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Resumo

O objetivo deste artigo € relacionar as prdaticas de relagdes publicas com os servigos
de atendimento a consumidores ou usudrios, tanto na iniciativa privada quanto no setor
publico, procurando evidenciar a importdncia estratégica dessas dreas para harmonizar
inferesses da organizagdo com este publico, num cendrio de progressivas mudangas,
onde o0 espaco para a valorizagdo do individuo se torna cada vez maior e mais
respaldado por valores como ética e cidadania. Na forma de SACs, ouvidoria/
ombudsman s&o canais estruturados pelas organizagdes para ouvir seus publicos, buscar
solugdes para as suas reclamagdes, esclarecer duvidas, fornecer orientagdo e registrar
e encaminhar infernamente sugestées e manifestacdes recebidas para aperfeigcoar
produtos e servicos.

Palavras-chave: Ombudsman — Ouvidoria — SAC - Relacionamento — Consumidor —

Cliente — Usudrio.

m novo contexto socioeco
ndbmico; um novo papel
para as relacdes publicas.

Ou melhor, impode-se o efetivo exer-
cicio de sua fungdo estratégica.
Nao hd mais espago para delegar
a atividade o papel de formadora
de imagem positiva a partir,
apenas, de artificios que divulguem
as qualidades da organizagdo, seja
esta privada ou publica.

Como ferramenta estrategica
e negocial, a atividade de rela-
¢cbes publicas deve servir a inter-
mediacdo e a administragdo de
relacionamentos das organizacdes
com seus publicos, no sentido de
traduzir na prdtica o estabeleci-
mento de um modelo simétrico de
comunicacdo, convencionalmente
chamado de “via de duas mdaos”:
aguele que busca o equilibrio de
interesses e a compreensdo mutua
das partes envolvidas, devendo,
por isso, orientar sua atuagdo com
base no conhecimento dos publi-
COS — suas necessidades, expecta-
tivas e opinides.

A pesquisa passou a ser fer-
ramenta sistematicamente aplica-
da por organizagdes que almejam
estar em dia com as novas tendén-
cias, para se manterem competiti-
vas num ambiente em constante
mudanca. Neste cendrio desa-

fiador, despontam as dreas de aten-
dimento ao cliente, na forma de om-
budsman/ouvidoria ou SAC. Estas areas
refletem o desdobramento daqueles
conceitos norteadores das relagdes
pUblicas, constituindo instrumentos
estratégicos de relacionamento e de
permanente afericdo do nivel de sa-
fisfacdo com a qualidade de produtos
ou servigos oferecidos e, fambéem, de
aceitagcdo de marcas e instituicoes.

Algumas consideracdes sobre
as terminologias

Apresentam-se, a seguir, breves
conceitos ou conjunto de caracte-
risticas que buscam classificar cada
um dos trés tipos de servicos de aten-
dimento.

Escreve Vera Giangrande (2000,
p.31) acerca do ouvidor e do om-
budsman: “Toda a atuagdo do ouvidor
(e do ombudsman) & um exercicio
baseado no reconhecimento do di-
reito do outro, como ser humano, co-
mo cidaddo, como consumidor, final-
mente como cliente, seja cliente
inferno ou externo, daquela entidade,
organizagdo, empresa.”

Ouvidoria € a terminologia mais
utilizada no setor publico. As ouvido-
rias tém sido criadas pelos governos
para defender o cidaddo, preservar
seus direitos, garantir o direito a infor-
macdo e participagcdo, minimizar a
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A pesquisa passou a
ser ferramenta
sistematicamente
aplicada por
organizagdes que
almejam estar em
dia com as novas
tendéncias.

Neste cendrio
desafiador,
despontam as dreas
de atendimento o
cliente, na forma de
ombudsman/
ouvidoria ou SAC.
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Quvidoria é

a ferminologia
mais ufilizada no
sefor publico e
fém sido criadas
pelos governos
para defender o
cidadao,
preservar seus
direifos, garantir o
direito a
informacado e
participacao,
minimizar a
burocracia do
sefor publico.

Incomodam-se alguns
ouvidores ao verem
seu frabalho ser
confundido com
dreas de SAC, que
consideram uma
atividade massificada
e pasteurizada.

burocracia do setor publico e, tam-
bém, para atuar como catalisado-
ras da qualidade de atendimento e
garantia da adequada prestacdo
de servigos.

Os ouvidores que exercem suads
fungdes na Unido, nos Estados e
nos Municipios foram nomeados
pelo chefe do Executivo, geralmen-
te por forgca de decreto. Ndo
obstante, os atos de nomeacdo
afirmam que, no exercicio das suas
funcdes, agem com autonomia e
independéncia e muitos detém um
mandato fixo, com a possibilidade
de reconducdo (Giangrande, 2000,

p. 13).

O instituto do ombudsman, ex-
pressdo de origem noérdica, resulta
da jungdo da palavra ombud (re-
presentante, procurador) com a pa-
lavra man (homem) e nGo comporta
variagdo de género.

O SAC, como se convencionou
chamar o servigo de atendimento
aos clientes/ consumidores/usudrios,
modelo mais presente na iniciativa
privada, pode ser definido como
drea estruturada que coloca a dispo-
sicdo do cliente canais para o con-
tato direto, permitindo a empresa
coletar sugestbes e criticas que pos-
sibilitem o aprimoramento dos ser-
vicos/produtos, responder os ques-
tionamentos — seja pessoalmente, por
telefone, e-mail, fax, ou carta — com
rapidez e eficiéncia, montar um sis-
tema permanente de pesquisa e de
banco de dados e, entre outras, tal-
vez a principal (sob a ética empre-
sarial) evitar processos judiciais, res-
guardando a empresa de prejuizos
financeiros, bem como de imagem e
conceito (Cesca, 2000).

E possivel estabelecer uma linha
que separa, conceitualmente, a ou-
vidoria do SAC, por ser este Ultimo,
na maioria das vezes, uma espécie
de “embaixador” do departamento

de marketing e, por esta raz&o, com-
prometido com a conquista da pre-
feréncia do consumidor e a con-
sequente fidelizacdo dos clientes e
obteng¢do de resultados que apon-
tem aumento de competitividade,
com reflexos significativos no fatu-
ramento. Além disso, incomodam-se
alguns ouvidores ao verem seu tra-
balho ser confundido com dreas de
SAC, gue consideram uma atividade
massificada e pasteurizada, sobre-
tudo pelo advento dos call centers —
servicos especializadas que se as-
semelham a “centros atacadistas”
pela quantidade de empresas que
representam e pelo volume de
manifestacdes recebidas, gracas a
recursos tecnologicos de ultima ge-
ragdo que controlam o script se-
guido pelos atendentes, registros e
emiss@o de relatdrios.

Por um lado, as diferencas de
concepg¢do sdo profundas: o ouvi-
dor/ombudsman € um agente criti-
co, colocado dentro da organiza-
¢do para representar e defender 0s
direitos dos clientes/usudrios/con-
sumidores; e o SAC é um servigo
que representa a organizacdo, cria-
do para receber e solucionar
guestdes de consumo, trazendo 4 or-
ganizacdo subsidios para melhorar
produtos e servigo. Por outro, do
ponto de vista de atuagcdo, ao
menos conceitualmente, as diferen-
¢as assumem teor de ordem apenas
semdantica. Os objetivos e desafios
encontrados pelos profissionais, no
dia-a-dia, tornam-se muito seme-
Ihantes. Cabe a todos acolher as
manifestacdes, providenciar seu en-
caminhamento interno — na em-
presa ou na mdquina publica - e
obter a solu¢do ou a justificativa
para a impossibilidade de atender a
demanda apresentada. O om-
budsman, “instituicdo” secular que
teve origem na Sueécia, ao que
parece, € o modelo gque inspirou as
dreas de atendimento a consu-
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midores, da forma pela qual as co-
nhecemos hoje.

Estes servicos, em geral, ndo
sQo concebidos como centros ge-
radores de lucros. Foram criados
para representar os interesses do
cliente dentro da organizagdo,
tornando mais permedvel essa inte-
racdo. Contfudo, indiretamente, a
eficdcia destes setores causa im-
pacto positivo nos resultados da
organizacdo — mensuraveis ou ndo.

Como veremos a seguir, sGo
grandes as atribuicboes dessas
dreas. Antes de procurar estabe-
lecer as diferengcas entre os mo-
delos de SAC, ouvidoria ou om-
budsman, tentaremos identificar as
afinidades desses servigos, na con-
dicdo de legitimos canais de
comunicag@o, com os principios
de relacdes publicas.

Servicos de atendimento:
idéias gerais

Atender reclamacdes € a pri-
meira idéia associada aos servigos
de atendimento a clientes, muito
embora esta ndo seja, com certezq,
sua unica atribuicdo. SGo muitas e
convergentes as razdées que levam
as organizagdes a implanta-los.

As tendéncias mercadolégicas
mudam ao sabor do comporta-
mento do consumidor, que inclui
diversificagcdo de gostos (dificul-
tando a tdo propalada fidelidade
a marca), necessidades, condigdo
socioecondmica e influéncia da
midia. Importa também a cons-
cientizagdo do consumidor sobre
seus direitos, desde o recebimento,
em condicdes de prazo, utilidade
e custo acordado, do produto ou
servico adquirido, até conceitos
mais subjetivos, como valor institu-
cional agregado, ou forca da
imagem da marca.

Para reforgar o atributo da ima-
gem, as empresas associam seu
nome a acdes de marketing

ambiental, cultural, esportivo, societal
etc., cumprindo um papel na esfera
social, para demonstrar que estdo retri-
buindo & sociedade, de alguma forma,
0 sucesso mercadoldgico alcangado.

Quando o foco € o publico con-
sumidor, & possivel ampliar o alcance
das acdes e estabelecer relacdes
mais efetivas e diretas, abrindo canais
permanentes que facilitem e favore-
¢am o acesso. A adogdo dessa me-
dida tem dois espectros — o alcance
institucional e o mercadoldgico -,
uma vez que reflete o respeito ao
consumidor, postura que resulta em
dividendos para a imagem, ao mes-
mo tempo em que agrega valores
intfangiveis ao produto e a marca.

Ao ouvir, esclarecer e resolver pro-
blemas, a organizagdo abre uma fonte
diferenciada de pesquisa individual e
didria com consumidores e usudrios de
produtos e servigos. E possivel, por meio
das dreas de atendimento, obter da-
dos e opinides que ultrapassam os pa-
droes delimitados pelas férmulas das
pesquisas convencionais.

Quando procura a organizagdo
ou orgdo publico, o cliente o faz na
hora da sua necessidade, podendo
sua reclamacdo oferecer O empresa
uma série de indicadores. Mesmo res-
pondendo ds questdes de praxe, po-
de apresentar uma opinido espon-
tdnea, uma experiéncia singular, uma
nova sugestdo de aplicabilidade, de
aprimoramento de embalagem do
produto ou até oferecer indicios sobre
sua percepcdo da postura da insti-
tuicdo e de seus dirigentes.

Na iniciativa privada, a busca de
fidelizagdo do cliente/consumidor é
outra forte justificativa para a implan-
tagdo do servico de atendimento. Os
esforcos devem ir além da conquista,
que resulta na venda. E necessdrio
manter o cliente, principalmente
guando se trata de bens de alto valor,
em que o custo de reposicdo de um
novo cliente € muito mais alto do que
o de preservar o atual.
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E possivel, por meio
das dreas de
atendimento, obter
dados e opinibes
que ultrapassam os
padrées delimitados
pelas féormulas das
pesquisas
convencionais.

Atender
reclamagoes é a
primeira idéia
associada Qos
servigcos de
atendimento @
clientes, muito
embora esta nGo
seja, com certezaq,
suQ uUnica atribui¢ao.
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E vantajoso para as
empresas estimular
seus consumidores a
reclamarem.

Vale ressaltar a
importancia do
atendimento como
fator de mudanga na
postura empresarial.
Por mais grave que
seja o problema, pior
€ ndo reconhecé-lo e
ndao se esforgar para
apresentar a solu¢@o
ao demandante.

Esses departamentos representam
0s inferesses dos consumidores
internamente, propugnam mudan-
cas ndo sé de produtos mas da
dindmica agressiva das empresas,
que passam a ter que ouvir sobre
si mesmas, sem filtro ou eufemis-
mos. Trabalham também com as
incertezas e as subjetividades de
cada elemento humano no mo-
mento da necessidade dele e, até
hoje, a empresa, apesar de ter
modernizado seus discursos, ainda
se vé como o centro do universo
(ZUlzke, 1997, p. 18).

Simultaneamente a fungdo de
resolver os problemas dos con-
sumidores, cabe ao servigo de aten-
dimento trazer a organizacdo infor-
macdes que subsidiem o)
aperfeicoamento de seus produtos e
servicos, para melhor satisfazer seus
consumidores, e estabelecer conta-
tos mais constantes mesmo quando
o cliente ndo estd comprando.

Vale ressaltar a importdncia do
atendimento como fator de mudan-
Ca na postura empresarial. Por mais
grave gue seja o problema, pior &
ndo reconhecé-lo e ndo se esforcar
para apresentar a solucdo ao
demandante.

Num pdreo de razdes mercado-
l6gicas e institucionais, corre tambéem
a forga da lei. No Brasil, com excecdo
de conhecidas iniciativas pioneiras
de empresas como Rhodia, Sadia e
Nestle, esta Ultima, até mesmo, ante-
rior ao Procon, o que se viu foi uma
explosdo de SACs, que comecou No
final da década de 1980. Coinciden-
temente ou ndo, na mesma época
tramitavam na Camara dos Depu-
tados os projetos de lei de defesa do
consumidor que, depois de aprova-
da, deu ao cidad&o uma série de ins-
frumentos de autoprotecdo, inexis-
tentes anteriormente.

Mesmo que indiretamente, o Co-
digo de Defesa do Consumidor aftr-

ibuiu ao SAC a fungdo de aperfei-
¢oar a qualidade e a produtividade
das empresas. Os consumidores bem
informados e com respaldo para fa-
zer valer seus direitos tornam-se mais
exigentes e, com isso, beneficiam as
empresas, obrigando-as a reverem
seus procedimentos. Orq, isso somen-
te se viabiliza se a empresa dispuser
de um canal que permita que o
consumidor fale — e mais: um canal
que esteja disposto e preparado
para ouvi-lo.

E vantajoso para as empresas,
portanto, estimular seus consumi-
dores a reclamarem, até porgue
levantamentos tém demonstrado
que, dos clientes insatisfeitos, apenas
4% reclamam e o0s outros 96%
simplesmente deixam de ser clientes.
Quem reclama estd de alguma
forma comunicando, subliminarmen-
te, que pretende continuar cliente,
ao contrdrio daquele que fica insa-
tisfeito e se cala, e quem se mani-
festa espera que suas queixas ou
sugestdoes sejam aproveitadas (Va-
vra, 1993, p. 151).

A abrangéncia e vdrios perfis
do servico

Uma das maneiras de abrir
canais & disponibilizar linhas telefo-
nicas, acesso pela internet (via e-
mail) e, sobretudo, o atendimento
presencial (forma considerada es-
sencial pelas ouvidorias publicas).
Outras formas: cartées de avaliaogdo
dos servicos para as urnas de suges-
t6es; questiondrios enviados pelo cor-
reio; entrevistas com amostras de
clientes; utilizar compradores “profis-
sionais”, o popularmente chamado
cliente oculto, para avaliar a quali-
dade do servico a venda efc.

Para Zulzke (1997, p. 46-57), um
servigco efetivo de atendimento vai
muito além de se instituir um setor
de reclamagdes isolado, onde o0s
atendentes decoram frases gentis,
tais como “bom dia, € um prazer
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atendé-lo”. E essencial definir a
filosofia e as politicas de acdo e
rever paradigmas arraigados na
cultura empresarial.

Empresas dispostas a encarar
com seriedade politicas de satis-
facdo do consumidor, embora
apresentem diferencas de aborda-
gem de acordo com seu ramo de
negocios, tém que refletir sobre os
seguintes aspectos:

= Definicdo e consenso da
direcdo a respeito de uma estra-
tégia voltada para a satisfagcdo do
cliente. Ao assumi-la visceralmente,
O conceito deve ser repassado a
toda a organizacdo;

= Formulagcdo de politicas
coerentes com a estratégia. E ne-
cessdrio desenvolver um profundo
conhecimento, sensibilidade e em-
patia com o cliente;

= Comunicacdo e coeréncia
para explicitar internamente os
valores e a estratégia do servigo
de atendimento;

= Predisposicdo para mudan-
cas, revendo paradigmas, a pira-
mide hierdrquica e a estrutura
administrativa, pois rigidez hierar-
quica ndo permite que a estra-
tégia de satisfacdo do cliente flua.
Especialmente os funciondrios que
interagem com o cliente precisam
ter autonomia ou, ao menos, res-
paldo para agir e, dessa forma,
fazer com que o discurso e a prd-
tica coincidam;

= Investimentos. E endneo pensar
que adotar politicas de atendimento
custa barato e pode ser realizado
com recursos j& disponiveis. O se-
gredo, mais uma vez, estd em enca-
rar essas atividades de cardter estra-
tégico como investimento e ndo
como gasto simplesmente.

Os servicos a consumidores
tém cardter estratégico e sua im-
plementa¢cdo passa pela adequa-
da condug¢do dos aspectos tatico
e operacional,

Taticamente, o servico funciona
como “caixa de reclamagdes”, resol-
vendo as insatisfacdes do consumidor,
minimizando a tensd@o da dissondncia
cognitiva e configurando-se basica-
mente como uma espécie de
marketing de servico pds-venda. “As
empresas gastam a maior parte dos
seus recursos (cerca de 95%) atenden-
do e manipulando reclamagdes e pou-
co tempo analisando-as” (Mirshawka,
1993, p. 48).

Se o atendimento pré-venda, con-
tfudo, for bem conduzido, ganha di-
mensdo estratégica e, mesmo que
ndo induza G compra, estabelece
uma relagdo de confiabilidade com a
empresa, porgue o cliente, quando
fala com o SAC, estd na verdade que-
rendo falar com a empresa.

Do ponto de vista da comunica-
¢do, os servicos de atendimento
podem ser classificados como centros
de: comunicagdo reativa - com-
preende, basicamente, o atendimento
e retorno ao manifestante; comuni-
cacdo pro-ativa — compreende inicia-
tivas para buscar indicadores da satis-
fagcdo do cliente por diversos meios;
comunicag¢a@o interativa — fala e ouve,
inferage com grupos de consumi-
dores, clientes ou usudrios de deter-
minado produto ou servico para troca
de informagdes e para conhecer as
expectativas daguele segmento.

Segundo classificagcdo de Zllzke, o
cardater estratégico do SAC define
cinco perfis de atuagdo: inovador,
radar, agente de mudancas, auditor e
ombudsman.

O SAC inovador, cuja atuacdo é
vanguardista, se antecipa as recla-
macdes e propde mudangas, pois
tem como referéncia um consumidor
critico e inteligente. O do tipo radar
vive atento as emanacdes do mer-
cado, ou seja, a comunicacdo espon-
tdnea dos consumidores é recebida
como subsidio para o desenvolvi-
mento de pesquisas. O agente de
mudang¢as atua primordialmente no
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Os servicos a
consumidores tém
cardter estratégico e
sua implementagc@o
passa pela
adequada
condug¢d@o dos
aspectos tdtico e
operacional.

O cardter
estratégico do SAC
define cinco perfis
de afuaggo:
inovador, radar,
agente de
mudang¢as, auditor
e "ombudsman”.
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Embora o tenhamos
considerado como
um perfil que o SAC
pode adotar, o
ombudsman é uma
instituic@o diferente e
independente.

Atuar como
ombudsman significa
defender os interesses
do consumidor denftro
da organizagéo. E
necessario, portanto,
aqutonomia,
independéncia para
agir e elevada
autoridade
profissional.

sentido de estabelecer uma cons-
ciéncia critica na organizagcdo, agin-
do como consultor interno especia-
lizado no consumidor. Da mesma
forma que o radar, este tipo trans-
mite infernamente as informacodes
do meio ambiente para manter
atualizados os executivos. Em mui-
tas organizagdes, essa funcdo é de
responsabilidade das dreas de qua-
lidade. O tipo auditor, como o pro-
prio nome sugere, controla a qua-
lidade dos servigos, bem como a
atuagcdo dos funciondrios e setores.
Relaciona-se, também, diretamente
com programas de qualidade.

Atuar como ombudsman signi-
fica defender os interesses do con-
sumidor dentro da organizagdo. E
necessdrio, portanto, autonomia, in-
dependéncia para agir e elevada
autoridade profissional. Por ser tam-
beém um agenfte de mudancas, sua
atuacdo seria mais indicada para
6rgdos e empresas publicas buro-
crdticas, o que ndo tem impedido
iniciativas bem-sucedidas no dmbito
privado. Todo SAC tem que cumprir
o papel de ombudsman. Quando o
consumidor reclama com razdo, o
SAC representa seus interesses pe-
rante a empresa para resolver o pro-
blema. Como necessita de auto-
nomia, o SAC com "“rosto” de
ombudsman, em geral, responde d
dire¢do da institui¢do.

O profissional responsdvel pelo
atendimento deve ter autoridade e
autonomia para agir (qualgquer se-
melhan¢ga com a atribuicdo do ou-
vidor ndo é mera coincidéncia).
Além disso, o profissional ndo €& o
servigo: precisa ter um programa de
atuagdo. Melhor ainda que se re-
porte O presidéncia da empresaq,
pela qual deve ser respeitado e fre-
guentemente ouvido e consultado.
As informag¢des captadas devem
balizar as decisbdes da empresa em
tudo que se refere a seus produtos
e servicos.

SAC versus ouvidoria/
ombudsman

Embora o tenhamos conside-
rado como um perfil gue o SAC po-
de adotar, o ombudsman é uma
instituicdo diferente e independente.

Originado no  século  XVI,
konungens hbégste ombudsman (su-
premo representante do rei) foi o
cargo criado pelo rei Carlos Xl da
Suécia para nomear a pessoa gue,
durante sua auséncia de doze anos
do pais, supervisionaria a execucdo
das leis e as atividades dos servidores
publicos. A partir dai, a expressdo foi
ganhando novos alcances atfe ser
oficializada pela constituicdo sueca,
em 1809. Do mesmo modo que a ou-
vidoria, evoluiu de uma repre-
sentagcdo do poder constituido para
a representacdo do cidaddo. Até ho-
je, qualquer cidaddo sueco gque se
sentir lesado ou ameac¢ado pode
apresentar reclamacdo diretamente
a0 ombudsman sem intermedidrios e
sem onus.

Na Suécia, o ombudsman do
consumidor existe desde 1971. E
igualmente um o6rgdo publico para
fiscalizar as violagcdes as leis de
consumo, atuando como promotor
de justica perante o Tribunal de Mer-
cado, nos casos em que as solugdes
voluntarias ndo sé&o alcangadas,
fiscal do mercado de consumo e
mediador em todas as dreas de
consumo qgue envolvem o consu-
midor (Pinto, 1993, p. 51).

No Brasil, ndo existe um
ombudsman publico do consumidor,
mas este se acha protegido pelo
Codigo de Defesa do Consumidor e
existem outros 6rgdos que cuidam
de sua defesa, como o Procon e ou-
tfros de natureza privada. O
ombudsman & essencialmente “um
comissdrio independente, com
plenos poderes para investigar, que
recebe queixas dos cidaddos sobre
falhas da administragdo publica,
presta informagdes sobre elas e,
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guando possivel, obtém alguma
solugdo administrativa para os
queixosos” (Leite, 1975, prefacio).

Uma revisGo do conceito, mais
de acordo com o papel atual do
ombudsman nas organizagdes pu-
blicas ou privadas, d& conta da-
quilo que mais importa ao cida-
déo ou ao consumidor/usudrio: a
possibilidade de estabelecer o
recurso a um agente independen-
te, sem subordinacdo hierarquica,
com amplos poderes para apurar
- fora dos meétodos e processos
burocratizados — falhas de adminis-
tracdo publica e encaminhar solu-
¢do para elas.

Apesar da sua fungdo originaria-
mente publica', a ouvidoria (ou o
ombudsman) vem sendo instituida
por diversas organizagdes no Brasil,
marcadamente em instituicdes ban-
carias, 6rgdos de comunicacéo e
empresas de servicos publicos da
administragdo indireta.

No &dmbito do governo federal,
existe a Ouvidoria-Geral da Unido
(vinculada a Controladoria-Geral
da Unido) e mais de cem ouvi-
dorias vinculadas ao poder exe-
cutivo federal. InUmeros muni-
cipios, sobretudo as capitais,
instituiram ouvidorias.

Entre as iniciativas estaduais,
destaca-se o Sistema de Defesa
dos Usudrios de Servicos Publicos
do Estado de Sdo Paulo - Sedusp
(Lei n. 10.294, de 20 de abril de
1999), que definiu a implantacdo
de ouvidorias e comissdes de ética
em todos os 6rgdos e entidades
prestadoras de servicos publicos
no Estado de Sdo Paulo. Em sis-
tema de rede, mas com atendi-
mento descentralizado, portanto, o
sistema compode-se de cerca de
120 ouvidorias.

Cabe aos ouvidores na admi-
nistracdo publica paulista contribuir
para a melhoria dos processos e
procedimentos administrativos, garan-
tindo ao usudrio seus direitos bdsicos
(informagdo, qualidade na prestacdo
do servico, confrole do servico publico,
atendimento pessoal, por telefone ou
outra via eletrénica, correcdo de erros
e omissdes). Este sistema tem servido
de modelo a implantagcdo de ouvi-
dorias de outros estados brasileiros,
como Bahia e Pernambuco.

Da mesma forma que o papel do
ombudsman na administracdo pu-
blica € humanizar as solucdes e,
através do informalismo na investi-
gacdo e flexibilidade na atuagdo,
conftribuir para a melhoria dos proces-
SOSs e procedimentos administrativos, o
SAC também tem sido instituido para
promover a interagdo da empresa
com o ambiente e aprimorar produtos
e servicos, colocando-os em conso-
ndncia com as necessidades e ex-
pectativas dos consumidores.

Os servicos de atendimento
devem integrar o Programa
Global de Comunicacdo

Com o Servigo de Atendimento,
abre-se um canal para o consumidor
e ele passa a ter voz dentro da orga-
nizacdo. Criticos internos, promotores
da qualidade e canagis de comuni-
cagdo, tanto o ombudsman/ouvidor
quanto o SAC precisam ter sua atua-
c¢do orientada pela filosofia e politica
global de comunica¢gdo da empresa.

O Nucleo de Valorizacdo do
Consumidor da Rhodia notabilizou-se
por integrar o Plano de Comunicacdo
Social da empresa, na década de
1980. Os objetivos (amplamente divul-
gados) buscavam, “por meio da
utilizagdo integrada de todos os instru-
mentos éticos disponiveis, o fortaleci-

1. Apesar de prevista no projeto original, a implantagdo de um defensor do povo, a Constituicdo
brasileira de 1988 ndo instituiu um ombudsman para controle da administracdo federal. A fungdo
foi atribuida ao Tribunal de Contas da Unido (TCU), ao Ministério PUblico e ao Congresso Nacional.
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Apesar da sua
fun¢c@o
originariamente
publica, a ouvidoria
(ou o ombudsman)
vem sendo instituida
por diversas
organizagdes no
Brasil.

Com o Servico de
Atendimento, abre-
se um canal para o
consumidor e ele
passa q ter voz
dentro da
organizagdo.
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Auténtico canal de
comunicagdo, as
politicas operacionais
do SAC devem estar
alinhadas & politica
global de
comunicag@o

da empresa.

E fundamental para o
sucesso de qualquer
programa de
comunicag@o
empresarial
considerar, antes de
sua implantagdo, as
opinibées e 0s pontos
de vista dos publicos-
alvo para evitar
confrariedades — ou
disson&ncias.

mento de sua imagem institucional,
mercadolégica e corporativa junto a
todos os seus publicos” (Valente e
Nori, 1990, p. 66).

Aos perfis estratégicos deve-se
somar uma condi¢gdo primordial pa-
ra que o produto do conjunto re-
verta positivamente a estratégia em-
presarial.  Auténtico canal de
comunicacdo, as politicas opera-
cionais do SAC devem estar alinha-
das a politica global de comunica-
¢do da empresa, para que o servigo
ndo corra o risco de se limitar a um
balcdo de informagdes com fim em
Si mesmo.

A proposta da comunicacdo
empresarial intfegrada ordena o es-
forgo sinérgico de todo o conjunto
de meios, formas, recursos, canaqis e
infencdes direcionados aos diversos
segmentos de publicos da empresaq,
através das dreas cldassicas da
comunicacdo (Torquato, 1986).

A reconhecida importancia do
consumidor para a existéncia da
empresa agrega-se a relevancia de
outros segmentos de publicos. As
mesmas pessoas participam simul-
taneamente de diferenciados publi-
cos. O consumidor € uma das varias
faces do mesmo cidaddo, que se
relaciona com a empresa a partir de
vdrios contextos. Por exemplo, o con-
sumidor classico (aguele que com-
pra produtos e servicos) tambéem é
membro da comunidade, que pode
ser mais ou menos atuante; simulta-
neamente, aquele consumidor tam-
bém pode ser funciondrio da propria
empresqa, incluindo no seu perfil as
condicdes inerentes ao vinculo fraba-
lhista; além disso, pode agregar mais
papeéis, como esportista ou ecologista.

De todo modo, a cada papel
corresponde um contexto de rela-
cionamento, que deve ser identifi-
cado e considerado quando se pre-
tende estabelecer um vinculo
relacional. Audiéncias se formam em
torno de discussdes de alcance

publico gque envolvem a empresq,
exigindo a coeréncia dos discursos
provenientes de suas varias fontes.

O julgamento dos consumidores
vai além de simplesmente conside-
rar atributos de servigos e produtos
comercializados. A postura da em-
presa e o seu comprometimento
com aspectos do ambiente em que
estd inserida - sobretudo se houver
convergéncia quanto aos objetos
de preocupacdo - constituem, hoje,
fatores preponderantes na conquista
da aprovacdo e lealdade dos
clientes. Vale lembrar que, de acor-
do com o novo paradigma do
marketing, cliente é todo aquele
que mantém uma relagdo de froca
com a organizagdo.

Nesse &dmbito, cabe recorrer &
teoria da dissondncia cognitiva
(Festinger, 1975). Existe nas pessoas
uma tendéncia a selecionar ou reter
as informagdes que combinem com
suas opinides e seus pontos de vista
para evitar a sensagdo desagradad-
vel causada pela dissondncia.

E fundamental para O sucesso
de qualquer programa de comuni-
cacdo empresarial considerar, antes
de sua implantagdo, as opinides e
os pontos de vista dos publicos-alvo
para evitar contrariedades — ou dis-
sondncias. E mais provavel que as
pessoas selecionem e assimilem o
que lhes for conveniente.

Os meios de comunicagdo utili-
zados podem facilitar e favorecer o
processo seletivo através de icones
que atraiam a aten¢cdo para a men-
sagem que serd compartilhada. Estq,
porem, tem de transmitir significado
para o receptor. Além do mais, se o
proprio conjunto de meios utilizados
pela organizagcdo lancar mensagens
desordenadas, poderd desencadear
uma reagdo dissonante em cadeia.

A tendéncia das empresas de se
compartimentalizarem em setores
especializados, como o0 marketing ou
a comunicagcdo, pode ser um
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entrave G comunicacd@o corpo-
rativa infegrada ou mesmo as co-
municagdes intfegradas do mar-
keting. Na competicdo pela
prevaléncia entre as partes
envolvidas, o todo é prejudicado.
Em busca de privilégios para os
produtos de comunicacdo de suas
dreas, os especialistas ndo se ddo
conta da importdncia das outras
formas de comunica¢do, ou de
como funcionam, e ndo vislumbram
possibilidade de interacdo.

Alguns autores insistem na im-
porténcia da efetivagdo da comu-
nicagdo integrada para 0s
resulfados do marketing. A perfeita
integracdo pressupde uma coor-
denacdo central, disseminadora
da estratégia mestra da co-
municagdo, e exige uma visdo de
comando generalista, essencial a
eliminagdo das idiossincrasias inter-
nas. A sinergia, inerente a postura
gerencial generalista, garante um
todo maior que a soma das partes,
orientando, naturalmente, o foco
empresarial para o ambiente ex-
terno, ou seja, para 0 mercado,
para as pessoas.

A variedade de informagdes
captadas pelo servico de aten-
dimento, se adeguadamente as-
similadas e avaliadas, fornece valio-
so referencial balizador do sistema
de comunicagdo empresarial, pos-
sibilitando a organizagdo desem-
penhar seu compromisso social e
ultfrapassar o posicionamento sim-
plista da mera troca mercantil.

A questdo do que deve vir pri-
meiro torna-se quase supérfluag,
pois o fato efetivamente relevante
€ que o servico de atendimento
ao cliente seja parte integrante do
programa de comunicagdo global
da empresa. A pura observagcdo
da prdtica demonstra que o ser-
vigo pode tanto resultar como ser
causa de um programa global de
comunicagdo.

Antes de abrir as portas da
organizagcdo para o consumidor,
é necessdrio abri-la para o
servico de atendimento

O servico de atendimento € a
porta da entrada para o consumidor,
mas apds essa recepgdo muitas areas
internas precisam participar do pro-
cesso. A definicdo clara das dreas de
interface €& fundamental, esclare-
cendo-se a tarefa de cada um e
aquela referente ao conjunto dentro
da organizagdo. Esta afiimacdo, por si
sO, denota a necessidade de se esta-
belecer um processo de comunica-
¢do e relacionamento interno, antes
mesmo de se “abrir” o servico ao
cliente/consumidor.

Por suas caracteristicas, como um
novo elemento nas relagdes de poder,
o servico altera o equilibrio e a tran-
quilidade vigentes, abala os alicerces,
altera a rotina e gera ansiedade. A
resolucdo dos conflitos internos de-
pende de esforgos dos varios setores
estratégicos, convergindo para a sus-
tentacdo das mudangas necessarias.

O gestor da nova drea (ou do no-
VO servigo, seja qual for a sua nomen-
clatura) deve estar atento aos fluxos
internos entre as dreas de interface e &
possibilidade de contestagcdo e con-
frontos entre o0s grupos internos, para
haver gjustamento das funcdes a me-
ta, socializando as informagdes para
que todos tenham a garantia de tra-
balhar com os elementos da realidade
da organizagdo.

Ao serem inseridos nas empresas,
0S servigos passam a tfer significado e
entram na cadeia simbdlica empre-
sarial: as empresas ndo podem mais
ficar surdas, pois o “barulho” deixa de
ser externo. O que era conveniente-
mente administrado fora da empresa,
pela pesquisa de mercado, e reper-
cutido fora da empresa, pela publi-
cidade, € trazido para dentro, sem
filtros. Fica mais dificil ignorar os pro-
blemas, ndo resolvé-los ou exclui-los
do planejamento (Zulzke, 1997).
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A variedade de
informacdes
captadas pelo
servico de
atendimento, se
adequadamente
assimiladas e
avaliadas, fornece
valioso referencial
balizador do sistema
de comunica¢do
empresarial.

A resolu¢gdo dos
conflitos internos
depende de
esforgos dos varios
setores estratégicos,
convergindo para a
sustentacdo das
mudang¢as
necessdarias.
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A implementag&o do
servigco deve prever
um frabalho sinérgico,
que envolva a alta
dire¢c&o da empresa
nao sé com as dreas
internas, mas também
com 0s consumidores
e clientes.

O trabalho é
desafiador, pois tem
a ver com todos os

processos de

comunicag¢do dentro
da empresa, com sua

frequéncia e

qualidade.

Independentemente do tipo de
estrutura, as tarefas de informar e aten-
der as reclamacoes estardo presentes.
Isso requer sinergia e envolvimento de
muitos departamentos e pessoas para
concretizar o retorno esperado pelo
consumidor/ usudrio.

A falta de sinergia e de enten-
dimento da meta da organizagdo -
e da participagdo do SAC ou da
ouvidoria/ombudsman, nesse contex-
to — pode ocasionar muitas disfun-
¢cbes, como o0 gap entre imagem e
agdo interna, em que o discurso ndo
coincide com a realidade da em-
presa. E o consumidor capta a de-
sorganizagdo.

Outro exemplo €& a prevaléncia
das informagdes cifradas. Mesmo
com toda infra-estrutura, os conteu-
dos de manuais ou contratos, por
exemplo, tém que falar a linguagem
do consumidor. De nada adianta
manter as nomenclaturas técnicas se
o consumidor ndo as compreende.

Paradigma estatistico — quando se
tfrabalha com atendimento e satis-
facdo do cliente —, deixar de investigar
uma observacdo porque foi Unica é
um risco, sobretudo se for relacionada
a saude e seguranca do cliente. Alem
disso, outras reclamacdes podem es-
tar sendo direcionadas a diversos ca-
nais (varejista, vendedores, produgdo)
e cada qual dar uma resposta indivi-
dual ao consumidor. Essa dispersdo
das informagdes camufla a gravidade
do assunto.

Contudo, a maior das razdes das
disfuncdes provém da falta de uma
politica clara e de metas institucionais,
devidomente apoiadas pela alta dire-
¢do, que estabelecam um sistema
organizacional com fluxos e procedi-
mentos que viabilizem as relacdes
entre as vdrias areas de interface com
0 servico de atendimento.

Qualidade e atendimento ao
cliente — mesmo se a empresa for
customer orienfed. Todos mobilizados
para atender o cliente. E vantagem

ter um SAC, pois facilita o acesso do
cliente, além de sistematizar o fluxo
de informacdes para as devidas
dareas envolvidas.

Trabalho sinérgico

A implementagcdo do servigo
deve prever um trabalho sinérgico,
que envolva a alta dire¢cdo da em-
presa ndo s6 com as dareas internas,
mas também com os consumidores
e clientes.

A habilidade de trabalhar em
conjunto aumenta a medida que hd
espaco para o entendimento das
preocupagdes e percepgdes dos
varios setores e existem clareza e
unanimidade em relacdo a estra-
tégia institucional. A partir do mo-
mento em que os papéis comple-
mentares dos setores internos se
somam, ao invés de se anularem pe-
la atuagcdo de forgcas em sentido an-
tagbnico, a empresa passa a contar
com sinergia.

Existem momentos de decisdo
extremamente complexos envolven-
do direitos de consumidores, interes-
ses comerciais, imagem da empresaq,
politicas de exportacdo e importa-
¢do, anteprojetos de lei, ameacas
de repercussdo jornalistica, entre
outros fatores tensionadores. Para as
ocasides, € vital reunir os profissionais
dos vdrios setores para analisar as
informagodes disponiveis no dmbito
das agdes de cada um.

A coesdo obtida por meio desse
processo € muito mais forte do que
guando utilizados métodos obscuros
de decisdo, em gue ndo se tem no-
¢do das bases que norfearam a pos-
tura final da empresa. As decisdes
precisam da legitimidade, que resulta
de processo participativo.

O trabalho é desafiador, pois
tem a ver com todos 0s processos
de comunicagdo dentro da empre-
sa, com sua frequéncia e qualidade.
Os “fantasmas” e os rumores pre-
cisam ser esclarecidos. Problemas e
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atritos permanentemente penden-
tes nas equipes devem ser efetiva-
mente encarados e solucionados.

Marketing de relacionamento
ou relagcodes publicas?

No leque da comunicagdo, de
modo mais dirigido e especifico, a
questé@o do relacionamento € da
conta de relacdes publicas.

Toda a politica de relacionamen-
to das organizagdes modernas
estd voltada para as atividades
de marketing. Essa tendéncia
manifesta-se na importancia
dada ao cliente, nas oportuni-
dades de negdcios em qualquer
mercado do mundo, na impor-
tdncia da qualidade para o
intercédmbio comercial, na impor-
tancia das Normas I1SO 9000, na
eliminacdo das barreiras do
comércio internacional. Disso
resulta que relacdes publicas
ndo € uma atividade puramente
institucional. E também uma ati-
vidade mercadolégica na me-
dida em que estabelece as
melhores formas de relaciona-
mento com 0 mercado e, a0 mes-
mo tempo, cria melhores oportu-
nidades de vendas, gerando um
“clima de negdcios”, de com-
preensdo, de aceitagdo da em-
presa e de seus produtos pela
projecdo que relacdes publicas
faz de um conceito positivo da
empresa, de seus produtos e de
seus negocios (Franca, 1997, p. 10).

Esta afiimagdo permitiria, ainda,
um acréscimo: aplica-se, também,
com as devidas adaptacgdes, ao
setor publico. Hoje, mesmo con-
sideradas as restricbes quanto a
aplicagdo das verbas publicitarias,
o marketing estd presente, como
esforgo para dar maior visibilidade
ao governo nas esferas, municipal,
estadual e federal.

As atfividades de relagcdes publicas
correspondem ao esforco para esta-
belecer politicas de relacionamento e
administrar formas de relacionamento
com 0s publicos da organizagdo.

Na esséncia, o novo marketing, ou
marketing de relacionamento, € uma
atividade que deve permear o todo
da organizacdo, estabelecendo, man-
tendo e aprimorando relacionamen-
tos com clientes, internos e externos,
distribuidores, revendedores e fornece-
dores, numa relacdo “ganha-ganha”
para todas as partes envolvidas. Os
principios do marketing permanecem
0s mesmos, contudo, em muitas situa-
c¢oOes, nesta nova vertente, os clientes
também podem usar as informagoes
e a tecnologia da comunicagdo para
gerenciar as empresas.

Por isso, & também chamado
marketing one to one (marketing do
um a um)j, pois pressupde conhecer e
atender, individualmente, o cliente/
consumidor,

Vistos dessa forma, esses enfoques
perdem o sentido inovativo quando
comparados aos classicos fundamentos
das relacdes publicas. Ou, ainda, os
fundamentos do marketing de rela-
cionamento — a0 redirecionarem o
foco empresarial para as pessoas, antes
mais centrado no produto e na tecno-
logia — sGo muito semelhantes aos fun-
damentos das relagdes publicas. Focar
as agdes institucionais Nas pessoas sem-
pre foi o direcionamento original das
relagcdes publicas.

O objetivo central de relagdes pu-
blicas & estabelecer a harmonia e
fazer convergir os interesses publico e
institucional, por meio de mecanismos
que propiciem o relacionamento da
instituicdo com seus diversos publicos.
Tais mecanismos compreendem a co-
municagdo especializada para legi-
timar as agdes organizacionais, 0s es-
forcos para ir ao encontro das
expectativas dos publicos e o favore-
cimento de sua participagdo nas
acdes da empresa.
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O novo marketing,
ou marketing de
relacionamento, é
uma atividade que
deve permear o
todo da
organizagao.

Os fundamentos do
marketing de rela-
cionamento sGo
muito semelhantes
aos fundamentos
das relagoes
publicas.

Relacdes publicas em defesa do consumidor



64

O servico de
atendimento Qo
consumidor deve ser
balizado por uma
filosofia empresarial
que oriente toda a
organizagdo: todos
precisam participar
para gerar e manter
a satisfagdo do
consumidor.

As técnicas de
relagdées publicas
propiciam
credibilidade,
reconhecimento e
fortalecimento da
percepgcdo da
empresa, 0 que é
essencial para
ampliar o impacto do
marketing.

Dois enfoques surgem dessas
consideragdes. O primeiro € o da
semelhanga de confeudo e da orien-
tagdo dos conceitos. O segundo € o
valor que relagdes publicas agregam
ao marketing, colocando a dispo-
sicdo deste férmulas de politicas de
relacionamento com os publicos da
instituicdo para estabelecer apoio e
confianga as iniciativas empresariais.
Assim, as técnicas de relagbes
publicas perpassam todo o processo
do marketfing: ajudam a predispor 0s
mercados as frocas com a organiza-
c¢do e atuam também no pds-mar-
keting, favorecendo a aproximagdo
com o publico consumidor.

Conceitualmente, todos na orga-
nizagdo trabalham para atender aos
anseios de pessoas. Logo, as politicas
de relacionamento devem servir pa-
ra criar entendimento cada vez
mais satisfatério entre o publico e a
empresa. Depreende-se aqui tam-
bém a fungcdo de desencadear
atitudes como conseqgiéncia da for-
mag¢do de opinido.

As técnicas de relacdes publicas
propiciam credibilidade, reconheci-
mento e fortalecimento da per-
cepgdo da empresa, 0 que e
essencial para ampliar o impacto do
marketing. Elas tambem acrescentam
ao produto certas conotacdes
culturais que permitem a penetracdo
em segmentos mais especificos que a
publicidade de massa ndo atinge, e
isSO a um custo mais baixo se
comparado ao da comunicagdo fra-
dicional do marketing, que consiste
em propaganda, promocdo de ven-
das e publicidade de produtos, cuja
eficacia, como mensagem de mdéo
Unica, tem sido questionada pelos
proprios especialistas.

Ao trabalhar fora dos canais con-
vencionais da propaganda, essas
mesmas tecnicas transformam agdes
em comunicacdo. E o caso de
organizacdes que colaboram na
solucdo de questbes publicas ou

associam-se a causas de interesse
social na comunidade onde atuam,
estabelecendo novas formas de rela-
cionamento com o consumidor, que
antes de ser consumidor € cidaddo.
Assim, por exemplo, € o fabricante
de cerveja que faz campanha sobre
COMO guiar com seguranca ou a
decisdo do McDonald’s de usar
embalagens a partir de material re-
ciclavel. SGo mensagens diferen-
ciadas que conferem visibilidade
empresa e ao produto.

A literatura especializada de-
fende a idéia de que uma das formas
de apoio de relacdes publicas ao
marketing se configura nessas areas
de atendimento. Um dos argumentos
€ que as relagées publicas ndo tém
vinculos imediatos com metas de
faturamento ou ndo est@o compro-
metidas com qualguer drea da
organizagdo. Seu compromisso e
atuagcdo se voltam para o todo e
para metas globais da organizacdo.

Desse modo, o servigo de aten-
dimento ao consumidor deve ser
balizado por uma filosofia empre-
sarial que oriente toda a organiza-
¢do: todos precisam participar para
gerar e manter a satisfacdo do con-
sumidor. E necessdrio promover a
harmonia entre o discurso merca-
dolodgico e o institucional.

AgQir assertivamente em situa-
¢Oes conflituosas para promover o
ajuste entre as partes € um papel
que os relacdes-publicas desempe-
nham (issue management — adminis-
tfracdo de conflitos, de crises etc.).

O conceito cldassico de relacdes
publicas elenca cinco principios bd-
sicos (Coqueiro, 1972). Na aparente
fragilidode de seus enunciados,
constitui-se em vigorosa matéria-
prima para sustentar o desenvol-
vimento da atividade.

Neles, & possivel perceber a
simbiose com o0s principios de
atuacdo das dreas de aten-
dimento a clientes:
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= |Lealdade: pontuar a ativi-
dade institucional pela verdade e
pela transparéncia;

= Onipresenca: permear toda
a empresa — todos sdo responsaveis
pelo conceito da empresa junto a
seus publicos (idem nos servigos de
atendimento);

= Acdo preventiva: prognos-
ticar. Atencdo as mudang¢as para
prever acontecimentos e controlar
imprevistos — Nno caso dos servigos
ora em foco, cabe aferir constan-
temente o nivel de satisfacdo do
cliente;

= Acgdo educativa: aproximar
através da comunicagdo para
evitar a alienacdo;

= Bilateralidade: transmitir e
receber informacades.

As vozes contrdrias usam um
paradigma como escudo: rela-
cdes publicas compreendem uma
técnica eficiente para falar da
organizagdo, ndo para trazer para
dentro dela as manifestacdes do
meio ambiente (apesar de
pesquisa de opinido ser uma das
especialidades da drea, aquela
idéia de “"RP - o construtor de
imagem” pegou com muita for¢ca
e, se for interpretada ao pé da le-
tra, entende-se que relacdes pu-
blicas sdo Uteis apenas para falar
bem da empresa).

E bem verdade que ndo existe
registro historico sobre alguma em-
presa que tenha instalado, no de-
partfamento de relagdes publicas,
uma hot line (linha 0800) para ouvir
e registrar criticas e problemas.

Na contfrapartida, o SAC ou as
ouvidorias tém se mostrado um
veiculo para manifestacdo dos
consumidores acerca de outros
assuntos da organizagdo.

Habilidades e funcbes
dos profissionais

O perfil do profissional de aten-
dimento a consumidores, que con-

cilia interesses mercadolégicos e ins-
titucionais, estd ainda se definindo na
pratica didria. A experiéncia demons-
fra, entretanto, um profissional plural —
ndo apenas porque vem de dreas de
especializagdo as mais diversas, mas
também porque atua como se fossem
varios profissionais em um so.

Deste profissional, sGo exigidas as
seguintes caracteristicas: conhecer a
organizacdo e as legislacdes espe-
cificas ao segmento da empresa em
que atua; ser paciente; ter senso de
justica, sensibilidade, isencdo de ani-
Mmo; possuir interesse por assuntos so-
ciais; estar preocupado e atento a
melhoria e evolucdo do mercado; ter
discernimento para diferenciar urgén-
cias de rotina; saber ouvir e funda-
mentalmente buscar aperfeicoamento.

E necessdrio ainda ter visdo acu-
rada do cliente, saber produzir boa
comunicacdo verbal, ser din@mico e
persistente, alem de conhecer con-
ceitos bdsicos de outras dreas, como
Relacdes Publicas, Relagdes Humanas,
Psicologia, Administracdo e Direito,
para interpretacdo do Codigo de
Defesa do Consumidor e outras leis
concernentes.

Defesa do cliente, captagdo de
anseios, necessidades e expectativas,
interface da empresa com a socie-
dade, promotor da qualidade e
comunicacdo negocial sdo funcdes e
atividades bdsicas desses profissionais.

N&o é raro o produto definir parte
do perfil do profissional, seja para
coordenar ou atuar na linha de frente.
Em industrias alimenticias, por exem-
plo, € usual a coordenagdo da drea
ser atribuida a nutricionistas ou en-
genheiros de alimentos.

Outra caracteristica da atividade é
a marcante presenca feminina. Persis-
téncia, habilidade no frato de questdes
conflitantes e paciéncia na maior parte
do tempo sdo caracteristicas mais iden-
fificadas na mulher (Torres, 1993).

No entanto, até por uma questdo
de coeréncia ao gue o artigo preco-
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A implanta¢c@o desse
canal direto
demanda decis@o
de mudang¢a na
mentalidade,
orienfando a cultura
interna para o
publico-alvo.

Os clientes, antes de
consumidores
exigentes e seletivos,
s@o, cada vez mais,
cidaddos conscientes
de seus direitos e de
seu papel social,
exigindo um esforgo
assertivo de
aproximag@o por
parte das empresas e
do setor publico

niza e porque esses servicos de
atendimento a clientes/usudrios
representam auténticos canais de
comunicagdo e relacionamento, o
ideal seria gque integrassem a drea
de comunicagdo da organizagdo,
tendo & frente o profissional de rela-
cdes-publicas.

Consideracdes finais

Antes de dimensionar a equipe,
definir qual tecnologia serd utilizada
ou a formagdo do profissional que ira
conduzi-la, € necessdrio definir obje-
tivos e a politica que norteard a
atuacdo dos servicos de atendimen-
to a clienfes/usudrios. A implantagdo
desse canal direto demanda decis@o
de mudang¢a na mentalidade, orien-
tando a cultura interna para o pu-
blico-alvo. Na era do *marketing in-
dividualizado”, de expectativas
progressivas, o didlogo e o relaciona-
mento com os publicos estratégicos
compodem partes indivisiveis de um
processo irreversivel.

Somente uma filosofia que
infegre o servico organicamente &
instituicdo permitird a este ser um
canal de comunicagdo eficaz. Mais
que gerar informacdo, esse processo
deve inspirar confianga, servir O moti-
vacdo do cliente/usudrio pelo reco-
nhecimento e respeito que a organi-
zagdo pode lhe proporcionar, numa
clara traducdo dos objetivos de
relagcdes publicas.
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