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Relacdes publicas e o uso do personagem virtual com
interface estratégica de relacionamento com os pitbs’

Carla Schneidér Pontificia Universidade Catolica do Rio GrandeSdh, PUCRS
Resumo

Este ensaio descreve e analisa exemplos de userdenpgens virtuais como uma
possibilidade de utilizagdo da comunicacgéo dirigatano uma interface estratégica de
relacionamento com os publicos. Neste sentido,tiftken e expde duas situacdes
distintas: a) o enfoque institucional, tendo o peagem virtual como protagonista da
comunicacao dirigida aos publicos internos; b) dogme mercadologico, tendo o

personagem virtual sendo aproximado dos publictermoes, atuando mais no nivel do
marketing direto. Por fim, este ensaio apresenfaograma “Pilulas da Qualidade”

como uma possibilidade de uso da comunicacao dhrigistitucional e mercadolégica

unindo um personagem virtual a uma série de dozatinas animadas permitindo uma
aproximacéo dos trés “Rs” de Matt Haig: relagdputacéo e relevancia.
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1. Introducéo

Os anos que envolveram o final do século XX e @ardo XXI revelaram, entre
outros acontecimentos, a ampliacdo das formas meirdoacdo das organizacdes com
seus publicos, ou seja, os profissionais de retapdklicad véem-se frente a novos
desafios. Com o surgimento e a popularizacdo dalasndigitai$, com especial
destaque para a Internet, evidenciou-se “0 mais nmwtrumento que o profissional de
relacbes publicas pode contar para o seu trabathinftuenciar positivamente os
publicos de interesse de empresas e instituicBdsIHO, 2003, p. 7).

No mesmo ano em que Margareth Michel (2001, p.®89jaava para o fato que

“na Internet existe todo um potencial ainda naoleaplo de criatividade e de novas

! Trabalho apresentado ao GT RelacGes Publicas, HoCdhgresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo da
Regido Sul — Passo Fundo — RS.

2 Carla Schneider atualmente é mestranda do Progienfs-Graduacdo em Comunicacdo Social — PPGCOM
(bolsita da CAPES) da Pontificia Universidade Ca#olio Rio Grande do Sul — PUCRS, e professora-tutora de
ensino a distancia pelo Programa FGV Online da &géml Getulio Vargas. Possui o titulo de espeaalsh
gerenciamento de projetos pela Fundacédo Getuligagar Porto Alegre, além de ser certificada com® RRtoject
Management Professional) pelo PMI (Project Manageimstitute).carlabr@gmail.com

% Este ensaio entende “relagdes publicas” atravé®cgéo descrita por Fabio Franca (2004, p. 9) commfissional

que “tem por objetivo maior liderar o processo degnicagdo total da organizagéo e de persuasauegosios.”

4 Midia digital, no contexto deste ensaio, seguefigdo de Carlos Pernisa Jr. (2001) que a entend® um
espaco ou suporte que comporta 0s meios de congénicpie utilizam a linguagem binaria (digital) déormatica,
evidenciando um carater plural, uma vez que tesco e imagem (estatica ou em movimento) podem ataotos, a
gualquer momento.
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possibilidades de comunicacdo”, organizacbes cont@rupo Gerdau e o Programa
Gaucho da Qualidade para a Produtividade (PGQEpiam um tipo especifico de
comunicacao dirigida, valendo-se da atuacdo de emsopagem virtual, tendo como
suporte midias digitais como a Internet, a Intran@tCD-ROM. Sendo assim, observa-
se o surgimento de novos tipos de interacdes fadastpor estas tecnologiaigitais
mediadas pelos computadores. Alias, segundo Mdrc(&a05, p.13) “a Internet € uma
espécie de protoétipo de novas formas de comportaneemunicativo.”

Com estas nocoes estabelecidas, compreende-secpméesto atual é definido
pelo ser humano, e ndo pelas tecnologias, e qusaa eabe o ato de reconhecer,
reproduzir, expor e suprir a natureza humana (CAS®E 2001). Ao profissional de
relacbes publicas cabe, entdo, a responsabilidaddiddr com o processo de
comunicacdo da organizacdo na sua totalidade,éistoonsiderando seis enfoques:
filosofico, institucional, mercadoldgico, estrat@gi publico e internacional (FRANCA,
2004).

Este ensaio visa descrever e analisar exemplosaelal personagens virtuais
como uma possibilidade de utilizagdo da comunicaliigida, como uma interface
estratégica de relacionamento com os publicos, ider@sdo dois enfoques: 1)
institucional: ao apresentar personagens Vvituaisiocanterface para influenciar
comportamentos organizacionais; 2) mercadolégio@mesentar personagens virtuais
que estabelecem melhores formas de relacionamenicos publicos externos, leia-se
clientes, consumidores, gerando “climas de negdgrdsANCA, 2004).

Neste cenario estabelecido, percebe-se, também,aguatuais tecnologias
digitais demonstram algumas tentativas de aproxgoedas praticas virtuais ao mundo
real. “Tornou-se imprescindivel tornar a tecnologiais parecida com o homem, algo
gue representasse de alguma forma o mundo que a/§@ARVALHO, 2004, p.52),

fato este que sera observado nos personagenssvatia apresentados.

2. Comunicacéao Dirigida nas Relacdes Publicas
Como seu nome ja diz, a comunicacdo dirigida olgef transmissdo ou

conducédo da comunicacédo para determinados tippshdieos (ANDRADE, 2001).

5 Entende-se aqui por tecnologia “o processo auega um valor adicional aos produtos e servicosirda
organizacdo que tem, através dela, novas manesrdisial com seus materiais, capitais e informa¢d&iayton
Christiansen, apud, SAAD, 2003, p. 46).
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Verifica-se que na comunicacéo dirigida que envplesonagens virtuais, estes

sdo portadores de certas informacfes e tem o ubjee transmiti-las, acdo esta

totalmente vinculada ao paradigma da sociedadé atugual a informacéao € matéria-

prima. Entretanto, Waldir Ferreira (2004, p.

79r@ para o fato que a comunicacao

dirigida “ndo se trata de uma &rea nova que coraesgx estudada agora, mas de um

campo da comunicacao cuja importancia s6 agorasestio reconhecida.”

2.1 Enfoque Institucional

2.1.1 Personagem “Aguiar”

Perfil: homem de meia idade, chamado Aguiar, que
identifica-se como caminhoneiro da Gerdau a maa0d
anos. Sua missao, nesta historia, é falar um psoioe
a Gerdau e dar todas as dicas necessarias a ®©dag 0
transportam produtos dessa empresa.

1%

Objetivo: relacionamento e treinamento de terceiros
(publicos externos) que atuam como transportadi@es
produtos do Grupo Gerdau.

AGUIAR

Caminhoneiro

lc3] GERDAU

Veiculagdo:via CD-ROM assistido em computadores
(ou quiosques eletrénicos) disponiveis nas depemaken
da Gerdau. O personagem “fala” pois toda a
apresentacdo conta com a presenga de um dubladar
caracteristica foi fundamental pois parte do péblcter
acesso a esta narrativa animada, foi consideramie se
analfabeto.

Créditos: A criacao do personagem e a produgéo da
histéria animada (2001) estéo sob os direitos aistoio
Estudio 2DLab/Laboratério de Desenhos.
www.laboratoriodedesenhos.com(liitimo acesso em
05/04/2007)

Tabela 1: personagem “Aguiar” e algumas informag@gtnentes.

2.1.2 Personagem “Colega Grupo Gerdau”

Ol
Eu sou mais um colega
sou agul no Grupo Oerdau o
estou por aqui para he
arhingr @ uRAr GRRR BERLEMA
qua vai deixar Vood om
Rede com Vooi! Vood vai
ver como floou multo mals
Facill >

Perfil: apresenta-se como um colega do
Grupo Gerdau disposto a auxiliar os

3 demais a realizar novas tarefas no “Auto
| Servigo Gerdau”.

| Objetivo: relacionar e facilitar o
entendimento de todos os colaboradores
utilizagdo de algumas fung@es da intranet
da Gerdau, como impresséo de contra-
cheque; apontamentos de excec¢bes de
frequéncia, etc.

Veiculagdo: nos computadores dos
colaboradores da Gerdau ou ainda em
quiosques eletrénicos disponibilizados n
dependéncias da empresa.

Créditos: A criagdo do personagem e a
producdo da histéria animada (2001) est&
sob os direitos autorais do Estudio
2DLab/Laboratério de Desenhos.
www.laboratoriodedesenhos.com.br
(ultimo acesso em 05/04/2007)

na

S

Tabela 2: personagem “Colega Grupo Gerdau” e alginfasnagdes pertinentes.
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2. 2 Enfoque mercadolégico

A comunicacgao dirigida diferencia-se do marketimgtd, pelo fato que este
objetiva o “vender” (CARVALHO, 2004), os personagei@m, evidentemente, pelo
menos um produto associado a si.

2.2.1 Personagem “Tio Jo&o”

Perfil: senhor de meia idade que adora
cozinhar, em especial a culindria campeira.
Tem como lema “Tudo que merece ser feito,
merece ser bem feito. Por isto que, quando
cozinho, ndo abro mao de um arroz sempre|
soltinho.” Seu sonho é “estar na mesa de todo
brasileiro.”

Objetivo: relacionar-se com os publicos e
fidelizar a imagem do gaucho aos produtos da
linha Tio Jodo, Josapar.
Veiculagao: este personagem esta impressg
nas embalagens dos produtos, participa de
propagandas na midia impressa e tem um
espaco especial que pode ser acessado atfavés
do site da empresa Josapar.
www.josapar.com.hr (acesso em
05/04/2007).

Créditos: A criagdo do personagem (2003) &
do Estudio 2DLab/Laboratério de Desenhos.
www.laboratoriodedesenhos.com(tittimo
acesso em 05/04/2007)sendo os direitos
autorais adquiridos pela Josapar.

Tabela 3: personagem “Tio Jodo” e algumas inforap@rtinentes.

2.2.2 Personagens “Nutrellinhas”

Perfil: 0 menino e a menina Nutrellinhas.
Objetivo: relacionar-se com os publicos (no
caso infantil) e fidelizar o vinculo das criancas
junto a este produto da Nutrella.
Veiculacao: estes personagens estdo
impressos nas embalagens dos produtos, e[tém
um site especifico deles:
www.nutrellinhas.com.bfacesso em
05/04/2007) com jogos interativos para as
criangas.

Créditos: A criagdo dos personagens (2003) e
seus direiros autorais sdo do Estudio
2DLab/Laboratério de Desenhos.
www.laboratoriodedesenhos.com(tittimo
acesso em 05/04/2007)

Tabela 4: personagens “Nutrellinhas” e algumasimégdes pertinentes.
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2.2.3 Personagem “Luxy”

i Wb Perfil: Luxy, mulher de trinta anos, solteira
gue busca curtir a vida através de suas
“mulherices” isto €, muito humor, romance &
charme no seu dia-a-dia.

Objetivo: relacionamento de aproximacao
com as consumidoras do produto
“Provocateur”.

Veiculagdo:em dezembro de 2006 teve
chamadas semanais em programa dedicado a
mulheres, passando vinhetas de desenho
animado no qual Luxy conta suas
“mulherices”. O site tem espaco para a
comunicagdo com os consumidoras, através do
“Blog da Luxy”. Da mesma forma esta
personagem esta disponivel para conversas
através de programas do tiplessengers

como o MSN e teu seu perfil no Orkut (site de
relacionamentos). Seu site na Internet é
www.luxluxo.com.br (acesso em
05/04/2007).

Créditos: Todos os direitos autorais estéo
associados a Lux Luxo, desde 2006.

Tabela 5: personagem “Luxy” e algumas informac@atentes.

3. A Linguagem do Audiovisual pelo viés Ludico e Bersonagem Virtual

E relevante observar que o audiovisual, no contdat@omunicacdo dirigida,
esta associado a um papel de veiculo auxiliar (FHRR, 2004) sendo “comumente
empregado com objetivos educacionais, principalengmr seu aspecto atrativo”
(ANDRADE, 2001, p.139). Entretanto, acredita-se qus exemplos aqui citado, &
justamente a caracteristica audiovisual que o tormaiculo principal, e ndo auxiliar,
dessas acdes de relacionamento com os publicés, Abte atrativo do audiovisual aqui
representado na linguagem do desenho animado 2Dperdonagem virtuibcorre,
segundo Morin (1999), através da participacao\afejue surgue a partir da projecao
(de si no outro) e pela identificacdo (com o out®@Yesultado, segundo este autor, € a
compreensao de atitudes, sentimentos e intengd@g s da empatia.

Huizinga (1971) trabalha com o conceito de “homdehs” considerando o
lidico como um elemento da cultura, sendo o jogteretido como uma forma
especifica de atividade, como forma significantema funcédo social. Pode-se

considerar, entdo, a atuacado destes personagendégseto ludico.

® Virtual, neste contexto, segue a definicdo der@ieévy (1999, p.47) como “toda entidatisterritorializada capaz
de gerar diversas manifesta¢cbes concretas em rdifsrenomentos e locais determinados, sem contudo &a
mesma presa a um lugar ou tempo em particular.”
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“Jogo é uma atividade ou ocupagdo voluntaria, &@rdentro de
certos e determinados limites de tempo e espaguynde regras
livremente consentidas, mas absolutamente obrigatd@otadas de um
fim em si mesmo, acompanhado de um sentimentondé&dee alegria e
de uma consciéncia de ser diferentevidia cotidiana” (HUIZINGA,
1971, p. 33).

4. “Jodo Sabido” — O Personagem Virtual e suas Mdftlas Historias

Da mesma maneira que Huizinha (1971) trabalha conogio de “homo
ludens”, Wood Jr. (2001) cita o estudo do pesqoisa@uebec Gerard Ouinfet
realizado na década de 90, quando este analisexeziitivos dentro do que definiu-se
como “o espirito da época”, no qual o homem esttado para a superacdo de sua
performance, o culto a exceléncia. Ouimet chegoudo, a definicdo do “homo
reticularis” como o “funciondrio-padrdo desta emaallto a exceléncia e com tragos
como: necessidade extrema de agradar os outrdsnesto latente de inadequagéo e
sintomas de depressao” (WOOD Jr., 2001, p.88)sHEsieos sado bem caracteristicos no

personagem Joao Sabido, protagonista das “Pilal@udlidade”.

Perfil: Jodo Sabido, protagonista que assurj;e
Quer saber mais sobre qualidade? identidades diferentes, conforme a histdria gue
Pergunte ao Joao Sabido! esta protagonizando. Entretanto, todas estas
identidades estdo associadas a uma pessoa que
atua como lider em processos de gestdo, nas
mais variadas areas.

Objetivo: relacionar-se com os publicos e
disseminar informacgdes sobre gestédo da
qualidade para a produtividade, visando
influenciar comportamentos.

Veiculagao: através do PortalQualidade.com
http://www.portalqualidade.com/programas/P
GQP/ensino_online/lista_pilulas.aggltimo
acesso 05/04/2007) ou mediante aquisi¢éo Vv
CD-ROM ou correio eletrbnico.

Créditos: Os direitos autorais do personage
= oy QUALIDADE RS Jodo Sabido e das animacgdes das Pilulas d
reteQualidege.com . Paoe Qualidade s&o deste 2001, do Estudio
2DLab/Laboratério de Desenhos.
www.laboratoriodedesenhos.com(fiitimo
acesso em 05/04/2007).

a

D 3

Tabela 6: personagem “Jodo Sabido” e algumas ifpdes pertinentes.

Neste caso especifico, observa-se outras questivdvendo o personagem
virtual. Como ele participa de 12 narrativas aniasaddesenvolvidas no periodo de
2001 a 2006 e disponibilizadas para acesso nan&tteu CD-ROM seu vinculo com os
publicos acaba sendo diferenciado. Este personggesa tornou um especialista no
assunto que enfrenta em todas estas narrativasdasmnisto €, a gestdo da qualidade

" OUIMET, G.Homo reticularis: a psychoanalytical approach. Studies in Cultures, Organizations and
Societies, 2(2): 209-240, 1996.
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para a produtividade. Tais narrativas,
conhecidas, caracterizam-se por serem

cinco minutos, nas quais um interlocuto

ou entaduldd da Qualidade”, como séao
histérias média de duracdo em torno de

r converma o protagonista, o Jodo Sabido.

Com este personagem ja tem-se uma interacao naddgjida pois, no minimo, envolve

trés sujeitos: a) o protagonista Jodo Sabido; terlocutor (um personagem no

formato de uma lampada) que aparece

para a pkdéiante no final da histéria mas

que conversa com o Jodo Sabido durante toda aivayre) a plateia, o publico que

assiste tais “pilulas”, a principio como meros etgores mas que no final, se véem

sendo convidados, pelo interlocutor, a seguir oajpetagonista acabou de vivenciar e

aprender.

Titulo: Os Oito Critérios da Qualidade

Joéo Sabido,

Crise apresentada:Jodo Sabido é técnico de futebol e €
preocupado pois seu time ultimamente so6 tem perdid
partidas.

é vocé mesmo!!
J& vi que néo
esté com essa

bola toda, nao é%?

Estratégia sugerida:

Os Qito Critérios da Qualidade:
. Lideranca

. Estratégias e Planos

. Clientes

. Sociedade

. Informacédo e Conhecimento
. Pessoas

. Processo

. Resultados

O~NOO U WN P

FortallUualidade.com

Iniciativa:
Qualidade RS (PGQP)
PortalQualidade.com

Sinopse: Jodo Sabido é o técnico do Qualidade Futeb@bntetdo Técnico llana Gomes (PGQP)

Clube, time que ultimamente s6 tem perdido as et

dProducéo Técnica:2DLab

Sendo assim, recebe a sugestdo de revisar oitddgae

2SAno: 2001

pontuais que envolvem seu trabalho e estdo vinasl

adcesso:

aos critérios da qualidade. Revendo 0s erros eamplic
acles estratégicas a cada um destes, Jodo S

<http://iwww.portalqualidade.com/programas/PGQP femsi
abiflme/pilula3_cont.asp> Ultimo acesso em 05/08720

consegue levar seu time a vitéria.

Tabela 7: exemplo de ficha técnica de uma das|&Bilda Qualidade”, neste caso “Os Oito CritérioQdalidade”.
Esta é uma cena em que o “intelocutor” esta dialdg@om o protagonista.

Em linhas gerais, Jodo Sabido as

seguir) em cada “pilula”, e geralmente

sume identidatiremties (conforme tabela, a

inicia adria vivenciando um momento de

crise, enfrentando problemas vinculados a areaedti@. O interlocutor, por sua vez,

dialoga com o protagonista sugerindo acfes esitatégue sdo aceitas, entendidas

como validas (ndo havendo questionamento nesteédsgré realizadas pelo Jodo

Sabido. O resultado € a solucdo do problema, catepor aparicdo do interlocutor que

conversa com a audiéncia, apresentando um brewectdesno qual comenta sobre o

gue foi aprendido pelo protagonista e convida asqzhra seguir o exemplo.

sta
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Vale destacar que o recurso audiovisual, a0 megmpd em que transmite

idéias precisas, pode impedir comentarios simultiinpois em varias ocasiées néo se

deseja interromper sobrepondo a sua voz a da p@ORTES, 2003). Essa € uma

questéao ja resolvida para o audiovisual no forndat “Pilulas da Qualidade” uma vez

que este € interativo, através dos botdes de ng@egi&ntdo, apds a apresentacdo de

cada cena ha uma pausa (momento em que pode wurgiialogo entre a platéia sobre

a projecdo). Para seguir ou retroceder entre rascga narrativa € necessario clicar

sobre os botdes de navegacdo. Em outras palasrasnas podem ser acessadas, vistas

e revistas a qualquer momento.

Se vocé é

daqueles que
s6 acredita vendo,
nao deixe a bola

rarralJualideades.com

passar...

Tabela 8: exemplo de cena em que o intelocutodgliatom a platéia. Esta € uma cena recorrent@alodié todas as
“Pilulas da Qualidade”.

tel

Ano | Pilula da Qualidade Identidade do Joao Sabido

2001 | O Giro do PDCA Homem que necessita emagrecer.

2001 | Gerenciamento pela Qualidade Total Propretirirestaurante D'Jodos.

2001 | Os Oitos Critérios da Qualidade Técnico doliQaade Futebol Clube.

2001 | Planejamento Estratégico Proprietario da @ Jddnfecgoes.

2003 | O Programa dos 5S Prefeito da Qualicidade.

2005 | ISO 9000 Proprietario da Choqualite, fabriea
chocolates.

2005 | Os passos para adesédo ao PGQP Gerente diadaale uma empresal.

2005 | Medicdo de  Desempenho | Gerente de atendimento do ho

Indicadores Quialitel.

2005 | Benchmarking Proprietario de uma fabrica deeisd
para escritorio.

2006 | Sistema de Gestao Integrada Proprietario dasQuality, empres
de transporte.

2006 | 5S nas Escolas Diretor da Escola Aprender.

2006 | Inovacéao ao alcance de todos Proprietario ideovQuality, fabrica

|

de televisores.

Tabela 9: listagem contendo ano, titulo (assuntimlertidades assumidas pelo personagem Jodo Salbislaloze
“Pilulas da Qualidade”
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5. Consideracdes Finais

“Relagbes Publicas, em uma empresa, ndo tém em umigamente, informar
0S seus publicos, mas principalmente, conseguabelgicer com eles uma verdadeira
comunhdo de idéias e de atitudes, por intermédmpdainicacdo” (ANDRADE, 2001,
p.104). Tendo isso em vista, e considerado o tgonteracdo recém exemplificada
através do Jodo Sabido e as “Pilulas da Qualidadedssivel visualizar os trés Rs:
relacdo; reputacdo e relevancia, propostos por Maidg® (2000 apud CARVALHO,
2004). Todavia, primeiramente € necessario o emmmdo que estas “pilulas” sdo uma
iniciativa do Programa Gaucho de Qualidade pararaudividade (PGQP), um
sociedade civil organizada que conta com mais demilndo e cem mil pessoas
envolvidas, estando muitas destas associadagrmia e adeséo, as mais de sete mil e
setecentas organizac8eEm outras palavras, o PGQP “acabou se tornarRtograma
Estadual de maior destaque no Pais” (HARTMANN, 2q0378). Além do impacto
dos numeros apresentados pelo PGQP, sua forteAatteapbém se constata pela alta
capacidade de mobilizacéo, a sdber
a) a sensibilizacdo de agentes do RS que integrastratura econdmica, politica e
social;
b) 0 uso de estratégias como os comités setoriagienais, bem como a necessidade
do termo de adesdo que tem como objetivos espexifidentificar as organizacdes
interessadas no tema; e, estabelecer compromiasms gvolucdo e o desenvolvimento
da qualidade no RS;
c) realizacdo de atividades como \&rkshops Regionais; Reunides da Qualiddte
Prémio Qualidade R§ Congresso Internacional da Qualidade para a Evidade™;
as Comissfes Técnicas do “Sistema de Avaliaca@seMicro e Pequenas Empresas”
(parceria com o Sebrae); Férum Permanente de GPEsifdicca (uma parceria PGQP,

Sebrae e Fecomércio/RS). Para complementar, o R@G@Rtiva a gestdo da qualidade

8 HAIG, Matt. E-PR. The essencial guide to public relations on the Internet. Dover: Kogan Page (EUA), 2000.
® para verificar estes dados consulte o documentdgaido pelo portal corporativo do PGQP.
<http://www.portalqualidade.com.br/repositorio/Bily®01351.doc> Acesso em: 05/04/2007.

% Dados presentes no portal corporativo do PGQP.
<http://www.portalqualidade.com/programas/pgqp/@mghistorico.asp>. Acesso em: 05/04/2007.
1 As Reunides da Qualidade visam a atualizacao eagdid das organizacdes ao promover espacgos para a
apresentacéo de casos de sucesso. Desde o infe®@® ja foram realizadas cerca de trinta reuni@ados
presentes no portal corporativo do PGQP.
<http://www.portalqualidade.com/programas/pgqp/@gsgronologia.asp> Acesso em: 05/04/2007.
20 premio Qualidade RS é anual. Em 2006, teve neatsndo mil participantes, 135 organizagdes cardida 92
organizag@es reconhecidas. Verifique a referérested dados na nota 7.
Bo Congresso Internacional da Qualidade para a Bvathde é anual. Na sua sétima edi¢cdo, em 200fpa@om
mais de 1.500 participantes. Verifique a referédeistes dados na nota 7.
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nas organizagfes através da criagdo dos selositi@del RS” como certificado de
acreditacdo para produtos e servicos gauchos eéPdéiro Qualidade RS” para as
organizacdes associadas ao PGQP e que obtém mdi80dpontos no Sistema de
Avaliacao™

Tendo isso posto, retorna-se os trés “Rs” de Matt), que definem o sucesso
do uso da Internet em Rela¢fes Publicas, observandcseguinte cenario:

a) Relacdo: o PGQP estabelece um sentimento mutue ast88 comissdes
setoriais e 40 comissdes regionais que, indepemdiensua area de atuacao,
compreendem, mediante identificagéo e projecao (MIQORI99) que o atual
contexto da economia global requer o empenho destoa melhoria dos
seus processos de gestdo, que, por sua vez, mesoHamelhoria da
produtividade e aumento da competitividade. Set@ios esses parceiros do
Rio Grande do Sul, vinculados ao PGQP, atuando esmu sentido,
colaborando para melhor competir. Acredita-se qR&QP trabalhe, mesmo
gue parcialmente (uma vez que ele ndo se caractapenas pelo vinculo
virtual, existe o vinculo presencial), dentro daiadde comunidade virtual,
definida por MARCUSCHI (2005) ao evidenciar elenosntomo: membros,
relacionamento, confianca e reciprocidade genawdiz valores e praticas
partilhados, bens coletivos e durabilidade.

b) Reputacdo: o PGQP existe desde 1992 e ja conquistputacao
internacional pelas suas inovacdes e a¢des deinaglbib em prol da gestao
da qualidade para a produtividade. Sendo assimsegole consolidar a
imagem de sucesso as iniciativas que se propdeng ém caso das “Pilulas
da Qualidade”.

C) Relevancia: os conteudos proposto pelas “Pilulas Qielidade” sao
altamente relevantes considerando-se 0 carater attivp da atual
economia global que

preocupa muitos empresarios. Entdo, o fato de fpaete de um grupo (ou

comunidade), traz o sentimento de ndo estar sozrieste contexto desafiador.

Por fim, percebe-se que as “Pilulas da Qualidadigdra com informagdes sobre

gestdo da qualidade mas, como ja afirmou Huizidl®a X, p. 87) “o carater sério e

sagrado de uma acdo de maneira alguma impede daes@eencontre qualidades

% Dados presentes no portal corporativo do PGQP.
<http://www.portalqualidade.com/programas/pgqp/pacc qualidade/parceiro.asp> Acesso em: 05/04/2007.
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lGdicas”. No caso das “Pilulas da Qualidade” sercmmo se elas atuassem como uma
“medicacgdo” estratégica especifica para problenegificados.

Através deste ensaio foi possivel constatar conommpeoximidade a revelancia do
uso do personagem virtual, como interface estredégie relacionamento com o0s
publicos, através do personagem Jodo Sabido, jpainoénte pelo fato de poder
observa-lo inserido dentro de um formato de conagdio dirigida que vem ocorrendo e
sendo incetivada pelo seu idealizador/realizaddQP\anos ultimos cinco anos. Por se
tratar de objeto de pesquisa do mestrado da adésta ensaio, requer mais estudos e

investigacoes.
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