma organizacéo. Isso porque, além da velocidade com que uma informacao
é repassada, os consumidores e potenciais consumidores enxergam uma marca por todos os seus atributos,
tangiveis e intangiveis. O relacionamento com os stakeholders passou a ser objetivo de qualquer plano de co-
municacdo e, as midias sociais, os espacos em que tudo pode ser compartilhado, séo as principais ferramentas
utilizadas para tal.

Percebe-se, com a revisdo tedrica sobre o ensino de comunicacdo e a concessdo das entrevistas pelas pes-
quisadoras especialistas na drea, que o campo da comunicacdo empresarial no Brasil alavancou nos Gltimos
tempos, acompanhando as tendéncias de mercado e pesquisas da drea, o que contribuem para a formacéo do

profissional, pois os cursos de comunicac@o do Brasil também devem acompanhar o crescimento.
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a

E preciso considerar, também, que os cursos devem ser menos segmentados, garantindo uma formagéo am-
pla em todas as habilidades. Além disso, ficou claro que para que o profissional esteja preparado para o merca-
do, ele deve adquirir, tanto a formacgéao teérica, quanto prdtica e tecnicista, mas que a formacéao politica, social e,
principalmente, critica sdo fundamentais. Ficou pontuado, inclusive, que para atuar nas instituicdes o profissional
precisa ter duas bases sélidas de formacdo, a compreenséo tedrica de organizacées e de comunicacdo.

H& um grande interesse dos académicos e profissionais recém-formados para a érea de comunicacéo em-
presarial, o que ocorre por conta das demandas do mercado de trabalho, pois as organizacées cada vez mais
valorizam essa drea do conhecimento, por entender que agora, mais do que nunca, elas sdo fundamentais.

A acdo do profissional de comunicac@o empresarial estd muito mais critica e de gestdo, do que para opera-

dor de meios de comunicacéo. E preciso deixar claro que o conhecimento da empresa, de seus stakeholders e

da comunicag@o como um todo, é o que garante a boa atuacdo do comunicador organizacional.

’Margarida Maria Krohling Kunsch foi entrevistada pela pesquisadora no dia 02 de abril de 2013, na Univer-
sidade de Séo Paulo — USP

3Carolina Frazon Terra foi entrevistada pela pesquisadora no dia 02 de abril de 2013, na Faculdade Césper Libero.
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Resumo

Ainda que por alguns seja considerado algo apenas burocrdtico, o plano de negécio ainda é a principal ferra-
menta usada por empreendedores para organizacéo e manutencdo de empresas. A elaboracdo de metas e acoes
no negdcio podem ser determinantes para o sucesso ou fracasso do empreendimento, tendo em vista a competicéo
de mercado cada dia mais acentuada. No ramo das Empresas Juniores (Ejs) ndo é diferente. Apesar de, a via de
regra, os membros de EJs ndo serem remunerados, a empresa compete no mercado e, para isso, é necessdrio
que também estabeleca metas e trace planos de acdo. Além do que, investir numa ferramenta reconhecidamente
eficaz para o rumo do empreendimento é ampliar a vivéncia que as EJs proporcionam aos alunos e favorecer o

desenvolvimento das habilidades empresariais dos envolvidos.

PALAVRAS-CHAVE: plano de negécio, empresa jUnior, comunicacéo empresarial

Resumen

Aunque es considerado por algunos como algo sélo burocrdtico, el plan de negocio sigue siendo la principal
herramienta utilizada por los empresarios para la organizacién y el mantenimiento de empresas. El desarrollo
de las metas y acciones en los negocios puede ser decisivo para el éxito o fracaso de la empresa, con la com-
petencia del mercado cada vez mds acentuada. En la rama de Empresas Juniores (Ejs) no es diferente. Aunque,
en general, miembros de organizaciones jUniores no reciben dinero, la empresa compite y, por lo tanto, también
debe establecer metas y elaborar planes de accién. Ademds, invertir en esta herramienta eficaz para el desarrollo
del proyecto es ampliar la experiencia que las EJs proporcionan a los estudiantes y promover el desarrollo de las

capacidades empresariales de los involucrados.

PALABRAS CLAVES: plan de negocio, empresa jUnior, comunicacién corporativa

"Formada em Comunicacéo Social - Jornalismo pela Universidade Federal de Sdo Jodo del-Rei 2 Proessora de Comunicacéo
Social - Jornalismo na Universidade Federal de Sdo Jodo del-Rei.
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Introducéo

Um plano de negécio pode ter pontos especificos que variam de acordo com o tipo de empreendimento ao
qual esté relacionado. Entretanto, a elaboracao desta ferramenta segue um padrédo e busca avaliar a viabilidade
de implantacé@o do projeto, bem como analisar os riscos e potenciais do empreendimento. Optar por néo fazer
um plano de negdcio pode ser fatal para uma empresa. Estudo do SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas), atualizado em 2013, mostra as taxas baixas de sobrevivéncia das empresas com até 2
anos, criadas em 2005, 2006 e 2007, calculadas a partir de dados disponibilizados pela Receita Federal4. A
falta de planejomento, sem dévidas, contribui para que isso ocorra.

O planejamento estratégico de um negdcio também deve ser elaborado no caso de empresas gerenciadas
por estudantes universitarios, as chamadas Empresas Juniores. N@o basta apenas ter uma boa ideia e recursos
para colocd-la em prdtica, planejar as acdes se faz necessdrio para que o enfrentamento das dificuldades pelas
quais o empreendimento possa passar seja eficaz e para que, mesmo sem visar o lucro financeiro para seus co-
laboradores, a empresa consiga se manter no mercado cada vez mais competitivo.

Considerando este cendrio, o presente artigo busca, através da coleta de dados realizada, mostrar a impor-
téncia da elaboracéo de um plano de negécio para uma Empresa Junior de Comunicacdo. Dessa forma, espe-
ra-se contribuir para um maior entendimento do assunto e sua aplicagdo. Foi realizado um breve estudo de caso
tendo como objeto a Mosaico Comunicacdo Jr., a Empresa JUnior do curso de Comunicacdo Social - Jornalismo
da Universidade Federal de Sao Jodo del Rei (UFSJ). Para tanto, foi feita uma coleta de dados através de um
questiondrio respondido pela presidente da empresa, além da elaboracéo do referencial teérico para a andlise

das informacdes obtidas.

Plano de negécio

Em linhas gerais, podemos chamar de plano de negécio o documento que é elaborado com o intuito de
definir os objetivos de um empreendimento e as formas de cumpri-los, se preocupando também em minimizar
os riscos da empreitada. Mckinsey (2001, p. 23) explica que, apesar de ter surgido como uma ferramenta para
atrair financiadores, “hoje o plano de negécio vem sendo aplicado como instrumento de andlise, estruturacéo e
viabilidade (...) além do objetivo operacional (...) beneficiar o aprimoramento da organizacéo”.

O plano de negécio é elaborado em etapas. Salim et al. (2001) explica que essas etapas sdo perguntas
essenciais, cujas respostas ajudardo no planejomento estratégico da empresa. As perguntas que norteiam o pla-
no de negécio sdo: Qual é o negécio da empresa? O que deveréd ser vendido? Aonde se quer chegar? Como
conquistar mercado?

Quais estratégias serdo utilizadas? Quais sdo os fatores criticos de sucesso do negécio? Quanto serd gasto?
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Que retorno esperar sobre o investimento?

O cuidado do planejamento deve ser tomado, pois empreender é sempre um risco. Ainda que ndo seja de-
terminante para o sucesso de um negdcio, estudar a viabilidade daquilo que se pretende estabelecer, diminui as
chances de desperdicio de recursos. Como jé foi dito, o plano de negdcio ndo é restrito a grandes organizacées.

Sobre isso Nogueira (2011, p. 4) comenta:

O plano de negdcio deve ser a primeira efapa ao se pensar em criar um planejamento
estratégico e sempre leva-se em consideragdo que nGo somente as grandes empresas neces-
sitam desta importante ferramenta administrativa, mas também e principalmente as micro e
pequenas empresas, pois estas devem estar preparadas para a competitividade do mercado.

Como podemos observar, o plano de negécio além de nao ser exclusivo de grandes empresas é necessario
também para pequenas organizacées. Nesse émbito, podemos considerar também sua aplicacdo em empresas
do chamado terceiro setor que, apesar de néo terem fins lucrativos apresentam tanta complexidade quanto em-

presas privadas que distribuem lucro.

Extensé@o universitdria

O conceito de extensdo universitdria se refere a relacdo direta entre a comunidade interna de uma Instituicéo
de Ensino Superior e a comunidade externa. Juntamente com o ensino e a pesquisa formam os pilares da edu-
cacdo superior. Acredita-se que a relacé@o entre as comunidades deva servir para a transformacéo da realidade
social, colocando a universidade ndo apenas como uma instituicdo formadora de profissionais, mas como um
agente transformador da sociedade na qual estd inserida.

Em conformidade com Freire (2006, p. 36): “O conhecimento néo se estende do que se julga sabedor até
aqueles que se julga nGo saberem; o conhecimento se constitui nas relacées homem-mundo, relacdes de trans-
formacdo, e se aperfeicoa na problematizacéo critica destas relacées”. Rocha (2001) classifica as universidades
europeias medievais como o inicio da extensdo universitaria. A prética, entretanto, se caracterizava por um pro-
cesso verticalizado e autoritdrio.

Esta forma de apresentacdo ia de encontro ao saber popular apresentando-se como detentora do conheci-
mento absoluto e redentora da ignoréncia, algo que em nada lembra o que deve ser a extensdo. Como explica
Freire (2006, p. 22): “todos estes termos envolvem acdes que, transformando o homem em quase ‘coisa’ o ne-
gam como um ser de transformacéo do mundo”.

O Plano Nacional de Extens@o Universitdria, elaborado em 1998 durante o Férum Nacional de Pré-Reitores
de Extensd@o das Universidades Piblicas, dé uma perspectiva cidada & extens@o universitdria e projeta a Universi-
dade de forma que o ensino, a pesquisa e a extensdo estdo intimamente articulados e passam a ser faces de um

mesmo saber. Corréa (2003, p. 14) analisa a contribuicdo da extensdo para o ensino:
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Em relacéo ao ensino a extensdo pode trazer uma rica experiéncia acumulada: o deslo-
camento do eixo pedagdgico cldssico professor-aluno para o eixo aluno-comunidade, com
um novo conceito de sala de aula; com a atuacdo do professor como co-participante (...). Na
gestdo do processo educacional, a extensdo pode ainda dar valor relativo a normas como
carga hordria, grade curricular, controle académico (...) por valorizar mais os processos qua-
litativos e tornar a avaliacdo como processo prospectivo e formativo.

Quanto a pesquisa, Corréa (2003, p.14) ressalta que:

[...] especial atencdo deve ser dada & producéo do conhecimento na inter-relagéo uni-
versidade-comunidade, com aplicacéo de metodologias participativas e a criagdo de proces-
sos e instrumentos inovadores e replicdveis |[...]. A difusGo do conhecimento gerado deverd
creditar eticamente todos os envolvidos.

Como o processo de extensdo deve ser uma troca, a Universidade deve estar disposta a ser um espaco de
reflexdo e discusséo para mudanca da realidade social na qual estd inserida “bem como se constituir em orga-
nismo legitimo para acompanhar e avaliar a implantacdo das mesmas” como explica Nogueira (2000, p. 122).
Neste dmbito de transformacéo social, a Comunicacdo desempenha um papel de destaque, |G que ndo é apenas
um instrumento, mas um espaco onde se desenvolvem acdes e discursos transformadores.

No caso da Mosaico, a extensdo universitéria é contemplada no fortalecimento profissional do aluno, no
oferecimento de um servico de qualidade para a comunidade e na complementacéo daquilo que é aprendido

em sala de aula, uma vez que as atividades desenvolvidas na empresa jUnior ampliam as discussées das teorias.

Empresas juniores

Em linhas gerais, uma Empresa Junior (EJ) é uma associacéo civil, sem fins lucrativos, gerida por alunos de
Instituicdes de Ensino Superior, cujo objetivo é realizar projetos e servicos das dreas dos cursos ao qual é vincu-
lada. Desta forma, e sob a superviséo de professores, é estabelecida uma relacdo entre a teoria e a prdtica por

meio da vivéncia empresarial. Matos (1997, p. 17) considera as empresas juniores como um projeto de extens@o:

(...) no conceito de extens@o universitéria no Brasil, nos Ultimos anos, relaciona-se &
ideia de Empresa Junior [...] uma associacao civil sem fins lucrativos, constituida e gerida
por graduandos que compéem desde o corpo direfor até a equipe de executores de projetos.

De acordo com a Confederacéo Brasileira de Empresas Juniores, a ideia de uma empresa gerida por
estudantes e sob a superviséo de professores surgiu na Franca, em 1967. No Brasil, a iniciativa comecou a ser
desenvolvida no final da década de 1980. A constituico legal de uma EJ é de uma associacéo civil de interesse
pUblico, sem fins econébmicos, com finalidades académicas e de prestacdo de servico para a comunidade, ndo

se caracterizando assim como uma ONG.
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Participar de uma Empresa Junior tende a ser enriquecedor para a formacdo de um estudante universitario
e para aqueles que desempenham o papel de tutor dos estudantes envolvidos. Para os estudantes, a Empresa
Junior funciona como uma complementacdo do que é transmitido na sala de aula. Além disso, através das ativi-
dades desenvolvidas é possivel uma aproximacéo com o mercado de trabalho, aumentando assim seus conhe-
cimentos e estimulando o desenvolvimento de habilidades e competéncias.

Ao orientar os alunos e estimular o aprendizado também fora da sala de aula, o professor inverte o modelo
de ensino verticalizado, promovendo a troca de saberes continua, estreitando a relacé@o entre a teoria e a prética,
prdatfica consciente e ndo apenas automdtica, pois o aluno conhece aquilo que estd fazendo.

A Empresa Junior tem seu mercado na comunidade externa, que por sua vez conta com uma prestacéo de
servico sem fins lucrativos, ou seja, podendo servir & comunidade cobrando um valor abaixo do mercado, apenas
para sua subsisténcia. O lucro obtido é revertido para a compra e manutencéo de equipamentos para a empresa

e também na capacitacdo dos colaboradores através de cursos, semindrios e workshops.

Estudo de caso

Para elaboracao deste trabalho foi desenvolvida uma pesquisa de natureza bdsica, descritiva e explicativa. A
restricdo quanto a empresa pesquisada deu-se por tratar-se de um trabalho desenvolvido ao longo da disciplina
Gestdo de Empresas de Comunicacédo, proferida pela professora Alessandra de Falco, do curso de Comunicacao
Social — Jornalismo da Universidade Federal de Séo Jodo del-Rei (UFSJ).

Para tanto, foi realizado um Estudo de Caso tendo como objeto a Empresa Junior do mesmo curso. A opcéo
por essa metodologia deu-se pela abordagem direta que é possivel fazer através de sua aplicacéo, |G que uma
das caracteristicas de investigacdo do método é sua “(...) capacidade de lidar com uma completa variedade de
evidéncias - documentos, artefatos, entrevistas e observacées”, como explica Yin (2001, p. 19). O Estudo de
Caso, no presente trabalho, tem como objetivo ser um método de pesquisa social empirica que envolve a andlise

de uma situacdo.

Este é considerado um método de andlise qualitativa e caracteristico das Ciéncias Sociais. Segundo Yin
(2001, p. 23) “o estudo de caso é uma inquiricGo empirica que investiga um fenémeno contemporéneo dentro
de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o fendbmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde
mUltiplas fontes de evidéncia s@o utilizadas”. O método também é recomendado para situacdes onde é possivel
fazer observacdes diretas e entrevistas sistemdticas.

Para a apuracdo dos dados foi aplicado um questiondrio semi-estruturado, para o qual foram formuladas,
previamente, quinze questées. Optou-se por essa ferramenta devido ao fato do entrevistador néo estar presente

no momento das respostas. O questiondrio abaixo foi enviado por e-mail para Fernanda Morais, atual presiden-

te da Mosaico Comunicacéao Jr, estudante do 6° periodo do curso de Comunicacéo Social — Jornalismo da UFSJ.
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Questiondrio

* Apresentacdo da empresa (nome, ano de fundacéo, proposta inicial, por que surgiu?)
*  Missdo e valores da empresa. Seus produtos e servicos.

* N° de colaboradores / funcionérios e trabalho desenvolvido por cada um

*  Vocés realizam um plano de marketing?

* Investem em seus colaboradores?

¢  Conhecem a concorréncia? Como lidam com ela?

e Costuma fazer andlise do negdcio?

* Tem obtido sucesso no empreendimento?

* Ja realizou uma andlise interna e externa do empreendimento?

* Como realiza a gestdo dos cargos e pessoas?

*  Como ocorre o gerenciamento do negécio (quem é o responsdvel, terceirizam a parte de contabilidade)?
* Possuem um plano financeiro?

* Quais as metas que pretendem alcangar nos préximos cinco anos?

*  Quais as principais dificuldades do mercado atual?2 Como tentam superd-las?

Mosaico comunicacgéo jr.

A Mosaico Comunicacéo Jr foi fundada em 2013 por alunos do curso de Comunicacao Social — Jornalismo,
da Universidade Federal de Sdo JoGo del-Rei, com o objetivo de colocar em pratica os contetdos aprendidos em
sala de aula. Recente no mercado, a Mosaico conta atualmente com 11 colaboradores e tem como foco ser a
empresa de comunicacdo mais lembrada do mercado regional. Para isso, procura investir na capacitacdo dos
colaboradores, além de conhecer a concorréncia, j& que existem empresas da cidade que oferecem alguns dos
servicos que a Mosaico realiza (como cobertura fotogréfica) e fazer um trabalho que, apesar de ter um preco
abaixo do mercado, procura primar pela qualidade.

Apesar de desenvolverem a cada dois meses um plano financeiro e um plano de marketing, a empresa ain-
da nédo realizou uma andlise do negécio. Mesmo assim, vem tendo sucesso no reconhecimento do trabalho e
convites para o desenvolvimento de servicos. Entre os trabalhos | realizados pela empresa estdo: Cobertura fo-
tografica da | Mostra de Profissdes da UFSJ; planejamento da apresentacéo do curso de Jornalismo na Il Mostra
de Profissdes da UFSJ; video Institucional da Sempre Solucées Empresariais; cobertura do evento e palestra “A
mdgica do sucesso: Gerir. Crescer. Conquistar”, da Sempre. Além da cobertura do UFSJr, assessoria no Il En-
contro de Comunicacdo da Regido das Vertentes, cobertura fotogréfica e atualizacdo de rede social no IX Prémio

FEJEMG e producéo da | Jornada de Cursos do Jornalismo.
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A aplicagéo do plano de negécio na mosaico

A iniciativa de qualquer empreendimento é seguida de fases, nas quais a ideia se desenvolve, se consolida
e, quando é o caso, se expande. Empreendimentos possuem ciclos de vida préprios e o planejamento deve ser
voltado para suas especificidades. Ao longo do desenvolvimento da iniciativa, as andlises contidas no plano de
negécio sdo fundamentais.

Mesmo depois de estabelecida a organizacéo, o planejamento ndo deve ser deixado de lado, sobretudo se
houver a possibilidade de crescimento, |4 que, como observa Mckinsey (2001, p. 18): “Nessa etapa é provével
que o empreendimento demande da organizacdo outros investimentos - técnicos, humanos e financeiros”.

No caso da Mosaico Comunicacao Jr foi declarado que a empresa possui um plano de negécio, mas nem
todas as etapas |G foram desenvolvidas, como é o caso da andlise do ambiente interno e externo. Se a empresa,
como foi apurado através do questiondrio, tem como visGo ser a mais lembrada em todas do ramo na regido,
esta andlise se faz importante para que a meta seja alcancada.

Entre as etapas cumpridas, é possivel citar a definicdo da misséo, viséo e valores da empresa e a elabora-
c@o de planos de acao pelas diretorias a cada dois meses. Isso faz com que o plano de negécio seja sempre
atualizado e complementado. Esta atitude mostra o reconhecimento da importéncia da ferramenta por parte dos
colaboradores da Mosaico.

No aspecto financeiro, o plano de negécio é primordial para o planejamento e organizagdo da aquisicéo de
novos materiais para a execucdo dos projetos, algo que estd entre as metas da empresa para os préximos cinco
anos. Como podemos perceber, apesar de ser uma empresa jUnior, a Mosaico, assim como outras do segmento,
lida com praticamente as mesmas questdes de uma empresa comum e, por isso, precisa tanto quanto elas de
um plano de negécio.

Prestando servicos como cobertura fotogrdfica de eventos, producéo de matérias e reportagens para veiculos
online e impressos e diversas acdes de comunicacdo organizacional, a empresa deve estar atenta ao surgimento
de novos empreendimentos no mercado para oferecer seus servicos, uma vez que na regido existe certa caréncia
por profissionais, a0 mesmo tempo em que empresdrios ainda ndo reconhecem o valor da comunicacéo para
o sucesso do negdcio. Além disso, é necessdrio e estd em processo na Mosaico, como explica Dornellas (2009,

p. 3) monitorar:

[...] as forcas macro ambientais (demogréficas, econémicas, tecnoldgicas, politicas, le-
gais, sociais e culturais) e os atores micro ambientais importantes (consumidores, concorren-
tes, canais de distribuicdo, fornecedores) que afetam sua habilidade de sucesso.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo deste trabalho foi possivel discorrer sobre a importncia ndo apenas do plano de negécio, mas tam-
bém, em virtude do objeto estudado, tocar na importéncia da Empresa JUnior enquanto instrumento da extensé@o
universitaria. Dentro deste contexto, foi possivel analisar que a empresa jUnior, como qualquer outra, também
enfrenta dificuldades para ndo apenas manter-se no mercado, mas também para oferecer servicos de qualidade.

No que diz respeito & extensdo, é notdvel a Empresa JUnior como importante laboratério para um curso
universitario, contribuindo para a formacéo do estudante, a inovacdo do profissional da educacdo e prestando
servico para a comunidade externa. A Mosaico reconhece a importéncia do plano de negécio como um elemen-
to bastante Util para o conhecimento dos pontos fortes e as dificuldades que a empresa possui, mas ainda néo
elaborou todas as etapas que o compae.

Espera-se, portanto que, apds este artigo, a andlise do negécio seja realizada para que sejam tomadas de-
cisdes cada vez mais assertivas sobre o rumo da empresa. Isso pois, através do desenvolvimento adequado do
plano, os riscos ser@o conhecidos mais a fundo e as estratégias para minimiza-los serdo tomadas de forma efi-
caz. Além disso, ao ser completado, o plano de negécio ird, consequentemente, contribuir para o cumprimento
dos obijetivos estipulados para os préximos anos da empresa. E interessante, porém, ressaltar a importéncia da

atualizac@o do plano anualmente, para que ele possa atender as demandas futuras.
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Resumo

A Geracdo Z engloba os nascidos apés o inicio dos anos 1990. Esses individuos possuem, em geral, maior
desenvoltura com as novas tecnologias, por estarem em contato direto com o “mundo digital”. Nesse contexto, este
estudo objetiva analisar aspectos da comunicacdo organizacional no estabelecimento de relacionamentos com a
Geracdo Z, a partir da caracterizacéo de seus diferenciais. Para tanto, apresentamos uma revisdo bibliografica e
contextual sobre as caracteristicas e tendéncias de consumo da Geracéo Z e dos grupos geracionais que a ante-
cederam. Com a andlise, observa-se que o comportamento dessa gerac@o esté intimamente ligado as influéncias
sofridas em sua formacdo. Assim, deve-se ressaltar a necessidade de adaptacdo dos esforcos de Relacées Publicas

a esta nova realidade.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo, Geracéo Z, Relacdes Publicas

Resumen

Generacién Z incluye los nacidos después del comienzo de la década de 1990. Estas personas tienen, en
general, una mayor facilidad con las nuevas tecnologias, al estar en contacto directo con el “mundo digital”. En
este contexto, este estudio tiene como objetivo analizar los aspectos de la comunicacién organizacional en el es-
tablecimiento de relaciones con la Generacién Z, a partir de la caracterizacién de su diferencial. Para este fin, se
presenta una revisién bibliogrdfica y contextual de las caracteristicas y tendencias de consumo de la generacién
Z y de los grupos generacionales la que le precedieron. Con el andlisis, se observa que el comportamiento de
esta generacién estd estrechamente vinculado a las influencias sufridas en su formacién. Por lo tanto, hay que

destacar la necesidad de adaptacién de los esfuerzos de relaciones pUblicas a esta nueva realidad.
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Introducéo

As geracdes representam, em uma andlise histérica e socioldgica, grupos de individuos que nasceram e cres-
ceram em dada época e que, por consequéncia, fiveram sua vivéncia e visdo de mundo impactadas pelos mes-
mos eventos, fatos histéricos, momentos politicos e sociais e pelas tecnologias de seu tempo. Essa classificacdo
dos individuos em grupos geracionais permite, entre outras observacées, a comparacdo dos comportamentos e
atitudes juvenis em épocas distintas, sob a influéncia de diferentes varidveis temporais.

Geracdo Z, por sua vez, é o nome atribuido ao grupo geracional que abrange os atuais adolescentes. Algu-
mas caracteristicas apontadas sobre esses sujeitos indicam que eles desenvolveram, durante sua infancia e ado-
lescéncia, habilidades relativas ao uso das novas tecnologias da comunicacéo, integrando-as, de forma natural,
nos seus cotidianos (TAPSCOTT, 1999; CERETTA; FROEMMING, 2011). O fato de parecerem nascer sabendo
a linguagem digital levou Marc Prensky (2001), citado por Marina Fagundes (2011), a atribuir & Geracéo Z a
designacdo de “nativos digitais”.

Entretanto, é necessdrio considerar que a classificacdo em geracées ndo corresponde, fielmente, & categori-
zacGo da populacéo em grupos uniformes de individuos. InGmeras varidveis, como os contextos social, cultural
e econdmico, podem interferir nas caracteristicas dos sujeitos apontados como membros de um mesmo grupo
geracional. Essa desigualdade, bastante observével na conjuntura social brasileira, gera como implicacéo a res-
tricdo & participacéo nas mesmas experiéncias, & adocéo dos mesmos comportamentos e ao acesso aos mesmos
bens materiais e simbdlicos (FINOCCHIO, 2007; BORELLI; OLIVEIRA; ROCHA, 2008; OLIVEIRA; PICCININI;
BITENCOURT, 2012). Como consequéncia, observa-se que essas diferencas impactam significativamente, tam-
bém, na formacao do perfil de consumo dessa populacéo.

A respeito das prdticas relacionadas a esse processo de aquisicdo de bens, outro aspecto atribuido aos
membros da Geracdo Z indica que eles, desde |4, possuem iniciativa para decisdes de consumo, além de in-
fluenciarem as escolhas referentes & compra por parte de familiares e amigos. Dessa forma, esses adolescentes
realizam atfividades como consumidores e clientes de diversas empresas, concretizando atitudes vinculadas ao
consumo de produtos e servicos. No dmbito da comunicacéo organizacional, a drea que tem seu foco voltado
para a andlise, construcdo e manutencéo dos relacionamentos entre a organizacdo e os publicos de interesse é o
campo das Relacdes Publicas (FORTES, 2003; KUNSCH, 2003; GRUNIG, 2011). Diante desse quadro, este es-
tudo tem como objetivo analisar a Geracdo Z como grupo participante do piblico consumidor (FRANCA, 2011)
que se relaciona com as organizacées. Pretende-se, nesse sentido, compreender as caracteristicas de consumo
desse grupo geracional e apontar perspectivas e oportunidades as Relacdes Piblicas no émbito empresarial. De
modo especifico, este artigo tedrico tem como finalidade caracterizar as tendéncias psicossociais e de consumo
da Geracéo Z, acatando, porém, as desigualdades nesse grupo, e indicar pontos de atencdo na elaboracao de

estratégias de Relacées Piblicas para o relacionamento com esse publico.
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Inicialmente, apresenta-se as conceituacdes do que sGo os grupos geracionais, para posteriormente explorar
as caracteristicas comportamentais e comunicacionais de cada uma das geragdes de nascidos apds a Segunda
Guerra Mundial, perfodo em que ocorreu uma valorizacdo da juventude como forca renovadora da sociedade,
culminando a reflexdo com a caracterizacéo psicossocial e dos hdbitos de consumo e comunicacdo da Geracéo
Z. Com esse propésito, recorremos a contribuicdes de autores nacionais e internacionais que definem o perfil das
geracdes Baby Boomers, Geracdo X, Geracdo Y e Geracéo Z, acrescidos de dados estatisticos disponibilizados
por instituicdes como o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), de modo que também se possa visu-

alizar, em linhas gerais, o contexto em que estd inserida a suposta Geracdo Z brasileira.
Fronteiras incertas: categorizagdo psicossocial dos grupos geracionais

O termo gerac@o, dependendo de seu contexto de utilizacd@o, pode significar diferentes conceitos. Na Histéria
e na Sociologia, como expde Jean-Claude Forquin (2003, p. 3), essa palavra expressa “[...] um conjunto de pes-
soas que nasceram mais Ou Menos Na mesma época e que tém em comum uma experiéncia histérica idéntica e/
ou uma proximidade cultural.”. Dessa forma, j& nGo é apenas a faixa etdria ou a genealogia o que designa um
grupo geracional: a vivéncia de experiéncias semelhantes ao longo da existéncia influencia a formacéo cultural
desses individuos, e ¢ isso o que, de fato, permite estabelecer uma ligacéo entre eles.

Cada geracdo sofre influéncias de diferentes vivéncias ao longo do seu desenvolvimento, o que origina ca-
racteristicas especificas em cada um dos grupos de individuos. Essas pessoas com atributos distintos convivem
numa mesma época e, portanto, estabelecem relacionamentos de troca cultural comuns. Olga Balian (2009,
p. 6) reforca essa ideia ao indicar que a idade ndo basta para delimitar se uma pessoa é de uma ou de outra
geracdéo. O que define essa classificacdo, segundo a consultora organizacional, séo os diversos fatores sociais
que influenciam a visdo de mundo dos individuos, como fatos histéricos, cultura, politica e tecnologias da época.
Tal definicdo pode aproximar o termo geracdo do significado da palavra coorte, utilizada na Demografia para
designar um conjunto de pessoas nascidas no mesmo perfodo. No entanto, o significado de geracéo é mais
abrangente do que o de coorte, extrapolando a divisdo dos individuos com base na cronologia e abarcando,
também, os que tiveram suas ideias e atitudes modeladas pelas mesmas experiéncias.

De modo mais especifico, Tamara Erickson (2009, p. 87) salienta que sdo os fatos experimentados durante a
fase da juventude que delineiam os tracos comportamentais de uma geracéo. Tal apontamento estd baseado em
pesquisas da Psicologia do Desenvolvimento, segundo as quais “[...] a maioria dos individuos incorpora as ideias
e os conceitos mais fortes em seus primeiros anos de adolescéncia. Aquilo que vivenciam nessa fase influencia
fortemente seu comportamento na idade adulta” (ERICKSON, 2009, p. 87). E possivel inferir, portanto, que as
caracteristicas de uma geracdo sGo moldadas, principalmente, na fase juvenil. Por ser um grupo mais exposto e

atingido pelas mudancas culturais e tecnolégicas, o jovem é especialmente impactado pelas desigualdades entre
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classes, pela violéncia e pelas diversas formas de exclusdo, como as atreladas a condicées de etnia e género.

No entanto, é possivel considerar alguns padrées comportamentais comuns a jovens inseridos em diferentes
contextos sociais. Logo, para o entendimento da cultura juvenil, é preciso compreender “[...] jovens e juventudes
ao mesmo tempo como referéncias singulares e gerais [...]” (BORELLI; OLIVEIRA; ROCHA, 2008, p. 236), ou
seja, é necessdrio estabelecer um didlogo entre a heterogeneidade dos jovens e a existéncia de caracteristicas
que compdem uma cultura juvenil presente na vida dos individuos, em todos os setores da sociedade. Esse did-
logo ¢ indispensdavel para que o conceito de juventude ndo seja limitado & nomenclatura de uma determinada
etapa da vida, correspondente a uma faixa etdria especifica.

Nessa perspectiva, pode-se notar que o advento das novas tecnologias digitais influenciou fortemente a for-
macdo de consciéncia das geracdes mais novas. Porém, como |4 elucidado, é importante detectar um conjunto
de eventos e experiéncias comuns aos individuos para caracterizar uma geragéo. O acesso a tais tecnologias,
por exemplo, ndo é igualitdrio para todos — e esse tipo de situacdo permite uma série de questionamentos &
classificacd@o dos individuos em geracées. Em pesquisa realizada pelo Centro de Estudos sobre as Tecnologias da
Informacdo e da Comunicacdo (2013), com dados referentes ao periodo entre outubro de 2012 e fevereiro de
2013, ficou caracterizada a exclusdo de grande parte da populacdo brasileira quanto & possibilidade de acesso
a internet. Os resultados apontam que, atualmente, somente 40% dos domicilios brasileiros possuem acesso a
esse servico. Além disso, enquanto 97% dos domicilios da classe A possuem acesso @ internet, nas classes D e E
o acesso ¢ limitado a apenas 6%.

Mesmo com o risco ou a validade do debate acerca desses pontos, é possivel notar que a classificacéo dos in-
dividuos em geragdes tornou-se comum nos mais diversos contextos. Para melhor compreendermos as mudancas
ocorridas na sociedade e suas consequéncias no comportamento dos individuos, passaremos & caracterizacdo
de cada um dos grupos geracionais identificados a partir do fim da Segunda Guerra Mundial. Conforme expla-
nado, foi no periodo pés-Segunda Guerra que se iniciou o estabelecimento da imagem do adolescente como
forca renovadora da sociedade. Uma vez que esse trabalho tem como foco a Geracdo Z, que abrange os ado-
lescentes atuais, optamos por analisar as caracteristicas das quatro geracdes verificadas a partir deste periodo:

Baby Boomer, Geracdo X, Geracéo Y e Geragdo Z.

Geragdo baby boomer: histérias para contar

Apés o fim da Segunda Guerra Mundial, em 1945, houve um expressivo aumento nas taxas de natalidade
que se estendeu por cerca de vinte anos. Em razdo desta “exploséo populacional”, as pessoas nascidas neste
periodo — aproximadamente entre os anos de 1946 a 1964 — compdem uma geracéo designada Baby Boomer
(BALIAN, 2009). Alguns dos fatos histéricos vivenciados pela geracdo Baby Boomer — e que, portanto, permitem

caracterizar tal grupo como uma geracéo — sdo a chegada do homem & Lua, a Guerra do Vietna, o surgimento
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dos anticoncepcionais, os movimentos feministas e homossexuais, o sucesso do Rock and Roll, a luta pelos direi-
tos civis e pela liberdade sexual e politica (JEFFRIES; HUNTE, 2003; BATISTA, 2010.

Pela andlise dos eventos indicados, é possivel inferir que esta gerac@o viveu sua juventude em uma época
de eclosdo de diversas crises que envolviam valores morais (BATISTA, 2010). Uma vez que os principais tracos
comportamentais de um grupo geracional sdo formados pelos fatos vivenciados na fase juvenil, tal “clima de
revolta” certamente gerou consequéncias relativas as caracteristicas desta geracdo. Nascida no pds-guerra, num
periodo em que a economia se expandia, “[...] os boomers cresceram em um contexto de turbuléncia global,
em uma época em que imperava um espirito de rebelido contra as ideias da geragd@o precedente” (ERICKSON,
2009, p. 88). Consequentemente, eles focaram sua atuacdo em uma espécie de “reconstrucéo” mundial por
meio da luta por mudancas importantes na sociedade, com o engajamento nas causas supracitadas (OLIVEIRA,
2010; SANTOS et al, 2011).

Apesar das diferentes manifestacdes comportamentais, o perfil de jovem boomer advém de uma caracte-
ristica destacada dos membros desta geracdo. Tal caracteristica, que engloba os dois modelos, é a busca pela
independéncia. Segundo Francisco Honério Aratjo Batista (2010, p. 35), os Baby Boomers sGo um grupo que se
caracteriza por “[...] dar grande valor a [sic] independéncia individual e econémica [sic] o que ajudou a constituir
um individuo mais autbnomo e, consequentemente, menos dependente da familia e da sociedade.” Especifica-
mente no caso dos Baby Boomers, a notdvel conexdo entre os membros da geracéo foi estimulada pelo apare-
cimento de uma tecnologia que, de fato, permitiu a integracé@o cultural dessas pessoas: a televisdo. As noticias
transmitidas pelo novo equipamento ampliavam o destaque dos fatos ocorridos na época, como movimentos e
protestos. Por essa razéo, seu impacto foi grande sobre toda a sociedade e, é claro, sobre os jovens da época
(TAPSCOTT, 1999).

Além da televiséo, autores acrescentam que outra influéncia significativa para a juventude deste periodo foi
o cinema, sendo o ator James Dean um marco daquelas décadas (SANTOS et al, 2011; OLIVEIRA, 2010). Nos
tempos atuais, os boomers sGo pessoas adultas, com idades entre 49 e 67 anos. A passagem por experiéncias
relevantes, no entanto, ndo é exclusividade da Geracdo Baby Boomer. A geracéo seguinte também desenvolveu

tracos comportamentais especificos, influenciados pelas suas histérias para contar.

Geracao x: transicdo e engajamento

A Geracdo X abrange as pessoas nascidas aproximadamente entre os anos de 1965 e o fim da década de
1970 (BALIAN, 2009). Dadas as transformacées sociais ocorridas no periodo dos boomers, os membros da
Geracdo X cresceram dentro de uma nova sociedade, onde os antigos padrées estavam em decadéncia, com
mudancas de pensamento quanto, por exemplo, & condic@o perpétua do casamento e & independéncia social

das mulheres (BATISTA, 2010). Quanto aos fatos histéricos vivenciados por esta geracdo, a maior parte deste
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grupo de individuos nasceu apés a chegada do homem a Lua, ocorrida em 1969. Além disso, os membros da

Geracao X
Viveram num momento de revolucdo e de luta politica e social, presenciando escéndalos
politicos como o assassinato de Martin Luter King. Presenciaram a Guerra Fria, a queda do
muro de Berlin, a AIDS e a modificacdo de conceitos impostos pela sociedade anterior, o que
promoveu a adocdo de um sentimento de patriotismo. (SANTOS et al., 2011, p. 4).

Quanto as novas tecnologias, a Geracdo X acompanhou o surgimento do videocassete e do computador
pessoal. Além dessas inovacdes, uma tecnologia que adquiriu importéncia no dia a dia desses jovens foi o vide-
ogame, uma vez que, entre outros motivos, a companhia dos pais ndo era permanente, e o acesso a ambientes
externos era restrito (BATISTA, 2010; OLIVEIRA, 2010). No que diz respeito a rebeldia, que foi um traco marcante
de parte significativa da geracéo anterior, a Geracdo X também se manifesta, porém ndo com a “agressividade”
que alguns movimentos incitavam. Grande parte desses individuos trazia & tona suas ideias por meio de movi-
mentos estudantis e estilos de vida alternativos. Um exemplo de movimento deste tipo que surgiu durante este
periodo sGo os Hippies, que tinham como ideologia a busca da igualdade de direitos.

Atualmente na casa dos 34 a 48 anos, foram os individuos desta gerac@o os responsdveis pela invencdo de
boa parte dos servicos modernos de comunicacdo amplamente utilizados nos dias de hoje. Assim, verifica-se
que a Geracéo X contribuiu e contribui significativamente para a criacéo e popularizacdo da internet e de suas
possibilidades, além de outros contributos simbdlicos culturais. E foi exatamente esse — o advento do ambiente

digital — um dos fatos mais marcantes na construgéo da identidade da geracdo seguinte.

Geragdo y: conectividade

A Geracdo Y é composta, majoritariamente, “[...] por individuos filhos da geracéo Baby Boomers e dos pri-
meiros membros da geragdo X.” (SANTOS et al, 2011, p. 5). A delimitacdo temporal deste grupo geracional é
mais imprecisa que a das geracdes anteriores, uma vez que podem ser identificadas divergéncias na literatura
quanto & sua determinacéo. Ainda que a maioria dos autores estudados aponte o surgimento dos Y entre 1977 e
1980 (TAPSCOTT, 1999; TAPSCOTT, 2010; BALIAN, 2010), verifica-se nos estudos uma discordéncia a respeito
da data final. Alguns marcam o fim desta geracé@o na primeira metade dos anos 1990 (LOIOLA, 2009; SOLO-
MON, 2002 apud PEREIRA; IKEDA, 2006); enquanto outros indicam que a data correta seria entre 1997 e 2000
(TAPSCOTT, 2010; OLIVEIRA, 2013).

Além das divergéncias cronoldgicas, verifica-se que os autores apresentam, também, diferentes descricoes de
caracteristicas dos individuos dessa geracdo. Ainda que se verifique esta variacdo, é possivel observar algumas

recorrentes, por exemplo:
[...] a autoconfianca, a multifuncionalidade — habilidade para executar diferentes tarefas
simultaneamente —, o foco no sucesso pessoal, a independéncia, a tolerdncia & diversidade,
a preocupagdo com o meio ambiente, o consumismo, a impaciéncia, o imediatismo, a auten-
ticidade, a liberdade para fazer escolhas e as relacées numerosas e diversificadas (VALENTE,
2011, p. 23-24).
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Sidnei Oliveira (2009 apud SANTOS et al., 2011) informa que a Geracdo Y, diferente das antecessoras,
n&o vivenciou transformacdes sociais de impacto. Ela surge num momento em que a democracia e a liberdade
politica estdo estabelecidas e a economia, no ocidente, é prospera. Além dos fatores citados, uma importante
varidvel que afetou, sobremaneira, a Geracéo Y foi o surgimento das tecnologias digitais. Conforme lembra Rita
Loiola (2009), “Essa é a primeira geracdo que ndo precisou aprender a dominar as méquinas, mas nasceu com
TV, computador e comunicacdo répida dentro de casa.”. Apesar da desenvoltura com as tecnologias ser notavel,
ndo é apenas sua habilidade com a operacdo dessas ferramentas o que distingue essas pessoas. O que de fato
se apresenta como diferencial da Geracéo Y é o uso corriqueiro da tecnologia integrado ao seu dia a dia, de
modo a facilitar a coordenacdo de multiplas atividades. Porém, apesar de a invencé@o dessas tecnologias e da
internet ser constantemente citada na literatura, é importante ressaltar que, dentro do contexto brasileiro, um
grande numero de jovens categorizados como pertencentes a esta geracdo possui acesso limitado ou ndo possui
acesso a tais ferramentas.

De todo modo, ainda que com suas fronteiras incertas, podemos notar que, no caso da Geracéo Y, a inven-
c@o das tecnologias modernas influenciou os modos de planejar e executar suas tarefas cotidianas. Uma vez que
a internet |G se consolidou como ferramenta de comunicacdo e busca de informacgdes, serd a sua aplicacéo e

utilizacdo pelo grupo geracional seguinte que permitird caracterizar um diferencial da préxima geracéo.

Geragdo z: nomadismo e o consumo partilhado

Com a sequéncia de grupos geracionais apresentada, chegamos a Geragdo Z. Em razéo da variagéo de
delimitacdo temporal da geracGo anterior, também né@o hé consenso a respeito do periodo referente & Geracado
Z. Seu inicio é apontado, em geral, para a primeira metade da década de 1990, enquanto seu final ainda é inde-
terminado pela maioria dos autores. Isso ocorre por se tratar de uma geragéo recente, cujos primeiros membros
possuem, atualmente, cerca de 20 anos de idade.

A respeito da crescente integracdo dos suportes digitais as mais diversas atividades do cotidiano, Don Tapscott
(1999, p. 5) aponta que as duas geracdes fazem uso dessas novas midias para entretenimento, aprendizado, co-
municacdo e compra de bens e servicos. Esses jovens, também chamados de “nativos digitais”, nGo precisaram
aprender a linguagem digital — na verdade, parecem |4 nascer sabendo fazé-lo. Nessa linha de entendimento,
é possivel notar que h& uma notével diferenca no relacionamento dessa geracéo e da geracéo anterior com a
tecnologia. Tal diferenca estd no fato de que “Esses adolescentes da Geracdo Z nunca conceberam o mundo
sem computador, chats e telefone celular e, em decorréncia disso, sGo menos deslumbrados que os da Geracéo
Y com chips e joysticks” (CERETTA; FROEMMING, 2011).

Por considerarem esses equipamentos algo comum e natural, esses jovens desenvolveram habilidades, desde

cedo, no trato das tecnologias. Desde pequenos, esses individuos “[...] véem a tecnologia como apenas mais
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uma parte de seu ambiente e a assimilam juntamente com as outras coisas.” (TAPSCOTT, 1999, p. 38). Deve-se
destacar, ainda, que, como salienta o estudo elaborado pela MTV Brasil (DOSSIE UNIVERSO JOVEM MTV, 2010,
p. 76), “Se antes o jovem navegava na internet grudado na cadeira e ao computador de mesa, agora ele vai
estar cada vez mais conectado por diferentes gadgets e em qualquer lugar.” A portabilidade, o acesso continuo
ao mundo online e a convergéncia de diferentes midias favorecem a comunicacéo e troca imediata de dados,
independentemente da localizacdo.

Apesar de tfodos esses elementos apontados a respeito da Geracdo Z, é importante lembrar que tais inovacoes
ndo estdo ao alcance de todos os jovens nascidos neste periodo. Associando tal aspecto a realidade nacional,
conforme apurado na Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (IBGE, 2012), de um total de 62.849.000
domicilios particulares existentes no Brasil, apenas 25.325.000 possuiam um computador com acesso a internet
em 2012, o que representa 40,3% dos domicilios. Segundo essa pesquisa, a Geracdo Z no Brasil é composta
por 62.078.000 individuos, considerando-se os nascidos de 1993 a 2012. Tal ndmero representa 31,5% da
populacdo residente no pais no ano tratado, dos quais 82,5% vivem em dreas urbanas.

Néao obstante, deve-se ressaltar que as opinides desses jovens, no contexto atual, adquirem maior poder
de influéncia nos gastos familiares, em especial relacionados a itens de tecnologia e eletrénicos (FELDMANN,
2008). Um fator que contribui para o aumento da influéncia da Geracéo Z sobre o comportamento de consumo
dos pais é o fato de os jovens terem a capacidade de obter uma grande quantidade de informacées por meio
de pesquisas on-line, seja em casa, em lan houses, na escola, no telefone celular ou em casa de amigos e fa-
miliares. Outra caracteristica que deve ser levada em conta no estudo da Geracéo Z é a tendéncia clara desses
jovens & formacdo de grupos. Segundo Feldmann (2008, p. 50), um comportamento notavel nas acdes desses
grupos de pessoas é o chamado “comportamento de manada”, “[...] que ocorre quando um grupo induz uma
parcela maior de individuos a realizar algo, de maneira que certas pessoas passam a agir de uma forma porque
outras estdo agindo assim.” Logo, é possivel entender o grupo como um grande influenciador das escolhas des-
ses individuos.

Tapscot (2010) lista algumas diretrizes que a Geracéo Net leva em conta no processo das compras: 1) a liber-
dade de escolher dentre opcoes oferecidas; 2) a possibilidade de customizar/personalizar o produto, tornando-o
exclusivo; 3) a investigacdo sobre o produto anteriormente & compra; 4) a preocupacdo com a credibilidade e
integridade da empresa vendedora; 5) a possibilidade de efetuar sugestées e colaborar para a melhoria dos bens
e servicos oferecidos; 6) o entretenimento e a diversdo atrelados ao produto; 7) a rapidez no atendimento & sua
necessidade e na resposta a eventuais consultas; 8) a modernidade dos produtos oferecidos, que agrega status
ao usudrio, entre seu grupo social. Com essa listagem, é possivel compreender que o comportamento de con-
sumo da Geracdo Z esté infimamente ligado as caracteristicas de seu grupo geracional e as influéncias sofridas

ao longo de sua formagao.
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Essas constatacdes nos permitem concluir que, diante das caracteristicas da Geracdo Z e de suas exigéncias
com relac@o as empresas, a promocéo de vendas e as campanhas publicitarias perdem forca de convencimen-
to e eficécia. “A medida que a onda dos N-Geners [membros da Geracéo Net] for crescendo, o marketing de
relacionamento assumird um novo significado.” (TAPSCOTT, 1999, p. 185, grifo nosso). Por representarem uma
expressiva parcela da populacéo, possuirem relativo poder de compra préprio, além de influenciarem e serem
influenciados pelas pessoas de seu convivio, esses jovens adquirem destacada relevancia como publico consu-
midor. Nesse sentido, muitas organizacdes acabam voltando seus esforcos de Marketing e de Relacées Publicas
para essa fatia do mercado.

Nesse movimento sociotécnico contemporéneo (GIDDENS, 2002), a gestdo de relacionamentos, de didlogo
concreto com este grupo desponta como uma atividade estratégica de extrema importéncia para a sustentacdo
do negécio em longo prazo. Uma vez que bens intangiveis, como a credibilidade, a confianca, afetam direta-
mente os objetivos econdmicos da empresa, a atividade de Relagdes Publicas adquire grande relevancia, por ser
responsdvel pela gestdo e planejamento das acdes de comunicacdo que culminardo na criacdo e manutencéo
da imagem publica atrelada & marca (KUNSCH, 2003). Desse modo, para muitas organizagdes que tém como
um dos pUblicos consumidores os individuos da Geracdo Z, é essencial construir e manter canais propulsores de
relacionamentos, ou melhor, estabelecer vias de comunicacdo, presenciais e sobretudo virtuais, que viabilizem o
feedback, o didlogo, inclusive porque esse grupo tem forte ligacdo com as tecnologias digitais e com o uso da
internet de forma corriqueira.

A esse respeito, Stasiak e Barrichello (2007, p. 56) propdem que a nova ambiéncia proporcionada pela in-
ternet “[...] deva ser utilizada como um caminho para a atualizacéo das préticas de comunicacéo organizacional
principalmente pelo seu poder de convergéncia e possibilidades interativas com os pUblicos.”. De fato, as carac-
teristicas da rede mundial agregam um ferramental interessante as atividades vinculadas ao relacionamento entre
organizag@o e publicos de interesse, inclusive porque hd uma crescente relacdo de “vigiléncia comunicativa”
por parte dos consumidores, dos grupos de pressdo, das comunidades em relac@o as empresas, como acentua
Lisboa (2013). Uma vez que a infernet viabiliza, por meio de suas especificidades, o estabelecimento real de um
didlogo direto entre organizacdo e pubicos — o que implicaria na aplicagdo do modelo da exceléncia da comu-
nicac@o, o simétrico de duas maos (GRUNIG, 201 1) — seria natural concluir que o uso dessas midias seja o ideal
para construir um relacionamento com os adolescentes da Geracdo Z. No entanto, uma vez que o acesso d tais
equipamentos ndo é igualitario a todos os individuos incorporados a esse grupo geracional, pode-se depreender
que essa tendéncia precisa ser analisada com cuidado. Apesar de seu crescimento nos Gltimos anos, o acesso
a rede mundial de computadores ainda é limitado para grandes parcelas da populacéo, conforme brevemente
destacado neste estudo. E necessario ter uma viséo global, uma compreensdo mais aprofundada dos diversos
elementos que compdem esse relacionamento, processados inclusive nos pontos de venda, presencialmente,

para entdo se obter solucdes adequadas a fim de dirigir os esforcos de comunicacdo a esse publico especifico.

Comunicagéo & Mercado/UNIGRAN - Dourados - MS, vol. 03, n. 06, p. 98-110, jan-jun 2014



Caracteristicas psicossociais e préticas de consumo dos “nativos digitais” 107

Consideracdes Finais

O presente estudo expds as caracteristicas psicossociais e de consumo da Geracé@o Z, em contraste com as
particularidades mais destacadas das geracdes anteriores. Diante das especificidades comportamentais desse
grupo geracional, é possivel verificar o impacto dos eventos e experiéncias especificos da modernidade sobre
o desenvolvimento e a vivéncia desses individuos. Por outro lado, observa-se a existéncia de varidveis que res-
tringem a membros da Geracéo Z a participacéo nesse confexto moderno, onde estd presente a comunicacéo
imediata, interativa e, em certos aspectos, sem barreiras geogrdficas.

Portanto, as diferencas entre as classes econdmicas indicam um importante limitador da insercdo de uma
parte desse grupo geracional no ambiente que gera a “proximidade cultural” (FORQUIN, 2003) entre os compo-
nentes da geracdo. Contudo, ndo se busca, com este estudo, indicar um padrdo comportamental para toda uma
geracdo na esfera nacional, o que se configuraria como um esforco bastante arriscado. Reconhece-se que os
adolescentes estdo distribuidos por todo o territério do Brasil, nas suas peculiaridades socioculturais e econémi-
cas, e em diferentes faixas de renda familiar. Baseando-se em tracos bastante genéricos, é possivel observar, con-
tudo, tendéncias comportamentais e de consumo relacionadas, principalmente, aos habitos vinculados ao uso
de equipamentos, como computadores e celulares. O que notamos, por fim, é que as caracteristicas especificas
dessa gerac@o devem ser consideradas na composicdo de um planejamento estratégico de comunicagdo com
este grupo. No didlogo com a Geracéo Z, o uso das novas tecnologias parece atender, em parte, as demandas
comunicacionais desses adolescentes; no entanto, é preciso considerar as disparidades socioecondmicas e cultu-
rais presentes nas sociedades, ainda mais no contexto brasileiro. Logo, é importante salientar que a utilizagéo da
plataforma virtual deve ser realizada em conjunto com outras técnicas, para garantir que esses individuos sejam

envolvidos, direta ou indiretamente, pelas politicas da Comunicacdo Organizacional.
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Resumo

O fenémeno da globalizacdo estd intimamente ligado & expans@o de mercados. Estes ndo conhecem frontei-
ras e impactam a vida em todas as sociedades ao redor do mundo. Neste contexto, ficam fragilizados os que #&m
menos poder aquisitivo ou tecnolégico. Para sobreviver a esta tendéncia, comunidades se estruturam de modo a
promover o desenvolvimento econdmico local. Sdo, assim, conjugados esforcos por intermédio de planejomentos
que envolvem e estimulam a participacéo de atores locais. Uma das metodologias que t&m se mostrado eficiente
para um projeto participativo é a PACA, acrénimo de Participatory Appraisal of Competitive Advantage. Este estudo
busca apresentar e refletir, por meio de uma pesquisa bibliogrdéfica, a possivel interseccgo entre o planejamento
participativo e as Relacdes Piblicas, ressaltando para tanto, a metodologia PACA. Em resumo, a metodologia PACA
exige o estabelecimento de um efetivo relacionamento entre as pessoas e organizacées envolvidas para atingir seus
obietivos. E uma técnica de planejamento participativo que conduz ao desenvolvimento econémico local por insti-
gar a sinergia de atores da comunidade. Como resultado da pesquisa foi possivel identificar que as atividades que
déo suporte & metodologia PACA sdo intrinsecamente relacionadas as atividades de Relacées Publicas, na medida
em que é fungdo primdria destes profissionais o uso de competéncias educacionais e comunicacionais para promo-

ver o estabelecimento do relacionamento entre individuos com organizagdes, instituicdes e entidades.

PALAVRAS-CHAVE: Planejamento participativo; Relacées Publicas; Participatory Appraisal of Compe-
titive Advantage (PACA).

Resumen

El fenémeno de la globalizacién esté directamente relacionado a la expansién de mercados. Estos no conocen
fronteras e impactan la vida en todas las sociedades alrededor del mundo. En ese contexto, quedan fragilizados
los que tienen menos poder de compra o poder tecnoldgico. Para sobrevivir a esta tendencia, comunidades se

estructuran de modo a promover el desarrollo econémico local. Son, asi, conjugados esfuerzos por intermedio de
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planeamientos que involucran y estimulan la participacién de actores locales. Una de las metodologias que se ha
mostrado eficiente para un proyecto participativo es la PACA, acrénimo de Participatory Appraisal of Competitive
Advantage. Este estudio busca presentar y reflexionar, por medio de una investigacion bibliogrdfica, la posible
interseccion entre planeamiento participativo y las Relaciones Publicas, resaltando para tal, la metodologia PACA.
En resumen, la metodologia PACA exige el establecimiento de un efectivo relacionamiento entre las personas y
organizaciones involucradas para lograr sus objetivos. Es una técnica de planeamiento participativo que conduce
al desarrollo econémico local por promover la sinergia de actores de la comunidad. Como resultado de la inves-
tigacién fue posible identificar que las actividades que dan soporte a la metodologia PACA son intrinsecamente
relacionadas a las actividades de Relaciones Publicas, a medida que es funcién primaria de estos profesionales el
uso de destrezas educacionales y comunicacionales para promover el establecimiento de relacionamiento entre

individuos con organizaciones, instituciones y entidades.

PALABRAS CLAVES: Planeamiento participativo; Relaciones Piblicas; Participatory Appraisal of Competi-
tive Advantage (PACA).
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Introducéo

A concorréncia é a regra do capitalismo. Nos 0ltimos anos do século XX, a competitividade tomou posicéo de
destaque na economia mundial. Assim, grandes complexos empresariais, fusdes e concentracdes se formaram,
caminhando para um mundo em que a légica mercantil é a hegemonia sobre os mercados. E uma amostra do
que Santos (2001) denominou de “globalizac@o perversa”. A partir dessa perspectiva, o autor vé a globalizacdo
como perversidade em que hd o abandono social por um projeto de reproducéo do capital. Como superacao,
propde uma globalizagdo que seja capaz de engajar pessoas, ou seja, um processo de globalizacdo mais hu-
manizado.

Nessa esfera, a sociedade assume diversas formas de superacéo das lacunas abertas pela globalizacéo do
capital. Logo, grupos mais focalizados, cidades, regides ou membros de agrupamentos localizados, dentre ou-
tros, procuram saidas particulares para seus problemas. Esta forma de superacdo encontra espaco no mundo
globalizado porque seus participantes se ligam por uma geografia contigua. E um conjunto indissociavel no qual
se gera uma solidariedade orgénica. “Trata-se [...] da producdo local de uma integracéo soliddria [...] cuja na-
tureza é um tanto econdmica, social e cultural como propriamente geogréfica.” (SANTOS, 2001, p. 109-110).
E neste terreno fértil para empreendimentos “caseiros”, & sombra da globalizacdo, que surge a possibilidade do
desenvolvimento econémico local.

Para que um pais prospere diante do cendrio econémico atual, é necessdrio que possua regides présperas
- a0 passo que para que uma regido prospere, é necessdrio que esta desenvolva vantagens competitivas (ME-
SOPARTNER,200-2). O desenvolvimento econémico local (DEL) é um processo caracterizado pela elaboragdo e
implementacéo de planos e estratégias para o desenvolvimento de tais vantagens, o que possibilita o aprimora-
mento econémico de um local ou regido. Para Barberia e Biderman (2010), pesquisas sobre o tema sédo parti-
cularmente importantes para paises em desenvolvimento como o Brasil, onde a distribuicdo espacial desigual da
atividade econdmica é acentuada, e tende a persistir com o tempo.

Segundo Vitte (2006), o DEL promove a “ativacéo da economia local”. Os municipios, segundo a autora,
sdo considerados espagos estratégicos para o desenvolvimento, e no cendrio econdmico atual passam a assumir
funcdes que antes cabiam a governos. Isto porque, a atual tendéncia & descentralizacdo de poderes confere aos
municipios e regides cada vez mais autonomia no desenvolvimento de suas préprias estratégias econémicas.
Neste ambiente, ocorre o planejamento participativo — pois os atores locais possuem papel fundamental e parti-
cipam ativamente no processo de DEL.

Como obijetivo central desse artigo, busca-se apresentar e refletir, a possivel interseccéo entre o planejamento
participativo e as Relacdes Publicas, ressaltando para tanto, a metodologia PACA.

Por meio da aplicacéo da pesquisa exploratéria, a fim de ampliar as reflexdes sobre planejamento partici-

pativo, de suas metodologias e da contribuicdo das Relacées Piblicas em seu processo de implementacéo, este
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artigo utiliza a pesquisa bibliogréfica, visando & apresentacdo de uma importante metodologia participativa de
desenvolvimento de potenciais econémicos locais e vantagens competitivas, acreditando-se em sua adequabi-
lidade ao cendrio econdmico brasileiro. Trata-se da metodologia PACA (Participatory Appraisal of Competitive
Advantage) - uma abordagem eficaz utilizada atualmente por mais de 30 paises em 4 continentes do mundo
(MESOPARTNER, 200-2).

A utilizacdo da pesquisa exploratéria justifica-se pela dificuldade em encontrar obras que tratem sobre pla-
nejamento participativo e metodologia PACA e sobre a drea de Relagdes Publicas e sua interseccdo com esses
temas, de sua contribuicdo para fazer avancar o planejamento participativo e melhorar aspectos ligados & sua

implementacéo e aperfeicoamento.

Referencial teérico

Planejamento participativo

Segundo Almeida (2001), “planejamento” é o processo de decidir e implementar acées, sob orientacdo dos
objetivos que pretende-se atingir. Nesse sentido, o mesmo autor o define como uma técnica administrativa que
procura organizar as ideias dos envolvidos, desenhando e modelando o caminho que se deve seguir, de modo a
tracar estratégias. Planejamento também pode ser entendido como um processo de comunicacdo, que compro-
mete colaboradores com as decisdes tomadas e as acdes a serem praticadas.

Na visdo de Sun Tzu (general, estrategista e filésofo chinés, autor de “A Arte da Guerra”, escrito durante o
século IV a.C.) e de acordo com outros pontos de vista histéricos (MINTZBERG, 2010), o planejamento estraté-
gico feve origem com prdticas militares que incluiam o estudo do inimigo como base para o delineamento de
estratégias (TONI, 2008). Nesse sentido, pode-se fazer uma ligacéo com o contexto corporativo, observando que
ndo se pode agir sem haver uma programacé@o em funcdo do que se almeja. Todo planejamento exige raciona-
lidade e flexibilidade. H& de se considerar as necessidades de adequacdo dos meios e das estratégias em prol
dos objetivos, considerando que cada varidvel pode interferir positiva ou negativamente no final dos processos.

Uma das vertentes do planejamento é o Planejamento Participativo, que se desenvolveu paralelamente ao
planejamento estratégico. Trata-se da busca de uma visdo multipla e integrada de desenvolvimento, de modo
que cada alternativa da referida viséo representa uma possibilidade para se atingir o objetivo almejado e implica
numa alternativa de utilizacdo dos recursos disponiveis.

Para Gandin (2011), com filosofias préprias e técnicas especificas, o Planejamento Participativo é uma ten-
déncia nas dreas de intervencdo social e tem como um de seus principais objetivos interferir na realidade, de
modo a transformd-la, contribuindo com melhorias e contando com a colaboracéo de todos os envolvidos

(grupos, movimentos, autoridades, dentre outros) para que todos se sinfam agentes para a busca de resultados
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comuns e sociais. A fim de colaborar com a formacao das estruturas sociais e individuais, o Planejamento Parti-
cipativo se torna uma ferramenta fundamental, na proporcéo que descentraliza o poder e a tomada de decisdes,
“na construc@o n@o apenas do ‘como’ ou do ‘com o que’ fazer, mas também do ‘o que’ e do ‘para que’ fazer”
(GANDIN, 2011, p. 88).

O Planejamento Participativo pode ser adotado por organizacdes de qualquer natureza. E particularmente
eficaz naquelas que visam firmar-se no mercado, nas que intfencionam incrementar os lucros e nas que empreen-
dem atividades de cunho social. SGo exemplos de organizacdes que se valem desta modalidade de planejamen-
to os departamentos e organismos governamentais que nGo sejam meramente operacionais, as associagoes e
movimentos da sociedade civil, as instituicdes de ensino, ordens e grupos religiosos, entidades cujo fim principal
seja manter-se no mercado e contribuir para a construcdo da sociedade, bem como empresas que desejam
transformar-se em comunitdrias com a participacéo de todos os seus membros. Para que o processo ocorra da
maneira prevista, de modo a consolidar decisdes e materializar resultados, os envolvidos devem se comprometer
e atuar conforme o que foi planejado.

E importante observar que quanto maior a participacéo de diferentes pessoas no Planejamento Participativo,
maior serd a variedade de ideias, experiéncias compartilhadas e sugestdes de meios que permitam solucionar as
questdes em pauta, além do crescimento da capacidade de acdo, a juncéo de conhecimentos especificos que
permitem a reducdo de custos e a melhoria da qualidade dos trabalhos a serem realizados. Assim sendo, para
maior efetividade dos métodos empregados, é fundamental que se garanta a participacéo das pessoas, o que
permite observar que o planejamento deve ser elaborado de forma em que todos os envolvidos estejam ativos e
interessados, pronunciando-se nas etapas pertinentes.

Analisando todo o processo do Planejamento Participativo, desde a identificacdo dos problemas, obijetivos,
até a avaliacdo e implementacao das estratégias pensadas, ele preferencialmente deve ser coordenado sempre
que possivel, por duas pessoas. Os profissionais responsdveis devem ser capazes de estimular a participacéo
dos envolvidos, assim como estabelecer relacionamentos com os mesmos, além de conjugar esforcos para que
a participacdo seja efetiva e alcance todos os objetivos.

Diante da grande variedade de concepcdes envolvidas durante um planejamento, é preciso que os mode-
radores (e também os envolvidos) estejam alertas e tomem alguns cuidados com a questdo do “poder”, o qual
pode adquirir um enfoque maior do que a escolha dos métodos. Isto nGo é vidvel, tendo em vista que um dos
pontos mais positivos do Planejamento Participativo é o acolhimento e a importdncia de muitas opinides sobre
o mesmo tema. As pessoas envolvidas apresentam ideias diferentes sobre a situacdo almejoda e como atingi-la.
Todas devem ter a oportunidade de se expressar, para que assim o grupo chegue a um acordo e a diferentes
olhares sobre os temas que possam ser tratados. Com isso, além de permitir a ampliacdo da capacidade de
acdo, o planejamento diminui os custos e permite um trabalho com mais qualidade.

De acordo com Gandin (2001), o Planejamento Participativo estd além do posicionamento de “vestir a cami-
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sa”, uma vez que abre para a possibilidade de todos usufruirem de bens naturais e produzidos pela acéo huma-
na. H& instrumentos disponiveis, mas ndo hd um modelo-padrdo para o uso desta modalidade de planejamento,
uma vez que as caracteristicas de cada situacdo determinardo quais os métodos mais propicios. Esta flexibilidade
no processo gera alguns desencontros de informacées entre o uso das ferramentas e as teorias sobre o assunto.

Em sintese, verifica-se que o Planejamento Participativo permite organizar e compartilhar ideias, pontos de
vistas e preocupacdes. Ele se torna efetivo com a participac@o das pessoas direta e indiretamente envolvidas com
o assunto. A eficiéncia do processo estd condicionada a atencéo e discussdo imparcial das ideias apresentadas.
Ademais, o acumpliciamento dos participantes consolida a consisténcia do processo.

Existem diversos métodos para a prdtica do planejamento participativo. Sdo alguns exemplos: Planejamento
Estratégico e Situacional (PES), cujo objetivo é aumentar a capacidade de governo e governabilidade; Planeja-
mento de Projetos Orientado por Obijetivos (ZOOP), com foco no desenvolvimento de projetos que buscam a
responsabilidade coletiva e envolvem a participacdo de beneficidrios; Método do Quadro Légico (MQL), que
busca obter mais informacdes em resultados de projetos, estabelecendo relacées de légica e causas. A seguir,

serd explorada a metodologia de Planejamento Participativo PACA, que é o escopo deste artigo.

Metodologia paca

O Participatory Appraisal for Competitive Advantage (PACA), traduzido em Diagnéstico Participativo de Vanta-
gens Competitivas, consiste em uma metodologia desenvolvida pelo alemao Jérg Meyer-Stamer (1958 — 2009)
que visa identificar, de forma participativa e répida, os potenciais econémicos de determinada localidade. Apesar
de ndo ser restrita a um Unico dmbito de atuagdo, essa prética é mais comumente exemplificada considerando
sua aplicacdo em municipios; o que a torna também conhecida como Projeto Marketing Municipal (MEYER-S-
TAMER, 2001).

Vale destacar que a metodologia PACA é uma marca registrada na UniGo Européia, conforme se vé na figura

1, sob o nimero 003172731 (MARCARIA, 2013).

Farticipatory Appraisal of
Competitive Advantage

A Product by mesopartner
Figura 1: marca da metodologia PACA / Fonte: Meyer-Stamer (2006, capa)

Comunicacédo & Mercado/UNIGRAN - Dourados - MS, vol. 03, n. 06, p. 111-125, jan-jun 2014



Planejamento participativo e sua interseccdo com as relacdes publicas: reflexdes sobre a metodologia Paca 117

O registro da marca foi efetuado por seu idealizador, Jérg Meyer-Stamer com o fito de preservar as boas pré-
ticas e a qualidade da metodologia, sem o intuito da cobranca de taxa de utilizacdo (MESOPARTNER, 20042). A
empresa “mesopartner”, consultoria sediada na Alemanha, especializada no desenvolvimento econémico local
e regional, conduz freinamentos para habilitar dqueles que pretendem utilizar esta ferramenta, sendo, portanto,
a unidade responsdvel pela cerificac@o. A decisdo por registrar a marca deveu-se ao emprego das técnicas de
forma inapropriada por individuos ndo habilitados, o que ocasionou um prejuizo a credibilidade da metodologia.

A metodologia PACA aplica-se em locais que necessitam de maior desenvolvimento econémico ou desejam
avaliar suas oportunidades de negdcios. Através de seu diagnéstico e procedimentos, é possivel buscar poten-
ciais de crescimento econdmico local e atrair investimentos vindos de outras localidades, resultando na criacdo
de mais empregos e renda para a regido, além de aumentar suas vantagens competitivas.

E uma alternativa estratégica cuja aplicacdo apresenta uma abordagem rentavel e de baixo custo, resultando
em retorno répido de investimento, pois fornece as ferramentas para identificar oportunidades econémicas jun-
tamente com os atores e liderancas locais.

E importante lembrar que o PACA néo traz apenas incentivos econémicos. Por ser altamente participativo, ele
conta com a motivacéo e mobilizacdo dos envolvidos. Dessa forma, o diagnéstico da localidade compreende

o conhecimento das limitagdes, do grau de envolvimento e, principalmente, da motivacdo que leva os partici-

pantes a se colocarem como tais. Essa andlise serd crucial para saber quem sdo os grupos que poderdo melhor

contribuir com a execucdo das acdes definidas e, nesse contexto, os atores sociais tm um papel de destaque
(MEYER-STAMER, 2006).

Numa vis@o sucinta sobre o PACA, nota-se que o método tem base em trés eixos principais que o constituem
como metodologia aplicdvel para regides que desejam ressaltar potenciais econémicos e atrair investimentos.
Esses eixos podem ser entendidos por intermédio dos procedimentos que sd@o definidos em etapas, as quais au-
xiliam na elaboracéo e aplicacdo da metodologia, a serem mais detalhadamente explicados & frente (BROSE,
2010).

No primeiro eixo, analisa-se o potencial competitivo da regido, com envolvimento dos atores. A partir dele,
pode-se explicar a vantagem competitiva do local. Este potencial pode ser determinado a partir dos conceitos
do Diamante de Michael Porter.

O engenheiro e economista norte-americano Michael Porter desenvolveu este sistema em 1990, no livro “A
vantagem competitiva das nacdes”. A partir deste modelo, obtém-se uma andlise competitiva estratégica de uma
regido, por meio de determinantes que se influenciam mutuamente. Cada ponta do diamante representa uma

determinante da vantagem competitiva, como pode ser visto na figura 2.
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ESTRATEGIA, ESTRUTURA
E RIVALIDADE
CONDICOES DOS . CONDICOES DA
FATORES d DERMAND A
w
INDUSTRIAS
RELACIONADAS E DE
SUPORTE

Figura 2 - Conceito de diamante de Michael Porter (1990) / Fonte: Karmel (2010)

De acordo com o modelo apresentado na figura 1, tem-se:

Condicées dos fatores — envolve recursos relacionados & producdo como méo de obra especializada, base
tecnoldgica, recursos para o capital, infraestrutura entre outros.

a. Condicées da demanda — relacionam-se com as constantes mudancas nas necessidades e preferéncias
dos consumidores, demandando inovacéo e melhor qualidade dos produtos e servicos ofertados pelas empresas.

b. IndUstrias relacionadas e de suporte — indUstrias de suporte que fornecem matéria prima e outros servicos
no préprio local, complementando as atividades de outras empresas e facilitando o fluxo do processo produtivo.

c. Estratégia, estrutura e rivalidade — compreende o contexto em que as empresas estdo inseridas, afetando a
forma como séo fundadas, organizadas e dirigidas, e direcionando como podem se relacionar com os concorrentes.

O segundo eixo consiste na execucdo dos procedimentos do PACA. Posterior & coleta de dados e informa-
coes, € o momento de elaboracéo e apresentacéo das estratégias, baseadas no objetivo de fomento econémico,
e de forma participativa.

No terceiro eixo, as agdes e processos sGo monitorados e avaliados. Considerando os objetivos determina-
dos, é realizado um acompanhamento para definir se a execucéo esté contribuindo para eles sejam alcancados.
F possivel que as acdes sejam continuadas, aprimoradas ou mesmo totalmente alteradas.

Para a aplicacdo da metodologia PACA, é essencial a participacéo dos atores locais, empresdrios e lideran-
cas que, com o auxilio e orientacdo de consultores externos - profissionais treinados que aplicam o PACA - faréo
uma andlise das condicdes econémicas da regido, incluindo potenciais positivos e negativos, a fim de ressaltar

um aspecto favordvel a ser trabalhado que possa resultar em maior desenvolvimento do local.
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Deste modo, nota-se que a metodologia PACA envolve levantamento de dados e pesquisas. No entanto, seu
foco maior néo estd no relatério elaborado apés sua aplicacéo, mas sim em sua iniciativa de desenvolvimento
que abrange a acéo prdtica e a participacdo dos atores locais motivados. Este ponto é um dos fundamentos que
possibilitam a realizacdo do PACA: além de encontrar e definir potenciais econémicos locais, a mobilizacéo e a
motivacd@o dos atores envolvidos na aplicacdo e implementacéo fundamentam as propostas de acdo.

Para iniciar a realizacdo do método, é necessério o recrutamento de pessoas para participar do processo e
estruturar a equipe. Esta deve ser composta pelos atores locais: empresas, associacées empresariais e industriais,
instituicdes de apoio, governo local, ONGs que participardo de entrevistas e oficinas para a realizacdo de um
diagnéstico que dura aproximadamente duas semanas.

Um exemplo de aplicac@o do método é por meio da realizacdo de um Plano de Marketing Municipal (MEYER
-STAMER, 2001) que apresenta os seguintes procedimentos:

1. Andlise de estatisticas e dados |G existentes: nesta etapa, sdo coletados e analisados os dados existentes
e documentados sobre o local, que podem envolver informacées como nimero de habitantes, produto da eco-
nomia local, perfil e caracteristica dos principais negécios da regido, fatores de competitividade entre outros.

2. Oficina inicial com os atores locais: para a realizacdo da oficina, é introduzido o conceito de diamante
de Michael Porter para dar base & discussdo. Os participantes levantam consideracdes e registram suas opinides
quanto a aspectos positivos e negativos para cada determinante do método do diamante explicado anteriormen-
te, surgindo um diagndstico inicial.

3. Entrevistas e oficinas com os principais empresdrios e lideres locais: a partir de entéo, realizam-se entre-
vistas em empresas, juntamente com os atores e liderangas locais para levantar mais pontos quanto aos poten-
ciais locais, numa perspectiva empresarial. Apds, também sdo realizadas pequenas oficinas com empresdrios
preferencialmente do mesmo setor, baseando-se na estrutura da oficina realizada no inicio dos procedimentos.

4. Elaboracdo de uma apresentacéo estruturada: setores principais, diagnéstico, propostas: com as opini-
des referentes aos potenciais e limitacdes do local obtidos através de coleta de dados, oficinas e entrevistas, sdo
elaborados um diagnéstico e propostas detalhadas que devem ser de répida aplicacéo, utilizando recursos locais
e que resultem em melhorias em um curto periodo de tempo.

5. Apresentacdo e discuss@o visualizada: apds a elaboracdo das propostas, elas sdo apresentadas a todos
os participantes do processo, para que haja discussdo e sugestdes quanto & concretude e aplicabilidade das
acoes. Além disso, é realizada uma classificacdo das mesmas por ordem de prioridade.

6. Negociacdo da operacionalizacdo com representantes econédmicos, comerciais e industriais e outros
atores locais: aprovadas e ajustadas as propostas pelos participantes, elas sGo apresentadas para membros,
6rgdos publicos e associacées de comércio e indUstria para andlise e, principalmente, determinacdo de formas
de implementacéo.

7. Acompanhamento: apds a implementacdo das acdes pelos préprios atores locais, os consultores podem

realizar visitas periodicamente para, através de oficinas e coleta de dados, avaliar os processos pela forma como

Comunicacédo & Mercado/UNIGRAN - Dourados - MS, vol. 03, n. 06, p. 111-125, jan-jun 2014



POREM, Maria Eugénia et al 120

estdo sendo executados, pelos aprimoramentos que possam ser realizados, e até mesmo pelo questionamento
sobre a continuidade ou ndo de acdes especificas.

A aplicacdo do método apresenta muitas vantagens, visto que incentiva o compartilhamento de propostas
diversas, tem grande flexibilidade e, principalmente, promove o aprendizado e participacéo dos atores locais. En-
tretanto, convém atentar-se aos quesitos relacionados a essa participacdo. Caso os atores (pessoas designadas
para agir) ndo tenham crenca ou motivacao suficientes, a execucdo néo serd eficiente e, portanto, os resultados
também ndo ser@o como esperados. Além disso, a flexibilidade, caracteristica do PACA, pede uma alta adapta-
bilidade dos consultores externos. Trata-se de um método que, para que seja eficiente em seus resultados, deve
ter garantida a aplicacéo correta de seus procedimentos e a participacéo efetiva de todos os envolvidos.

Em sintese, a metodologia PACA consiste em definir, de forma altamente participativa, os meios mais eficien-
tes pelos quais um grupo pode identificar e desenvolver seus potenciais econdmicos e motivacionais. Para aplicé
-la, é necessario realizar andlises (contextuais e grupais); planejar (todos os procedimentos); mediar incentivando
a participagdo e dando direcionamentos; e controlar, avaliando a efetividade das agdes propostas e propondo
solucdes. Assim, torna-se fundamental a participacéo de profissionais que ndo apenas sejam capazes de executar

as efapas descritas, mas também que as facam com olhar e pensamento estratégicos.

Planejamento participativo e a metodologia paca: contribuicées das relacdes publicas

Verifica-se que a aplicacdo da metodologia PACA se baseia na competéncia de seus facilitadores. Meyer-S-
tamer (2006) discorre sobre quais as caracteristicas desejdveis das pessoas envolvidas nos planejamentos para
o desenvolvimento econémico local com o PACA. Dentre esses atributos, destacam-se as seguintes habilidades:
andlise de cendrios, comunicacdo, conducéo e avaliacdo de entrevistas, gerenciamento de conflitos, lideranca,
organizacéo e planejamento. Além disso, pode-se inferir que o estabelecimento de relacées entre os participes
é o cerne desta metodologia.

Sendo assim, a drea de relacdes publicas tem competéncias que podem reforcar e contribuir no avanco e
efetividade desse processo. O Regulamento da Profisséo de Relacdes Piblicas considera que sé@o o escopo do
trabalho de relacées publicas as atividades que dizem respeito & integracé@o da instituicdo na comunidade e & in-
formacdo sobre seus objetivos (BRASIL, 1968). Tais aspectos sdo desejaveis ao PACA como forma de estabelecer
a interacdo entre as partes envolvidas.

No mesmo sentido, a Resolucdo Normativa n° 43 do Conselho Federal de Relacées Piblicas (CONFERP)
elenca as atividades dos profissionais relacées publicas. Atesta que “Todas as acdes de uma organizacdo de
qualquer natureza no sentido de estabelecer e manter, pela comunicacdo, a compreensdo mitua com seus publi-
cos s@o consideradas de Relacées Publicas” (BRASIL, 2002, p. 01). Esclarece ainda que este profissional é apto a

implantar campanhas de integracé@o a publicos estratégicos em apoios aos negécios em geral, desenvolver cam-
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ya

panha de relacionamento com a comunidade e organizacdes sociais. E importante considerar que o CONFERP
emitiu um parecer sobre o seu posicionamento como contribuicdo e orientacGo aos representantes do Ministério
da Educacao com vistas a definir diretrizes para o curso de Relagdes Publicas. O Conselho entende que o perfil
de um egresso de Relacdes Piblicas de um estabelecimento de ensino deve abranger: o desempenho de funcées
administrativas, estratégicas e mediadoras; andlise e avaliacdo de cendrios; construcdo de diagnésticos situa-
cionais; elaboracdo de planejamentos estratégicos e programas especificos de comunicagdo com organizacoes,
grupos e movimentos da sociedade civil; atua na gestdo do relacionamento das organizacées com seus publicos;
administracdo de conflitos; etc. (BRASIL, 2009).

As atividades de Relacdes Piblicas inserem-se em um extenso rol para Sousa (2004). Cabe destacar para este
trabalho as seguintes: a resolucdo e gestdo de conflitos e a relacdo com colaboradores.

A gestdo participativa ou coletiva nGo é atribuicdo exclusiva de érgaos de consultoria ou de mediagéo, dessa
forma, é concernente as Relacdes Publicas o papel de facilitar o processo de acédo coletiva (PERUZZO, 2007).
Neste sentido, Kunsch (2007) visualiza que a comunidade é um publico estratégico para as organizacdes priva-
das e que as Relacdes Publicas desempenham sua funcéo social, ao lado da funcéo estratégica e administrativa,
ao estabelecer relacionamento junto a esse publico.

Oliveira (2007) corrobora com a assertiva de Kunsch e inclui nesta equacéo o governo, na medida em que
as Relagdes Publicas se posicionam de uma maneira estratégica para a sociedade uma vez que desenvolvem
competéncias para criar canais de didlogo entre o primeiro, segundo e terceiro setores. A instituicGo do PACA,
no qual é inovado um formato que propicia uma politica piblica de envolvimento e desenvolvimento, é “intima-
mente relacionada com a filosofia de relacées publicas” (OLIVEIRA, 2007, p. 183).

E importante destacar que as partes que se valem do planejamento participativo realizado por meio da meto-
dologia PACA s@o mormente constituidas por pessoas que se reinem em grupos da sociedade civil organizada ou
organizacdes de segundo e terceiro setor. Estas pessoas passam a formar um novo grupo com objetivos mituos e
definidos, instituindo uma organizacdo tempordria. No dmbito dessa organizacdo temporéria, as RP #&m a capaci-
dade de desenvolver um eficiente trabalho ao efetivar as relacdes de cooperacdo entre seus membros. Isto implica
em ativar estruturas comunicacionais para a remogcao de barreiras e a insercdo de incentivos (BORGER, 2007).

Em resumo, a metodologia PACA exige o estabelecimento de um efetivo relacionamento entre as pessoas e
organizacées envolvidas para atingir seus objetivos. E uma técnica de planejamento participativo que conduz ao
desenvolvimento econémico local por instigar a sinergia de atores da comunidade. Por este prisma, mais uma
vez, as atividades de Relagdes Publicas se enquadram indelevelmente & estrutura do PACA, uma vez que sdo “o

trabalho comprometido com a vida e o cotidiano dos segmentos sociais organizados ou com o interesse pUblico”
(KUNSCH; KUNSCH, 2007, contracapa).
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Consideracdes Finais

As tendéncias econdémicas, sociais e culturais, impactadas pela globalizacdo d@o origem aos mais diversos
problemas que afligem a sociedade. A l6gica do mercado que sustenta a reproducdo do capital, gera disparida-
des e delas flui e necessidade de superacéo.

A busca por solucdes deve ser resultado de exames realistas sobre o cendrio atual, sob a ética da histéria
social e econémica mundial, de seus impactos sobre os povos e nacées e de acdes politicas e coletivas. Essas
solucdes, muitas vezes, sdo criadas por comunidades do local aonde elas se situam e do que pode ser feito para
minimizar tais problemas por meio da participacdo e engajamento popular.

O planejamento participativo foi a maneira encontrada para envolver diferentes atores sociais em um projeto
em beneficio comum. Comprometimento e confianca séo os adjetivos que o caracterizam. As partes envolvidas
procuram conhecer-se, compartilhar informacdes e identificar possibilidades, tudo com a finalidade de conjugar
esforcos para um desenvolvimento mituo.

A metodologia PACA apresenta-se como uma metodologia adequada para estabelecer um planejamento
participativo no desenvolvimento econémico local. Ela estabelece procedimentos nos quais elementos do pri-
meiro (governo), segundo (mercado) e terceiro (sociedade civil) setores interagem e implementam acdes que
culminardo em um incremento nas condicdes socioeconémicas da comunidade.

Ademais, o planejamento participativo é uma moderna e poderosa ferramenta de gerenciamento, com o qual
se conquista a motivacdo dos participantes, bem como afluem para o processo diferentes visdes e experiéncias
que muito contribuem para uma solugdo adequada as problemdéticas sociais econémicas. Neste contexto, a
metodologia PACA se encaixa nos anseios para organizacées e pessoas interessadas em promover o desenvol-
vimento local ou regional. O desenvolvimento da metodologia garante um consistente banco de dados que estd
amparado na experiéncia da aplicagdo do PACA em mais de 30 paises (MESOPARTNER, 200-2).

Adicionalmente, refletir sobre a interseccdo entre Relacées Publicas, Planejamento Participativo e a metodo-
logia PACA néo significa que o processo esteja isento de falhas ou que tenha garantia de éxito. E preciso con-
siderar que, mesmo apoiado em fundamentos e validado por demandas semelhantes, o éxito da implantacéo e
implementac@o de processos de participacéo popular, tais como o planejamento participativo e o PACA apre-
sentados neste artigo, est@o sujeitos a certas particularidades e especificidades do grupo envolvido. Isso significa
que o processo é ndo tdo simples e nem imediato. Nele implica e pesa o nivel de consciéncia e clareza sobre o
papel democrético exercido por cada cidaddo, por cada membro participante do processo. Mais do que uma
tomada de consciéncia requer colocar-se em posicdo de agente de transformacao social, emponderando-se da
capacidade de luta e de enfrentamento politico; de dedicacéo & causa social e humanizadora e, acima disso, do
compromisso com o ser humano, com sua qualidade de vida e com um projeto politico democrético e libertador.

Portanto, a participacdo precede as técnicas de planejamento participativo e de suas metodologias, na medi-
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da em que ela é uma deciséo que depende das pessoas se sentirem responsdveis pela mudanca e transformacéo
social. Portanto, a partficipacéo estd no cerne do processo de planejamento e que lhe confere maior concretude
e mediacdo com a realidade. Do mesmo modo, é ela que confere especificidades ao processo de planejamento
participativo, pois cada comunidade envolvida e cada membro dessa comunidade envolvida estard engajado em
niveis diferentes de participacdo. Conferir coeréncia entre esses niveis de engajamento e participacéo torna-se
essencial para o éxito do planejamento participativo e da metodologia PACA.

Neste sentido, o planejamento participativo e sua interseccdo com as Relacdes Piblicas ressalta o aspecto po-
litico da prética dessa profissdo, uma vez que ao apoiar o processo de planejamento o relacdes-pUblicas assume
o compromisso de mudanca, como facilitador desse processo junto aos membros envolvidos, contribuindo para

a tomada de consciéncia politica e cidadd rumo & transformacéo social da realidade.
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Noticias sobre comunidades indigenas no site Rede Sul
Noticias: representacoes e enquadramentos

Helton Costa’

Resumo

O seguinte artigo visa a andlise do enquadramento dado & grupos indigenas pelo site Rede Sul Noticias de Gua-
rapuava, Parand, entre 01 de fevereiro e 16 de junho de 2014. Ao final espera-se obter um retrato de como a midia
citada noticia os assuntos que envolvem comunidades tradicionais amerindias. Para atingir esse objetivo, foi feita uma
pesquisa dentro da ferramenta de busca do veiculo de comunicacéo e os dados encontrados foram interpretados de
acordo com teorias da comunicagdo que tratavam de representacdo e enquadramentos de sujeitos pela midia/jor-
nalismo. O trabalho é uma maneira de mapear de que forma grupos indigenas, que tendem a ser marginalizados e

estereotipados pela grande midia, sdo tratados em uma midia local, menor em popularidade nacional.
PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo; Rede Sul; indigena; Parand; noticiabilidade; enquadramentos

Resumen

El siguiente articulo tiene como objetivo analizar el marco dado a los grupos indigenas por el sitio de la Rede
Sul de Noticias, de Guarapuava, Parand, entre el 1 de febrero y 16 de junio de 2014. Espera-se al final obtener
una imagen de cémo los informes de los medios citados hacen con los asuntos relacionados a las comunidades
amerindias tradicionales. Para lograr este objetivo, la investigacién se llevé a cabo en el motor de busqueda de la
comunicacién del vehiculo, y los resultados fueron interpretados de acuerdo con las teorfas de la comunicacién que
se ocupan de la representacién y el encuadre de los sujetos en los medios de comunicacién / periodismo. El trabajo
es una forma de mapeo de cémo los grupos indigenas, que tienden a ser marginados y estereotipados por los me-

dios de comunicacién, son tratados en un medio local de comunicacién, mdés pequeiio en popularidad nacional.

PALABRAS CLAVES: comunicacién; Rede Sul; indigena; Parané; noticiabilidad; encuadre
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Introducéo

O Estado do Parané possui uma populacao indigena que corresponde 3,2% da populacdo indigena do Bra-
sil e ocupa a 129 posic@o entre as 27 unidades da Federacdo com maior nimero de amerindios. J& dentro do
Estado, os indios somam apenas 0,2% da populacdo paranaense, constituida, como lembra Ribeiro (1995), por
migrantes de outros Estados e imigrantes, em sua maioria europeus, os ditos “gringos.

Para reforcar esse ponto de vista, basta citar o nGmero de pessoas que se declararam etnicamente brancas,
que foi de 7.344.122 no ¢ltimo levantamento do IBGE em 2010. Os indigenas somaram 25.915 pessoas.

Guarapuava é uma das sedes da Fundacéo Nacional do indio — Funai, responsavel por cuidar do cumpri-
mento dos direitos das populacdes tradicionais dos municipios de Indcio Martins, Turvo (Marrecas), Ivai, Manoel
Ribas e Candido de Abreu, o que totaliza mais de trés mil pessoas.

Logo, interessa & essa pesquisa, qual o enquadramento dado as populagdes indigenas pelo site mais acessa-
do da cidade segundo o medidor “alexa.com”: o Rede Sul de Noticias. Nesse sentido, é um estudo inédito, por
ainda néo fer sido feito.

De certa forma, é uma aproximacéo com o Jornalismo Comunitdrio, do qual fala Freitas (2006) e uma inves-
tigacdo sobre o acesso de grupos “excluidos” aos espacos de midia, do qual trata Falcone (2004).

Antes de defender os objetivos e metodologias que serdo utilizados, é preciso caracterizar o jornal de Internet
que seré analisado, além daquilo que serd entendido como noticia e os possiveis ‘valores noticias” que poderdo
ser identificados durante o processo de pesquisa.

1. O SITE

O site analisado tem como diretora geral, Izabel Cristina Esteche, que é publicitaria. O Editor Responsavel é
Rogério Thomas, jornalista com registro junto & Federacdo Nacional dos Jornalistas (FENAJ).

A sede do jornal é a Rua Guaira, nimero 3170, no centro de Guarapuava, Parand, sob o CEP 85010-010 e
telefone (42) 3626 4157. No ambiente virtual séo veiculadas noticias locais (sobre a cidade e regido), estaduais,
nacionais e internacionais. Parte é producao prépria do jornal, parte é reproducéo do noticidrio de outros jornais
do Brasil e do mundo.

E um site que em recente andlise, se mostrou pouco interativo e ndo presente no atual momento evolutivo do
segmento.

Jornal de Internet: Rede Sul Noticias / URL: http://www.redesuldenoticias.com.br/

Data de observacdo: 19 de agosto de 2013

Hora:16h03

Avaliador: Helton Costa

Responsavel pelas informacdes complementares do meio: Helton Costa

Em qual das fases evolutivas o jornal se encontra?

()1° ()2° (X) 3¢ ()4° 57 ()
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Existem um espaco exclusivo para a participacdo do cidaddo, onde o usudrio possa interagir e ser claramente

identificado pelo meio?

() Sim (X) Nao

Nomedo b b o gl el ¢l el nlililx]i|m
jornal

Rede’: Sul X X
Noticias

[1] Redes sociais, microblog e busca no site.
Quadro 1 — Analise de interatividade do Rede Sul News

Ferramentas gerais. A saber:

a) enquetes; b) Concurso/Promocdes; c) Féruns; d) Noticias do meio; e) Noticias (avaliacdo do publico e for-
mas de participacao); f) Chats; g) Videochats; h) Blogs; i) Consultérios (pergunte ao especialista); j) Fotografias
(avaliagé@o do publico e formas de participacédo); k) Videos; L) Comunidades; m) E-mail; n) Feed; o) Usabilidade;
p) Acessibilidade e ; g) outras.

iu_.n

Todas essas ferramentas podem ser encontradas em jornais de Internet e o item “q” se refere a outro tipo de
ferramenta que néo faca parte da listagem. (MESO, in PALACIOS, 2011)
O site foi escolhido por ser um dos mais acessados da cidade, segundo o medidor Alexa.com, portanto,

representa um elemento importante enquanto objeto de andlise para fins académicos.

Noticia

A noticia é entendida neste trabalho como o produto que resulta do fazer jornalistico, inserido numa cadeia
produtiva da informacéo, como lembra Sousa (2002). O autor defende também que “qualquer teoria do jorna-
lismo deve esforcar-se por delimitar o conceito de noticia”. (SOUSA, 2002, p.02)

Além disso, entendemos a noticia enquanto representacéo de parte da realidade, e néo o da dita teoria do
espelho, que a entendem como um reflexo dessa realidade. Entendemos que as informacées dos sites s@o frag-

mentadas e logo, situadas no campo do recorte da realidade. (TRAQUINA, 2008, p.80)

Noticiabilidade

Sobre noticiabilidade, que é o potencial de um assunto ser transformado em noticia, defendemos que ela
envolve fatores que vao desde a estrutura dos jornais (no caso dos sites) até o grau de capacitacdo dos profis-
sionais do jornalismo/usudrios, para que cheguem ao ponto do que Aguiar (2006) chama de “existéncia piblica

na formacao discursiva denominada noticia” (AGUIAR, 2006, p.05).
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Na descricéo de Traquina (2008), os critérios de noficiabilidade séo valores noticias que os membros da tribo
jornalistica partilham. Sao “conjuntos de critérios e operacdes que fornecem a aptidédo de merecer um tratamento
jornalistico, isto é, possuir um valor como noticia”. (TRAQUINA, 2008, p.63).

E a partir desses entendimentos que os assuntos veiculados nos dois sites séo observados e analisados para

os resultados do estudo.

Os povos

Na regido de abrangéncia da Funai de Guarapuava, vivem as etnias Guarani e Kaingang. Segundo De Geor-
ge (2011), a populacao Guarani habitava, no século XVI, territérios que compreendiam as “florestas tropicais das
bacias do Alto Parané, do Alto Uruguai e no planalto meridional brasileiro”. Eles se subdividiam em trés grupos:
Kaiowd. Mbya e Ndeva. Tém em comum o idioma, com algumas mudancas dialéticas em algumas palavras, a
ancestralidade e a forma de organizacéo social. (DE GEORGE, 2011, p.29-30)

No Parand, foram perseguidos para trabalho como méo de obra para os portugueses e para espanhéis. Po-
rém, com o Tratado de Madrid e a definicéo das fronteiras entre os dois paises, a perseguicéo reduziu, época em
que muitos dos individuos escolheram o Paraguai, sob a protecéo jesuita, como local de moradia. (DE GEORGE,
2011, p.31)

No local onde hoje se localiza o Parand, a etnia Mbya teria se recusado a ir para o Paraguai ou a obter pro-

tecdo dos padres jesuitas, como ocorrera no Rio Grande do Sul, por exemplo.

Embora controvertidos, os estudos recentes sobre os Guarani apontam que os Mbya descendem dos grupos
que ndo se submeteram aos encomenderos espanhdis e tampouco as missdes jesuiticas, refugiando-se nos mon-

tes e nas matas subtropicais da regido do Guaira paraguaio e dos Sete Povos (LADEIRA, 1997, p. 35).

Perseguicées e conflitos ao longo da histéria marcam as histérias dos povos que hoje sGo
retratados no site Rede Sul. O aldeamento que hoje é visto com todas as etnias envolvidas,
teve inicio da década de 1920, através do Servico de ProtecGo ao indio, 6rgdo do Estado
brasileiro que cuidava dos assuntos indigenas na época. (DE GEORGE, 2011, p.32)

No atual momento, esses povos Guaranis, & exemplo do que acontece com outros povos indigenas do Brasil,
passam por um processo de retomada de suas “tekohds”, espacos que definem como “tradicionais”, onde po-
dem fazer seus rituais religiosos, os “jeroky guasu” e onde podem reproduzir formas de organizacéo social dos

antepassados.

Importa observar que os Guarani e Kaiowd tém ligacdo e conexdo direta com os territé-
rios especificos, considerando-se a si e aos territérios como uma sé familia, dado que o terri-
tério especifico é visto por esses indigenas como humano Os Guarani e Kaiowd possuem um
forte sentimento religioso de pertencimento ao territério especifico, fundamentado em termos
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cosmoldgicos, sob a compreensao religiosa de que os Guarani e Kaiowd foram destinados,
em sua origem como humanidade, a viver, usufruir e a cuidar deste territério especifico, de
modo reciproco e mutuo, portanto eles podem até morrer para salvar a terra. H& um compro-
misso irrenuncidvel entre os Guarani e Kaiowd e o guardido/protetor da terra, hé pacto de di-
4logo e apoio reciproco e mituo: os Guarani e Kaiowd protegem e gerenciam os recursos da
terra, por sua vez, o guardido da terra vigia e nutre os Guarani e Kaiowd.de (Benites, 2012 )

Afastados desses territérios, os indigenas apresentam problemas sociais compardveis ou maiores que os das
periferias mais pobres do Brasil. A taxa de suicidio, por exemplo, € uma das mais altas, 34 vezes acima da média
nacional, com incidéncia maior entre jovens de 15 a 29 anos, tendo sido contabilizada a morte de uma crianca
de nove anos de idade. (O Globo, 09 de outubro de 2013 )

Em 2012, o indice de violéncia de todos os tipos, de indigenas contra indigenas e de nGo-indios contra indi-
genas havia crescido 30% em relacdo & anos anteriores. Entre esses casos constam “ameacas de morte, de es-
pancamentos e a morosidade em relacé@o a regularizacéo de terras indigenas além da omisséo do poder publico
sdo alguns pontos citados no relatério como preocupantes”. (Cimi, 2012 )

Atualmente, os Gurani totalizariam no Brasil, 31 mil pessoas, sendo os Kaiowd; 7 mil entre os Mbya e 13
mil da parte dos Nandeva. Os Guaranis estdo nos Estados do Parand, Mato Grosso do Sul, Rio Grande do Sul,
Santa Catarina, Sdo Paulo, Espirito Santo, Rio de Janeiro, Paréd e Tocantins. (FUNASA/FUNAI, 2008 )

A histéria dos Kaingangs também ndo é muito diferente. Os contatos com n@o indios se deram desde o século
XVl e os primeiros a serem reduzidos foram os que moravam mais préximos ao litoral do Parand. Houve fuga para
o inferior, mas, foram alcancados no final do século XVI e comeco do XVII por bandeiras paulistas e expedicoes

de reconhecimento. Os derradeiros golpes vao acontecer no século XVIII.

As primeiras tentativas de conquista e ocupacéo efetiva dos campos e florestas perten-
centes aos Kaingang se iniciam na provincia do Parand (que incluia a maior parte do Estado
de Santa Catarina), na segunda metade do século XVIIl, com a organizacdo de expedicées
de conquista. Foram onze expedicées organizadas entre 1768 e 1774, pelo Tenente-coronel
Afonso Botelho com o objetivo de reconhecer e tomar posse das pastagens naturais existen-
tes no interior da Provincia. Em 1770, a expedicGo comandada pelo Tenente Bruno Costa
chegou aos campos de Koran-bang-ré (atual Guarapuava). Mais duas chegaram em 1771,
uma comandada pelo sertanista Martins Lustosa e outra pelo Tenente Céndido Xavier. Os
armamentos incluiam pecas de artilharia e todas as armas de guerra da época. Os contatos
com os Kaingang do Koran-bang-ré, como resultado da distribuicGo de presentes, foram
inicialmente amistosos. Mas a reacdo indigena néo tardou, ao desconfiarem que a amizade
oferecida pelos brancos néo era bem intencionada. (Povos Indigenas do Brasil, 2014)

Na regido de Guarapuava os confrontos entre indios e pessoas que tentaram ocupar o territério deles no final
do século XVIIl ndo foram poucos e uma ocupacdo nédo-india sé foi possivel a partir da vinda da familia real para

o Brasil. Relatos de ataques e defesas territoriais ainda hoje persistem.

“A necessidade de forcas e gente para rebater a furia de tGo grande multidao de gentios,
que mais cresceria em se juntando os da aldea, que existe ao norte; a impossibilidade de
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podermos ser socorridos do povoado em pouco tempo; o perigo de nos tomarem os cami-
nhos com ciladas, por uniforrme acordo de todos, determinei retirar para salvar as vidas e o

trem de sua Magestade que sem remedio pereceria tudo em poucos dias sem remedios. ”
(SAMPAIO, 2001, p.53)

Com a vinda da familia real, em 1808, um plano de expansdo e consolidacdo dos dominios portugueses

foi montado e esse plano incluia a conquista das terras dos Kaingangs, o que foi concretizado em 1810 com a

expedicdo comandada por Diogo Pinto de Azevedo. Dali em diante os indigenas da etnia ndo mais retomariam

suas terras, fosse por conta de aliancas impostas pelos vencedores ou por guerras de resisténcia.

Consolidada a vitéria, fazendas foram instaladas nos territérios de Koran-bang-ré e a
partir dos confatos estabelecidos com os indios vencidos, estes foram informando aos fa-
zendeiros da existéncia de outros campos a oeste e sudoeste. Foi assim que, em 1839, os
fazendeiros conquistaram e ocuparam os campos deKreie-bang-ré. No centro de Koran-ban-
g-ré surgiu a cidade de Guarapuava e no Kreie-bang-ré surgiu Palmas, encobrindo prética e
simbolicamente os territérios kaingang. (Povos Indigenas do Brasil , 2014)

Néao que ndo houvesse resisténcia dos povos indigenas, pelo contrdrio. Porém, forcas militares e doencas

faziam com que cada vez mais os indios se entregassem aos ndo-indios, em guerras que diferentemente daquelas

contra os bandeirantes em que estava em jogo a liberdade versus a escravidéo, estava em jogo a conquista efeti-

va da terra que ndo mais lhes pertenceria, os deixando vivos, livres, mas, sditos de um Império que os colocaria

em aldeias ou os absorveria como parte de um esforco “civilizador” onde apenas o modelo europeu vigente era

aceito.

Apesar de todas as guerras dos Kaingang para expulsar os brancos, os caciques foram
vencidos um a um e aceitaram fixar-se nos aldeamentos definidos pelo governo, sob pena
de serem exterminados, como de fato alguns o foram. Simultaneamente ao aldeamento, os
territérios foram sendo ocupados pelas fazendas e a colonizacdo nacional foi se consolidan-
do nas décadas seguintes. No final do século XIX, pode-se dizer que todos os grupos tinham
sido conquistados, com poucas excegbes: no Estado de Sdo Paulo, os Kaingang da regido
do Aguapef ainda resistiam; no Parand havia dois grupos Kaingang nas florestas entre os rios
Cinzas e Laranjinha; em Santa Catarina os Xokléng ainda resistiam e atacavam colonos e
transeuntes. A estratégia que garantiu a eficécia da conquista indigena foi a de transformar
os grupos aldeados em forcas militares a servico da conquista. Nao sé instrumentalizaram-se
das inimizades j& existentes entre os diferentes caciques como multiplicaram e potencializa-
ram essas inimizades. O fato de um grupo aliar-se ao branco produzia a dissidéncia com

todos os grupos resistentes, que eram perseguidos implacavelmente. (Povos Indigenas do
Brasil , 2014)

No Parand, os ¢ltimos indios a aceitarem, por néo ter como rejeitar o aldeamento impelido, foram povos

Kaingang em 1930, levados para reducdes em Ivai e Santa Amélia no Parand. Eram pouco mais de 120 pessoas.

Eles foram os Gltimos a resistir. Apds essa acomodacdo forcada, as familias vém vivendo nesses espacos e vez ou

outra, buscam voltar para suas terras ancestrais onde hoje estdo fazendas, causando um novo choque com os

atuais proprietérios. SGdo as chamadas retomadas, que se agravam em conflitos entre os dois lados concorrentes

pelo territério. (Povos Indigenas do Brasil , 2014)
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Logo, de modo geral, é possivel dizer que os povos que potencialmente apareceriam nos relatos noticiosos do
Rede Sul enfrentam os mesmos problemas e possuem um histérico de violéncia que também muito se aproximam.

Fatos desse tipo poderiam fazer parte da narrativa jornalistica porque apresentam valores noticia.
Metodologia e estratégia de acéo
Para alcancar os objetivos tracados foram recuperadas do arquivo do jornal, aquelas matérias que envolviam

a temdtica indigena. Essas noticias foram classificadas em neutras, positivas e negativas, conforme o exemplo

que segue. Quanto as referenciacdes

Numero

Positiva | Negativa| Neutra
do texto

Quadro 02 - Resumo quanto as referenciagoes.

Apos esse trabalho, foram tratados os valores noticia, observando se possuiam as especificagdes das quais
fala Traquina (2008), que os classifica em critérios substantivos e contextuais. Os substantivos seriam aqueles
que dizem respeito & avaliacéo direta do acontecimento em termos da sua importéncia ou interesse como
noticia e os contextuais os que dizem respeito ao contexto da produgé@o da noticia em si. (WOLF, 1987 apud
Traquina, 2008, p.78)

Como valores substantivos, Traquina aponta a notoriedade do personagem da eventual noticia, a proximi-
dade em termos culturais e geogrdficos, a relevéncia do assunto, a novidade da informacdo e o tempo que
poderd manter-se em destaque. Ainda tratando desses ditos valores de selecd@o, Traquina chama a atencéo para
a Notabilidade (inverséo, o contrario do normal), Inesperado (aquilo que surpreende a expectativa da comu-
nidade jornalistica); Conflito ou controvérsia (violéncia fisica ou simbdlica entre partes concorrentes) e Infragéo
(violacG@o ou transgressé@o de regras), Escandalo (d& ao jornalista o papel de “cdo de guarda” das instituicoes
democrdticas). (WOLF, 1987 apud Traquina, 2008, p.83-85)

J& os critérios contextuais (literalmente referentes ao contexto do fato), sGo marcados por disponibilidade
(facilidade com que é possivel fazer a cobertura do acontecimento), equilibrio (quanto sobre o assunto 4 foi
publicado), visualidade (o que de imagem hd para ilustrar a matéria), concorréncia (o que os concorrentes
estdo dizendo sobre o assunto) e dia noticioso (quantidade de assuntos noticidveis do dia). (WOLF, 1987 apud
Traquina, 2008, p.89).

Essa andlise quantitativa e classificatéria acabard por sustentar o posicionamento do pesquisador quanto ao
papel do veiculo frente aos acontecimentos que se ddo no cotidiano das populagdes indigenas do Parand e que
ganham visibilidade para o mundo pelas péginas do jornal.

Para esse trabalho de andlise de enquadramento e representacéo foram utilizadas bibliografias e legislacées
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que diziam respeito & profissGo de jornalista, inclusive o Cédigo de Etica e a Constituicdo Federal, que colabo-

raram com a construcéo da posicao defendida pelo autor.
ResuLTADOS

No periodo de andlise foram encontradas duas noticias com a temdtica indigena. A matéria nGmero 1, pu-
blicada em 05 de marco de 2014, é negativa e retrata os indios como principais participantes de um saque &
uma carga de soja que estava em uma carreta que tombou na rodovia BR 277. Apds relatar o acidente, os indios
sdo citados no trecho que fala sobre o roubo da carga de soja que “foi totalmente saqueada por populares e
indios que compareceram rapidamente no local em grande nimero”. O fato teria ocorrido em Nova Laranjeiras,
cidade que concentra mais indios na regido, aproximadamente 10 mil pessoas;

No segundo caso, também em Nova Laranjeiras, a noticia é neutra e trata de um comerciante que vendia
bebidas na aldeia local e que aproveitava para oferecer bebida alcodlica para os moradores, o que é proibido
por lei. Ele foi detido pela filha do vice-cacique e por um policial que estava nas proximidades e pediu apoio para

os colegas. Ao final, temos a seguinte configuracé@o na tabela:

Numero Positiva [ Negativa] Neutra
do texto
02 00 01 01

Quadro 02 - Resumo quanto as referenciagoes.

Em todas as noticias, as informacdes primdrias que o jornal dispunha nédo foram coletadas diretamente na
fonte. As duas foram buscadas do site “Noticias Policiais”. Quanto aos valores noticia, todas apresentavam pelo

menos um valor que dava & pauta o peso necessdrio para divulgacdo enquanto noticia jornalistica.

Concluséo

Apés a andlise das noficias, é possivel afirmar que no tratamento noticioso no periodo recortado, hd, no pri-
meiro caso um destaque para a acdo de saque por um grupo de moradores e de indigenas, que segundo o site
“compareceram rapidamente no local em grande nGmero”.

Na noticia neutra, a nimero 2, o “vildo” da histéria é o comerciante que tentou vender bebida para os indios,
mas que, segundo o jornal “sé foi denunciado porque ofereceu frutas e verduras para a filha do vice-cacique
Geraldo e quando ela perguntou o que ele estava vendendo, o mesmo respondeu que além de verduras e frutas
ele também tinha bebida alcodlica”. (Rede Sul de Noticias, 2014 ). As duas noticias estdo inseridas na editoria

de Seguranca/Justica.
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Nao foram encontradas no mesmo jornal, noticidrio que dissesse que Aldeia de Nova Laranjeiras sofre com
problemas de alcoolismo e drogas. O problema é téo sério que foi motivo de um encontro promovido pelo Cen-
tro de Apoio Operacional &s Promotorias de Justica de Protecdo aos Direitos Humanos — Area das Comunidades
Indigenas e pela 2. Promotoria de Justica de Laranjeiras do Sul/PR. (Portal Cantu, 2014 )

Porém, apéds o estudo, é possivel dizer que mesmo com falhas e com pouca voz aos indigenas das comuni-
dades onde estd sediado, o site cumpre seu papel de informar, ainda que de apenas um ponto de vista, que nem
sequer é o dele, j& que nesse periodo de andlise ficou comprovado que pegaram contelddo de outro site.

Quantitativamente, a insercdo dos indigenas é pouca. Isso porque o site tem espaco em seu layout para in-
sercdo didria de 50 noticias. Se levassemos em conta essa média didria, tivemos no perfodo de andlise 136 dias
com insercdo de noticias, ou seja, 6.800 oportunidades para insercdo de conteddo noticioso sobre as comuni-
dades indigenas, das quais, apenas duas foram aproveitadas, uma de forma neutra e outra de modo negativa.

Logo, de fevereiro & 16 de junho, os indios sé existiram para o noticidrio, quando outros veiculos de comuni-
cacdo assim mostraram. Nem mesmo no Dia do Indio, em abril, houve qualquer noticia positiva ou neutra, uma
invisibilidade que ndo pode ser confundida com a inexisténcia acima citada.

Talvez um estudo sobre as rotinas de producdo possam explicar o porque dessa opcdo pela invisibilidade das
comunidades indigenas dentro do Rede Sul de Noticias, afinal, entendemos nesse trabalho a noticia como um
recorte do real influenciado pelo jornalista e pelo ambiente onde ele estd inserido, bem como pela formacéo que
ele traz consigo. (Gadini, 2008, p.84). Como esse trabalho ndo tem esse objetivo, damos por completa a andlise

das noticias encontradas dentro do periodo de andlise.
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Os limites da (im)parcialidade jornalistica:
analise da revista mensal Brasileiros
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Resumo

A postura editorial da revista Brasileiros, que se apresenta ao mercado como uma publicacéo que “torce” pelo
pais e opta por refratar questdes de interesse nacional de forma “positiva”, levanta uma importante e atual discussao
sobre os limites da (im)parcialidade e da objetividade jornalistica, bem como os limites da intervengé@o autoral dos
repérteres na producéo das reportagens. Para fomentar essa discuss@o, este trabalho analisa a publicacéo a partir de
seus posicionamentos editoriais e de revisdo bibliogréfica que subsidia a andlise. O trabalho é parte de uma tese de

doutorado em desenvolvimento na Universidade Federal da Grande Dourados (UFGD).
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Resumen

La linea editorial de la revista Brasileiros, que presenta a si misma al mercado como una publicacién es hincha
del pais y decide por retratar temas de interés nacional de manera “positiva”, plantea un debate importante y actual
sobre los limites de la (im)parcialidad y la objetividad periodistica, asi como los limites de la intervencién del autor
en la elabora-cién de sus reportes. Para fomentar el debate, el presente trabajo analiza la publicacion de sus co-
locaciones editoriales y revisién de la literatura que apoya el andlisis. El trabajo es parte de una tesis doctoral en el

desarrollo de la Universidade Federal da Grande Dourados.
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Introducéo

Mais do que noticiar acontecimentos sociais de interesse pUblico, em vdrios momentos a imprensa, e a mi-
dia de uma forma mais ampla, atua no sentido de construir representacdes culturais, incluindo nesse sentido, a
construcao de representacdes que tracejam a identidade nacional de um determinado povo. No Brasil, o periodo
da Dita-dura Militar foi o que, na histéria recente do Brasil, concentrou de forma mais explicita, tentativas de
se construir uma imagem ideal do que é o “ser brasileiro” a partir da im-prensa. Todavia, o fim do Regime néao

encerrou a busca por esse tipo de representacéo pelos periddicos.

Neste trabalho, propomos a andlise da revista Brasileiros, uma publicacdo recente no mercado editorial
brasileiro que tem como uma de suas orientacdes editoriais apresentar personagens que, através de suas ca-
racterfsticas e posicionamentos, personi-figuem um perfil ideal da nacionalidade brasileira. Mais do que isso, a
publicacdo rompe com o paradigma da imparcialidade — que , apesar de questionado na chamada pés-moder-
nidade ainda é uma méxima na imprensa brasileira —, no momento em que se as-sume como “torcedora” do
pais, inclusive com o apoio explicito a personagens politicos ligados ao partido do governo.

Desde sua primeira edig@o, a Brasileiros nunca tomou para si os ideais de im-parcialidade, ou neutralidade
jornalistica, tGo exaltado pela grande imprensa a partir do século XX, quando o jornalismo industrializa-se, in-
fluenciado fortemente pelo positi-vismo, como constata Medina (2008), e por outros pensamentos e paradigmas
que con-duziram a construgdo de uma sociedade pautada pelo consumo. Esta parcialidade as-sumida pela Re-
vista manifesta-se de diferentes formas: na livre conducdo das narrativas — no que diz respeito ao uso de recursos
estético-textuais dificilmente encontrados nos textos da imprensa regular didria —, na contemplacéo da presenca
do repérter/autor nas matérias e, principalmente nas manifestacées de parcialidade direta da publicacéo, ex-pli-
citada em seus editoriais e outros espacos em que percebe uma fala partindo da publi-cacdo (enquanto organi-
zacdo) para os leitores/anunciantes.

Para justificar sua postura editorial, em diversos momentos a revista fala de si mesma, explica posicionamen-

tos e faz declaracdes de objetivos, o que a linguistica chama de discurso de si, ou ethos discursivo.

A nagdo em Brasileiros

A apresentacdo de representacdes da identidade nacional brasileira é uma das marcas que distinguem a
proposta jornalistica da Revista Brasileiros. Em sua primeira edicéo (julho/2007), a publicacéo & explicita tracos
fundamentais de sua orientacéo editorial. O primeiro editorial comeca com a seguinte apresentacéo, “Brasileiros
revista mensal de reportagens, tfem como foco o Brasil, seus grandes temas, seus grandes desa-fios e, princi-
palmente, seus habitantes e suas histérias” (Brasileiros, Editorial, 1, julho de 2007, p. 7). J& nesta abertura, o
idealizador da publicacé@o, o fotojornalista Hélio Campos Melo, aponta para as prioridades da revista que vao
se consolidar ao longo das edigdes: atencdo a teméticas nacionais, ou eu que envolvam o pafs; e apresentagdo

de personagens que, através de suas histérias, proponham um perfil tipicamente nacional.
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A busca por personagens que caracterizem a identidade nacional brasileira pode ser verificada em dois gru-
pos de pessoas constantemente retratados na publicacdo: as “pessoas comuns”, que comungam caracteristicas
do brasileiro anénimo, que vive fora do que Ricardo Kotsho, um dos responsdveis e idealizadores da Revista,
classifica como “fora do mainstream”, por exemplo, o sertanejo, o interiorano, o personagem do cotidi-ano; e
os “célebres”, personalidades conhecidas pelo grande publico. A publicacGo esta-belece critérios para que per-
sonagens desse Gltimo grupo (célebres) sejam escolhidos para figurar na revista. Conforme explica o editorial da

edicdo n°® 38 (setembro/2010), é personagem em potencial para Brasileiros, o célebre que “néo se acha”.

Gente que ndo se acha

Hé cenas que surpreendem pelo inusitado. Rai, personagem de capa da nossa dltima
edicdo, disse que em Sao Paulo, onde mora e trabalha, trocou o carro pelo metré para se
livrar do corpo a corpo dos congestionamentos. E no metré2 A cena pouco usual de uma
celebridade como ele ali ndo provoca congestionamentos de gente curiosa a sua volta? Ele
respondeu que as pessoas acabam néo acreditando muito naquilo que estdo vendo. “Serd
mesmo o Rai2” — e que assim tudo acaba correndo normal e civilizadamente.

Um tempo depois, me deparei com a cena dessa pdgina no Aeroporto de Congonhas,
no comeco da tarde de uma terca-feira. Um técnico de futebol — e ndo qualquer técnico -,
mas o treinador da mitica, vencedora e polémica Selecéo Brasileira de Futebol, sozinho, sen-
tado, esperando o aviGo. Mano Menezes, sem segurancas, sem assessores, nem jornalistas
a sua volta. O ex-reinador do Sport Club Corinthians Paulista, no dia em que antecedeu a
co-memoragdo do centendrio do clube, sem o assédio de nenhum torcedor alvi-negro? E
inusitado. E interessante, aproxima celebridades &s pessoas comuns. Mostra como elas séo.
Mostra se sGo arrogantes, se sGo metidas, se sGo, como diz Felipe, meu filho, “daquelas
que se acham”, ou se sGo pessoas de bem com a vida, simples, simpdticas, decentes. Posso
garantir que, tanto Rai quanto Mano Menezes, fazem parte desse Gltimo grupo. Um grupo de
gente que dd gosto de conhecer. D& gosto de conviver.

Assim como Miguel Nicolelis, um dos entrevistados dessa edicdo. Um brasi-leiro batalha-
dor, vencedor e carregado de bom humor. Um brasileiro genial, no sentido exato da palavra,
ele é um premiado neurocientista com trénsito e respeito internacional de dar orgulho. Nico-
lelis, que também estd longe de “se achar”, é um palmeirense fandtico, faz parte do recém-
formado conselho editorial da Brasileiros e vai estrear uma coluna na revista nos préximos
meses. E fudo isso, é claro, muito nos orgulha.

Outro personagem digno de nota, de orgulho e de ser capa da revista é o dou-tor Drauzio
Varella. Entrevistado pelo nosso repérter especial, o sGo-paulino como eu, Ricardo Kotscho,
Drauzio também é pé quente. Logo depois da en-trevista, Kotscho foi indicado como finalista
do Prémio Comunique-se, como Melhor Repérter de Midia Impressa pela revista Brasileiros.

E ndo sé isso, fumante inveterado, Kotscho, depois da entrevista, parou de fumar. O
doutor Drauzio ndo é fécill (Brasileiros, Editorial, 38, setembro de 2010, p. 15)

Em sua busca por personagens, partindo da identificacdo dos perfis “tipicos”, Brasileiros manifesta seu princi-
pal movimento na constituigdo de uma proposta de iden-tificagdo nacional. Ao analisar o editorial acima citado,
Montipé (2012, p. 31) defende que através de eleicdo dos entrevistados mencionados, a equipe busca mostrar
um pais diversificado e com “gente de bem”.

Em Brasileiros, a atencé@o dispensada aos personagens é, sem duvida, uma das caracteristicas que, com
mais propriedade, caracterizam sua identidade editorial. Muitas reportagens sdo construidas inteiramente como

perfis, tfrazendo como elemento central o personagem e, ao redor dele, dispdem-se os fatos noticiosos. Os perfis
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podem, também, ser dispostos episodicamente no decorrer das narrativas, seja trazendo dados informati-vos
complementares com auxilio de um personagem, seja como adereco estético narra-tivo cumprindo a funcéo de
pausa, arejamento, em meio a trechos carregados de infor-macdes técnicas, objetivas, ou dados estatisticos. Na
escolha das reportagens analisadas por esta pesquisa houve uma preocupacdo em selecionar matérias que néo
fossem intei-ramente perfis, mas reportagens que enfocassem temas utilizando o auxilio de histérias de vida na
composicdo dos argumentos reportivos.

Esta busca por personagens que carreguem em si a marca de uma identidade na-cional, de uma brasilidade,

pode ser mais claramente observada se no primeiro editorial.

Este é seu primeiro numero e o inicio de um trabalho em que a saga dos per-sonagens
deste pais plural serd o alvo de nossos repérteres. Qualquer mora-dor do Brasil, qualquer
brasileiro fora do Pafs, qualquer um que tenha uma boa histéria para contar nos interessa.
Célebre ou anénimo, bonito ou feio, rico ou pobre, alegre ou triste, morador dos Jardins, de
loanema ou dos gro-tées, conservador ou revoluciondrio. Nés iremos atrds de cada um deles
para trazer o Brasil até vocé. (Brasileiros, Editorial, 1, julho de 2007, p. 7)

Otimismo/Complacéncia

Nas edicées de Brasileiros é possivel identificar certo “otimismo” nas aborda-gens jornalisticas, o que pode ser
visualizado na escolha das pautas, dos personagens e das narrativas que os representam. De periodicidade mensal,
Brasileiros ndo carrega em si o compromisso com a velocidade da noticia, sua distincdo estd nas abordagens mais
analiticas dos femas que apresenta, nas reportagens escritas com suporte de um texto esteticamente mais sofisticado
e nos perfis onde a atencéo recai sobre um personagem especifico. Este perfil permite que a publicacédo seja, de
fato, mais “simpdtica” com as temdticas nacionais, sem que isso a desqualifique jornalisticamente.

No editorial da revista n° 27, publicada em outubro de 2009, Brasileiros assume essa postura por meio do
diretor Hélio Campos Mello. “Néo é por acaso que esta revista se chama Brasileiros. Escolhemos esse nome,
em fevereiro de 2007, porque defendiamos - e defendemos - o direito de olhar para o Pafs com mais carinho”
(Brasileiros, Editorial, 27, outubro de 2009, p. 9).

A postura positiva em relacéo ao Brasil rende & Brasileiros criticas de que a pu-blicacéo teria um compor-
tamento tendencioso devido as relacées ideoldgicas e financei-ras que mantém com o governo. O jornalista

Percival Puggina ao analisar a edicdo de marco de 2009 (periodo do governo Lula) em seu blog, critica:

“A publicacdo é um dos mais evidentes exemplares de jornalismo chapa branca dos
meios de comunicacéo brasileiros. NGo por acaso integra sua diretoria de redacdo o ex-se-
cretdrio de imprensa de Lula, o petista histérico Ricardo Kotscho. Por acaso ainda menor, dos
oito anunciantes que a publicacGo ostenta em suas 100 pdginas, quatro sGo do governo, a
saber: o Ministério da Educacéo, a Infraero, a Caixa Econémica e o Banco do Brasil” (aces-
sado em 16/04/2013) '

'Disponivel em http://observatoriodepiratininga.blogspot.com.br/2009/03/vitoria-de-maria-benevides-e-do.html
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A proximidade com o governo nunca chegou a ser negada pela publicacdo. Em alguns momentos, persona-
lidades ou acdes do governo séo citadas, como no editorial da Revista em outubro de 2009, época em que o

Brasil recebia sua confirmacé@o como sede das Olimpiadas de 2016. O editorial segue abaixo:

Defendemos o direito de torcer a favor dele [Brasil], e ndo contra ele. Defen-demos a
dispensa da obrigacgdo elitista de sermos “inteligentemente” irbnicos, autodepreciativos e
carregados de soberba ao criticar o Pais. Podem nos dis-pensar dessa obrigacéo. Trocamos
tudo isso por torcer e, principalmente, por trabalhar para que o Brasil cresca sob todos os
aspectos. Os econémicos, os sociais e os éticos.

Defendemos que o Brasil precisa gostar mais do Brasil. E isso, é ébvio, ndo significa
ignorar o que hd de errado nele. E a realidade do dia a dia nos mos-tra que muito hd de
errado. Muito hd por fazer. Muito hé por melhorar. Mas isso néo significa que ndo se possa
comemorar o que hd de bom. O que foi feito e o que estd em andamento. Nés ndo nos
furtamos da critica. E da nossa esséncia. E da nossa funcGo. Mas fugimos da prética do lin-
chamento oportunista, calhorda e metido a besta. Assim como fugimos da pieguice. Ou pelo
menos do excesso dela.

Desde nossa primeira edicdo, em julho de 2007, defendemos o direito de de-monstrar
paixdo e emocdo no que fazemos e na maneira como olhamos para o Brasil. E, como jé
estava registrado no nosso numero 1, isso passa bem longe de qualquer tipo de ufanismo.

Por tudo isso, trazer as Olimpiadas para o Rio nos encheu de emocéo. A vi-téria conse-
guida na Dinamarca provocou alegria e entusiasmo. O discurso do presidente da Republica
foi de encher os olhos. Tanto a redacdo quanto sua interpretacéo. Pura emocdo. Os videos
feitos por Fernando Meirelles e seus parceiros foram de absoluta e notéria competéncia. Todo
o trabalho foi de emocionar.

Agora, a hora, mais do que nunca, é de mdos & obra. H& muito que planejar, muito que
trabalhar. A nossa imagem Ié& fora nunca foi tdo positiva. Precisa-mos melhord-la aqui dentro
e, para isso, é preciso, de um lado, trabalho e, de outro, boa vontade. O Brasil precisa gostar
mais do Brasil.

Entre as vdrias entrevistas que foram feitas nos momentos em que antecede-ram o andn-
cio da escolha do Rio como sede das Olimpiadas de 2016, uma chamou a atengdo. Um
jornalista de lingua inglesa, perguntado pela repérter brasileira sobre qual seria a cidade
escolhida, respondeu de imediato: Rio de Janeiro. Por qué2 Well everybody loves Brazill
(Brasileiros, Editorial, 27, ou-tubro de 2009, p. 9)

Se a proximidade de Kotsho com o PT é publica, especialmente devido & atuacé@o do jornalista como secre-
tério de imprensa da presidéncia entre 2003 e 2004, Hélio Campos Mello também tem um histérico antigo de
aproximac@o com o partido. Foi de Mello, em 1978, a primeira fotografia de Lula que estampou uma capa de
revista, na IstoE. O fato é lembrado por Mello no editorial 41 (dezembro de 2010), quando ele diz: “Fotégrafo
na IstoE, convivi bastante com o personagem (Lula) até 1980. Muito me impressionou seu poder de negociacdo
e de lideranca — o que nele hoje é ébvio -, mas também suas outras qualidades, entre elas um senso de humor
resistente as maiores in-tempéries”. (Brasileiros, Editorial, 41, dezembro de 2010, p. 16).

Montipé destaca que, na mesma edicdo 41, “a secdo Colaboradores traz uma foto de Hélio Campos Mello,
Lula e Ricardo Kotscho abracados. A foto marca a entrevista realizada pela equipe no final do governo Lula, um
balanco dos oito anos na presi-déncia”. O texto publicado junto & foto sintetiza a ligacéo dos trés personagens,

vincu-lados pelo trabalho desde a década de 1970:
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Kotscho nasceu em 16 de margo de 1948. Hélio — muito mais jovem, como defende —
nasceu um dia depois. Em 1978 — em cobertura para a IstoE —, se conheceram nas histéricas
greves do ABC Paulista, que projetariam Lula em todo o Pais. Em 2004, um novo encontro
dos trés personagens: diretor de re-dacéo da IstoE, Hélio, foi & Brasilia acompanhar um dia
de atividades do novo presidente. Na ocasiéo, Kotscho era secretdrio de Imprensa e Divul-
gacéo de Lula. Um novo encontro dos trés surge nesta edicdo de Brasileiros onde — desde
2007, Kotscho e Hélio refazem o dupla repérter/fotégrafo. (Brasileiros, Colaboradores, 41,
dezembro de 2010, p. 28)

Nos trechos acima é possivel verificar que a proximidade dos responsdveis pela Brasileiros com o entéo go-
verno instituido ndo é camuflada. Pelo contrério, desde o primeiro editorial, a Revista assume sua “positividade”
em relacdo as abordagens sobre temas nacionais e é justamente nesse contexto, optando por “torcer” pelo Brasil
(Brasi-leiros, outubro de 2009). Assim, a Revista constréi suas representacdes narrativas, apoi-adas em uma es-
tética textual diferenciada, bem como por uma postura de criacdo autoral por parte dos jornalistas que escrevem
para a publicacdo.

Em dezembro de 2012, o Brasil acompanhava os desdobramentos escrito da operacéo Porto Seguro da Po-
licia Federal, que denunciou um esquema de corrupcdo cuja prota-gonista, Rosemary de Noronha, era pessoa
de alta confianca do ex-presidente Lula. Na ocasido, pela primeira vez um editorial, manifesta de forma direta
uma critica ao gover-no, ou mais especificamente a pessoa do ex-presidente Lula. Em sua manifestacéo, de Hélio
Campos Mello questiona o siléncio de Lula, que durante as investigacdes ndo saiu & publica para posicionar-se
ou dar explicacdes sobre o caso. Ocorre que, ao longo do editorial, com leve tom de critica, o texto firma posi-
cionamentos politicos da Revista, que explicita apoio politico aos governos Lula e Dilma Roussef, como pode ser
visto no trecho abaixo.

Brasileiros apoiou o governo Lula em seus dois mandatos. Declaramos nosso voto em Dilma Roussef e jus-
tificamos (em editorial de outubro de 2010) pela necessidade “da continuidade de um trabalho e de um geren-
ciamento que permitiu o crescimento na drea econémica e social e que frouxe o respeito pelo Brasil no resto do
mundo”. Duas edicdes depois (em dezembro de 2010) a Brasileiros chegou as bancas com a capa Valeu, Lula,
na qual o presidente, em ritmo de despedida, fazia um balanco de seu governo e dizia: “Eu briguei a vida inteira

para ser presi-dente... Agora acabou... Gracas a Deus acabou bem.”

Brasileiros continua apoiando o governo Dilma Roussef. E reconhece cada conquista do
governo Lula (...). Ndo por acaso, o ex-presidente é convocado a debater saidas para a crise
econémica mundial nos mais diversos palcos. As mudancas promovidas pelo ex-torneiro me-
c@nico ngo se limitaram a diminuir o abismo social a dar passos decisivos para que um dia
o Brasil seja uma sociedade mais igualitéria. O respeito e a preservacéo das instituicbes foi
outro aspecto notével, em um governo abalado pelo es-cédndalo do mensalao, o repasse de
verbas a partidos da base aliada. Se nédo fosse assim, o mensalGo petista jamais seria investi-
gado, a exemplo do que ocorreu com outros episé-dios do passado recente. E ndo chegaria,
portanto, a julgamento no Supremo Tribunal Federal. (Edicdo 65, dez/2012)
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No mesmo editorial, Mello argumenta que a falta de posicionamento do ex-presidente daria “municéo as
forcas de direita que vém se aglutinando em nosso pais” (grifo nosso). Retomando a reflexdo apresentada ante-
riormente sobre o ethos discursivo, percebemos que a fixacéo da postura editorial, neste caso, se dé& a partir de
uma oposic@o ao outro, que, nesse caso, se mostra como as “forcas de direita”.

Na edic@o anterior a acima citada (em novembro de 2012), no entanto, a Revista fazia valer seu apoio ao PT.
O contexto é o final da eleicdo prefeito de Sao Paulo (cidade on-de fica a sede da publicacdo). Fernando Had-
dad, recém-eleito, aparece na capa em foto ampliada beijando sua esposa, com o titulo: “Algo de novo na poli-
tica: o beijo da vitéria do casal Haddad promete mais afeto e mais transparéncia para Sdo Paulo”. Novamente,
Brasileiros fixa bandeira ao lado do PT e manifesta seu contradiscurso, criticando o entdo adversdrio politico de
Haddad, José Serra. “Os eleitores querem menos hipocrisia e mais competéncia. Essa expectativa de mudanca
é simbolizada por Fernando Haddad e o gesto protagonizado por ele e por sua mulher, Ana Estela, na foto de
nossa capa, afetuoso e pouco usual, expressa e reforca a esperanca” (Revista Brasileiros, editorial, nov/2010).

Outro momento em que a postura editorial da publicacéo se confunde com sua orienta-céo politica partida-
ria pode ser percebido na edicdo 39 (outubro/2010), em que o edito-rialista Hélio Campos Mello escreve: “Digo
ao Felipe que votei em Dilma Rousseff, a candidata do Lula, e que vou repetir o voto no segundo turno. Explico
a ele que assim o fiz porque espero que se dé continuidade a um trabalho e a um gerenciamento que per-mitiu
o crescimento na érea econdmica e social” (Brasileiros, ed. 39, out/2010).

Essa postura, “simpdtica” ao Brasil, gera naturalmente um conflito no tocante & tradici-onalmente tdo de-
fendida imparcialidade jornalistica. Brasileiros busca dar uma resposta a esse conflito nos seus editoriais, seja
quando explicitamente justifica seus posiciona-mentos, ou quando faz, ela prépria, sua andlise sobre qual é a
postura ideal da imprensa. No primeiro editorial, publicado em julho de 2007, a Revista j& faz a primeira grande
defesa de sua postura editorial:

Como o Pas, Brasileiros é uma revista plural. Nao é chapa branca - ndo esté aqui para bajular este ou aquele
governo -, nem é chapa preta - ndo tem como missédo promover o apocalipse a qualquer custo e a qualquer

prémio. Brasileiros ndo terd pruridos nem para elogiar, nem para criticar.

(...) Brasileiros, uma revista que faz questdo de ser influente, acredita na busca da efici-
éncia e, principalmente, na possibilidade de ser competitivo sem ser predador. Também cré
ser possivel recuperar e lutar por valores como ética e justica social, conceitos que foram
banalizados e perderam significado.

Vamos fazer jornalismo sem preconceitos, sem arrogéncia, sem perder o humor e sem
constrangimento em demonstrar paixéo. E faremos isso com muito entusiasmo, mas sem pie-
guice e sem ufanismo. (Brasileiros, Editorial, 1, julho de 2007, p. 7, grifo nosso)

Ao longo de sua existéncia, Brasileiros defende seu “direito”, ou “liberdade” de ser simpdtica ao Brasil em

suas pautas, ainda que para isso tenha que enfrentar desconfian-cas quanto & sua isencdo nas abordagens.

Comunicacédo & Mercado/UNIGRAN - Dourados - MS, vol. 03, n. 06, p. 137-146, jan-jun 2014



Os limites da (im)parcialidade jornalistica: analise da revista mensal Brasileiros 144

Para justificar seu posicionamento ético nas mediacdes jornalisticas, em alguns momentos a publicacdo apre-
senta reflexdes sobre a imprensa e o que entendo por “jornalismo ideal”. Na edicdo n° 66 (janeiro/2013), por
exemplo, a Revista faz uma autocritica da imprensa, dizendo que em determinados mo-mentos “nés, jornalistas,
confundimos nosso trabalho com o de policiais, ou com o de promotores piblicos e frocamos, com indisfarcével
prazer, os verbos pesquisar e enfre-vistas, por investigar e interrogar. Medimos nossa eficiéncia apenas pelo nosso
poder de destruicGo o que, ao meu ver, é bastante questiondvel. Jornalismo é mais que destruir” (Edicao n° 66,
jan/2013).

O editorial citado acima nédo foi a primeira manifestacéo de Brasileiros a respeito da prépria imprensa.
Na edicdo de setembro de 2011, o editorial propde mais uma andlise sobre a prética jornalistica. Com titulo
“exemplos de jornalismo: bons e maus”, o edito-rial faz referéncia & morte do entéo diretor do jornal O Globo,
Rodolfo Fernandes, a quem classifica como um “bom exemplo de jornalista”, por seu perfil “equilibrado” & frente
do jornal. Em contrapartida, a Revista cita a Veja como um “mau exemplo” de jornalismo estabelecendo assim

polos de argumentacdo do que considera certo e errado em Jornalismo.

“A outra perda para o jornalismo foi proporcionada pela revista Veja em uma de suas edi-
cées do més de agosto. A matéria de capa sobre José Dirceu — nos moldes da The News of
the World, aquela publicacéo briténica que teve suas atividades encerradas por uso de gram-
pos ilegais — mostra os riscos de se misturar jornalismo com arrogéncia, e ainda acrescentar
aqueles dotes reservados a quem exerce as profissées de policial, delegado e juiz. Veja
publicou imagens internas de um hotel onde o politico tem um es-critério. Imagens obtidas
e publicadas de maneira bem pouco ortodoxas. De se lamentar” (Edicéo n°® 50, set/2011)

A oposicdo & Veja é também um caminho para compreensdo da identidade editorial de Brasileiros. Sua
orientacdo de pautas e abordagens caminha em dire¢des bastante opos-tas as da revista semanal da editora
Abril. No primeiro editorial de Brasileiros ja é pos-sivel identificar uma declaracéo de oposicéo de postura da
Revista em relacdo a publi-cacdes como a prépria Veja. Na ocasido, Mello escreve: “Defendemos a dispensa da
obrigacao elitista de sermos “inteligentemente” irénicos, autodepreciativos e carregados de soberba ao criticar
o Pais”. A “ironia” citada por Mello é justamente uma das carac-teristicas que marcam a publicacéo da editora
Abril. Patricia Ceolin Nascimento ao ana-lisar as construcdes discursivas de Veja no livro Jornalismo em Revistas
no Brasil, pon-tua: “Em relacdo as edicdes da revista Veja que fazem parte do corpus, pudemos pontu-ar, de
inicio, alguns recursos discursivos que se repetem nas reportagens, como a ironia” (NASCIMENTO, 2002, p. 81).
Além da ironia, Nascimento cita ainda como caracteris-ticas de Veja, o constante uso, em seus discursos, de me-
téforas, formas opinativas (adje-tivos e verbos, principalmente) e ainda, o que a autora classifica como “a busca
pela verossimilhanca, por meio do que poderiamos chamar de vozes comprobatérias de vera-cidade, conforme
o propdsito jornalistico” (idem).

Em “A ironia como estratégia discursiva da Revista Veja”, Mdrcia Benetti reforca a tese de que a ironia é

utilizada como um poderoso recurso utilizado pela revista semanal na formacé@o de opinido. Para Benetti, além
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de lutar para definir uma agenda pUblica e os critérios de relevancia do conhecimento, Veja, ao usar a ironia,
exercita o poder de dizer: “isto é imoral, grotesco ou simplesmente ridiculo; e vocg, leitor, evidentemente ndo
pensa (nGo pode pensar) diferente de nds, pois pensar diferente de nés tornaria vocé imoral, grotesco ou ridi-
culo” (BENETTI, 2007, p. 42).

Ao adotar uma postura alternativa Brasileiros usa do contraste com outros veiculos de comunicacdo para
reforcar suas préprias orientacées editoriais. Além da Veja, caso cita-do no Gltimo pardgrafo, na edicdo nimero
36 (julho de 2010), um editorial faz uma cri-tica & Rede Globo que, na ocasido, mantinha em sua grade um
programa cujo tftulo também era “Brasileros”. Diz o editorial: “leitores da Brasileiros nos perguntam o que um
programa da Globo com o nome Brasileiros tem a ver com nossa revista. Nada, é nossa resposta. E isso pode?
Perguntam eles. Ndo. Nao pode. E como se, sem pedir li-cenca, o seu vizinho entrasse no seu jardim. E, além
disso, com arrogd@ncia, pisasse na grama, nas plantas e nas flores que vocé vem cuidando com carinho. Trata-se,
portanto, de falta de educacdo e de uso indevido da marca. E o que se pode fazer? E a outra per-gunta. Bem,
com relacdo & falta de educacéo, nada” (Brasileiros, ed. 33, julho de 2010). A mesma “arrogéncia” citada pelo
editorial em referéncia & Rede Globo, é mencionada pela Revista em outros momentos em que a publicacéo
elabora o discurso daquilo que “ndo quer ser”. Exemplo disso podemos encontrar na edicdo 11, de junho de
2010, quando o mesmo Hélio Campos Mello escreve: “Quando Brasileiros estava em processo de gestacdo,
antes ainda de ter seu nimero zero langado, lembro de uma conversa com Nirlando Beirdo sobre o que seria e

o que ndo seria essa revista. Falamos que ela ndo seria nem arrogante nem preconceituosa” (Brasileiros, ed. 11,

junho de 2010).
Consideracdes Finais
Como o trabalho esté relacionado a uma pesquisa de doutorado ainda em desen-volvimento, torna-se pre-

maturo apontar conclusdes definitivas da andlise que vem sendo feita. Todavia, é possivel verificar que o posi-

cionamento editorial da publicacéo, a coloca no centro de uma discussdo ética que confronta os limites da (im)

parcialidade e da objetividade jornalistica, bem como os limites da intervencdo autoral dos repérteres na tessitura
das reportagens.

Tem ganhado forca, especialmente na academia, o entendimento de que a triade verdade, objetividade e
imparcialidade, que serviu de alicerce para formatacéo do jorna-lismo industrial a partir do século XX, ja ndo é
suficiente para sustentar a legitimidade da prética jornalistica contemporénea, todavia tem se mostrado neces-

sario o agenda-mento de uma discussd@o qualificada a respeito dos limites dessa parcialidade assumida, princi-

palmente seus limites éticos.
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