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Daquilo que eu sei

Nem tudo me deu clareza
Nem tudo foi permitido
Nem tudo foi concebido

Daquilo que eu sei

Nem tudo foi proibido
Nem tudo me foi possivel
Nem tudo me deu certeza

Mas nao fechei os olhos

N&o tapei os ouvidos

Cheirei, toquei, provei

Ah! Eu usei todos os sentidos

S6 nédo lavei as maos

E é por isso que eu me sinto
Cada vez mais limpo...
Cada vez mais limpo...

(lvan Lins - V. Martins)



“The best way to predict the future is to create it.”

A melhor forma de prever o futuro € cria-lo.

Peter Ferdinand Drucker
19/11/1909 — 11/11/2005



Dedicatéria

A Myrian Péres, minha mulher, por sua existéncia,

e por se ter feito “lousa para que eu pudesse ser giz”".

Vi



Agradecimentos

Ao Prof. Emir, por sua tranquilidade, paciéncia e sempre presente boa vontade em

ajudar.

A minha familia, pela compreens&o nas interminaveis horas de auséncia.

Aos professores do Departamento de Ciéncia da Informagdo e Documentagdo da

UnB que me auxiliaram com suas aulas e ensinamentos, compartilharam comigo

suas visbes de mundo e me conduziram da arrogancia mercadoldgica da certeza a

humildade cientifica da busca.

Aos admirdveis Ricardo Bilha Carvalho, Maria Luiza Fonseca do Valle, Carlos

Alberto dos Santos, Julio Werner Peres, Luzmaria Santos Barbosa Lucena e Ana

Lucia Romero Novelli por sua diaria luta pelo fortalecimento da cidadania.

A Maria Cecilia Alves Martinez, pelo constante auxilio metodoldgico.

Aos que contribuiram direta ou indiretamente para a realizacdo desse projeto.

Meu muito obrigado.

Roberto Resende Moreira

vii



Sumério

F N0 | = (o [T o 41T o] (01 S vii
YU 0= ¢ T TR viii
RESUIMO ..ottt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e Xii
Y 011 =T od PSSP PPPUPPRT Xiii
] e= o [T T U = T Xiv
5] = W0 [T @ U= To [ o 1 PP XV
Capitulo 1 — INTRODUGAOD .......oouiieeeeecee ettt 1
11 TRIMA oo 1
1.2 [ 1 o= L Y= T PUPUPRRR 3
1.3 ProblematiZagao .............eeeuuiriiiiiiiii e 6
1.3.1 O Problema ... 6
1.3.2 PreSSUPOSTOS ...ttt e e 6
1.3.3 ODJELIVOS ...ttt e e e e e e e 7
3 T R O o 1= (1Yo I =T - | S 7
1.3.3.2  Objetivos ESPECITICOS .....uuuuiiiiiiiieiiiecceeeeeeies e 8
134 Limitag0es da PESQUISA .......uuvveeiiiiiiieieeeeeeeee e 8
14 ESITULUIAL ...t e e e e e e eees 10
Capitulo 2 — REVISAO DA LITERATURA .....cocviecieeee e, 11
2.1 A Teoria da INfOrMAaGED ........covvviiiieiieeiie e 11
2.1.2 Como as empresas utilizam a informacgao .............cceevvvvevvvvevnvnnnnnn. 13

viii



2.1.3
2.2
221
222
2.2.3
224
2.2.5
2.2.6
2.2.7
2.2.8
2.2.9
2.2.10
2.2.11
2.2.12
2.2.13
2.2.14
2.2.15
2.2.16
2.2.17
2.2.18
2.2.19
2.2.20
2.2.21
2.2.22
2.2.23
2.3
23.1
2.3.2
2.3.3
234
2.3.5
2.3.6
2.3.7

[4=To [0 Tor= To I o [T ot U ] (o 1SR 14

(O 1Y = T =] 1] o U 17
Uma breve ViISA0 NiStOriCa ........cccvviviiiiiiiiiiiiiieeice e, 17
A evolucgéo das definigdes do Marketing ..........cccccuvvevviiiiieieeiiieeennenn. 22
O marketing e 0 mundo globalizado ..........ccccceevviiiiiiiiiiiiieis 25
Segmentacao de MErcado ............ouuvvviuiiiiiiiiie e 27
Vantagens da segmentacdo de mercado ...........coeeuvvvviiiiiiiininneeeeeenn. 29
Marketing de Relacionamento ............cceuvuiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 30
As relacdes de consumo N0 Brasil ........cccceevvvieieiiiiiiiiicciin 35
Desvios N0 coNceito de “CONSUMO” .........uuuviiiiiiiiiieirieeeeeeeeeesssnnsnennns 36
A satisfagao do ClENLE .........oeeiiiiiiiiiieei e 38
Os programas de fideliZag80 ...........ccoeeviiiiiiiiiiiiiiiieeee e 42
Regras basicas da fidelizac8o ............ccceeeeeeeiiieeieecceee e 43
Atendimento a clientes fidelizados .........ccccccvveiiiii 44
(@] gTol0] 1 (=] o o] - NS RRRRPPPPPPR a7
CRM - Customer Relationship Management ...........ccccccccvvvveeeeeeennenn. 49
Atendimento de qualidade ao cliente ............c.ooovvviiiiiiiiiie e, 55
Estratégias de COMUNICACAD ..........cccevvvrrieeiiiiiiiiciiiie e e e e e e e e e eeeeaaaens 58
Conquista de NOVOS CHENLES .........uuuiiiiiiiiee e 60
(@ 191V, 0o [0 o od 1= o | (= 2SRRI 63
O Gerenciamento das Reclamacies ...........ccevvvvvvviviiiiiiiniiieee e, 67
O lado pesado da reclamacao ...........ceceeeeveiiiiiiiiiiiccre e 70
O SAC e a e e 75
Dados estatisticos para COMPAraGao ..........uueeeeeeriiurieeeeeeeiiiiieeeaeanes 76
A atual percepcao de “atendimento” ............coevvvviiriiiiiiiiniieee e eeeee 78
A Ciéncia da INformacao ............coevuviiiiiiiiiiii e 86
Breve historico da evolucdo da Ciéncia da Informacgao .................... 86
O profissional de Ciéncia da INfOrmagao .............ccevvviiiiiiiieenanniinnns 89
As relacdes entre a Ciéncia da Informacéo e o Marketing ............... 92
Uma visao geral sobre o Text MiNiNg ........cccceeeeeiiieeeeeeeiieeeeeeeeeiiiiiinn 95
Ferramentas de Buscana WEB ..o, 98
O Conhecimento como vantagem COMPetitiva ...............eeeeeeeeeeeenenn. 100
A Gestdo de Reclamacgdes € 0 Text Mining ..........ccovvvvvevvvvvivnnnnnnnnn. 103



2.4 (@ 191/ 10 [o] (- RNUUT TR PTPPT 105

2.5 Uma visao geral da ouvidoria publica no Brasil .............ccccceeeeeeennnn. 107
Capitulo 3 — METODOLOGIA DA PESQUISA ...ttt 111
Capitulo 4 — RESULTADOS DAS ENTREVISTAS ..o 117
4.1 Caracterizagcdo do ambiente pesquiSado ..............eeeeeeiiieeeennnniiinnnnnns 117
4.1.1 Central de Comunicacao Interativa da Camara dos Deputados ....... 117
4.1.2 Alb Senado - Central de Relacionamento com o Cidadéo ............... 121
4.1.3 Ouvidoria do Servidor - Ministério do Planejamento ......................... 126
4.1.4 Ouvidoria da Previdéncia - Ministério da Previdéncia Social ............ 129
4.2 Detalhamento dos Resultados ............ccccuvvvviiiiiiiiieiieieeee s 131
4.2.1 Nivel de estruturacao dO SErVICO ..........ceuvvveiiiiieiiieeeeeeeeeeeeeeeeeiaaaeans 131
4.2.2 Tipos de informagdes coletadas e destino dado a elas .................... 133
4.2.3 Possibilidades de consultas poOSteriores ............ccccccvvvvivivieieeeeeeeeeenn 136
4.2.4 Reclamacdes promovendo mudancas ............oovvveevvvveiniiiiiieieeeeeeenn 138
4.2.5 Legitimidade das reclamacOes ..............uvvuvviiiiiiiiiieeeeeeeeee e 139
4.2.6 Politicas de estimulos as reclamagfes ..........ccceeeeeriiiiiiieieeeiiiieeeen. 139
4.2.7 Reclamantes reais € POteNCIAIS .........coevevieeeeiiiiiiiiiiiieeeeeee e 140
4.2.8 Reclamacao € Cidadania ............uuvveeiiiiiiiiii e 141
Capitulo 5— CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES ........c.ccooveeeveeeeeeeeenes 142
5.1 Primeiro PreSSUPOSTO .....ccvvvvvvieiiiiiiiisiie e et e e e e 142
5.2 SeguNAO PreéSSUPOSIO ....cevvviiiiiiiiiiiee e e e ee e e eee et e e e e e e e 144
5.3 TEerceir0 PreSSUPOSTO ....ccvveiiiiiiiiiiiiieee ettt 145
5.4 QUANTO PreSSUPOSEO ...coeveeiiiiiiiiiiie et 146
5.5 Resolvendo 0 Problema ..........cccuuuiiiiiiiiiiiiieeeee 147
5.6 Recomendacdes de EStudos FULUIOS ...........evveiieiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeiiin, 149

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ......ooviieeeeeeeeeeeeee e, 150



ANEXOS . 154

FAN 1= (o R €1 [0 1S T ¢ o P EPPPPRRP 154
Anexo 2: Relacéo de Ouvidorias PUDIICaS .........covvvvivviiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeii 167
Anexo 3: Entrevista com Eliana Pinto ... 183
Anexo 4: Roteiro da Entrevista COM 0S GESIOIES ..........uvvveeiiiiiiiiieeeeeeeeininninnns 187
ANexo 5: DeCAlOgO dO OUVIAON .........uueiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 189

Xi



Resumo

O objetivo desse trabalho € o estudo da ouvidoria sob a éptica da Ciéncia da
Informacdo, pois acredita-se que as informacdes trocadas no atendimento
possibilitam um continuo aprendizado, o que favorece a criacdo de vantagem
competitiva nas empresas privadas e promove o fortalecimento da cidadania nas
instituicbes publicas porque permite uma aproximacdo direta e levantamento
qualitativo de expectativas. Focando a pesquisa nas ouvidorias publicas foram
estudados os modelos existentes e compilados 0s conceitos basicos sobre
Gerenciamento de Reclamacgbes, Gestdo de Informacdes e do Conhecimento,
Marketing de Relacionamento e Comunicacdo Social. A pesquisa investigou como
estdo estruturados atualmente os servicos de ouvidoria nas instituicbes publicas; que
tipo de informacdes sdo levantadas nos atendimentos e qual destino € dado a elas;
qual a visdo dos gestores quanto a legitimidade das reclamacdes; se as
reclamacdes séo levadas em conta nas decisfes futuras e ainda qual a relagéo
entre informacédo obtida nas ouvidorias e o fortalecimento da cidadania. Concluiu-se
que as instituicdes publicas, apesar de serem eficientes no atendimento, nao sao
eficazes no gerenciamento das informacgdes coletadas, o que faz com que percam
uma fonte barata, confiavel e inesgotavel fonte de subsidios para o ajuste fino dos

processos de gestdo e oferta de servicos, e fortalecimento da cidadania.

Palavras-chave: reclamacao, informacdo, ouvidoria, cidadania, relacionamento,

atendimento.
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Abstract

This work has the purpose to study the ombudsman under the view of the Information
Science, since it is believed that all the pieces of information exchanged during the
attendance process make possible a continuous learning, which collaborates on a
competitive advantage creation in private institutions and strengthen citizenship in
public institutions, as it provides a direct approach and qualitative expectations
surveys. Focusing on the ombudsmen at public institutions, this work studied the
existing models and also compiled the basic concepts of Complaint Management,
Information and Knowledge Management, Costumer Relationship Marketing and
Social Communication. The research investigated how structured the ombudsman
services are in public institutions nowadays; what kind of pieces of information are
raised during the attendances and what their destiny is; what the definition for
“genuine complaint” is to the complaint managers; if complaints are taken seriously in
forthcoming decisions and also what the relation between the information raised in
the attendances and the strengthening of the citizenship is. It follows that public
institutions, despite being efficient in the attendances, are not effective in managing
the raised information, which consequently makes them lose a cheap, trustworthy
and endless source of subsidy for a fine adjust of the management and service offer

and citizenship strengthening.

Key words: complaint, information, ombudsman, citizenship, relationship,

attendance.
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1. INTRODUCAO

1.1 Tema

O presente trabalho tem como tema o estudo da ouvidoria sob a Optica da
Ciéncia da Informacdo. Embora pareca facil admitir que a ouvidoria apresenta-se
como uma excelente ferramenta de comunicagdo com o publico quando permite uma
aproximacao direta e levantamento qualitativo de expectativas, o que se percebe
atualmente € que as ouvidorias melhor estruturadas estdo, quando muito, voltadas
para a solucdo imediata de problemas, mas quase nunca orientadas para identificar
falhas sistémicas que possam vir a induzir mudancas na empresa e gerar beneficios
a outros usuarios que estejam em situacado semelhante, transformando-se assim em
um processo de continuo apriomoramento, aprendendo com o0s erros e criando
vantagem competitiva nas empresas privadas ou fortalecendo a cidadania nas

instituicdes publicas.

Admitindo-se que embora a utilizacédo sistematizada dos servicos de ouvidoria
ja seja uma pratica comum nas instituicbes publicas brasileiras, ainda que por forca
de lei, pretendemos analisar a eficiéncia desses sistemas e questionar se esta
eficiéncia pode ser ampliada por meio da implantacdo de um sistema estruturado de
comunicacdo, da utilizacdo eficiente das possibilidades, do gerenciamento de
expectativas e reclamacdes e da troca de informacdes entre instituicbes e usuarios,
servindo assim como instrumentos da melhoria do relacionamento e nivel de
satisfacdo destes, além de possibilitar a melhoria na qualidade dos servicos

oferecidos ndo sO pela melhoria das relacdes entre instituicbes e usuarios, mas



7também como fonte de informacfes para ajustes finos nos processos de gestéo,
constituindo-se assim em uma ferramenta barata e eficiente de fortalecimento da

cidadania.

Sterling Hayden, citado por Kotler (1993, p. 30) faz a seguinte reflexao:

“O que realmente um homem precisa? Algumas centenas de gramas de
comida todos os dias, aguecimento e abrigo, dois metros para se deitar e
alguma forma de trabalho que proporcionard& uma sensacdo de
realizacdo. E isso é tudo, sob o aspecto material. Todos sabemos disso.
Mas recebemos uma lavagem cerebral de nosso sistema econémico, até
gue terminemos numa tumba, debaixo de uma piramide de prestacoes,
hipotecas, utensilios absurdos, brinquedos que desviam nossa atencéo
da estupidez de tudo isso”.

Apesar do tom grave da reflexdo de Hayden, ndo se pode, em uma sociedade
como a nossa, estruturada sobre os pilares do capital, dissociar as nocbes de
consumo e cidadania. Os conceitos de “cliente” e “cidad&o” estdo cada vez mais
sobrepostos tanto sob a optica das empresas privadas que ja& comegam a ver no
exercicio da cidadania uma possibilidade de criacdo de vantagem competitiva,
quanto nas instituicdes publicas, que passam a entender o cidaddo como elemento
ativo no processo de criacdo, melhoria, distribuicdo e consumo dos servigos
prestados pelo Estado. Embora essas duas visbes tenham historicamente vivido
conflitos ideoldgicos bastante complexos, ja se pode afirmar que existe uma forte
tendéncia de entender consumo e cidadania como conceitos complementares, e até

certo ponto, indissociaveis.



1.2  Justificativa

O que justifica um estudo como esse? A resposta para qualquer busca de
informacéo reside, aparentemente, em duas possibilidades: porque encanta ou
porque incomoda. Neste caso, entretanto, reside em ambas. O entendimento dessa

questao e a ansiedade de informacédo sao tdo angustiantes quanto encantadoras.

Os tedricos do Marketing, como Theodore Levitt, nos ensinam, ha décadas,
que o marketing tem por objetivo conquistar e reter clientes. Por sua vez, os
pensadores da Ciéncia da Informacao nos alertam para o fato de que a informacéo,
por si sO, ndo representa qualquer vantagem competitiva. A vantagem estaria na
correta gestdo, armazenamento e disponibilizacdo das informa¢gdes no momento e
configuracdo necessarios. Vivendo em um momento quando as informacdes
trafegam “literalmente” na velocidade da luz, causa angustia perceber que ainda
existe uma lacuna tdo grande entre o conhecimento gerado nas academias e a sua

aplicacao pratica.

E a cada dia mais urgente e necessario que 0s conceitos académicos de
qualquer natureza, e aqui neste trabalho, os conceitos da Ciéncia da Informacao
aplicados ao Marketing deixem os limites do campus e sejam postos em pratica em
prol da melhoria dos servi¢os oferecidos a comunidade, seja por instituicdes publicas

ou privadas.

O marketing moderno presume que o foco do trabalho das empresas deve

estar no cliente. Enquanto as empresas privadas de qualquer natureza passam a



aplicar as modernas técnicas de gestdo, as instituicbes publicas seguem a forte
tendéncia de se comportarem também como empresas privadas. Entretanto, poucas
dessas empresas, tanto publicas quanto privadas, parecem dedicar a devida
atencao a ouvir seus clientes. Mesmo entre aquelas que possuem SACs - Servicos
de Atendimento ao Cliente, ou mesmo ouvidorias, poucas podem dizer que dispdem
de uma estrutura eficiente de coleta de informacdes ou ainda que essas informacgdes
tenham o poder de desencadear mudancas no relacionamento e no “mix de
marketing” revertendo em beneficios aos clientes, até mesmo porque raramente se
encontra um sistema eficiente de armazenamento e gestdo da informacao produzida
nesses atendimentos. Quando muito a informacao € utilizada de maneira imediata,
passando a compor bancos de dados de teor quantitativo, ao passo que o teor

qualitativo fica em segundo plano sem propostas objetivas de aproveitamento.

Mesmo as empresas que se mobilizam no sentido de montar sistemas
estruturados de atendimento, falham no momento da gestdo dessas informacdes.
Isso talvez pudesse ser explicado pelo fato de que quase sempre este mercado de
trabalho € exclusivo dos profissionais oriundos de outras areas diferentes da Ciéncia
da Informacdo. Embora este estudo néo trate do mercado de trabalho propriamente
dito para profissionais de ambas as formacdes, parece claro que a

interdisciplinaridade neste momento se faz, mais que necessaria, fundamental.

Trabalhando durante os ultimos anos em Centrais de Telemarketing de
empresas jornalisticas como a Folha de S&o Paulo e o Correio Braziliense, pude

perceber que, mesmo nessas empresas, onde 0s servicos de atendimento sao



razoavelmente bem estruturados, existem falhas ndo sé na sistematizacdo dessas

informacgdes como no destino que lhes é dado.

Uma analise ainda superficial, focada nas instituicbes publicas, leva a crer
gue nestas a situacdo seja ainda mais grave. A auséncia de um mercado de livre
concorréncia, o0 numero muito grande de usuarios e a acdo das agéncias como

simples controladoras, deixam 0s usuarios sem opc¢des e 0s servigcos a desejar.

Qualquer brasileiro que faca uma rapida observacdo no seu dia-a-dia, sera
capaz de identificar que a relacdo consumidor-fornecedor ainda tem mais ares de

guerra de interesses que de parceria entre partes com interesses comuns.

Antes da introducéo da lei 8078 de 11/09/90, também conhecida como Codigo
de Protecdo e Defesa do Consumidor, no Codigo Civil Brasileiro, a sociedade
brasileira, como um todo, ndao dispunha de um arcabouco legal que definisse ao
consumidor a real extensdo de seus direitos e deveres. Entretanto, essa lei ndo seria
necessaria se as empresas ja tivessem difundido internamente os mais elementares
conceitos de marketing. Atender o cliente em suas expectativas € uma funcao que,
em muitos casos, migrou da esfera do interesse da permanéncia da empresa no

mercado, para a esfera da necessaria interferéncia juridica.

Acreditamos que este trabalho seja importante ndo s6 para a busca da uniédo
entre os conhecimentos de Ciéncia da Informac&o, Comunicacdo Social e Marketing,
necessarios a conclusao do Mestrado em Ciéncia da Informacgédo, mas também para

servir de referéncia inicial aqueles que tenham a necessidade de conhecer alguns



conceitos basicos sobre Ouvidoria, Gerenciamento de Reclamacgfes, Coleta
Sistematizada de Informacdes, Armazenamento e Gestdo de Informacbes, e de
como esse conhecimento pode vir a ser usado, na pratica, para a melhoria do
relacionamento com o cliente/usuario, num aprimoramento constante dos servigos e

produtos oferecidos a comunidade por instituicbes de todos os tipos.

1.3 Problematizacéo

1.3.1 O problema

Embora a utilizacdo sistematizada dos servicos de ouvidoria e atendimento ja
seja uma politica comum tanto no setor privado, quanto no setor publico, ainda que
neste ultimo por forca de lei, a eficiéncia desses sistemas pode ser ampliada por
meio da implantacdo de um sistema estruturado de comunicacdo, da utilizacdo
eficiente das possibilidades, do gerenciamento de expectativas e reclamacdes e da
troca de informacdes entre instituicdes e usuarios, servindo assim como instrumento
da melhoria do relacionamento e nivel de satisfacdo dos usuarios, além de
possibilitar a melhoria na qualidade dos servigos oferecidos ndo so pela melhoria
das relacdes entre instituicbes e usuarios, mas também como fonte de informacgdes

para ajustes finos nos processos de gestao?

1.3.2 Pressupostos

a) As instituicdes publicas, mesmo que ja possuam um sistema estruturado de

ouvidoria e atendimento, ndo o utilizam como um meio de coleta e gerenciamento de



informacdes, o que faz com que percam uma fonte barata, eficiente e inesgotavel de
subsidios para o ajuste fino dos processos de gestéo e oferta de servicos;

b) As reclamacfes (entendidas aqui como toda e qualquer manifestacdo de
expectativa do usuarios para a instituicdo, desde a simples solicitacdo de servicos
até as queixas mais tensas) recebidas nas ouvidorias e centrais de atendimento
devem ser coletadas e geridas, pois tém valor suficiente como elemento positivo de
analise da competéncia das instituicoes;

c) A quantidade de usuarios que reclama é inferior a dos insatisfeitos que
simplesmente se resignam sem expressar suas opinides, o que significa que o
gerenciamento deve projetar resultados para compensar essa diferenca e estimular
a reclamacao.

d) A correta gestdo, armazenamento e difusdo desse conhecimento,
apresenta-se como uma possibilidade viavel e de baixo custo para a promoc¢ao da

cidadania.

1.3.3 Objetivos

1.3.3.1 Geral

Estudar e conceituar os modelos existentes de ouvidoria e pesquisar, junto
as instituicbes publicas selecionadas, todas as a¢des de troca de informacdes entre
ouvidorias e usuarios que tenham sido postas em pratica na Ultima década,
analisando qualitativamente os resultados dessas acOes e sua correlagdo com a

oferta de servicos a comunidade.



1.3.3.2 Especificos

a) compilar os conceitos basicos sobre gerenciamento de reclamacdes,
gestdo de informacdes e do conhecimento, marketing de relacionamento e
comunicacao social que tratem do tema proposto.

b) pesquisar como estdo estruturados atualmente os servicos de ouvidoria
nas instituicdes publicas.

c) investigar que tipo de informacdes séo levantadas nos atendimentos e qual
destino é dado a elas.

d) confirmar se as informacdes sao registradas de maneira a possibilitar
futuras consultas, e ainda se séo distribuidas.

e) estabelecer qual a visdo dos ouvidores quanto a legitimidade das
reclamacdes e se essas sao levadas em conta nas decisdes futuras dos gestores.

f) verificar qual a relacdo entre o numero de clientes que reclamam e o total
de clientes eventualmente “afetados”.

g) checar se existem politicas de incentivo as reclamacdes nas instituicbes
pesquisadas.

h) estabelecer qual a visdo, por parte dos ouvidores, da relacdo entre

informacé&o obtida nas ouvidorias e o fortalecimento da cidadania.

1.3.4 Limitacdes da Pesquisa

Quanto a execucdo da pesquisa, ndo houve limitacdo no que se refere ao

acesso as informacdes. Todos os entrevistados disponibilizaram-se sempre a

receber o entrevistador, informar e discutir as questdes levantadas sem quaisquer



limitacbes ou controle. Em alguns casos solicitou-se o sigilo sobre algumas
informacdes, mas nenhum dado foi negado para o completo entendimento. Mais do
que simpatia, 0s entrevistados mostraram-se, sem excecado, tdo interessados em
entender as possibilidades futuras do seu proprio trabalho quanto o entrevistador. A
limitacdo maior se deu por parte do dinamismo do processo. Sendo as “Ouvidorias”
ou “Centrais de Relacionamento” ainda muito recentes, ficou dificil estabelecer um
padrdo de trabalho. Tudo estd em constante mudanca, teste de aceitacdo e
eficiéncia, alteracdo de procedimentos, atualizacdo de tecnologia e treinamento de
pessoal. Assim, este estudo conseguiu foi “fotografar” um momento de transicéo e

especular sobre possibilidades e tendéncias.

Quanto ao referencial tedrico, ndo se pretendeu, nesse estudo, estabelecer o
conceito, condi¢cdes ou manifestacdes da “cidadania”. Entendeu-se aqui a cidadania
dentro do senso comum do relacionamento do cidaddo com o Estado, quando o
individuo encontra-se em pleno gozo dos direitos civis e politicos, ou no
desempenho de seus deveres. Assim, a limitacdo maior ficou por conta da falta de
referencial focado em ouvidorias publicas. Encontram-se artigos, dissertacfes e até
teses, mas quase todas focadas na importancia e ndo no processo. Por isso, esse
estudo buscou, no referencial com foco em operacdes comerciais, 0 seu suporte
para estabelecer padrdes de trabalho focados no usuario-cidaddo, por entender que
embora o0s objetivos sejam muito diferentes, o processo e a filosofia sdo muito

semelhantes.



1.4  Estrutura

Na sequéncia deste capitulo introdutério, o Capitulo 2 mergulha na revisédo da
literatura, estabelecendo conceitos sobre consumidor, cliente, satisfacao,
reclamacao, informacao e outros dentro dos campos do Marketing, Comunicacéo e

da Ciéncia da Informacéao.

No Capitulo 3 apresenta-se a Metodologia da Pesquisa sobre a qual os

estudos foram alicercados.

O Capitulo 4 traz os Resultados das Entrevistas com a caracterizacdo do

ambiente pesquisado e o detalhamento dos resultados.

O Capitulo 5 dedicou-se as conclusfes e recomendacdes.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 A Teoriada Informacéao

A Teoria da Informacdo comecou a ser formalizada no inicio do século XX,
com base no sistema matematico, que tinha por objetivo estudar os problemas de
transmissdo de mensagens. A principio a preocupacao era com a quantidade de
informac&o que o sistema suportaria, como processaria, priorizaria buscas, evitando
distor¢cbes, e como deveria agir para corrigir essas distorcfes caso viessem a
acontecer. Dessa forma essa teoria era mais conhecida como uma Teoria de

Matematica de Comunicacdo (SHANNON & WEAVER, 1949).

O foco da andlise de informacdes é a propria informacdo, que é o agente
transmissor e gerador de incertezas e que proporciona altera¢cées no comportamento
das pessoas. O que diferencia essa informacao da fornecida pela informética ou
pela cibernética é o objeto a ser trabalhado. No caso da informacé&o, o objeto de
trabalho € o ser humano, e na informatica e cibernética o objeto sdo os

equipamentos utilizados para a difusdo da informacédo (COELHO NETTO, 1980).

O comportamento do individuo que recebe a mensagem s6 é alterado por
novas mensagens Ou por mensagens que tragam um conteddo atraente. Desta
forma, para se atingir realmente o individuo, sdo necessarias sempre mensagens
novas, ou seja, uma maior originalidade e menor previsibilidade. O novo sempre é
um desafio. Entretanto, a busca pelo novo também pode ser desacelerada ja que ela

é criada artificialmente.
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O que se observa dentro do contexto de criagdo de novos mitos € que deve
haver um equilibrio. A mensagem ideal pode ser caracterizada como aquela que
possui 0 maximo de informacdo, ou com tendéncia a entropia (SHANNON &

WEAVER, 1949).

A informacéo, por si s, tem pouco valor. Assim, necessita de um parametro
verdadeiro para existir. A contextualizacdo é a principal caracteristica para a
informac&o. Uma informacéo pode ser importante, ter valor, fazer sentido para uma
pessoa, e ndo causar nenhuma mudanca em outra pessoa. A informacao, por fim,

representa algo que existe.

SIEGFRIED (2000) expde que:

"A informacdo, numérica ou ndo, ndo é uma abstracdo, mas esta
inexoravelmente ligada a uma representacdo fisica. Assim, o
processamento da informacdo estad inexoravelmente ligado ao universo
material e suas leis".

De acordo com Herbert Simon, citado por Shapiro & Varian (1999), "a riqueza
da informacé&o cria a pobreza da atencao". Mas a preocupacao relevante da ciéncia
€ a de entender como a informacdo é transmitida, como pode ser armazenada e

como pode ser usada para tomar decisoes.

Segundo Davenport (1998) a gestdo da informacdo se estrutura em quatro

etapas:
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a) determinacao de exigéncias;
b) obtencéo;
c) distribuicao;

d) utilizacao.

Chegou ainda a conclusédo de que “(...) o uso da informacéo é algo bastante
pessoal” e que “é relativamente facil estimar esse uso (...)". Ou seja, a gestdo da

informacé&o preocupa-se com o individuo, o que este precisa, e como a utiliza.

2.1.2 Como as empresas utilizam a informacao

As organizacfes do futuro estdo baseadas na informacdo, que € o modelo
fundamentado no conhecimento e formado por especialistas. De uma maneira geral,
as regras da economia ndo mudaram, a sociedade encontra-se hoje inserida em
uma economia baseada na informacédo, e as empresas estdo usando a informacao

para competir no mercado cada vez mais globalizado.

Segundo Porter & Millar (1985), “(...) as transformacdes nas organizacfes
eram advindas da revolucédo da informacao”. Observam-se reducdes de custos, de
processamento e transmissdo de informacgdes, e estes fatos trazem novas formas
aos negocios. Alertando aos gerentes: "E necessario o uso adequado das

informacdes para que as organiza¢des consigam vantagens competitivas”.
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Na economia de hoje a informacdo tem diversas utilizacbes como, por
exemplo, saber como agem os clientes, controlar estoques, aumentar a
produtividade. A informacao pode ser um ativo, ou simplesmente uma ferramenta de

suporte a decisao.

2.1.3 Reducéo de custos

A alavanca impulsionadora da Tecnologia da Informacao (Tl) (ALBERTIN,
2001) foi a reducéo de custos dentro das empresas. Através da reestruturacdo das
funcdes organizacionais e introducdo de eficientes sistemas transacionais, tem-se
buscado a diminuicdo do trafego de papel nos escritérios e a automacéo de diversas
atividades basicas. A reducdo de custos dentro da empresa é caracteristica do
primeiro estagio de evolucdo da informatica na organizacdo, no chamado estagio de

iniciacdo (NOLAN, 1979).

Dentro dos varios setores que movimentam a grande roda administrativa da
empresa, com o tratamento automatico da informacéo, cada organizacdo é capaz de
adquirir economia de escala, que |he trard, por conseguinte, a reducdo de custo de
operacdo. Sao sistemas para automacao de escritério, automacdo comercial e
automacdo industrial, contabilidade, folha de pagamentos, contas a pagar, contas a

receber, controle fisico de estoque etc.

Segundo nos contempla Alter (1996):

(...) o custo é o principal determinante da satisfacdo do cliente. Com o0 uso
de Sistemas de Informacdes (SI), busca-se reduzir custos tanto para

14



clientes internos como externos, e as medidas tipicas para custos sédo o
preco de aquisicdo, custo de propriedade e montante de tempo, além da
atencao requerida”.

Para Howell (2001), as iniciativas de reducdo de custos tém sido praticadas

de sete formas:

a) Analise de custo e lucratividade - visando entender os
direcionadores de custos e identificar os produtos mais lucrativos,
utilizando, por exemplo, custeio ABC.

b) Eliminacdo de desperdicio e foco em operac¢des — sabidos quais
0s custos e os diferentes clientes, eliminam-se os produtos e clientes
de baixa lucratividade, em busca de diminuir os custos no geral.

c) OrganizacOes focadas e horizontais — orientadas mais para as
necessidades e expectativas dos clientes do que para previsdes e
expectativas internas, resultando no alinhamento e velocidade dos
processos para geragao de satisfacao dos clientes.

d) Planejamento do custo do produto (target costing) — baseado no
preco em que o0s clientes estdo dispostos a pagar pelo
produto/servico.

e) Gerenciamento da cadeia de suprimentos, analise da cadeia de
valor e outsourcing — significa entender como 0s custos s&o
originados e as provaveis formas de diminuicgéo.

f) Kainzen costing — (ou aprimoramento do custeio) significa estar

atento continuamente para oportunidades que tragam cortes de
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custos do negdécio, o que € possivel dentro de uma cultura
organizacional propria.
g) Economia de ativos — investir somente nos ativos necessarios ao

desenvolvimento do negocio, buscando minimizar o desperdicio.

A empresa deve utilizar sempre a informacédo basica em prol do cliente. A
empresa podera competir, tendo a nocdo das necessidades e preferéncias dos
consumidores dos seus produtos, possibilitando a entrega em tempo e com

caracteristicas exigidas ou esperadas.

Segundo Porter & Millar (1985):

(...) cada atividade de valor, dentro da cadeia de valor, utiliza
componentes fisicos e informacionais. A Tl se encarrega de capturar,
manipular e distribuir a informac&o necessaria a cada atividade. A criacéo
de valor pela Tl esta direcionada a eficiéncia que esta promove aos
processos dispostos na cadeia de valor. Isso significa indagar, no caso da
atividade de logistica de saida, o quanto mais rapida pode ser a entrega
do produto ao cliente com o uso da TI? Cabe a geréncia fazer este
guestionamento de forma a entender como a Tl traria beneficios, ou, em
outras palavras, criaria valor.

Para Horovitz (2001):

(...) € necessério ir além da satisfag&o. E preciso criar um vinculo entre o
cliente e a empresa. Para se ter esse vinculo, cabe a empresa: a)
conquistar o cliente, b) tornar o cliente satisfeito e, entdo; c) desenvolver a
lealdade. Para conquistar, sdo precisos dois tipos de informacdes: a)
informagOes para targeting — identificando quais s@&o os clientes; b)
informacdes para customizacao — de forma a adaptar o produto/servico de
acordo com as necessidades dos clientes.
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Para que haja uma efetiva atuacdo da economia da informacéo € necessario
que as organizacdes estejam engajadas na constante busca da inovacao. Perfis
inovadores e dindamicos sdo requisitos para o planejamento das operacdes, e 0s
sistemas de informacgdes precisam ser flexiveis de modo que suportem modificacoes

de produtos, de processos e da propria organizacao.

2.2 O Marketing

2.2.1 Uma breve visao historica

Historicamente existem registros que remontam ao século XVII, onde, na
cidade de Edo (hoje Téquio), um comerciante la estabelecido dispunha de produtos
especificos que eram fabricados com base nas necessidades dos clientes.
Entretanto, foi a partir de 1910, nos Estados Unidos, que o termo marketing
comecou a ser utilizado e a sua conceituacdo formal passou a ser delineada.
Inicialmente, ainda ligado aos conceitos e aos profissionais de propaganda
(advertising), o marketing teve sua primeira entidade de classe — a American

Marketing Society — criada em 1930.

A chamada “Era do Marketing” teve seu inicio a partir dos anos 50, com a
percepcdo dos empresarios de que 0s consumidores ja ndo tinham mais um
comportamento tdo passivo de consumo e, em consequiéncia, ja ndo se podia mais

forgar 0 consumao.
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Quando enfim a idéia do Marketing comecou a circular nos meios
empresariais como sendo “uma nova forma de encarar o mercado” — alguns autores
fixam esse ponto na publicacdo do artigo “Miopia em Marketing” por Theodore Levitt
na Harvard Business Review, edicéo jul./ago. 1960 - houve um grande numero de
artigos e autores classificando suas idéias como pilares da “nova ciéncia”, propondo
um novo jargéo, postulando “o novo saber”. Algumas teorias foram discutidas. A dos
4Ps de McCarthy ganhou a simpatia de pensadores mais renomados como Kotler e
Drucker e passou a circular no mundo como a melhor proposta. A patir dai, passou-
se a pensar o marketing como sendo uma nova “filosofia de trabalho” cujo o foco
principal esta em “sua exceléncia, o cliente”. Mas nao foi sempre assim. Estabelecer
que o foco do marketing € o cliente, talvez seja cometer um erro, senao historico, de

visao.

Entre o final do século 19 e o comeco do 20, estudiosos como Taylor e Faiol,
com suas pesquisas, buscavam a exceléncia no desempenho produtivo. A revolucao
industrial finalmente apresentava suas possibilidades de producdo em massa de
todo o tipo de bens ao alcance de um numero cada vez maior de pessoas. Isso se
deu em funcdo de um conjunto de fatores que aconteceram ao mesmo tempo,
dentre eles a automatizacdo da producdo; a ampliacdo das possibilidades de
comunicacdo; a urbanizacdo das populacbes que deixaram o campo onde eram
auto-suficientes e passaram a viver em cidades onde dependiam de infra-estrutura;
o fim da escraviddo em paises como Brasil e EUA; o inicio da consolidacdo das

relacbes de remuneracédo pelo trabalho.

18



Nesta época, podemos dizer que o foco do marketing estava na producédo. A
capacidade de producdo era muito inferior a demanda do mercado. O importante
entdo era produzir muito, com o menor custo. Qualidade, atendimento e
customizacdo ndo eram as palavras de ordem. Isso pode ser notado nos andncios

comerciais que utilizavam textos formais e meramente informativos.

As duas Grandes Guerras, 0 desenvolvimento tecnoldgico, a idéia de livre-
concorréncia e o avanco do pensamento cientifico que se seguiram, deram ao
comércio um “novo impulso”. A partir dai as industrias ja produziam em escala maior
que a capacidade de absorcdo pelo mercado. Pela primeira vez na historia da
humanidade se podia falar realmente em “estoque de bens”. Era uma idéia nova
para os comerciantes da época. Essa nova situacao impulsionou o estabelecimento
de outras profissbes como o vendedor e o publicitario. Historicamente, pode-se
questionar que vendedores, publicitarios e estoques ja existiam. Tenta-se

estabelecer aqui apenas alguns “pontos de ruptura” ou de “quebra de paradigmas”.

A partir dos anos 50, nos EUA, os vendedores passam a ser treinados.
Surgem as primeiras escolas na area. Estabelece-se a figura da comissao sobre
vendas como forma de incentivo. A publicidade vem a se solidificar e estruturar
como importante ferramenta de apoio as vendas. Surge entdo uma “nova estrutura”
gue rege esses processos. Convém que se ressalte que considera-se aqui apenas o
“mundo ocidental”, e ainda que tais mudancas ndo ocorrem de maneira linear em
todos os paises. Mesmo assim, percebe-se uma mudanca de foco. Neste segundo
periodo, o foco do marketing € a venda. Mantendo a publicidade como ponto de

comparacdo, 0s anuncios assumem um papel mais emotivo, sedutor e menos
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informativo. A racionalidade é posta de lado. O produto é secundario. O que importa

€ o0 beneficio, 0 sucesso, a vantagem.

Os anos 80 trazem um amadurecimento das relagcdes de consumo, as vezes
de maneira natural, as vezes por forca de lei. Nos EUA, os processos legais ligados
ao direito de consumo ganham intensidade nunca antes experimentada. No Brasil, a
lei 8078, conhecida como Cddigo de Defesa do Consumidor, foi publicada em
11/09/1990, apos longa discusséo de quase dez anos. Podemos situar ai o “terceiro
periodo” do marketing onde o foco finalmente esta no cliente. Anuncios publicitarios
buscam uma nova abordagem, mais consciente. A seducdo para 0 sucesso cede
espaco para a seducdo para o prazer. O importante ndo € mais o0 “possuir e exibir”,

mas o “ser e viver, intensamente, com prazer”.

Alguns analistas entretanto, afirmam que podemos ja estar vivendo um quarto
momento com um novo deslocamento de foco. Artigos recentemente publicados
ainda fora das revistas de maior credibilidade, ja alertam para um novo periodo em
que o foco estaria no cidaddo em lugar do cliente. Embora a linha divisoria seja
ténue, ja se percebe uma mudanca de comportamento, onde a responsabilidade
social, a consciéncia ecologica e o comprometimento publico passam a ser
discutidos com maior énfase. Empresas passam a apresentar, em suas campanhas
publicitarias, sua preocupacdo em deixar claro seu compromisso, em nome do
consumidor, com essas questdes. Consumidores ja buscam produtos de empresas
gue sejam simpatizantes com as mesmas causas que eles. Ainda é cedo para tecer
grandes consideracdes, mas é interessante manter em vista que nao se pode falar

de “sua exceléncia, o cliente” sem aceitar correr o risco da obsolescéncia do proprio
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modo de ver. Gestores de todas as areas podem estar ajustando seus focos com
base em uma proposta ja ultrapassada. Ainda assim, por mais que se fale em
respeito a ecologia, as diferencas, as culturas, deve-se considerar que o elemento
central de todas essas discussfes € o ser-humano, social, cultural mas, antes de
tudo, quotidiano. Nao se pode falar em respeito as diferencas quando o respeito
passa necessariamente pelos contatos diarios, em que 0 consumo se apresenta
como talvez o mais comum dos contatos humanos e 0 menos considerado nos

estudos.

Embora o marketing ja tivesse chegado ao Brasil nos anos 60, a crise
econdmica que assolou o pais a partir de meados dos anos 70 até o inicio dos anos
90, fez com que essa filosofia encontrasse grande resisténcia por parte dos
empresarios de menor porte, mais preocupados em sobreviver em meio a
tempestade econdmico - financeira, que em buscar a exceléncia na administracao
de seus negocios. Isso somado ao fato do mercado consumidor brasileiro ser ainda
um mercado insipiente, pouco exigente, sem um arcabouco legal e mesmo moral
que |lhe garantisse os minimos direitos, e avido por consumir em um pais onde o
parque industrial comecou a ser instalado nos anos 50, contribuiu para que muitos
empresarios sobrevivessem e amealhassem verdadeiras fortunas, mesmo
trabalhando sem a menor preocupacdo em estar em sintonia com seu mercado

consumidor.

No Brasil, este comportamento nos dias de hoje ainda pode ser largamente
verificado, e talvez explique a grande quantidade de empresas que estédo

desaparecendo do mercado. Nossa economia, ainda em fase de estabilizacdo, faz
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com que atualmente tenhamos empresas atuando com uma atitude vanguardista
enguanto outras ainda estejam na “idade da pedra’. Culpa-se uma “certa crise
econbmica” que nado se verifica com perfeicdo nos indices econémicos gerais.
Associa-se essa “quebradeira” a crises politicas, instabilidades de todas as espécies,
corrupcéo generalizada e toda uma gama de problemas comuns aos paises menos
desenvolvidos. Entretanto, a principal causa talvez seja mesmo a falta de visdo de
marketing dos empresarios brasileiros que se acostumaram a acumular riquezas em
uma situacdo de extrema caréncia de oferta, alta demanda, “fronteiras fechadas”
(até recentemente), e agora ndo conseguem mais se encaixar em um mercado
globalizado, altamente competitivo, racionalizado, formado por consumidores
exigentes, cercados de um leque de ferramentas juridicas que lhes garantem os

direitos de consumo.

2.2.2 A evolucéao das definicbes do Marketing

Uma das preocupacdes basicas de qualquer um que pretenda discorrer sobre
a evolucédo de um conceito, teoria ou processo € tentar estabelecer com clareza os
“pontos de mutacdo”, ou seja, em que ponto, NO processo evolutivo, uma idéia

sofreu uma mudanca qualitativa ou cedeu espa¢o a uma nova concepcao.

Assim, pode-se dizer que a evolucdo do Conceito de Marketing teve seu inicio
junto com o primeiro processo de troca que possa ter havido entre dois homens, e
teria evoluido passando pelos fenicios em suas viagens maritimas e escambos,

progredindo até os dias de hoje.
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Conforme citado anteriormente, formalmente, um dos principais pontos de
mutacéo foi a publicacdo, no inicio da década de 60, na Harvard Business Review,

de um artigo do Professor Theodore Levitt, entitulado “Miopia em Marketing”.

Este artigo, do entdo professor da Harvard Business School, propés uma
mudanca fundamental no relacionamento empresa/consumidor, pregando que o foco
de toda e qualquer atividade da empresa, que desde a revolucéo industrial esteve

voltado para a producao, deveria ser radicalmente deslocado para o consumidor.

Hoje, quatro décadas depois dessa publicacdo, muito ja se teorizou e
escreveu sobre o assunto. Existem exemplos claros de que a proposta de Levitt,
mais que especulativa, era de fato visionaria. As empresas que mais rapido foram ao
mercado, pesquisaram as necessidades de seus clientes e produziram
especialmente para eles, tornaram-se lideres em seus segmentos. Outras empresas,
altamente consolidadas em seus mercados, mas que mantiveram suas posi¢cdes de
produzir para depois vender, se viram, em poucos anos, fadadas ao

desaparecimento.

Marcos Cobra nos apresenta o seguinte quadro:
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Figura 1: Quadro evolutivo das principais definicbes de Marketing

1960

American
Marketing
Association

“O desempenho das atividades de negodcios que
dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao
consumidor ou utilizador.”

1965

Ohio State
University

“O processo na sociedade pelo qual a estrutura da
demanda para bens econbmicos e servicos €
antecipada ou abrangida e satisfeita através da
concepcao, promocao, troca e distribuicao fisica de
bens e servicos.”

1969

Kotler e Sidney
Levy

“O conceito de marketing devera abranger também
as instituicdes nao lucrativas.”

1969

William Lazer

“O marketing deveria reconhecer as dimensodes
sociais, isto €, levar em conta as mudancas
verificadas nas relacdes sociais.”

1969

David Luck

“O marketing deve limitar-se as atividades que
resultam em transaces de mercado.”

1974

Kotler e Grald
Zaltman

“A criacdo, implementacdo e controle de
programas calculados para influenciar a
aceitabilidade das idéias sociais e envolvendo
consideracdes de planejamento de produto, preco,
comunicacao, distribuicdo e pesquisa de marketing.”

1974

Robert Bartis

“Se 0 marketing é para ser olhado como
abrangendo as atividades econbmicas e nao
econdmicas, talvez o marketing, como foi
originalmente concebido, reapareca em breve com
outro nome.”

1978

Robert Haas

“E 0 processo de descoberta e interpretacido das
necessidades, desejos e expectativas do
consumidor para as especificacdbes do produto e
servigo, criar a demanda para esses produtos e
servicos e continuar a expandir a demanda.”

1978

Robert Haas

“E 0 processo de descoberta e interpretacdo das
necessidades, desejos e expectativas do
consumidor industrial e das exigéncias para as
especificacdes do produto e servigco, e continuar,
através de efetiva promocdo, distribuicdo e
assisténcia pés-venda, a convencer mais e mais
clientes a usarem e a continuarem usando estes
produtos e servi¢os.”

1980

Philip Kotler

“E uma atividade humana dirigida a satisfazer
necessidades e desejos através do processo de
trocas.”

Fonte: COBRA, Marcos. Marketing Basico: Uma Perspectiva Brasileira. 12 Edicdo. Sao Paulo:
Atlas, 1983, p. 30
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Analisando o0 quadro anterior percebe-se uma clara evolucdo da

interdependéncia entre os objetivos de marketing e a satisfacdo dos consumidores.

2.2.3 O marketing e o mundo globalizado

A tentativa de se definir o marketing sob um enfoque académico/filoséfico,
mas que fizesse sentido e explicasse também o0s mais simples fenémenos
verificaveis na simples observacdo pratica dos fatos a luz de um novo mercado
global que se apresentava, nos trouxe, nas ultimas décadas, algumas propostas que
ja traziam em seu bojo termos como satisfacdo, necessidades e desejos, dispersao,
funcdo integradora, manutencdo de clientes, eficiéncia, otimizacdo de recursos e

relacionamento.

Kotler (1965) apresenta o seguinte comentario:

“O marketing tem sido descrito por uma ou outra pessoa como uma
atividade de negécios; como um grupo de atividades de negdécios; como
um fendmeno de comércio; como um estado de espirito; como uma
funcdo coordenadora, integradora na definicdo de politicas; como um
senso de propositos dos negdcios; como um processo econdmico; como
uma estrutura das instituicdes; como um processo de troca ou
transferéncia de propriedade de produtos; como um processo de
concentracéo, equitacdo e dispersédo; como a criacdo de tempo, lugar e
posse de coisas Uteis; como um processo de ajustamento da demanda e
da oferta, e muitas outras coisas”.

Para McCarthy (1978):

“O marketing € uma atividade dedicada a concepcdo de um sistema
eficiente (em termos de uso de recursos) e correto (em termos de
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distribuicdo de produtos a todas as partes interessadas), sistema esse
que dirigirA o fluxo dos produtos e servicos de uma economia, dos
produtores para os consumidores, e atingira os objetivos visados pela
sociedade”.

A idéia de se racionalizar as decisbes de marketing com vistas a crescente
necessidade de nado dispersdo, com a otimizacdo da utilizacdo dos recursos

disponiveis, voltada para o atendimento das necessidades do consumidor, € bem

traduzida por Simdes (1977) no seguinte trecho:

“O marketing € uma técnica que visa conjugar uma série de instrumentos
objetivando um melhor aproveitamento das oportunidades de mercado,
com vistas a alcancar as metas empresariais, com um minimo desperdicio
de recursos. Implica que a empresa esteja voltada para o marketing, isto
€, partindo do pressuposto de gerar produtos e/ou servigos cujos objetivos
sejam as necessidades e os desejos dos consumidores”.

Theodore Levitt (1991) ainda apresenta sua preocupacdo com a Visdo

holistica do marketing, quando lembra da escala de valores do mercado e da

necessidade de manutencado dos clientes nas seguintes citacdes:

“A finalidade principal do marketing € satisfazer as necessidades do
consumidor através do produto ou servico, bem como de um grupo de
fatores (econdmicos, psicologicos, sociais, éticos) que integram a escala
de valores utilizada pelo consumidor para a sua satisfacao individual.”

E ainda (LEVITT, 1974):

“Marketing engloba todas as grandes coisas estimulantes e todas as
pequeninas coisas perturbadoras que tém de ser feitas na organizagéo
inteira, para que possa levar a cabo a finalidade empresarial de atrair e
manter clientes. Isto significa que marketing ndo é apenas uma funcéo
empresarial; € uma visao consolidada do processo inteiro”
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Por fim, Levitt nos deixa uma definicao brilhante, tdo resumida e objetiva, mas
tdo completa e complexa, que passou a ser considerada a definicdo por exceléncia,
quando afirma que o “marketing esta voltado para a conquista e retencdo de

clientes”.

A partir dessa definicdo, a grande pergunta dos gestores passa a ser. 0 que

fazer para conquistar e manter clientes?

2.2.4 Segmentacdo de mercado

Dentro do mercado existe uma necessidade de se selecionar grupos de
consumidores potenciais com necessidades, comportamentos de compras ou
caracteristicas similares. Este procedimento ficou conhecido como segmentacdo de

mercado.

A composicdo do mercado é feita basicamente por compradores que séo
classificados de acordo com gostos e preferéncias. ldentificar compradores com
comportamentos de compras homogéneos € o grande desafio da segmentacéao de

mercado. (COBRA, 1992, p. 279).

Para se realizar uma perfeita segmentacdo de mercado € necessario
basicamente utilizar-se de estudos e pesquisas de comportamento e atitudes de

seus publicos-alvo, ou seja, entender o comportamento humano.
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As pesquisas, embora tenham um custo um pouco elevado, trazem beneficios
posteriores, pois conseguem identificar os reais consumidores do produto, gerando
assim, maior seguranca no que diz respeito a definicho dos produtos. A
segmentacéao € frequentemente definida como uma técnica de pesquisa, um tipo de
levantamento, ou um método de analise de dados, pois tem sido um ponto focal do

maior progresso na tecnologia de pesquisa. (COBRA, 1992, p. 279).

O gue leva determinada empresa a segmentar um mercado é justamente a
possibilidade de reunir os esforcos de marketing para atingir as expectativas dos

publicos-alvo onde possa exercer maior poder de influéncia

Afinal, mercados sdo pessoas, pessoas sao individuos, e os individuos sao
individuais nas suas preferéncias, nas suas necessidades, nos seus gostos, nas
suas fantasias e em sua busca de prazer. E a busca desses grupos homogéneos de
consumidores, num certo sentido, talvez seja o objetivo, por exceléncia, da atividade

de marketing (COBRA, 1992).

Para Kotler (1993), sdo necessarios trés estagios para a identificacdo dos

principais mercados::

a) estagio de levantamento: sdo feitas pesquisas por meio de
guestionarios e coleta de dados para identificar e classificar a
importancia de uma marca para 0S consumidores potenciais,
podendo identificar também as caracteristicas demograficas,

geograficas, psicogréaficas e a preferéncia de midia dos pesquisados;
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b) estagio de andlise: aplica a analise de fatores aos dados para
gue se possa identificar um numero especifico de segmentos com
diferenciacéao;

c) estagio de determinacéo do perfil: identifica 0 comportamento dos
consumidores, 0s quais podem ser, pessoas caseiras, praticantes de

esportes, auto-suficientes, socialmente ativos, entre outros.

2.2.5 Vantagens da segmentacdo de mercado

Segmentar o mercado nada mais é que dividi-lo em subgrupos distintos com

vontades e desejos semelhantes com relacdo a determinado produto. As vantagens

em se fazer isso sao varias:

elaborar estratégias promocionais eficazes a baixo custo, por meio de
campanhas publicitarias e canais de comunicacao apropriados;

avaliar a concorréncia e saber como a empresa é percebida por seus reais
e potenciais consumidores;

conhecer as novas tendéncias do mercado;

reavaliar as estratégias atuais para aproveitar oportunidades e evitar
ameagas;

obter maior proximidade com o consumidor final, possibilitando aumentar
sua satisfacao;

disponibilizar pontos de venda adequados a seus produtos e servicos,
atingindo a satisfacéo do cliente e o lucro;

incrementar as vendas, tanto em unidades quanto em receita;
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e aumentar a participacdo de mercado e melhorar a imagem, criando uma
fidelizacdo do consumidor, fazendo-o reconhecer na empresa o0s

beneficios procurados.

Fidelizar o consumidor é torna-lo parte ativa da empresa e produzir para ele.
Essa é a idéia que o cliente fidelizado deve ter: de que tudo estd sendo feito e
pensado em fung¢do dele. Embora existam milhares como ele dentro da carteira de
clientes de uma empresa, a capacidade de provocar a satisfacdo que a empresa
deve ter para cada cliente individualmente pode ser o diferencial competitivo que vai

fixa-la no mercado.

2.2.6 Marketing de Relacionamento

Nesse novo cenario, o Marketing de Relacionamento se apresentou como

uma ferramenta promissora a servico da manutencéo de clientes.

O primeiro passo foi a percepcéo de que um cliente tem muito mais valor a
longo prazo. Ou seja, um novo relacionamento empresa/cliente deve iniciar na
emissdo da nota fiscal. A visdo anterior enxergava, na emissdo da nota fiscal, a

conclusao do processo de satisfacdo da necessidade do cliente.

O segundo passo foi a constatacdo de que é muito mais caro conquistar

novos clientes, que simplesmente manter os clientes ja conquistados investindo no

fortalecimento dos lacos fossem eles econdmicos, técnicos ou sociais.
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O grande elemento facilitador foi o enorme avanco das tecnologias de
comunicacao e de processamento de informacgdes, que fizeram com que houvesse
uma significativa reducdo dos custos de manutencdo, processamento e

comunicacao de dados.

Estima-se que o preco de manutencdo de dados em um computador, por
byte, tenha caido na razdo de 1/10.000 entre 1970 e 1990 (BARLOW & MOLLER,

1996).

Em um curto intervalo de tempo (menos de 20 anos) a humanidade assistiu
ao advento do personal computer, da tecnologia digital, da fibra o&tica, da

transmissao eletronica de dados, da internet, da telefonia celular.

Antes do advento da informatica, se uma empresa tivesse uma base de 1.000
clientes ja teria dificuldades em manter posturas diferenciadas para atender a
interesses individuais. Hoje, uma empresa pode ter dados especificos e trabalho

individualizado mesmo contando com uma carteira de milhdes de clientes.

Por isso se diz que a tecnologia permitiu o “fechamento do ciclo de
marketing”, onde mesmo as mega-corporacfes puderam retornar ao estagio da
“caderneta do armazém”, quando cada cliente era conhecido por seu home proprio
e, ndo raro, pelo apelido ou outra forma como gostasse de ser tratado, e se
conheciam ainda detalhes sobre seus lagcos familiares, preferéncias de consumo e

capacidade financeira.
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Para Kotler & Armstrong (1993), o marketing de relacionamento significa
“criar, manter e acentuar solidos relacionamentos com os clientes e outros publicos”.
O marketing de relacionamento € uma atividade de longo prazo, sendo necessario
que todos os departamentos da empresa trabalnem com o mesmo objetivo: servir o

cliente.

Pode-se dizer, entdo, que marketing de relacionamento é o conjunto de acdes
que a empresa e o0s funcionarios realizam, orientados por um programa de
fidelizacdo, com o objetivo de conquistar e manter a simpatia e confianca do
consumidor para receber em troca, por um periodo de tempo o mais longo possivel,

a preferéncia do consumidor.

Kotler (1993) distingue quatro tipos de programas de marketing de

relacionamento que podem ser criados por uma empresa:

programas de marketing de frequiéncia,

marketing de clube;

programas para clientes vip e

programas de reconhecimento de clientes.

Os programas de marketing de frequéncia (ou de “assiduidade”) premiam 0s
clientes que compram grandes quantidades ou com frequéncia. Kotler & Armstrong
(1993) citam a publicacéo trimestral de nome Colloquy que define o marketing de
freqiéncia como “um esforco para identificar, manter e aumentar a ligacdo com os

melhores clientes, através de relacionamentos de longo prazo, interativos e plenos
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de valor’. Uma das empresas pioneiras no marketing de frequéncia, no inicio dos
nos 80, foi a American Airlines com o Programa AAdvantage, que oferecia
gratuitamente créditos de milhagem para seus melhores clientes. Outros dois
importantes setores que passaram a utilizar o marketing de assiduidade foram o de
aluguéis de carros e as empresas de cartdes de crédito. Observa-se que todas os
setores citados por Kotler & Armstrong sdo de servigos, e ndo o de produtos ou
bens. No Brasil, as companhias aéreas sdo as que mais fortemente investem no

marketing de frequiéncia, com os programas de milhagem iniciados em 1993.

Programas de marketing de clube, conforme Kotler & Armstrong (1993),
“criam o conceito de clubes em torno de seus produtos. Os membros do clube
podem receber ofertas automaticas na compra de um produto ou pagamento de uma
mensalidade”. Clube de clientes é uma forma de marketing de relacionamento que
implica em oferecer algo extra-produto aos clientes que aderem a condicdo de
socios. E necessaria a filiacdo, associacdo, vinculagdo ou outra forma de
participacdo do cliente. Esta participacdo pode ser paga, gratis ou automatica,
através de uma compra ou resposta. Um clube de clientes tem atividades que
beneficiam os sdcios: comunicacdes reservadas, servigos, vantagens e beneficios.
O Clube pode dar exclusividade para os seus socios, distingbes e honrarias. Os

participantes sdo denominados sécios, e normalmente tém carteirinha ou cartdo com

foto.

Sobre os programas para clientes VIP, Kotler (1993) afirma que apesar de
todos os clientes serem importantes, as empresas precisam identificar os clientes

que lhes sdo mais valiosos e trata-los de forma especial. O autor cita exemplos de
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lojas de departamentos como Saks e Neiman Marcus que déo tratamento especial
para as mulheres que gastam mais de US$ 3.000,00 ao ano, e de bancos, cujos

clientes mais valiosos sao atendidos em salas especiais ou em casa.

Nos programas de Reconhecimento de Clientes, algumas empresas
escolhem entre seus melhores clientes alguns para receberem uma homenagem,
em cerimbnia especial. Kotler (1993) cita o exemplo da Arthur Andersen, que
estabeleceu um programa em varias cidades para selecionar e homenagear o
empreendedor do ano em cada uma delas. O nome do cliente a ser homenageado &

conhecido durante o evento.

Observa-se que as empresas do ramo de servigos utilizam principalmente
programas de marketing de frequéncia, enquanto as empresas de bens de consumo

utilizam programas de clube.

Fundamental para o sucesso do marketing de relacionamento é a qualidade e
quantidade de informacdes que uma empresa tem sobre seus clientes. No marketing
tradicional as informacdes se resumiam a dados bancarios, sendo que poucas
pessoas tinham acesso. No marketing de relacionamento os bancos de dados
devem ser alimentados por todos os departamentos da empresa, sendo que as
informacbes podem ser centralizadas ou distribuidas e colocadas em rede.

(GORDON, 1998).

Para o marketing de relacionamento, a informatica facilita 0 armazenamento e

recuperacdo de dados, fornecendo o histérico de uma série de fatores importantes
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para aprimorar o relacionamento com os clientes. Alguns sistemas de informacdes
de marketing, atualmente instalados nas empresas, sao tipicamente voltados para
segmentos de mercado e clientes individuais, incluindo necessidades, satisfacdo do

cliente e informacdes competitivas. (GORDON, 1998).

2.2.7 As relacdes de consumo no Brasil

Antes da introducdo do Cddigo de Protecdo e Defesa do Consumidor no
Caodigo Civil Brasileiro, a sociedade brasileira como um todo ndo dispunha de um
arcabouco legal que definisse ao consumidor a real extensdo de seus direitos e
deveres. Entretanto, essa lei ndo seria necessaria se as empresas ja praticassem os
mais elementares conceitos de marketing. Atender o cliente em suas expectativas é
uma proposta que, em muitos casos, migra da esfera do interesse comercial da
empresa para a esfera do interesse juridico. Ninguém nega que, por inUmeras vezes
no seu dia-a-dia, amarga imensa insatisfacdo com relagcdo aos produtos que
consome, servico ou atendimento que recebe no exercicio do papel de consumidor
no dia-a-dia. E inegavel, também, que este mal atinge um niimero muito grande das
pessoas que se conhece. Qualquer um que se dedique a essa analise sera capaz de
identificar que a relacdo entre consumidor e fornecedor ainda apresenta mais ares
de guerra de interesses entre partes que se contrapdem, que de parceria entre
partes que se complementam. Essa observacao reflete muito mais que a relacdo de
consumo. Realca também tracos historicos, culturais e ideologicos tdo impregnados
na formacdo do brasileiro ao longo dos anos, que torna-se dificil ndo sé para as
empresas aceitarem uma quebra desses paradigmas, mas também para o proprio

consumidor fazer valer seus direitos, que até poucos anos atras ele aceitava que
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ndo tinha e entendia que esta era uma situacdo normal, plenamente aceitavel no

ambito do comércio.

O processo de criacdo de uma lei do porte da lei 8078 é lento e demanda
muita discussdo e reflexdo até ser aprovado, sancionado, oferecido ao publico,
cumprir o prazo de vacancia e entrar em vigor. As mudancas que ocorrem no
mercado s&o, por sua propria natureza, dindmicas e rapidas. E de se estranhar que,
com toda a morosidade dos processos juridicos que envolvem a publicacao de leis,
0 Cadigo de Defesa do Consumidor tenha sido oferecido ao cidadao brasileiro antes
que as empresas brasileiras tivessem percebido essa necessidade. O que se
esperava € que este codigo viesse a estabelecer os principios basicos de
convivéncia social entre consumidores e empresas. Quase duas décadas apoés a
implantacdo da lei, ainda ha muito por se fazer. O desrespeito por parte dos
empresarios € tdo grave quanto a inércia dos consumidores em fazer valer seus
direitos. E necessario que se enxergue a interdependéncia de ambos. Quando isso
ocorrer, a lei entdo ndo se fara mais necessaria, ja que as necessidades comerciais
cuidardo para que esse relacionamento seja melhor ainda do que prevé o proprio
texto da lei. Nao parece exagero afirmar que a publicacdo dessa lei é a prova cabal
da falta de capacidade do empresario brasileiro de se adaptar as mudancas do

mercado.

2.2.8 Desvios no conceito de “consumo”

Em um artigo publicado na revista EXAME, altamente elogiado pelos leitores

em cartas enderecadas a redacdo da revista, Adriano Silva (SILVA, 1997),
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apresentou, ha alguns anos, algumas de suas percepcdes sobre o consumidor

brasileiro.

Neste artigo SILVA avalia que muitos brasileiros véem o consumo como um
ato sem nobreza. Alerta que no Novo Dicionario Aurélio de Lingua Portuguesa, o
verbo consumir esta ligado a idéia de gastar, corroer, devorar, sem referéncias a
comprar, adquirir ou satisfazer uma necessidade ou desejo. A idéia de que quem
compra é usurpado e quem vende leva sempre vantagem, cristalizou-se no Brasil.
Fregués é o “trouxa que se da mal”, amarga perdas e passa vergonha. Lembra ainda
que para as pessoas com orientacdo politica de esquerda, o consumo € coisa de
gente alienada e fatil. Ja a contracultura alega que o consumo implica na destruicao
inapelavel dos recursos naturais do planeta. O catolicismo identifica no consumo um
prazer mundano e o rotula como pecaminoso. Estabelece uma oposicédo entre o
hedonismo burgués de uma sociedade afluente e a abstinéncia sagrada. A ambicéo,

mola mestra do progresso, € vista pela igreja como um pecado capital.

SILVA acrescenta ainda que o ato de consumir fica sendo visto como um
esporte perdulario da elite. Quem pode consumir o faz com algum constrangimento.
Quem nao pode, “curte o rancor de estar a margem”. O grande erro, segundo o
autor, fica por conta da falta de diferenciacdo entre consumo e consumismo. O
consumismo € o desvio, ndo a logica. O consumo é uma logica econdmica
“adoravel’” que democratiza 0 acesso a riqueza. Uma sociedade de consumo nao
funciona se néo se fizer extensiva a todos os individuos, e o consumo se revela um
meétodo extremamente eficaz para integrar os excluidos e estender a cidadania a

todos os brasileiros. Assim, o lucro dos produtores estara, cada vez mais, atrelado a
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satisfacdo dos consumidores, bem como a inclusdo dos excluidos na ala

economicamente ativa da sociedade.

E bem verdade que no mundo de hoje o consumo da grande maioria dos
bens é restrito a uma pequena parcela da populacdo. Entretanto, ndo se pode negar
que quando o aumento de produtividade forca uma queda nos precos, iSSO provoca
uma socializacdo real do consumo. A producdo em escala estara sempre
ampliando o mercado, uma vez que disponibiliza produtos a pre¢os mais acessiveis
a pessoas que antes estariam fora do mercado de consumo desses bens. Se o
aumento da producdo for associado a outros fatores sociais, podemos até

estabelecer as bases de uma discussao sobre consumo aliado a cidadania.

No Brasil, a recente estabilizacdo econémica do Plano Real fez com que
alguns setores da economia assistissem a um aumento real do mercado, que
cresceu em até 40 milhdes de consumidores. Estes consumidores viram aumentar o
seu poder de consumo, uma vez que seus salarios estavam livres da corrosao do
processo inflacionario que os atingia do primeiro ao ultimo dia do més, além de

poderem administrar melhor seus recursos e planejar gastos.

2.2.9 A satisfacdo do cliente

Clientes satisfeitos sao clientes fiéis e garantem um fluxo de caixa continuo
no futuro. Segundo Reicheld e Sasser (1990), um aumento da fidelidade do cliente
em 5% pode aumentar os lucros de um negoécio em 100%, visto que clientes

satisfeitos compram os produtos de uma empresa mais freqientemente e em maior
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guantidade. De modo geral, clientes satisfeitos sdo menos sensiveis a precos e sao

propensos a gastar mais com produtos provados e testados.

Os clientes avaliam a qualidade de um produto ou servico segundo varios
fatores e dimensdes. Por exemplo, em um restaurante, sobremesa de graca pode
trazer satisfacdo aos clientes. Ja um presente surpresa, como flores para as
senhoras no final do jantar, pode trazer uma satisfacdo mais que proporcional e ser
um fator diferenciador em relacdo a outros restaurantes. Por outro lado, outros
atributos nao trazem satisfacdo mesmo se atingirmos um grau de perfeicéo. Este € o
caso da limpeza em um restaurante. Se ela estiver abaixo de um determinado nivel,
os clientes ficardo insatisfeitos e nao retornardo. Porém excesso de limpeza ndo
trard satisfacdo. Mas como podemos determinar quais atributos podem trazer
satisfacdo superior? O Modelo Kano (Kano, 1984) faz distingcdo entre trés tipos de

atributos de produtos ou servi¢os que influenciam a satisfacao do cliente:

a) atributos obrigatérios: sdo os critérios basicos de um produto ou
servico. Se estes atributos ndo estiverem presentes ou nao atingirem
um nivel de desempenho suficiente, os clientes ficardo extremamente
insatisfeitos. Por outro lado, se estes atributos estiverem presentes ou
forem suficientes, eles néo trardo satisfacdo. De fato, os clientes véem
estes atributos como pré-requisitos.

b) atributos unidimensionais: quanto a estes atributos, a satisfacdo do
cliente é proporcional ao nivel de atendimento — quanto maior o nivel

de atendimento, maior sera a satisfacao do cliente e vice-versa.
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c) atributos atrativos: estes atributos sdo chave para a satisfacdo do
cliente. O atendimento destes atributos traz uma satisfacdo mais que
proporcional, porém eles nado trazem insatisfacdo se ndo forem

atendidos.

Além destes trés tipos diferentes de atributos, podemos identificar mais dois

outros: atributos neutros e reversos.

Atributos neutros sdo aqueles cuja presenca nao traz satisfacdo e a sua
auséncia ndo traz insatisfacdo. S&o aqueles atributos que nunca ou apenas
raramente sdo usados pelo cliente, ou que o cliente ndo sabe como poderia utiliza-

los.

Atributos reversos sdo aqueles cuja presenca traz insatisfacdo. Por exemplo,
para algumas pessoas, a presenca de TVs em restaurantes ndo sdo bem-vindas.
Para estes clientes a TV pode ser considerada um atributo reverso. Estudos
aprofundados sobre a aplicacdo do Modelo Kano podem ser encontrados em Tontini

(2000).

Brown (1998), no estudo de caso da British Telecommunications (BT), relata
gue a empresa, por muitos anos, fez sucessivas alteragdes nos seus produtos para
satisfazer os consumidores. Porém, com o aumento da competitividade, com as
freqientes inovacdes tecnologicas e as varias opcbes a disposicdo dos
consumidores, os clientes ficaram cada vez mais esclarecidos, passando a exigir

muito mais pelo seu dinheiro. Desta forma, as expectativas tendem a aumentar e 0s
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consumidores tendem a se tornar mais exigentes e menos tolerantes. O fator
humano e as rela¢cées humanas tornaram-se o principal diferencial da organizacéao.
Assim, no entender de Brown, o elemento “atendimento” que € feito por pessoas, faz
o diferencial e transforma consumidores meramente “satisfeitos” em “muito
satisfeitos” ou “completamente satisfeitos”, gerando fidelidade. Pode-se dizer que é
no elemento “atendimento” que a empresa tem mais oportunidade de oferecer

atributos atrativos aos clientes.

Hoje, empresas de sucesso rastreiam as expectativas dos seus clientes,
investigam como o seu préprio desempenho é percebido, e monitoram a satisfacao
continuamente. Entretanto, Kotler (1993) alerta que isto pode nao ser suficiente. Se,
por exemplo, uma empresa se sentir feliz por ter um indice de 90% de clientes
satisfeitos, enquanto o concorrente apresenta um indice de 99% de clientes
satisfeitos, mesmo com um alto indice de satisfacdo, a empresa pode estar

perdendo clientes para a concorréncia.

Zulke (1991) considera a definicho da estratégia de satisfacdo do
cliente/consumidor como uma decisdo da cupula da empresa, mas considera
também que é imprescindivel que os funcionarios da linha de frente, que interagem

com o consumidor, tenham autoridade e respaldo para dar consisténcia a estratégia.

O estudo de Brown (1998), sobre a satisfacdo dos clientes da British
Telecommunications, comprovou também que a fidelidade dos consumidores
depende do nivel de satisfacdo dos mesmos. Consumidores meramente “satisfeitos”

ndo sao clientes fiéis. Somente quando atingem o nivel “muito satisfeito” o
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consumidor torna-se fiel. Isto s6 pode ser conseguido se as empresas agregarem a

seus produtos e servic¢os atributos considerados atrativos pelos consumidores.

O que um gestor deve ter em mente é que o consumidor ndo busca apenas o
produto material, mas o que ele pode proporcionar, a elevacdo de status social, a

satisfacao de ter um produto diferente, o beneficio que o produto possa oferecer.

2.2.100s programas de fidelizacao

Os programas de relacionamento sdo a base para construir um laco forte
entre empresa e consumidor segundo McKenna (1996). O autor do classico livro
Relationship Marketing, coloca todo o sucesso de vendas produtivas na construcao
de relacionamentos com toda a infra-estrutura (stakeholders). Assim, além dos
clientes, é preciso considerar e fortalecer o elo com o trade (varejo, distribuidoras e
outros participantes da rede de distribuicdo) e os proprios fornecedores.
Continuando, McKenna (1996), afirma que “o marketing moderno € uma batalha

para obter a fidelidade dos clientes”.

A deciséo de comprar ou utilizar o produto novamente pode estar baseada em
fatores objetivos e subjetivos. A fidelizacdo pode resultar de caracteristicas
intrinsecas e extrinsecas dos produtos ou da percepcéo do valor agregado que a
empresa oferece. Nos dois casos a fidelidade se relaciona a satisfacdo com o
produto ou seus atributos, e essa satisfacdo pode ser real ou apenas uma

percepcao.
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A fidelizacdo nasce do Marketing de Relacionamento, e as vendas repetidas
do esforco de vendas. Portanto, o didlogo sistematico com os clientes facilita a
obtencéo de dados relevantes para a formacéo do banco de dados de clientes que,
agregados aos dados de compra, permitem desenvolver estratégias de marketing
customizadas para individuos ou pequenos grupos de clientes, criando uma forte

afinidade com a empresa. (MCKENNA,1996)

2.2.11 Regras basicas da fidelizacao

Para se obter fidelizacdo de clientes sdo necessarios alguns passos que

envolvem o relacionamento e que se desdobram da seguinte forma:

1 Desenvolver um ciclo de comunicacado: Estratégia de comunicacédo desde
o inicio do contato com o cliente, e que se finalize buscando obter uma
resposta do cliente, dentro de um periodo pré estabalecido. Esse periodo
depende do produto ou servico, do tipo de cliente e dos objetivos da
empresa.

2 Fazer coisas juntos: € o melhor meio de interacdo entre empresa e
cliente, mas de dificil implementacéo, pois sdo poucas as atividades que a
empresa pode realizar junto com seus clientes. No business-to-consumer,
um bom exemplo € o das TVs por assinatura que oferecem a participacéo
em eventos e viagens mediante solicitacdo ou sorteio, criando uma atitude
favoravel com a marca, conquistando o share of heart.

3 Ouvir cuidadosamente: Quando se atende o cliente é necessario ouvir

suas duvidas e reclamacdes e apds solucdo retornar para o cliente e

43



sondar o grau de satisfacdo pelo servico prestado. Também se faz
necessario ouvir toda a rede interligada a manufatura do produto,
constata-se a esta os fornecedores, tudo isso em busca de um
relacionamento seguro e duradouro.

Pesquisar respeitosamente: Manter-se sempre atualizado com pesquisas
sobre o interesse e satisfacdo dos clientes quanto aos produtos
adquiridos e os servicos prestados. Esse tipo de pesquisa deve ser feito
da forma mais discreta possivel e uma boa proposta é oferecer beneficios
para os respondentes.

Transformar compradores em adeptos: um cliente se torna um adepto do
produto ou servico apdés a segunda compra ou depois de um certo
periodo. Porém, para que o cliente se torne um advogado da marca é
muito importante garantir uma experiéncia de marca positiva nas proximas

compras ou servicos. (REICHELD & SASSER, 1990)

2.2.12 Atendimento a clientes fidelizados

A fidelizacdo nada mais é que utilizar meios estruturais e de propaganda para

tornar clientes fieis a marca ou ao modelo de certo produto ou servico. No Brasil,

uma experiéncia interessante sobre esse assunto foi a aplicada no mercado de

cartdes de crédito. O Brasil ocupa a sétima colocacdo no mercado mundial em

numero de usuarios de cartdes de crédito. Os consumidores dos mais variados

perfis tém passado a utilizar os cartdes como meio de pagamento e como

ferramenta de crédito em escala crescente (TAKAOKA, 1999).
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Fidelizar clientes lucrativos € a intencdo de base de todas as campanhas de
relacionamento. Através dessa postura as empresas investem cada vez mais no

jogo de conquista de clientes.

Essa estratégia de conquista e de fidelizacdo de clientes € iniciada no
desenvolvimento do produto ou no planejamento do servico. E preciso conhecer

profundamente as necessidades e o potencial dos variados nichos.

Pensando desta maneira o marketing atualmente investe em produtos
voltados para adolescentes e jovens, pois esse mercado s6 tem ganhado
relevancia. Os cartbes pré-pagos, com apelos de marketing voltado para jovens e
cujos gastos podem ser controlados pelos pais € um bom exemplo de como as
empresas desse setor podem inovar e atingir novos nichos quando estao atentas as

demandas de mercado.

Para se alcancar todo esse publico ansioso por novidades entram em acao 0s
sistemas conhecidos como “call-centers”, a oferta nos pontos de venda e a
propaganda do produto. Além disso, uma estrutura para a ampla divulgacdo do

produto, suas caracteristicas e beneficios, se faz necessaria. (TAKAOKA, 1999)

Estudar o comportamento do consumidor ndo é tarefa recente. Desde a
década de 70 as companhias ja estudavam o comportamento do consumidor e como
evitar que este desviasse 0 seu curso de intencdo de compra para outras empresas.
Fideliza-lo j4 era palavra de ordem. O cliente passou a ter valor e ser objeto de

estudo. Atualmente as empresas continuam buscando compreender o interesse do
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cliente, como satisfazé-lo e fideliza-lo, manté-lo fiel a marca e ao produto

independente de tempo ou valor.

Segundo McKenna,(1996) sdo definidos seis segmentos de clientes quanto a

fidelidade, sendo trés leais e trés com consumo declinante, como esta ilustrado na

figura 1.

Figura 1. Dimensdes de fidelizacéo

Comporiamento  Atitudes, necessidades

e satisfagio
Emotivos |
— Clientes leais Inerciais
. Deliberativos |
Comportamento ;
do consumidor || Pelo estilo

de vida !

Clientes com

consumo declinante || & Deliberativos J

_Insatisfeitos |

Fonte: andlise IBOPE Inteligéncia cintando McKenna, 1996

Em uma analise superficial observa-se que os consumidores emotivos sao 0s
mais leais. Eles raramente analisam suas decisbes de compra, pois créem haver
realizado a melhor escolha, possuindo um comportamento estavel ao longo do
tempo. Os inerciais raramente reavaliam aquilo que desejam comprar, sem se

importar muito com o produto e ndo se preocupam em trocar suas escolhas. Ja os
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deliberativos ndo se preocupam com fatores externos para escolherem seus
produtos como preco, ou 0 que o produto pode oferecer, apenas escolhem o que

Ihes agrada.

Promover a fidelizacao de clientes ndo envolve apenas prevenir a sua evasao
ou incentivar o seu consumo, mas também administrar a carteira de clientes por
meio dos seis segmentos. Para atingir cada um dos segmentos sdo0 necessarias
estratégias e abordagens distintas, visto que uma uUnica acdo dificilmente tera
impacto sobre todos os clientes. Uma analise de valor dos clientes juntamente com
uma fidelizacdo por segmento auxilia uma empresa a estabelecer prioridades para

suas ac¢odes junto ao cliente (TAKAOKA, 1999)

2.2.13Concorréncia

A concorréncia nada mais é que uma disputa. No caso do marketing o objeto
€ o0 consumidor, que cada vez mais se informa e exige vantagens, qualidade e
preco, mas sem se esquecer que para cada publico é necessaria uma estratégia de

aproximacao diferente, pois os consumidores se dividem em varios segmentos.

N&o ha um formato definido para o mercado, e devido a esta constatacéo se
fazem urgentes estratégias e eficiéncia nos negocios para se evidenciar um produto
mais que outro. Em termos de estratégias, a diversificacdo da atuacdo tem papel

importante, e objetiva atingir todo o mercado com conceitos diversos.
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Nesse jogo de conquista de consumidores fiéis 0 mercado cada vez mais se
vé especializado e logisticamente posicionado, juntamente com o setor de recursos

humanos das empresas que fazem o diferencial competitivo.

Evidencia-se a necessidade de acfes voltadas a melhoria dos servicos e do
atendimento prestados, que podem significar muito para o consumidor em termos de
percepcdo da qualidade e do valor atribuido a relacdo custo/beneficio da compra.
Tais acoes vao desde medidas simples, 6bvias e de custo reduzido, nem sempre
adotadas, até servicos mais complexos e de maior custo. Exemplos de melhorias: O
advento dos Call Centers para atendimento dos clientes, o que é justamente o objeto

de estudo em questdo (MARQUES; PHILIPPI; NASCIMENTO, 2001).

A fidelizacdo de clientes tem sido objeto de estudo e de esforco de gestores
de todos os setores da producdo e de servicos. Mas isso s6 tem sido possivel
através do empenho do setor de marketing desses setores em conhecer o mercado
e melhor se relacionar com ele, pois como vimos ndo basta apenas oferecer
produtos de qualidade e com pregcos competitivos: é fundamental conhecer o que o
cliente gostaria de ter ou de ver para, a partir dai, tracar estratégias e redesenhar

perfis.

Um dos pilares de sucesso dos processos de fidelizacdo e de conquista de
clientes apdia-se no ser humano. Empresas que néo investem em treinamento como
forma de melhoria dos produtos e servicos ndo compreendem verdadeiramente seu
consumidor. Outro ponto de sustentacdo dessa imensa cadeia € o investimento

tecnoldgico. O Call Center nada mais € que um grande centro de logistica, que veio
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justamente suprir essas necessidades do mercado e atender de forma profissional e
agil as necessidades de empresas de varios segmentos. No caso das tvs por
assinatura, por exemplo, além de prestarem o servico de venda ainda auxiliam em
possiveis problemas nos aparelhos, orientacdo de programacdo, fidelizacdo do

cliente, dentre outros (MARQUES; PHILIPPI; NASCIMENTO, 2001).

2.2.14CRM - Customer Relationship Management

Dentro dos planos de fidelizacdo e de relacionamento as empresas investem
em métodos sofisticados e eficientes para aumentar sua rentabilidade. Um desses
métodos e talvez o mais famoso e eficiente & conhecido como Customer
Relationship Management (CRM), que visa resultados compensadores, com clientes

satisfeitos e extremamente fieis a marca, e facilmente tangiveis (AMOR, 2000).

No Call Center esse tipo de método é largamente utilizado e o retorno para 0s
clientes vem de forma rapida e eficaz através do que se chama Contact Center ou
gerenciamento de relacionamento atraves da Internet, fax ou telefone, respondendo

em tempo real qualquer solicitacado ou pedido de compras.

Customer Relationship Management ou Gerenciamento do Relacionamento,
como o proprio nome indica é a integracdo entre o Marketing e a tecnologia da
Informacdo para prover a empresa de meios mais eficazes e integrados para
atender, reconhecer e cuidar do cliente, em tempo real e transformar estes dados

em informacfes que, disseminadas pela organizacdo, permitem que o cliente seja
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“conhecido” e cuidado por todos e ndo s6 pelas operadoras do Call Center (AMOR,

2000).

Dentro do call center o atendente deve estar sempre preparado para atender
ao primeiro toque, e também responder as duvidas e reclamacdes de forma imediata
a sua chegada na empresa, aproveitando esse contato para melhorar os dados do
cadastro e deixando as informacgdes do cliente sempre 0 mais atualizadas possivel.
Além disso, a captura centralizada desses dados, transmitida para o banco de dados
de marketing, permite conhecer o perfil do cliente, detectar as ameacas e
oportunidades sinalizadas através de uma reclamacdo, de um pedido de mais
informacdes, de um pedido acompanhado de uma referéncia ao preco diferenciado
do concorrente, de uma insinuacado que o0 concorrente esta prestando mais servigos,

ou de que a empresa esta ampliando a sua producdo (AMOR, 2000).

O CRM ¢é a combinacao da filosofia do Marketing de Relacionamento, que
ensina a importancia de cultivar os clientes e estabelecer com 0os mesmos um
relacionamento estavel e duradouro através do uso intensivo da informacéo, aliado a
tecnologia da informacdo que pode prover o0s recursos de informatica e
telecomunicacdes integrados de uma forma singular que transcende as

possibilidades dos Call Centers atuais (GORDON, 1998).

Todo o investimento feito pela empresa para integrar informacdes e manter
um relacionamento estreito com seus consumidores pode transformar as
perspectivas de rentabilidade. Todo esse suporte promove uma virada no que se

conhece como qualidade de servicos e fidelizacao de clientes.
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Também é preciso que os atores envolvidos sejam treinados e capacitados,
em todos os niveis, ndo s6 para melhorar a qualidade do atendimento, mas também
para usar adequadamente as informacfes que transformam possibilidades de

negocios em lucros e vantagem competitiva.

O relacionamento baseado na informacdo colhida antes, durante e apoés
qualquer contato, ndo somente os dados da venda e cadastro do cliente, gera niveis
muito maiores de lealdade a marca, reduzindo o investimento na busca de novos
clientes, que é tido como 5 vezes maior do que o esfor¢co de fidelizar e gerar a

repeticdo da compra (GERBNER,1997).

Quando as empresas conhecem a importancia do CRM para o
desenvolvimento do setor comercial, percebem que esse método, se bem aplicado,
surte efeitos prolongados. Entretanto € necessario que o gestor tenha uma sélida
base em marketing de relacionamento, pois com o sistema a empresa passa operar
em tempo real e o conhecer o seu cliente, e isso pode ser a diferenca entre fracasso

ou sucesso da empreitada.

No Marketing em tempo real, as acdes e decisbes referentes ao cliente atual
e potencial precisam estar fortemente alicercadas em informacdes que agilizem e
otimizem todo o processo de vendas e atendimento. As informacdes de
relacionamento precisam ser compiladas ou recuperadas no momento que o contato
entre a empresa e 0 cliente estd ocorrendo para que se possa conhecer e

reconhecer o cliente e desta forma direcionar produtos, servicos e ofertas
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completamente ajustadas a ele, que assim estard disposto a estabelecer a
preferéncia pela marca, repetir a compra e inclusive pagar mais para obter o valor
agregado que lhe é oferecido. Para isso é preciso fazer uso intensivo da tecnologia

da informacao, e notadamente, do database marketing (GERBNER,1997).

O CRM também pode ser definido como gerenciamento do relacionamento,
ou seja, a integracdo entre o Marketing e a Tecnologia da Informacdo. Essa
integracdo singular pressupde que a empresa esteja disposta a manter um
relacionamento suportado por processos operacionais mais ageis e selecione a
tecnologia adequada, e isto requer metodologia, expertise e experiéncia comprovada
neste tipo de solucéo. E uma grande virada no conceito de atendimento ao cliente,
que extrapola a pratica existente em qualidade, e possibilidade de aumentar a

fidelidade do cliente e conseqlentemente a rentabilidade (AMOR, 2000).

A implantacdo do CRM esta assentada sobre dois pilares:

e 0 trabalho € totalmente voltado para o cliente e a integracdo de toda a
empresa € fundamental;

e integracao de vendas e marketing quanto as informacgdes do cliente.

De acordo com Kotler (KOTLER, 1993) para se implantar o CRM em uma

empresa deve-se seguir um plano que consiste em:

1. Tracar um modelo de relacionamento: comecga-se definindo como o

cliente sera tratado, quais 0s eventos de relacionamentos que gerardo
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resposta, e em que tempo, e como o plano de comunicacdo devera ser
desenvolvido para construir o relacionamento e fazer a entrega de valor
proposta pela estratégia competitiva da empresa. Nessa etapa seréo
escolhidos os softwares de CRM e o redesenho dos processos dependem
dessa definicdo. E indispensavel o envolvimento da alta direcdo, pois
implica numa série de decisdbes que determinardo uma mudanca de
postura em relacdo ao cliente, atendimento e diversas outras atividades
realizadas que precisam ser repensadas para adaptar a empresa a nova
realidade competitiva em tempo real.

Reavaliacdo do processo de atendimento do cliente: € o levantamento e
documentacdo dos processos do atendimento ao cliente, desde o pedido
de uma visita, o atendimento telefénico, a venda pelo telemarketing, até o
fluxo do pedido dentro da empresa. O primeiro passo é compreender que
atendimento ndo é apenas o simples ato de se atender um telefone, mas
engloba todas as expectativas da empresa e que todos o resultados
passam a girar em torno das respostas recebidas através dos contatos
com os clientes.

Selecdo da solucdo: Quando se decide utilizar o método de CRM na
empresa deve-se analisar qual o melhor software de acordo com o
modelo de relacionamento. Isso leva a escolha do hardware que melhor
se adapta ao perfil dos varios outros equipamentos que a empresa
pOSSui.

Implantacdo da Tecnologia de CRM: é a aplicacdo, em toda a empresa,
do processo de revisar a forma de pensar o nego6cio. Técnicas,

tecnologias e processos sao agora implantados para materializar a
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estratégia de CRM, incluindo telemarketing receptivo e ativo,
informatizacdo da forca da vendas, terminais, pontos de venda, canais
virtuais e muito mais. Essa implantacdo pode ser escalonada, mas deve
obedecer a um ritmo que nao interrompa a revisdo dos processos

operacionais ou cause descrédito na estratégia proposta.

O mais importante nesse processo todo € que a empresa dé suporte para
cada setor utilizar bem todas as informacg6es e que haja um acompanhamento até o
final do relacionamento com o cliente e que essas informac¢des adquiridas ap0s o
servico prestado sejam repassadas para o setor de marketing para novamente

reiniciar o ciclo de atendimento.

O que fara a diferenca no dia-a-dia de cada empresa € a implantacao rapida
ou nao do sistema de CRM, pois 0 mercado esta em constante movimento, ansioso
por novidades e quem conhece melhor este campo estd mais propenso a atender
melhor. A agilidade nas ac6es promove um melhor relacionamento entre empresa e
cliente, pois os clientes atualmente ndo aceitam simplesmente um atendimento
cordial, mas exigem ter o poder de decidir qual o melhor caminho seguir. O papel da
empresa € agora mostrar as opcbes e sugerir solucdes, mas a palavra final &

sempre do consumidor.

E preciso ir além da implantacéo da tecnologia. E preciso dotar a empresa de

estratégia, processo e tecnologia para que esteja preparada para prestar o

atendimento e reconhecimento que o cliente deseja e espera com a finalidade de
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auxiliar o crescimento e manutencdo desse forte relacionamento que se

transformara em receitas e lucros crescentes (KOTLER, 1993).

2.2.15 Atendimento de qualidade ao cliente

A abertura de mercado na década de 90 no Brasil, trouxe profundas
mudancas no mercado interno. As empresas se viram obrigadas a lancar mao de
novas estratégias mercadolégicas para conhecerem melhor o seus clientes.
Enxugaram gastos, reduziram custos e investiram em qualidade, para poder fazer
frente ao mercado global que entreva com muita forca competitiva dentro do pais

(NEWWLL, 2000).

A transformacéo nao ficou apenas nisso, pois a globalizacdo também impds
uma mudanca na postura das empresas, quando o cliente passou a exigir
diferenciais entre produtos que ja estava habituado a consumir. Esse tipo de
comparacao fez com que as empresas comecassem a investir mais em qualidade de
atendimento, o que foi definitivo para o crescimento dessas empresas nas ultimas

décadas.

Atender o cliente com qualidade e satisfazé-lo, € uma filosofia empresarial
baseada na parceria. E fundamental compreender-se que atender o cliente com
qualidade n&o se resume em trata-lo bem, com cortesia. Mais do que isso, hoje
significa acrescentar beneficios a produtos e servicos objetivando superar as
expectativas do cliente. E necessario se estabelecer um canal de comunicacéo

direto entre cliente e empresa, através do qual o cliente é regularmente ouvido, com
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muita atencdo, e suas criticas e sugestfes transformadas em especificacbes de

melhores produtos e servi¢os, na visao do cliente (NEWWLL, 2000).

Apesar de parecer incoerente a até onerosa a filosofia de priorizar os
interesses do cliente, a realidade pratica veio mostrar que o fenbmeno acontecia
justamente ao contrario, e essa fidelizagcdo trouxe um aumento no volume de
negocios. De acordo com pesquisas de opinido e mercado, a maioria das pessoas
valoriza mais a qualidade de atendimento do que o produto propriamente dito. A
implantacdo de um servico orientado ao cliente necessita de um absoluto
comprometimento da empresa inteira, a comecar por aqueles que determinam os
rumos e as estratégias maiores da empresa, ou seja, seus diretores ou proprietarios
(NEWWLL, 2000). Entretanto, essa implantacdo de qualidade s6 obteve sucesso por
causa da perfeita integracdo entre tecnologia e recursos humanos. As empresas
passaram a dar mais autonomia a sua linha de frente e vincular setores para melhor
transmissao de informacdes. Isso trouxe estimulo e uma nova perspectiva. A partir
desse pensamento as empresas comecaram a investir em treinamento de todos que
tinham contato direto com o cliente para que fosse entregue ao cliente o
produto/servi¢co que lhe foi prometido. O segredo do sucesso foi essa parceria entre

o cliente e atendente.

N&do had mais espaco para aquelas empresas que nao investiam no lado
humano de seus clientes e colaboradores. Se uma empresa nao procurar conhecer
seu cliente para atender suas necessidades e expectativas, certamente havera um
concorrente que ira fazé-lo. As estatisticas indicam que mais de 90% dos clientes

insatisfeitos com uma empresa nunca mais procurardo essa empresa e ainda
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comentardo sobre sua experiéncia negativa com 10 a 17 pessoas de seu circulo de

relacionamento (NEWWLL, 2000).

Antes da abertura de mercado as empresas nao valorizavam os clientes e
estes eram constantemente mal atendidos. Percebendo-se ai uma oportunidade de
serem diferentes, alguns empresarios comecaram a se destacar e aumentar seus
lucros. A Internet veio esquentar ainda mais essa disputa por exceléncia, pois a
amplificacdo nunca antes experimentada do poder de comunicacdo fez o cliente
perceber que ele € a peca chave no jogo do mercado e que é dele o poder de

escolha.

As empresas necessariamente terdo que se adequar a essa nova era, ou seja
preocupar-se com a exceléncia da qualidade de seus servicos ou ndo sobreviverao
no mercado. Os clientes desta nova era querem muito mais do que cortesia. Querem
servicos que agreguem valor, prestacdo de servicos que, na sua percepcao,
atendam ou superem suas expectativas. Segundo recentes estudos, para a maior
parte das pessoas a qualidade de um servico € pelo menos 8% mais importante do
que seu preco sendo que o consumidor esta disposto a pagar até 16% a mais por

servicos de qualidade (NEWWLL, 2000).

Por qué afinal as empresas ndo priorizam investimentos na qualidade do
atendimento? Por qué as empresas nao procuram descobrir as verdadeiras
necessidades dos seus clientes para atendé-las e desta forma conquistar sua

fidelidade?
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Parte da resposta estd no grande desconhecimento de muitos empresarios
dos excelentes resultados vindos da valorizagdo dos clientes (externos e internos).
O bom atendimento e a fidelizacdo do cliente s6 traz beneficios para ambos, pois
consumidor satisfeito € aumento nos negdécios e por conseqiéncia aumento nos

lucros.

Fator importantissimo na qualidade do atendimento ao cliente é saber ouvi-lo.
Estatisticas demonstram que cerca de 80% das inovacdes tecnoldgicas foram

implantadas a partir de opinides colhidas de clientes (NEWWLL, 2000).

A globalizacdo trouxe uma nova visdo do cliente. Empresarios de médio e
grande porte comecaram a investir em setores de atendimento ao cliente os
conhecidos SACs, para através deles abrir uma linha de relacionamento. Através
desse pequeno gesto entre outros resultados, observa-se a recuperacdo e retencao
de clientes, maior eficacia das acdes de marketing, maior credibilidade da empresa
no mercado, fortalecimento da imagem institucional, criacdo de um diferencial

competitivo e, principalmente, a concretizacdo da missdo empresarial.

2.2.16 Estratégias de comunicacao

O CRM deve ser pensado como uma das mais precisas ferramentas de

marketing para fidelizacdo. Uma intencéo clara e duradoura dessa parceria que se

apoia em estratégias e planejamento sério, deve ser externada através de

campanhas publicitarias que demonstrem as intencdes do tipo de relacionamento
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que a empresa propde. A intencdo das campanhas publicitarias é reforcar os lacos

de relacionamento e manter um dialogo continuo.

O relacionamento comeca com o contato inicial e vai se desenvolvendo até
concluir uma fase particular do dialogo, quando o cliente ird ou ndo dar a resposta
objetivada (uma compra, um pedido de literatura, comparecer a um evento, ou

renovar o seguro etc.) (GERBNER, 1997).

O conjunto de acdes se processa em etapas, normalmente associadas as
midias usadas em cada uma dessas etapas. Pode-se iniciar um contato com um
anuncio de resposta direta numa midia de massa, ou com uma acdo de

telemarketing, mala direta, ou ainda com a visita do vendedor. (GERBNER, 1997)

Boas acdes de comunicacdo sdo aquelas que se utilizam de varias midias
para atingir uniformemente um grupo de clientes de forma eficaz. As proximas

etapas fixam-se em manter o relacionamento e definir a linguagem de dialogo.

Na estratégia de comunicacdo podem ser utilizados todos os tipos de midia,
desde midias de massa até seminarios com apresentacdo no proprio cliente. A
selecéo e integracdo entre elas depende dos objetivos mercadologicos e do tipo de
relacionamento que se deseja construir, em que tempo e a que custo (GERBNER,

1997).

Uma boa estratégia de comunicacdo €é aquela que resulta num

relacionamento efetivo de alta qualidade entre empresa e cliente. Assim como se
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aprende sobre os clientes, se aprende qual é a estratégia mais efetiva em termos de
atender as necessidades dos clientes. Em qualquer estratégia, € fundamental que se
agregue valor ao produto pela disponibilizacdo de servicos e pelo préprio processo

de relacionamento.

2.2.17 Conquista de novos clientes

Um sistema de prospeccdo de novos clientes baseado num envolvimento
intenso de pré-venda com o objetivo de colocar o vendedor diante de um comprador
ja predisposto a compra € uma das aplicacdes do CRM, com possibilidade de rapida

expansao.

Programas buscam identificar os futuros compradores, 0s seus nomes,
telefones, interesses especiais, estilos de vida, preferéncia de compras e historico de
compras recentes. Também sao tracados planos para se alcancar consumidores de
outras midias, como a Internet, tudo retirado de informacdes advindas dos bancos

de dados.

O mercado oferece listas com nomes e perfis de pessoas para que as
empresas possam atingir novos clientes em potencial através de telemarketing, mala
direta ou e-mail. Esse tipo de relacionamento € conhecido no mercado como B2B
(business-to-business) quando se trata de pessoas juridicas ou B2C (business-to-
consumer) quando pessoas fisicas. Porem, mesmo em alguns casos no business-to-
business, € preciso usar midia de massa, pois a relacdo custo-resposta € mais

favoravel. Existem ainda formas de usar a midia de massa para identificar os
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clientes interessados no produto ou servico, gerar trafego ou construir
relacionamento: essa técnica € chamada de propaganda de resposta direta

(GERBNER, 1997).

A propaganda de resposta direta consiste em troca de informacdes e opinides
do cliente sobre a empresa. Como o proprio nome indica, o cliente da uma resposta
direta e rapida iniciando o relacionamento. Cabe a empresa, primeiramente,
capacitar o contact center para obter mais dados e levar o cliente para o proximo
estagio do relacionamento. Também €& preciso que a empresa tenha diversas
alternativas de acdes de comunicacao (ciclos) preparadas de acordo com o tipo de
resposta dada pelo cliente. Por exemplo: a propaganda de resposta direta ofereceu
uma literatura para quem ligasse para o call center. Se o cliente liga e pede a
literatura é preciso enviar, junto com a oferta, uma mala direta que busque realizar a
venda ou fazer o cliente pedir a visita de um vendedor. Porém, se o cliente diz que
ndo deseja a literatura oferecida, mas quer uma explicacdo do produto e
possivelmente falar com o vendedor, a resposta deveria ter sido prevista. Caso nao

tenha sido, devera rapidamente ser incorporada a estratégia.

Uma das vantagens dessa técnica € prover o comprador com informacoes
suficientes sobre a empresa e o produto, que venham a facilitar o processo
decisério. Como esse tipo de acdo € interativa, a empresa ja esta iniciando o
relacionamento com o comprador, além de gerar predisposicdo positiva para o
contato do vendedor. ApoOs a resposta do comprador por qualquer canal, se inicia o
segundo passo que é a indicacdo do nome para o trabalho pela forca de vendas,

telemarketing ou para mala direta.
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Propaganda de resposta direta ndo significa simplesmente acrescentar o
namero do telemarketing ou o endereco do site e esperar o cliente entrar em contato
com a empresa. Significa usar técnicas proprias e testadas de anuncios na midia de
massa com uma linguagem e formato especifico de apresentacdo de ofertas,
realmente capazes de vencer a inércia e a falta de habito do comprador de entrar em
contato imediatamente com a empresa. Normalmente, o fracasso de muitas
campanhas que utilizam essa técnica é subestimar a diferenca que existe com a
propaganda tradicional. Por isso, € preciso que a agéncia tenha profissionais

especializados nesse tipo de atividade (BRETZKE, 2000).

Tanto para o planejamento de campanhas de propaganda de resposta direta
quanto para telemarketing, mala direta tradicional ou digital, 0 uso das técnicas
consagradas de Database Marketing (perfilagem e modelagem) pode aumentar a
produtividade do esfor¢co de comunicacéo, pois permite identificar os compradores
com maior propensao para fechar a venda, evitando o desperdicio dos recursos
humanos e financeiros envolvidos. Essa técnica € chamada de clonagem, pois
verifica o perfil dos melhores clientes no CRM, que depois € utilizado para planejar a
estratégia de conquista. E, finalmente, com esse sistema de prospeccao o diadlogo
com o comprador se inicia muito antes do acionamento da forca de vendas,
prosseguindo ap0s a venda ocorrer ou ndo, sustentando o0 relacionamento
construido pelo processo e reduzindo os custos da proxima campanha de

prospeccao (BRETZKE, 2000).
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2.2.18 OQuvindo o cliente

Pode-se dizer, do Marketing de Relacionamento, que seu objetivo € entregar
ao cliente a elaboracdo do produto e desenvolver um processo sistematico de
interacdo que dara firmeza a relagcdo. Assim, o Marketing de Relacionamento € a
proposta de passar a desenvolver com o consumidor uma parceria. O consumidor
passa a informar suas necessidades e desejos e todo um processo de producéo é
iniciado no sentido de satisfazé-lo, e continuar oferecendo suporte através de

servicos de pés-venda.

Algumas empresas, mais conscientes do valor de seus clientes,
desenvolveram métodos de contato e abriram canais de comunicacdo com seus
consumidores. As empresas do meio jornalistico optaram pela figura do
ombudsman, que depois se difundiu entre outros ramos de atividade. O ombudsman
€ um ouvidor geral, um canal de comunicacdo do consumidor com a empresa, um
mediador, e até mesmo um “termdémetro”. Esse profissional tem a funcdo de
advogado-do-diabo. Ele € pago pela empresa para ouvir os clientes, fornecedores,
parceiros e publico em geral sobre os pontos fracos da empresa, e depois repassar
essas informacdes para serem trabalhadas no sentido de corrigir as falhas e
atenuar/extinguir os problemas. Outras empresas, como hotéis e restaurantes,
trabalham com pesquisa direta de opinido através de folhetos entregues no ato da
venda onde pedem ao cliente que expresse sua opinido a respeito dos

servicos/produtos adquiridos.
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A grande tendéncia atual é as empresas investirem na montagem de SACs:
Servicos de Atendimento ao Cliente. Sdo departamentos mais estruturados,
exclusivos para atendimentos. As estruturas variam em funcdo da quantidade e
qualidade das possibilidades de contatos e vao, desde um simples endereco em
caixa postal ou mesmo eletrénico, até um numero de telefone gratuito com equipes
de atendimento. A forma mais comum de SACs séo as centrais de atendimento
telefénico. S&o centrais bem estruturadas, com grande numero de operadores
trabalhando em turnos, munidos de cabines apropriadas e modernos recursos de
telematica (telefonia enriquecida pela informatica). Em geral, utilizam um nimero do
tipo 0800 onde as ligacbes sdo gratuitas. A central pode estar localizada em
qualquer ponto do pais ou mesmo fora dele, e atender cada ligacdo, de qualquer
procedéncia, com informacdes locais. As vantagens de se investir em uma unica
central remota, em lugar de varias centrais locais, pode residir na padronizacdo do
atendimento, facilidades de treinamento da equipe, possibilidade de instala-las onde
as condi¢cdes forem mais favoraveis, tais como disponibilidade e qualidade das
linhas telefénicas, disponibilidade de servicos de apoio, leis locais, impostos e

isencdes mais atraentes, imoveis mais baratos.

Os SACs tendem a ter funcdes de atendimento corporativas, ou seja, receber
desde consultas simples de informacdes gerais sobre a empresa seus produtos e
servicos, reclamacdes, solicitacdo de produtos e servicos, até telefonemas diversos
a serem reencaminhados a outros setores da empresa. Essa proposta de um
atendimento corporativo pode ter seu lado problematico. Se por um lado convém
abrir um canal Unico onde o cliente disponha de um atendimento total, por outro lado

esse canal pode nédo ser plenamente competente em todas as sua func¢des. Imagine-
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se, por exemplo, um atendente de uma determinada central. Este atendente recebe
reclamacdes, pedidos de compra, solicitacdes de servi¢os, ordens de cancelamento,
requisicdes de reembolso de valores pagos indevidamente. Qual devera ser o perfil
de um profissional como esse? Alguém com bom perfil para reclamacdes, pode ndo
ter um bom perfil para vendas. Qual seria o tipo de treinamento necessario a formar
este super-multi-profissional, ou um profissional superespecializado? Ou talvez a
proposta mais viavel fosse a quebra de um outro paradigma com a construcéo de
sistemas baseados em Tl que conseguissem desempenhar tarefas antes
desempenhada por humanos? Ou seja, em lugar de especializar os atendentes,
manté-los como anotadores de informacgdes que posteriormente seriam processadas

por sistemas automatizados, ou ainda a robotizacdo dotal do atendimento.

Outro ponto a ser levantado € a questado do atendimento as reclamacgdes. Em
geral, sdo atendimento tensos, que requerem alta dose de tato por parte do
atendente. Como as reclamacdes sdo uma fatia pequena do total de atendimentos,
este tipo de treinamento é quase sempre deixado de lado, ignorando-se sua
importancia vital. Assim, as reclamacfes sdo geralmente atendidas por operadores
comuns, deixando sempre aquela sensacao de que este € o lado ruim do trabalho.
No caso da ouvidoria, entretanto, as reclamacdes séo “a base” do trabalho, o que

requer equipes altamente especializadas.

O que raramente se avalia, é o fato de que, embora ndo seja uma pratica
comum nas empresas brasileiras, um sistema estruturado de gerenciamento de
reclamacdes dentro de um plano de relacionamento pode servir como instrumento

de retencédo de clientes (fidelizacdo), ndo sO pela mudanca nas relacbes entre a
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empresa e seus consumidores, mas também como fonte de informacdes para

ajustes finos nos procedimentos.

N&o foram localizados registros, nas entidades representativas, de que as
empresas brasileiras possuam sistemas estruturados de “gerenciamento de
reclamacdes”, o que faz com que percam uma barata e inesgotavel fonte se
subsidios para o ajuste de seus mix de marketing. Dados levantados pela American
Marketing Association para o mercado varejista norte-americano comprovam que a
quantidade de clientes que reclama € inferior a dos clientes insatisfeitos que
simplesmente abandonam seus fornecedores sem expressar suas opinides. Cita-se
que “apenas um em cada 27 clientes, reclamam quando insatisfeitos” (BARLOW,;
M@LLER, 1996, p.36), o que significa que os resultados levantados por um sistema
de informacdes nesse sentido deveriam ser projetados para expressar essa
diferenca. Esses mesmos estudos concluem que as reclamacdes dos clientes, se
bem analisadas, contém elementos suficientes para torna-las fontes fidedignas de
analise da competéncia das empresas; que a relacdo custo/beneficio de se investir
em um sistema de gerenciamento de reclamacfes € altamente positiva; e que
empresas que investiram no gerenciamento de reclamacfes tém indices de
fidelizacdo mais alto que aquelas que investem em medidas preventivas que evitem

as reclamacgdes (BARLOW; M@LLER, 1996, p. 35).

Pesquisas realizadas por encomenda da rede Wall Mart nos EUA, informam
que 94% dos clientes que tiveram problemas com a empresa, mas tiveram suas
reclamacdes atendidas dentro de suas expectativas, se mantiveram fiéis, voltando a

consumir regularmente. Esse indice, junto aos clientes que jamais tiveram qualquer
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problema com a rede, € de apenas 83% (BARLOW; MZLLER, 1996, p.38). Esse
dado deixa clara a necessidade de se atender as reclamacgdes, pois um cliente que

reclama e é atendido é muito mais “fiel” que um cliente que néo reclama.

Ja se disse que a funcdo do administrador de empresas ndo € resolver
problemas, mas evitar que eles aparecam. Uma analise sobre os dados da Wall
Mart, acima, daria margem a questionamentos a esse respeito. Para a rede Wall
Mart, mais vale investir na exceléncia de um processo de solucdo que em acdes
preventivas. Tal constatacdo nédo justifica a ma qualidade do produto/servico inicial,
respaldado em um excelente servico de pds-venda, mas deixa clara a importancia
de se investir no fortalecimento dos lagcos com o cliente, e um correto gerenciamento
do atendimento as suas reclamacdes pode ser um dos lagcos mais fortes que se cria:
o da confianga. E necessario criar lacos, de tal natureza fortes e seguros, que o
cliente sinta que a empresa se importa com ele, e que se essa relacdo apresentar
algum problema, ele tenha a legitima seguranca de que nao sera abandonado, mas
suportado e auxiliado em suas necessidades. Acredita-se ainda, que 0s atritos entre
clientes e empresas tende a reduzir-se substancialmente, na medida em que as

empresas se mostrarem responsaveis pela satisfacdo continuada do cliente e o

cliente passar a buscar na empresa solucdes duradouras e ndo acdes reparatorias.

2.2.19 0 Gerenciamento das Reclamacdes

Sob o enfoque das relacdes de consumo, uma reclamacéo € a declaracéo de
uma expectativa nao satisfeita. Ela pode se apresentar sob diversas formas. Pode

ser um comentario, um desabafo, uma bronca, um telefonema, uma carta ou
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qualquer outro meio ou forma que um consumidor utilize para demonstrar sua
insatisfacdo. Contudo, convém que se enfoque, com especial énfase, o estudo das
reclamacdes tensas com alto nivel de insatisfacdo. As demais reclamacfes nao
devem ser desprezadas. Entretanto, a légica sugere que uma empresa bem
preparada para lidar com os atendimentos mais tensos nao tera dificuldades com os
menos complicados. Mesmo assim, toda e qualquer reclamacao deve ser recebida e

tratada como tal.

No Brasil, sempre se acreditou que o0s interesses dos clientes eram
diametralmente opostos aos das empresas. As relacdes de consumo se baseavam
num jogo de “soma zero” do tipo “ganha-perde”. Empresas e consumidores
pensavam assim. Hoje algumas empresas ja comecam a perceber que a
competitividade dificulta a conquista de novos clientes e que sua sobrevivéncia esta

fortemente baseada na manutencéo da fidelidade de seus clientes atuais.

Por outro lado, os clientes percebem que seu poder de compra (consumo)
tem valor. Ganham um instrumento juridico que lhes permite questionar essa relacéo
e uma moeda forte que lhes auxilia a perceber melhor o seu valor econémico
engquanto consumidores. Entretanto, uma cultura ndo se modifica assim da noite
para o dia. As percepc¢Oes sdo variadas e os processos de mudanca séo lentos. As
empresas que aprendem mais cedo dao um salto a frente das mais lentas, quase
sempre criando diferenciais inalcancaveis. Os consumidores mais esclarecidos
passam a exercer seu poder de compra junto as empresas mais realistas. Isso
significa que cada empresa deve se empenhar ao maximo em “educar” sua clientela

para essa nova realidade. Afinal, esse processo gera vantagem nas duas pontas:
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cativa e fideliza os clientes, e ainda expde as fraquezas de seus concorrentes mais

lentos.

Embora ainda se discuta se o nivel de fidelidade tem uma tendéncia
decrescente ou ndo, a ordem do dia parece ser. me dé satisfacdo que eu te dou
fidelidade. Essa fidelidade significa lucros e sobrevivéncia. A fidelidade baseia-se em
dois principios basicos: o respeito e o dialogo. As empresas ja comecam a perceber
que devem manter canais sempre abertos de dialogo com seus consumidores. O
que falta perceber € a necessidade de respeita-los. As reclamacfes jA comecam a

ser aceitas e ouvidas, mas em geral ndo sao respeitadas.

As empresas se estruturam para receber as reclamacdes de seus clientes e
fazem com que cada reclamacéao inicie uma acgao corretiva. Mas em geral essa a¢ao
corretiva tem um efeito imediatista, e ndo raro, a intencdo € mesmo a de
providenciar um ponto final para a situacdo. Uma espécie de cala-a-boca para o
cliente reclamdo. Muitas empresas ja comecam a estruturar seus servigcos de
atendimento, mas a falta de uma filosofia impregnada nas suas estruturas faz com
que os proprios funcionarios ligados a este servico sejam incapazes de perceber as
nuances de um atendimento de qualidade. Mais uma vez, acredita-se que um

Profissional da Ciéncia da Informacao seria indicado.

O principio do respeito sO se verifica quando a reclamacao é legitimamente
aceita e inicia, aléem da acao corretiva, um processo de analise que pretende avaliar
suas consequéncias para o cliente, investigar suas causas dentro do processo de

trabalho da empresa e projetar essas analises de causa/consequéncia para toda a
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parcela de clientes que possa estar em situacdo semelhante. Pode-se dizer que o
estado da arte nesse processo € alcancado quando se tira o cliente da condicéo de

informante/reclamante para eleva-lo a condicao de consultor qualificado da empresa.

A idéia de se utilizar o cliente como consultor deve basear-se em quatro

fundamentos basicos:

¢ Interdependéncia: empresa e cliente ndo sao, entre si, dependentes ou
independentes. S&o interdependentes.

e Ajuda mutua: ndo se trabalha contra nem para. Se trabalha com o cliente.

e Entendimento: a empresa deve buscar entender o cliente em todas as suas
necessidades. Deve inclusive entender o universo de expectativas do
cliente. O que o cliente entendia que estava comprado. Um analfabeto
pode resolver assinar uma revista apenas para Ihe garantir status junto aos
vizinhos. Suas expectativas sédo diferentes daquelas de quem assinou pela
informacéo.

¢ Influéncia: a empresa deve estar disposta a aceitar que sera influenciada

pelas posturas, premissas, valores e comportamentos de seus clientes.

2.2.200 lado pesado da reclamacgéo

Clientes séo faceis de se perder e dificeis de se ganhar. Uma das principais
causas de perda de clientes é a surdez das empresas para suas reclamacdes. Mas
quem é que gosta de ouvir reclamacfes? Refere-se aos fornecedores como sendo
empresas. Entretanto, ndo se deve deixar que tal mengcdo genérica acabe por

“coisificar” a visdo que temos das empresas, uma vez que essas empresas Sao
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feitas de pessoas. Um canal aberto de comunicacdo sempre envolve uma troca de
informacdes entre duas pessoas. Isso significa que alguém reclama enquanto que
alguém recebe essas reclamacdes. A tendéncia natural do ser humano é rejeitar as
reclamacdes. Uma reclamacao €, basicamente, uma acusacéo de que vocé cometeu
um erro em algum ponto. Acusacao e erro sdo palavras pesadas para quem, por sua

propria natureza, procura acertar.

Diz-se, vulgarmente, que “errar € humano”. Como quase toda generalizacéo,
esta longe da verdade. Nélson Rodrigues escreveu que “toda unanimidade é burra”.
Carlos Drummond de Andrade acrescentou que “Na unanimidade ha uma parcela de
entusiasmo, outra de conveniéncia e uma ultima de desinformacdo”. A espécie
humana é caracterizada por uma historia de acertos, ndo de erros. O progresso, 0s
avancos cientificos, a evolucao cultural e do pensamento séo provas disso. Acertar €
humano. O erro é o desvio. Assim, 0 ser humano tem uma tendéncia natural a

rejeitar o erro. O erro é a negacao da prépria esséncia humana.

Dentro de uma empresa, quem recebe e trata as reclamacgdes padece desse
mal. Em geral existe pouco ou nenhum treinamento no sentido de preparar as
pessoas que atendem as reclamacdes para nao rejeitar a reclamacéo e nao tomar

para si 0s pesos do sofrimento do cliente e da acusacao de culpa.

As reclamacdes deveriam ser tratadas por uma equipe que tivesse sido

constituida com base em quatro principios: filosofia de trabalho; selecdo de perfil

apropriado; treinamento especifico; poder de deciséo.
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e FILOSOFIA - As empresas, em geral, ndo possuem uma Vvisao enraizada e
bem difundida sobre a importancia das reclamacgdes. Mesmo as que
pregam esses principios, raramente se comprometem com eles. N&o
projetam equipes especificas de atendimento, ndo selecionam, n&o
oferecem estrutura e suporte apropriados e ndo delegam autoridade.

e SELECAO DE PERFIL APROPRIADO - Existem pessoas naturalmente
mais predispostas a aceitar criticas. 1sso ndo esta escrito nos curriculos.
Os processos de selecdo raramente incluem investigagbes desse tipo. A
selecdo é influenciada também por problemas estruturais inerentes a
propria empresa. Raramente identificamos departamentos ou mesmo
pessoas especificamente voltadas para o atendimento de reclamacoes.
Normalmente, o atendimento de reclamacfes é apenas um dos servi¢cos
desse individuo. N&o raro, ele também é vendedor, atende solicitagbes
diversas, e quando aparecem, atende os reclamantes. Parece incabivel
conciliar em uma mesma pessoa o perfil de um bom vendedor com o perfil
de um solucionador de reclamacdes.

e TREINAMENTO ESPECIFICO - A partir do erro de selecéo, o treinamento
gue se oferece aos funcionarios € conceitualmente ineficiente. Raramente,
sistematiza-se o0 topico reclamacfes. Quando muito se fala sobre a
necessidade de manter a calma e o equilibrio, saber ouvir com atencéo e
mostrar-se interessado, mas nao se trata dos aspectos psicologicos e
estruturais envolvidos. N&do se tem noticia, por exemplo, de empresas que
oferecam suporte e apoio psicolégico aos funcionarios que tratam com
situacOes tensas. Empresas que possuem setores de atendimento melhor

estruturados, quase sempre dispdem de um departamento de Recursos
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Humanos, que via de regra dispbe de psicologos. Entretanto, esses
psicologos ndo sao formalmente oferecidos aos funcionarios de
atendimento para apoio, suporte ou mesmo uma conversa informal sobre a
melhor maneira de interpretar essas situacdes de tensdo e se relacionar
com elas. E humanamente impossivel ndo se contaminar com um
atendimento tenso. Pessoas tém sentimentos e memoria. Um atendimento
tenso quase sempre contamina os proximos atendimentos e cria um ciclo
de bola-de-neve que pode se prolongar pelo dia inteiro, semanas, meses,
até chegar a niveis caoticos. Mesmo os psicélogos, que por formacao sao
treinados para manter o chamado distanciamento clinico, enfrentam
dificuldades em se relacionar com o sofrimento alheio. O proprio Conselho
Federal de Psicologia exige, para os profissionais que trabalham em
consultérios, que também eles se analisem regularmente junto a outros
colegas como forma de restabelecer o equilibrio.

PODER DE DECISAO - Muitos teédricos ja defendem que a tendé@ncia
natural é que haja uma inversdo na piramide hierarquica com forte
concentracdo de poder nas maos da equipe da linha de frente. Isso parece
bastante logico. Quando um cliente procura a empresa e se declara
insatisfeito, sua tendéncia natural seria a de querer expressar sua
insatisfacdo diretamente ao dono da empresa, ou seja, a quem tivesse o
cargo mais alto e, como consequéncia, detivesse o poder de decisdo. Essa
tendéncia € naturalmente explicada pela crenca generalizada de que néo
adianta reclamar, porgue quem ouve nao tem poder para resolver. Se o
ideal é ter uma equipe de elite especializada em atender este tipo de

situacdo, nada mais légico que delegar suficiente autoridade a essa equipe
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para que ela possa decidir livremente, ou pelo menos dentro de limites que
cubram as necessidades de atendimento. Esses atendimentos podem criar
custos para a empresa. O cliente pode estar interessado apenas em um
pedido sincero de desculpas. Ha aqueles que gostariam de ter uma
garantia da empresa de que sua reclamacdo causou mudancas internas,
de forma que o problema ndo acontecerd novamente. Existem ainda
aqueles que procuram uma compensacdo financeira atravées de
indenizacgdes, reducéo do preco ou gratuidade, brindes ou vales para uma
compra futura. Por fim ha os que solicitam algum tipo de acéo reparatoria
gue pode envolver o trabalho de funcionarios em situacfes especiais, como
uma entrega diferenciada, uma visita, ou um servico especial. Como essas
decisbes envolvem custos, as pessoas destinadas a resolvé-las deveréo
ter o poder de autorizar determinados gastos. Tudo isso tem a funcéo de
mostrar ao cliente que aquela pessoa que o esta atendendo tem autonomia
para tal, transmitindo-lhe a seguranca de estar falando com a pessoa certa.
Cabe ressaltar ainda que é fundamental que esses funcionarios tenham,
além de poder imediato de decisdo, seguranca quanto a sua estabilidade
em caso de decisOes razoavelmente infelizes, e a tranquilidade de saber
gue sua decisdo sera assumida pela empresa como uma decisdo tomada
dentro de um momento especifico de negociacdo com o cliente em uma
situacdo de tensdo, visando o perfeito atendimento das expectativas do
cliente na tentativa de reestabelecer com ele o relacionamento, sem a

guebra da confianca.
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2.2.21 O SAC

O SAC pode se apresentar de diversas formas. Pode ser uma caixa postal
para onde se destinam correspondéncias, um bird de atendimento pessoal ou um
namero para o qual se disca. Este ultimo € o mais comum e tem se difundido
rapidamente. Os avancos tecnoldgicos no ramo da telematica provocaram sensiveis
reducdes no custo das ligacdes locais e interurbanas, além de disponibilizar
equipamentos sofisticados de atendimento e controle. Dispomos hoje, a precos
acessiveis a qualquer empresa, de pequenas centrais automaticas distribuidoras de
chamadas — DACs, que conseguem gerenciar e gerar relatorios de todas as
atividades de atendimento telefonico. Com o uso de um DAC é possivel otimizar
enormemente o rendimento de uma equipe de operadores. Os relatorios incluem
dados como quantidade de atendimentos por operador, tempo médio de cada
atendimento, tempos de atendimento exageradamente longos ou curtos, nimeros de
ligacdes perdidas em funcdo das linhas estarem ocupadas, além de inameros
recursos de conforto como chamada em espera, atendimento compulsoério, definicao
de uma linha de espera em funcdo da relevancia da chamada. Uma empresa
interessada em atender reclamacdes de forma rapida e eficiente, pode determinar,
por exemplo, que as chamadas desse tipo furem a fila de espera para ser atendidas
com maior urgéncia. Apesar de tudo, as informacdes acabam se perdendo por falta
de sistematizacdo de procedimentos. Isso sem mencionar os scripts absurdos, que
deixam o atendimento impessoal e mecanico ou mesmo nas URAs, que sdo a
robotizacdo real do atendimento onde o reclamante é obrigado a conversar com

maquinas.
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Algumas empresas preferem investir na terceirizacdo de seus SACs. No
Brasil, isso é razoavelmente comum entre as empresas de produtos alimenticios que
recebem uma grande quantidade de consultas — quase sempre sobre utilizacdo e
preparo. Entretanto, convém lembrar que de acordo com estudos do Professor
William King da Universidade de Pitsburg — EUA, o indice de satisfacdo nesses
casos é de apenas 23%. Segundo ele, nos Estados Unidos, 77% das empresas que
terceirizaram seus servicos de atendimento se declararam arrependidas ou

amargando alto grau de insatisfacédo de seus clientes.

2.2.22 Dados estatisticos para comparacao

Nos EUA grandes somas sao investidas em todo o tipo de pesquisas. Ja no
Brasil, as pesquisas sérias sdo raras, e quase sempre nao sao divulgadas na sua
integra, pois sdo executadas por encomenda de empresas, que apenas divulgam os
dados mais convenientes ou analisados de forma questionavel. As entidades
representativas de classe nédo parecem ser capazes de armazenar e divulgar dados
para estudos. Os dados sdo propriedade exclusiva das empresas que o0s
encomendam e ndo sdo publicados nem mesmo de forma condensada. Na falta de
dados especificos para o Brasil, costuma-se propor comparacdes com dados
conseguidos em outros paises, cabendo a cada analista as devidas apropriagdes.
N&o séo precisos e as apropriacdes carecem de seriedade estatistico-analitica, mas
que podem servir de elementos balisadores. Os dados que se apresentam a seguir

sdo, em sua maioria, referentes a estudos e pesquisas realizadas nos EUA.
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A quantidade de artigos cientificos publicados anualmente, versando sobre
reclamacdes, passou de aproximadamente 5 entre 1981 a 1985 para cerca de 200
em 1995 numa curva ascendente constante, o que demonstra a crescente

preocupagao com o tema (BARLOW; M@LLER, 1996, p.14)

Os lucros de uma empresa podem ser aumentados entre 25% e 95% apenas
com a reducédo de cinco por cento nas taxas de desercéo de clientes (JACOB, 1994.

p.216).

Apenas um em cada cinco clientes reclamam quando compram um produto
gue ndo os satisfaz. No caso de servicos, essa relacado explode para um em cada

vinte e sete (BARLOW; M@LLER, 1996, p.49).

Um cliente insatisfeito fala mal da empresa para cerca de oito pessoas em
média, sendo que alguns chegam a falar para mais de 20 pessoas. Se o produto for

um automovel, a média sobe para vinte e dois (ANDREASEN, 1988.p.708).

A revista Parceria em Qualidade® publicou em setembro de 1994 os seguintes
dados fornecidos pelo TARP: O custo de conquista de um novo cliente é cinco vezes
superior ao custo de manutencao de um cliente atual; o custo de reconquista de um
cliente perdido, quando isso € possivel, €, em média, vinte vezes superior ao custo
de conquista de um cliente, e cem vezes superior ao custo de manutencado; a
porcentagem de clientes que nao reclamam, quando insatisfeitos, varia em funcgéo
de setor de atividade, valor do produto/servico adquirido entre outros. Pesquisas

comprovaram que a maior incidéncia de ndo-reclamacao esta entre os consumidores
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de pequenas mercadorias onde o indice é de 83%. Em seguida vém servicos
financeiros com 61%, viagens & lazer com 58%, escolas com 41%, servi¢cos
automotivos com 38%, telecomunicacbes com 29% e produtos petroquimicos com

12%.

2.2.23 A atual percepcéo de “atendimento”

Houve um tempo em que produtos de qualidade eram melhor recebidos pelo
mercado que os produtos de ma qualidade. Hoje, qualidade n&do é mais um elemento
diferenciador. E um pressuposto basico de qualquer produto. A no¢do econdémica
tradicional de bens e servicos cedeu lugar a uma nocdo Unica e indissociavel:
produto. A relacdo concorrencial entre as empresas € mais acirrada e indistinta. As
fronteiras que definem as areas de atuacdo das empresas tende ao
desaparecimento. Concorre-se, basicamente, pelo share de bolso. O leque de
opcOes fica cada vez maior, 0 que aumenta o poder de critica do consumidor, e € em

funcao dele que a empresa passa a trabalhar.

As empresas estdo se sensibilizando. Nao € mais possivel errar. Cada
deciséo é preciosa. A empresa tem que aprender rapido para se adaptar aos tempos
de Codigo do Consumidor, planos de qualidade, fim do protecionismo de mercado,

globalizacéo, revisédo de valores e individualizacdo do consumidor.

A nova ordem parece ser mesmo aprender e aprender rapido, e a forma mais
rapida de aprender € ouvir os clientes e reagir no sentido de atender — e sempre que

possivel, superar — suas expectativas.

! Revista Parceria em Qualidade. Rio de Janeiro: Quality Editora, n. 8, 1994, 78



Nos anos 70 Stephen Jobs, proprietario da Apple Computers, era um dos
profissionais mais respeitados do mundo da informatica. Dizia que nao acreditava
em pesquisas de opinido: as pessoas nao podem saber o que querem, porque nao
sabem o que pode ser feito. Enquanto isso, um garoto chamado Bill Gates,
desenvolvia softwares e os oferecia para testes entre estudantes e pedia que eles
Ihe dissessem onde sentiam dificuldades, o que podia ser melhorado ou corrigido.
Processava essas mudancas e devolvia o produto ao mercado para mais testes, em
um processo continuo de aprimoramento. A histéria recente dispensa maiores
comentarios a respeito de quem estaria em sintonia mais fina com o mercado e

quais as consequéncias decorrentes dessa diferenca de visdes.

ATENDER BEM - A satisfacdo do cliente € uma simples relacdo entre a
performance da empresa e a expectativa do cliente. Assim, o atendimento tem uma
funcdo vital nesse processo. Um bom SAC deve ser um canal de comunicacéo
direto, estreitando os lacos entre empresa e consumidor, possibilitando-o a fazer
criticas e sugestfes. Mas deve também gerar um feedback para a empresa. Deve
gerar relatorios com as informacdes coletadas e subsidiar todos os departamentos
da empresa, de acordo com a necessidade de cada um, para poder sensibilizar a
empresa como um todo, quanto as questdes dos clientes. Deve transformar-se em
um elemento diferenciador, na mente do consumidor. Estabelecer a maior lealdade
possivel as marcas e aos conceitos de direitos do consumidor e qualidade
presumida. Deve possuir um sistema constante de pesquisas formais e informais.
Deve contribuir para o atendimento e superacdo das expectativas dos clientes

construindo lacos e aliviando tensdes.
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TORNAR A EMPRESA MAIS RECEPTIVA AS RECLAMACOES - Quando um
cliente esta insatisfeito, ou ele reclama ou vai embora com uma idéia fixa e
praticamente imutavel quanto a qualidade da empresa. A empresa deve entender
que quando o cliente compra um produto, ele estd comprando também o direito de
se manifestar a respeito. Os clientes que reclamam estdo entre os mais fiéis.
Quando um cliente reclama, ele esta dizendo algo como: vocés ndo me atenderam,
mas eu gosto de vocés e estou lhes dando uma chance de provar que também
gostam de mim. E necessario estimular o cliente a reclamar. N&o basta ter um bom

sistema de atendimento a reclamacdes. E necessario que o cliente seja

constantemente chamado a expressar suas opinides

Estima-se que menos de 2% dos clientes que reclamam sao trapaceiros
(DAY, 1981. p.86), ou seja, estdo interessados em uma reparacdo que no fundo
sabem que nado € devida. Assim parece il0gica a idéia de, sob essa possibilidade,
deixar de atender 98% de reclamacbes legitimas. Os funcionarios devem ser
treinados para enxergarem as reclamacdes como presentes que se ganham dos
clientes. Mas os clientes também devem ser informados de que a empresa vé suas
reclamacdes como presentes. A empresa deve divulgar o fato de que esta
procurando ouvir todas as reclamacdes. Deve avaliar constantemente suas
estruturas internas que cuidam dessas reclamacoes. Deve estabelecer postos de
escuta, manter formularios disponiveis para que 0s clientes possam tecer seus
comentarios, criar formularios onde também os empregados registrem as

reclamacoes e suas impressodes sobre as reclamacdes.
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Muitos clientes gostam de reclamar com privacidade ou anonimamente. Essas
possibilidades devem ser providenciadas. Nomear cliente confidentes também é
uma boa técnica. Alguns clientes sdo naturalmente criticos e, se sdo consultados
com alguma frequéncia, sentem-se altamente prestigiados. E necesséario que se
concentre sempre no conteudo de uma reclamacgéo, e ndo na sua forma. A forma
pode vir viciada com residuos de insatisfacdo, como memodrias, dificuldades de
comunicacdo, sentimentos de culpa por estar reclamando. Assim, ndo se deve
satisfazer com a primeira resposta. O cliente tem que ter tempo suficiente para

derrubar suas barreiras e entrar no ponto chave da questéao.

Existe um tipo de cliente que ndo responde aos primeiros estimulos. Nao
devem ser prontamente abandonados. Sempre dentro dos limites do respeito a
privacidade e ao direito de siléncio do cliente, ele deve ser procurado e estimulado a
dar sua opinido. As opinides podem receber valores que auxiliariam nas analises.
Selecionar aleatoriamente clientes e buscar suas opinibes pode ser um bom
referencial para essas valoragcdes. Solicitar aos clientes que valorem esses aspectos
e depois exercitar a contraposicdo desses valores aos valores arbitrados pela

empresa também pode ser um excelente referencial.

Deve se definir que tipo de cliente prefere que tipo de contato. Alguns gostam
de ser contatados por telefone, outros apreciam a deferéncia de uma visita pessoal,
enquanto ha aqueles que gostam de se manifestar por escrito, onde conseguem
expor melhor suas idéias. Recomenda-se enfaticamente que todas as reclamacgdes

por escrito devem ser respondidas também por escrito. Mesmo que a situacao peca
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um contato pessoal ou telefénico de urgéncia, e ainda que esse contato resolva a

questado, uma correspondéncia devera retornar expressando a posicdo da empresa.

Barlow e Mgller (1996) estabelecem algumas regras para implementar um

bom atendimento a reclamacoes:

E necessario quebrar o cliclo negativo da ma administracdo das
reclamacdes: Quando um cliente estd insatisfeito se torna um embaixador
da insatisfagéo. Divulga seus dissabores com muito mais énfase que seus
sucessos enquanto consumidor. Com isso, a empresa fica estigmatizada
COmMOo uma ma empresa, COmo uma empresa que ndo ouve seus clientes.
Se a empresa ndo ouve seus clientes, seus produtos ndo melhoram. Com
isso, os clientes assumem que a qualidade € minima e s6 mantém lacos
de consumo em condicdes de ultima necessidade. Como consequéncia,
0s empregados tornam-se tensos e desmotivados. A relacdo com o0s
consumidores € frustrante. Desmotivados, ndo criam condicfes para a
satisfacdo dos clientes. Os clientes ficam insatisfeitos e se tornam

embaixadores da sua insatisfacao...

Ouvir muito: A empresa deve definir com clareza quem € o responséavel
por ouvir o cliente. Quem ouve? Quem avalia? Quem controla? Quem
amntém os dados atualizados? Sobre o que ouvir do cliente, as perguntas
seriam: O que ele espera em relacdo ao nosso produto/servico? Qual a
importancia disso para ele e por qué? Dentro do que ele espera, qual o

maximo a que ele aspira no mercado? Até que ponto somos uma
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alternativa, face a avaliacdo que ele faz do nosso servico? O que
podemos fazer por ele aqui e agora? A maior dificuldade que uma
empresa tem para atingir um bom nivel de qualidade em servigos € no
gue se refere ao desconhecimento ou ma interpretacdo das expectativas
dos clientes. Ou seja, Uma avaliacdo que raramente se faz € sobre a
expectativa de consumo do cliente. Nao raro, a empresa pensa que esta
vendendo alguma coisa enquanto o cliente acha que estd comprando
outra. Essa distancia entre um e a outra, pode ser fatal para o
relacionamento. Entretanto, muitas vezes se conhece perfeitamente bem
guais sdo as expectativas do cliente e mesmo assim a empresa tem
dificuldade em conseguir um bom nivel de qualidade. Isso ocorre quando
a estrutura € inflexivel ou ndo favorece o bom desempenho das funcdes

relacionadas a qualidade dos servicos.

Julio Lobos (1993) trata da manutencéo da qualidade em servicos. Afirma que

“O servigco é como um copo. Se estiver pela metade, podemos vé-lo como meio-

cheio e descobrir que nossos clientes o véem como meio-vazio”. Quem define a

qualidade dos servicos prestados ndo é a empresa, mas o cliente. A qualidade é

uma relacdo entre a expectativa do cliente e o0 que ele recebe da empresa

(desempenho, custo e atendimento).

Os servicos representam hoje 40% do PIB brasileiro e 60% do norte-

americano. O servico é a ferramenta competitiva dos anos 90. Entretanto, raramente

se consegue, de um executivo, uma resposta clara quando a pergunta € situar o
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servico dentro do resultado global da empresa em numeros reais. Nao se sabe ao

certo quanto ele custa, ou quanto gera de lucro.

Por suas proprias peculiaridades o servico € algo que se vende, mas cujo
valor € sempre arbitrado. Nado se encaixa nas planilhas comuns de custo de
producdo. Um servigco especifico pode ser facilmente calculado através dos custos
hora-homem, hora-maquina e outros fatores, mas o composto geral de servicos
normalmente representa muito mais que 0s servigos calculados isoladamente e
depois somados. O servico é estrategicamente vulneravel. Nao gera patrimonio, €
facil de ser copiado pela concorréncia e aumenta o nivel de exigéncia de quem o
consome. Isso € uma grande vantagem competitiva se a empresa for capaz de
acompanhar esse crescimento do nivel de exigéncia, mas pode ser 0 algoz de uma

empresa lenta.

Existe ainda, no mercado literario-cientifico uma grande lacuna nas
publicacbes do género. Muito se fala sobre servicos. Encontram-se com muita
facilidade ensaios, ilagdes, artigos. Mas quase nada de teoria ou pensamento
estruturado sob o rigor cientifico. A qualidade em servicos baseia-se em quatro
pilares: a) a estratégia em servicos, que deve estar difundida em todos os setores da
empresa e nao sO na linha de frente; b) os sistemas operacionais amistosos, que
devem ser abrangentes, faceis de se entender, operacionais, e atender a
necessidades reais dos clientes; c) funcionarios orientados socialmente, isso advém
de processo seletivo, visto que atitudes como tolerancia, alta estima e habilidades
sociais ndo podem ser aprendidas em treinamentos; d) estruturas de apoio tanto de

recursos organizacionais como de processos operacionais.
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Jean Carlzon, quando presidente da Scandinavian Airlines, cunhou uma
expressao que se tornou classica nos trabalhos sobre atendimento: “momentos da
verdade”. Ele definiu cada atendimento, cada contato como sendo um momento da
verdade. A empresa teria que se sair bem em absolutamente todos esses
momentos. N&o adiantaria um historico de bom atendimento se um Unico momento
da verdade deixasse uma ma impresséo. Essa seria sempre a impressao mais forte.
Por isso 0 maior desafio serd sempre transformar esses momentos em situacdes
onde o cliente sera atendido em suas expectativas, sem perder o contato com a
rentabilidade para a empresa. Servicos devem agradar e seduzir os clientes, mas

tém que ser rentaveis.

Um plano de servicos que vise 0 aprimoramento constante deve levar em
consideracao alguns passos importantes: identificar as dimensdes dessa qualidade
que se propde, desenvolver medidas, estabelecer desempenhos, comparar o
desempenho obtido com os padrbes previamente estabelecidos e fazer os ajustes
necessarios a corrigir possiveis desvios. Ainda que ndo existam padrbes
rigorosamente definidos, o administrador habilidoso sabera arbitrar valores e depois
de alguns ajustes esses valores serdo bastante significativos. Convém lembrar que &

mais importante medir os resultados que as atividades.

A implantacdo de um plano de qualidade em servicos exige que se facam
algumas avaliacdes iniciais. O que significa, para a empresa, Qualidade em
Servigos? Qual a importancia dessa qualidade e qual o nivel esperado pelos seus

clientes? Como os clientes percebem e avaliam essa qualidade? Qual o nivel de
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capacitacdo desejado nos funcionarios para atingir tal fim? Que tipos de recursos
sdo necessarios? A que distancia a empresa se encontra de seus concorrentes?
Nesse processo, onde esta a empresa? Como ela estd? Por que esta? Onde

acertou e onde falhou?

Uma empresa s6 caminha no sentido da qualidade quando tem plena
consciéncia de que o cliente € seu maior patrimoénio. Quando consegue um equilibrio
entre o lucro e o prejuizo de fazer bem feito. Fazer bem feito custa caro. Mas nao

fazer pode custar a sobrevivéncia a longo prazo.

2.3 A CiénciadaInformacéo

2.3.1 Breve historico da evolucao da Ciéncia da Informacao

Saracevic (1995) define o nascimento do pensamento da Ciéncia da
Informacdo como sendo a publicacéo do texto “As we may think” de Vannevar Bush
(1945). Neste texto Bush descreve a necessidade de uma nova forma de pensar e
processar a informacdo que passa a ser produzida em quantidades astronémicas
sem, no entanto, ser adequadamente organizada de modo a ser facilmente
recuperavel e acessivel. Meio século depois, Saracevic, em seu artigo
“Interdisciplinary nature of information science”, defende a natureza interdisciplinar
dessa nova ciéncia, cita Popper (1975) que sugere que ndo somos estudantes de
assuntos, mas de problemas, e que esses problemas envolvem varias disciplinas,
mas esclarece que é fundamental ter em mente que esta ciéncia envolve doses altas

de tecnologia embora tenha um pano de fundo social.
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Wersig & Neveling (1975) colocam que a “Ciéncia da Informac&o” ndo
teria se desenvolvido a partir de um outro campo de estudo nem tampouco da
intersecao de dois campos, como acontece em algumas areas do saber, mas a partir
das exigéncias de uma area de trabalho pratico, denominada “documentacéo” ou
“recuperacdo da informacdo”. Nesse mesmo estudo eles discutem os tipos de
orientacdo das visdes, 0 objeto da “nova” ciéncia, suas abordagens e e apresentam

ainda algumas considera¢cfes importantes sobre a “responsabilidade social”.

Smit et al. (2004) defendem que:

(...) “a Ciéncia da Informacdo € um campo cientifico em constituicéo.
Assim como ndo ha opinides contrastantes quanto a esta afirmacdao,
tampouco se pode afirmar que exista consenso quanto ao seu objeto e
campo abrangido.”

(...) “a pesquisa se propbs a refletir sobre os critérios cientificos que
pautaram a constituicdo do campo atualmente denominado "Ciéncia da
Informacao”. A resposta comum a esta questéo identifica a constituicao
da area na interdisciplinaridade, propondo quadros nocionais tomados de
empréstimo de disciplinas tais como a Loégica, a Administracdo, a
Linguistica, a Teoria Geral dos Sistemas, a Psicologia, as Ciéncias da
Computacdo, etc. Esta resposta, bastante frequente na bibliografia,
associa a propalada interdisciplaridade da area a uma reunidao de
diferentes disciplinas, revelando uma inconsisténcia teorica, associando a
area uma abordagem a-historica. A pesquisa desenvolveu uma hipotese
alternativa para a questdo, ao considerar que o termo "Ciéncia da
Informacao” funciona como mero significante, ou seja, que 0 mesmo
propde-se como uma forma vazia conceitualmente, podendo ser
preenchida circunstancialmente. O termo ndo se define pelo que é, mas
pelas possiveis apropriagbes que realiza em campos do saber,
estabelecidas, via de regra, por associacdes dependentes do problema
investigado. Desse modo, se a questdo é de usuério recorre-se a
Psicologia, se é de informatica documentaria recorre-se a Informatica, se
€ de administracdo de sistemas, recorre-se a teoria da Administracao, e
assim sucessivamente.”
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Afirmam ainda que:

‘O termo "Ciéncia da Informacdo” contempla o estagio atual da
delimitacdo do dominio dos estudos da informacédo, podendo-se notar que
a alteracdo designativa (de "Documentacao” para "Ciéncia da
Informacao") ndo correspondeu um deslocamento qualitativo da reflexao.
A possivel explicacéo para tal situacdo encontra-se no fato de que a area,
seja qual for a designacdo a ela atribuida, afirmou-se na
interdisciplinaridade, seguindo o modo de constituicdo da ciéncia proposto
pela pés-modernidade, sem examinar com clareza sua propria trajetoria
disciplinar auténoma. E importante salientar uma unanimidade
bibliografica a respeito do carater interdisciplinar da Ciéncia da
Informacao (...) ".

Muitos autores que escrevem sobre a Ciéncia da Informacdo tratam da

necessidade de evitar a “polissemia” nas defini¢oes.

Miranda & Simedao (2002) defendem que:

“A polissemia do conceito de "informacao" parece ser uma decorréncia
natural da apropriagdo do termo por diferentes areas do conhecimento e
esté ligada ao fenbmeno conhecido como "definicdo consuetudinaria” em
gue diferentes especialistas se expressam conforme o estado da arte dos
conhecimentos sobre determinado fenbmeno. Tais definicbes estariam,
consequentemente, sujeitas a reformulagdes e reconceitualizagbes pari
passu com a evolucdo da pesquisa. A questdo que se levanta
constantemente € se a Ciéncia da Informacdo deveria ou ndo ter uma
concepcao Unica para o termo, 0 que parece nao so impraticavel, quanto
InGcuo”.

Uma observacéo que se pode fazer € que, paralelamente ao Marketing, esse
novo campo do saber — ou esse velho campo recém reformatado — estaria passando
por um processo de fixacdo de bases. Seria uma nova ciéncia? Seria mesmo
ciéncia? Seria a ciéncia das ciéncias a qual todas deveriam se reportar? Seria uma

nova filosofia? Seria uma meta-ciéncia?
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Foi-se 0 tempo em que as ciéncias caminhavam sozinhas enclausuradas em
seus castelos académicos. A necessidade de inter-relacionamento cresce
rapidamente junto com a necessidade de comunicac&o. Novas possibilidades, novos
campos do saber, novas necessidades do homem pedem novas visdes de mundo,
novas descobertas, novas correlagcbes de conhecimento. Autores como Clemente
Nobrega (2001) defendem que todo o progresso humano esta diretamente ligado a
capacidade do ser humano de se comunicar e trocar informacao. Se ndo ha troca de
informacdo ndo ha progresso. Se ha necessidade de trocar informacdo, ha
necessidade de se estudar todo esse processo. De se conceber uma nova ciéncia.
De se preparar um novo profissional. Um profissional apto a conceber essa nova
visdo de mundo, baseado na gestdo da informacdo, transformacdo dessa
informacdo em conhecimento e aproveitamento desse conhecimento da melhor

maneira possivel.

2.3.2 O profissional de Ciéncia da Informacéao

Estudos mostram que embora haja uma demanda crescente no mercado por
profissionais de informacé&o, ainda ha falta de oportunidade de trabalho para esses
profissionais. A funcdo de controlar informacdes nas empresas esta diretamente
ligada ao pensamento de que transferir informacéo é transferir poder. Assim, por ser
estratégica, essa funcdo acaba sendo absorvida por profissionais de marketing,
administracdo, controladoria, gestdo de pessoal, mas quase nunca por um

profissional da informacao.
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E verdade que é a demanda da sociedade que permite que uma profiss&o
sobreviva, mas varias questdes se apresentam como variaveis. A percepcao geral é
a de que embora haja uma demanda crescente no mercado por profissionais de
informacé&o, ainda ha falta de oportunidade de trabalho para esses profissionais. A
funcdo de controlar informacbes nas empresas estd diretamente ligada ao
pensamento de que transferir informacdo € transferir poder. Assim, por ser
estratégica, essa funcdo acaba sendo absorvida por profissionais de marketing,
controladoria, gestdo de pessoal, mas quase nunca por um profissional da

informacéo.

Miranda (2004) afirma que:

“Na Sociedade da Informacdo ou do Conhecimento, a tarefa de definir o
profissional da informacéo resulta complexa e até mesmo paradoxal, se
considerarmos a ambiguidade com que o termo vem sendo utilizado nas
diversas areas das atividades de pesquisa, de ensino e de prestacéo de
servigos a comunidade”.

Mueller (2004) nos aponta:

“A literatura e a observacédo da realidade atual do mercado de trabalho
mostram que os chamados profissionais da informac&o vém passando por
modificagcdes no seu perfil e nas suas tarefas profissionais. (...) Em seu
discurso, Gasset destaca o fato que para entender uma profissdo, é
necessario compreender a necessidade social a que ela serve, e que
essa necessidade “[...] como tudo que é humano, ndo é fixa, mas
essencialmente variavel, mutante, em evolucdo — em uma palavra,
historica.” (ORTEGA Y GASSET, 1935, p. 209)”

Ha um manancial muito grande de informagfes circulando dentro de cada

empresa. Outras tantas sdo geradas a cada contato empresa-cliente, empresa-
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fornecedor, empresa-mercado, mas essa informacédo € perdida ou — quando muito -
armazenada em graficos quantitativos de produtividade, e se perdem pela simples
falta de uma politica de difusdo dessa informacéo. Circulam-se diariamente estoques
imensos de informacé&o inutil dentro das empresas, e outras que seriam vitais para

as tomadas de decisao ficam “perdidas” pelo processo.

Profissionais de Informacado teriam essa capacidade de “filtrar” informacdes
relevantes a cada setor na empresa. Difundir, armazenar, tornar acessiveis e — mais
importante no nosso ponto de vista — captar informacfes que muitas vezes passam
desapercebidas.

Se fizermos uma breve reflexdo sobre a quantidade de informacbes
disponiveis em qualquer area de conhecimento, com relacdo ao seu custo de
aquisicdo, perceberemos facilmente que quase toda informacdo de que
necessitamos esta disponivel e a custos baixissimos. Compramos consultorias,
pesquisas de opinido, pareceres, de profissionais externos as captam com custos
altos, simplesmente porque ndo sabemos captar, embora estivessem o tempo todo
disponiveis. Por exemplo: os clientes internos e externos de qualquer empresa
sabem exatamente o que querem. N6s ndo sabemos. Porque ndo perguntamos. Se
perguntadssemos, saberiamos. Muitas vezes esse conhecimento esta na cabeca no
pessoal de atendimento, da “linha-de-frente”. Mas néo é compartilhado.

Entao, que tipo de profissional 0 mercado estaria procurando? Um profissional
com visdo e formacdo mdultipla. Que entenda de informac&o, de processos e de
“cabeca-de-gente”. Um profissional que possa converter contatos pessoais em
conhecimento compartilhavel, que gere vantagem competitiva, agregue valor ao

produto, enfim, que gere valor para a sociedade. Intuitivamente, as empresas ja
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sabem disso. S6 ndo sabem que esse profissional ja vem sendo preparado nos
cursos de Ciéncia da Informacé&o. Discute-se 0 nascimento de um novo profissional,
com uma nova Vviséo, pronto para aceitar os novos desafios advindos de uma nova
sociedade. E isso. Tudo muito novo. Estamos no turbilhdo de mudancas. Logo as

coisas se assentardo e tudo parecera claro.

2.3.3 As relacfes entre a Ciéncia da Informacao e o Marketing

A interdisciplinaridade da Ciéncia da Informacdo tem forte ligacdo com a

multidisciplinaridade do Marketing.

Quando a idéia do Marketing comecgou a circular nos meios empresariais
como sendo “uma nova forma de encarar o mercado” houve um grande numero de
artigos e autores classificando suas idéias como pilares da nova “ciéncia”, propondo
um novo jargao, postulando o novo saber. Algumas teorias foram discutidas. A dos
“4Ps” de McCarthy ganhou a simpatia dos pensadores mais renomados como Kotler
e Drucker e passou a circular no mundo como a melhor proposta. Outras como a dos
“4Cs” do Dbrasileiro Raimar Richers, muito interessantes, simplesmente
desapareceram e sequer constam nos manuais de introducéo ao tema. O marketing,
que era uma funcao de staff ligada em geral ao CEO, passou a ser um departamento
estruturado horizontalmente as outras direcbes, depois incorporou Varios
departamentos, pensou-se que seria entdo “o grande departamento” ao qual todos
se reportariam, e hoje assumiu sua versdo final — até agora — como sendo um

departamento de planejamento estratégico que difunde pela empresa a nova
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“filosofia” com o objetivo de galvanizar interesses e gerar lucro, talvez uma meta-

funcao.

Embora seja um cientista da Administracdo, Kotler se tornou o mais notavel
pensador de Marketing de todos os tempos, tendo seu trabalho reconhecido em
varios outros campos do saber por academias do mundo inteiro. Pode-se dizer que o
marketing atual é necessariamente kotleriano. E o préprio Kotler quem define o
define “como sendo uma atividade humana dirigida a satisfazer necessidades e
desejos pelo processo de troca”. Mais que interdisciplinar — ser comum a duas ou
mais disciplinas — o Marketing € necessariamente multidisciplinar, ou seja, abrange
simultaneamente diversas disciplinas, pois destaca-se por tentar satisfazer
necessidades e desejos humanos, e nada é mais multidisciplinar do que a propria

natureza humana.

Se a Ciéncia da Informacéo visa a discussdo social da importancia e da
acessibilidade da informacédo, o Marketing tem seu foco na gestao estratégica dessa
informacé&o, no valor comercial da utilizacdo da informacé&o. Este talvez seja 0 motivo
principal na corrida de profissionais de outras areas — especialmente o0s
mercadologos — as academias de Ciéncia da Informacdo. O poder de transformar
informac&o em conhecimento, e conhecimento em vantagem competitiva.

Embora ja se tenha defendido que o marketing moderno presume que o foco
do trabalho das empresas deve estar no cliente o que parece ainda pouco estudado
é o fato de que em todo e qualquer atendimento, o principal elemento trocado é a
informac&o. Atendente e cliente trocam inUmeras e variadas informacgfes de todos

os tipos, na busca de um entendimento mutuo. Produto, defeito, expectativa,
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satisfacdo, frustracdo, tudo isso orbita em torno do elemento central: informacéao.
Mesmo assim as empresas parecem dar pouca ou nenhuma atencdo a esse
manancial de informacfes gratuitas gerado nesses momentos da verdade.

Por mais genérica que possa parecer a atividade de atendimento a clientes,
entende-se que cada empresa possui necessidades especificas que fariam com que
cada uma precisasse de um modelo proprio de Sistema de InformacBes para o
gerenciamento das reclamacdes de seus clientes.

Esse sistema deveria levar em conta o tipo de atendimento prestado, o fluxo
de informacdes dentro da empresa, o grau de horizontalizacao/verticalizacédo de seu
organograma no processo decisério, a filosofia que permeia o trabalho de
atendimento, a tecnologia utilizada na captacdo, registro e recuperacdo das
informacdes, entre tantas outras variaveis.

Sob o enfoque desse estudo, o conhecimento das empresas pode vir de
fontes internas, os colaboradores, ou de fontes externas — os clientes. Nos
processos de atendimento, pouca coisa € registrada textualmente. Quando muito
sdo gerados graficos de desempenho, meramente quantitativos. Desse pouco
registrado, quase nada pode ser qualitativamente recuperado, ou seja, quase toda
informacé&o é perdida para efeitos de construcdo de uma inteligéncia competitiva.

Os clientes estédo a cada dia mais acostumados a escolher empresas, baseados em
suas competéncias e no relacionamento de longo prazo que acreditam poderem
manter. Procuram por diferenciais nesse processo e se dispdem a pagar mais caro
por um relacionamento mais vantajoso. As empresas, por sua vez, tentam descobrir
as necessidades dos clientes e oferecer tais diferenciais em seus produtos e
servicos. O problema é que quase todo esforco é concentrado na venda, e ndo no

relacionamento.
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Ainda que se pudesse armazenar toda e qualquer informacéo gerada dentro
das empresas, principalmente aquelas geradas no processo de atendimento,
sabemos que os sistemas tradicionais sdo bons em armazenar e ruins em
disponibilizar. Ou seja, ainda que a tecnologia nos aponte formas de
armazenamento — e de fato pode-se afirmar que é s6 uma questdo de tempo — as
informacdes teriam pouca utilidade de ndo pudessem ser recuperadas de maneira
precisa e na hora exata em que se fizessem necessarias. Para isso, algumas
ferramentas de mineracdo e busca tém sido desenvolvidas. Duas das areas de

recuperacao mais estudadas séo a de “Text Mining” e a de buscas na WEB.

2.3.4 Umavisao geral sobre o Text Mining

KDT e Text Mining sdo uma nova area de pesquisas no sentido de construir
ferramentas que possibilitem ao usuario “varrer” um namero maior de informacodes
nao estruturadas ou estruturadas em sistemas variados demais para serem varridas
por ferramentas especificas. Assim, tentam trazer o usuario mais proximo dessa
nova era de producdo avassaladora de informacéo digital. Informacédo Textual Nao-
Estruturada € vista, neste contexto, como uma colecdo de documentos. O termo

“documentos” refere-se a unidades légicas de texto.

Mesmo quando a informacdo nado é digital, por exemplo: impressa, essa

informacédo pode ser facilmente digitalizada e percorrida por ferramentas de text

mining.
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O termo “KDT” é geralmente utilizado para indicar o processo total de
transformacao de informacao textual ndo-estruturada em informacéo de alto nivel ou,
para alguns autores, conhecimento. Essa nova informacao deve ser valida dentro de
um grau minimo de certeza, quando gera alguns “padrbes”. Padrbes aqui sao
expressdes que descrevem fatos e podem ser, basicamente, preditivas ou
informativas.

De acordo com Sullivan (2001) o processo de KDT envolve trés grandes

etapas a saber:

e Coleta e agrupamento de documentos relevantes;

e Pre-processamento dos documentos, incluidas ai todos os tipos de
transformacdes processadas nos documentos originais;

e Operacbes de Text Mining, quando informacdes de alto nivel séo

extraidas e metadados sao criados.

Ja o termo “Text Mining” € utilizado para indicar a etapa do KDT que lida com
a extracdo de padrées em informac&o textual. E a busca de significados implicitos ou
“escondidos” dentro do agrupamento de textos definido pelo usuario. O principal
objetivo do TM é sustentar o processo de descoberta de conhecimento em grandes
bases, cole¢cBes ou agrupamentos de textos. Seus pressupostos sao, via de regra, a
tentativa de simulacdo de técnicas de NLP (Natural Language Processing). Para
melhor compreensédo, podemos comparar o Text Mining com o Data Mining. O DM
utiliza-se de algoritmos para pesquisar conexdes e correlagdes entre dados. O TM
por sua vez, tende a se parecer mais com 0S processos mentais naturais, e quanto

mais sofisticados se tornarem, mais uteis e eficientes seréo. Pode-se afirmar que o
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processador perfeito serd aquele que conseguir processar informacfes de maneira
igual ao cérebro humano, associando logica extrema a difusdo criativa. Fayyad
Piatesky-Shapiro (1994) expandem essa proposta assumindo também a

possibilidade do KDD que € a Descoberta de Conhecimento em Bancos de Dados.

As principais operacfes de Text Mining, por sua vez, sdo definidas como

sendo:

¢ |dentificacao de fatos e relagdes no texto;

e Navegacdo no texto relacionando tépicos e termos com potencial
significacao;

e Busca e recuperacdo, quando se definem locais profundidade e
extensao;

e Categorizagao (classificagdo supervisionada) pode ser pré-programada
pelo proprietério do sistema ou aberta para programacgéo pelo proprio
usuério.

e Clustering (agrupamento) (classificacdo nao-supervisionada) quando
documentos s&do automaticamente classificados por similaridades,
medidas, ou quaisquer outras pré-definidas.

e Sumarizacdo, quando acontece a reducdo do montante total de textos
em chaves padronizadas.

¢ Andlise de tendéncias, em geral seguem como base a evolu¢do de um
padrdo ao longo do tempo.

e Associacfes, quando se identificam e analisam as relacbes entre

atributos.
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e Visualizacdo, quase sempre se manifesta através da construgdo de

uma representacao gréfica da informacéo coletada.

Embora o TM néo seja a Unica ferramenta disponivel para processar grandes
quantidades de informacdo em busca de padrbes, nos parece, até o presente
momento, uma das melhores propostas para auxilio nos processos de suporte ao

atendimento em empresas, principalmente no ambito da Gestéo de reclamacdes.

Ressalte-se, entretanto, que o TM por si sO ndo consegue, dentro da
tecnologia atual, “gerar” conhecimento novo. No maximo a proposta da ferramenta &
levantar potenciais ligacdes entre situagdes, ou padrdes, cabendo sempre, ao
usuario, a andlise das “coincidéncias” levantadas pelo sistema. Essa constatacéo,
gue poderia aos olhos de alguns depreciar o potencial do TM €, ao nosso ver, sua
principal vantagem. Em situacBes como as de atendimento a clientes em empresas
de maior porte, inUmeros atendentes sdo obrigados a colocar o trabalho de
atendimento em segundo plano para sujeitar o trabalho aos padrdes de registro do
sistema adotado pela empresa. Ja com a utilizacdo de um sistema de TM, cada
operador poderia trabalhar ao seu estilo, individualizando o atendimento, sem
preocupar-se com padrdes rigidos, pois a ferramenta de TM se encarregaria de

cruzar as possibilidades e produzir registros adequados.

2.3.5 Ferramentas de Busca na WEB

Estdo disponiveis hoje centenas de ferramentas de busca na web, cobrindo

algo em torno de um bilhdo de paginas. Cada ferramenta apresenta vantagens e
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desvantagens e faz uso de tecnologias de apoio diferenciadas, e por isso acabam se
tornando mais ou menos eficientes em cada caso. Quase todas elas baseiam-se nos
modelos iniciais de text mining, hoje ja bem mais avancados em sistemas
proprietarios especificos. As ferramentas atuais de busca na internet sdo em geral
mais simples e menos eficientes em funcdo de serem, quase sempre, gratuitas e
consultarem gigantescos bancos de dados também desestruturados. Sistemas
proprietarios de text mining, focados em bancos especificos sdo muito mais
eficientes, mas a um custo bem maior. Ainda livres existem os metamotores, como o
Infind, o Savvysearch, o Mamma, ou o MetaMining, mais eficientes e sem custo.

Por serem mais simples, esses sistemas de busca na internet sdo em geral
chamados de “motores de busca”, e o que fazem € uma varredura em diretérios
previamente armazenados por “robots” que varrem a rede registrando e indexando
as principais informacdes de cada site. Normalmente esse sistema de varredura e
registro obedece o principio da “forca bruta” (tentativa e erro). E uma leitura n&o
previamente autorizada pelo controlador do site independente da sua vontade que
percorre todas as possibilidades possiveis de enderecos de sites. Antigamente era
necessario cadastrar os sites nos mecanismos de busca. Hoje eles sdo automaticos.
Basta colocar uma pagina no ar em em algum tempo ela tera sido varrida e
regsitrada por um sistema qualquer. Esses sistemas partem do principio de que a
informac&o publicada na internet € de uso comum, e 0s sistemas mais comuns
respeitam apenas as paginas registradas em sites seguros ou com acesso por uso
de senhas, embora nesse ultimo caso nem sempre se possa confiar na seriedade do
mecanismo quanto ao respeito a informacdo. O Google, por exemplo, € 0 maior

motor de busca atualmente, sendo capaz de cobrir cerca de 56% de todo o contetudo
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da internet, seguido pelo WebTop com 30% e Altavista com 35%. Outros como o
Lycos, ndo cobrem mais do que 5%

Essa falta de seguranca no controle do fluxo de informacbes e suas
possibilidades comerciais, tem motivado grandes investimentos em pesquisas sobre
seguranca da informacéo. Outro termémetro desse processo é a popularidade dos
links, que em lugar de ser explorada como caso de sucesso é em geral vista como
uma boa chance de exploracdo comercial desperdicada caso ndo haja um rigido
controle do acesso ao conteudo.

Em funcdo disso ainda para proteger interesses particulares, muitas das
vezes escusos, criou-se o que se convencionou chamar de “internet invisivel”. S&o
ferramentas feitas para “enganar” os sistemas de busca fazendo com que eles sejam
incapazes de registrar o contetdo dos sites. Com isso consegue-se montar sites de
comercializacdo de drogas, armas, prostituicdo infantil e outros, disponiveis apenas

aos “iniciados” sem que os poderes publicos sequer suspeitem de sua existéncia.

2.3.6 O Conhecimento como vantagem competitiva

O conhecimento talvez tenha sido melhor definido pela expressdo “Capital
Intelectual” (Stewart, 1998). Rodrigues e outros (2000, p.72) trabalham com a idéia
de que as pessoas sao a fonte principal de conhecimento dentro das organizacgdes.
Os estudos sobre a interacdo dos potenciais levaram Nonaka e Takeuchi a
identificarem 4 modos de conversdo e interacdo entre os conhecimentos tacito e
explicito. O processo de externalizacdo é a transformacéo do conhecimento tacito

em explicito. A internalizacdo € o processo inverso. Ja a combinagcdo € o processo

2 Search Engine Watch http://searchenginewatch.com/reports/article.php/2156481#trend. Arquivo

capturado em 15/06/2005.
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de interacdo entre conhecimentos explicitos para geracdo de novos conhecimentos.
Por sua vez, a socializag&o ¢é a interacdo entre conhecimentos tacitos. Neste ponto,
a Tecnologia da Informacédo se apresenta como importante base para o estudo do
conhecimento explicito. Dentro da Tecnologia da Informacéo, pretendemos analisar
o TM como ferramenta de recuperacdo eficaz de informagcdes qualitativas que
possam ser utilizadas no processo de construcao dos diferenciais procurado pelas

empresas.

As ferramentas de TM trabalham com o conceito da KDT (Descoberta de
Conhecimento em textos) e sdo formas de se extrair conhecimento em lotes de
informac&o néo estruturados. Embora existam varias técnicas para Text Mining, por
ser ainda uma area recente, poucas ferramentas estéo disponiveis e sua eficiéncia

ainda é altamente questionavel.

Inicialmente o TM buscava em grandes lotes de informacdo apenas aquelas
gue se enquadravam na expressao de busca solicitada, o que colocava a busca no
nivel sintatico deixava ao usuario o trabalho herculeo de separar “o joio do trigo”.
Ferramentas atuais ja estdo construindo sistemas-indice que permitem as primeiras
tentativas de busca no nivel semantico e conseguem produzir conhecimento novo

bem mais significante.

Se analisarmos a idéia do TM independentemente das possibilidades
tecnoldgicas atuais — 0 que ndao € nenhum absurdo, uma vez que tecnologia quase
sempre é uma equacdo que envolve duas variaveis simples: tempo e dinheiro —

poderemos comecar a pensar em um conceito mais ampliado que poderiamos
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chamar provisoriamente de “Info Mining”, apenas para diferenciar dos diversos
conceitos técnicos que encontramos por ai. Supondo ser possivel minerar textos,
poderiamos comecar a pensar em minerar todo e qualquer tipo de informacéo
disponivel. Imagens, sons, aromas, sabores. As possibilidades de aplicacdo
comercial seriam infinitas. Analisando inicialmente a mineracéo de audio, o trabalho
dos operadores de telemarketing, por exemplo, seria bem mais simples. Bastaria o
atendimento verbal sem necessidade de registros manuais. Utilizando apenas as
gravacOes digitais das conversas, o0 sistema de Info Mining procuraria por todas as
informacdes relevantes automaticamente, definiria relacbes de integracdo entre as
informacdes geraria solucbes e distribuiria os resultados. A construcdo de meta-
dados e cabecalhos de documentos seria substituida por expressdes de busca
definidas por cada usuario. Sistemas de seguranca ou mesmo 0s computadores

pessoais poderiam reconhecer cada pessoa pela sua voz.

Ampliando para o aroma, 0s sistemas poderiam reconhecer seus usuarios
pelo seu cheiro. Estranho? Nem tanto. Hoje em dia existem “narizes eletronicos”
funcionando nos principais prédios da cidade. Aqueles detectores eletrbnicos de
fumaca, por exemplo, que ativam sistemas de incéndio. Regular esse “nariz’ para
captar fumaca ou outros tipos de odores é s6 uma questdo de tempo. A medicina
estudaria a relacdo entre o cheiro e as enfermidades, coisa que alguns animais

conhecem por “instinto”.

Resumindo, a funcédo primordial do TM ndo € o de encontrar e recuperar

informac&o, mas sim a sua capacidade de produzir conhecimento novo baseado
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nessa busca. Esse novo conhecimento seria o diferencial competitivo das empresas,

instituicdes, nacdes, a servico de seus consumidores, usuarios, habitantes.

2.3.7 A Gestdo de Reclamacdes e o Text Mining

Pode-se afirmar, sem medo de incorrer em erro, que neste inicio de século as
principais linhas norteadoras de politicas de investimentos em tecnologia e
treinamento de equipes nas empresas sao orientadas para o cliente. Assim,
desenvolvem-se constantemente um sem numero de ferramentas analiticas que
facilitem a prestacdo de servigcos nas areas comerciais. S8o criados Sistemas de
todos os tipos. Sdo sistemas de informacgéo, gerenciamento, cntrole, processamento.
Entre eles, os SGR - Sistemas de Gerenciamento de Reclamacgdes, que tratam
desde as questdes tecnoldgicas envolvidas até o planejamento e controle das

informac0des geradas pelo sistema.

Embora os EUA concentrem de longe o maior nimero de artigos publicados
em qualquer das areas do Marketing, um pais vem se destacando nos ultimos cinco
anos na publicacéo de artigos cientificos sobre a Gestdo de Reclamacdes: Portugal.
A falta de visibilidade se da justamente pela baixo nimero de leitores de lingua
portuguesa. O mais interessante € que 0s artigos portugueses tém se destacado por
enfatizar a correlacdo entre a Gestao de Reclamacdes e a Ciéncia da Informacéao.
Nestes artigos, em geral a CI esta diretamente envolvida no estudo e analise de
reengenharia de redes, alteracdo de tecnologias, interligacdo de sistemas,
plataformas, arquitetura de redes, tendéncias de massificacdo de protocolos, infovias

e melhorias de sistemas de monitoragdo e controle. Enquanto no Brasil as
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discussbes da Cl repousam mais sobre as questfes tedricas ligadas a informacao
propriamente dita, em Portugal a Cl parece buscar apoio mais na Tecnologia de

Informacéao e Informatica propriamente ditas.

A titulo de exemplo podemos citar a ITDS, uma empresa portuguesa que
oferece ao mercado internacional “solucbes inovadoras” em Tecnologia da
Informacdo. Em parceria com a também portuguesa VIRGEM, desenvolveram uma
ferramenta chamada CS+ que se destina a Gestdo de Rcelamacdes baseada no
controle do processo mas que, entre varioas outras possibilidades, oferece
ferramentas de text mining para subsidiar as tomadas de decisdo na empresa. Para
isso, sustentam que o sistema deve considerar o que eles chamam de dez “regras

de ouro” do atendimento®:

¢ Registar todas as reclamacoes;

e Toda areclamacao tem que ter uma resposta;

e Vocé tem que saber sempre em que estado estd uma reclamacéo;

e O fluxo de resposta a reclamacao deve permitir sempre uma resposta
rapida ao seu cliente;

e As reclamacdes e respectivas respostas devem estar centralizadas
num Unico repositorio de informagéo;

e A gestdo de reclamacdes deve ser independente dos canais de
comunicacdo com o cliente;

e O fluxo de resposta a reclamacdo deve ser facilmente alteravel, de

acordo com as regras de negdcio da sua organizagao;

® Extraido de http://portal.itds.pt/. Capturado em 15/06/2005
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e Devem ser monitorizados os tempos de respostas de cada
interveniente, com a existéncia de alertas quando os tempos desejados
de resposta nédo estao a ser cumpridos;

e Para os seus clientes deve ser facil reclamar e obter respostas;

e Vocé deve obter os indicadores de gestdo mais importantes para a sua

organizacado e para conhecer os seus clientes

O sistema CS+ se propfe a respeitar essas “regras” e ainda oferece ferramentas
de TM que auxiliam nas tomadas de decisdo. Embora sistemas como esse estejam
ainda em fase inicial, ja se comeca a perceber uma preocupa¢do com 0 correto uso
das Tecnologias de Informacédo sob um enfoque mais preocupado com as propostas

da Ciéncia da Informacéo, e ndo somente ferramental.

2.4 Ouvidoria

Abraham Maslow ensinou que “A insatisfacdo € um estado natural do ser
humano. Ele fica satisfeito momentaneamente, retornando sempre ao seu estado
natural que é a insatisfacdo. Se um ser humano convive com um grupo de pessoas
que tém suas necessidades basicas atendidas ele desfrutara do estado de

satisfacdo com mais freqiiéncia e o grupo estara com elevado moral”.

Segundo a cartilha “Conceituacdo Técnica da Ouvidoria” editada pelo

Ministério da Fazenda em 2002:
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O termo Ouvidor € a traducdo derivativa da palavra ombudsman, de
origem nordica. Segundo Guillén, composi¢cdo do prefixo om, ou seja,
movimento ao redor de um ponto médio, em torno, em direcdo a; da raiz
bud que significa embaixador, delegado; e do sufixo man, em germanico
ocidental (nordico, gotico, holandés, alemao, frisdo, anglo-saxao) homem.
Logo, ombudsman se traduz, literalmente, “homem que d& tramite”,
portanto, o procurador, defensor ou representante de algo ou alguém em
vista de certo assunto, interesse ou problema.

Em sueco ou inglés a pronancia do termo é proparoxitona[6 mbud s m
a n], mas no Brasil se conformou paroxitona [o m b U d s m a n]. Apesar
da variacdo de numero no inglés ombudsmen, a palavra ndo sofre
variacdo de género, sendo incorreta a variagdo ombudswoman. Celso
Barroso Leite, estudioso do assunto, ensina que a palavra em portugués é
invariavel e comumde dois géneros.

Ainda segundo LEITE, o ombudsman € o “representante ou agente de
pessoa ou grupo de pessoas, corregedor administrativo cujo objetivo é a
otimizacao do servico do 6rgao”, ressaltando o viés coercitivo da funcéo.
O “Aurélio” define ombudsman como a pessoa encarregada de observar e
criticar as lacunas de uma empresa, colocando-se no ponto de vista do
publico: "o ombudsman critica o préprio jornal que |é com olhos do leitor"
(Jornal do Brasil, 25.6.1985). Ou ainda, “nos paises de democracia
avangada como, p. ex., a Suécia, funcionario do governo que investiga as
gueixas dos cidadaos contra os orgaos da administracao publica”. Donald
Rowat define o ombudsman moderno como aquele responsavel por
receber e averiguar a procedéncia de reclames dos cidaddos contra o
mau atendimento recebido em reparticbes publicas, procurando a
correcdo de procedimentos e a solucdo de problemas conseqiientes as
desconformidades confirmadas.

No Brasil, a acep¢ao do termo ombudsman — aquele que representa o
cidaddo nos organismos publicos — ficou consagrado pela palavra
ouvidor/ouvidoria. Outrossim, o ouvidor € o responsavel ou dirigente de
uma ouvidoria.

Ouvidoria € a corruptela brasileira do termo ombudsman. No resto do
mundo, o local onde o ouvidor exerce as suas funcbes de ouvidoria €
chamado de Ombudsman Office. Todavia, pensar a palavra ouvidoria
como simples tradugdo do desse termo ndo € suficiente para
compreender o que significa de fato a palavra ouvidoria. No Brasil, a
ouvidoria é mais que um simples escritério do ouvidor, € também a
instituicdo, orgdo, unidade administrativa ou servigco que recebe, registra,
conduz internamente e responde os pedidos de informacéo, solicitagoes,
reclamacdes, sugestbes, elogios e denuncias, no ambito das
organizagdes, com o intuito de aprimorar ou corrigir 0s servi¢os prestados.
A ouvidoria visa estabelecer um relacionamento direto, a-burocratico,
entre o cidaddo e o0 ente puablico, propiciando a identificacdo de
necessidades, distor¢cdes, erros e ilegalidades na administracdo. Atua no
pés-atendimento e em ambito administrativo. A mencao a vernacula das
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palavras ouvidor e ouvidoria tem o objetivo de demonstrar a sua
sinonimia. A traducdo mais correta para ombudsman é de fato ouvidor e
nao ouvidoria, construcdo idiomatica exclusivamente brasileira. Portanto,
para evitar incompreensdes na aplicacdo dos dois termos no texto, fica
considerada a forma ouvidoria para representar o género objeto deste
estudo, e, ouvidor, a espécie, o titular de uma ouvidoria. Entendida a
ouvidoria publica como um instrumento promovedor e articulador da
cidadania e da ética, integrada o Sistema de Controle da Administracédo
Pulblica, aos programas de qualidade e de desburocratizacao.

2.5 Umaviséo geral da ouvidoria publica no Brasil

A criacdo e a implantacdo das ouvidorias publicas no Brasil € ainda recente.
De maneira geral pode-se dizer que a idéia comecou em 1983 com o processo de
abetrtura politica (ver figura 2) , mas s6 ganhou forca com a promulgacdo da
EMENDA CONSTITUCIONAL N° 19, DE 04 DE JUNHO DE 1998, que tratou da

Reforma Administrativa de onde destaca-se o0 seguinte texto:

()

Art. 3° O caput, os incisos I, II, V, VII, X, XI, XIII, XIV, XV, XVI, XVIl e XIX e
0 8 3° do art. 37 da Constituicdo Federal passam a vigorar com a seguinte
redacao, acrescendo-se ao artigo os 88 7° a 9°:

"Art. 37. A administracdo publica direta e indireta de qualquer dos Poderes
da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios obedecera
aos principios de legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e
eficiéncia e, também, ao seguinte:

(..)

8 3° A lei disciplinara as formas de participacdo do usuario na
administracdo publica direta e indireta, regulando especialmente:

| - as reclamacdes relativas a prestacdo dos servicos publicos em geral,
asseguradas a manutencdo de servicos de atendimento ao usuério e a
avaliacao periddica, externa e interna, da qualidade dos servicos;

Il - 0 acesso dos usuarios a registros administrativos e a informacoes
sobre atos de governo, observado o disposto no art. 52, X e XXXIII;
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[l - a disciplina da representacao contra o exercicio negligente ou abusivo
de cargo, emprego ou funcao na administragédo publica.

Em entrevista concedida ao boletim “Em Questao” editado pela Subsecretaria
de Comunicacéo Institucional da Secretaria-Geral da Presidéncia da Republica, em
5 de Novembro de 2004 com o titulo “Ouvidoria: linha direta do cidaddo com o poder
publico”, a Ouvidora-Geral da Unido, Eliana Pinto teceu comentérios a respeito da
politica de implantac&o de ouvidorias publicas no pais (a entrevista integral encontra-

se em anexo especifico).

“Em 22 meses de governo, o numero de ouvidorias do Poder Executivo
mais que dobrou. Além de fomentar a criagdo de novas ouvidorias e
tecnicamente coordenar as que ja estdo instaladas, o Governo Federal
trabalha agora num projeto para uniformizar a instalagdo destes canais
dentro da estrutura dos érgdos com a criacdo de um Sistema de Ouvidoria
do Poder Executivo Federal. Nesta entrevista ao Em Questdo, a Ouvidora-
Geral da Unido, Eliana Pinto, reconhece que no Brasil ndo existe cultura
de ouvidoria, mas diz que o Governo Lula tem a convicgao da importancia
da participacao cidada na busca da eficiéncia da gestdo publica e que o
sucesso dessa empreitada requer uma parceria estreita e continua do
cidaddo, da sociedade civil e do Estado. A Ouvidoria-Geral da Uniédo
integra a estrutura da Controladoria-Geral da Uniao”.
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Figura 2: Timeline da ouvidoria no Brasil

Mapa histarico
A evolugdo das ouvidorias publicas no Brasil

1986

A Prafaitura da Curitiba
(Parand) crla a

primaira de qua £e tem

noticia no Pals. Ao

masmo tempo, institul- 1992

1996

A Ouvidoria da
Universidade Federal
de Juiz de Fora fol
Instituida dia 05 da

&8 a Comissdo de E criada a Ouvidoria-

Defasa dos Direltos do Garal da Repiblica, na

Cldadse, vinculado & do

ia da da Justica.

1983 Republica. O presiden- Entrs 1906 & 1575189.‘a
Com a abertura te da comissdo recebe autorizagio
politica, recome- acumulava a fungio  para desenvolver as
cam os debates dae ouvidor & sa atividades de
sobra ouvidor, port ao p O Garal da
publica ta da Repiblica. Repablica.

st o oot ot

8 ¢
funclionar em 23 da
outubro. Com a Aneal
(Agéncia Nacional de
Energla Elétrica), é
Institulda a Ouvidoria,
am 26 da dezambro,
através da Lal 8.427

. 1998

Ouvidoria da Impransa
Oficial & institulda no
dia 13 de maio.
Também se cria a
Ouvidoria-Geral da
Pravidancia Soclal, am
20 de agosto.

2002

2001 Séo transferidas

Medida P as i

cria @ Corregedoria-  da Quvidoria-Geral

Garal da Unifio, que  do Ministério da

integra a Presidén- Juslica para a

cia da Ao Comeg ia-Gi

mesmo lempo, & da Unio, com 2003

i a Ouvi G0 das A Lei n® 10.683/

do Ministério da relativas & de 2003 transforma a

Fazends, dia 5 de direitos Ci Garal

abril. F da Unifio em

surgem &8 Ouvidoria cria-se & Controladornia-Geral

Geral do Hospital Quvidoria-Geral da  da Unifo, manlendo

Geral de Republica na dentre as muilas

Bonsucesso, dia 19 gl as

de dezembro, & a tal basica da atividades de

Ouvidoria da C Garal geral,
1999 Agéncia Nacional de  da Unigio. Em excelo as ativida-
O Estado de S&o Transpories agoslo, surge & des de ouvidoria
Paulo promulga a lei Terresires, que so Quvidoria da Caixa  dos indios, do
de protecio ao antrou em aglo este Fadaral & das
usuaric do servigo 2000 ano, mas deu &, 8m novembro, a8 policias federais. 2004
piblico e determinaa Em janeiro, entra partida nas ativida- Ouvidoria da Em 23 da abril, A Ouvidoria-Geral do
criagBo de cuvidorias em operagio a des, como uni P il nstitui a8 inistério do Trabalho
em todos os orgéos O ia do Banco em de Comeios e Ouvidoria Inlerna do e Emprego @ criada,
estaduais. do Estado do Cesra  novembro de 2002, Telégrafos Banco do Brasil. dia 28 de maio.

Fonte: Controladoria Geral da Unido e as proprias ouvidorias

Fonte: Revista Cliente S/A maio/2005 edi¢&o n°. 38 ano 4 — encarte “Ouvidoria”
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Figura 3: Algumas ouvidorias da Administracdo Publica Federal

Unidade Governamental Denominacéo Ato de Instituicao Mandato Atuacao

. Ouvidoria .
Camara dos Deputados Parlamentar Resolucéo N 19, 14.03.2002 2 anos Centralizada
Corregedoria-Geral da S Decreto N°. 4.177 Livre .
Unido/PR Ouvidoria-Geral 28.03.2002 , Nomeagéo Centralizada

Ouvidoria-Geral o Livre
Ministério da Justica de Direitos Decreto N . 4.177, Nomeacio Centralizada
Humanos 28.03.2002 G
Ministério da Previdénciae | Ouvidoria-Geral o Livre :
Assisténcia Social _Geral LeiN".9.711,20.11.1998 Nomeag&o Centralizada
Ministério_do N Ouv_idoria Agraria | pecreto N°. 3.338, Livre i Descentralizada
Desenvolvimento Agréario Nacional 14,01,2000 Nomeagéo
Ministério da Fazenda Ouvidoria-Geral Decreto N°. 3.782, Livre Descentralizada
05.04.2001 Nomeacéo

Ministério da Integragdo L o Livre .
Nacional Ouvidoria-Geral Portaria N°. 542, 13.08.2002 Nomeagéo Centralizada
Ministério da Sadde Ouvidoria Decreto N° 4.194, 11.04.2002 | | jyre Nomeagio | Centralizada
Agéncia Nacional de
Transportes Aquaviarios — Ouvidoria Lei N°. 10.233. 05.06.2001 3 anos Centralizada
ANTAQ T
Agéncia Nacional de
Transportes Terrestres — Ouvidoria Lei N°. 10.233. 05.06.2001 3 anos Centralizada
ANTT T
Agéncia Nacional de Ouwvidori o Aguarda c lizad
Satide Suplementar - ANS | ©UV1dOMa Lei N". 9.961, 28.01.2000 requlamentagio | Centralizada
Agéncia Nacional de
Telecomunicactes — Ouvidoria Lei No 9.472. 16.07.1997 2 anos Centralizada
ANATEL T e
Ageéncia Nacional de
Vigilancia Sanitéria — Ouvidoria Lei N°. 9.782, 26.01.1999 2 anos Centralizada
ANVISA
Servico Federal de Livre
Processamento de Dados — | Ouvidoria Deciséo de Diretoria Nomeagéo Centralizada

SERPRO

Banco do Brasil

BB Responde

Decisédo de Diretoria

NoLivre meacédo

Centralizada

. - . - . . Livre .
Caixa Econémica Federal Ouvidoria Decisao de Diretoria Nomeago Centralizada
x ; 0 Livre
Embrapa Ouvidoria Resolugdo Normativa N™. 08, 5 Centralizada
19.04.1999 Nomeagdo
b idori o Livre lizad
Ibama Ouvidoria Lei N°. 7.735, 22.02.1989 Nomeagio Centralizada
Radiobras Ouvidoria Portaria N°. 237, 05.06.2002 NLivre omeagdo | Centralizada
Petrobras Ouvidoria-Geral Decisdo de Diretoria NLivre omeagdo | Centralizada

BR Distribuidora

Ombudsman

Decisao de Diretoria

Livre
Nomeacédo

Centralizada

Fonte: sites das instituicdes publicas
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3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Para a realizacdo da pesquisa foram selecionadas quatro instituicdes publicas
e ndo se fez diferenciacdo entre ouvidorias e centrais de relacionamento. Foram

realizadas pesquisas documentais e de campo.

A pesquisa documental considerou:

a) Levantamento e estudo da bibliografia especifica disponivel, com énfase
naquela que discorresse sobre ambiente brasileiro;

b) Escolha de algumas instituicdes representativas, levantamento de dados
publicos sobre desempenho que estivessem disponiveis para consulta e

identificacdo de seus gestores para posterior entrevista.

As pesquisas de campo deram-se por meio de entrevistas em profundidade
com os ouvidores e gestores das centrais de atendimento, com o objetivo de tracar
um perfil da atual capacidade das instituicbes pesquisadas de “ouvir’ 0s usuarios e

gerir as informacdes coletadas.

Com o objetivo de entender, de maneira confiavel, o processo de coleta de
informacBes nas ouvidorias publicas, e considerando-se que ainda ha pouco
material publicado sobre o tema, preferiu-se fazer uso, nesta etapa, de pesquisa

qualitativa. Debus apud Brandao (2001) expde que:

“A pesquisa qualitativa (...) € um tipo de pesquisa formativa que oferece
técnicas especializadas para obter respostas a fundo acerca do que as
pessoas pensam e quais Sdo 0S seus sentimentos. Isto permite aos
responsaveis de um programa, compreender melhor as atitudes, as
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crencas,0s motivos e 0s comportamentos da populacdo beneficiaria.
Quando aplicadas corretamente, sdo utilizadas juntamente com as
técnicas quantitativas de forma inter-relacionada e complementar. Por
exemplo, o enfoque qualitativo proporciona profundidade de compreenséo
sobre as respostas dos consumidores, enquanto o enfoque quantitativo
proporciona uma medi¢cdo. Por sua prépria natureza, a pesquisa
qualitativa trata dos aspectos emocionais e contextuais da resposta
humana, além de comportamentos e atitudes objetivos mensuraveis.
Adiciona aos resultados quantitativos “sentimento”, “contextura” e cor. A
pesquisa qualitativa € realizada para contestar a pesquisa “por qué”,
enguanto que a pesquisa quantitativa aborda perguntas como “quantos”,
ou “com que frequiéncia”. O processo de pesquisa qualitativa é processo
de descobrimento; o processo de pesquisa quantitativa busca provas.”

Neste primeiro momento, mais do que entender os porqués de cada caminho
escolhido por cada instituicdo na implantagdo do servico de ouvidoria ou
atendimento, pretendeu-se tomar um primeiro contato com a realidade das
ouvidorias publicas. Assim, dentre as diversas possibilidades de pesquisa qualitativa,
a gue se apresentou-se mais apropriada foi a Entrevista em Profundidade, com uso
de um roteiro (ver anexo 1), o que permitiria uma condugao mais livre do processo.

Segundo Kidder (1987),

(...) “as entrevistas menos estruturadas tiveram sua origem, em grande
parte, da influéncia exercida pela entrevista clinica dos psicologos e por
trabalhos de campo antropoldgicos. Tais entrevistas assumem varias
formas e recebem variadas denominagcdes - convergente, clinica, ndo
diretiva e assim por diante. Elas sdo comumente utilizadas em pesquisa
de mercado para estudos profundos sobre percepcdo, atitudes e
motivacdes. Esse tipo de entrevista é util quando entrevistadores estdo
sondando um novo produto, ou quando se procura descobrir quais sado os
aspectos positivos e negativos de uma embalagem ou andncio
publicitario, como as pessoas conceituam certos aspectos de uma
situacdo de consumo, que linguagem é utilizada pelos consumidores. De
modo geral, as entrevistas em profundidade dao ampla liberdade para o
entrevistador, que nao tem um roteiro rigido a seguir, bem como ao
entrevistado que pode responder livremente sobre o tema que é lancado
pelo entrevistador. Como o préprio nome revela, as entrevistas em
profundidade sdo mais longas, onde se explora mais as razdes que levam
0 entrevistado a reagir desta ou daquela forma diante dos fatos ou

112



situacdes apresentadas. O sujeito, além de relatar seus habitos e atitudes
em relacdo aos temas estimulados na entrevista, explica as razdes de
assim ser, ou seja, vai da pratica as causas, motivacoes e justificacbes”.

A idéia basica de entdo era poder travar um primeiro contato com as
possibilidades de gestdo de reclamacdes nas ouvidorias publicas, que fosse
suficientemente sélido para confrontar os pressupostos desse trabalho e que

pudesse, se possivel, indicar novas possibilidades de pesquisas futuras.

Sobre essa possibilidade Churchill (1991) defende que:

(...) “a entrevista em profundidade, a exemplo dos demais métodos de
pesquisa qualitativa, presta-se a desvendar quais sdo as dimensdes ou
elementos envolvidos no fendmeno sob estudo e ndo a extenséo
guantificada com que tais elementos efetivamente ocorrem em uma dada

7

populacdo. Desta forma, € comum o uso de métodos qualitativos nas
etapas iniciais de uma pesquisa descritiva de forma a definir o que sera
medido pelo questionario quantitativo da etapa final a qual, por sua vez, é
caracterizada pelo uso de amostras calculadas e resultados numéricos
passiveis de serem inferidos a toda a populagéo”.

Assumindo-se, para efeito dessa pesquisa, a reclama¢do como sendo toda e
qualquer manifestacao de insatisfacdo por parte de um cliente, usuario ou cidadao,
ndo se fez qualquer distincdo entre o trabalho de atendimento realizado por
Ouvidorias, legalmente caracterizadas como tal, e Centrais de Relacionamento. Para
gue houvesse uma equidade na andlise das informacgdes coletadas, selecionou-se
duas ouvidorias e duas centrais de relacionamento tendo em vista que por ser um

processo ainda recente, ndo se quis diferenciar uma da outra, jA que ambas estao

empenhadas em processos semelhantes tanto no que diz respsito a politica de
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trabalho quanto nos procedimentos técnicos adotados. As quatro selecionadas

foram:

a) Central de Comunicacéo Interativa da Camara dos Deputados
b) Al6 Senado - Central de Relacionamento com o Cidadéao
c) Ouvidoria do Servidor - Ministério do Planejamento

d) Ouvidoria da Previdéncia - Ministério da Previdéncia Social

As Centrais de Relacionamento da Camara e do Senado foram escolhidas por
sua representatividade no processo de fortalecimento da cidadania, uma vez que
pertencem as duas casas do poder legislativo, onde se definem as leis que regerao
todo o pais, sdo bastante conhecidas e referenciadas na midia e recebem um

volume grande de contatos.

A Ouvidoria da Previdéncia foi selecionada em funcdo da sua
representatividade como ponto de apoio de todo e qualquer trabalhador brasileiro, o
que nos oferece um espectro de acao bastante amplo ndo s6 em quantidade como

também em diversidade de atendimentos.

A Ouvidoria do Servidor foi selecionada por contemplar a totalidade dos

servidores publicos.

Os dados levantados na pesquisa bibliografica e documental serviram para

orientar e as entrevistas individuais. Essas entrevistas, por sua vez, geraram dados
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declarados que foram analisados qualitativamente dentro dos seguintes

pressupostos metodoldgicos:

a)

b)

d)

As entrevistas foram feitas de forma individual; os dados levantados foram
compilados e apresentados de forma agrupada, para que este trabalho
obedecesse aos principios da respeitabilidade e sigilo das informacoes;

Os instrumentos utilizados foram adequados e fidedignos para validar as
informacdes

As entrevistas foram feitas a partir de um roteiro previamente definido, e,
guando autorizado, tiveram o audio gravado.

Os relatos mais relevantes que foram publicados foram autorizados pelos
entrevistados.

N&o se apresentaram as degravacdes como anexos ao trabalho por uma
guestdo ética, uma vez que as entrevistas perpassaram dados sigilosos.
Entretanto todas as anotacfes e audios encontram-se em poder do

pesquisador.

Cumpre-se alertar que em alguns momentos os dados dos resultados das

entrevistas sdo apresentados aleatoriamente, ndo correspondendo a nenhuma

ordem respectiva, de maneira a ndo permitir que se identifique e correlacione cada

dado a cada informante. Esse procedimento foi utilizado sempre que se fez

necessario manter o sigilo.

Por fim, cabe salientar que foram escolhidas apenas quatro instituicoes

publicas, dentro de um universo de aproximadamente 110 (ver listagem no anexo 2)
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ndo por qualquer base estatistica, mas pelo fato de que sdo todas muito recentes,
muitas delas ainda pouco estruturadas e, pelo que se pode levantar, quase todas
trabalhando dentro de uma mesma orientacdo. Assim, escolheram-se as duas mais

representativas entre as centrais de relacionamento e as duas entre as ouvidorias.
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4 RESULTADOS DAS ENTREVISTAS

4.1 Caracterizacdo do ambiente pesquisado

Foram selecionadas quatro instituicbes para participarem das entrevistas,

sendo duas ouvidorias e duas centrais de relacionamento.

4.1.1 Central de Comunicacéo Interativa da Camara dos Deputados

Instituicéo: Camara dos Deputados

Orgao: Central de Comunicacdao Interativa

Local: Setor Comercial Sul, Quadra 2, Bloco B, 11° andar
Entrevistado: Carlos Alberto dos Santos

Data 23/03/2006 — Inicio as 17h01min

Duracéao 01h07min

URL http://www?2.camara.gov.br/conheca/ouvidoria/contato

A Central de Comunicacao interativa da Camara dos Deputados existe desde
2003 e foi criada com o objetivo de ligar o cidaddo ao Parlamento de vérias
maneiras, inclusive mantendo a sociedade informada sobre as matérias que estédo
em discussao e envolve a utilizacdo de alguns canais tais como: o servi¢o central de
comunicacao interativa cujo acesso € pelo 0800 619 619; o Fale Conosco que pode
ser acessado pelo endereco da Internet www.camara.gov.br; a mensagem eletrénica
cujo acesso é cidadao@camara.gov.br e 0 programa escreva para a Camara dos

Deputados, cujos os formularios estdo nas agéncias dos correios. Por esses canais
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também se pode solicitar publicacdes da casa, como o Jornal da Camara, cépias e
acompanhamentos de proposicoes, legislacoes, discursos dos deputados, listagens
de autoridades entre outros. Nao existem barreiras para o acesso. Embora sejam
solicitados dados de entrada, mesmo que esses dados ndo sejam fornecidos o
contato sera efetivado. De 1998 a 2003 funcionava apenas uma secao de

atendimento.

Foram realizados, em 2005, mais de 540 mil atendimentos conforme relatorio
abaixo. Desse total, 57,39% foram “atendimentos diretos”, quando 0s usuarios
falaram diretamente com um dos atendentes; 28,93% foram “atendimentos
eletrbnicos” quando o0s usudrios gravaram suas opinides com mensagens aos

deputados ou opinides sobre proposic¢oes; 13,68% foram contatos por email.
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Quadro 2: Relatério simplificado

2005 Atendimento Atendimento Emails
Pessoal Eletronico recebidos
Janeiro 21,539 18,628 2,935
Fevereiro 22,099 16,497 3,859
Marco 28,198 17,184 25,348
Abril 30,312 13,221 6,474
Maio 35,401 11,004 4,073
Junho 25,537 12,647 4,635
Julho 23,604 13,488 4,961
Agosto 25,985 18,907 5,798
Setembro 26,159 13,149 5,046
Outubro 25,389 7,553 4,438
Novembro 30,888 8,891 3,595
Dezembro 15,553 5,476 2,847
TOTAIS 310,664 156,645 74,009

Fonte: — Central de Comunicacé&o Interativa — Camara dos Deputados

Alguns assuntos geram maior fluxo de atendimentos. A titulo de exemplo cita-
se o Projeto de Lei — PL n° 5476/2001, que modificaria a Lei n® 9.472, de 16 de julho
de 1997, determinando que a estrutura tarifaria dos servicos de telefonia fixa
comutada, prestados em regime publico, fosse formada pela remuneracdo das
ligacOes efetuadas, que registrou, em agosto de 2004, mais de 40 mil ligacées em

que cidadéos solicitavam, aos deputados, voto favoravel.

Em geral, as principais demandas dos cidaddos sdo por informacbes e
solicitagBes. Reclamacdes e criticas ocupam o 4° lugar em média e versam sobre a

atuacao parlamentar, servigos publicos, acdes de governo, servicos da Camara e
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Campanhas Publicas. Congratulacdes e agradecimentos ocupam o 6° lugar e
versam sobre atuacdo parlamentar, servicos da Camara, discursos de deputados,

aniversarios e entrevistas. Respostas enviadas ocupam o sexto lugar.

A Central de Comunicacédo Interativa da Camara dos Deputados néo coloca
barreiras de entrada no acesso, ou seja, qualquer pessoa pode ligar ou registrar sua
participacdo mesmo anonimamente. Pode-se visualizar a pagina de entrada do site

na figura a seguir.

Figura 4: Portal da Camara dos Deputados. Se¢do Entre em contato

<2 Portal da Camara dos Deputados - Entre em Contato - Microsoft Internet Explorer
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Fonte: http://www2.camara.gov.br/conheca/ouvidoria/contato. Capturada em 01/04/2006
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4.1.2 Alb Senado - Central de Relacionamento com o Cidadao

Instituicéo: Senado Federal

Orgao: Al6 Senado — Central de Relacionamento com o cidadao
Local: Senado Federal, Via N2 — Anexo D — Bloco 4
Entrevistada: Ana Lucia Romero Novelli

Data 11/04/2006 — Inicio as 16h10min

Duracéao 01h32min

URL http://www.senado.gov.br/sf/senado/

centralderelacionamento/

O Senado Federal iniciou a implantacdo de um novo modelo de comunicacao
em 1995 com a criagdo do Jornal do Senado (maio de 1995) seguido pela TV
Senado (fevereiro de 1996), a Radio Senado (janeiro de 1997) e a Agéncia Senado
(Janeiro de 1997). E em 21 de janeiro de 1997 criou-se o Servigo 0800 - A Voz do
Cidadéao. Em dezembro de 2003 esse servico foi transformado na nova Central de

Relacionamento com o Cidadao.

O Senado deveria ter, por lei, uma ouvidoria, cujo ouvidor seria um senador,
mas o projeto jamais foi implementado. O Al6 Senado néo €, tecnicamente, uma

ouvidoria, mas uma Central de Relacionamento.

De acordo com o texto oficial da casa, a missao da central € "Realizar o

atendimento ao usuario do Al6 Senado de maneira rapida e com qualidade,
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garantindo que a manifestacdo recebida seja encaminhada ao destinatario sem
interferéncias e a solicitacdo de informacdo seja respondida, prontamente, de
maneira clara e objetiva", e seus objetivos sdo: “a) receber e encaminhar ao
destinatario mensagens, sugestdes, opinides, criticas e reclamacdes; b) fornecer
informacfOes basicas sobre o Senado Federal e os Senadores; e c) fornecer
informacdes sobre Projetos de Lei e demais textos legais pertinentes a esfera do

Poder Legislativo”.

Desde a implantacao do servico, segundo a Secretaria de Pesquisa e Opinido
Publica — SEPOP o nimero de atendimentos vem crescendo de forma constante e

rapida conforme se verifica no quadro a seguir:

Quadro 3: Evolugéao Atendimentos 1997/2005

140000

120000

100000

80000 -
60000 -
40000
“ 1 ||I|
0 N 3 N B

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Fonte: Al6 Senado — SEPOP - Relatério de Atividades 2005
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O publico masculino representa 65% dos atendimentos s atendimentos, e
44% das chamadas vém de pessoas com idades entre 20 e 39 anos, 39% declaram
ter ensino médio e 29% tém ensino superior. O telefone ainda € a principal midia de

acesso (ver quadro 4).

Quadro 4: Participacédo das Midias de Acesso

Outros; 2
E-mail; 1

Correio de voz;
8

Telefone; 77
Internet; 12 eletone,

Fonte: Al6 Senado — SEPOP - Relatério de Atividades 2005

O estado de S&o Paulo é responsavel pelo maior numero de ligagdes na
central, seguido por Minas Gerais e Rio de Janeiro. O Distrito Federal ocupa a quinta

posicao (quadro 5)

123



Quadro 5: Participacao por Unidade da Federacao

Posicéo Estado %
1° SP 13,49
2° MG 10,86
3° RJ 9,99
40 BA 6,42
50 DF 5,51
6° RN 55
7° PE 4,58
8° RS 4,28
9o CE 3,32

10° PB 3,19
11° MA 3,15
12° PR 2,98
13° TO 2,91
14° GO 2,74
15° PA 2,08
16° SC 2,08
17° ES 1,96
18° Pl 1,85
190 AL 1,63
200 MT 1,09
21° SE 1,05
22° MS 0,92
23° RO 0,91
24° AM 0,49
25° AC 0,22
26° AP 0,18
27° RR 0,08

InfoNr;%do 6,54

Fonte: Al6 Senado — SEPOP - Relatério de Atividades 2005
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Figura 5: Pagina do Senado Federal. Se¢cdo O Senado

| Senado Federal - O Senado - Microsoft Internet Explorer,
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Fonte: http://www.senado.gov.br/sf/senado/centralderelacionamento. Capturada em 01/04/2006
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4.1.3 Ouvidoria do Servidor - Ministério do Planejamento

Instituicao: Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestéo - MP
Orgao: Ouvidoria do Servidor

Local: Esplanada dos Ministérios, Bloco C, 7° andar
Entrevistados: Julio Werner Peres - Ouvidor-Geral

Luzmaria Santos Barbosa Lucena

Data 28/03/2006 — Inicio as 15h
Duracéao (captura de audio nao autorizada)
URL http://www.ouvidoriadoservidor.gov.br

A Ouvidoria do Servidor foi criada no dia 28 de outubro de 2003, com a
finalidade de atender as manifestacdes dos cidadaos a respeito da qualidade dos
servicos publicos prestados, e promover a integracdo dos servidores com 0s 0rgaos
e entidades do Sistema de Pessoal Civil (SIPEC). As reclamacgdes, sugestoes,
denuncias, criticas e elogios, chegam por Internet e o tramite pode ser
acompanhado pelo usuario do sistema. O sistema foi desenvolvido, em parceria com
o Ministério da Fazenda, pelo SERPRO, e é chamado de sistema operacional
“ouvidor”. A ouvidoria é ligada a Secretaria de Recursos Humanos do Ministério do

Planejamento, Orcamento e Gestéao.

De acordo com o texto oficial do site,

“A Ouvidoria do Servidor considera como reclamacgéo a manifestagéo de
desagrado sobre um servico prestado, a acdo ou omissdo da
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administracdo ou do servidor publico; e a existéncia ou auséncia de
norma reguladora” e com o objetivo de "manter, no ambito do Sistema de
Pessoal Civil - SIPEC, um canal de comunicacdo permanente, eficiente e
legitimo com o Servidor Publico Federal, atuando de forma proativa, para
atender as suas manifestacbes a respeito da qualidade dos servicos
publicos, como um 6rgao representativo do servidor em prol da melhoria
dos servicos prestados aos cidadaos.” A iniciativa de criacdo da Ouvidoria
do Servidor, (...) representa um salto de qualidade no atendimento
prestado pelo Governo Federal, na qual a informacéo publica, gratuita e
acessivel é considerada um dos bens mais importantes oferecidos aos
seus servidores e cidaddos como estimulo ao exercicio da atividade
publica, & cidadania e ao aprimoramento do controle da Administracédo
Pulblica, para um Estado que se quer moderno, eficiente e participativo.

Desde a sua inauguracao foram recebidas 11.793 mensagens. Deste total,
9.634 foram solucionadas, 1.729 estéo redistribuidas as unidades da Ouvidoria e

430 estdo aguardando analise e posterior solu¢do (veja o quadro 6).

Quadro 6: Atendimentos

Tipo de Mensagens Quantidade
Critica 942
Dendncia 1.254
Elogio 306
Reclamacéao 6.276
Sugestéo 3.015
TOTAL 11.793
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Figura 6: Pagina da Ouvidoria do Servidor

rosoft Internet Explorer
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Fonte: http://www.ouvidoriadoservidor.gov.br. Capturada em 01/04/2006
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4.1.4 Ouvidoriada Previdéncia - Ministério da Previdéncia Social

Instituicao: Ministério do Trabalho e Emprego — MTE

Orgao: Ouvidoria-Geral

Local: Esplanada dos Ministérios, Bloco “F”, Ed. Anexo, Ala A,
Sala TA-14

Entrevistados: Ricardo Bilha Carvalho — Ouvidor-Geral

Maria Luiza Fonseca do Valle — Ouvidora-Adjunta

Data 21/03/2006 — Inicio as 10h45min
Duracéao 01h12min
URL http://www.mte.gov.br/menu/Ouvidoria

/Conteudo/OuvidoriaGeral.asp

A Ouvidoria-geral do Ministério do Trabalho e Emprego foi criada no dia 3 de
maio de 2004, através do Decreto n° 5.063, e apresenta-se como um canal direto de
comunicacao com a populacéo, por intermédio do qual o cidadao pode fazer
reclamacoes, sugestdes, criticas e elogios sobre servigcos prestados pelo Ministério
do Trabalho e Emprego, de maneira agil, imparcial, transparente e facil. Atua
acolhendo as manifestacdes dos cidadaos e fazendo a ponte entre estes e cada
setor responsavel dentro da area de competéncia do MTE, acompanhando as

providéncias adotadas, cobrando solu¢des e mantendo o cidad&o informado.

A ouvidoria age no que define como “pds-atendimento”, ou seja apenas apos

o cidadao ter sido (ou tentado ser) atendido em algum dos postos do MTE e tenha
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alguma reclamacéo a fazer. Isso significa que a ouvidoria ndo atende “primeiros

contatos” nem oferece servi¢o de atendimento simples.

Figura 7: Pagina da Ouvidoria-Geral do MTE
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Fonte: http://www.mte.gov.br/menu/Ouvidoria/Conteudo/OuvidoriaGeral.asp.
Capturada em 01/04/2006
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4.2 Detalhamento dos Resultados

4.2.1 Nivel de estruturacéo do servico

Existe uma questao politica na decisdo de implantagcdo de uma Ouvidoria ou
de uma Central de Relacionamento. A Camara dos deputados, por exemplo, possuli
uma ouvidoria em que o ouvidor € um deputado e trabalha essencialmente com
denuncias. Reclamacgdes, neste caso ndao sao do interesse da ouvidoria. Atendem
apenas denuncias de crimes contra a ordem publica, e denuncias ndo podem ser

andnimas, exigem necessariamente a identificacdo do denunciante.

As estruturas fisicas seguem as necessidades de cada tipo de trabalho, sédo
muito variadas, mas tendem a acompanhar o tamanho do servico de atendimento.
Os maiores problemas estdo no sistema de registro (hardware e software) e na méao-
de-obra. De maneira geral, todos os gestores as consideram ainda insuficientes.
Algumas trabalham apenas com e-mails e formularios dos sites. Outras, como o Al6
Senado trabalham com uma gama bem maior de canais de contato, incluindo ai
caixas de mensagens (uma espécie de secretaria eletrbnica), telefonemas, fax e
cartas. Nenhuma delas trabalha com atendimento online (tipo chat). Esse tipo de
trabalho é bem mais demorado, ocupa mias a central e depende de tecnologia

especifica ainda ndo bem desenvolvida.

Os sistemas das quatro pesquisadas estdo em constante modificacdo e
atualizacdo, sendo que nenhuma conseguiu ainda atingir um modelo “ideal” na

opinido dos gestores. Mesmo 0s mais completos ainda estdo longe de usufruir de
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todas as possibilidades das tecnologias ja existentes, uma vez que dependem de
processos demorados para aquisicdo, além de estarem quase sempre atrelados a

uma tecnologia de hardware ja em funcionamento na casa.

Sobre a méo-de-obra, no que se refere aos atendentes, quase sempre tem
que ser terceirizada. Nao existe concurso publico para essa funcéo, até porque nao
se mantém um atendente em uma central por mais de dois anos. A funcédo é
considerada “estressante” e por isso “temporaria’. Como comparacdo, podemos
ressaltar que mesmo as carreiras de telefonista, ja antigas, estdo sendo extintas hoje
no servico publico por causa do entendimento comum de que ndo se pode manter

uma pessoa nessa funcao desde a contratacdo até a aposentadoria.

No que se refere a questdo do organograma e do fluxo de informacdes, as
informacbes seguem um fluxo vertical ascendente, e em virtude de suas
caracteristicas, requerem sigilo como forma de respeito ao cidadao. Por isso ndo sao
publicadas. Apenas os destinatarios finais (deputados, senadores, gestores de cada
unidade) tém acesso as informacdes. Nao ha fluxo horizontal de informacdes.
Apenas relatérios quantitativos circulam mais abertamente, mas estes trazem
apenas informacdes sobre o desempenho geral do servico, e em dois casos, nem

mesmo esses relatorios circulam fora do setor de origem.

N&o ha autoridade ou hierarquia de comando entre a ouvidoria e outras
unidades de cada instituicdo, e na opinido geral dos gestores ndo deve mesmo
haver essa autoridade, mesmo que em alguns casos ela pudesse ser efetivada. Os

gestores véem seu servico como um “canal de comunicacdo” ou uma “ponte de
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relacionamento”, e ndo pretendem interferir de forma administrativa em outros
setores, embora busquem estar em constante contato com 0s setores mais criticos

na busca conjunta de solucgdes.

Talvez pelo fato das ouvidorias serem ainda recentes, permanecem, em cada
instituicdo, unidades independentes de atendimento, como outras centrais de menor
porte. Embora exista uma tendéncia de concentracdo de esfor¢cos de atendimento
em centrais mais estruturadas, essa proposta ndo € um consenso entre os gestores.
Alguns véem a possibilidade de um atendimento unificado como uma desvirtuacéo
da proposta da ouvidoria que deveria funcionar como uma “instancia posterior”,
resolvendo apenas os problemas que nao foram resolvidos pelas instancias
regulares de atendimento. Estes entendem que solicitacdo de servicos, por exemplo,
ndo sao funcdo da ouvidoria, assim como atendimentos tensos requerem
atendimento especializado. Eles partem do principio de o ouvidor deve defender o

reclamante junto a organizacgao (ver decalogo do ouvidor no anexo 5).

4.2.2 Tipos de informacgdes coletadas e destino dado a elas

O tipo de informacdes coletadas no atendimento comeca a ser definido ja nas
“barreiras de entrada”’ que séo as limitacbes que se impdem ao registro do contato.
Alguns dos 6rgéos pesquisados trabalham com barreiras “zero”, ou seja, ndo exigem
qualquer identificacdo no registro. O registro pode ser feito anonimamente, caso o
usuario assim deseje. Ja outros trabalham com um rigor maior nesse sentido,
exigindo registro do nome completo, endereco, sexo, faixa etaria, estado de origem e

até nivel de escolaridade. Embora ndo seja uma regra, percebe-se que quanto maior
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€ o registro de informacdes na entrada, tanto maior € o acompanhamento posterior
do contato, incluindo-se ai o pos-atendimento ativo, em que a central entra em

contato com o usuario para acompanhar o processo.

Nos quatro servicos estudados, existe uma preocupac¢ao muito grande
com a preservacao total dos registros de atendimento. Mesmo entre aqueles em que
0 sistema nao permite o registro de alguns tipos de informacao, todos os originais,
mensagens, cartas, faxes, e-mails, fitas de audio, sdo preservados ad eternum,
mesmo apos terem sido degravados e convertidos em texto. Toda informacao
trocada entre atendente e atendido, segundo o0s gestores, € rigorosamente
registrada. As restricbes a esse “registro preservavel” residem em apenas alguns

casos.:

a) nos que utilizam vocabulario de baixo caldo ou ofensas de ordem
pessoal. Nesses casos, registram-se as queixas, mas substituem-se
0s termos com o consentimento prévio do reclamante, ou néo se
registra a reclamacdo. Caso o reclamante insista no registro da
ofensa, ele & aconselhado a buscar os canais diretos do destinatario
final, como o e-mail ou o telefone, que podem, inclusive, ser
informados pelos atendentes. A idéia geral € a de que ndo se pode
impedir a livre manifestacéo do cidaddo, mas néo se deve utilizar um
canal institucional para esse tipo de manifestacao.

b) Menos comuns, existem aqueles que se referem a questdes
pessoais, tais como pedidos, solicitacdo de apoio, auxilios, dinheiro,

dentaduras, tijolos. Por serem canais institucionais, ndo se prestam
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a esse tipo de situacdo. Nesses casos 0 cidaddo é orientado a
contatar os orgaos especificos de apoio, como a assisténcia social
de cada estado. As informacdes de numeros de contato em geral
estao disponiveis para os atendentes de cada servico.

C) Em geral ndo se registram também as mensagens abertas, como
spams, cartas abertas, anexos de emails.

d) Nos casos de centrais com recursos de registro de voz, ndo sao
preservados os registros sem objetivos claros. Embora sejam raros,
existem registros de pessoas que deixam mensagens onde cantam,
assoviam, dizem coisas sem nexo, obscenidades ou palavrées. Os
gestores acreditam que tais mensagens sejam fruto de brincadeiras
inconsequentes ou mesmo de uma manifestacdo de soliddo. Essas

nao sao preservadas.

Existem ainda as dendncias e ameacas. Essas sdo registradas e
encaminhadas aos o6rgdos de investigacdo especificos. Em ambos os casos a
orientacdo € identificar o usuario. No caso das denuncias, por principio legal, a
identificacdo permitira a defesa do denunciado, caso se verifique tratar-se de ma fé
do denunciante. No caso das ameacas, os 6rgaos de investigacdo buscam definir
se sdo ameacas reais ou manifestacbes impensadas de desagravo. Em todos os
casos, a denuncia inicia um processo policial de investigacdo com as consequéncias

legais cabiveis.
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4.2.3 Possibilidades de consultas posteriores

O registro em texto € uma outra caracteristica comum nos Servicos
pesquisados. Os sistemas atuais sdo projetados para armazenamento, busca e
acompanhamento de mensagens no formato de texto. Apesar disso, ndo se
encontrou, em nenhuma delas, nenhum sistema de text mining ou KDT. N&o se
desenvolve conhecimento a partir dos registros. O relatorios qualitativos, quando sao
produzidos a pedido, resumem-se a apresentar informacdes baseadas em
metadados (dados que descrevem o dado primario) ou em motores simples de

busca por expresséo.

N&o existe um tempo médio de atendimento. Pode-se estimar um padrao de
trés minutos para os atendimentos telefébnicos, mas ndo é uma regra. Cada
atendimento depende do objetivo do contato, do nivel de insatisfacdo do reclamante
e do grau de dificuldade da solucéo. Isso vale ndo sé para o atendimento inicial,
como também para o tempo de resposta (o intervalo entre o recebimento do contato

até a confirmacéao do retorno ao usuario com a solucéo final).

Embora todos os gestores estejam profundamente preocupados em diminuir
0s tempos de reposta, em alguns casos essa tarefa € impossivel. No caso do
Senado e da Camara, por exemplo, onde as mensagens sdo de propriedade e
conhecimento exclusivos de cada senador ou deputado, a resposta depende do
Gabinete. Por mais que os servicos de atendimento pressionem por um retorno,
caso 0 destinatario seja insensivel as reclamacgdes, nada pode ser feito. Na

realidade, existem politicos mais sensiveis as reclamacfes, com altos indices de
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resposta. Existem também os menos sensiveis. Os gestores afirmam que ha uma
tendéncia de amadurecimento politico tanto por parte dos usuarios quanto por parte
dos deputados e senadores. Alertam ainda para a percepc¢ao de que,embora esses
“menos sensiveis” possam ser alvos de critica, sdo representantes legitimos de uma
parcela legitima de eleitores que em um processo democratico 0s elegeu como seus
representantes, com suas “qualidades e defeitos”, o que torna todo o qualquer juizo

de valor a esse respeito altamente questionavel.

As consultas posteriores aos bancos de dados de registros das informacdes
coletadas no processo de atendimento, bem como o acompanhamento de cada
processo, ndo sao abertos a consultas posteriores de maneira ampla. Ao contrario,
embora todos os dados estejam preservados e tecnicamente disponiveis, as
consultas somente séo liberadas para os destinatarios finais. As razdes sao diversas
a depender de cada 6rgdo, mas quase sempre desaguam nas questdes éticas e de
respeito ao cidaddo. Nao € necessario um exercicio de reflexdo muito elaborado
para perceber as implicacfes politicas e administrativas que decorreriam de um
sistema aberto e sem controle. Assim, embora ndo se trate do anonimato total, como
acontece em algumas centrais de denudncia, por exemplo, a certeza do destino das
informacgdes nas centrais estudadas e do sigilo quanto a divulgacdo das mesmas é
fundamental na construcéo do relacionamento dentre usuario e central e com isso
aumento da participacdo e desenvolvimento de cidadania.

Pesquisas de natureza quantitativa, com graficos de desempenho ou
indicacdo de areas criticas, entretanto, estdo disponiveis em todas as centrais, com
maior ou menor grau de detalhamento, a depender da finalidade e do tipo de

trabalho executado por cada 6rgdo. Entretanto é consenso entre 0s gestores que

137



seria muito interessante criar rotinas de publicacdo de alguns dados que informem a

populacdo em geral sobre o andamento dos servicos.

4.2.4 Reclamacgbes promovendo mudancas

Diferentemente das instituicdes privadas, por comparacdo, onde os impactos
financeiros sdo capazes de promover mudancas rapidas, a ténica dos trabalhos das
instituicbes publicas prima pela legalidade e protecdo aos direitos coletivos e
individuais. Assim as mudancas de qualquer natureza passam por rigorosos
procedimentos de analise, estudo, decisdo e implementacdo. Por decorréncia, quase
nao existem registros de reclamacfes que tenham motivado alteracbes nos
procedimentos ou funcionamento de qualquer 6rgdo. Quando aconteceu, deu-se de
maneira muito discreta com ajustes finos de procedimentos, sem maiores

consequéncias.

Os tipos de atendimento variam largamente de servico para servico, em
funcdo das caracteristicas especificas de cada 6rgéo ou instituicdo. Variam os tipos
de atendimento, caracteristicas dos usuarios e canais de acesso. Entretanto,
parecem haver cinco demandas gerais e comuns a todas: solicitacdes de servicos,

reclamacdes, dendncias, sugestdes e elogios.

Na Ouvidoria-geral do Ministério do Trabalho e Emprego, por exemplo, 98%
das reclamacdes sao feitas por e-mail. Na Central de Comunicacao Interativa da
Camara, a quase totalidade dos contatos é por telefone. Ja a Ouvidoria do Servidor

nao trabalha com telefonemas, 100% dos contatos sé@o por formulario eletrénico ou

138



e-mail. O Al6-Senado, que trabalha com uma gama maior de canais de acesso,

recebe 77% de seus contatos por telefone.

4.2.5 Legitimidade das reclamacdes

Dos varios tipos de reclamacdes, as ilegitimas sdo aquelas que partem de
usuarios que, agindo de ma fé, tentam tirar vantagens do processo de comunicagao
ou utilizam-se destes canais em beneficio préprio de maneira fraudulenta. Partindo-
se dessa definicdo, os gestores entrevistados puderam identificar um ou outro caso
isolado, sem maior relevancia. Nao julgaram que fosse necessario criar rotinas de
trabalho visando esse tipo de atendimento. Assim, cada caso € analisado e

encaminhado de maneira individualizada.

4.2.6 Politicas de estimulos as reclamacdes

Embora ndo existam perdas no envio de mensagens por formulario ou e-mail,
o indice de perdas de ligacbes nas centrais ainda é considerado muito alto pelos
gestores. Todos os servigcos de atendimento estudados estédo trabalhando “no limite”
de sua capacidade operacional. Assim, ndo existem politicas de estimulo as
reclamacdes ou utilizagdo. Nenhum dos gestores entrevistados p6de mensurar a
correlacédo existente entre o nimero de pessoas que utilizam os servicos e o numero
dos que gostariam de utilizar ou se encontram em situacdo semelhante aos que

utilizam.
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4.2.7 Reclamantes reais e potenciais

Em tese, pode-se dizer que todo e qualquer cidaddo é um usuario potencial
dos servicos de ouvidoria publica, o que torna o universo algo extremamente grande.
Entretanto, nem todos levam a cabo sua vontade de acessar esses Servicos e
reclamar. Isso pode ser explicado pelo perfil de cada cidaddo, crenca no servigo,
falta de conhecimento, falta de maturidade politica ou mesmo impossibilidade de

acesso em um pais de dimensdes continentais.

Nas poucas vezes em que veiculos de comunicacdo de massa divulgaram
informacdes sobre como acessar os servi¢os, houve consideravel crescimento dos
acessos. A exemplo disso, pode-se citar a campanha de valorizacéo do idoso levada
ao ar por uma novela da Rede Globo de Televisdo em meados de 2005, quando,
apos a divulgacdo do numero de telefone do Al6-Senado, a central telefénica da
Brasil Telecom “caiu” por trés vezes em um unico dia, chegando a registrar um “pico”

de 55 mil tentativas de contato em apenas meia hora.

Embora os gestores de maneira geral defendam a necessidade de ampliacéao
dos servicos até que nao existam perdas, todos salientam que caso se quisesse
implantar uma politica de incentivo a reclamacéo, seria muito dificil dimensionar um
servico de atendimento que equilibrasse as necessidades de estrutura operacional e

investimentos.
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4.2.8 Reclamacgéo e cidadania

Ainda existem poucos estudos sobre a correlagcdo entre a utlizacdo de
ouvidorias e exercicio da cidadania. Mesmo assim, 0s gestores entrevistados
demonstraram uma admiravel nocao de responsabilidade social, reconhecimento da
importancia de sua funcdo como promotores dessa conexao entre usuario e estado,
e mais ainda, todos os entrevistados, sem excecdo, traziam no discurso uma
legitima preocupacdo com o usuario, e defendiam que suas equipes internalizaram
de maneira efetiva a filosofia de atendimento, em que toda reclamacédo é legitima,
todo atendimento é importante, toda informacéo é util e o usuario sempre deve ser

respeitado e atendido em suas necessidades.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

No inicio desse estudo havia uma pergunta a ser respondida e quatro
pressupostos a guiar as pesquisas. Pretendemos discutir 0os pressupostos na
sequéncia em que foram apresentados e por fim responder a pergunta. Para isso,
apresentou-se um conjunto de andlises e comentarios sobre dados qualitativos, com
a finalidade de tecer um referencial basico que servisse de comparacdo para

estudos futuros, mesmo que nao pudessem ser, de imediato, aplicados a pratica.

5.1 Primeiro Pressuposto

a) As instituicbes publicas, mesmo que ja possuam um sistema
estruturado de ouvidoria e atendimento, ndo o utilizam como um meio de
coleta e gerenciamento de informacdes, o que faz com que percam uma
fonte barata, eficiente e inesgotavel de subsidios para o ajuste fino dos

processos de gestdo e oferta de servicos;

Pudemos confirmar o primeiro pressuposto. Na verdade as instituicoes
publicas possuem, por forca de lei, ouvidorias, que estruturadas de uma maneira ou
de outra, definidas como Centrais de Atendimento, Centrais de Relacionamento, ou
mesmo Ouvidorias, cumprem sua funcéo de estabelecer as “pontes” entre o cidadao
e o Estado, oferecer canais de comunicacdo abertos a participacdo e atender as

necessidades de informac&o em um canal de “mao dupla”.
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Pudemos verificar que mesmo antes da Emenda Constitucional que acelerou
0 processo de implementacdo das ouvidorias publicas, algumas instituicbes ja
vinham oferecendo esse servico, mas o avanc¢o qualitativo ocorrido apos a emenda
tem que ser considerado. Mas é verdade também que as ouvidorias ndo tém
utilizado a coleta e gerenciamento de informagdes como subsidios para o ajuste fino
dos processos de gestdo e oferta de servigos. As centrais parecem ter assumido
como padrdo a simples (mas ndo menos importante) funcéo de “ligar”, de “construir
as pontes”. Uma outra visdo poderia ser implementada no sentido de aproveitar as
informacdes disponiveis para melhoria nas ofertas de servicos. Essa seria uma
mudanca cultural lenta, calcada na sensibilizacdo de todo o aparato estatal, e
deveria nascer da correta gestdo das informacdes. E incOmodo pensar no imenso
manancial de informacdes registradas e preservadas que estdo disponiveis nos
bancos de dados desses 6rgaos sem qualquer processo de “mineracao”, e sem que
se possam transformar em conhecimento aplicavel. Todo o processo se resume em

atender bem e registrar tudo. Mas pra que serve um registro se néo sera utilizado?

Trés dos quatro gestores entrevistados sao oriundos de areas da
Comunicacdo Social. O unico oriundo de outra area tinha expressivo trabalho
anterior em atendimento, o que o qualifica para funcdo. Entretanto ndo se encontrou,
nessas pesquisas, profissionais oriundos da Ciéncia da Informacéo. Talvez exista
aqui um campo de trabalho para um profissional oriundo da Ciéncia da Informacéao,
que consiga avaliar o potencial dessas informacfes. Como forma de tragcarmos um
paralelo de comparacéo, basta tentar refletir esse mesmo cenéario dentro de uma

estrutura privada. Essas informacgdes teriam um inestimavel valor na criacdo de
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vantagem competitiva. No entanto, em instituicbes publicas, ndo se pensa com o

foco no capital, embora também né&o pareca haver um outro foco que o substitua.

5.2 Segundo Pressuposto

b) As reclamacdes (entendidas aqui como toda e qualquer manifestacao
de expectativa do usuarios para a instituicdo, desde a simples solicitacdo
de servicos até as queixas mais tensas) recebidas nas ouvidorias e
centrais de atendimento devem ser coletadas e geridas, pois tém valor
suficiente como elemento positivo de analise da competéncia das

instituicoes;

Esse pressuposto também se confirmou na pesquisa. A visdo de atendimento,
de responsabilidade social e a filosofia que permeiam todo o processo deixam isso
muito claro. As reclamacdes sédo aceitas e “amadas”, o cidadao é respeitado em
todos os aspectos que o termo possa admitir, as informacdes séo coletadas e vistas
como valiosas. Existe a visdo de gerir essas informacdes, mas a visdo é limitada.
Os gestores, mesmo que tenham essa interpretacdo de que as informacdes tém
valor suficiente como elemento positivo de analise da competéncia das institui¢cdes,
nao demonstraram estarem preocupados com os desdobramentos possiveis dessas
possibilidades. Nado se pode afirmar aqui que seja por incompeténcia ou falta de
visdo. Ao contrario, o que parece € que eles se véem obrigados a se adaptarem a
uma estrutura limitadora em tempo, recursos e possibilidades, e se encontram as
voltas com a necessidade de desempenharem servicos excelentes com recursos

muito limitados se comparados as reais necessidades.
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Ha quem diga que o mal do século XX, sob a ¢ética da Administragéo, foi que
se gastou muito tempo cuidando do que era urgente, e se investiu pouco tempo
cuidando do que era importante. Ainda sob essa 6tica, quase nada do que é urgente
€ importante. E esse parece ser ainda o “fantasma que assombra” os servi¢cos de
atendimento. Predefine-se o atendimento como importante. Mas o atendimento
talvez seja urgente. Resolver as necessidades dos cidaddos € urgente. Mas
importante mesmo tavez seja buscar nesses atendimentos 0s novos rumos de uma
politica de inclusdo social ampla, d disseminacdo da idéia da construcdo da

cidadania por meio da participacao efetiva.

5.3 Terceiro Pressuposto

c) A quantidade de usuarios que reclama é inferior a dos insatisfeitos que
simplesmente se resignam sem expressar suas opinides, o que significa
que o0 gerenciamento deve projetar resultados para compensar essa

diferenca e estimular a reclamacéo.

Esse pressuposto, embora tenha um cunho aparentemente quantitativo, nao
pdde ser mensurado, mas nem por isso deixou de ser confirmado. E dificil medir o
tamanho do universo e projetar resultados que compensem a diferenca entre o
verificado e o potencial. Mas um célculo mental simples pode trazer uma nocéo das
grandezas envolvidas. Suponha-se uma central como a Al6 Senado.
Aproximadamente 120 mil atendimento ao ano. Utilizando-se como base 250 dias

Gteis, com oito horas de funcionamento, temos aproximadamente 60 atendimentos
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por hora. Pegando-se o exemplo anteriormente citado na novela da Rede Globo
sobre a campanha de valorizacdo do idoso, que conseguiu “derrubar” as centrais
telefénicas da Brasil Telecom no DF com 55 mil ligacbes em meia hora, temos um
salto de quase duzentos mil por cento. Ainda que se aceitem todas as atenuantes

possiveis, o0 salto é, no minimo, assustador.

Todos os gestores admitem altos indices de perdas de ligacéo. E necessario
levar em consideracdo, de maneira bem mais elaborada, essa necessidade de
projecédo das perdas, para melhor definicdo das reais necessidades de implantacéo
de estruturas, ou corre-se 0 risco de, no momento em que se propde o
amadurecimento politico de uma populacéo, ser necessario refrear artificialmente a
vontade de um povo de participar, pela simples incapacidade do Estado de acatar

essas participacao.

5.4 Quarto Pressuposto

d) A correta gestdo, armazenamento e difusdo desse conhecimento,
apresenta-se como uma possibilidade viavel e de baixo custo para a

promocao da cidadania.

As pesquisas confirmaram também o quarto pressuposto. Mesmo que este
estudo ndo tenha se proposto a quantificar o custo desses servi¢os, ou 0 custo de
cada atendimento, um simples argumento é capaz de “fechar a questao”: 0os servi¢os
ja existem. De uma forma ou de outra, ja fazem parte do orcamento, qualquer que

seja o resultado final. Os sistemas ja operam e as informacdes ja sao registradas.
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Essa € a parte mais complexa de todo o processo no que diz respeito a coleta de
informacé&o. A informacao ja esta disponivel. Falta vontade politica e uma proposta
de mineracdo de dados para agregar valor a essas informacdes que ja estdo
registradas, tornando-as Uteis para, uma vez difundidas, serem capazes de
iniciarem processos sélidos transformacéao social, aproximando ndo so6 o cidadao do

Estado, mas também o Estado dos interesses do cidadao.

5.5 Resolvendo o Problema

Confirmados os quatro pressupostos, € possivel responder a pergunta inicial

que definiu o problema de estudo:

Embora a utilizagdo sistematizada dos servicos de ouvidoria e
atendimento ja seja uma politica comum tanto no setor privado, quanto no
setor publico, ainda que neste ultimo por forca de lei, a eficiéncia desses
sistemas pode ser ampliada por meio da implantacdo de um sistema
estruturado de comunicacéao, da utilizacédo eficiente das possibilidades, do
gerenciamento de expectativas e reclamacdes e da troca de informacdes
entre instituicbes e usuarios, servindo assim como instrumento da
melhoria do relacionamento e nivel de satisfacdo dos clientes, além de
possibilitar a melhoria na qualidade dos servicos oferecidos ndo s6 pela
melhoria das relacdes entre instituicbes e usuarios, mas também como

fonte de informacgdes para ajustes finos nos processos de gestao?
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De uma maneira geral os sistemas ja existem e funcionam. A pergunta basica
é se “a eficiéncia desses sistemas pode ser ampliada’ e se “a troca de informacdes”
pode ser util “para ajustes finos nos processos de gestao”. A resposta parece ser, a
primeira vista, um 0Obvio “sim”. Entretanto, embora a reflexdo permita a construcao
de um ambiente “ideal”, o “mundo real” nos traz de volta todas as visdes, culturas,

situacdes e restricdes do dia-a-dia.

Responder a pergunta inicial parece tao facil e complexo quanto algumas das
perguntas mais comuns da vida, como “é possivel ser feliz?”. A resposta nao esta na
dimensao do que se pode ser pensado, mas na contextualizacdo do que se pode ser
experimentado. Na condicdo de mestrando em Ciéncia da Informacao, acredito
plenamente ser possivel experimentar as possibilidades de ampliacdo da eficiéncia
desses sistemas. Indo além, acredito ainda um profissional oriundo dessa area
saberia indicar caminhos ainda impensados por outros profissionais pela simples
diferenca de formacéo recebida. Acredito que ha um enorme espaco de trabalho
esperando para ser ocupado, tdo grande quanto as possibilidades que as Centrais
de Atendimento de todo tipo passardo a vislumbrar a partir da visdo do valor da
informacé&o. Finalizando, acredito ainda que € possivel falar em “fortalecimento da
cidadania” através da participacao, pela utilizacdo das informacdes tricadas, mas
para isso as informacfOes deverdo, antes, ser trabalhadas, valoradas, geridas,

distribuidas.
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5.6 Recomendacdes de Estudos Futuros

Aos que se interessam pelo tema, acredito ser possivel desenvolver, a partir

dessas analises, uma infinidade de estudos relevantes tais como:

a)

b)

d)

ampliacdo da pesquisa para uma amostra estatistica que defina, como
universo, a totalidade das ouvidorias publicas e centrais publicas de
atendimento de todos os tipos e caracteristicas, para que o estudo tenham
credibilidade estatistica;

comparacao entre a utilizacdo das informacgdes entre instituicbes publicas
e privadas, de onde se possam tracar paralelos de investimentos e
utilizacao das informacdes;

estudo e proposta modelos e estruturas de atendimento que possam ser
implantados em prefeituras ou unidades de pequeno porte dentro de uma
mesma filosofia, aproximando o cidaddo de seus pontos mais imediatos, e
conectando-o a sistemas de maior porte;

estudo das possibilidades de acdo de um profissional da Ciéncia da
Informacao dentro das ouvidorias e centrais de atendimento;

estudar em que condi¢cdes haveriam possibilidades reais de converter uma
ouvidoria em um 6rgéo transformador com poder de alterar procedimentos

e promover a interferéncia direta do cidaddo na organizacéo do Estado.
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4 CS

4 PS

ACESSIBILIDADE

ACOMPANHAMENTO

ADOCAO

AJUSTE

ALTA DIRECAO

ANALISE DE CUSTO-
BENEFICIO

ANALISE DE
MERCADO

Anexo 1

Glossario

O composto do marketing, visto sob a otica do cliente, a
saber, a definicdo do valor para o Cliente, do menor
Custo, da Conveniéncia e da Comunicacéao. Faria, 2002.

O composto do marketing, visto sob a o6tica do vendedor,
a saber, a definicdo do Produto, do seu Preco, Promogéao
e da Praca. Faria, 2002.

Grau em que clientes de determinados segmentos de
mercado sao atingidos e satisfeitos por produtos e/ou
servicos. Sales, 2000.

1. Processo de monitoramento do estado real da
qualidade de forma a possibilitar o cumprimento de
objetivos e metas e a deteccdo de necessidade de acoes
corretivas. 2. Processo de verificagdo do cumprimento de
todas as acdes corretivas para a eliminacdo ou reducao
de deficiéncias detectadas durante uma auditoria da
gualidade. 3. Processo em que o fabricante ou
fornecedor acompanha o produto ou servico apos a
venda para assegurar-se da satisfacdo do cliente e da
continuidade dos negdcios. Sales, 2000.

Processo pelo qual uma pessoa ou organizacao inicia o
uso de um produto ou servico. Faria, 2002.

Processo de determinacédo e aplicacdo de correcado, de
forma a reduzir os erros ou eliminar discrepancias entre
resultados obtidos. Sales, 2000.

Conjunto dos responsaveis ao mais alto nivel da
hierarquia de uma organizacao (presidente, diretor geral,
diretores). Sales, 2000.

Método de analise sistematica e rigorosa de opc¢bes de
alternativas, expressas em objetivos especificos para
uma organizacao. Sales, 2000.

Atividade que visa obter a direcdo das mudancas que
provavelmente vao afetar os mercados e a demanda de
produtos e servicos de uma empresa. Ver
Macroambiente. Faria, 2002.
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APRENDIZAGEM

APRENDIZAGEM
ORGANIZACIONAL

ARVORE DE DECISAO

ATENDIMENTO

ATRIBUTO

AVALIACAO

BENCHMARKING

BENEFICIOS

BRAINSTORMING

BROWSER OU
NAVEGADOR

CANAIS DE

"aprender é tornar informagdo em conhecimento" Saint-
Onge, 2004

"a aprendizagem organizacional € encarada como um
processo social de interaccdo entre individuos o qual,
embora nem sempre de forma consciente ou intencional,
resulta na criagdo de novo conhecimento” Santana e Diz,
2001

Representacdo da anatomia de uma decisdo a ser
tomada e da decomposicdo das suas relagdes com
eventuais decisdes futuras, reacbes de concorréncia e
suas consequéncias. Sales, 2000.

Velocidade, competéncia, cortesia e disponibilidade com
gue uma organizacao ou individuo acolhe os clientes e
lhes presta um servigco. Sales, 2000.

Caracteristica ou propriedade de uma unidade de produto
ou servico, avaliada quanto a existéncia ou nao de um
requisito especificado ou esperado. Sales, 2000.

Estimativa ou determinacao de valor de alguma coisa ou
situacdo, em comparacdo com uma especificacdo ou
padrdo, com um objetivo determinado. Sales, 2000.

Processo sistemético e continuo de avaliacdo de
estratégias, operacdes, processos, metodologias de
trabalho, produtos e servicos de organizagcbfes que
efetivamente pratiquem e sejam reconhecidas como
melhores de uma determinada classe e como exemplos
organizacionais. Sales, 2000.

Atributos ou conjunto destes que represente atendimento
a desejos de um segmento ou mercado ou, ainda, o
atributo que motiva o comportamento de compra. Faria,
2002

Técnica utilizada por grupos de trabalho ou equipes da
gualidade para encorajar a geracdo, esclarecimento e
avaliacdo de uma lista de idéias, problemas ou tdpicos,
de forma criativa e rapida, a respeito de um determinado
assunto. Sales, 2000.

Programa de software que permite que o computador
tenha acesso a Internet, como o Explorer, Netscape ou
Opera.

Meios que sao utilizados para fazer com que os produtos
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DISTRIBUICAO

CAPITAL HUMANO

CARACTERISTICAS
DE PRODUTO

CICLO DE TEMPO

CLIENTE

COLETA DE DADOS

COMERCIALIZACAO

COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR

COMPROMETIMENTO
COM A QUALIDADE

CONFIABILIDADE

e servicos saiam do produtor e cheguem a cliente final.
S&o0 os meios utilizados para se definir o P Praga (um dos
4 Ps do marketing). Faria, 2002

"O capital humano inclui todos os bens intangiveis que as
pessoas trazem para as suas profissdes.”" Davenport,
2001

"o capital humano é a personificacdo da capacidade
produtiva das pessoas. E a soma das capacidades, do
conhecimento, dos atributos, das motivagoes e da forca
moral das pessoas. Pode ser dado ou alugado a outras
pessoas, mas apenas numa base temporaria; ndo €
possivel transferir a sua posse." Bassi, 2001

Propriedades de um produto (ou servi¢o) cujo objetivo €
atender a determinadas necessidades e expectativas do
cliente. Sales, 2000.

Tempo requerido para completar um processo, ou seja,
transformar entradas em saidas. Sales, 2000.

Consumidor final, usuario, beneficiario ou segunda parte
interessada. Sales, 2000. Aquele que compra bens ou
servigos, para si ou para presentear. Faria, 2002

1. Reunido de informacdes necessérias e suficientes ao
estabelecimento de uma série estatistica. 2. Coletanea de
respostas numeéricas fornecidas por um sistema de
medicao, instrumento ou sensor. 3. Fase de investigacao
na qual sdo levantados dados referentes a qualidade de
um material, item, produto, servi¢o, processo, sistema ou
fornecedor para andlise posterior. Sales, 2000.

Estagio em que um novo produto ou servico inicia suas
vendas no mercado ou segmento. Faria, 2002

Processo pelo qual as pessoas ou 0s grupos de pessoas
passam para selecionar, comparar, usar, utilizar, dispor
de produtos, servicos e experiéncias para satisfazer suas
necessidades e desejos. Faria, 2002

Envolvimento efetivo de uma empresa, por meio de seus
representantes de mais alto nivel e de todos os
funcionarios nos esforcos de aperfeicoamento da
gualidade em toda a sua extensao. Sales, 2000.

Habilidade de um sistema, instalacdo, equipamento,
dispositivo, produto ou servico desempenhar suas
funcdes satisfatoriamente, de acordo com determinadas
especificacbes, num dado intervalo de tempo, sob
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CONHECIMENTO
TACITO

CONSULTOR

CONSUMIDOR

CONTEUDO

CONTEXTO

CONTROLE DA
QUALIDADE (CQ)

CORREIO
ELETRONICO OU E-
MAIL

CREDENCIAMENTO

CRIACAO DE
CONHECIMENTO
ORGANIZACIONAL

CRM

condicles preestabelecidas. Sales, 2000.

"O conhecimento tacito pode ser dividido em duas
dimensbes. "A primeira é a dimensdo técnica, que
engloba o tipo de capacidades informais e dificeis de
definir capturadas no termo ‘'know-how'." A outra
dimensdo € a cognitiva. "Esta consiste em esquemas,
modelos mentais, crencas, e percepcbes de tal forma
embrenhadas que as tomamos como certas." Esta
dimensao "reflecte a nossa imagem da realidade (o que
€) e a nossa visdo do futuro (o que deveria ser)." Nonaka
e Takeuchi, 1995

Profissional capacitado a introduzir, facilitar a introducao
ou dar prosseguimento a politica, planejamento, projeto,
plano ou programa, fornecendo subsidios e
esclarecimentos quanto a conceitos, principios, métodos
e atitudes. Sales, 2000.

Aquele que faz uso dos bens ou servigos, adquiridos por
si ou por outros. Faria, 2002

"representa uma combinacdo especifica de informacéo e
um documento possivel de gerir" Laugero e Globe, 2002

"Um contexto é algo que da significado e profundidade a
informacé&o.” Reamy, 2002

Técnicas operacionais e atividades utilizadas para
atender aos requisitos da qualidade em estagios
relevantes do ciclo da qualidade, objetivando o
monitoramento de processos, a eliminacdo de
desempenho insatisfatério, a satisfacdo de clientes e a
consequente eficacia econbmica. Sales, 2000.

Significa Electronic Mail, em portugués: Correio
Eletrénico. Sdo as mensagens trocadas pelos Internautas
em programas como Outlook Express ou Lotus Notes,
entre outros. Sistema de troca de mensagens eletronicas.

Reconhecimento da capacidade técnica de uma entidade
para executar servicos em determinada area de atuacao,
faixa e incerteza de medicdo. Sales, 2000.

"A capacidade de uma empresa como um todo criar novo
conhecimento, dissemind-lo pela organizacdo, e
encorpora-lo nos seus produtos, servicos, e sistemas.”
Nonaka e Takeuchi, 1995

COSTUMER RELATIONSHIP MANAGMENT - Marketing
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CULTURA

CUSTO

CUSTO DE FALHAS
EXTERNAS

DADOS

DEFEITO

DEMANDA

DESEJO

DESEMPENHO

de Relacionamento.

Conjunto de percepcoes, atitudes e modos de agir, de
instituicbes e valores espirituais e materiais de uma
organizacao (grupo social, sociedade, povo). Sales, 2000.
"Uma cultura é um conjunto de basicos pressupostos
tacitos sobre como o mundo € e deveria ser que um
grupo de pessoas partiha e que determina as suas
percepcdes, 0S seus pensamentos, sentimentos, e, até
certo ponto, 0 seu comportamento observavel. A cultura
manifesta-se a trés niveis: ao nivel dos profundos
pressupostos tacitos que sdo a esséncia da cultura, ao
nivel dos valores defendidos que muitas vezes reflectem
0 que um grupo idealmente deseja ser e a forma como se
guer apresentar publicamente, e 0 comportamento do dia-
a-dia que representa um complexo compromisso entre 0s
valores defendidos, os pressupostos mais profundos, e 0s
requisitos imediatos da situagao." Schein, 1996

Conjunto de valores (materiais, energia, informacéo,
economia de tempo) destinados ao cliente ou a
sociedade. Sales, 2000.

Somatério dos custos incorridos quando 0s
produtos/servicos nao apresentam a necessaria
gualidade, ap6s sua transferéncia aos clientes. Sales,
2000.

"E 0 elemento basico a partir do qual percebemos e
registramos uma realidade." Garber, 2001

Qualquer desvio de uma caracteristica de um item em
relacdo aos seus requisitos, podendo afetar ou ndo a
capacidade do item em desempenhar uma fungéo
requerida. Sales, 2000.

Numero de compras possiveis para um determinado
produto ou servi¢co, num determinado mercado e em um
determinado espaco de tempo. Faria, 2002.

Diferentemente da necessidade, que indica a privagcédo de
uma satisfacdo béasica, o desejo é uma atitude ou emocéao
moldada ou culturalmente ou por traco de personalidade
ou por estilo de vida. Faria, 2002

Resultado de realizacdo de funcbes especificadas por um
item, produto, servi¢o, sistema, instalacdo, organizacao
ou pessoa. Sales, 2000.
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DESENVOLVIMENTO
DO PRODUTO

DESVIO

DISPONIBILIDADE

DISSONANCIA
COGNITIVA

DOCUMENTO

EFICACIA

EFICIENCIA

ENTIDADE

ENTREGA

ERRO

ESPECIFICACAO

Processo de fornecer a um novo produto ou produto
modificado as caracteristicas da qualidade que atendam
as necessidades e as expectativas do cliente. Sales,
2000.

Diferenca entre a variavel e o valor de referéncia. Sales,
2000.

Habilidade de um material, item, subconjunto, conjunto,
produto, servico ou sistema estar em estado de
desempenhar a funcdo para a qual tenha sido designado,
sob condigbes estabelecidas, por um dado periodo.
Sales, 2000.

Desconforto que pode acontecer ap0s a compra,
geralmente relacionado a bens de alto valor.. Faria, 2002

Qualquer expressédo fisica de informacdo ou dados.
Sales, 2000. "conjunto coerente de dados elaborados e
organizados de forma a transmitir a um destinatario, em
determinado contexto, informacéao orientada
especialmente para aumentar o0 seu conhecimento ou a
sua cultura sobre dada matéria" Mendes, 2001

Grau em que um sistema operacional realiza o que dele
se espera. Sales, 2000.

Relagdo entre os recursos humanos, as maquinas e o
capital investido e os resultados advindos do uso desses
recursos, ou seja, o grau de aproveitamento dos recursos
utilizados para a producdo de bens e servigos. Sales,
2000.

1. Item ou elemento que pode ser considerado
individualmente. 2. Denominacdo atribuida a uma
organizacdo que estabelece normas contratuais que
podem ser utilizadas entre clientes e fornecedores. Sales,
2000.

Ato de pbr um produto ou servico a disposi¢cao de quem o
encomendou. Sales, 2000.

Diferenca entre um valor encontrado e o seu valor real ou
esperado. Sales, 2000.

Documento que define e descreve em detalhes os
requisitos a serem cumpridos por um material, item,
produto, servico, ou processo, segundo normas
estabelecidas por oOrgdos competentes ou pela
organizagdo  compradora, devendo estar em
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ESTADO DA ARTE

ESTATISTICA

ESTRATEGIAS DE
MARKETING

ETICA

EXPECTATIVAS DO
CLIENTE

FEEDBACK

FLUXOGRAMA

FOCO NO CLIENTE

conformidade com as necessidades e expectativas do
cliente e do usuério. Sales, 2000.

Uso de principios, métodos e/ou instrumentacdo que
individualmente ou coletivamente requerem técnicas e/ou
exatiddo cima daquelas praticadas rotineiramente. Sales,
2000.

Método de estudo representativo e analitico dos
elementos dos fendmenos que se apresentam em grande
namero, para sua subseqiente apresentacdo. Sales,
2000.

O conjunto de acdes previstas para alcancar os objetivos
de marketing.. Faria, 2002

A ética somente comeca quando a Razdo pergunta por
gue existem principios morais; quais principios supremos,
universais e atemporais sdo encontrados em todos os
sistemas morais; por que 0s seres humanos s&do o0s
anicos seres morais e qual € a origem dos grandes
principios morais. Assim, a ética somente existe na forma
de partes coerentes de algum sistema filoséfico. Qualquer
outro uso do termo é inapropriado e promove confusao.

Tudo o que os clientes gostariam de receber, o que
pensam que pode ser fornecido por uma organizacao ou
obtida da mesma, a um preco com o qual concordam em
pagar e no prazo que satisfaca seus interesses. Sales,
2000.

1. Dado extraido de um processo ou de uma situacao e
utilizado no controle, previsdo/projecdo ou correcao
imediata ou futura do processo ou situacao. 2.
Complementacdo de um processo de comunicacado entre
pessoas na forma de resposta a uma idéia, pensamento
ou proposicao, transmitida sob a forma escrita, verbal ou
por movimentos. Sales, 2000.

Diagrama que representa o fluxo ou sequéncia atual de
um trabalho ou processo de produgcdo de um produto ou
servico, por meio de uma simbologia propria. Sales, 2000.

Ato de organizagbes que conhecem as atitudes,
necessidades e expectativas do cliente, as concorrentes
e as tendéncias tecnoldgicas, que antecipam-se as
demandas do mercado, oferecem um conjunto de
produtos e/ou servicos que atendam as necessidades e
expectativas do cliente em condicdo de vantagem
competitiva, entregam 0 que prometem e mantém
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FORNECEDOR

FUNCAO

GARANTIA DA
QUALIDADE

GESTAO DE
CONHECIMENTO

HIPOTESE

INFORMACAO

INOVACAO

INSATISFACAO DO
CLIENTE

INTELIGENCIA

INTELIGENCIA
COMPETITIVA

atitudes de cortesia nas relacdes. Sales, 2000.

Organizacdo ou pessoa contratada, setor interno ou
funcionario que fornece produto, sevico ou informacdao.
Sales, 2000.

1. Caracteristica de um material, item, produto ou servi¢co
gue serve a um proposito utii e atende a uma
necessidade real do cliente ou usuario. Toda e qualquer
atividade propria, normal ou natural que um produto ou
servico desempenha. Sales, 2000.

Conjunto de acdes sistematizadas necessarias e
suficientes para prover confianca de que um produto ou
servico ir4 satisfazer os requisitos definidos da qualidade
que, por sua vez, devem refletir as necessidades e as
expectativas implicitas e explicitas do cliente. Sales,
2000.

“A gestdo de conhecimento "é a gestdo explicita e
sistematica de conhecimento vital e dos seus processos
associados de criagéo, recolha, organizacao, difuséo, uso
e exploracdo na perseguicdo dos  objetivos
organizacionais." Skyrme, 2001

1. Suposicéo feita como base para se tirar conclusbes ou
como um ponto de partida de uma investigacdo. 2.
Equagdo que tem por objetivo fornecer descricdo
funcional de fontes ou resultados de informacédo que
podem ser obtidas de um experimento. Sales, 2000.

"Todo dado coletado capaz de diminuir o nivel de
incerteza na tomada de decisao" Garber, 2001

Um produto ou servico que € percebido como sendo
novo, diferente dos demais produtos e servigos
existentes. Faria, 2002

1. Estado de ndo-aceitacdo com relacdo a determinada
situagcdo. 2. Nao-atendimento aos requisitos da qualidade
esperados ou acordados com os clientes. Sales, 2000.

E a capacidade de aplicacdo dos meios disponiveis para
resolucdo de problemas de maneira satisfatéria
(satisfatoria, do ponto de vista do sujeito). Também se
aplica ao aprendizado (que pode ser visto como um caso
particular de problema)

Inteligéncia competitiva de mercado € "o conhecimento
sobre 0 mercado, para que se possa reduzir ao maximo
as incertezas intrinsecas as decisdes nas organizacoes e
tornar minimo o risco de uma decisdo errada" Garber,
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2001

INTERNET Teve inicio em meados de 1969 pelo Departamento de
Defesa do EUA. E a interligacdo de computadores das
mais variadas regibes em uma mesma rede,
possibilitando a comunicacdo em tempo real. Os
computadores podem ser ligados por linha telefénica,
radio, satélite, fibra otica, etc.

ITEM Termo genérico que engloba estruturas, sistemas,
subsistemas, equipamentos, unidade funcional,
componentes, instalagdes, conjuntos, pecas ou materiais
gque possam ser considerados individualmente e/ou
ensaiados separadamente. Sales, 2000.

LINK Conexdo entre duas paginas ou dois sites. Ou seja,
guando o Internauta seleciona uma palavra ou figura com
link é levado ao assunto desejado, que pode estar em
outra pagina do site ou mesmo em outro site.

MACROAMBIENTE Os ambientes sociais considerados na elaboracdo do
plano de marketing, a saber: demogréfico, econémico,
natural, tecnoldgico, politico e cultural. Faria, 2002

MANUTENCAO 1. Operacdo de carater preventivo, compreendendo
limpeza, ajustes, corre¢Oes e verificagcdes rotineiras em
instrumentos e equipamentos de medicéo, com o objetivo
de evitar possiveis falhas futuras. 2. Atividade logistica
gque compreende um conjunto de acGes administrativas,
técnicas e econbmicas a serem tomadas para a
conservacao, recuperacdo do estado operacional ou
otimizacdo do ciclo de vida de itens, produtos,
instrumento, maquinas, equipamentos, pProcessos,
sistemas ou do conjunto dos meios de producao. Sales,
2000.

MARCA Um nome, sinal, design, simbolo ou quaisquer outras
caracteristicas que sirvam para diferenciar de forma
distinta os produtos dos demias produtos dos

concorrentes.
MARKETING DE Estratégia de ataque a uma parte do mercado, através de
NICHO uma segmentacdo bastante estreita, visando atender um

grupo pequeno desse mercado, com um coOmposto
personalizado e especifico para o nicho.

MARKETING DE Marketing, que ao invés de "fechar uma venda" aproveita
RELACIONAMENTO a oportunidade da primeira compra para iniciar um
relacionamento duradouro, objetivando obter dados sobre
as necessidades e desejos do cliente, ao longo do tempo,
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NICHO

NIVEL DE QUALIDADE

e partilhar o poder de compra do cliente ao longo de sua
vida. Faria, 2002

Estratégia de marketing de ataque no qual se busca
atingir o mercado como um todo, ou parte deste, atraves
de seus varios segmentos com ofertas diferentes para
cada um desses segmentos — 0 composto de marketing é
especifico para atender as necessidades de cada
segmento. Faria, 2002

Um sistema utilizado pelas empresas comunicando-se
diretamente com o0s seus clientes potenciais de forma
indiscriminada, buscando uma resposta ou uma
transacao. Faria, 2002

Conjunto de todos os objetos que ndo fazem parte do
sistema em consideracdo, mas que exercem influéncia
sobre a sua operacgéao. Sales, 2000.

Sub-conjunto de integrantes do mercado que fazem parte
do grupo que a empresa decidiu atender. Faria, 2002

Conjunto de clientes e nédo clientes atuais e futuros. Faria,
2002

1. Representacdo fisica de um item ou material. 2.
Equagéo ou conjunto de equacdes que regem a relacao
entre duas ou mais variaveis dependentes. 3.
Representacdo formal (matematica) das inter-relacdes
entre diversas variaveis caracteristicas de um fenémeno.
Sales, 2000.

Desejo, forga, necessidade ou outra caracteristica interna
a cada pessoa que a leva a buscar a sua satisfacéo.
Faria, 2002

Expectativas e desejos dos clientes em relagdo a um
produto ou servico. Sales, 2000. Bens ou servigos que 0s
clientes necessitam para sobreviver. Faria, 2002

Um segmento pequeno que demanda uma oferta
especifica de produto ou servico. Faria, 2002

Conjunto de parametros e requisitos que caracterizam a
seletividade a ser aplicada ao sistema da qualidade de
produtos e servicos, em funcdo do estagio de
desenvolvimento da tecnologia e da complexidade do
projeto, da complexidade do processo de producao, das
caracteristicas do produto ou servico, dos aspectos de
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seguranca e economicidade. Sales, 2000.

Os objetivos do marketing referem-se sempre a dois
aspectos: produto (composto) e mercado (participacao).
Faria, 2002

Conectado a Internet o que permite comunicacdo e
transmissao de dados em tempo real.

"As organizagbes sdo essencialmente a soma de todas
as decisdes que tomaram ao longo do tempo." Kleiner,
2003

Reunido entre organizagbes concorrentes ou nao,
clientes e fornecedores, ou entre uma organizacao e seus
funcionarios para um fim de interesse comum. Sales,
2000.

Pesquisa realizada com clientes, a fim de conhecer seu
nivel de satisfacdo com os produtos/servigos (clientes
atuais) e/ou suas necessidades e expectativas explicitas
e implicitas (clientes atuais e/ou clientes em potencial).
Sales, 2000.

Estudos feitos junto aos clientes e ao mercado buscando
informacdes relevantes para a atuagcdo do marketing.
Faria, 2002

Processo que envolve a identificacdo, classificacdo e
medicdo das caracteristicas da qualidade de um produto
ou servico, estabelecimento de objetivos, requisitos e
restricdes que afetam a qualidade e analise e tomada de
decisbes, de forma a combinar 0s interesses e as
necessidades dos clientes com o0s interesses e
capacitacdo da empresa. Sales, 2000.

Processo de desenvolvimento e manutencdo de um
ajuste estratégico entre objetivos e metas, as
capacitacdes da organizacéo e as diversas oportunidades
de mercado, considerando as necessidades e
expectativas dos clientes e o estagio dos concorrentes.
Sales, 2000. O processo dinamico de alocagdo de
recursos compatibilizando as oportunidades de mercado,
0S objetivos e as capacidades da organizacdo. Faria,
2002

Plano que descreve as orientagcbes de médio e longo
prazos da direcdo, com objetivos, metas e formas de
avaliagdo. Sales, 2000.
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Planejamento feito periodicamente onde se analisa 0s
diversos ambientes do marketing (auditoria de marketing)
e se estabelece objetivos e estratégias de produto
(composto) e mercado (participacdo). Faria, 2002

A percepcao que o cliente tem, ou se quer que tenha, de
uma determinada marca, empresa, produto ou servigco
frente aos concorrentes. Faria, 2002

Resultado indesejado de um trabalho. Sales, 2000.

Conjunto de operacfes importantes e necessarias para
um objetivo enunciado. Sales, 2000.

Registro, processamento, armazenamento, transmisséo e
apresentacdo de dados por meios eletronicos, elétricos
ou mecanicos. Sales, 2000.

1. Tudo aquilo que € disponibilizado no mercado para
venda ou troca com a finalidade de satisfacdo de desejos
ou necessidades. 2. Resultado de atividades, operacdes
ou processos. Sales, 2000.

1. Produto pronto para uso. 2. Termo de uso geral que
indica 0 que é gerado por um processo final, incluindo
tantos bens tangiveis quanto servicos. 3. Produto
fornecido ao cliente na forma por ele solicitada, incluindo
a embalagem e o acondicionamento. Sales, 2000.

Combinacao de processos que transformam
conhecimento, trabalho, matérias-primas e energia em
um produto ou servico final. Sales, 2000.

Totalidade de requisitos e caracteristicas de um produto
ou servigo que estabelece a sua capacidade de satisfazer
determinadas necessidades. Sales, 2000.

Documento que apresenta os resultados de determinada
atividade e respectiva interpretacdo, devendo estar de
acordo com os procedimentos e normas técnicas
aplicaveis. Sales, 2000.

Desejos e expectativas do cliente em relacdo a um
determinado produto a ser entregue ou servico a ser
prestado por um fornecedor interno ou externo. Sales,
2000.

1. Estado de aceitacdo positiva com relacdo a
determinada situagdo. 2. Atendimento aos requisitos da
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gualidade esperados ou acordados com os clientes. 3.
Reacdo do usuario que recebe produtos e/ou servigos
visivelmente superiores a quaisquer outros do mercado e
no prazo. Sales, 2000.

Processo de subdividir o mercado em subconjuntos
distintos de clientes que se comportam da mesma
maneira, tem necessidades ou caracteristicas
semelhantes. Faria, 2002

Atividade caracterizada pela execucdo de tarefas,
consideradas estas independentemente dos itens aos
qguais se refiram. Sales, 2000. Um bem intangivel, que
nao se tem posse, por exemplo: uma consulta médica,
uma vivéncia num parque tematico, o trabalho de uma
baby sitter. Faria, 2002

Entidade fisica ou conceitual composta de partes
interdependentes, que interagem dentro de limites
preestabelecidos, para se atingir certa(s meta(s)
comum(ns). Sales, 2000.

Conjunto de normas, procedimentos e instrugcdes por
meio dos quais equipamentos, processos e operacdes
séo operados e monitorados para a producao de produtos
ou prestacdo de servicos em conformidade com
especificacoes e tolerancias. Sales, 2000.

"0 conceito da Sociedade do Conhecimento assenta em
pessoas inteligentes, dindmicas e versateis, com
capacidade para recorrerem a informagdo e aos
conhecimentos de que necessitam para desenvolver a
sua actividade de forma criativa, em contextos bem
definidos e em saudavel articulagcdo com os sistemas em
gue se integram" Mendes, 2001

Pessoa que utiliza ou consome um produto ou Servico.
Sales, 2000.

Vantagem sobre os concorrentes, obtida pela oferta de
produtos e/ou servigos de maior valor, maior qualidade,
maiores beneficios aos clientes. Sales, 2000. Atributo ou
caracteristica oferecida aos clientes que apresenta
diferencial superior de valor, sob o ponto de vista do
cliente, sobre a oferta dos concorrentes. Faria, 2002
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Anexo 2

Relacédo de Ouvidorias Publicas

Agéncia Nacional de Aguas - ANA

Tel.: (61) 2109-5400

End.: Setor Policial Sul, Area 5, Quadra 3, Bloco B, sala 202
Brasilia — DF 70.610-200

grazziontin@ana.gov.br

http://www.ana.gov.br

Agéncia Nacional de Cinema - ANCINE
Tel.: (21) 2126-1340

End.: Praca Pio X, n° 54, 10° andar

Rio de Janeiro — RJ 22.091-040
ouvidoria@ancine.gov.br
http://www.ancine.gov.br

Agéncia Nacional de Energia Elétrica — ANEEL
Tel.: (61) 33426-5955 0800 727 20 10

End.: SGAN 603, Modulo I, 1° andar

Brasilia — DF 70830-030
ouvidoria@aneel.gov.br
http://www.anatel.gov.br/atendimento/default.asp

Agéncia Nacional de Saude Suplementar - ANS

Tel.: 0800-7019656 (21) 2105-0031

End.: Av. Augusto Severo, 84 - Ed Bardo de Maua, 9° andar — Gloria
Rio de Janeiro — RJ 20021-040

ouvidoria@ans.gov.br
http://www.ans.gov.br/portal/site/faleconosco/faleconosco.asp

Agéncia Nacional de Telecomunica¢cdes — ANATEL

Tel.: 0800-332001 (61) 2312-2081

End.: SAUS Quadra 6, Bloco H, Ed. Ministro Sérgio Motta, 2° andar, Ala Norte
Brasilia — DF 70070-940

ouvidoria@anatel.gov.br

http://www.anatel.gov.br/atendimento/default.asp

Agéncia Nacional de Transportes Aquaviarios - ANTAQ

Tel.: 0800-610300 (61) 3315-4735

End.: SAN Q. 3, Bloco A - Ed. Ndcleo dos Transportes, 2° andar
Brasilia — DF 70040-902

ouvidoria@antag.gov.br

http://www.antaq.gov.brr

Agéncia Nacional de Transportes Terrestres - ANTT
Tel.: 0800-610300
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End.: SBN Quadra 2, Bloco C, lote 17
Brasilia — DF 70040-020
ouvidoria@antt.gov.br
http://www.antt.gov.br

Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA

Tel.: (61) 3448-1235 (64) 3448- 1464

End.: SEPN 515, Bloco B, Ed. Omega, 4° andar, sala 02
Brasilia — DF 70770-502

ouvidoria@anvisa.gov.br
http://www.anvisa.gov.br/institucional/ouvidoria/fale_com.htm

Agéncia Nacional do Petréleo - ANP

Tel. 0800-900267 (21) 3804-0012

End. Avenida Rio Branco 65, 21° andar

Rio de Janeiro — RJ 20090-004
diger@anp.gov.br
http://www.anp.gov.br/falecomanp/index.asp

Banco do Brasil S/A - BB OUVIDORIA EXTERNA
Tel.: (61) 3310-5259 0800-785678

End.: SBS Ed. Sede I, 15° andar

Brasilia — DF 70073-900

ouvidoria@bb.com.br

http://www.bb.com.br

Banco do Brasil S/A - BB OUVIDORIA INTERNA
Tel.: (61) 3310-4796 0800-785678

End.: SBS Ed. Sede |, 2° andar

Brasilia — DF 70073-900
ouvidoriainterna@bb.com.br
http://www.bb.com.br

Banco do Estado de Santa Catarina S/A - BESC
Tel.: 0800-489111 (48) 216-6200

End.: Adolfo Melo n°® 41, 1° andar, Ed. Leonora
Florianopolis — SC 88015-090
ouvidor@besc.com.br
http://www.besc.com.br/contato/contato.html

Banco do Estado do Ceara S/A - BEC
Tel.: 0800-853500

End.: Rua Pedro |, n° 481 — Centro
Fortaleza — CE 60035-902
bec@bec.com.br
http://www.bec.com.br/becnet2/bec/

Banco Nacional do Desenvolvimento Econdmico- BNDES
Tel.: (21) 2172-7128 (21)2172-8777

End.: Avenida Republica do Chile, n° 100, 21° andar, Sala 2122 - Centro
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Rio de Janeiro — RJ 20139-917
ouvidoria@bndes.gov.br
http://www.bndes.gov.br/empresa/ouvidoria/default.asp

BR Distribuidora Petrobras Distribuidora S.A - BR-PETROBRAS
Tel.: 0800789001 (21) 3876-4091

End.: Rua General Canabarro, n° 500, 16° andar — Maracana
Rio de Janeiro — RJ 20271-905

ouvidoria@br-petrobras.com.br

http://www.br-petrobras.com.br

Caixa Econdmica Federal — CAIXA

Tel.: 0800-5747474 (61) 414-6903

End.: SBS, Quadra 4, Lotes 3/4, 5° andar
Brasilia — DF 70092-900
ouvidoria@caixa.gov.br
http://www1.caixa.gov.br/ouvidoria/index.asp

Centrais Elétricas Brasileiras S/A - ELETROBRAS

Tel.: (21) 2514-5056 (61) 2514-6309

End.: Praia do Flamengo 66, Bloco A, Edificio Flamengo Park Towers, 6° andar
Rio de Janeiro - RJ

ouvidoria@eletrobras.com

http://www.eletrobras.com.br/ouvidoria/defautl.asp

Centro Federal de Educacao Tecnologica da Paraiba - CEFET/PB
Tel.: (83) 3208-3014 (83) 3208-3000

End.: Av. Primeiro de maio, 720 — Jaguaribe

Joao Pessoa — PB 58015-430

cefetpb@cefetbp.edu.br

http://www.cefetpb.edu.br

Centro Federal de Educacédo Tecnologica de Campos - CEFET/CAMPOS
Tel.: (24) 2733-3079 (24) 2733-3255

End.: Rua Dr. Siqueira, 273 — Parque Dom Bosco

Campos dos Goytacazes — RJ 28030-130

ouvidor@cefetcampos.br

http://www.cefetcampos.br

Comissao de Valores Mobiliarios - CMV

Tel.: (21) 3233-8266

End.: Rua Sete de Setembro n° 111, 32° andar - Centro
Rio de Janeiro — RJ 20050-901

ouvidor@cvm.gov.br

http://www.cvm.gov.br

Conselho Regional de Engenharia, Arquitetura e Agronomia de Goias -
CREA/GO

Tel.: (62) 3221-6297

End.: Rua 239 n° 585 - Setor Universitario
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Goiania — GO 74605-070
ouvidoria@crea-go.org.br
http://www.crea-go.org.br

Conselho Regional de Engenharia, Arquitetura e Agronomia de Mato Grosso -
CREA/MT

Tel.: (65) 3315-3030 (65) 3315-3016

End.: Av. Historiador Rubens de Mendonga 491, Bairro Araés - Caixa Postal 723
Cuiaba — MT 78008-000

ouvidoria@crea-mt.org.br

http://www.crea-mt.org.br

Conselho Regional de Engenharia, Arquitetura e Agronomia de Minas Gerais -
CREA/MG

Tel.: 0800-2830273 (31) 3299-8733

End.: Av. Alvares Cabral 1600, 1° andar — Santo Agostinho

Belo Horizonte — MG 30170-001

ouvidoria@crea-mg.org.br

http://lwww.crea-mg.org.br

Conselho Regional de Engenharia, Arquitetura e
Agronomia de Santa Catarina -

CREA/SC

Tel.: (48) 3027-2037

End.: Rodovia Ademar Gonzaga, 2125 — Itacorubi
Floriandpolis — SC 88034-001
ouvidoria@crea-sc.org.br
http://www.crea-sc.org.br

Conselho Regional de Engenharia, Arquitetura e Agronomia do Amazonas -
CREA/AM

Tel.: (92) 3627-9126 (92) 3627-9123

End.: Rua Costa Azevedo, 174 — Centro

Manaus/AM 69010-230

ouvidoria@crea-am.org.br
http://www.crea-am.org.br/~creanew/ouvidoria/index.php

Conselho Regional de Engenharia, Arquitetura e Agronomia do Ceara -
CREA/CE

Tel.: 0800-991400 (85) 3452-3840

End.: Rua Paula Rodrigues, 304 — Bairro de Fatima

Fortaleza — CE 60411-270

ouvidoria@creace.org.br

http://www.creace.org.br

Conselho Regional de Engenharia, Arquitetura e Agronomia do Distrito Federal
- CREA/DF

Tel.: (61) 3224-2418 (61) 3224-1581

End.: SGAS Quadra 901, lote 72

Brasilia — DF 70390-010
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ouvidoria@creadf.org.br
http://www.creadf.org.br/ouvidoria/ouvidoria.htm

Conselho Regional de Engenharia, Arquitetura e Agronomia do Rio de Janeiro -
CREA/RJ

Tel.: (21) 2206-9662 (ramal 149 e 801)

End.: Rua Buenos Aires, 40, Sobreloja — Centro

Rio de Janeiro — RJ 20070-020

ouvidoria@crea-rj.org.br
http://www.crea-rj.org.br/crea/estrutura/ouvidoria/ouvidoria.htm

Conselho Regional de Engenharia, Arquitetura e Agronomia do Rio Grande do
Norte - CREA/RN

Tel.: (84) 3206-5937 (84) 3206-2464

End: Av. Senador Salgado Filho, 1.840 - Lagoa Norte

Natal — RN 59056-000

ouvidoria@crearn.com.br

http://www.crearn.com.br

Controladoria-Geral da Unido — CGU

Tel.: (61) 3412-7259 (61) 3412-6782

End.: SAS, Quadra 1, Bloco A, Ed. Darcy Ribeiro, Sala 904
Brasilia — DF 70070-905

cgu@planalto.gov.br/cgu
http://lwww.presidencia.gov.br/cgu/frame_ouv_geral.htm

Departamento de Policia Rodoviaria Federal - PRF
Tel.: (61) 3448-7770 (61) 3448-7776

End.: SEPN 506, Bloco C, Projecéo 8, 1° andar
Brasilia — DF 70740-503

corregedoria@dprf.gov.br

http://www.dprf.gov.br

Departamento de Policia Federal — PF

Tel.: (61) 3311-8222 (61) 3311-8220

End.: SAS Quadra 6, Lotes 9/10, 4° andar, Sala 429
Brasilia — DF 70037-900

coger@dpf.gov.br

http://www.dpf.gov.br

Departamento Nacional de Infra-Estrutura de Transportes - DNIT

Tel.:(61) 3315-4138

End.: SAN Quadra 3, Lote A, Ed. Nucleo de Transportes, 4° andar, Sala 4484
Brasilia — DF 70040-902

ouvidoria@dnit.gov.br

http://www.dnit.gov.br

Departamento Nacional de Obras Contra Secas - DNOCS
Tel.: (85) 3223-2159
End.: Avenida Duque de Caxias, 1700 — Centro — 3° andar, Sala 301
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Recife — PE 60035-111
pinheiro@dnocs.gov.br
http://www.dnocs.gov.br

Empresa Brasileira de Comunicacdo S/A - RADIOBRAS
Fone: (61) 3327-4374 (61) 3327-3327

End.: SCRN 502, Bloco B, Ed. Marilda Figueiredo, n° 80
Brasilia — DF 70720-502

ouvidoria@radiobras.gov.br

http://www.radiobras.gov.br

Empresa Brasileira de Pesquisas Agropecuarias - EMBRAPA
Tel.: (61) 3448-4199 (61) 3347-8706

End.: Parque Estacéo Bioldgica, s/n°, Ed. Sede da EMBRAPA, sala 30-C Térreo

Brasilia — DF 70770-901
ouvidoria@embrapa.br
http://www.embrapa.br/ouvidoria

Empresa de Correios e Telégrafos - CORREIOS

Tel.: (61) 3426-2848 (61) 327-5455

End.: SBN, Quadra 1, conj. A, Ed. Sede ECT, Sobreloja

Brasilia — DF 70002-900

ouvidoria@correios.com.br
http://www.correios.com.br/servicos/falecomoscorreios/ouvidoria.cfm

Empresa de Infra Estrutura Aeroportuaria — INFRAERO

Tel.: (61) 3321-3013 (61) 3321-3333

End.: SCS, QD. 03 — Ed. Oscar Alvarenga - Entrada "B" Cobertura
Brasilia — DF 70303-000

ouvidoria@infraero.gov.br
http://lwww.infraero.gov.br/ouvi.php?gi=ouvi

Fundac&o Nacional do indio - FUNAI

Tel.: (61) 3313-3535 (61) 3322-7292

End.: SRTVS, Quadra 702/902, Bloco A, Ed. Lex, 3° andar, Sala 316
Brasilia — DF 70340-904

cgddi@funai.gov.br

http://www.funai.gov.br

Fundacao Nacional do Meio Ambiente — FNMA
Tel.: (61) 4009-9090 (61) 4009-9140

End.: CRS 514, Bloco B, loja 69, Térreo
Brasilia - DF 70380-526

fnrma@mma.gov.br

http://www.mma.gov.br

Fundacao Petrobras de Seguridade Social - PETROS
Tel.: (21) 2506-0855 (21) 2506-0809

End.: Rua do Ouvidor 98, 9° andar, Centro

Rio de Janeiro — RJ 20040-030
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ouvidoria@petros.com.br
https://www.petros.com.br/petrossite

Hospital das Clinicas da Universidade Federal de Pernambuco - HC/UFPE

Tel.: (81) 2126-3633 (81) 2126-3645

End.: Av. Prof. Morais Rego, s/n°, Cidade Universitaria
Recife — PE 50670-420

ouvidoriahc@ufpe.br

http://www.ufpe.br/hc

Hospital Geral de Bonsucesso - HGB/MS
Tel.: (21) 3977-9500 (21) 3977-9571
End.: Av. Londres, 616 - Bonsucesso
Rio de Janeiro — RJ 21041-030
acs@hgb.rj.saude.gov.br
http://www.hgb.rj.saude.gov.br/ouvidoria

Hospital Universitario Clementino Fraga Filho - HUCFF

Tel.: (21) 2562-2299

End.: Av. Brigadeiro Trompowsky, s/n°, Cidade Universitaria
Rio de Janeiro — RJ 21941-590

ouvidoria@hucff.ufrj.br
http://lwww.hucff.ufrj.br/paciente/ouvidoria/index.htm

Imprensa Nacional - IN

Tel.: (61) 3441-9777 (61) 3441-9898
End.: SIG/Sul Quadra 6, Lote 800
Brasilia — DF 70610-460
ouvidoria@in.gov.br
http://ouvidoria.in.gov.br

Instituto Brasileiro do Meio Ambiente e dos Recursos Naturais Renovaveis —

IBAMA

Tel.: 0800-618080 (61) 321-7713

End.: SCEN, Trecho 2, Ed. Sede do Ibama, Bloco A
Brasilia — DF 70818-900
linhaverde.sede@ibama.gov.br
http://www.ibama.gov.br

Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada - IPEA

Tel.: (21) 3804-8167 (21) 2240-0576

End.: Av. Pres. Antonio Carlos, 51 — 16° andar — Sala 1603
Rio de Janeiro — RJ 20020-010

ouvidoria@ipea.gov.br

http://lwww.ipea.gov.br

Instituto Nacional de Metrologia — INMETRO

Tel.: 0800 285-1818 (21) 2563-2970

End.: Rua Santa Alexandrina 416, 5° andar, Rio Comprido
Rio de Janeiro — RJ 20261-232
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ouvidoria@inmetro.gov.br
http://www.inmetro.gov.br/ouvidoria/index.asp

Instituto Nacional de Pesquisa da Amazonia - INPA
Tel.: (92) 3643-3036 (92) 3643-3328

End.: Av. André Araujo, 2936 - Aleixo

Manaus — AM 69083-000

ouvidor@inpa.gov.br

http://www.inpa.gov.br

Instituto Nacional de Tecnologia - INT

Tel.: (21) 21231291 (21) 2123-1278

End.: Avenida Venezuela, 82, Sala 311 - Centro
Rio de Janeiro — RJ 20081-312
ouvidoria@int.gov.br

http://www.int.gov.br

Ministério da Cultura — MINC

Tel.: (61) 3316-2358

End.: Esplanada dos Ministérios, Bloco B, 4° andar
Brasilia — DF 70068-900

adair.rocha@minc.gov.br

http://www.cultura.gov.br

Ministério da Defesa - DAC

Tel.: (21) 3814-6709

End.: Rua. Santa Luzia 651, 10° andar, Sala 1004 — Castelo
Rio de Janeiro — RJ 20030-040

ouvidoria@dac.gov.br
http://www.dac.gov.br/principal/index.asp

Ministério da Fazenda/ Secretaria Executiva — MF/SE

Tel.: (61) 3412-5728 (61) 3412-5727

End.: SAS, Quadra 6, Bloco O, ED. Orgéos Centrais, 7° andar - Ala Sul
Brasilia — DF 70070-917

ouvidor.mf@fazenda.gov.br
http://portal.ouvidoria.fazenda.gov.br/ouvidoria

Ministério da Integracdo Nacional - Ml

Tel.: 0800-610021 (61) 3414-5518

End.: Esplanada dos Ministérios, Bloco E, 6° andar
Brasilia — DF 70067-900
ouvidoria@integracao.gov.br
http://www.integracao.gov.br

Ministério da Previdéncia Social - MPS

Tel.: (61) 3317-5562 0800-780191

End.: Esplanada dos Ministérios, Bloco F, Anexo, Ala A, 1° andar, Sala 179
Brasilia — DF 70059-900

ouvidoria@previdencia.gov.br
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http://www.mpas.gov.br/ouvidoria.asp

Ministério da Saude - MS/SUS

Tel.: (61) 3448-8900 (61) 3448-8926

End.: SEPN 511, Bloco C, Ed. Bittar IV — 1° subsolo
Brasilia — DF 70750-543

ouvidoria@saude.gov.br
http://portal.saude.gov.br/saude/

Ministério das Cidades - TRENSURB

Tel.: (51) 2129-8477 (51) 2129-8000

End.: Av. Ernesto Neugebauer 1985 - Dona Teodora
Porto Alegre - RS

ngarcia@trensurb.com.br
http://lwww.trensurb.com.br

Ministério das Comunicacdes - MC

Tel.: (61) 3311-6055 (61) 311-6523

End.: Esplanada dos Ministérios Bloco R - 9° andar, Sala 912
Brasilia — DF 70044-900

inubia.bezerra@mc.gov.br

http://www.mc.gov.br/fale.htm

Ministério do Desenvolvimento Agrario - MDA

Tel.: (61) 3426-9904 0800-787000

End.: SBN, Quadra 01, Ed. Palacio do Desenvolvimento, 9° andar, Sala 921
Brasilia — DF 70057-900

gercino.filno@mda.gov.br

http://www.mc.gov.br/fale.htm

Ministério do Esporte

Tel.: (61) 3217-1855 (61) 3217-1828

End.: Esplanada dos Ministérios, bloco A, 7° andar, sala 752
Brasilia — DF 70054-900

ouvidoria@esporte.gov.br
http://www.esporte.gov.br/ouvidoria

Ministério do Planejamento

Tel.: (61) 3313-1888 (61) 3313-1340

End.: Esplanada dos Ministérios, bloco C, 7° andar, Sala 720
Brasilia — DF 70046-900
ouvidoriadoservidor@planejamento.gov.br
http://www.planejamento.gov.br

Ministério do Trabalho e Emprego - MTE

Tel.: (61) 317-6797 (61) 3317-6969

End.: Esplanada dos Ministérios, bloco F, Anexo, Ala A, sala TA-14
Brasilia — DF 70059-900

ouvidoria@mte.gov.br
http://www.mte.gov.br/menu/Ouvidoria/Conteudo/OuvidoriaGeral.asp
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Ministério do Turismo

Tel.: (61) 3321-8077

End.: Esplanada dos Ministérios, bloco U, 2° e 3° andares
Brasilia — DF 70065-900

ouvidoria@turismo.gov.br
http://lwww.turismo.gov.br/br/home/index.asp

Petroleo Brasileiro S.A — PETROBRAS

Tel.: (21) 2534-8357 0800-789001

End.: Av. Republica do Chile n® 65 CENTRO — Ed. Etise, 22° andar, sala 2202-B
Rio de Janeiro — RJ 20031-912

ouvidoria@petrobras.com.br

http://www.ouvidoria.petrobras.com.br

Secretaria de Estado de Meio Ambiente e Recursos Hidricos — SEMARH
Tel.: (61) 3325-6846 (61) 3325-6868

End.: SBS Quadra 2, Bloco L, Ed. Martins Pinto

Brasilia — DF 70.070-120

ouvidoria@semarh.df.gov.br

http://www.semarh.df.gov.br

Secretaria Especial de Politicas para as Mulheres — SEPM

Tel.: (61) 2104-9391 (61) 2104-9362

End.: Esplanada dos Ministérios, Bloco L, Ed. Sede - 2° andar - sala 200
Brasilia — DF 70047-900

ouvidoria@spmulheres.gov.br
http://www.presidencia.gov.br/spmulheres

Secretaria Especial dos Direitos Humanos - SEDH
Tel.: (61) 3429-3142 (61) 3223-2260

End.: Esplanada dos Ministérios, Bloco T, sala 422
Brasilia — DF 70064-900
direitoshumanos@sedh.gov.br
http://www.presidencia.gov.br/sedh

Servico Federal de Processamento de Dados — SERPRO
Tel.: (61) 32105-8000

End.: SGAN Quadra 601 Mdodulo V, 3° andar, Ala B
Brasilia - DF 70836-900

ouvidoria.interna@serpro.gov.br
http://www.serpro.gov.br

Tribunal de Justica do Distrito Federal — TIDF

Tel.: (61) 3343-7004 0800 61 4646 (Ramal: 7003)

End.: Praga Municipal, n°01 - Forum Desembargador Milton Sebastido Barbosa -
Bloco B, 3° andar - entre asalasBe C

Brasilia — DF 70094-900

ouvidoria@tjdft.gov.br

http://www.tjdft.gov.br/ouvidoria/default.asp
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Tribunal Superior do Trabalho — TST

Tel.: (61) 3314-4070 0800-6443444

End.: Praca dos Tribunais Superiores, S/N°, Bloco D - Sala 112
Brasilia — DF 70097-900.
http://www.tst.gov.br/ASCS/Ouvidoria.html

Universidade de Brasilia - UnB

Tel.: (61) 3307-2600 (61) 3307-3307

End.: Campus Universitario Darcy Ribeiro, gleba A — Reitoria
Brasilia — DF 70910-900

unb@unb.br

http://www.unb.br

Universidade Federal da Bahia - UFBA

Fone.: (71) 3263-7072 (71) 3263-7030

End.: Rua Augusto Viana, s/n, Canela, Palacio da Reitoria
Salvador — BA 40110-060

reitor@ufba.br

http://www.ufba.br

Universidade Federal da Lavras - UFLA

Tel.: (35) 3829-1122 (35) 3829-1100

End.: Campus Universitario - Caixa Postal 3037
Lavras — MG 37200-000

reitoria@ufla.br

http://www.ufla.br

Universidade Federal da Paraiba - UFPB

Tel.: (83) 3216-7729 (83) 3216-7998

End.: Prédio da Reitoria, 1° andar, sala 15, Campus | - Cidade Universitaria
Joéo Pessoa — PB 58059-900

ouvidoria@ufpb.br

http://www.ufpb.br

Universidade Federal de Alagoas - UFAL

Tel.: (82) 3214-1001 (82) 3214-1700

End.: Campus Universitario Av. Lourival Melo Motta, S/N°, Tabuleiro dos Martins
Maceio — AL 57072-970

gr@reitoria.ufal.br

http://www.ufal.br

Universidade Federal de Campina Grande - UFCG
Tel.: (83) 3310-1467 (83) 3310-1046

End.: Av. Aprigio Veloso, 882 — Bodocongo
Campina Grande — PB 58109-970
reitoria@reitoria.ufcg.edu.br
http://www.ufcg.edu.br

Universidade Federal de Goias — UFG
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Tel.: (62) 521-1309 (62) 521-1324

End.: Campus Samambaia (Campus Il), Prédio da Reitoria, Caixa Postal 131
Goiania — GO 74001-970

ouvidoria@reitoria.ufg.br

http://lwww.ufg.br

Universidade Federal de Itajuba - UNIFEI

Tel.: (35) 3629-1000 (35) 3622-3590

End.: Av. BPS 1303, Bairro Pinheirinho, Caixa Postal 50
Itajuba — MG 37500-903

reitoria@unifei.edu.br

http://www.unifei.br

Universidade Federal de Juiz de Fora — UFJF

Tel.: (32) 3229-3380

End.: Prédio do CGCO - sala 17 — Cidade Universitaria
Juiz de Fora — MG 36038-010

ouvidoria@ufjf.edu.br

http://www.ufjf.edu.br

Universidade Federal de Mato Grosso - UFMT
Tel.: (65) 615-8302

End.: Av. Fernando Corréa da Costa, s/n°
Cuiaba — MT 78060-900

ufmt@cpd.ufmt.br

http://www.ufmt.br

Universidade Federal de Mato Grosso do Sul - UFMS

Tel.: (67) 345-7010

End.: Av. Costa e Silva, s/n, Cidade Universitaria - Reitoria
Campo Grande — MS 79070-900

ouvidoria@nin.ufms.br

http://www.ufms.br

Universidade Federal de Minas Gerais — UFMG
Tel.: (31) 3499-4125 (31) 3499-4126

End.: Av. Antonio Carlos, 6627 - Pampulha
Belo Horizonte — MG 31270-901
reitoria@reitoria.ufmg.br

http://www.ufmg.br

Universidade Federal de Ouro Preto (MG) - UFOP
Tel.: (31) 3559-1218 (31) 3559-1100

End.: R. Diogo de Vasconcelos, 122

Ouro Preto — MG 35400-000

reitoria@ufop.br

http://lwww.ufop.br

Universidade Federal de Pelotas — UFPEL
Tel.: (563) 3275-7117 (53) 3275-9023
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End.: Campus Universitario, s/n° - Caixa Postal 354
Pelotas — RS 96010-900

reitor@ufpel.edu.br

http://www.ufpel.edu.br

Universidade Federal de Pernambuco - UFPE

Tel.: (81) 2126-8000 (81) 2126-8029

End.: Av. Prof. Moraes Rego, 1235 - Cidade Universitaria
Recife — PE 50670-901

gabinete@ufpe.br

http://lwww.ufpe.br

Universidade Federal de Rio Grande do Sul - UFRGS
Tel.: (51) 3316-3029 (51) 3316-7000

End.: Av. Paulo Gama, 110

Porto Alegre/RS 90040-060

reitoria@ufrgs.br

http://www.ufrgs.br/ufrgs/

Universidade Federal de Rondénia - UNIR
Tel.: (69) 32182-2020 (69) 32182-2170
End.: Av. Presidente Dutra, 2965 — Centro
Porto Velho — RO 78900-500
reitoria@unir.br

http://www.unir.br

Universidade Federal de Roraima - UFRR

Tel.: (95) 621-3102 (95) 621-3101

End.: Av. Capitdo ENE GARCEV, 5315 - Bairro Aeroporto
Boa Vista — RR 69304-000

reitoria@ufrr.br

www.ufrr.br

Universidade Federal de Santa Catarina — UFSC
Tel.: (48) 331-9020 (48) 234-4069

End.: Campus Universitario — Trindade

Caixa Postal 476

Floriandpolis — SC 88040-900

ouvidor@ufsc.br

http://www.ufsc.br

Universidade Federal de Santa Maria - UFSM

Tel.: (55) 3220-8101 (55) 3220-8001

End.: Faixa de Camobi, km9 — Campus Universitario
Santa Maria — RS 97105-900
gabinete@adm.ufsm.br

http://www.ufsm.br

Universidade Federal de Sao Carlos - UFSCAR
Tel.: (16) 3351-8101 (16) 32361-2081
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End.: Campus Sao Carlos — Rodovia Washington Luis (SP-310), Km 235
Séo Carlos — SP 13565-905

reitoria@power.ufscar.br

http://www.ufscar.br

Universidade Federal de Sao Joao Del Rei - UFSJ
Tel.: (32) 3379-2341 (32) 3379-2525

Pracga Frei Orlando, 170

Séao Joao Del Rei — MG 36307-352
reitoria@ufsj.edu.br

http://www.ufsj.edu.br

Universidade Federal de Sao Paulo -UNIFESP

Tel.: (11) 5549-7699

End.: Rua Botucatu, 740 - 5° andar, Ed. Otavio de Carvalho
Séao Paulo — SP 04023-900

reitoria@epm.br

http://www.unifesp.br

Universidade Federal de Sergipe - UFS

Tel.: (79) 3212-6772

End.: Cidade Universitaria - Prof. José Aloisio de Campos - Av. Marechal Rondon,
s/n, Jardim Rosa Elze

Sao Cristovao — SE 49100-000

webmaster@ufs.br

http://www.ufs.br

Universidade Federal de Uberlandia - UFU

Tel.: (34) 3239-4812

End.: Av. Engenheiro Diniz, 1178 - Bairro Martins
Caixa Postal 593

Uberlandia — MG 38400-902

reito@ufu.br

http://www.ufu.br

Universidade Federal de Vigosa — UFV
Tel.: (31) 3899-2100 (31) 3899-2101
End.: Campus Universitario

Vigosa — MG 36570-000
reitoria@ufv.br

http://www.ufv.br

Universidade Federal do Acre - UFAC

Tel: (68) 3901-2571 (68) 3901-2565

End.: Campus Universitario, Reitor Aulio Gelio Alves de Souza, Caixa Postal 500
Rio Branco — AC 69915-900

reitoria@ufac.br

http://www.ufac.br

Universidade Federal do Amapa - UNIFAP
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Tel.: (96) 241-5057

End.: Campus Universitario, Marco Zero do Equador — Rodovia Juscelino Kubitschek
de Oliveira, Km 02

Bairro Zerdo Macapa - AP 68902-280

reitor@unifap.br

http://www.unifap.br

Universidade Federal do Ceara - UFC
Tel.: (85) 4009-7305 (85) 4009-7306
End.: Av. da Universidade, 2853 - Benfica
Fortaleza — CE 60020-181

reitor@ufc.br

http://www.ufc.br

Universidade Federal do Espirito Santo — UFES
Tel.: (27) 3335-2209 (27) 3335-7905

End.: Av. Fernando Ferrari, s/n° - Bairro Goiabeiras
Vitéria — ES 29060-900

ouvidor@reitoria.ufes.br

http://www.ufes.br

Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro — UNIRIO
Tel.: (21) 2295-5346

End.: Av. Pauster, 296 — URCA

Rio de Janeiro — RJ 22290-040

reitor@unirio.br

http://www.unirio.br

Universidade Federal do Maranh&o - UFMA

Tel.: (98) 3221-5728 (98) 3221-5285

End.: Reitoria Palacio Cristo Rei — Largo dos Amores, 351 - Centro
Sao Luis — MA 65020-240

portal@ufma.br

http://www.ufma.br

Universidade Federal do Para - UFPA

Tel.: (91) 3183-1115 (91) 3183-1116

End.: Rua Augusto Correa, n°1, Prédio da Reitoria — 3° andar
Beléem — PA 66075-110

reitor@ufpa.br

http://lwww.ufpa.br

Universidade Federal do Parana - UFPR
Tel.: (41) 3360-5020 (41)3 360-5080
End.: Rua 15 de Novembro, 1299
Curitiba — PR 80060-000
ouvidoria@ufpr.br

http://www.ufpr.br

Universidade Federal do Piaui -UFPI
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Tel.: (86) 215-5511 (86) 237-1362

End.: Campus Universitario Ministro Petrénio Portela — Bairro Ininga
Teresina — P1 64049-550

ufpinet@ufpi.br

http://www.ufpi.br

Universidade Federal do Rio de Janeiro - UFRJ

Tel.: (21) 2598-9602

End.: Av. Brigadeiro Trompowski, s/n° - Prédio da Reitoria, 2° andar — Cidade
Universitaria

Rio de Janeiro — RJ 21941-590

raquel@reitoria.ufrj.br

http://www.ufrj.br

Universidade Federal do Rio Grande - FURG

Tel.: (53) 3233-6730 (53) 3230-2248

End.: Rua Engenheiro Alfredo Huch, 475 — Centro
Rio Grande — RS 96201-900

reitoria@furg.br

http://www.furg.br

Universidade Federal do Rio Grande do Norte — UFRN
Tel.: (84) 3215-3131 (84) 3215-3119

End.: Campus Universitario - Lagoa Nova

Caixa Postal n° 1524

Natal — RN 59072-970

ouvidoria@ufrn.br

http://www.ufrn.br

Universidade Federal Fluminense - Niter6i/RJ - UFF
Tel.: (21) 2629-5205

End.: Rua Miguel de Frias, 9 — Icarai

Niteréi — RJ 24220-008

reitor@gar.uff.br

http://www.uff.br

Universidade Federal Rural da Amaz6nia - UFRA

Tel.: (92) 3210-3210 (92) 3210-5165

End.: Av. Presidente Tancredo Neves, 2501 - Bairro Terra Firme, Caixa Postal 917
Belém — PA 66077-530

reitoria@ufra.edu.br

http://www.ufra.edu.br

Universidade Federal Rural de Pernambuco - UFRPE
Tel.: (81) 3302-1001 (81) 3302-1021

End.: Rua Dom Manuel de Medeiros s/n° - Dois irmaos
Recife/PE 52171-030

reitoria@ufrpe.br

http://www.ufrpe.br
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Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro — UFRRJ
Tel.: (21) 2682-1210

End.: BR-465, Km 7 — Seropédica

Rio de Janeiro — RJ 23890-000

gabinete@ufrrj.br

http://www.ufrrj.br
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Anexo 3

Entrevista com Eliana Pinto

“Em 22 meses de governo, o numero de ouvidorias do Poder Executivo mais que
dobrou. Além de fomentar a criagdo de novas ouvidorias e tecnicamente coordenar
as gue ja estdo instaladas, o Governo Federal trabalha agora num projeto para
uniformizar a instalagéo destes canais dentro da estrutura dos 6rgdos com a criagao
de um Sistema de Ouvidoria do Poder Executivo Federal. Nesta entrevista ao Em
Questao, a Ouvidora- Geral da Unido, Eliana Pinto, reconhece que no Brasil ndo
existe cultura de ouvidoria, mas diz que o Governo Lula tem a conviccdo da
importancia da participacéo cidada na busca da eficiéncia da gestédo publica e que o
sucesso dessa empreitada requer uma parceria estreita e continua do cidadao, da
sociedade civil e do Estado. A Ouvidoria-Geral da Unido integra a estrutura da
Controladoria-Geral da Unido.

Em Questdo: Qual é o papel de uma ouvidoria no Governo Federal?
Dra. Eliana Pinto: A Ouvidoria assume um papel estratégico: ela se converte em um
legitimo canal de comunicacdo entre o cidaddo e o poder publico. Cabe a ela
viabilizar o direito de peticdo nessa esfera, ouvindo e examinando o que o cidadéo
tem a dizer sobre os procedimentos e as acbes dos agentes, 6rgdos e entidades
publicas e propor a adocdo de medidas que visem corrigir e prevenir as falhas e
omissdes na prestacao do servi¢o publico. Compete-lhe, ainda, produzir informacdes
relevantes acerca do desempenho das atividades do governo e de suas instituicoes,
do ponto de vista do cidad&o, constituindo valioso instrumento para o desenho de
politicas publicas conseqientes e eficazes. Nao bastasse isso, estd sob sua
competéncia legal contribuir com a disseminacéo das formas de participacao popular
no acompanhamento e fiscalizagdo do servico publico. O sucesso dessa tarefa
monumental demanda a parceria estreita e continua do cidadao, da sociedade civil e
do Estado. Quando um cidaddo se manifesta e alerta sobre a inadequacdo na
prestacdo de um servico publico e a Administracdo "conserta o erro" e,
principalmente, "a causa do erro" toda a sociedade é beneficiada.

EQ: Quantas ouvidorias foram criadas na gestdo do Presidente Lula?

EP: Em um ano e meio de governo fizemos mais do que em toda a histéria da
Republica. O numero de ouvidorias mais que dobrou, saltando de 41 para 110
unidades atuando nos oOrgaos e entidades do Poder Executivo Federal.

EQ: E como € o tramite dessas solicitacbes? O cidadao sempre tem retorno?

EP: No desempenho de sua misséo a Ouvidoria-Geral da Unido tem acompanhado
todas as manifestacbes recebidas. Todas as manifestacbes sdo respondidas,
mesmo que o0 resultado ndo seja aquele esperado pelo cidadéao.

EQ: Como o cidad&o pode ter acesso ao servi¢o da ouvidoria?

EP: As Ouvidorias de maior porte dispdem de atendimento telefénico gratuito (0800),
mas todas elas recebem manifestacdes por carta, fax, e-mail e atendimento pessoal.
O cidadao deve procurar o 6rgdo ou entidade do Poder Executivo Federal que lhe
informara os modos para solicitar os servi¢gos da ouvidoria. Nos 6rgédos ou entidades
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onde ainda ndo houver ouvidoria instalada, o cidaddo devera encaminhar a
manifestacdo para a Ouvidoria-Geral da Unido que a recebera e providenciard a
solucdo do seu caso no exercicio de sua competéncia de ouvidoria-geral.

EQ: Quais séo os novos projetos da ouvidoria?

EP: Foi encaminhada, recentemente, pela Controladoria-Geral da Unido, a Casa
Civil, proposta de decreto que cria o Sistema de Ouvidoria do Poder Executivo
Federais. Embora decorridos mais de uma década da criacdo da primeira ouvidoria
no Poder Executivo Federal ainda ndo se uniformizou, na estrutura organizacional
dos 6rgdos e entidades, o correto posicionamento de uma unidade de ouvidoria,
bem como das atribuicbes do ouvidor. Nesse sentido, é necessario trabalhar
arduamente pela organizacdo de um efetivo sistema de ouvidorias no Poder
Executivo Federal, ampliando sua capacidade de atuacdo em beneficio do cidadao.
Também, buscando a ampliagcdo da participagdo do cidadado estamos elaborando
estudo para o desenvolvimento de pecas de comunicacdo que irdo orientar e
esclarecer a populacao sobre o0 qué sao as Ouvidorias do Poder Executivo Federal,
como utilizar os seus servicos e 0 seu direito de acompanhar e fiscalizar a prestacao
do servico publico.

EQ: Qual o conceito de ouvidoria em que 0 governo se pauta?

EP: O governo ja definiu que o controle externo também sera exercido por meio da
implantagdo de ouvidorias com a participacdo dos cidaddos em todos os 6rgaos do
Poder Executivo Federal, pois tem a convic¢ao da relevancia da sua participacdo na
busca da eficiéncia da gestdo publica. Percebemos a importancia estratégica da
Ouvidoria-Geral da Unido na consolidacdo deste propoésito. Jamais tivemos na
histéria deste pais uma politica séria, organizada e pré-ativa para o setor como a
que estamos desenvolvendo agora.Temos um grande trabalho pela frente com a
divulgacdo, sensibilizagdo dos gestores e instalacdo de ouvidorias. Por isso,
estamos chamando todas as ONGs que atuam nessa area a contribuir.

EQ: Qual é a principal demanda que a ouvidoria aponta?

EP: O maior numero de reclamacdes relaciona-se as acdes afetas ao Ministério da
Previdéncia (demora na concessao de aposentadoria ou pensao), Ministério da
Fazenda (referentes as instituicbes bancérias publicas e restituicdo de imposto de
renda) e Ministério das Comunicacfes/Anatel (reclamacdes referentes a telefonia
fixa e movel, cobrangas indevidas e demora no atendimento ao usuario do servigo
telefénico). Destacam-se, ainda, reclamacdes referentes a forma inadequada de
atendimento ao publico por parte de alguns servidores federais.

EQ: O Brasil ja percebeu a importancia das ouvidorias para as administraces
publicas?

EP: No Brasil ndo existe cultura de ouvidoria. Quando tomamos posse em abril de
2003, percebemos uma grande desorganizacdo no setor, sentimos a necessidade
de sair de Brasilia, ir para as regides e Estados e fomentar o debate das ouvidorias
regionalmente.Mas ja temos legislacdo que favorece a criacdo das ouvidorias
publicas”.

Fonte: Extraido do boletim “Em Questédo” editado pela Subsecretaria de Comunicacao Institucional da
Secretaria-Geral da Presidéncia da Republica, em 5 de Novembro de 2004 com o titulo “Ouvidoria:
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linha direta do cidaddo com o poder publico”. Capturado em 01/02/2006Disponivel em
https://lwww.presidencia.gov.br/casacivil/site/exec/noticias.cfm?cod=1410.
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Anexo 4

ROTEIRO DA ENTREVISTA COM OS GESTORES

PREPARACAO:

1. Levantar o histérico da empresa
2. Levantar o histérico do entrevistado
3. Analisar, como usuario, a interface de acesso

ENTREVISTA:

arLdE

Agradecer pela concessao
Apresentar as explicacdes sobre o0s objetivos do estudosa
Apresentar explicagdes sobre a destinagdo dos dados, principios éticos e cientificos.
Abrir para esclarecimentos que se fizerem necessarios.
Solicitar autorizagéo prévia para gravar a entrevista.

PROBLEMA PRESSUPOSTO OBJETIVO PERGUNTAS-GUIA
ABERTURA Quehra-gelo Conversa informal
Embora a utilizaglo sistematizada a) As instituicbes | Levantar qual o nivel de 1. Como 0 seu
dos servicos de ouvidoria e | publicas, mesmo que ja possuam | estruturacdo do servico departamento esta
atendimento j& seja uma politica | um sistema estruturado de estruturado? (fisica,
comum tanto no setor privado, | ouvidoria e atendimento, ndo o | Verificar que tipo de informactes tecnoldgica, humana e
quanto no setor publico, ainda que | utilizam como um meio de coleta e | sdo levantadas e qual o destino hierarquicamente)
neste dltimo por forca de lei, a | gerenciamento de informagdes, o | dado aelas. 2. A quem o Sr. se
eficiéncia desses sistemas pode | que faz com que percam uma fonte reporta na instituicdo?
ser ampliada por meio da | barata, eficiente e inesgotavel de 3. Qual a sua autoridade
implantagdo de um sistema | subsidios para o ajuste fino dos sobre 0s outros
estruturado de comunicagdo, da | processos de gestdo e oferta de departamentos na busca da
utilizagéo eficiente das | servicos; solugéo de problemas?
possibilidades, do gerenciamento 4, Existem unidades de
de expectativas e reclamagdes e atendimento anteriores ou
da troca de informagbes entre independentes?
instituicBes e usuérios, servindo 5. Que tipo de
assim como instrumento da barreirasfinformagfes  séo
melhoria do relacionamento e nivel colocadas no acesso?
de satisfacdo dos clientes, além de 6. Que tipo de
possibilitar a melhoria na qualidade informacdes sao coletadas e
dos servicos oferecidos ndo so pela registradas?
melhoria  das relagdes entre 7. Qual o tempo médio de
instituicbes e usudrios, mas atendimento,
também  como  fonte  de processamento,  solugdo,
informacdes para ajustes finos nos resposta?
processos de gestéo? 8. Qual a destinacéo
dada a elas apés a
conclus&o do atendimento?
9. Que tipos de relatérios
sdo gerados e quem 0S
recebe interna e
externamente ao depto e a
empresa?
b) As reclamacbes (entendidas | Verificar se as reclamacdes séo 10. Como sdo registrados
aqui como toda e qualquer | registradas de maneira a posterior 0s atendimentos?
manifestacdo de expectativa do | consulta (gravados, digitados)
usuarios para a instituicéo, desde a 11. Estdo disponiveis para
simples solicitagdo de servicos até | Verificar até que ponto as consultas posteriores?
as gueixas mais tensas) recebidas | reclamacBes séo levadas em (isoladamente ou
nas ouvidorias e centrais de | consideracdo para tomadas de agrupados)
atendimento devem ser coletadas e | decisdo, mudancas de 12. Que tipo de
geridas, pois tém valor suficiente | procedimentos ou apenas reclamacbes levam  a
como elemento positivo de andlise | atendidas mudancas nos
da competéncia das instituicdes; procedimentos? (exemplos)
Verificar se as reclamagdes sdo 13. Quais os tipos mais
consideradas  legitimas  pelas comuns de reclamagao?
empresas 14. Existem reclamag@es
ilegiimas? O que o
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departamento  consideraria
uma  reclamagcdo  ndo
legitima?

armazenamento e difusdo desse | informacBes se reverteriam em
conhecimento, apresenta-se como | promogdo da cidadania.

uma possibilidade viavel e de baixo
custo para a promogdo da
cidadania.

c) A quantidade de usudrios que | Verificar se sdo empregadas 15. Existem politicas de
reclama é inferior & dos | politicas de estimulo a reclamagcé&o. estimulo a reclamacéo?
insatisfeitos que simplesmente se 16. Ha projecdo  para
resignam sem expressar suas | Levantar a correlagdo entre a compensar as nao-
opinides, o que significa que o | quantidade de reclamantes e a reclamagdes?
gerenciamento  deve  projetar | quantidade de clientes afetados em 17. Qual o percentual
resultados para compensar essa | uma dada situacéo. médio de “falha?

diferenca e estimular a reclamagéo.

d) A correta gestdo, | Verificar em que ponto essas 18. Quais séo 0s

resultados  positivos e
negativos de todo esse
trabalho, ou como pode ser
considerado como
“promotor de cidadania™?

CONCLUINDO:

1.

2.
3.
4

Solicitar material de apoio;

Oferecer para enviar cdpia do trabalho final;
Disponibilizar-se para quaisquer necessidades futuras;
Agradecer pela entrevista.
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Anexo 5

Decalogo do Ouvidor

1. Ao receber uma reclamacado, evitar conclusdes intuitivas e precipitadas.
Conscientizar-se de que a prudéncia é tdo necessaria quanto a producao da melhor
e mais inspiradora decisdo. Jamais se firmar no subjetivismo e na precipitada
presuncdo para concluir sobre fatos que sdo decisivos para os interesses dos
individuos e da sociedade. Concluir pelo que € racional e consensual na prética
convencional das a¢des de um Ouvidor.

2. Agir com modeéstia e sem vaidade. Aprender a ser humilde. Controlar o afa ao
vedetismo. O sucesso e a fama devem ser um processo lento e elaborado na
convicgcdo do aprimoramento e da boa conduta ética e nunca pela presenca
ostensiva do nome ou do retrato nas colunas dos jornais e nos videos das tevés.
Ndo h& nenhum demérito no fato de as atividades do Ouvidor correrem no
anonimato, delas tendo conhecimento apenas a administracdo e as partes
interessadas.

3. Manter o sigilo exigido. O segredo deve ser mantido na sua relativa necessidade
e na sua compulséria solenidade, ndo obstante os fatos que demandem
investigacdes terem vez ou outra suas repercussdes sensacionalistas e draméticas,
quase ao sabor do conhecimento de todos. Nos seus transes mais graves, deve 0
Ouvidor manter sua discricdo, sua sobriedade, evitando que suas declaracoes
sejam transformadas em ruidosos pronunciamentos e nocivas repercussoes.

4. Ter autoridade para ser acreditado. Exige-se também uma autoridade capaz de
se impor ao que se afirma e conclui, fazendo calar com sua palavra as insinuagdes
oportunistas. Tudo fazer para que seu trabalho seja respeitado pelo timbre da
fidelidade a sua arte, a sua ciéncia e a tradicao. Decidir com firmeza. A titubeacao é
sinal de inseguranca e afasta a confianca que se deve impor em momentos tao
delicados. Se uma decisdo é vacilante, a arte e a ciéncia tornam-se fracas,
temerarias e duvidosas.

5. Ser livre para agir com isen¢do. Concluir com acerto através da convicgao,
comparando os fatos entre si, relacionando-os e chegando as conclusées sempre
claras e objetivas. Nao permitir de forma alguma que suas crencas, ideologias e
paixdes venham influenciar um resultado para o qual se exige absoluta
imparcialidade e isencgéo.

6. N&do aceitar a intromissédo de ninguém. Nao permitir a intromisséo ou a insinuagao
de ninguém, seja autoridade ou nao, na tentativa de deformar sua conduta ou dirigir
o resultado para um caminho diverso das suas legitimas e reais conclusdes, para
nao trair o interesse da sociedade e 0s objetivos da justica.

7. Ser honesto e ter vida pessoal correta. E preciso ser honesto para ser justo. Ser
honesto para ser imparcial. S6 a honestidade confere um cunho de respeitabilidade
e confianca. Ser integro, probo e sensato. Ser simples e usar sempre o0 bom senso.
A pureza da arte é como a verdade: tem horror ao artificio. Convém evitar certos
habitos, mesmo da vida intima, pois eles podem macular a confianca de uma
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atividade em favor de quem irremediavelmente acredita nela.

8. Ter coragem para decidir. Coragem para afirmar. Coragem para dizer nao.
Coragem para concluir. Ter coragem para confessar que ndo sabe. Coragem para
pedir orientacdo de alguém mais experiente. Ter a altivez de assumir a dimenséao da
responsabilidade dos seus atos e ndo deixar nunca que suas decisdes tenham seu
rumo torcido por interesses inconfessaveis.

9. Ser competente para ser respeitado. Manter-se permanentemente atualizado,
aumentando cada dia o saber. Para isso, € preciso obstinacdo, devocdo ao estudo
continuado e dedicacdo apaixonada ao seu mister, pois sO assim suas decisdes
terdo a elevada consideracdo pelo rigor que elas sdo elaborados e pela verdade
que elas encerram.

10. Acreditar piamente que o seu papel de representante do cidaddo comum, mais
do que uma procuracéo de fato, € um sério compromisso em busca da satisfacao
do reclamante, do aperfeicoamento do fato reclamado e da otimiza¢ao da qualidade
da instituicdo em que orgulhosamente € o seu Ouvidor.

Fonte: http://www.abonacional.org.br/
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