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O conceito de “boa vontade” nacriseda Varig:
Anélise do newsletter Net News Varig na recuper acdo da imagem da empresa
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Resumo

O trabalho apresentado corresponde a uma analise do newsletter Net News Varig no
contexto de crise da companhia aérea, que se agravou no ano de 2006. A partir do
conceito de “boa vontade”, identificamos estratégias por parte dos departamentos de
vendas e marketing da empresa aérea no tocante a sensibilizar o seu publico
intermediario (agentes de viagem) para “continuarem acreditando” na Varig. O
detalhamento das associagdes entre a companhia aérea e a “cara do Brasil” e a
construcdo de uma idéia sobre a trgetéria da empresa no Pais foram algumas das
constatacbes do estudo.
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O Brasil acompanha o processo de crise de sua, entdo, maior companhia aérea, a
Varig, ha cerca de dois anos. No entanto, no inicio de 2006, as referéncias concretas a
esta crise comegaram a aparecer: véos cancelados, avides apreendidos, guichés de
atendimento a passageiros se esvaziando e uma série de “disse-me-disse” na imprensa,
envolvendo uma possivel “quebra’ da empresa, foram alguns dos ingredientes de todo
este processo. Diante deste quadro c crise, observamos uma postura curiosa dos
colaboradores (funcionarios) e dos responsavels pela imagem institucional da Varig:
todos eles se uniram para fazer com que a empresa ndo fosse a derrocada. Da parte dos
funcionarios, que ja estdo reunidos e organizados sob a nomenclatura TGV
(Trabalhadores do Grupo Varig), conforme noticiado pelo jorna Folha de Sao Paulo,
estes abriram méo do fundo de pensdo Aerus para que a Varig tivesse mais longevidade
(LAGE, 2006). Dos responsaveis pela imagem institucional da empresa, uma estratégia
tipica dos momentos de crise foi instaurada, parecendo trazer a tona aquele aerta téo
comum na publicidade: “Em periodo de crise, anunci€e’.

O fato é que, diante daimensa divida acumulada, a Varig optou por uma agdo de

promocao de vendas de carater imediato junto ao seu publico intermediario (ou sgja, 0s
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agentes de viagem) como medida para tentar ndo parar de voar e, com passageiros nas
aeronaves, tentar algum tipo de capital. Conforme atesta Paulino Da San Pacrazio, em
periodos de crise econdémica é bastante comum a transferéncia da verba de propaganda
para a de promogdo de vendas. “As empresas que ndo tém verba suficiente para fazer
propaganda preferem aplica-la em promocdo de vendas, 0 que explica, mas nao
justifica, o erro de substituir uma pela outra, j& que ambas tém funcles especificas e
diferenciadas’. (PACRAZIO, 2000: p. 50) O fato é que, ao tratarmos da Varig, estamos
diante de um quadro de crise econémica que requer urgéncia de resultados e — de
preferéncia— nenhum investimento financeiro.

Este artigo, portanto, vem tentar radiografar esta estratégia de promocdo de
vendas e de relacles publicas da Varig junto aos seus intermedidrios. A nossa proposta
€ compreender, a partir da descricdo e andlise do newsletter enviado pela companhia
aérea para seus agentes de viagem, de que forma a Varig utilizou de sua historia, de seu
passado e de toda a sua tragjetéria como “a’ companhia aérea brasileira para convencer
0s agentes de viagens a continuarem a vender passagens aéreas como seu emblema. O
NOSSO percurso no artigo seré o de radiografar o estado da crise da Varig, a partir de uma
discussdo que tomou as paginas da imprensa, evocando a possibilidade ou ndo do
Governo injetar dinheiro na companhia. A partir da constatacdo deste estado da
empresa, iremos categorizar a estratégia de promocgéo de vendas da Varig junto ao seu
publico intermediario (agentes de viagem) como solugdo imediata para voltar a
“encher” suas aeronaves e perceber de que formatal newsletter tem sido decisivo para

gue a Varig contiue vendendo suas passagens.

1. A* boavontade’ dos colaborador es perante a or ganizagdo

Um dos temas mais preocupantes atualmente para as organizagoes € a opiniao
publica. Todas as acfes de uma organizagdo devem, primeiramente, planejar o impacto
gue causardo no seu publico de entorno ou relacionamento. Um fator relevante que
podemos destacar € a “boa vontade” para com as empresas. Parece ser simples o valor
desse entdo mencionado vocébulo, “boa vontade’. No entanto, a “boa vontade” para
com a empresa € um dos principais sustentdculos nos momentos de crise. Estamos
falando da “boa vontade” do Governo em gudar, dos acionistas, dos colaboradores, da
comunidade em geral. Tratase de fatores indispensaveis para a recuperacdo da
harmonia e do sucesso de uma organizagdo. Segundo Philip Lesly, com o declinio da

“boa vontade’, € possivel que se percebam “custos mais elevados, produtividade
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inferior, falta de habilidade em competir com empresas que tem um nivel mais elevado
de ‘boa vontade' entre seus empregados’, entre outros aspectos (LESLY, 2002: p. 10).
Tratando do ponto de vista dos colaboradores, a greve pode ser um exemplo de falta de
“boa vontade” destes. Os fatores mencionados acima desencadeiam uma série de
problemas para a organizacdo, como por exemplo, descontentamento de consumidores
com relacdo aos produtos que ela oferece, falta de angariagdo de mao de obra
qualificada, repressdes da comunidade, etc.

Tratando do caso especifico da Varig, é possivel percebermos um elevado grau
de “boa vontade” ndo so dos colaboradores, mas dos formadores de opinido, jornalistas,
publicitarios e artistas em geral em relacdo a empresa. Os colaboradores da companhia
aérea foram figuras ativas no processo de legitimagdo e autonomia da empresa frente a
crise. Conforme noticiado como manchete no jornal O Estado de S&o Paulo: “os
funcionérios atacam proposta da compra da Varig e criticam governo”. A reportagem
retrata todo o carater intervencionista do grupo TGV (Trabahadores do Grupo Varig)
na negociacéo de venda da companhia aérea pela VariLog — braco logistico da Varig,
encarregado de transporte de carga. Esta autonomia dos Trabalhadores de Grupo Varig
frente a negaciagdo com a VariLog integra uma méaxima da chamada Fundacdo Rubem
Berta, que, mesmo durante a sua trajetoria historica, teve os funcionérios como
responsaveis diretos pelos rumos da empresa. A “boa vontade” dos colaboradores da
Varig pode ser evidenciada a partir de uma série de acontecimentos midiéticos
(DEBRAY, 1993: p. 33), sob o0s quais, um ato, a partir de sua migracéo para o terreno
da midia, “ganha forga e integra uma méxima da coletividade’. Podemos compreender,
portanto, que a “boa vontade” dos colaboradores da Varig, num contexto de crise da
empresa, acabou se transformando num aconteimento midiatico capaz de adquirir uma

forca significativamente maior. Conforme relato do jornal Folha de S&o Paulo,

cerca de 500 pessoas participaram de uma missa de Acdes de
Gragas pela Varig na tradicional Igreja Nossa Senhora da Paz,
em |panema, bairro nobre da zona sul do Rio. Uniformizados
ou com camisetas amarelas e azuis em defesa da Varig,
empregados e parentes fizeram ainda uma caminhada pela orla,
até Copacabana, bairro vizinho”. (LAGE, 2006)

E interessante percebermos que a missa passou a integrar um ato midiético capaz
de agregar o valor dareligido, da crenca e da fé como paliativo da crise financeira da

empresa e que, como relata a reporter Janaina Lage, “empregados e parentes fizeram
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uma caminhada pela orla’ — destacando ai o fato de que ndo eram apenas 0s
funcionérios, mas também os parentes destes funciondrios que também estavam
sensibilizados com a crise da companhia aérea. A entrada da figura dos parentes dos
funcionarios da Varig € um dado curioso e relevante, também, para a percep¢do de uma
nocdo de familia na luta contra a derrocada da empresa.

Segundo Hebe Wey, é indispensével, antes de qualquer agdo de uma empresa no
visumbramento de lucros, que se desenvolvam politicas aproximativas para o publico
interno, colaboradores. Para tal, a empresa tem que criar estratégias de identidade
prépria, e que o colaborador sinta-se parte da “engrenagem corporativa’. Para que a
empresa conquiste a “boa vontade” de seus colaboradores, se faz necessario uma
proposta de comunicacdo interna que pode ser definida, através, entre outros pontos, de
trangparéncia na politica de participacdo por produtividade, premiacdo, oferecimento de
local agradavel para a execucgdo do trabalho, etc. O fato é que, diante de uma situagéo de
crise, 0 colaborador sabe que poderia contar com a empresa se ele atravessasse tal
Situacdo. Segundo Wey, “a empresa representa uma fonte de remuneragdo mas, a
produtividade, lealdade e dedicagdo dos colaboradores para com a empresa
correspondem ao modo como esses interesses séo atendidos’. (WEY, 1986: p. 23) O
autor ainda aconselha: “uma boa politica de relagbes publicas pode conseguir uma
amosfera favoravel aos empregados, que ira impedir ou dificultar as atividades
destrutivas’. (WEY, 1986: p. 74)

2. Formador es de opini&o e “ boa vontade”

A crise da Varig despertou a “boa vontade” de parte de formadores de opini&o,
da imprensa e do meio artistico. Mesmo n&o sendo unénime, € interessante perceber
como aguns articulistas tiveram tomadas de posicdo consistentes em relacdo a
responsabilidade do Governo na crise da companhia aérea. Num artigo intitulado
“Governo tem responsabilidade pela crise”, publicado pela Folha de Sdo Paulo, o
articulista Carlos Lessa faz um comparativo — a favor da Varig — atacando o Governo
em relacdo aos gastos pelo envio do astronauta ao espaco e a consequiente ndo-ajuda

governamental a companhia aérea.

Para fins promocionais, langamos um astronauta ao espaco.
Vamos quebrar a Varig? Sua marca € patriménio brasileiro;
tem presenca nos aeroportos internacionais. E uma empresa
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estratégica para integrar 0 espaco aéreo brasileiro ao espaco-
mundo. Seu colapso levara o Brasil a perder o direito de
freqiiéncia nos aeroportos do mundo. E lider de cadeia
produtiva de empresas. (LESSA, 2006: p. 6)

O articulista segue elencando: “Dispde de quadros experientes e competentes.
Geramais de US$ 1 bilhdo em servigos aéreos no exterior. A Varig empregava 17 mil
pessoas -agora, séo apenas 11 mil”. Podemos destacar o posicionamento do articulista
frente a crise da companhia aérea. Mesmo atribuindo a ma gestdo da Fundacdo Rubem
Berta e a “complacéncia’ das variadas instancias governamentais, é notorio perceber
como, num momento de crise, temos delineado uma subita “boa vontade” dos
formadores de opinido para com a Varig, sendo esta “boa vontade” traduzida numa
argumentacdo que apela para toda a importancia da companhia aérea no Pais. A questdo
torna-se ainda mais premente, se lembrarmos que duas empresas, até certo ponto solidas
e tradicionais no mercado — Vasp e Transbrasil — encerraram suas atividades sem tal
alarde da opinido publica

Com uma politica de apoio a espetaculos artisticos, a Varig acabou se
beneficiando, neste seu momento de crise, também , da “boa vontade” dos artistas e de
figuras emblemdticas formadoras de opinido. Um ato promovido pela APTR
(Associacdo dos Produtores de Teatro do Rio de Janeiro) no Teatro Lebon, na capital
carioca e amplamente divulgado pela imprensa reuniu artistas como Marco Nanini,
Tonia Carreiro, Julia Lemmertz, Mauro Mendonca, Louise Cardoso, Zezé Polessa, Zezé
Motta, Rosamaria Murtinho e Irene Ravache. Conforme relato do jornal O Globo, a
atriz Marieta Severo lembrou que o espetéculo “A Dona da Histéria’ (que depois viraria
filme) foi patrocinado pela companhia aérea. "Sempre voei pelo Brasil nas aas da
Varig, levando o teatro e fazendo minhas pegas’, afirmou Marieta Severo. O ator Marco
Nanini reforgou que "somente com apoio de passagens aéreas € que viabilizamos a
realizacdo de uma turné. O transporte aéreo possibilita 0 acesso para os espetaculos e
eventos culturais ao cidaddo que mora no Norte, Nordeste, Sul, Centro-Oeste e
Sudeste". (2006: p. 2) A “boa vontade” dos artistas € mais uma estratificacéo do alcance
ague a Varig conseguiu atingir na sua gestéo “foradacrise’.

N&o bastando o apoio dos artistas, um deles, famoso por sua polémica, redigiu
um artigo para o jornal Folha de S&o Paulo intitulado “A Varig é a Nossa Caral”,
defendendo a companhia aérea: trata-se do diretor de teatro Gerald Thomas. Atacando o

néo-apoio do presidente Lula na recuperacdo da empresa, Thomas conclama: “A Varig
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€ um patrimoénio cultural precioso e deve ser tratada como tal. Seu pessoal de terra e
todos os que nela voam sdo a cara do Brasil, refletem as nossas ansiedades e ndo usam
aqueles ‘coquetéis esculturais na cabeca no lugar dos cabelos, como tantas linhas
aéreas ainda o fazem. Eu exijo mais respeito”. (THOMAS, 2006: p. 3)

Tratando, portanto, da questéo da “boa vontade’, podemos equiparar uma
organizagdo com um ser humano. Da mesma maneira que procuramos ter cuidado com
nossa salde, no dia-a-dia, as organizacbes devem funcionar nesse mesmo ritmo,
procurar plangar eficazmente solugdes para possiveis “moléstias’. “ Por essa razéo, hoje
em dia, executivos se dao conta de que, juntamente com producdo, vendas,
contabilidade e engenharia, seus negécios precisam da melhor assessoria possivel em
desenvolver e manter ‘boa vontade'”. (LESLY, 2002: p. 10) Neste sentido, temos
delineado, portanto, a relevancia de discutir e abordar o conceito de “boa vontade” num
contexto institucional. Percebemos até agui como a companhia aérea Varig, a partir de
uma politica de transparéncia no relacionamento com seus colaboradoes, conseguiu
inseri-los num contexto de “salvacdo” da empresa no periodo de sua crise mais
evidente.

Também identificamos a relevancia de uma politica de apoio, por exemplo, a
artistas e formadores de opini&o: ou sga, na hora em que a Varig encontrase mais
fragilizada enquanto empresa, estas “vozes’ conclamam um apoio coletivo e que se
torna midi&ico. As organizacbes contemporéneas utilizam, como estratégia de
marketing, o investimento em praticas esportivas e culturais. Trata-se de patrocinar de
forma significativa campeonatos esportivos, pegas de teatro, filmes, etc, a um preco de
levar a marca da empresa, logotipo, “estampada’ nestes produtos. Em Relactes
Pablicas, este retorno chama-se “imagem ingtitucional favoravel” (WEY, 1986: p. 79),

gue a empresa adquire mediante a exposi¢cao de seu logotipo para os publicos de seu
interesse.

3. Relacdes Publicas como apoio ao marketing: chegando aos inter mediarios

Nos dias atuais o consumo esta ligado, fundamentalmente, a imagem, ou a
reputacéo que a empresa possui diante do mercado - fator basico para a escolha e a

opcdo do cliente. Quando 0 nome de um produto é “sertido” de forma admiravel pelo

publico, € possivel que estejamos diante de um algo propenso ao sucesso. Em suma, a
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marca - quando esta possui uma concepcdo publica sdlida e enraizada no mercado - tem
maior ressonancia de mercado e, consequentemente, torna-se mais “resistente’” num
contexto de crise. 1sso ndo € tudo: aém de uma marca reconhecida, € necessario
conquistar apoio e dedicagdo de revendedores, pois sO assim, a empresa conseguira
vencer no campo da competitividade. Segundo Hebe Wey, “conseguindo comguistar
revendedores, a empresa contara com apoio em seu esforco de venda, conseguira resistir
aos concorrentes e abrir caminho para o langamento de novos produtos’ (WEY, 1986:
p.78). Estamos tratando aqui, mais especificamente, de um processo comunicativo que
leva em consideracdo o campo do marketing. Ou sgja, sdo os distribuidores e
representantes que vao determinar se o produto vai ter boa ou ma aceitacéo de vendas.
Ainda de acordo com Wey, “qguanto menos for conhecido o produto ou a empresa, mais
importante se tornam as figuras dos distribuidores e dos representantes’. (WEY, 1986:
p. 78) Podemos tomar por base a atividade de RelacBes Publicas como suporte ao
marketing no complemento dos esclarecimentos mais peculiares com relacdo aos
produtos ou as empresas gque a publicidade, por exemplo, ndo abarca.
Destacamos, portanto, a importancia do publico intermediario como principal

alicerce das atividades promocionais capazes de alavancar 0s interesses comerciais das

empresas. De acordo com Paulino Da San Pancrazio,

“0 objetivo das aividades promocionais dirigidas ao
intermediario € o de estimula-1o a comprar e colaborar com ele
para vender para o publico final. Em outras palavras, acelerar o
giro de produtos e servigos. Essa visdo meramente quantitativa
era a principal e freglentemente Unica meta da empresa
produtord’. (PANCRAZIO, 2000: p. 82)

O publico intermedi&io seria aquele “cuja localizacdo no processo de
comercializagdo de produtos ou servicos se situa entre o produtor e o comprador final
destes mesmos bens’ (PANCRAZIO, 2000: p. 59). O que cacterizaria este segmento,
segundo o autor, seria uma atuagdo comercial, ancorada na dinamica de compra e venda
de bens. Dentro desta perspectiva, Paulino Da San Pancrazio subdivide o publico
intermediario em dois. 1) Os que atuam em regime de exclusividade com a marca ou
produto e 2) Os que ndo tém obrigacdo de comercializar bens em carater de
exclusividade da marca.

No caso da Varig, € notério percebermos como, mesmo num contexto de crise

financeira, a marca ainda segue forte, causando apelo e comocédo no grande publico.
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Neste sentido, € possivel identificarmos uma clara estratégia da empresa em, mesmo
estando no “olho do furacdo” de sua crise, trabalhar agcbes de promocao de vendas junto
a seu publico intermediario. Tomando o conceito de publico intermediario,
compreendemos que tal referéncia, no caso da Varig, se configura nos agentes de
viagens. Os agentes de viagem se localizam entre a empresa e o publico final, sendo o
principal dicerce de divulgacdo das acBes promocionais das companhias aéreas e
operadoras de turismo. Percebemos que, a principio, os agentes de viagem se
localizariam na categoria de publico intermedi&rio que ndo tém exclusividade com a
marca. Ou sgja, a depender da relagdo que a companhia aérea estabelece com ele, é
possivel que 0 agente de viagem passe a “oferecer” com maior énfase os produtos e
servicos de determinada empresa.

Diante da crise da Varig, agravada no ano de 2005-2006, notamos uma énfase
nas agdes direcionadas para o publico intermediario com fins a incrementar agdes de
promocéao de vendas de passagens da companhia aérea. Tal acdo promocional veio em
conjunto com uma tentativa de “limpar” a imagem da Varig junto a seu publico
intermediério, fazendo com que a venda de passagens aéreas gerasse receita para a
companhia se manter no ar. A seguir, a partir da analise do newsletter Net News Varig,
direcionado aos agentes de viagem de todas as regides do Brasil, perceberemos, na
andlise dos objetos, de que forma a empresa configurou a sua estratégia de “chegar

perto” dos agentes de viagem como forma de incentivo a vendas.

4. Andlise do Net News Varig: venda, acredite, “ vistaa camisa” da Varig

Antes de partirmos para uma andlise do newsletter Net News Varig, vale a pena
explicar a sua existéncia. O Net News Varig € um newsletter que circula entre agentes
de viagens, sendo também enviado para jornalistas que cobrem o segmento de turismo
nos principais veiculos do Pais. E chamado de “Boletim Informativo da Geréncia de
Apoio a Vendas e Marketing Regiona”. Trata-se de um newsletter com periodicidade
diaria trazendo informagfes que véo desde promogdes e sorteios, passando a clippings
de matérias que defendem o ponto de vista e alongevidade daVarig. O Net News Varig
cumpre uma funcéo bastante definida de difundir os contetidos ligados a empresa, ndo
SO se proocupando com 0 aspecto quantitativo (o incremento de venda de passagens
aéreas), mas sobretudo, em tratar de forma qualitativa o nome da Varig. E neste sentido

gue compreendemos o0 envio de artigos e textos jornaisticos que visam reforcar
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aspectos positivos da empresa. Ao todo, a nossa pesquisa esteve em contato e recebendo
0s newsletters da Varig durante dos meses de dezembro de 2005 a junho de 2006. A
seguir, selecionamos alguns destes newsletters que evidenciam as perspectivas

argumentadas durante este artigo.

4.1 Venda Varig

O primeiro conjunto de objetos analisados destaca uma das funcdes classicas do
newsletter: ou sga, informar aos intermedidrios (agentes de viagem) sobre as
promocBes da companhia aérea. Neste caso, identificamos ndo sd a divulgacdo das
promocdes, mas o fato de atrelar as referidas perspectivas promocionais ao aniversario
de 79 anos da empresa aérea. De maneira subjetiva e subliminar, temos delineada uma
estratégia de convencimento dos agentes de viagens de que se esta diante de uma
empresa solida no mercado, detentora de longevidade na atividade a que ela se destina.
Dessa forma, utilizando-se da dinémica de atrelar a promogao ao aniversério da Varig,
notamos como a companhia cria estratégias de ndo s vender, mas operaciodizar o fato
de que se esta fazendo uma boa compra. Observemos o newsletter do dia 06 de maio de
2006 (Fig. 1), em que a empresa convoca 0s agentes de viagem a comercializar seus
produtos. Através de uma espécie de “carta aberta’, temos um texto em que a empresa
encerra, clamando: “Acredite, confie, venda Varig!”. No mesmo dia 6 de maio de 2006,
um outro newsletter passa a aiar 0 septuagésimo nono aniversario da Varig ao
incremento de vendas de passagens na chamada Ponte Aérea, entre os aeroportos de
Congonhas (SP) e Santos Dumond (RJ). (Fig. 2)
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netnews

Fig. 1

4.2 Acreditena Varig

79° ANIVERSARIO DA VARIG

Pro do de Aniversdrio
Tan‘g de Acompanhante na Ponte-Aérea

RE 788 IDA EVOLTA PARA O TITULAR

Ty VI
s MBS fahEL, B Dol o Gieme B vandae |

Fig. 2

Mais do que simplesmente vender a Varig, os newsletters do Net News Varig

tentam criar uma atmosfera de confianca no publico intermediario, ou sgja, 0s agentes

de viagem. No dia 10 de maio, depois de uma intensa negociacdo para saber se a

companhia aérea seria ou ndo a “transportadora oficial da selecéo brasileira’, o

“chamamento” da companhai deixa de ser “ Acredite, confie, venda Varig!” e passaa se

configurar: “Agora, mais do que nunca, venda Varig” — com uma énfase gréfica no

“venda Varig”. (Fig. 3) O newsletter seguinte, do mesmo dia, apresenta-se ndo s6 com a

mesma frase, mas com as cores enfocando o0 verde e amarelo — tipicos da selegcdo

brasileira de futebol. (Fig. 4)
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Fig. 3

Também neste principio de “acreditar na Varig”, identificamos que o newsl etter
do dia 26 de abril de 2006 traz, ndo informativos de cunho promociorel, mas um
pronunciamento do presidente da Varig, Marcelo Bottini, para integrantes do trade
turistico (Fig. 5), com fins a explicar, através de uma politica transparente, as agdes e

perspectivas da Varig.
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Em contrapartida, agbes de que visam premiar os agentes de viagem gque melhor
desempenho tiverem no comércio de passagens aéreas também integram os conceitos
argumentativos presentes na newsletter Net News Varig. No dia 9 de janeiro de 2006,
acompanhamos o desenvolvimento de uma promocgdo, via newsletter, que premiava
intermediarios com passagens, hospedagens e ingressos para o Rock in Rio Lisboa (Fig.
6).

+ INGRESSOS PARA ASSISTIR
A 3NOITES DO MEGA-SHOW
ROCK IN RIO LISBOA ?

4.3"Vistaacamisa’ da Varig

A mudanca da perspectiva dos “chamamento” da Varig pelos seus
intermedidrios apela para a idéia ligada a Copa do Mundo, a torcida pelo Brasil,
estendendo a dinémica de umatorcida, também, para a recuperacéo da companhia aérea
frente a sua crise. Sintonizando o discurso aos argumentos de inimeros articulistas e
jornalistas que sairam na defesa da companhia aérea, a Varig aposta em dizer que € “a
carado Brasil” (Fig. 7) para, depois, clamar para que os agentes de viagem “vistam a

camisa’ da companhia. (Fig. 8)
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Fig. 7 Fig. 8

5. Apontamentos conclusivos

Este breve artigo é uma tentativa de identificar uma estratégia possivel de
promocdo de vendas de uma empresa em crise (a Varig) direcionada para seu publico
intermedidrio (os agentes de viagens), com fins a promover o giro de capital e a
possibilidade de movimentacéo das aeronaves. Concluimos que, diante de um quadro
adverso e sem possibilidades de investimento em publicidade, a Varig apostou numa
estratégia consistente de promocdo de vendas para que seus agentes de viagem
pudessem “disseminar” e recuperar a confianca do publico frente & Varig. O conceito de
“boa vontade” foi empregado em diversos contextos para tratar do fato de que a
companhia aérea, pelo seu proprio percurso historico, ja € vista com “bons olhos’ por
colaboradores, formadores de opinido, entre outros. A andlise de algumas questdes
presertes no newsletter da empresa mostra que a preocupacado da Varig ndo € apenas
vender, mas passar uma imagem de confianga, para que, finalmente, ela possa continuar
“decolando” como outrora.
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