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Resumo

Ese estudo procura fazer uma andise empirica de adgumas empresas da cidade de
Caratinga, MG, com 0 oObjetivo de ssber s as mesmas possuem 0 sarvigo de
atendimento a0 consumidor, SAC, e se 0s empresarios véem a necessidade de um RP
como responsavel por este setor. Na maioria das empresas pesquisadas ndo ha SAC ou
outro cand de comunicacdo com 0S consumidores e, nas poucas empresas gque possuem
0 setor, percebeu-se que ele € pouco explorado. O contexto empresaria da cidade é
marcado por uma cultura tradicional e resstente a mudangas. Mas, principalmente, com
0 aparecimento de um novo pefil de consumidores, é possivel diagnosicar uma
abertura dos empresarios para que esse contexto possa mudar, dando espago para a
atuacdo do relagdes publicas como gerenciador do relacionamento com o consumidor.
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Relagbes Publicas— Historico e Definicio

O surgimento da profissfo de Relagbes Publicas se deu a partir de cendrios
econdmicos e sociais conturbados. Nos E.U.A, por exemplo, no séc.XIX, organizagdes
enfrentavam problemas que se referiam & informagédo prestada a sociedade americana.
Os empresarios eram acusados de procurar monopolizar as aividades das indUstrias por
meio de publicidade. (Cesca, 2000)

As mudangas no comportamento de segmentos da sociedade moderna e as

consequientes pressies que estes redizaram junto ao poder publico e privado incentivam
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as organizagbes a adotarem posturas diferentes, menos egoistas, com o auxilio de um
profissond capacitado para lidar com divergéncias de opinides e interesses. 0 Relagtes
Plblicas.

No Bradl, a profissfo surgiu com o reconhecimento do trabaho do engenhero
Eduardo Pinheiro Lobo na empresa canadense de detricidade “ The Light and Power
Co.Ltda.” , em 1914. No mandato de Getulio Vargas, a partir de 1934, comecaram a ser
criados depatamentos para facilitar, exclarecer e divulgar a informagdo junto a
sociedade. (Andrade, 2001). Mas, somente a partir de 1946, a profissio teve um
deservolvimento  ggnificativo no pais, devido ao crescimento industrid promovido
principamente no governo Juscelino Kubitschek.

Muitas das empresas multinacionais que se ingdaram no Brasl nesse periodo
trouxeram consgo uma cultura de vaorizacdo da profissio de comunicacdo, criando
departamentos responséveis pela comunicacdo empresarid. Esta abertura de mercado
foi a grande chance que a profissio teve para se desenvolver e mostrar suas habilidades
e fungbes, dentro da empresa e para sociedade. Contudo, neste momento ainda havia
pouca divulgacdo sobre a profissio e os empresaios brasileiros anda ndo vaorizavam
essa funcéo.

A regulamentacd0 e aprovacdo da le que tornou a dividade de Relaghes
Plblicas privativa em 1968 ndo dterou dgnificativamente a redidade da profissdo.
Reconhecia-se assm a importancia da profissio, mas sua fungdo nd&o conseguia ser
entendida pelos empresarios. O espaco para este profissonad sO vem a ganhar félego a
partir do processo de redemocratizagdo, na década de 80. Podemos analisar que, desde
essa época, hd um movimento crescente de preocupacdo das organizagbes com Seus
publicos, no sentido de ouvi-los e de considerar suas necessidades.

A década de 80 foi caracterizada por acontecimentos importantes, como a
liberdade de imprensa e o fim do autoritarismo. A profissdo comeca a ser estudada nas
universdades, os congressos da &ea surgem para discutir a aividade no pais e no
mundo, e devido a mudancas que ocorrem nO cenaio econdmico, empresas
comegcavam a contratar profissonais de RP e a imprensa também comeca a divulgar

artigos e matérias sobre a area.

“Quando a empresa supera as dificuldades iniciais, conscientiza-se
das vantagens de democratizar seu capital e, finalmente, concretiza a
decisdo, seu ‘grande ativo' passa a ser 0 proprio acionista (...) Aos
novos socios a empresa fica obrigada a distribuir parte de seus lucros
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e manter um fluxo congtante e detahado de informagdes.
Comunicacdo passa a ser, entdo, a paavrachave para um bom
relacionamento.” (Andrade 1994, p. 101)

O profissond também comeca a se descobrir no mercado através de pesquisas e
consultorias e através de campanhas inditucionais. Em, 1983, a Consultoria de Relagbes
Plblicas da Companhia de Desenvolvimento Industrid e Comercid, RJ, com 0 gpoio de
vérios colaboradores elaboraram uma cartilha que incentiva a democratizacdo do
capita.

Comeca entdo a ser vidumbrada uma nova perspectiva para a aea de RP, que é
a de constientizar as empresas de Suas responsabilidades socials perante as
comunidades em que edd0 inseridas. Ainda nesta época 0s investimentos na aea

crescem gradativamente. De acordo com, Andrade (1994, p. 140):

“Responsavel por investimento da ordem de 1,5 bilhdes de cruzados
este ano, o setor de RP avanca como uma das éreas de maior
desenvolvimento do mercado da comunicagdo. 1sso vem ocorrendo
com maior énfase, desde 1985 e a atuacdo dos profissonais de
Relacfes Publicas comega a se expandir e apresentar resultados, o que
faz com que os empresarios percebam a importancia da participagéo
desses profissonais no assessoramento global, desempenhando
fungdes de plangjamento estratégico.”

O profissonal de RP inicia um processo de reconhecimento perante a sociedade
brasleira aravés de intervengbes junto as empresas e sua necessdade de interacéo
positiva com seus publicos. As empresas que compreenderam a importancia de se tratar
com mas cuidado e profissondismo as diversass mudangcas sociais, politicas e
econdmicas em seus ambientes externo e interno nas Ultimas décadas ndo ignoram a
funcéo do RP.

O principd foco de relagBes publicas concentra-se no relacionamento com 0s
publicos especificos das organizagdes. O profissona de RP busca, na organizacdo, criar
de forma edratégica um fluxo de informacéo que leve aos seus publicos um
entendimento claro e objetivo de sua funcdo socid gerando configbilidade e respeito, ou
sga, sualegitimacio.

E importante lembrar que o relagdes publicas ndo exerce somente uma funcéo
adminigrativa dentro da empresa, como também n&o se relaciona somente com os atos

nivds da mesma O trabdho deste profissonad é amplo, e para que a funcdo
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adminidrativa e as técnicas de comunicacdo possam ser implantadas e déem resultados
€ indispensvel que hga um didogo com todos os nivels da organizacdo. Eda é a
funcdo-chave das relacbes publicas, relacionar-se com todos os publicos da organizacéo,
entende-los, ouwvi-los, gpdia-los e incentiva-los a crescer, fazendo com que todos possam

participar da vida e das decisdes organizacionas.

No que tange o publico interno, a organizaco precisa assumir sua identidade e
personaidade diante de mudancas a serem adaptadas, iss0 SO serd possivel se 0s seus
vaores, habilidades, conhecimento e informagdes forem respeitados por todos que di
trabdham. Assm, o comprometimento com a organizacdo dara ao conjunto uma

percepcdo ampla e clara de realizacdo do trabaho a ser desenvolvido.

O consumidor consderado

Na década de 1990, um fato importante que mudou e vem mudando aé hoje as
relacbes de consumo no nosso pais foi a criacdo do Codigo de Defesa do Consumidor.
Apbs a divulgacdo da criacdo do CDC os consumidores passaram a ter respaldo por lei
parareivindicar seus direitos diante da fata de informagéo dos produtos e servigos.

O Codigo de Defesa do Consumidor nasce de forma clara e estruturada, onde
pretende sanar a informagdo distorcida a respeito dos produtos e servicos. Permite
também uma pronta atuacéo do estado, dentro do direito, autorizando uma lei para
afastar ou reduzir os efetos desonestos dos mais fortes sobre os mais fracos,
permitindo, que todos, independente de cor, raca ou condicdo financeira tivessem seus
direitos bésicos assegurados. As empresas que ainda ndo tinham se preocupado com o
consumidor, tiveram que se adequar as leis que regem o codigo e comegaram a informar
e atender melhor esse publico. (Cesca,2000)

Bem antes da criacdo do cddigo ja existia uma lel para evitar que comerciantes
agissem de ma fé com os compradores, que adquiriam os produtos muitas vezes
defeituosos, mas sO descobriam depois da compra efetuada. Na década de 70, surgiram
jornais e ocorreram  seminarios que discutiam sobre a qudidade, propaganda e
seguranca dos produtos e isto foi reforcado com a criacéo da Associagcdo Naciond de
Defesado Consumidor. (Zulzke, 1997)

Todas lutas pela qualidade de informecdo a0 consumidor SO vieram a

gudar na viabilizacdo das leis do CDC em 11 de margo de 1991. A partir dai, as
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empresas, indlgtrias e comércio em gera tém procurado através de varios insrumentos
de comunicagdo com o cliente, melhorar suas relagtes de consumo.

Foi nesse mesmo periodo que o CDC exigiu aguns gustes das empresas, como
por exemplo; rétulos da indistria em seus dimentos, que trouxessem informagdes de
vdidade, data de fabricacdo, composicdo e outras mudancas. As indUdtrias de
brinquedos e farmacéuticas também sofreram adaptactes. Muitas empresas ndo 0
aderiram a0 processo de rotulagdo de seus produtos como implantaram departamentos
de servigo de atendimento ao consumidor, a fim de se protegerem perante a lei e ndo
serem multadas.

Pode-se dizer que acOes pré-consumidores ndo sA0 espontaneas, mas
ocorrem por forca da lel. Sendo assim, percebe-se também que as empresas sabem que
precisam ter uma atitude diferente com seus consumidores, mas muitas néo sabem como

o fazer, e muitas delas ainda ndo déo abertura para facilitar relacéo clientelempresa.

Servico de Atendimento ao Consumidor e Relagdes Publicas

O primero passo no sentido de se adequar as demandas juridicas e socias
relacionadas as relagbes de consumo deve ser dado pela direcdo da empresa, na medida
em gue a mesma cria uma abertura para didogo com seus publicos, aceitando suas
opinides e sugestbes. A paticipacdo do publico interno, entdo, € fundamentd, pois s6
assm 0 mesno s sentira pate da organizeacdo, procurando trabalhar com
comprometimento e dinamismo as deficiéncias da empresa quando lidam diretamente
com o consumidor, sga aravés de um contato direto ou telefonico, no caso do Sac -
Servigo de Atendimento ao Consumidor.

O modelo ideal para que o Relagbes Plblicas trabahe os relacionamentos sociais
da organizacdo é o sSmétrico de duas méos, pois procura administrar a compreenséo
mltua entre os publicos envolvidos e mantém o relacionamento edtratégico com seu
publico externo (Lopes2002). Todo este processo tem um resultado relevante no
servico de atendimento ao consumidor, pois as informagdes e feedbacks recebidos pelos

clientes sfo processados e acarretam a reavaliacdo de produtos e servicos,

As relaghes de consumo nos dias atuals, devem levar 0s empresarios e estarem
atentos as mudancas que acontecem a cada segundo neste mundo globdizado e

informatizado, em que as pessoas e tornam cada vez mais conscientes de seus direitos e
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de seus interesses proprios. As relvindicagbes que ocorreram com a indituicdo do
Codigo de Defesa do Consumidor foram o inicio de um novo processo de
relacionamento entre empresalcliente, que afetou e afeta a cultura das organizacOes,
bem como a producéo e venda de produtos/servicos.

Defendeese aqui que as agbes de comunicacdo direcionadas ao publico
consumidor, devem ser, muito bem andisadas e trabdhadas, caso a empresa queira
sobreviver nesse mercado turbulento, e que para tanto € necess&io um profissona que
saba lidar com mudancas de maneira a trangmiti-las a0 cliente aravés de seus
produtos/servigos.

Pela importancia de se estabelecer ta funcdo organizaciond € que o setor de
atendimento a0 consumidor poderia ser gerenciado e orientado por uma filosofia de
relacbes publicas. Para que 0 SAC condga dingir sua meta, 0 RP também trabaha
todas as técnicas de comunicagdo para harmonizar as relagBes com funcionarios,
fornecedores, distribuidores, acionistas, governo, comunidade entre outros. Da mesma
forma, o profissond de RP pode auxiliar a empresa, a tomar conhecimento do que
acontece com seus publicos e o que eles esperam dela.

E naurd que inovagdo, tecnologia e quaidade fdem mais dto na hora do
consumidor adquirir um produto ou servigo. Mas o diferencid que tem agregado vaor
aos produtos e servicos oferecidos pElas empresas tem sdo a exceléncia no atendimento
a0 cliente. Este publico tende a ganhar cada vez mais espaco dentro das organizacOes e
um dos instrumentos que as empresas ja vem utilizando para estabelecer contato com

seus consumidores € 0 servigo de atendimento ao consumidor.

Sugere-se que um profissond de rdagbes publicas a frente do SAC pode
minimizar reclamagbes e sanar problemas com maor facilidede, transformando
sugestdes em idéias a serem redizadas, e fazendo que ndo sH o cliente, mas também os
funcionarios, s sintam parte da organizacdo e contribuam para 0 seu crescimento no

mercado.

A Pesquisaem Caratinga-M G

A proposta desta pesquisa foi andlisar se as empresas da cidade de Caratinga
possuem adgum cand especifico de comunicacdo com seus consumidores, e verificar se

este cand edtava sendo gerenciado por um profissona de relagfes publicas. O objetivo
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gerd era 0 de conhecer 0s instrumentos de comunicacdo usados por empresas para
desenvolver um contato com seus consumidores, utilizando como modelo o setor de

atendimento ao consumidor, Sac, na perspectiva da funco de relagbes publicas.

O municipio de Caratinga eta locdizado no Leste de Minas, e é conhecido
também como “Cidade das Pdmeras’. Tem uma populacéo estimada de 87.490
hebitantes, conforme Ultimo levantamento do IBGE, Indituto Brasileiro de Geografia e
Edatistica, (contagem feita em 2002).

Atudmente, conta com 11 digritos e € sede da Regiond Adminidrativa da
Vertente Ocidental do Caparad. A cidade é cortada pela iodovia BR-116 (Rio-Bahia),
gue liga os estados da regido sudeste e regides norte/sudeste do pais, € comunica-se com
seus digritos no sentido norte-sul por rodovias estaduals asfdtadas. Caratinga possui
um clima do tipo tropica sub-quente. Os principais rios que cortam 0 municipio Sdo, 0
rio Caratinga com seu afluente Riberdo da Lge, Rio Manhuacu e o Rio Preto. Todos
pertencem a bacia do Rio Doce.

A locdizacdo geogrdfica do municipio, o rdevo e o clima contribuiu para a
expansio do café no municipio. Por um longo periodo o café, hortdicas, frutas e o leite,
foram os principais meios de producéo e expansdo da economia da cidade. O comércio
comega a surgir a partir da década de 1940, se organizando e se tornando opgéo de
desenvolvimento. (http://www.spep.com.br)

Na década de 1990, o café sofreu agumas quedas de prego em decorréncia de
decisdes internacionais e nacionais quanto a0 seu cultivo, comercidizacdo e exportacéo.
Por outro lado, diversos cursos superiores foram implantados em indituigdes de ensno
localizadas no municipio, proporcionando um crescimento da economia nos setores de
servigos e dinamizando o comércio locdl.

A base da economia comeca entdo a adquirir nova configuragdo: dedoca se,
parcidmente, do setor primé&io para o setor terciario. Silva, destaca a importancia do

meio académico No processo de desenvolvimento da economia da cidade atualmente:

“Com a estagnagao do setor agricola que movimenta 0 comércio, e a
auséncia de uma politica que fomentasse 0 comércio em s, grande
parte da economia caratinguense gira em torno do setor universitério
que esta reaguecendo de forma espontdnea O comeércio e a
possibilidade de pequenas indistrias surgirem e de se consolidarem
até mesmo através da cooperacdo universitéria’ (2004, p. 53).
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Caratinga conta hoje com dois centros universtarios, Centro Universtario de
Caratinga e Faculdades Integradas de Caratinga, a0 todo sdo 21lcursos, nas areas de
ciéncias humanas, exatas, bioldgicas e biomédicas, adém de cursos técnicos, pos
graduacdo e mestrado. As indituigdes unidas possuem aproximadamente mais de 4.000

aunos.

Metodologia e Resultados

Para atingir o objetivo da pesquisa procuramos a Associacdo Comercia e
Indudtrial de Caratinga que nos disponibilizou uma relacdo de agproximadamente 500
empresas nos setores comercia, de prestagdo de servigos e industrid, um universo de
pesquisa de 90% de empresas que poderiam ser entrevistadas. Desse universo
sdecionou-se entdo uma amostra que fornecesse uma leitura adequada da realidade, o
critério de sdegcdo usado foi o nimero de funcionarios. Segundo o Sebrae, hd uma
dassficacdo por nimero de funcion&rios que define o0 porte das empresas em: micro
(até 10 funcion&rios), média (acima de 11 funcion&ios) e grande porte, (acima de 25
funcioné&rios) dados fornecidos também pela Associacdo Comercid. Partindo deste
critério de orientacdo e andlise, foram sdecionadas 19 empresas de médio e grande
porte, nos setores de indUstria, comércio e prestacdo de Servicos para compor nossa

amostra.

O méodo de pesguisa quditativa, foi redizado a partir de um questionario
contendo 18 questdes (abertas e fechadas), que foram aplicadas junto aos empresarios
destas organizacOes entre os dias 9,10 e 11 de novembro de 2004, das 19 empresas

selecionadas conseguimos entrevistar 16 delas.

Entre os principais resultados da andlise dos dados, esta o de que 79% das
empresas pesquisadas ndo possuem SAC ou quaquer veiculo de comunicacdo com 0O
cliente. Embora 83% delas demonstrem interesse em criar canais de comunicagdo com 0
cliente e 49% demongrem interesse na contratacd de um profissona de Reagbes
Plblicas para trabdhar este setor na empresa, encontram-se ainda va&ios obstaculos,
principamente de ordem culturd, na adogcdo por tais organizagbes de uma postura mais

responsavel e cuidadosa relacionada ao publico consumidor.

Dos empresarios entrevistados, 31% disseram ja ter ouvido faar do Codigo de

Defesa do Consumidor e suas leis, e dguns ja tiveram até problemas com o Procon e
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com advogados. Mesmo assim, € perceptivel que parecem ndo Se preocupar com a
possibilidade de um dia serem questionados por ndo fazerem uso adequado do Cddigo
em suas empresas, ou mesmo da importancia de conscientizar seus funcionarios sobre o
assunto. Tais acles evitariam problemas mais s&ios com o consumidor e promoveriam
um vinculo de fiddlidade do cliente junto a empresa, mas o0 reconhecimento disso ainda
ndo implica diretamente na ado¢do de medidas efetivas para consolidar lagos mais fortes
com os clientes,

Outro dado importante € que mesmo as empresas que possuem SAC conhecem
superficidmente sua definicdo e fungbes e por isso ndo utilizam de forma adequada o
aendimento aos seus consumidores, dém de nd contarem com um  profissond

responsavel por este setor.

Nas empresas que ndo possuem o SAC, muitos admitiram fdta de informacéo
sobre a sua relevancia, judtificando com isso a auséncia do cand de comunicagdo. As
reclamacies, nestas empresas, sdo direcionadas a recepcdo ou ao préprio dono do
estabelecimento.

Asempresasinformam seusfuncionariossobre| Para quem chegam as reclamacdes
0 Cadigo de Defesa do Consumidor nessas empresas

18%

31%
18%
o 64% °
69%

[] Funciondrios, recepgio
[[] Gerénda
B Outros departamentos

D Informam
N

N&o informam

Andisourse a partir dos dados da pesquisa que agumas das organizacOes
presentes na amodra utilizam meios de interagd com seus clientes como O
departamento de pos-venda, com a intencdo de passar uma imagem de flexibilidade,
mas, quando sugeridas agbes de melhorias, 0s empresaios ndo demonstram interesse,
ees dizem: “JA exisde sator de pos-venda’ou “Ja possui Sac da centrd, ja badtd'.
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Sugerese que des ndo eddo digpodos a possiveis mudancas e manipulan o
atendimento de forma a evitarem problemas com o 6rgéo de defesa do consumidor.

Outra alegacdo é a de que ndo ha demanda de reclamacfes, o que leva a deducéo
de que pelo fato destas organizagBes se locdizarem numa cidade do interior, ha ainda a
crenca de que predomina a tradicdo, confianca e “amizade’ sobre o profissonadismo nas
relagbes econdmicas. Essa percepcdo de alguns empresarios demonstra que eles ndo tém

percebido as mudangas externas do mercado e 0 novo perfil de seus consumidores.

Isso demondra também que 0S MeIMos N0 conseguem enxergar ainda, que o
relacionamento com seus clientes/consumidores é estratégico nos processos de gestéo e

muito rentavel para o crescimento tanto da empresa como da sociedade.

Conclusiao

A base da economia de Cadinga tem sofrido agumaes dteragbes, em
consequiéncia, principamente, do aumento das indituigdes de ensno na prépria cidade e
regido. O comércio da cidade estd sendo cada vez mais visado, tanto pela propria
populacdo quanto pelos estudantes que vém de outras cidades, se tornando
consumidores com grande potencia. Os préprios estudantes tém procurado investir seus
conhecimentos na cidade, buscando através de pesquisas e estdgios se inserirem na
sociedade.

O objetivo inicid da pesquisa era andisar como as empresas utilizavam seus
SAC's e destacar a importancia do profissona de RP neste setor. Porém, nota-se que 0s
empresarios de Caratinga ainda percebem o mercado muito voltado para a caracteristica
de imprensa e propaganda, ou sga ees ainda se preocupam muito com a publicidade do
produto, disseminando informagbes que na maioria das vezes ndo condizem com suas
praticas empresariais. O comércio da cidade ainda possui uma cultura tradicional, onde
a rdacdo entre cliente e empresa s dg em muitos casos, por questdes paliticas,
familiares ou de “gatus’.

Percebe-se também que edta redidade esta em transformac@o, com o crescente
aumento de universitarios que residem na cidade, com a abertura de novos cursos, com
0 aumento da concorréncia ho comércio. Todas essas mudancas no ambiente socia
devem forcar 0s empresaios comecem a pensar em gustes e adaptagbes, em novas

formas de atuaco para se conquistar este novo cliente.
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Os dados demonstraram que a maioria das empresas pesquisadas ndo possuem
um sarvico de aendimento aos seus consumidores, e ndo despertaram para a
importancia de um profissona de Reagdes Plblicas para trabahar este publico. Em
contrapartida, os empresaios se modraram otimitas com possivels mudancas nesta
&ea de relacionamento com seus clientes, ou sga, Suas preocupagBes com  Seus
consumidores foram despertadas pela entrevista, 0 que proporciona abertura, mesmo
quetimida, paraa atuacdo do Relagbes PUblicas no setor de SAC.
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