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RESUMO

Este trabalho monografico apresenta um estudo realizado em uma organizacao que
promove programas de intercambio no exterior, com o objetivo de verificar como a
comunicacdo é empregada por ela para promover seu posicionamento de mercado,
sua imagem e o consumo de seus servicos. A metodologia utilizada foi a de revisédo
bibliografica e estudo. O aprofundamento neste estudo foi feito através de anélise de
conteudo, entrevista com o gerente geral da organizacao e aplicacdo de questionario
com um de seus publicos de interesse. Para fundamentar melhor este trabalho, a
primeira parte correspondeu a revisdo bibliografica abordando dois aspectos
principais: a comunicacdo em nivel de organizagdo e cultura; e, a comunicagdo em
nivel estratégico, imagem e posicionamento de mercado. Ao final deste estudo
concluiu-se que a forma como é empregada a comunicacdo nos meios/ processos
de comunicacéo da organiza¢ao contribuem para seu posicionamento de mercado e
reforcam a sua marca, pois apresentam coeréncia de discurso, influenciando a
construcdo de imagem positiva e dirigindo acdes de comunicacdo aos publicos de
interesse.

Palavras-Chave: Comunicacdo Organizacional. Cultura Organizacional. ABIC.
Posicionamento de Mercado. Imagem.



ABSTRACT

This study introduces a case study of an organization that promotes exchange
programs abroad. It aims to verify how communication is employed to promote its
market position, image and purchase of its services. The methodology used consists
of bibliography review and case study. This study comprehends a content analysis,
interview with organization’s general manager and the application of questionnaire
with specific group of stakeholders. In order to get it better founded, its first part
consists of a theoretic review from two main perspectives: communication on an
organizational and cultural basis; and communication as strategy, position in the
market and as an image building. By the end of this study it came to the conclusion
that the way communication is employed by the organization contributes to
positioning it into the market and reinforces its trademark, showing coherence on its
speech, helping to build a positive organizational image and addressing its
communicational actions towards those stakeholders.

Key-words: Organizational Communication. Organizational Culture. ABIC. Market
Position. Image.
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1 INTRODUCAO

De acordo com dados da organizagcdo mundial do Turismo', apesar da crise
financeira mundial do ultimo ano (2008/2009), o mercado tem se reaquecido e 0
turismo internacional estd voltando a crescer. Fatores como a taxa cambial
favoravel, parcelamentos de passagens aéreas, facilidades em obter vistos, além de
lugares distintos como negdécios, convencgdes, programas interculturais, destinos
diversos, aprendizado de um novo idioma tem contribuido para o aumento da
preferéncia de brasileiros por viagens ao exterior.

Por consequéncia disso, é crescente o nicho de mercado em que se inserem
escolas de idiomas, agéncias de viagens, agéncias de intercambio e programas no
exterior ofertando uma gama de pacotes e servicos em diferentes destinos do globo,
com cada vez mais atrativos que estimulem a procura, chamando a atencdo dos
interessados através de programas diferenciais, como curso de inglés unido a um
safari na Africa, por exemplo®. Frente a essa demanda, é natural que a concorréncia
de mercado seja acirrada e que esses estabelecimentos busquem diferenciais para
atrair seu publico.

A Associagdo Brasileira de Intercambio Cultural- ABIC é uma das
organizacdes que atua neste segmento de mercado. Fundada em 1987, sob pilares
como a interacdo entre culturas e paz entre os povos, ela tem por objetivo principal a
promocdo de programas no exterior que proporcionem experiéncia de vida,

estimulando o aprendizado do individuo em prol da harmonia coletiva®.

A fim de verificar como a ABIC tem trabalhado a comunicagdo com seus
publicos para seu beneficio, este estudo monografico tem como problema de
pesquisa: “Como a Comunicacdo € empregada pela organizacdo ABIC para
promover seu posicionamento de mercado, sua imagem e 0 consumo de seus
servicos?

E, sob este ponto de vista, tem-se por objetivo principal verificar como a

comunicacdo € empregada pela ABIC para promover seu posicionamento de

! Disponivel em http://www.unwto.org/index.php . Acesso em: 20 nov. 2009.

2 Disponivel em http://www.capestudies.com/page/en/activities/onedaysafari/ . Acesso em: 20 nov.
20009.
® Disponivel em www.abic.org.br . Acesso em: 20 nov. 2009.
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mercado, sua imagem e o consumo de seus servi¢cos. Os objetivos especificos do
projeto foram tracados para refletir sobre a nocdo de comunicacdo e cultura
organizacional; refletir sobre a no¢do de comunicacgéo estratégica, imagem e gestao
de marca; identificar e analisar os processos de comunicacdo empregados pela
ABIC, e verificar o posicionamento de marca atualizado pela comunicacdo da
instituicao.

A metodologia utilizada foi a de revisdo bibliogréfica e estudo sobre a
organizagdo. O aprofundamento neste estudo foi feito através de andlise de
contelido, entrevista com o gerente geral da organizacdo, aplicacdo de questionario
com um de seus publicos de interesse e, ainda, algumas observacdes foram feitas a
partir da minha percepcdo enquanto ex-intercambista e ex-funcionaria da
organizacdo. Importante salientar que as entrevistas foram aplicadas apenas ap0s a
conclusdo da andlise dos meios, como forma de evitar qualquer tipo de influéncia
nos resultados desta. Dessa forma, este trabalho monografico teve sua estrutura
dividida em seis capitulos, sendo que o primeiro e o Ultimo correspondem a
introducdo e as consideracgdes finais, respectivamente.

O segundo capitulo corresponde a fundamentacdo teorica pautado pela
contextualizacdo da organizacdo no ambito em que se encontra, abordando a
comunicacdo em nivel de organizacdo e cultura, tendo como referéncias
bibliogréficas principais autores como Schein, Kunsch, Scrofernecker, Baldissera,
Curvello, Freitas, Marchiori e Oliveira.

O terceiro capitulo tem por foco a comunicacdo em nivel estratégico, imagem
e posicionamento de marca, cujo estudo bibliografico é referenciado por autores
como Kotler, Vasquez, Campos e Gomes.

O quarto e o quinto capitulo consistem na metodologia e aplicacédo de estudo
da ABIC por identificacdo e analise dos meios de comunicac¢do da organizacdo, sua
posi¢cdo enquanto produtora de bens simbdlicos, e a imagem que reproduz perante o
publico que consome seus produtos, através de referéncias bibliograficas como

Bardin, Dondis e Recuero.
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Por fim, com intuito de contextualizar o leitor para o estudo em questao,
durante todo o texto, sempre que forem possiveis, os exemplos empregados para a

reflexao serao da ABIC, assim como suas analises.



2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Para compreender 0S processos comunicacionais em determinada
organizacao é importante refletir sobre conceitos de comunicacéo e organizacao. E,
sob este foco, de acordo com Scroferneker (2008), a comunicacdo € para
Marcondes Filho (2008, p.22)* “[ . . . ] antes, um processo, um acontecimento, um
encontro feliz, um momento magico entre duas intencionalidades [ . . . ] ela vem da
criacdo de um ambiente comum em que dois lados participam e extraem algo novo,
inesperado, que ndo estava em nenhum deles, e que altera o estatuto anterior de
ambos, apesar das diferencas individuais se manterem.”

Sob a perspectiva do termo “Organizacional”, segundo Kunsch (2003a, p.150)
‘“ .. .] aplica-se a qualquer tipo de organizacdo — publica, privada, sem fins
lucrativos, ONGs, fundacdes etc., ndo se restringindo ao ambito que se denomina
‘empresa’.”

Assim, para a referida autora, a comunicag¢do organizacional pode ser vista
como um objeto de pesquisa, uma area de estudo onde é processado o0 ato
comunicacional através da analise, funcionamento e processo da “disputa de
sentidos” (BALDISSERA, 2009, p. 135) dentro dessas organizacdoes e entre as
mesmas e seus publicos.

Quanto a conceituacdo de Comunicac¢do Organizacional, Kunsch (2003a, p.
149) afirma que, “[ . . . ] como objeto de pesquisa, é a disciplina que estuda como se
processa o fendbmeno da comunicagdo dentro das organizagcbes no ambito da

sociedade global.” Ao ser elaborada pelas organiza¢des, segundo a autora,

a Comunicacdo Organizacional configura as diferentes modalidades
comunicacionais que permeiam sua atividade. Compreende, dessa
forma, a comunicacao institucional, a comunicacao mercadolégica, a
comunicacdo interna e a comunicacdo administrativa (KUNSCH,
2003a, p. 150).

* MARCONDES FILHO,Cyro. Até que ponto, de fato, nos comunicamos?Uma reflexdo sobre o
processo de individuacao e formacao. S&do Paulo: Paulus, 2004 Apud SCROFERNEKER, Cleusa
Maria Andrade. O Dialogo possivel: Comunicagao Organizacional e Paradigma da
Complexidade. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2008, 146p.
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A comunicacao organizacional pode ser entendida para Kreps (1995) apud
Scroferneker (2008)° como uma forma de informar diferentes publicos sobre as
transformacdes que esta sofre, sendo caracterizada com uma fonte de informagéo a

estes diferentes publicos.

Na expressdo comunicacdo organizacional h& um programa
complexo embutido: comunicar e organizar. Comunicar € por si um
processo de organizagdo. Implica escolher um repertério de
conhecimentos, formais ou vividos, um vocabulario e um objetivo. O
discurso sera organizado conforme os fins em jogo: convencer,
seduzir, enternecer, disciplinar, punir, emocionar. Essa organizagao
discursiva pode ser espontédnea, como na maior parte dos atos
comunicativos de cada ser humano em situagdo de dialogo, ou
calculada, o que ocorre quando se age racionalmente com o objetivo
de se alcancgar resultados comunicacionais previamente fixadas.
(SILVA, 2008, p. 8)

Ja& para Baldissera (2009, p. 135), a comunica¢do organizacional pode ser
vista como “processo de construgao e disputa de sentidos no ambito das relagdes
organizacionais”. A disputa, a partir desta analise, pode ser pensada pela relacéo
construida entre organizacao-interlocutor em um ambiente que gera processos
complexos de conflito e cooperacao, afastando-se da premissa da simples troca de
informacgdes, e, 0s atores sociais envolvidos em tal disputa, em um determinado
contexto e local, apresentam idiossincrasias que influenciam na interpretacdo do
processo comunicacional, por partirem de diferentes contextos e formacéo, sejam

eles sociais, geogréficos, culturais. Para Baldissera (2008, p. 34),

os sentidos que serdo individuados, em disputa interpretativa,
sofrerdo influéncias das escolhas que esses sujeitos realizardo
(conscientemente ou nao) a partir de seus lugares eco-sOcio-
historico-culturais e de suas competéncias (psiquicas, linguisticas,

® KREPS, Gary L. La Comunicacién en las organizaciones. 22
ed.Wilmington,Delaware,USA:Addison-Wesley Ibero Americana,1995.Apud SCROFERNEKER,
Cleusa Maria Andrade. O Didlogo possivel: Comunica¢cao Organizacional e Paradigma da
Complexidade. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2008, 146p.
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fisiologicas etc). Isto €, a disputa de sentidos e a significacdo que
serd internalizada pelos sujeitos em relagdo de comunicagdo
sofrerdo perturbacfes e influéncias de um conjunto de elementos —
forca, tais como cultura, a histéria, o imaginario,a psique, as
competéncias e os aspectos fisioldgicos de cada sujeito.

O diédlogo sustenta-se, assim, conforme afirma Silva (2008, p. 9) “[...] em
uma atividade intensa que envolve razdo, emocgao, arte, vivéncias.” Constituindo
através da relacdo dialdgica entre sujeitos, com o reconhecimento do outro, em uma
disputa de igual capacidade argumentativa, independentemente do nivel intelectual
que estes possuam. Prevalecerd, por fim, aquele que souber apresentar, dentro do
discurso de autoridade, o melhor argumento.

O processo comunicacional entre organizacdo e individuo, de acordo com
Oliveira (2007) pode ser igualado as interacdes feitas a partir das informacdes e
relacbes entre 0s sujeitos e a organizacdo. Ainda para a autora, existe um modelo
de interlocucdo em que o individuo que recebe a informacédo passa a ser o sujeito de
todo o processo comunicacional para “[ . . . Jcompartilhar informacdes, interesses e
demandas, visando a constru¢do de sentido, favorecendo o entendimento que se
pretende atingir.” (OLIVEIRA, 2007, p. 28).

Sob este modelo comunicacional-relacional, podem-se destacar as praticas
de acbGes de responsabilidade ambiental e social, adotadas e executadas por
diversas empresas como forma de aproximarem-se, cada vez mais destes publicos,
gerando um discurso que traga entendimento e interacao entre as partes.

Além disso, as preocupacdes ndo somente socio-ambientais, como também a
andlise frente as transformacgdes climaticas e crises financeiras a que o mundo tem
passado, refletem as mudancas que devem ser adotadas para que também a cultura
dessas organizacbes se transforme. A adocdo de praticas de responsabilidade
social e cuidados com o meio ambiente refletem “na conduta ética e profissional”
com a qual, de acordo com Oliveira e Paula (2007), tem de posicionarem-se essas

organizacoes, fato este que aumentou apés

A discussdo sobre conduta empresarial ética e responsavel que
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ganha forca nos anos 1990, como surgimento de responsabilidade
social e relacionamento das organizacdes com 0s atores sociais
regulamentacfes e legais e regras de governanca corporativa,
normas e padrées que estabelecem referéncias e condicionantes (.)
surge também o conceito de accountability, se refere a “conduta
transparente”, interagcdo constante com os ‘atores sociais’,
‘responsabilidade’ e prestagdo de contas organizacionais”.
(OLIVEIRA; PAULA, 2007, p. 10).

Além das praticas desenhadas por empresas para agir em prol da sociedade
e meio ambiente, trazendo seu discurso de cumprimento com seus deveres para
com a sociedade, e consequente aproximacdo desses publicos de interesse, as
organizagbes também tém buscado outras formas comunicacionais, que n&o
somente as midias tradicionais para interagirem com esses publicos. Elas buscam
adaptacdo frente a essas constantes mudancas de comportamento de individuos
devido ao uso de novos recursos que dao acesso a informacao.

Entra neste contexto, o conceito de comunicagdo estratégica, que Oliveira e
Paula (2007) entendem como um processo necessario utilizado de maneira
intencional e organizado pelas empresas para interagdo com 0s sujeitos.

Neste sentido, o avanco da tecnologia tem acelerado interacbes entre as
pessoas, facilitando a busca a diferentes fontes de informacdo em uma constante
transformacdo, mudando habitos, comportamentos e até mesmo opinides. Pode-se
referir, principalmente, no caso da internet como meio— emissor de informacao-, e,
ao mesmo tempo, mediacdo, capaz de produzir sentidos que podem ou ndo ser
legitimados pelo receptor, em processo de interacdes entre ambos.

Nessa perspectiva, além do aumento do fluxo informacional entre
organizacdo- interlocutor, € aberto um canal/espaco de relacdo e, consequente,
interacdo. Hoje em dia, j& se pode comprar quase tudo que se quer, de uma caneta
a uma maquina de lavar via rede online usando apenas alguns “clicks” para
encontrar o que se deseja e efetuar, de fato, a compra. Associa-se a isso, de acordo
com Bueno (2009, p. 370)

a facilidade da busca e da compra propiciada por sistemas como
Google e Yahoo e a existéncia de formidaveis lojas online em que se
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pode adquirir quase tudo. As facilidades de aquisicdo e a reducéo
dos custos aumentaram brutalmente o nUmero de compradores para
qualquer coisa.

Em outro nivel, porém através do mesmo meio, € importante analisar a
crescente busca por redes de relacionamentos que, segundo Oliveira e Paula (2007)
tém estimulado a interacdo entre individuos, formando grupos que interagem e
trocam informacdes, e que tém adquirido diversos papéis sociais, de acordo com de
interesses e afinidades de cada um.

A partir desta andlise, pode-se inferir que o aumento da busca por relacbes
virtuais tem estimulado a criacdo de diversas redes sociais pela internet, as quais
tem sido o espaco escolhido por muitas empresas para focarem estratégias de
comunicacdo e entenderem melhor seus publicos de interesse. Exemplo disso sao
as redes como o Orkut, Facebook, Twitter, MSN ou mesmo as de cunho
profissionais como o LinkdIn, chats online e blogs variados.

A relacdo tecnologia versus informacao intensifica segundo Oliveira e Paula
(2007) a producdo e o acesso as informacbes, gerando a necessidade de
adaptacdes comunicacionais nas organizagdes nunca pensadas anteriormente. As
midias sociais tém apresentado papel importante nos processos comunicacionais,
trazendo informacdes que agregam valor no momento da aproximacdo das
organizacdes com seus publicos, pois sdo instrumentos que, além de gratuitas,
permitem o acesso a informacao e a relacdo com esses publicos.

E, dentro destes modelos ha a transformacdo de receptor a sujeito no
processo comunicacional, cuja argumentacédo traz a interacdo de interlocutores que,
de acordo com Habermas (1989) apud Oliveira e Paula (2007, p. 28)°, afirma serem
“[...] sujeitos capazes de falar e agir que se entendem mutuamente sobre algo no

mundo.”

® HABERMAS, Jiirgen.Consciéncia moral e agir comunicativo.Rio de Janeiro:Tempo
Brasileiro,1989. Apud OLIVEIRA, Ivone de Lourdes; PAULA, Maria Aparecida de. O Que é
Comunicagao Estratégica nas Organiza¢6es? S&o Paulo: Paulus, 2007.78p
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Veiga (2004) apud Oliveira e Paula (2007, p. 26) afirma que “[ . . . ] a
comunicacdo organizacional € fundamentada para criagdo e manutencdo de um
vinculo social, pois a sociedade sO existe nos e pelos atos sociais [ . . . ], 0 que
reforca a importancia dos espacos de interlocugcao. Estes sdo ambientes que, ao fim,
proporcionam disputa, relacdo, complexidade comunicacional que permeiam o0s
sujeitos e que constituem todo o processo.

A exemplo disso, a Associacao Brasileira de Intercambio Cultural - ABIC,
objeto de estudo deste trabalho, apresenta uma ferramenta interativa comum entre
usuarios da internet que é o chat online, que propicia a conversa em tempo real com
seus publicos para esclarecimento de davidas, informacdes sobre seus programas,
valores, dicas de viagem, entre outras informacdes®. Este é um canal de facil
acesso, gratuito e que permite trazer a organizacdo o perfil desse publico, suas
necessidades e desejos em “[ . . . ] um espago comum de troca de experiéncias e
vivéncias, onde se torna possivel a negociacdo e o entendimento.” (OLIVEIRA;
PAULA, 2007, p. 27), no qual se constroi um ambiente comum de comunicacéo,
gerando interag&o social e maior entendimento entre as partes.

Ainda para a referida autora, assim como a relevancia dos espacos de
interlocucdo para interacdo e manutencdo do encontro entre sujeitos, existem 0s
processos de comunicacao organizacional que podem avancar ou nao dentro das
organizacdes de acordo com a visdo, competéncias, conhecimentos e habilidades
dos profissionais que nelas se encontram. Neste sentido, pode-se pensar que

a Comunicacdo organizacional se processa nas interfaces com
outros campos e promove interagbes entre organizagdo e atores
sociais, trabalhando fluxos informacionais e relacionais, de modo a
contribuir para a construcdo de sentido sobre as acfes da
organizacdo e do ambiente. Além disso, favorece a interacdo da
organizagdo com a sociedade e cria mecanismos que possibilitam a
validacdo publica de sua atuacdo e conduta. Engloba politicas e
estratégias de comunicacdo elaboradas a partir dos valores e

" VEIGA, Roberta de Oliveira. O pensamento da comunicacao: da linearidade & complexidade.
Belo Horizonte:PUC/Virtual,2004. Apud OLIVEIRA, Ivone de Lourdes; PAULA, Maria Aparecida de. O
Que é Comunicacéo Estratégica nas Organiza¢cdes? Sao Paulo: Paulus, 2007.78p

® Disponivel em www.abic.org.br . Acesso em: 24 out. 2009.
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objetivos da organizacdo, numa dimensdo articulada a gestdo
organizacional, bem como as expectativas e demandas dos atores
sociais com as quais interage. (OLIVEIRA; PAULA, 2007, p. 21).

Ao definir processos, a autora enfatiza a transformacéo das relagées que,
anteriormente eram baseadas no contetdo informacional e que, nos dias atuais,

encontram-se atores sociais (inter) relacionando-se em um ambiente em que,

na tentativa de responder as variadas demandas comunicativas
decorrentes dessas transformagfes, a comunicacdo organizacional
avanca para uma dimensdo estratégica, que agrega, ao carater,
técnico-instrumental, uma concepcdo interativa e relacional.
(OLIVEIRA; PAULA, 2007, p. 6).

E importante destacar a transformacéo da conceituagdo de comunicacéo e
suas interfaces a medida que as teorias de comunicacdo avangcam. O processo
como um todo deixa de ser conceituadamente uni(bi)direcional, passando a ser visto
como um processo de confrontamento de sentidos que provoca a interacdo desses
individuos através do didlogo, fazendo com que o interlocutor deixe de ser
meramente um receptor, mas sim um agente de um processo relacional. A
mensagem, para Oliveira e Paula (2007) deixa de ser apenas recebida, mas
analisada, pensada e respondida através de comportamentos, acdes dos

interlocutores.

2.1 CULTURA ORGANIZACIONAL

Ao trabalhar cultura, Curvello (2006, p. 253) destaca duas distintas vertentes
tedricas para se pensar a respeito. A primeira, ele define como “[ . . . ] um sistema de
idéias em que 0s campos sociais e culturais sdo distintos, mas inter-relacionados.”
Ja a segunda, define-se como um “[ . . . ] sistema sociocultural, em que a cultura é
percebida como componente de um sistema social, manifestada em

comportamentos e produtos de comportamentos”.
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Para Schein (1986) apud Curvello (2006, p. 254)° a cultura ocorre em trés
niveis distintos. O primeiro, segundo o0 autor, ocorre no ambito dos artefatos visiveis
(lugar, ambientacao, layout, padrdes de comportamento, vestuario e documentos). O
seguinte nivel refere-se a forma como as pessoas comportam-se em reunides,
entrevistas, discursos. Por fim, o conceito dos pressupostos inconscientes que agem
sob a percepcdo, pensamento, sentimento dos individuos elaborados
conscientemente, entretanto, conforme o tempo passa, eles também sao
incorporados pelo inconsciente.

Como sistemas organicos, as organizacdes produzem suas proprias
interacfes, administrando processos comunicacionais e transformacdes internas.
Entretanto, a forma como produzem significados varia, pois ela esta vinculada as
caracteristicas que cada instituicdo adquire ao longo dos anos, aos seus valores,
seus principios, a maneira como se comporta o grande grupo; enfim, a sua cultura
que, segundo Schein (1985, p. 8) ‘[ . . . ] aprendida, ela evolui com novas
experiéncias e pode ser mudada se uma pessoa entender a dindmica do processo
de aprendizado.” Ainda para o referido autor, “[ . . . ] a palavra cultura pode ser
aplicada a qualquer grupo social que teve a oportunidade de aprender sobre si
préprio e estabilizar a visdo que tem de si mesmo e do ambiente que o circunda-
seus pressupostos basicos”. (SCHEIN, 1985, p. 8). Sob este viés, Schein (1985, p.

9) define cultura organizacional como

um modelo de pressupostos basicos, que determinado grupo tem
inventado, descoberto ou desenvolvido no processo de
aprendizagem para lidar com os problemas de adaptagdo externa e
integracdo interna. Uma vez que os pressupostos tenham funcionado
bem o suficiente para serem considerados validos, sdo ensinados
aos demais membros da organizacdo como maneira correta para se
perceber, se pensar e sentir-se em relacao aqueles problemas.

® SCHEIN, Edgard H.Organizational Culture and Leadership. San Francisco: Jossey-Bass, 1986.
358p. Apud CURVELLO, Joao José Azevedo. O Desvendar das Culturas Organizacionais. In:
BARROS, Antonio e DUARTE,Jorge. Métodos e Técnicas de Pesquisa em Comunicacéo. 2. ed.
Sao Paulo: Atlas, 2006. P. 253-268.
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Neste contexto, o autor acredita que 0S pressupostos sdo 0S principais
elementos de analise para definir a cultura dentro das organizacfes, pois
influenciam processos decisorios. Aquilo que foi bem executado dentro de uma
organizacdo, de modo a trazer recompensa, seguranca € a maneira como a
organizacdo comeca a se comportar daquele momento em diante. Dessa forma, os
processos vao sendo incorporados, pois dependem da interacédo do individuo com o
meio em que ele vive. E, assim, tanto as pessoas, COmo 0S processos e a cultura se
movem, em constante transformagao.

De acordo com Schein (1986) apud Freitas (2007, p. 18)*°, essas verdades
dispensardo questionamentos e nao serdao mais ‘[ . . . ] problematizadas, politizadas.
Elas ficam congeladas no tempo e no espaco como se fossem absolutas e ndo
relativas a uma época, a um contexto histdrico especifico e ao conhecimento
disponivel naquele dado momento.”

Alvesson (1987) apud Freitas (2007, p. 8)'' afirma que o interesse por
transformacdes ndo sdo somente econdbmicos, pois ha uma suposicdo de que o
contetdo da teoria das organizagdes € “ [ . . . ] decidido por alguns determinantes
nao-cientificos do tipo de condi¢cdes sociais caracteristicas em dado momento,
somados a identificacdo dos pesquisadores com ideologias dominantes na
sociedade.”

Com o aumento da complexidade do trabalho dentro de grandes empresas,
unido ao continuo processo de relagfes interpessoais entre chefes e subordinados
surge, segundo Freitas (2007), a necessidade das organizacdes encontrarem a
solucdo para questdes de nivel gerencial, principalmente, dentro de um contexto
globalizado, com o facil acesso aos demais paises, conquistas de novos mercados,

competicdes acirradas. O resultado € a aceleragdo da economia e a quebra de

10 SCHEIN, Edgard H.Organizational Culture and Leadership. San Francisco: Jossey-Bass, 1986.
358p. Apud FREITAS, Maria Ester de. Cultura Organizacional: evolugao e critica. Sao Paulo:
Thomson Learning, 2007.

1 ALVESSON, M. Organization: from substance to image. Organization Studies,11(3):373-
94,1990.Apud FREITAS, Maria Ester de. Cultura Organizacional: evolucdo e critica. Sdo Paulo:
Thomson Learning, 2007.
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paradigmas culturais que, em contraméo, Alvesson (1987) apud Freitas (2007, p.

8)*2 afirma que

influencia uma série de tendéncias: reducéo do significado da religido
e da sua moral, reducdo da significacdo dos papéis sexuais,
mudando padrfes aceitos de autoridade, figuras parentais, moral
sexual e atributos culturais especificos de classe, declinio da ética do
trabalho, institucionalizacdo de uma forma de vida mais consumista e
hedonista.

Ao analisar cultura organizacional, Freitas (2007) traca os elementos que a
constituem. Dentre eles, os mais importantes para essa conceituacdo sdo 0s
valores, as crencgas/pressupostos, ritos, rituais/ ceriménias, sagas/ herdis, historias,
tabus e as normas.

Por valores entende-se, de acordo com Freitas (2007, p.17) “A filosofia da
organizacgao, aquilo que € importante para o sucesso da organizagao.” Tudo o que
ela quer transmitir aos seus stakeholders, a maneira como pensam para atingirem o
sucesso. Dentro de valores pode-se compreender, além das politicas internas
adotadas pelas corporacfes, a maneira com que elas se comunicam com Sseus
publicos que, neste caso, pode ser vista, segundo Freitas (2007), como os slogans
das marcas que geralmente trazem a mensagem que condizem com sua Misséo e
identidade organizacionais.

Ja as crencgas e os pressupostos podem ser analisados como “[ . . . ] aquilo
que é tido como verdade na organizacdo.” (FREITAS, 2007, p. 17). Ela esta
presente em todos os ambitos que constituem uma organizacdo — desde a maneira
de execucdo do trabalho, na forma com que ela trata seus clientes internos e
externos, na competéncia de seus produtos e servi¢os, assim como na arrecadacao

de lucros e no seu sucesso econémico.

2 ALVESSON, M. Organization: from substance to image. Organization Studies,11(3):373-
94,1990.Apud FREITAS, Maria Ester de. Cultura Organizacional: evolucdo e critica. Sdo Paulo:
Thomson Learning, 2007.
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Entre ritos e rituais compreendem todos 0s eventos internos e externos,
formais e informais dos quais a organizacdo participa. Podem ser divididos, de
acordo com Freitas (2007, p. 19) “por rituais de passagem, reconhecimento,
integracdo, renovacao e degradacdo”. A passagem condiz geralmente com a
entrada de novas pessoas ao grupo e a maneira com que esse individuo é recebido
pelos demais membros da equipe. Por reconhecimento estdo todas as acdes de
incentivo e premiagbes aos funcionarios. A integracdo sdo datas comemorativas
como aniversarios; ja as reuniées, comuns para alinhamento dos grupos em grandes
empresas, sdo caracterizadas como os rituais de reducdo de conflitos e também
rituais de renovacao, quando o intuito é abrir novas frentes.

Dentro de outros elementos da cultura, ainda, destacam-se as sagas e herdis
que, de alguma forma “[ . . . ] personificam valores e condensam a forga e a coragem
organizacionais.” (FREITAS, 2007, p. 22) de uma dada organiza¢do, assim como as
estérias, que fazem parte de informacdes que pertencem a certa organizacado e que
mantém viva boas préaticas que a fizeram suceder. Por vezes, essas declaracdes
sdo compartilhadas com o publico internos através de murais, newsletters, intranet
e, para o publico externo, principalmente grandes empresas, se comunicam através
de midias tradicionais como o jornal, a radio e a televisao.

Tao importante quanto os valores, pelo fato de ditar comportamentos dentro
de uma organiza¢do, porém, neste caso, em sentido inverso, estdo os tabus, que,
segundo Freitas (2007) existem, porém sdo evitados em ser falados dentro da
instituicdo mesmo que exista uma regra clara sobre o que é aceito ou ndo dentro

dela. De acordo com a autora,

os tabus raramente sdo citados na histéria das empresas e alguns
temas causam mal-estar tdo logo sdo mencionados, tais como:
discriminacdo e/ou preconceito racial ou sexual, préatica de assédio
sexual ou moral, corrupgdo, fraudes, praticas de missionarias
desumanas e humilhantes, tragédias organizacionais. (FREITAS,
2007, p. 28).
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Faz parte da cultura da ABIC, por exemplo, manter um dialogo aberto com
seu publico interno de forma particular, em reunides fora do horario de expediente,
entre gerente geral e funcionario, com intuito de evitar desgaste e apaziguar 0s
animos, caso tenha havido qualquer mal-entendido ou caso algum funcionério tenha
sofrido algum tipo de discriminagcéo, seja por raca, cor, opcao sexual ou qualquer
outro género.*®

Retomando a autora, por fim, o Ultimo elemento constituinte dentro da cultura
organizacional sdo as regras e normas implicitas ou ndo dentro de uma organizacao,
cujo comportamento deve ser estabelecido por ela.

As normas seguem como guia de boas praticas, como um manual que rege o
comportamento dos seus funcionarios e que podem ser faladas, escritas e

ensinadas no dia-a-dia da organizacdo. Nessa perspectiva, para Baldissera (2009,
p. 1)

ndo apenas a cultura organizacional é resultado da cultura do meio
sociocultural de onde procedem as liderangas organizacionais e/ou
onde a organizacao esta inserida, mas que a propria cultura do meio
passa a ser perturbada, em diferentes intensidades, pela cultura
organizacional, especialmente a medida que essa organizacdo
assume visibilidade e legitimidade de modo a ser reconhecida como
referéncia.

Este € 0 caso de muitas empresas que buscam desenvolver projetos que
tragam visibilidade em trabalhos com a comunidade em seu entorno. A ABIC
trabalha em um projeto especifico executado a cada dois anos, o qual proporciona
um jovem porto-alegrense que atua ativamente em sua comunidade, em uma dada
organizacdo da sociedade civil ( OSC), a experiéncia de realizar atividade voluntéria
no exterior, custeado pela organizagdo em parceria com o comité internacional
europeu de trabalho voluntario.**

Em um ambiente em que individuos compartem experiéncias e a0 mesmo

tempo conflitam, a comunicacdo age como vinculo principal deste processo,

13 Informacéo oral concedida em entrevista com gerente geral da organizacdo em: 21 nov. 2009.
% Informacao disponivel no folder institucional da ABIC (figura 8).
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possibilitando as trocas socioculturais entre organizacdo e interlocutores. Assim

como afirma Baldissera (2009, p. 4),

pode-se dizer que a sociedade realiza-se em rede (é rede) e a
comunicacdo como processo central, isto é, tem na comunicacdo a
propria possibilidade de existéncia, permanéncia, e transformacao.
Os sentidos que circulam nos processo de comunicacdo Ssao
apropriados/internalizados pelos individuos-sujeitos, em diferentes
relacbes e tensdes (disputas, (re)construgbes, resisténcias,
aproximacoes, colaboracdes), e, novamente, postos em circulagédo
de modo que os valores socioculturais sejam permanentemente (re)
construidos estruturando a propria sociedade.

A génese de uma organizacdo esta diretamente relacionada a sua cultura. Ao
ser criada, a organizacdo surge sob alicerces como misséo, visdo, objetivos e
valores que a sustentam. Essas sao definicbes que a norteiam, e, a medida que os
individuos vao sendo escolhidos para fazerem parte da organizacao, interagir com
ela, entrar, compartilhar suas vivéncias, ela se transforma e, segundo Freitas (2007),
outras definicbes surgirdo e estas serdo tomadas sempre pelo grande grupo. Assim,
a cultura organizacional vai sendo moldada com tempo, junto aos seus lideres e
dirigentes, e é dentro deste conceito que, Schein (1985) apud Freitas (2007)*
refere-se a cultura dentro deste organismo vivo, podendo ser adaptada tanto
internamente quanto externamente, a partir das definicdes que serao replicadas por

um novo gerente ou administrador, por exemplo. Ou seja, partindo desta analise,

um primeiro conjunto de definicbes servird de alicerces para outras
definicbes que surgirdo tomadas pelo grupo, ja sem consultar os
socios ou fundadores ou idealizadores, mas com base em
mensagens que foram explicitadas por eles a respeito da direcdo que
a organizacao deve seguir, do que é considerado importante naquele
grupo e quais os limites do que € aceitavel. Ou seja, ocorre uma
aprendizagem que refor¢a aquilo que funciona e que é considerado
valido, como a forma de agir. Assim, se os fundadores acreditam que

'* SCHEIN, Edgard H.Organizational Culture and Leadership. San Francisco: Jossey-Bass, 1986.
358p. Apud FREITAS, Maria Ester de. Cultura Organizacional: evolugdo e critica. Sdo Paulo:
Thomson Learning, 2007.
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0 sucesso do seu negécio esta em fornecer ao cliente um servico
impecavel ou na maneira como seus empregados sao tratados, o
grupo tendera a repetir o que eles consideram a causa do sucesso.
Pois 0 grupo cria uma parte da cultura e ela ser4 um saber desse
grupo tanto mais arraigado quanto mais estéveis forem as respostas
aos problemas enfrentados e a intensidade de aprendizagem
coletiva; no futuro, isso podera vir a ser uma dificuldade, caso
necessite essa organizagdo de uma mudanga drastica.” (FREITAS,
2007, p. 33-34).

Como parte do aprendizado coletivo e a tomada disso como cultura da
organizacao estdo o fato de a Associacao Brasileira de Intercambio Cultural manter
o programa de recepcdo de jovens estrangeiros em hospedagem de familias
voluntérias.® Esta foi uma experiéncia vivida pelo fundador da organizacao e que 21
anos mais tarde permanece como parte da sua cultura.

Esse exemplo serviu para mostrar que a cultura organizacional retne, assim,
elementos como comportamento, crencas e valores que sao transmitidos ao grupo.
Entretanto, ao analisa-la dentro de cada organizacdo é necessario, assim como
afirma Freitas (2006) pensa-la singularmente. Cada organismo vivo apresenta um
conjunto de particularidades que o compdem, com caracteristicas distintas desde os
criadores /fundadores, os mitos, os heradis, os fluxos de comunicacéo e a escolha de
seus lideres.

Schein (1985) apud (Freitas) 2007, ao definir o nivel de influéncia da cultura
dentro de uma organizacédo, afirma que a intensidade desta esta diretamente ligada
a sua criacao e a figura de seu fundador, idealizador ou primeiro administrador. Em
analogia, assim como uma criancga cresce reproduzindo os comportamentos de seus
genitores e esses, por certo momento, refletem a sua identidade, em uma instituicao
privada, publica, com ou sem fins lucrativos acontece o mesmo. Ela nasce e
reproduz a cultura de seus criadores e no inicio de sua existéncia ela (cultura) passa

a ser a sua identidade. Ao crescer, a criangca conhece outras pessoas, cria novas

10 Disponivel em www.abic.org.br . Acesso em: 27 out. 2009.

YYSCHEIN, Edgard H.Organizational Culture and Leadership. San Francisco: Jossey-Bass, 1986.
358p. Apud FREITAS, Maria Ester de. Cultura Organizacional: evolugdo e critica. Sdo Paulo:
Thomson Learning, 2007.
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amizades; assim como a organizacdo, que recebe novos membros, gerentes e
diretrizes. A crianca e a organizacao se desenvolvem e, pelo caminho que tracam

vao adquirindo novos elementos os quais moldam e transformam suas identidades.

2.2 COMUNICACAO E CULTURA ORGANIZACIONAL

Toda organizacdo, assim como o0s individuos, possui experiéncia,
conhecimento, habilidades e comportamentos particulares passados adiante aos
seus membros, colaboradores, ao longo dos anos, em um processo de constantes
transformacdes — pessoas sdo admitidas/demitidas, as liderancas sao trocadas, o
negécio € remodelado, o mercado sofre instabilidades, a moeda se altera. Enfim, o
sistema a que pertencem sofre alteracbes constantemente que implicam na
formacdo de uma cultura que, para muitos autores, € a prépria cultura da
organizagao.

Ao falar sobre a formacdo de uma organizagcdo, Baldissera (2009, p.136)

afirma que

as organizacdes sdo produto e produtor da sociedade, ou seja, ao
mesmo tempo, sdo resultado da acdo sociocultural e suas
construtoras. A medida que a sociedade se estrutura, gera
organizacbes que, por sua vez, (retro) agem sobre a/na teia
sociocultural, transformando-a. Na base parece estar a nocdo de
relacdo, isto é, ao entrar em relagdo os sujeitos transformam o
entorno que os transforma- constroem a sociedade que os constroi-,
em permanentes processos de (des/re) organizacao.

A forma como a organizacéo se posiciona frente aos seus diferentes publicos
reflete, mesmo que parcialmente, a sua cultura. O comportamento que tem perante
seus funcionarios, fornecedores, concorrentes, clientes, as experiéncias que cada
uma vive, unida a maneira de conduzir projetos, gerar resultados, compor sua

equipe e liderar um mercado séo exemplos de cultura organizacional.
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Uma vez que processo de comunicacdo organizacional, por si so, implica
interacdo entre organizacdo- sujeito, em constaste disputa de significados em um
ambiente em que o melhor discurso prevalece, fica claro que h& formacédo de

cultura, pois

a cultura se forma através dos grupos e da personalidade da
organizagdo. Os grupos se relacionam, desenvolvendo formas de
agir e ser que vao sendo incorporadas por este grupo. A partir do
momento que 0 grupo passa a agir automaticamente a cultura esta
enraizada e incorporada. (MARCHIORI, 2008, p. 2).

Ao passo que os individuos (inter) relacionam-se, a comunicagdo surge como
parte crucial do processo de formacgéo da cultura, pois assim como a autora afirma,
ela s6 pode ser formada “[ . . . ] a partir do momento em que as pessoas se
relacionam e, se elas se relacionam, elas estdo se comunicando, a comunicagao
baseia-se na compreensado.” (MARCHIORI, 2008, p. 2). Ainda para a referida autora,
€ relevante pensar na comunicacdo da organizacdo como 0 processo que envolve a
maneira com que as pessoas se relacionam no ambiente de trabalho e a imagem
que elas tém perante essa organizagao.

Nesse mesmo Viés, ao unir conceitos de comunicacdo e cultura
organizacional, de acordo com Marchiori (2006a) apud Scroferneker (2008, p. 23-

24)"8 afirma que

€ essencialmente uma ponte de significados que cria compreenséao
mutua e confianga, ja que a compreensao leva a uma aceitacédo ou
nao da mensagem, e a uma agao para quem recebe a mensagem.

[ . ..] a comunicacdo produz cultura que produz a comunicacdo da
organizagao.

¥ MARCHIORI, Marlene. Cultura e Comunicacdo organizacional.Um olhar estratégico sobre a
organizacdo. Sao Caetano do Sul, SP:Difuséo, 2006a).Apud SCROFERNEKER, Cleusa Maria
Andrade. O Dialogo possivel: Comunica¢cao Organizacional e Paradigma da Complexidade.
Porto Alegre: EDIPUCRS, 2008, 146p.
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Frente a essas questdes, parece evidente pensar em mudanca como a
constante que permeia 0s conceitos que relacionam comunicagao e cultura de uma
dada organizagcdo. O tempo passa, a tecnologia avanca a sociedade muda, 0
ambiente se modifica. A vida das pessoas e das organizacbes aparece em um

contexto de transformacao constante, assim,

se por um lado, as organizacfes se apresentam como resultados
provisérios de cultura do grupo social em que se insere, por outro,
tendem a, paulatinamente, influenciar a (re) elaboracéo da cultura e
do imaginario desse mesmo grupo. Assim, é provavel que, em um
primeiro momento, os individuos que se articulam para criar uma
organizacdo tendam a fazer com que ela se realize a partir da
cultura/do imaginario do(s) grupo(s) ao(s) qual (is) eles pertencem.
Porém, a medida que essa nova organizacdo se desenvolve,
também passa a influenciar a cultura/imaginario do grupo no qual
estd inserida. (BALDISSERA, 2009, p.136-137)

N&o obstante, o sujeito como produto e produtor do meio, assumindo o papel
de autdbnomo e de alguém que dependente do meio esta

deslocado de um lugar de passividade de simples reproducéo, o
sujeito € pensado como forgca em didlogo, e, por isso, também,
propositor e criador. Em relagbes e interacbes desorganiza/ (re)
organiza a si mesmo e o0 seu entorno sociocultural, evitando sua
cristalizagdo. Atualizando diferentes niveis de consciéncia, influéncia,
autonomia e dependéncia, constitui-se em agente da/ na
estruturacdo da sociedade, da cultura, do imaginario e dos
paradigmas. (BALDISSERA, 2009, p.148-149)

O individuo, sob essa perspectiva, mostra-se fundamental para formagéo da
cultura de uma empresa, pois fica cada vez mais evidente o papel das organizacdes
em trabalhar, de acordo com Marchiori (2008) para a concretizacdo de objetivos que
sejam iguais, tanto para funcionarios assim como para a empresa, contribuindo para
a mudanca de valores, identificando os padrdes culturais, refletindo a cultura
organizacional e agindo sobre os processos de comunica¢do, a0 mesmo tempo em

que solidifica sua base e possibilita a sua evolucgéao.



3 COMUNICACAO, IMAGEM E MARCA

No contexto sécio-politico atual, a forca e a expressividade de uma organizacao
tendem a ser dadas mais por imagens e representacdes que ela reproduz e
transmite do que pelas conquistas, vitérias ou derrotas que acumula. E através do
discurso organizacional que ela, instituicdo, interage com seus publicos em um
ambiente de constante confronto de interesses, caracterizado, por sua vez, de

acordo com lasbeck (2007, p. 88) pela

[...] organizacdo e a produgéo de informagédo em linguagens, com
fim de explicitar e caracterizar intengbes, desejos, crencas e
convicgbes, modos de ser e atuar no mundo, enfim, como um
conjunto organizado de textos [ . . . ] que expressa algo a respeito de
quem o produz ou emite.

7

A partir dessa analise, é possivel dizer que durante o processo
comunicacional, o sujeito produz — em nivel de consciéncia - a imagem, ou seja, “a
configuracdo mental e, sobretudo, afetiva que o receptor elabora com base na
relacdo do discurso que recebe e suas préprias idiossincrasias, experiéncias
anteriores, visdes de mundo, desejos e necessidades” (IASBECK, 2007, p.88)

O conceito de imagem tratado aqui esta vinculado ndo apenas a percepcao
visual de um objeto — como a cor de uma cadeira que € visivelmente percebida, por
exemplo-, mas a representacdo que este tem em si, que ndo o visual, pois ao

construir a imagem de uma instituicéo,

podemos encontrar aqui e ali configuracdes expressivas de tipo
visual que contribuem para construir uma imagem, mas que nao sao
a imagem ela mesma. Temos, além disso, material expressivo como
emblemas (bandeiras, logos) e diagramas, que embora tenham
grande significado para a compreensao do funcionamento semiotico
da representacdo em geral, de forma alguma podem ser tomados
como a representacdo visual correspondente a imagem publica do
individuo a que se refere.(GOMES, 1999, p. 149).

E, sob esta perspectiva, a concepcdo dada as imagens ainda de acordo

com este autor,
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[...]sefazem com agBes e com discursos, principalmente, e, além
disso, com configuracdes expressivas que incluem, claro, elementos
visuais, ao lado de outros tantos[ . . . ] claro que elementos visuais
podem contribuir para a formacdo de uma imagem, desde que se
submetam a uma conversdo em indicios, pistas, sintomas de
inferéncias légicas. (GOMES, 1999, p.149).

Ao se criar a imagem de um individuo, toma-se como verdadeiro nao
apenas o que se vé sozinho, desprovido de significado, mas aquilo que parece ser
através de interpretacdes subjetivas sobre o outro, unindo ao objeto (individuo) o
significado da percepcédo, construindo assim, a representacdo no seu imaginario.
Segundo Gomes (2004, p. 160) “[ . . . ] o emissor ndo produz a conclusao da
inferéncia [ . . . ] mas dispGe os elementos de tal modo e com tal técnica que a
instancia subjetiva da recepcao é levada, por for¢a, a produzir a conclusao e a sentir

o efeito que a emissao pretende.” E, ainda para o mesmo autor,

Chamamos de imagem de alguém ou de algo aquilo que algo ou
alguém nos parece ser. Ora, sabemos que parecer e ser nem
sempre coincidem e que sempre estamos tentando corrigir a nossa
percepgdo tentando fazer com que a aparéncia se conforme cada
vez mais com a “esséncia”. (GOMES, 1999, p. 154).

Ou seja, a partir desta analise pode-se dizer que se criam impressfes sobre
individuos e/ou instituicbes, por vezes, pelo que se vé elou se ouve, unindo a
experiéncias prévias, informacdes que podem ser mudadas de acordo com
percepcdes entre o “parecer’ e o “ser”. Encontra-se, neste mesmo viés, a influéncia
do discurso ao qual se depara, pois € através dele que “[ . . . ] o emissor ndo produz
a conclusdo, mas dispde os elementos de tal modo e com tal técnica que a instancia
subjetiva da recepcao é levada, por forca, a produzi-la.” (GOMES, 1999, p. 160).

Dessa forma, de acordo com o referido autor,

[ .. .] mudamos, esperando corrigir, a nossa concepcao sobre o0s
outros. A imagem assim pensada, nada é sendo uma tentativa de
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apreensdo da coisa mesma, conservando, justamente por isso, uma
espécie de provisoriedade constante e essencial. (GOMES, 1999, p.
154).

Neste caso, parte das percepcdes de imagem de determinado objeto que
séo construidas pelos individuos estdo intimamente ligadas a informagéo que ele,
sujeito, tem acerca daquilo, e tdo facilmente sofrera alteracées quanto menos souber

a seu respeito, pois segundo Gomes (1999, p. 154)

guanto menor for o nosso conhecimento ou experiéncia direta da
coisa mesma, quanto menor for a intensidade da nossa convicgéo a
seu respeito ou quanto maior for a nossa flexibilidade mental e a
nossa capacidade de suspender o0s preconceitos, tanto maior a
nossa disponibilidade para a mudanca das imagens dos outros,
portanto, maior a provisoriedade essencial que as acompanha.

Tao importante quanto a persuasdo mercadoldgica, a imagem apresenta o
poder de influenciar opinides. Para Weber (2004) a imagem pode se considerada
significacdo, emocdao, estética. Quanto mais abrangente for e quanto mais préxima
das certezas e duvidas do individuo estiver, mais assimilavel ela sera.

Ao passo que se tem a construcao e a manutencdo da imagem na mente de
individuos, pode-se ter, também, sua destruicdo. E, este é o desafio para muitas
organizacdes, pois além utilizarem-se de ferramentas, processos, modelos que
podem ajudar a construir e a manter sua imagem perante seus publicos é
imprescindivel pensar que tudo pode extinguir-se de acordo com a forma que esta
organizacao trabalha seus processos comunicacionais, pois assim como afirma
Gomes (1999, p. 159),

imagens podem deixar de existir sem que as pessoas ou objetos a
gue pertencam também o facam, imagens podem alterar-se para
melhor ou pior com relagédo agqueles a quem pertencem ou mesmo de
forma absolutamente independente destes, imagens podem ser
construidas, destruidas, reconstruidas num processo sem fim nem
garantias.
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A exemplo de construcdo, desconstrucao e reconstrucao de imagem pode-se
citar diversas empresas dos mais variados ramos de atuacdo. Tem-se como
exemplo, o caso da Viacdo Aérea Rio-grandense — VARIG, empresa que durante
muito tempo foi referéncia no mercado brasileiro de aviacdo e que, por um periodo
de ma administracdo, teve sua imagem abalada. Entretanto, soube manter-se em
alta, pois de acordo com Pereira (2006, p. 7) “No caso da Varig, € notdrio
percebermos como, mesmo num contexto de crise financeira, a marca ainda segue
forte, causando apelo e comocao no grande publico.”*® Por subsidios do governo e a
compra de outra empresa do ramo momentos mais tarde, a VARIG mantendo seu
simbolo, reergueu-se, recuperando seu espaco e reconstruindo sua imagem perante
seus publicos. Atualmente ela opera em alta, com precos e servicos acima do
padrdo, posicionando-se como uma das empresas de aviacdo mais sofisticadas do
pais.?

Neste contexto, a imagem pode ser trabalhada pelo sujeito para sua

formacdo, transformacéo ou deformacéo.

Vinculada intencionalmente a sua ordem de coisas cujo estatuto é
diferente do seu e, ao mesmo tempo, desobrigada de ser sua mera
duplicacdo no plano da representacdo, a imagem nos aparece ao
mesmo tempo como intermediaria cognitiva entre ndés e a coisa
mesma e como livre das obrigacdes de réplica do seu objeto,
portanto, dotada de capacidade de ser plasmada: formada,
transformada, ou deformada. (GOMES,1999, p. 159).

Ao pensar na formacdo de certa imagem, ndo s6 do individuo como das
organizacdes, é importante refletir sobre trés pontos especificos que, para Gomes
(1999), se dividem em “mensagens, fatos e configuragcbes”. As informag¢des que o
sujeito recebe acerca dele; o que ela de fato é, faz e como ela se mostra

(caracteristicas). Segundo Gomes (1999, p. 161),

19 Disponivel em http://www.rp-bahia.com.br/biblioteca/intercom2006/resumos/R0820-1.pdf . Acesso
em: 26 out. 2009.
%% Disponivel em: www.varig.com.br . Acesso em: 1° nov. 2009.



http://www.rp-bahia.com.br/biblioteca/intercom2006/resumos/R0820-1.pdf
http://www.varig.com.br/
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E evidentemente que no se trata, de imediato, daquilo que alguém
faz ou diz realmente no sentido comum deste advérbio. Trata-se
daquilo que se considera que ele faz ou diz, trata-se daquilo que ele
reconhece como sendo suas mensagens, acdes, apresentacao.

J& para Vasquez (2007), toda imagem é a reproducao, a consequiéncia de um

ato comunicacional. Segundo a referida autora,

A imagem da marca coincide com sua identificagcdo (comunicacao
ideal) ou ndo (comunicagdo distorcida). Na comunicacdo ideal, a
transmissdo da identidade de marca corporativa ou de produto
(conceitual ou visual) é adequada. A identidade é definida e
materializada corretamente por meio das ferramentas de
comunicagdo produz sua imagem correspondente. [..]JUma boa
imagem se converte em um fator decisivo para a escolha da marca: o
consumidor satisfaz suas necessidades racionalmente por meio dos
atributos dos produtos, e emocionalmente pela percep¢do da marca
do produto.[..] Na comunicagé&o distorcida, produz-se um lapso entre
a identidade e a imagem de marca, corporativa ou de produto, que
poder ser entendido de duas maneiras. Na primeira, a identidade de
marca nao é definida, mas a imagem formada € forte e consistente.
[..] No segundo caso, a marca tem uma identidade definida e forte,
mas n&o sabe comunica-la. (VASQUEZ 2007, p.209).

Assim como as empresas podem influenciar a construcdo de imagem positiva
junto aos seus publicos para gerar credibilidade, confianca, boa reputacdo, o
contrario também pode ocorrer. De acordo com Vasquez (2007, p. 211), uma crise
de imagem, antes de tudo € uma crise de confianca, de credibilidade, de reputacéo.
O que uma empresa vende ndo é um produto, mas uma marca, € com ela uma série

de associagoes.

Neste sentido, trabalhar a imagem e a reputacdo Neste sentido, trabalhar a
imagem e a reputacdo antes de tudo é, de acordo com Almeida (2005), saber dirigir
as estratégias de comunicacdo aos publicos especificos, entendendo quais as
verdadeiras necessidades e relevancia que cada um da a elas, trabalhando, ainda

segundo a autora, as dimensbes de visibilidade, transparéncia, distintividade,
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consisténcia e autenticidade, para ndo falhar com as expectativas de nenhum
desses stakeholders.
3.1 CONSUMO E IMAGEM

O consumo faz parte da esfera capitalista em que se encontra a sociedade. O
individuo cria necessidades, sendo despertado por diferentes interesses, pelas mais
novas tendéncias do mercado, do que se consome, do que é bonito. Cada vez mais
0 anunciante tem o dever desafiador de chamar a atencédo do consumidor, de “fazer
brilhar seus olhos” para aquilo que, mais tarde, ele quer que o individuo esteja
consumindo.

O individuo ndo compra o produto e suas caracteristicas, mas, sim, a imagem e
o beneficio que ele vende. O autor afirma que o signo e a mercadoria juntaram-se
para produzir o que ele chama de "mercadoria-signo”, ou seja, a incorporacao de
uma vasta gama de associacdes imagéticas e simbdlicas, que podem ou nao ter
relacdo com o produto a ser vendido, processo este que recobre o valor de uso
inicial dos produtos e torna as imagens mercadorias.

Tendo em vista que o individuo esta cada vez mais vinculado a necessidade de
consumo, as empresas agem como instituicbes que suprem as demandas de seus
bens. A compra e a fidelidade do cliente que sustenta a credibilidade a marca sdo
revestidas por camadas simbdlicas, de universos de marcas que dialogam com as
chamadas “necessidades” e “desejos” das pessoas, recuperados e concretizados
em produtos que recebem tratamentos distintos de linguagem. Essas sédo as
maneiras de criar estimulos que visam despertar empatia, identificacéo,
incorporacao por parte do publico-alvo que se pretende atingir pela comunicagao.

O consumo nao deve ser compreendido apenas pelos valores de uso, de
utilidades materiais, mas, primordialmente, pelo consumo de signos. E, sendo assim,
a publicidade atribui aos produtos imagens de auto-realizacdo, desejo, e até mesmo
de qualidade de vida, transformando as mercadorias em verdadeiras ilusbes
culturais, que fascinam o consumidor pdés-moderno pela sua estética, pelas

associacdes mirabolantes com o0s signos e pelas justaposi¢des entre elas.
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3.2 POSICIONAMENTO E GERENCIAMENTO DE MARCAS

As empresas tém a necessidade de posicionarem-se no mercado de acordo
com o seu negocio, conceito este que esta intimamente atrelado a sua marca. E
através da marca que buscam transmitir o que sdo, como pensam, o que fazem, que
tipo de organizacdo querem ser no futuro, como se comportam frente ao mercado,
ao meio-ambiente, as questdes sociais. Enfim, a marca busca, de acordo com
Véasquez (2007), ndo somente o destaque comercial frente a concorréncia, ao nicho
de mercado em que esta inserida, se mostrando forte, sélida e competitiva, como
também a busca por um lugar na mente de seu consumidor.

A conceituacdo de marca compreende-se, ndo somente um signo atrelado a
uma representagdo, como também a “uma carga simbdlica e ideoldgica, pois sua
presenca evoca e mobiliza sistemas de valores sociais e culturais (PEROTTO, 2007,
p. 129). Ao vincular o produto a marca, o individuo observa, segundo Vasquez
(2007, p. 202)“[ . . . ] ndo s6 a qualidade fisica do produto, mas com uma série de
associacdes emocionais e sociais que ela transmite”

A partir desta inferéncia, pode-se dizer que ao consumirmos certos produtos,
conferimos a eles, ndo somente o simbolo, mas a significacdo daquilo que ele
representa para nés, como conforto, bem-estar, luxuosidade. As mulheres ao
consumirem um perfume francés, por exemplo, colocam nele todas as experiéncias
prévias de outros sujeitos que os consomem, sensacdes, unido ao valor que aquela
marca traz ao produto, ndo necessariamente a sua qualidade. Assim, a
representacdo que as marcas tém na mente dos sujeitos passa por juizos de valor
que ultrapassam a racionalidade.

Com a evolugdo da humanidade, surgiram novas formas de trabalho, o
sistema industrial se desenvolveu e, assim, o papel da marca tornou-se um dos
icones desta transformacéo, a qual evidencia o surgimento de uma nova economia
de mercado, disputas acirradas, concorréncias refletidas nas transformagdes sociais
e econbmicas a que o mundo passou, ‘[ . . . ] favorecidos e sustentados pelo

desenvolvimento dos meios técnicos e pelo crescimento dos setores secundario e
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terciario, a marca se tornou complexa e multidimensional.” (PEROTTO, 2007, p.
129).

Ao passo que evoluiu da concepcao de sua representacao simbdlica acerca
do signo, segundo o referido autor,

a sua estruturacao modificou-se em complexos sistemas semiéticos,
respondendo as demandas das praticas sociais. De mera
identificacdo, pela aposi¢do de um signo a um produto e um lugar, a
marca ampliou e aprofundou de modo consideravel as fun¢des que
desempenha, se inserindo e acelerando aqueles processos de que
participa.(PEROTTO, 2007, p. 129).

Sob este mesmo viés, Kapferer(1998) apud Vasquez (2007 p. 202) #* afirma

que

uma marca € ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito.
Signo, pois a marca é multiforme: ela integra os signos figurativos,
como o0s logotipos, os emblemas, as cores, as formas, as
embalagens, o design. Palavra, no caso do nome de marca, que é o
suporte de informagé&o oral ou escrita sobre o produto. Objeto, pois a
marca distingue um ou varios produtos de outros produtos ou
servicos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem um
significado, ou seja, um sentido. (VASQUEZ, 2007, p. 202),

Ao trabalhar com uma marca, é fundamental que as empresas apresentem
sintonia entre ela sua identidade, pois a identidade de marca mostra quem ela é e
como ela quer se posicionar no mercado, além de fazer parte e ter de condizer com
a propria identidade organizacional. Além de serem exclusivas de uma determinada
empresa, as identidades de marca devem apresentar coeréncia, consisténcia,
objetividade e adaptabilidade. De acordo com Vasquez, (2007), elas se dividem em

duas areas principais: a externa e a interna, ou seja, a visual e a conceitual. Por

?! KAPFERER, Jean-No_I. As marcas: capital da empresa.S&o Paulo :Bookman, 1998. Apud
VASQUEZ, Ruth Peralta. Identidade de marca, gestdo e Comunicacado. Revista Brasileira de
Comunicacdo Organizacional e Relagdes Publicas - Organicom. Sédo Paulo, p. 200-211 ano 3, n.
5, 2006.
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identidade de marca externa compreende-se a parte visual propriamente dita, seu

aspecto. Em contrapartida, a area interna esta relacionada a sua conceituacéo, ela &

a razdo de ser da empresa e de seus produtos, quem séo e aonde
guerem chegar. A identidade visual € a materializacédo da identidade
conceitual. Identifica a empresa e seus produtos externamente por
meio da concepc¢do, desenvolvimento e operacionalizacdo dos
elementos gréficos (logotipo, rétulo, papelaria, e afins).(VASQUEZ,
2007, p. 203).

Sob esta perspectiva, as identidades de marcas das empresas também sao
divididas entre as que dizem respeito ao produto assim como as que se referem a
instituicdo, pois ambas apresentam identidades tanto visuais quanto conceituais,

porém, subdivididas. Neste caso,

A identidade conceitual da empresa, também chamada de identidade
corporativa, € o suporte que sustenta a identidade conceitual do
produto. A marca incorpora um significado ao produto definido por
meio dos elementos tangiveis (atributos, caracteristicas, funcdes) e
intangiveis (beneficios que o0s consumidores concedem aos
produtos). No entanto, como todo produto é gerado dentro de uma
empresa, ele tem como base 0s objetivos organizacionais, as
diretrizes, os principios e os valores sobre os quais a marca

corporativa é construida. (VASQUEZ, 2007, p. 203).

A relacdo que uma identidade organizacional tem com sua imagem, é para
Véasquez (2007), uma relacdo de causa-efeito onde a “causa é a identidade a ser
comunicada, e o efeito € a percepcdo dessa identidade projetada em imagem
Tajada (1994) apud Vasquez (2007)?%. Ainda segundo Vasquez( 2007), a identidade
compreende as caracteristicas que uma empresa tem para si mesma, ja a imagem
reflete sua identidade para o publico externo, € forma como ela é vista e associada

a marca que possui

* TAJADA, Luis Angel Sanz de La. Integracién de Laidentidad y La imagen de La
empresa.Madrid:ESIC,1994.Apud VASQUEZ, Ruth Peralta. Identidade de marca, gestdo e
Comunicacdo. Revista Brasileira de Comunicac¢do Organizacional e Relagdes Publicas -
Organicom. S&o Paulo, p. 200-211,ano 3, n. 5, 2006.
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O gue numa sociedade pré-industrial era visto apenas como uma marca no
sentido literal conferido a palavra, como forma de simples identidade do produto,
passou a unir, em contexto historico posterior, outra identificagcdo. Atualmente, o
consumidor ndo apenas a escolhe, mas reline um conjunto interpretacdes acerca
dela que o faz optar por certo produto e/ou servico. Para Vasquez (2007), existem
duas maneiras pelas quais tornam o individuo interessado em determinada marca.

A primeira refere-se as sensacdes que a ele séo transmitidas que lhe confere,
por conseguinte, certa identificacdo. A outra forma estd vinculada as aspiracdes
representadas perante aquilo “[ . . . ] em termos de imagem, algo que ele n&o tem e
que a marca pode |lhe proporcionar.” (VASQUEZ, 2007, p. 202). E, neste caso, a
marca nao é apenas a aparéncia visual, “[ . . . ] um logotipo, uma etiqueta, um
slogan; a verdadeira esséncia radica em seu significado, um meio de vida, de
atitude, um conjunto de valores, uma express&o, um conceito.” (VASQUEZ, 2007, p.
202).

E, a partir afirmacéo pode-se dizer que a formacdo de muitos grupos sociais
se da a partir de identificagcbes que estes tém com algumas marcas. Os atletas de
corrida, por exemplo, identificam-se com as marcas de ténis Mizuno? e Asics**, ndo
pelos simples fato de consumirem objetos destas marcas, como pelo fato de serem
marcas que, além de posicionarem seus slogans como tal, apresentam um produto

que corresponde a sua imagem. Segundo Vasquez (2007, p. 210),

uma boa imagem se converte em fator decisivo para a escolha da
marca: o consumidor satisfaz suas necessidades racionalmente por
meio dos atributos do produto, e emocionalmente pela percepcéo da
marca do produto.

* 0 Slogan da Mizuno é “Serious Performance” ( em portugués “Desempenho de verdade”).
Disponivel em www.mizuno.com.br . Acesso em 2 nov.2009

** 0 slogan da Asics é “Sound Mind, Sound body” ( em portugués significa “Mente s&, corpo
s&0”).Disponivel em www.asics.com.br Acesso em 2 nov.2009



http://www.mizuno.com.br/
http://www.asics.com.br/
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Segundo Vasquez (2007), ao lidar com gerenciamento de marcas, as
empresas estédo trabalhando com a identidade da marca, pois € ela “o suporte pelo
qual se constréi a marca”. Ao trabalhar a identidade de marca, as empresas estéo
dando a direcdo ao seu negdcio, definindo suas acdes estratégicas, de mercado,
financeiras, seus “objetivos mercadolégicos e comunicacionais”, repassando
através de “simbolos, um sentido, um conceito”.

Tao relevante quanto a identidade de uma marca e a imagem que esta traz,
esta a sua gestdo, a qual aparece diretamente ligada as acdes de Marketing de uma
empresa. E a partir de estratégias de marketing que as organizagdes obtém
visibilidade, geracdo demanda que criam, posteriormente, processo de aquisicao,
manutencdo e retencdo de seus clientes.

O marketing enquanto filosofia de mercado apresenta, para muitos autores,
fungcbes como administrar, controlar, avaliar acdes através das quais se buscam
oportunidades de negodcios. Nessa perspectiva, Kotler (2000, p. 30) entende que

marketing é

um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagéo,
oferta e a livre negociacdo de produtos e servicos de valor com
outros.

E, sob esta afirmacao, pode-se inferir que € por meio do marketing e através
da marca que as estratégias mercadolégicas podem ser entendidas para o
desenvolvimento das empresas. Com uma marca forte e bem posicionada - em que
identidade e imagem de uma mesma empresa sao condizentes-, suas acles
estratégicas tendem a aumentar e facilitar os processos de compra e venda,
valendo- se, por vezes, de apelos que despertam o desejo e as necessidades dos
clientes de consumo de seus produtos e/ou servigos.

Trabalhar a marca no marketing € lidar, segundo Kotler (2000), “[ . . . ] com os
desejos e necessidades das pessoas [ . . . ]", e, além disso, é também trabalhar
emocoes, satisfagbes, expectativas que podem aproximar ou afastar um consumidor

de sua compra. Para Kotler (2000, p. 426),
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uma marca é essencialmente uma promessa da empresa de fornecer
uma serie especifica de atributos, beneficios e servigcos uniformes
aos compradores. As melhores marcas trazem uma garantia de
qualidade.

A partir desta inferéncia, compreende-se por que até as pessoas referem-se
ao aparelho de barbear como “Gillette” e as esponjas de Agco como Bombril, e ndo
ao nome gue os representa propriamente dito. O posicionamento da marca é téao
bem percebido, que a identificacdo se deu ndo apenas o0 que o produto é em si, mas
ao que ele representa.  Além da representatividade atrelada a marca, muito do
sucesso dessas empresas esta na construcdo de valor que elas atribuem a marca, a
identificacdo, a sua imagem.

Ao fazer a ligacdo entre marketing e comunicacdo, Campos (1987, p. 34)
afirma que “[ . . . ] o marketing constitui um processo complexo de que o0 anuncio nao
€ mais que uma parte [ . . . ] e complementa: “O marketing explora as necessidades
0s caréncias humanas, criando incentivos que reforcam os impulsos naturais de
satisfacdo do homem”. (CAMPQOS, 1987, p. 34). Os produtos, para a autora, sao
criados a partir de um estudo dos individuos, identificando suas necessidades. Mais
do que isso, € a partir da andlise dos individuos e da cultura na qual eles estao
inseridos que os produtos sao lancados, de modo que a chegada de uma novidade
ja tenha seu mercado garantido. “Dessa forma, o sistema produtivo opde, aos
aspectos negativos do mercado (suas necessidades e caréncias), o positivo do
produto” (CAMPOS, 1987, p. 35).

A analise da cultura na qual o produto sera langado se faz primordial, sob
pena da criagdo de um choque dos valores dos individuos com os propdsitos
vendidos. A autora traz que, “[ . . . ] muitas vezes, a tentativa de criacdo de um novo
habito de consumo a partir de um determinado produto conflita com valores ou
crengas do consumidor.” (CAMPOS, 1987, p. 36). Segundo Sweezy (1977), as
campanhas que tentam mudar as atitudes das pessoas nunca obtém um bom éxito,
pois elas sO alcancam o0 sucesso, quando mantém a correspondéncia com as

atitudes vigentes. Uma analise atenta dos anuncios nos revelara a habilidade ou
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mesmo 0s incriveis malabarismos realizados para evitar uma ultrapassagem
perigosa dos limites de tolerancia dos consumidores. Uma proposta que va de
encontro aos principios gerais do mercado poderé ser desastrosa e comprometer a
imagem do produto. (CAMPOS, 1987, p. 36).

E importante, também, frisar que a propaganda, enquanto ferramenta de
comunicacdo, segundo Sweezy (1977), ndo cria valores ou elabora opinides em
nenhuma escala significativa, ela reflete, sim, valores j4 dados, destaca o ponto de

vista dominante, intensificando-os e contribuindo para a sua difusao.

3.3 COMUNICACAO ESTRATEGICA

Fundamental na identificacdo e diferenciacdo da cultura de organizacional de
qualquer instituicdo, a comunicacéo estratégica tem recebido mais énfase nos dias
atuais. Mais do que comunicar, comunicar bem, de maneira clara e coerente, € uma
demanda contemporanea, abrindo espaco para que novas estratégias sejam
ativadas. Com a concorréncia cada vez mais acirrada, as empresas passaram a
valorizar 0s relacionamentos e 0S processos comunicacionais na producdo de
sentidos junto aos seus publicos de interesse, valendo-se dessa atitude como
diferencial. Entretanto,

o0 planejamento em comunicagdo raramente estd respaldado em
cendarios previamente desenhados; frequentemente vislumbra a
organizagdo individualmente, sem considerar a presenca de
concorrentes, e apenas recentemente busca desenvolver
metodologias que permitem avaliar, de modo consistente, os
resultados de suas atividades (assessorias de imprensa, patrocinios,
publicacbes, etc). Na verdade, a propria definicdo dos publicos de

interesses [ . . . ] e o conhecimento detalhado de seu perfil sédo
esforcos pouco usuais na comunicacdo empresarial.(BUENO,2009,
p. 376).

A comunicacdo de uma empresa, conforme Bueno (2007), ndo pode ser
considerada estratégica apenas a partir de acbes isoladas, pois ela é

fundamentalmente uma pratica que deve permear toda a organiza¢do, em todas as
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esferas hierarquicas, para ser capaz de gerar resultados positivos para a empresa.
Para ser estratégica, é preciso que ela esteja enraizada em praticas cotidianas
planejadas e que incluam todas as pessoas com as quais a mesma se relaciona.
Planejar viabiliza a racionalidade e arquitetura de um curso de acdes, prevendo
caminhos alternativos através do gerenciamento programado. Segundo o autor, ela
deve também estar intrinsecamente relacionada ao planejamento e a capacidade de

reconhecer a importancia que tem a comunicagéo dentro da empresa.

Para ser capaz de analisar com sensibilidade a realidade de uma instituicéo e
de propor solugcbes para os problemas identificados, é fundamental desenvolver
formas eficientes de realizar o planejamento dentro da organizacao, para servir de
guia condutor das decisbes tomadas. Para Kunsch (1986, p. 66), [ . . . ] o
planejamento estratégico, quando bem formulado, podera trazer grandes melhorias
para o processo administrativo/organizacional, sendo aplichvel em organizacfes de
qualquer tipo ou porte.” Ainda segundo a autora, o planejamento estratégico é capaz
de gerar bons resultados em toda instituicdo, a medida que permitem o
estabelecimento de politicas e planos de acdo adequados as necessidades
identificadas.

O planejamento desenvolvido em um plano de comunicacdo também tem

como principios a clareza e simplicidade, pois ele é,

por definicho, um processo que se respalda em dados
sistematizados, informacfes, conhecimentos, vivéncias e saberes
intrinsecamente vinculados aos objetivos, aos valores e a missao de
ma organizacdo, e ndo deve ser entendido como um a atividade
episodica ou meramente operacional. (BUENO, 2009, p. 377)

Dessa forma, a comunicagdo entre os individuos da organizacdo fluir4
naturalmente nos processos internos, a medida que se torna acessivel para todos,
refletindo também nos processos externos.

Além disso, a construgdao de um cenario para “[ . . . ] reduzir o nivel de
incerteza e promover a adaptagcdo a uma realidade em permanente mudancga.”

(BUENO, 2009, p. 376). A definicho de mensagens coerentes com o histérico da
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organizacdo, com direcionamento aos objetivos pretendidos é, de acordo com o
referido autor, requisito fundamental para qualquer organizacdo, pois cada um
destes publicos requer uma comunicacdo diferenciada, de acordo com as suas
expectativas naquele momento. Saber “ouvir’ os reclames e as exigéncias de cada
um deles € o primeiro passo para estabelecer vinculos eficazes.

A importancia de se planejar estrategicamente a comunicacdo € saber quais
serdo os melhores meios para gerar repercussao positiva a respeito da organizacao
— seja através de mais espaco na midia, de a¢cbes voltadas aos colaboradores, de
criagdo de portais na internet, de organizagéo de eventos ou outros.

Por conta disso, o planejamento estratégico € uma ferramenta que tem
auxiliado profissionais da comunicacdo a demonstrar como relacionamentos
fundamentados em mensagens claras, sinceras e coerentes estdo estritamente
ligados ao alcance dos objetivos organizacionais e do desenvolvimento dos
negocios. Esse trabalho, quando bem desenvolvido, é capaz de tornar-se o
diferencial da organizacdo no mercado, através da consolidacdo, disseminacédo e

manutencdo de uma imagem favoravel.



4 METODOLOGIA

Com o objetivo de verificar quais 0s principais meios e 0 processo de
comunicacao utilizado pela ABIC para promover seu posicionamento, imagem e
consumo de seus servi¢os, a metodologia deste trabalho monografico utilizou-se de
andlise de conteudo (descritiva e visual) dos processos/meios de comunicagdo da
organizacdo (anexo Il), aplicagdo de questiondrio com o gerente geral por email
(anexo 1V), entrevista com o referido gerente (anexo IX) e sondagem com seu
principal puablico de interesse (anexo X). Importa dizer que as informacfes coletadas
sdo também a partir da percepcao de Joana Deppe enquanto observadora, uma vez
que ela trabalhou na instituicdo por quatro anos e, até hoje, mantém vinculo com a
instituicdo, colaboradores e demais membros.

O universo do estudo foram o0s processos e meios de comunicacdo da
organizagdo, a propria organizacdo na figura de seu gerente geral e um publico
especifico, compreendido por intercambistas que realizaram programa de
intercambio no exterior, através da ABIC, no periodo entre novembro de 2008 e
novembro de 2009. A janela que compreende este periodo foi escolhida pelo fato de
comportar todas as campanhas de comunicagcdo vigentes na organizacdo desde
aquela época até os dias atuais e, assim, trazer mais fidedignidade as analises.

4.1 ANALISE DE CONTEUDO

A analise de conteudo foi feita no ambito descritivo e gréfico, sendo que a
primeira foi feita com base no livro “Anélise de Conteudo” de Lawrence Bardin
(2004), enquanto a segunda baseou-se na “Sintaxe da Linguagem” de Dondis A.
Donis (2000) e na “Psicodindmica das cores” de Modesto Farina (2000) como
principais referéncias bibliograficas.

A identificac&o foi feita, em um primeiro momento, a partir da analise da parte
visual e descritiva dos seguintes materiais/meios: web site, newsletter, twitter,
facebook, Orkut, chat online, folder Institucional, folder familia hospedeira, folder
programa London Live, cartaz intercambio, cartaz familia hospedeira, radio e

eventos. (anexo V, anexo VII)
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Eles foram analisados através do método de analise categorial de conteudo

(anexo 1) a qual compreende

um conjunto de técnicas de andlise de comunicacdes, visando obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetudo
das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a
inferéncia de conhecimento relativos as condigbes de
producdo/recepcdo (varidveis inferidas) destas mensagens.
(BARDIN, 2004, p. 37).

E, partindo-se deste conceito, objetiva-se com ela obter “[ . . . ] a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de producédo (ou eventualmente de recepcéo),
inferéncia esta que recorre a indicadores (quantitativos ou néo).” (BARDIN, 204, p.
34).

A escolha pela analise categorial de contetdo que referencia os indices de
frequéncia e intensidade de temas, palavras, personagens (anexo |) deu-se pela
semelhanca de conteudo encontrado nos meios de comunicacdo utilizados pela
organizacao. Sob este viés, essa €, segundo Bardin (2004), uma técnica que permite
a analise e a inferéncia a partir de dados quantitativos e qualitativos devido ao
grande nimero de materiais com discursos similares.

Assim, ela foi feita de forma sistematica quantitativa e qualitativa, a partir da
referenciacdo de indices (anexo |) que definam indicadores que inferirdo seu
Posicionamento de mercado, imagem e consumo de seus Servigos.

Para posicionamento de mercado e construcédo de sua imagem, foi utilizada a
analise de conteudo grafica e descritiva em que foram determinados dois indices a
partir da categorizacdo semantica e lexical de palavras. (anexo I). O primeiro é 0
termo “tradicdo”, representado de forma explicita, por sinbnimo ou analogia nos
materiais. Sua escolha foi fundamentada por representar conceitos importantes para
seu posicionamento como credibilidade, confianca, seriedade. Ja o segundo indice €
0 préprio nome da organizacao, “ABIC”, sua logomarca, sinbnimos cuja analise visa

buscar a representacéo e forgca da marca em suas comunicacgoes.
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Buscou-se, também, tracar unidades tematicas de referéncia como
“Experiéncia no exterior’, “hospedagem de estrangeiros” e “beneficios” como forma
de entender se, junto ao seu posicionamento, ela também consegue apresentar o
seu tipo de negocio. (anexo I).

Os indicadores dessa analise sdo a frequéncia e a intensidade com que essas

unidades aparecem nos materiais. Por frequéncia, pode-se entender que

assenta no pressuposto seguinte: a aparicdo de um item de sentido
ou de expressdo sera tanto mais significativa- em relagdo ao que
procura atingir na descricdo ou na interpretagdo de realidade visada-
guanto mais esta frequiéncia se repetir (BARDIN, 2004, p. 102)

E a intensidade aparece a partir da presenca ou auséncia de uma unidade
tematica de analise que pode segundo Bardin (2004) funcionar como um “indicador”

assim como um veiculador de sentido.

4.2 VARIAVEL DE INFERENCIA

A relacdo da frequéncia e intensidade do contelddo é diretamente
proporcional. Ao passo que 0s meios causam percepcdes diferenciadas do
interlocutor, intensificando a forca de uma marca, como presenca e midias (radio,
TV, videos na internet, revistas) e presencial (eventos) é necessaria a aplicacdo do

fator de intensidade (varia de 1 a 5) que mede a relevancia delas. Assim,

se supusermos que a aparicdo de determinado elemento tem maior
importédncia do que outro, podemos recorrer a um sistema de
ponderacéo.[..] A ponderacdo pode corresponder a uma deciséo
tomada a priori, mas pode também traduzir as modalidades de
expressao ou intensidade de um elemento. (BARDIN, 2004, p. 102-
103)

A partir dessa analise sera levada em conta a variavel de inferéncia através

de quociente de relevancia no momento de determinar o indicador, conforme

aparece no anexo |, e nas tabelas dos anexos V e anexo VII.
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4.3 QUESTIONARIO

A aplicacdo de questionario foi feita em trés etapas. A primeira etapa
constituiu na aplicacdo de questionario (anexo 1IV) com Rafael Menezes, gerente
geral da ABIC, através de correio eletrdbnico, com perguntas abertas para obter
dados sobre a organizacdo de um modo geral, como quadro de funcionarios,
estrutura administrativa, produtos, horarios, publico-alvo, comportamento, etc.

Em um segundo momento, realizou-se uma entrevista com Menezes através
de questionario (anexo IX) para entender se ha coeréncia entre a forma como a
organizacdo se vé e discurso que projeta através de seus materiais/meios de
comunicacdo também através de perguntas abertas.

E, com o intuito de identificar se a maneira com que a organizacdo se
posiciona é a mesma como € percebida, foi feita uma sondagem através de
guestionario enviado por email, (anexo X), através de perguntas fechadas e abertas
com 0 seu maior publico de interesse: brasileiros que viajam ao exterior. Os
questionarios foram aplicados por e-mail, considerando como universo os 32
intercambistas brasileiros que viajaram ao exterior entre o periodo de novembro de
2008 e novembro de 2009, e cujos contatos de email estavam disponiveis a
organizacado. Destes, obteve-se 15 retornos de questionarios respondidos.

A partir disso, visa-se levantar as hipéteses que se busca responder: Verificar
a comunicacdo da ABIC como forma de promover, de fato, seu posicionamento de

mercado, imagem e consumo de seus servicos.



5 A COMUNICACAO DA ASSOCIACAO BRASILEIRA DE INTERCAMBIO
CULTURAL- ABIC

Antes de se descrever e analisar a comunicacao da ABIC propriamente dita

importa apresentar a organizagao e a metodologia que foi empregada no estudo.

5.1 A ORGANIZACAO ABIC, CULTURA E CENARIOS

A Associacao Brasileira de Intercambio Cultural - ABIC- &, de acordo com sua
website?®, uma entidade particular, sem fins lucrativos que promove programas de
intercambio cultural no Brasil e no exterior. A organizacdo foi fundada, segundo
Rafael Menezes®, gerente geral da ABIC, em 1987 por Italino Pedrolo - um jovem
que realizou programa de intercambio na Bélgica- em parceria com a rede
internacional International Cultural Youth Exchange — ICYE - federacéo internacional
com sede na Alemanha e comités membros em mais de 34 paises no mundo, e que,
conforme descrito em sua web Page®’ promove intercambio internacional e cultural
de jovens.

A organizacdo é, segundo informagcbes na sua pagina da web, o Unico
membro no Brasil. Parte de seu reconhecimento institucional é, de acordo com
Menezes, dedicado ao trabalho que desenvolve, desde sua fundacao, junto a rede
ICYE, até as relagBes operacionais que mantém com instituicbes de prestigio
internacional como a Unido Européia, Youth Men’s Christian Association - YMCA e
Global Youth Action Network - GYAN, além de representar, no Brasil, diversas
escolas de idiomas do exterior.

Ainda segundo ele, a missdo da ABIC foi construida sob valores como
interculturalidade, respeito, coletividade, altruismo. Consta na web site da ABIC que
sua missao é a de “Oportunizar experiéncias interculturais que promovam a
conscientizacdo do individuo em prol da harmonia coletiva®. Ja a visdo da instituigdo
€ a de “Se tornar referéncia em programas de envio e receptivo até a Copa do
Mundo de 2014 no RS, RJ e Bahia”.

2 Disponivel em: www.abic.org.br . Acesso em: 10 set. 2009.

26 Informacdo oral obtida através de um questionario feito por email, em 08 out. 2009, com Rafael
Menezes gerente geral da organizacao.

2 Disponivel em: www.icye.org . Acesso em: 10 set. 2009.


http://www.abic.org.br/
http://www.icye.org/

49

A ABIC tem seu negocio focado, de acordo com o gerente geral, na troca
intercultural proporcionada através de seus programas de intercambio, unido ao bom
atendimento prestado para satisfagcdo dos interessados em participar de seus
programas. Sua estrutura organizacional compreende, de acordo com Menezes,
cinco areas bem definidas e dividas em: Vendas — de todos seus produtos ao
cliente; Operacbes com o Exterior — contato com fornecedores internacionais como
escolas de idiomas, comités da rede ICYE-; Receptivo - programa de recebimento
dos estrangeiros no Brasil -; Social — captacdo de familias, colaboradores voluntarios
e projetos sociais- além da parte administrativa. Sua equipe € formada por 4
colaboradores remunerados e 2 estagiarios com faixa etaria entre 22 e 35 anos,
divididos em um gerente geral, dois coordenadores de receptivo, dois
coordenadores de envio, um colaborador de finangas. O requerimento para trabalhar
na organizagdo € ter diploma universitario ou estar cursando o Ensino Superior,
além de conhecimento intermediario da lingua inglesa e, se possivel, experiéncia no
exterior. A diretoria € composta por 4 membros - presidente, vice-presidente,
secretario e tesoureiro -, todos ex-intercambistas. A qualificacdo dos colaboradores,
segundo Menezes, quando necessaria, € elaborada e efetivada por ele proprio.

O conceito da ABIC esta expresso no seu nome e slogans: “ABIC, Mude Seu
Mundo Sem Mudar de Planeta” e “ABIC, Seu Passaporte Para o Mundo” — descritos
em materiais de divulgacdo da instituicdo (anexo I|: brochura de divulgacdo do
programa) -. Ambos o0s slogans remetem aos principais programas que a
organizacdo oferece, conforme consta em seu site: 0 programa receptivo e no
programa de envio.

O que a diferencia das demais organiza¢cfes do ramo, segundo Menezes, € 0
fato de 90% dos seus colaboradores ja terem participado de programa de
intercAmbio no exterior e, além disso, a condicdo da organizacdo ser sem fins
lucrativos - todos os recursos que entram por diferentes fontes, sdo alocados para
gastos para seu funcionamento, pagamento de recursos humanos, financeiros,

materiais, gastos operacionais e de recepcao dos estrangeiros.
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Em relagdo aos programas que a ABIC oferece, conforme seu site, estes
estdo divididos em programas de receptivo e de envio. O primeiro refere-se a
recepgdo de jovens estrangeiros em programa de intercambio através da realizacao
de atividade voluntaria e a vivéncia em casa de familia brasileira voluntaria pela rede
ICYE, pelo programa de Servico Voluntario Europeu (EVS) ou pelo programa de
Servi¢o Voluntario Aleméao (Weltwarts). Este programa tem duracéo variavel entre 6,
9 ou 12 meses e o perfil dos participantes, segundo Menezes, é de jovens, na sua
maioria européia, de faixa etaria que varia dos 19 aos 30 anos que vém ao Brasil
realizar atividade voluntaria como forma de inser¢cdo na cultura e costumes locais. A
duracédo destes programas varia de acordo com cada participante e podem ser pelo
periodo escolhido conforme mencionado acima. Conforme o site, este programa
capta familias hospedeiras voluntérias as quais devem inscrever-se e participar de
um processo de selecao para participarem e receberem um estrangeiro em casa. O
periodo minimo para participar deste programa é de 3 meses, e maximo de 12
meses.

Os programas de envio, por sua vez, estao divididos em 4 opc¢des, conforme
apresentado no site da instituicdo: Intercambio+Voluntariado, Cursos de Idiomas,
Estudo+Trabalho, High School. Para o gerente, o programa de envio de jovens
brasileiros ao exterior através da rede ICYE objetiva o aprendizado do idioma
estrangeiro e da cultura do lugar, com a vivéncia em casa de familia ou residencial
unido a atividade voluntaria em paises como Alemanha, Bélgica, Inglaterra ou entdo
cursos de idiomas na Australia. A segunda opcéo € o programa de estudo de linguas
no exterior, que, de acordo com o site, pode variar entre 1 semana até 1 ano de
estadia. De acordo com informagdes do site, com periodo e modalidade semelhante
a esta existe o programa de estudo do idioma no exterior unido a atividade
remunerada a ser escolhida pelo participante em paises que permitam este tipo de
atividade. Ja a quarta opcdo € a de conclusdo do Ensino Médio no exterior com
moradia em casa de familia, cuja disponibilidade encontra-se apenas para 0s

Estados Unidos, a Dinamarca e a Finlandia.
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A ABIC também oferece, de acordo com informacgdes no site, servicos como
auxilio na retirada de visto junto aos consulados e embaixadas, parceiras para
compra de passagens aéreas, seguro saude internacional, cartdo de estudante,
carteira de motorista internacional.

Soma-se aos seus servicos um programa especifico que se chama “Clube de
Vantagens ABIC” dedicado exclusivamente ao relacionamento com escolas de
idiomas na grande Porto Alegre, oferecendo vantagens como descontos,
promogodes, prémios, brindes e sorteios para estimular, de acordo com Menezes, 0s
alunos dessas escolas a participarem dos programas da ABIC.

Para Menezes, o clima familiar, a possibilidades de personalizacdo de
programas com bom custo/beneficio, de acordo com as necessidades de cada
cliente, associado ao atendimento diferenciado, com colaboradores que ja viveram
experiéncias semelhantes a que ela oportuniza, séo os norteadores da organizagao.

Por influéncia do ambiente externo, do novo cenario socio-econémico, o
gerente da instituicdo afirma que ela encaminha-se para a oferta diversificada de
programas que se encaixem com o perfil de cada um dos individuos que buscam por
seus programas. Com a ampliagcdo da concorréncia, a crise financeira e a
instabilidade da moeda norte-americana, a organizacdo busca manter-se ativa e
operando, o que justifica a mudanca nos ultimos 4 anos, segundo Menezes, do
exclusivo programa de intercambio cultural de atividade voluntaria de longa duragéo
para programas diferenciados, de duracdes e valores variaveis, para publicos
diferentes, voltando-se para a disponibilizacdo de produtos e servicos que
satisfagam o seu negdcio e seu consumidor final.

Segundo o gerente, os produtos e servigcos oferecidos pela ABIC sdo de boa
qualidade, oferecendo qualidade com custo acessivel e justo, suporte da equipe
desde o0 momento em que o interessado faz contato com a organizagéo - através de
seus parceiros no exterior ou na sede da organizacdo-, até 0 momento da sua volta
ao seu pais de origem. Com opc¢bes abrangentes de programas, ele afirma que este

€ o foco da instituicdo, que oferece diversificadas opg¢des para quem quer viver uma
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experiéncia no exterior, conhecer pessoas de diferentes lugares, uma nova cultura,
aprenderem outro idioma.

Ainda para Menezes, a preparacao dos jovens que viajam pela organizacéo é
feita de aproximadamente um més antes da partida com intuito de orienta-los para
que nao sonhem com o “mundo perfeito” e que nao sofram frustragbes por
colocarem expectativas equivocadas na experiéncia de intercambio - visdo que
muitos ainda tém de paises desenvolvidos como Inglaterra, Estados Unidos ou
Australia, por exemplo. Quando optam em participar de tal experiéncia, 0s
participantes devem ter passado por essa orientacdo. Nos comités no exterior,
Menezes afirma que a preparacdo € feita pelo comité local de envio, e no Brasil
pelos profissionais que trabalham diretamente no setor de envio da instituicao.

A politica de precos da ABIC é determinada de acordo com algumas variaveis
que, segundo Menezes, podem ser atribuidas: a cotacdo do cambio real/délar e
real/euro, o pais de destino, o tipo de curso, o estabelecimento em que vai ser feito o
programa, o tipo de hospedagem-casa de familia, residencial, por conta prépria -, a
exclusividade de alguns programas, o valor agregado a marca ABIC, e o perfil
socioeconémico dos clientes, correspondente a classes econdmicas distintas, ja que
nao ha foco em um publico especifico. (ANEXO Il - tabela de precos)

O mercado de programas no exterior em Porto Alegre é caracterizado por
uma variedade de opc¢lGes. Para o gerente da ABIC, ha uma tendéncia de
comportamento de consumo que € percebida em relacdo a este nicho: a crescente
busca por cursos de idiomas e locais atraentes que tragam o aprendizado de um
idioma estrangeiro- na sua maioria a procura é pela lingua inglesa -, unido a vivéncia
em um local inusitado com pessoas de diversas partes do mundo e com uma
infinidade de opcdes de lazer.

Dado este contexto, é importante dizer que, além da ABIC, existem empresas
como a STB®® e a World Study®®’, que comercializam programas de cursos de

idiomas e intercambio no exterior similar ao da organizacdo. Este campo e atuacgéao,

?8 Student Travel Bureau - STB é uma agéncia privada de intercAmbio e viagens.
2 World Study é uma agéncia privada de intercambio e viagens.
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de acordo com Menezes, vém representando um ambiente em franca expansao
frente a demanda do mercado de trabalho em busca profissionais que dominem, no
minimo, um idioma estrangeiro. Nao somente empresas multinacionais, mas
também muitas instituicdes brasileiras jA& exigem, além da lingua inglesa como
requisito basico para participacdo de processos de selecdo, o dominio de um
segundo idioma estrangeiro. A (globalizacdo, a expansdo de mercados
consumidores, a aproximacédo dos blocos emergentes aos paises desenvolvidos tem
exigido do individuo, ndo somente aptiddo em outro idioma, como também
desenvoltura para trabalhar em ambientes multi- culturais e multi-sociais. Somam-se
a estes fatores, condicdes externas como o fortalecimento da moeda brasileira frente
ao dolar, as facilidades de busca por créditos e juros baixos para financiamentos,
além da facilitacdo de formas de pagamento pelos estabelecimentos de ensino no
exterior e de companhias aéreas apos a crise financeira desencadeada nos Estados
Unidos no ano de 2009.

O publico que efetivamente viaja pela ABIC, segundo Menezes, varia de
acordo com o foco e as necessidades de cada um, como pre¢os mais vantajosos,
atendimento personalizado ou preferéncia pelo diferencial da organizacdo como
suas acles sociais. Ao referir-se ao perfil do consumidor da organizacdo, tanto
brasileiro assim como estrangeiro, o gerente afirma que séo, na sua maioria, jovens
com idade entre 20 e 27 anos, oriundos da classe média e de nivel universitario que
buscam aprender e/ ou aprimorar um idioma estrangeiro e vivenciar uma experiéncia
no exterior. Ainda para o gerente, eles possuem a consciéncia da importancia do
aprendizado de um novo idioma, vivéncia com outras culturas para seu
desenvolvimento pessoal e, principalmente, profissional. E um publico que busca o
melhor custo x beneficio para aprendizado, porém, muitos, ndo deixam de pagar
mais para garantir qualidade e seguranca.

Além do participante de programas no exterior, a organizagdo também conta
com outros publicos que, segundo Menezes, fazem parte da ABIC. Eles estdo
divididos em familias hospedeiras que cedem suas casas para receber estes jovens

entre 3 a 12 meses; colaboradores voluntarios que se somam, além da diretoria, ex—
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intercambistas da prépria organizacdo que buscam manter o vinculo com a
organizacao, assim como individuos que nunca viajaram e que buscam contato com
pessoas de outros paises; 0s estrangeiros - na sua maioria europeus - que vém ao
Brasil fazer seu programa de intercambio; as instituicbes como o Campo da Tuca,
Cedel, Fundacdo Kasemiro Bruno Kurtz - organizacbes da sociedade civil que
recebem esses estrangeiros para realizacdo de atividade voluntaria em suas sedes
—; além dos comités da rede ICYE ao redor do mundo - enviam e recebem
intercambistas-; as escolas de idiomas no exterior; escolas de linguas no Brasil -
fonte de indicagcdo de participantes do programa, além dos e 0s proprios
participantes futuro participantes do programa.

A cultura da organizacao recai sobre a maneira como ela trabalha com seus
publicos. Faz parte do seu comportamento, atender de forma educada e detalhada a
todas as pessoas que fazem contato com ela, seja por email, telefone ou
presencialmente®’. O atendimento é feito em uma das salas e segue um protocolo,
segundo Menezes, que é o de captacdo de informacbes do cliente como nome,
idade, o que busca, dados estes que sdo automaticamente transferidos para o
banco de dados via seu site. ApGOs isso, sdo apresentadas as condicfes e perfil de
seus programas, € logo, elabora-se uma proposta comercial baseada no interesse
de cada patrticipante.

J4 com o publico interno, a ABIC, segundo Menezes, realiza reunides
semanais com toda sua equipe, geralmente, as segundas-feiras pela manha, em
gue sdo passados pontos principais sobre o que foi feito em cada aérea, suas
pendéncias e o que vira ao longo da semana.

O clima da organizacdo mostra-se aconchegante, as pessoas sdo bem-
humoradas e procuram fazer um atendimento personalizado a cada individuo que se

interessa por seus programas.*!

%0 Informacéo oral obtida em entrevista com o gerente geral. Vide anexo IV.

s Informacdes coletadas a partir da minha percepgdo enquanto observadora em visita a sede da
organizacgdo e devido ao conhecimento que tenho da organizacéo, sua estrutura, funcionarios, clima e
cultura organizacional.



55

5.2 IDENTIFICACAO E ANALISE DA COMUNICACAO DA ABIC

A comunicacdo na ABIC pode ser compreendida desde a sua logomarca,
slogan até os meios que utiliza para comunicar-se com seus diferentes publicos. Por

apresentar um perfil multicultural®

, pois trabalha com diferentes nacionalidades,
experiéncias internacionais, sua comunicacao reflete tais caracteristicas, desde o
discurso nos materiais e eventos, assim como 0s simbolos utilizados (avides,
carimbos de imigracdo, mapa do mundo, imagens de diferentes paises).

A forma com que a organizac¢do interage com seus publicos em um ambiente
com trocas culturais, étnicas, sociais € diversificada, pois cada publico apresenta
perfil e interesses distintos. O elo dessa relagdo se da, principalmente, através dos
processos/meios de comunicacdo que possui como web site, newsletter, twitter,
facebook, Orkut, chat online, folder Institucional, folder familia hospedeira, folder
programa London Live, cartaz intercambio, cartaz familia hospedeira, indicacdo de
amigos, visita a sede, telefonemas, além de divulgacdo em radio e eventos.

Apls este levantamento, sera feita uma analise de forma categorial
quantitativa e qualitativa a partir da freqiéncia explicita ou implicita e da intensidade
(presenca ou ndo) das unidades de registro conforme anexo |I.

Antes de analisar os meios/processo de comunicacdo da ABIC faz-se
necessario entender como estad estruturada sua identidade através de sua
logomarca e slogan, principais simbolos vinculados ao “ser da organizagcao” e que
serdo retomados a posteriori como forma de indice e indicador de presenca e forca

da marca.

5.2.1 Logo e Slogan

Apesar de a organizacdo nao possuir manual de identidade visual, ela

apresenta definida sua logomarca assim como seu slogan.

s Disponivel em: www.abic.org.br. Acesso em: 15 out. 2009.
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A logomarca da ABIC institucional (figura 1) apresenta-se de cor azul
marinha, com fonte arredondada e um esbo¢o do mundo em um azul mais claro, em

forma circular, com linhas assimétricas, em cima da letra “i”, sendo que a linha que

compreende a metade do mundo tem mesma cor que a fonte (figural).

abic

Associacdo Brasileira de
Intercambio Cultural

Figura 1 — Logomarca ABIC
Fonte: WWW.abic.org.br

O globo é uma linguagem visual que traz a idéia de mundo, planeta, presente
no seu slogan “Mude o mundo sem mudar de planeta”, o que caracteriza a
instituicdo como internacional, remetendo a representacdes de coletividade, pois o
préprio simbolo do mundo traz essa idéia.

A cor também apresenta importante papel para representacdo da marca, pois
além de estar vinculada as emocoes, ela “esta, de fato, impregnada de informacao,
e € uma das mais penetrantes experiéncias visuais que temos todos em comum”.
(DONDIS, 1997, p. 64). De acordo com Farina (2000, p. 101) “A cor € uma realidade
sensorial a qual ndo podemos fugir. Além de atuarem sobre a emotividade humana,
as cores produzem uma sensagdo de movimento, uma dindmica envolvente e
impulsiva.”

O azul da logomarca da ABIC pode ser remetido, segundo Farina (2000) em
associacOes de nivel material, que trazem ideia de céu, mar, tranquilidade das

aguas, assim como em nivel afetivo, o qual comporta associagbes com “[ . . . ]
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espaco, viagem, verdade, sentido, afeto, [ . . . ] paz, serenidade.” (FARINA, 2000, p.
114). A partir dessa afirmacao, pode-se inferir que conceitos de seriedade, confianca
estdo ligadas a marca da instituicdo e, além disso, é possivel dizer que ela também
representa a harmonia, remetendo neste contexto, ao que simboliza o entendimento
entre diferentes culturas, ao mesmo tempo em que oferece expressividade,
estimulando a busca pelo desconhecido, por uma experiéncia internacional.

O seu slogan principal, presente na maioria de seus materiais, ¢ “Mude o
mundo sem mudar de planeta” e o secundario “Seu passaporte para o mundo”. Eles
aparecem junto a logomarca, ao simbolo da organizacao na grande maioria de seus
materiais. Neste sentido, pode-se dizer que a unido de ambas as mensagens
reforcam o seu negadcio.

Sob essa perspectiva, o slogan da ABIC faz parte da cultura da organizacéo,
ele é atrelado aos seus valores e representado pela mensagem escrita o qual vem
reforcar, associado a sua logomarca, a sua missdo, cuja idéia remete a valores
como conscientizacdo do individuo, interculturalidade, e experiéncias que estimulem
0 bem-estar coletivo.

Neste caso, ambas as mensagens remetem as percepcdes de cultura,
diversidade, experiéncia proporcionadas pela organizacdo, além das trocas,
interacOes vivenciadas em diferentes ambientes, sob diversos contextos, da multi-

etnicidade de individuos, a diversidade de idiomas, costumes, tradi¢des.

5.2.2 Website

As informacgdes sobre a ABIC no seu website estdo centralizadas e dividas
em 7 topicos, uma de cada cor. Nele encontram-se menc¢des de seus servicos de
um modo geral (figura 3). A pagina central ainda mostra outros 4 tdpicos
secundéarios com conteudos que compreendem promocdes, informagcdes sobre a

organizacado em si e uma enguete.
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Figura 2 - Pagina principal do website da ABIC
Fonte: www.abic.org.br

A péagina da web da ABIC (figura 2) apresenta diversos elementos como
imagens que remetem a diferentes lugares, desenhos de avides em movimento,
cores variadas e muitas unidades, o que desperta a complexidade visual “[ . . . ]
constituida por indmeras unidades e forcas elementares, e resulta num dificil
processo de organizagcdo do significado no ambito de um determinado padrdo.”

(DONDIS, 1997, p. 141). As fotos sao fundamentais para a percepcédo do
interlocutor, pois

nossa cultura dominada pela linguagem ja se deslocou
sensivelmente para o nivel iconico. Quase tudo em que acreditamos,
e maior parte das coisas que sabemos, aprendemos e compramos,
reconhecemos e desejamos, vem determinado pelo dominio que a
fotografia exerce sobre nossa psique. E esse fendmeno tende a
intensificar-se. [..] Ao ver, fazemos um grande numero de coisas:
vivenciamos o que esta acontecendo de maneira direta, descobrimos
algo que nunca haviamos percebido, talvez nem mesmo visto,
conscientizamo-nos, através da observacdo paciente. Tanto a
palavra quanto o processo da visdo passaram a ter implicacdes

muito mais amplas. Ver passou a significar compreender. (DONDIS,
1997, p. 13).

Muitas imagens, como a torre Eiffel, o Big Ben, desenho de avibes, além de

despertarem o desejo de conhecé-las aparecem em flash (imagens em movimento
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durante a navegacgao no site), que, de acordo com Dondis (1997, p. 82) “Talvez seja
uma das forgas visuais mais dominantes da experiéncia humana.”

O constante movimento de elementos na péagina inicial da ABIC traz a idéia
de mudanca, de lugares incomuns, de viagens, o que remete ao ideal da
organizacao, conforme mencionado

Ainda sob o viés do seu layout, podem-se perceber técnicas como a ousadia,
a qual esta ligada, segundo Dondis (1997) também ao que é seguro e confiavel, e a
justaposicdo de imagens, desenhos, texto e objetos, a qual “[ . . . ] exprime a
interacdo de estimulos visuais, colocando, como faz, das sugestdes lado a lado e
ativando a comparacao das relacbes que se estabelecem entre elas.” (DONDIS,
1997, p. 156). Assim, ao passo que provoca por meio de imagens justapostas,
estimulos de percepcao visual, atingem-se percepcdes de representacdo subjetiva,
que estimulam o imaginario do sujeito. A medida que se busca ampliar as
experiéncias de vida do individuo, podendo remeter a conceitos audaciosos, a
organizacdo também se posiciona como ideal provedora de tais servicos, séria, de
credibilidade e seguranca.

Para reforcar esta idéia junto as imagens, ao simbdlico, o contetdo descritivo
do site, de acordo com a analise categorial feita demonstra grande destaque em seu
posicionamento, cujo indicador (anexo 1) foi tracado a partir da frequéncia de
mengdes ligadas a unidade tematica “tradicdo”, como experiéncia, tempo de
fundagédo da organizagdo, credibilidade, pertencimento a redes internacionais,
testemunhais de individuos e a unidade de personagem “ABIC”, reforgcando o nome,
a marca, conforme aparece consolidado no grafico do anexo VI.

Ja as fotos presentes na parte galeria de fotos, despertam a vontade de
conhecé-la, trazendo vida e credibilidade a organizacéo, pois apresentam individuos
gue interagem de alguma forma com a organizagéo, seja por seus programas, seja
pela identificacdo que tém com ela, o que corrobora uma boa imagem e confianca.

Dessa forma, a comunicacéo visual que a ABIC apresenta nesta pagina da
web busca exercer influéncia na percepcdo dos individuos para despertar o

interesse, a curiosidade inerente ao ser humano. Refletem, de certa forma, a histoéria
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da organizacéao, suas atividades, pessoas que fazem parte da sua rede, assim como
0S sujeitos com quem ela se relaciona.

Ao “clicar” em cada um dos servicos disponiveis no site, o interessado é
remetido a uma pagina com um breve descritivo do que se trata o programa, quais
suas vantagens e, ainda, sdo apresentados 3 links, em que o primeiro é o “Baixe o
prospecto e saiba mais sobre este programa”, material disponivel para download
com informagdes mais completas em formato “pdf’; ja o segundo, “Solicite um
orgamento gratis” possibilita o pedido de orgamento através de preenchimento de
cadastro online (fig.3.1) para o programa que o participante esteja interessado; e o
terceiro, “Fale com um de nossos consultores online”, se refere ao contato direto
com um dos consultores através de envio de mensagens instantaneas pelo Easy
Chat (Chat Online).
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Figura 3 - Formulario de cadastro no website da ABIC
Fonte: www.abic.org.br

Na parte esquerda superior da pagina central do website da ABIC (figura 2)
encontram-se, ainda, informacfes sobre a instituicdo - sua fundacdo, ramo de
atuacao, rede de parcerias, missdo-, assim como depoimentos em video por ex-
intercambistas brasileiros e estrangeiros que participaram de seus programas,
cadastro online, newsletter, perguntas frequientes aos interessados nos programas e
promocdes. E possivel também obter informac&o sobre sua participacdo em redes

de relacionamento virtual como o Orkut, facebook e twitter e, um pouco mais abaixo,
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0 internauta encontra uma enquete sobre a preferéncia de destino para fazer um
programa da ABIC.

Apesar da variedade de elementos visuais e informagdes, cores e objetos, o
site apresenta seu negoécio, ndo somente pela proposta gréfica de negdécio, como
também através da presenca e frequéncia de palavras- chave, conforme analise no
anexo V, como Intercambio, cursos no exterior, passaporte, mundo, planeta os quais
identificam seu negdécio como tal, além de linguagem informal, caracteristica do
publico jovem entre 18 e 30 anos, seu principal alvo.

Sob este viés, ainda, este meio apresenta sua rede de relacionamentos com a
federacado Internacional do ICYE, da qual € membro, além de relacdo com Unido
Européia e YMCA e testemunhais de ex-intercambistas familias hospedeiras em
videos, conforme andlise de material, cujos dados podem ser observados na tabela
do anexo V. E importante ressaltar que “[ . . . ] importancia de uma unidade de
registro aumenta com a freqiéncia de aparicéo.” (BARDIN, 2004, p. 102) e que [ . ..
] a medida de intensidade com que cada elemento aparece € indispensavel na
analise de valores (ideoldgicos, tendéncias) e das atitudes.” (BARDIN, 2004, p. 104).
A unidade de registro “ABIC” aparece 6 vezes na pagina principal, com destaque 3
vezes e, ainda, ratifica sua mensagem em 5 testemunhais em video®® de acordo
com a tabela V.

Ha, neste sentido, marcas de linguagem evidenciadas através das unidades
de registro tematica, nome e de personagem (definidas no anexo 1) que, a todo
tempo, reforcam o0s conceitos (0 simbdlico) desejado pela organizacdo como
posicionamento de mercado vinculado a credibilidade e confianca, pois, conforme a
entrevista com Menezes (anexo IX), o posicionamento € focado na honestidade e
busca torna-la referéncia enquanto provedora de programas de intercambio no

exterior.

% Disponivel em www.abic.org.br . Acesso em: 10 out. 2009.
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5.2.3 Chat Online

O chat online (figura 4) pode ser visto através do acesso a pagina web da
organizacdo. Assim, todo pessoa que se interessar, pode utiliza-lo, ao clicar na
figura, no canto superior direito da pagina, para iniciar a conversacdo com um
consultor da organizacao (figura 4). O horario disponivel para sua utilizacdo € das 9h
as 18h, com pausa durante o horario de almocgo (das 12h as 13h).

Este meio estimula a interagcdo entre organizacdo e publico por sua

simplicidade.

(= ...:: EasyCHAT Professional Flash Online Comunication. ::.. - Windows Internes Explarer

(=

N o g———

Figura 4 — Pagina do Chat online da ABIC
Fonte: www.abic.org.br

A simplicidade do contato facilita o fluxo de informagbes entre organizacao e
clientes, ainda que se atenha apenas ao conteudo das mensagens e a nao aos
elementos visuais. Neste sentido, o chat evidencia, além de grande adesao
(constatado na sondagem dos meios de maior utilizacdo por seus publicos, cujos
resultados parecem nos anexos XI e Xll), a interacdo, a aproximacado e, ate, a
geracdo de vinculos, a medida que permite o dialogo, de forma gratuita e sem
compromisso, em tempo real, entre organizagéo e internautas que entram no site
para buscar informacdes por conta propria ou que sdo remetidos a ele para efetuar

seu cadastro.
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E uma rede de relacionamentos em que as pessoas possuem um perfil

individual e um grupo de comunidades disponiveis as quais podem escolher de

acordo com seus interesses.

Os perfis sé@o criados pelas pessoas ao se cadastrar, que indicam
também quem sdo seus amigos. As comunidades séo criadas pelos
individuos e podem agregar grupos, funcionando como féruns, com
topicos (nova pasta de assunto) e mensagens (que ficam dentro da
pasta do assunto). (RECUERO, 2005, p. 5).

Através dessa rede, as pessoas podem se relacionar com outros “orkutianos”,

participar de enquetes, darem suas opinides, trocar experiéncias, obter dicas entre

outras informacdes que desejarem. Entretanto, esta ferramenta carece de

interatividade, pois o

A ABIC possui tanto um perfi

capital social constituido pelas comunidades do Orkut é associado a
um nivel, em geral, pequeno de interagdo social, o que se reflete nos
lagos sociais. Talvez por consequéncia da facilidade de associacéo a
um grupo (ja que se trata de uma interacao reativa), que ndo implica
em custo (uma vez associado, o laco associativo se mantém sem a
necessidade de interagdo, por tempo indefinido). (RECUERO, 2005,
p. 10).

1** como usuério do Orkut (figura 5), assim como

uma comunidade® (figura 6), onde ambas as identidades podem ser encontradas

pelo seu nome - ABIC-. No seu perfil de usudrio a organizacdo se apresenta com

informagdes sobre o que faz, traz seu endereco, contato de email, telefone, fornece

links de outras redes de relacionamento e também apresenta os links do youtube®

*Informagcao disponivel em http://www.orkut.com.br/Main#Profile?uid=8341224221761664268 .
Acesso em: 27 nov. 2009.
% Informacao disponivel em http://www.orkut.com.br/Main#Community?cmm=156300 . Acesso em:

27 nov. 2009.

% Informacao disponivel em www.youtube.com . Acesso em: 27 nov. 2009.
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sobre matérias veiculadas na TV pela organizacdo, além de fotos de eventos que
participa.

Através dessa rede ela mantém relacionamento com o publico que ja a
conhece. Geralmente as pessoas a utilizam para materem-se proximas da
organizacado, saber as atividades que tem acontecido, ou simplesmente para fazer
contato com a organizagao.

Na comunidade no Orkut, o perfil € muito semelhante ao do usuério,
diferenciando-se apenas pelos topicos de discussdo, promocao de alguns
programas e eventos que a instituicdo organiza. Os dois perfis sdo atualizados
semanalmente por um consultor da organizacéao.

Em ambas as paginas do Orkut, a técnica da previsibilidade é aplicada, uma
vez que, de acordo com Dondis (1997, p. 148), através da “[ . . . ] experiéncia,
observacdo ou razdo [ . . . ], ja se sabe 0 que se vai encontrar e é possivel ter a
previsdo de como aparecera a mensagem com a informacdo minima. Neste caso
especifico, parte-se do pressuposto de que a forma com que aparecem O0S
elementos visuais e conteldo neste sitio da internet sao especificas ao publico que
tem acesso a ele e que ja o conhece previamente.

A presenca da organizacdo neste meio aparece inexpressiva e de forma
secundaria, pois sob um primeiro aspecto s6 tem acesso a sua pagina de perfil de
usuario e a comunidade pessoas que jA conhecem a organizacdo. E, em um
segundo plano, ela é uma rede pouco voltada ao contato com o publico uma vez

quea

levando-se em conta que o sistema do Orkut enfrenta problemas de
trafego, a dificuldade de acompanhar a interacao é ainda aumentada.
Além disso, muito daquilo que é produzido na comunidade, muitas
vezes, € boato e, por isso, as informacdes geram desconfian¢a e nédo
sdo aproveitadas pelos membros da comunidade. Essa desconfianca
demonstra a inexisténcia de lagos de confianca. (RECUERO, 2005,
p. 10).

Sob essa perspectiva, pode-se dizer que este meio acaba gerando pouca

interatividade da organizacdo com seus publicos, entretanto, mantém-se como canal
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de contato, mesmo que apenas com quem a conhece. Neste ponto, a marca
permanece presente através da sua logomarca, contatos de web site, email,
telefone, e, também sua imagem com mencao a links que remetem a videos na
midia (programas de televisdo como Jornal do Almoco, Patrola, Multishow, televisdo
e youtube), além de fotos de eventos que participa os quais fundamentam, através
de fontes o conteudo ali postado.
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Figura 5 - Pagina do perfil do usuério\da ABIC no Orkut
Fonte: www.orkut.com

Mencéao aos links que remetem sua presenca na midia televisiva
como programa da TVCom, TVE, Jornal do Alimogo da RBSTV
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Figura 6 - Pagina do perfil da comunidade da ABIC no Orkut
Fonte: www.orkut.com

5.2.5 Facebook

Outro meio de relacionamento virtual, assim como o Orkut, o facebook
proporciona a criagdo de um perfil de usuario que é visto por todas as pessoas com
quem deseja interagir. Ele é uma ferramenta de adesdo mundial, mais conhecido do
que o Orkut e apresenta perfis ndo somente de participantes e interessados nos
programas da ABIC, como também das instituicbes com as quais a organizacao
mantém parceria, como € o caso dos comités internacionais do ICYE e das escolas
de idiomas no exterior, por exemplo.

No seu perfil no facebook (figura7), a organizacao disponibiliza informacdes
de contato, endereco, telefone, email, os amigos que fazem parte da sua rede, além
de informagbes sobre eventos, como o link para visualizar sua newsletter mensal.
Ela pode ser identificada por outros usuarios por “ABIC — intercambio e cursos no
exterior”.

O seu perfil ainda apresenta uma foto principal com varios jovens sobre a
bandeira do Brasil, a qual apresenta segundo as leis da gestalt unidade de

fechamento, pois ela
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traz uma sensacdo de fechamento visual pela continuidade numa
ordem estrutural definida, ou seja, por meio de agrupamento de
elementos de maneira a constituir uma figura total mais fechada ou
mais completa. (GOMES FILHO, 2000, p. 32).

A importancia da unidade do objeto esta na percepc¢do que os individuos tém

acerca dela, pois, sob este viés

7

cada imagem percebida é o resultado da interacdo dessas duas
forcas. As forgcas externas sendo o0s agentes luminosos
bombardeando a retina, e as forgas internas constituindo a tendéncia
de organizar, de estruturar da melhor forma possivel os estimulos
exteriores. (GOMES FILHO, 2000, p. 25).

Assim como nas outras redes de relacionamento, nessa a instituicdo interage
com diferentes publicos através de mensagens que sdo postadas em seu perfil.
(figura 7). Sao apresentadas informagdes sobre o cdmbio com moedas estrangeiras,
processos de vistos e seu portfolio de servicos, através de indicadores
categorizados para definir o negécio da organizacdo como intercambio, passaporte,
mundo, programas, destinos, nova cultura, opcdes, cursos, imigracdo, estudo,
internacional, viagem, aprender, idioma/lingua, paises, planeta, conforme anexo VII
e VIII. Acrescido a isso, esta o reforco da marca com o0 seu nome em destaque,
informacdes de contato, além mostrar-se pertencente aos comités internacionais do
ICYE, os quais aparecem nesta rede de relacionamentos também, reforcando sua
imagem de organizacao idonea e de tradicao (anexo VI)

Esta ferramenta é atualizada e acessada semanalmente por um consultor da

organizacao.
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Figura 7 — P&gina do perfil da ABIC no Facebook
Fonte: www.facebook.com

5.2.6 Twitter

Esta € uma ferramenta de relacionamento que possibilita a postagem de uma
frase com apenas 140 caracteres. Todas as pessoas que tem acesso a ela
escrevem mensagens e sao capazes de visualizar as que 0s outros estdo postando
também. Dentro dela as pessoas e/ ou instituicbes podem seguir umas as outras de
acordo com assuntos de interesse, de polémica ou qualquer género a que se tem
desejo de “seguir”.

ABIC intercambio é seu perfil no twitter®’ (figura 8), cujo plano de fundo
consiste em sua logo institucional em branco e azul, além de mensagens no plano
principal que variam diariamente, além das informacdes de contato.

Mesmo sendo um meio de abrangéncia mundial, essa rede ainda é muito
mais utilizado por um publico jovem, o qual dispde de tempo para postar mensagens
de 140 caracteres que vao desde momentos intimos - como escovar os dentes, por
exemplo-, até situacdes de abrangéncia mundial, com a informacdo da morte do

popstar Michael Jackson.

s Disponivel em www.twitter.com/Abicintercambio. Acesso em: 10 nov. 2009.
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O contelido que aparece em sua pagina, disponivel aos seus “seguidores” ou
nao, varia diariamente. Pode-se encontrar uma chamada para uma promogao, assim
como uma noticia sobre um evento que sera realizado, como a noite internacional
com 0s estrangeiros que ocorre mensalmente, por exemplo. A unidade tematica
tradicdo a qual remete ao posicionamento da organizagdo aparece apenas uma vez
e de forma pouco expressiva, j& sua marca, como nome, logo, contatos de email,
web site, aparecem cinco vezes, sendo que duas estdo em destaque.

A partir desta analise pode-se inferir que este meio é utilizado mais para

reforcar sua marca perante o publico que ja a conhece, pois

esta abordagem tem por finalidade efetuar deducdes légicas e
justificadas referentes as origens das mensagens tomadas em
consideracdo (o emissor e 0 seu contexto, ou, eventualmente, os
efeitos dessas mensagens). (BARDIN, 2004, p. 37)

Sob este viés, pode-se dizer que semelhantemente as outras duas redes de
relacionamento, esta também pressupde um minimo de conhecimento acerca da
organizacdo antes de fazer parte dela, porém pouco se busca envolver o individuo
acerca de seus valores e beneficios, evidenciado na andlise na tabela do anexo V.
Entretanto, busca-se, de certa forma, tornar seu nome e negdcio mais visivel e

lembrado conforme dados nos anexos V, VI, VII, e VIII.
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Figura 8 — Pagina do perfil da ABIC no Twitter
Fonte: www.twitter.com/abicintercambio

5.2.7 Newsletter

A newsletter da ABIC (figura 9) é enviada mensalmente a toda base de emails
da organizacdo, incluindo, além de interessados, participantes atuais, ex-
participantes, colaboradores da instituicdo de um modo geral. Ela apresenta trés
tépicos principais divididos em informacdes sobre intercambio, como por exemplo, a
mudanca de regras para o visto a um determinado pais, uma promocédo da ABIC
para o0 més em questdo e noticias sobre 0 que esta acontecendo com a ABIC, como
eventos, festas de comemoragéo.

Assim como 0s outros materiais, elementos visuais como imagens e simbolos
aparecem em homogeneidade ao conteudo e reforcam de acordo com Dondis
(1997) ndo somente ao simbolo que corresponde a uma imagem, mas ao descrito,
por exemplo, pois “[ . . . ] em todas suas formulagdes pode reforcar, de muitas
maneiras, a mensagem e o significado na comunicagéo visual [ . . . ] trata-se de uma
forca interativa que ele deve abordar em termos de significado e aspecto visual.”
(DONDIS, 1997, p. 105). A exemplo da versdo do més de novembro de 2009 (figura

7) a newsletter trabalha elementos visuais que, em conjunto com as unidades
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tematicas de conteudo que reforcam seu negaocio (intercambio, passaporte, mundo,
programas, destinos), além de duas unidades tematicas de posicionamento da
organizacdo, dao forca a marca e sua tradicdo. Ao passo que é apresentada (nome
destacado em titulo e logomarca na parte superior da peca), pode-se inferir que a
marca € reforcada. Ja seu posicionamento é trabalhado ente outros aspectos a partir
de depoimentos intercambistas, como é caso dessa versdo em que um jovem fala

sobre sua experiéncia em Londres.
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Figura 9 - Newsletter ABIC de novembro de 2009
Fonte: www.abic.org.br

5.2.8 Folder Institucional

O folder institucional da ABIC (figura 10) é entregue a todas as pessoas que
visitam a sede da organizacao e/ ou que freqiientam seus eventos. Ele € constituido
por 17 paginas em papel reciclado e colorido, com fotos, em formato de passaporte
com conteudo que sintetiza todas as opg¢des de seus programas, uma breve
descricdo sobre o que € a organizacdo e o que ela oferece, além de informacdes

para contato e um mapa de como chegar a sua sede na contracapa.
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O material cumpre, parcialmente, com o0s objetivos propostos. Ele apresenta o
ramo de atuacédo da ABIC 128 vezes através de termos ligados a unidade de registro
tematica de analise “Experiéncia no exterior’” e faz 30 men¢des a outra unidade
tematica de registro “Hospedagem de estrangeiros” conforme analise feita no anexo
VIl e consolidada no anexo VIIl. Ela posiciona-se ao seu publico-alvo ao passo que
refor¢a sua marca 15 vezes sua marca, dados encontrados no anexo V. Entretanto,
a “tradicdo”, unidade tematica de maior relevancia na analise para medir o
posicionamento e consequente imagem da organizacdo perante seus publicos,
aparece apenas 2 vezes em todo material (anexo V). Sob essa andlise, pode-se
inferir que ele ndo atinge completamente o objetivo proposto, mas sim, de forma
parcial, como material informativo, de apresentacdo, mas ndo posicionamento

(anexo VI).
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Figura 10 - Folder institucional (frente e verso e 2 paginas da parte interior)
Fonte: ABIC
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5.2.9 Folder Programa Familia Hospedeira

Material voltado a captacao de familias voluntarias interessadas em hospedar
0S jovens intercambistas estrangeiros durante sua estadia no Brasil entregue no
escritorio da ABIC assim como em eventos

Neste material ha descricdo sobre o perfil deste publico que vem ao pais, as
vantagens do programa de hospedagem, dentre elas, a troca de culturas, e a
apresentacdo da organizacdo — o que faz e quantos anos estd no mercado de
intercAmbio-. Como o foco deste material € o publico que tenha interesse em
hospedar jovens estrangeiros, o0 material cumpre tanto com a identificacdo do que é
este programa, assim como reforca a marca, como nome e logomarca e a
credibilidade da organizagcdo atravées de termos como “Mais de 20 anos de
experiéncia” e a mengao das relagdes que mantém com 6rgaos internacionais como
“YMCA” e Unido Européia conforme ressaltado na figura 11 e cujos dados podem

ser evidenciados através de analise nos anexos VIl e VIII.

Quem sdo estes jovens?
3\

Vantagens para quem

hospeda:

HOSPEDE I o bic
UM JOVEM Y R g =
ESTRANGEIRD /%

Figura 11 - Folder Programa Familias Hospedeiras.
Fonte: ABIC

Reforgo das unidades de registro “tradicao” através das mengdes “ Mais de 20
anos de experiéncia” e “Representante do International Cultural Youth Exchange”




74

5.2.10 Folder Programa London Live

E um material desenvolvido para um programa especifico de cursos de idioma
e trabalhado remunerado em Londres, com suporte de uma equipe local, disponivel
para distribuicdo na sede da organizacdo e também e levado em feiras e eventos
para captacao de interessados (figura 12).

O material é um folder frente e verso com chamada para o programa em um
lado e as vantagens do programa em outro, o que remete as unidades tematicas de
“experiéncia no exterior”, “beneficios”, reforgando os servigos da organizacao, além
da marca ser enfatizada através de 4 menc¢des da logomarca, nome, web site, email,

Entretanto, outras unidades de registro como experiéncia, tempo de fundacéo
da organizacao, pertencimento a redes internacionais, testemunhais de individuos
nao aparecem no material, o que desfavorece sua imagem, pois “a auséncia
constitui variavel importante” (BARDIN, 2004, p. 102) para a analise de conteudo e
“a regularidade quantitativa é a aparicdo de um item, portanto aquilo que se
considera significativo”. Neste caso, ndo ha presencga desta unidade, o que anula
conceitos de posicionamento da organizacdo perante o publico que recebe este

material, resultado que pode ser observado a partir da analise nos anexos V e VI.

Orientacao para
Recém Chegados

em Londres o
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S 253

! ;
’
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Figura 12 - Folder London Live
Fonte: ABIC
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5.2.11 Cartaz Programas Intercambio

O cartaz de programas de intercambio (figura 13) utilizado para divulgagéao de
seus programas em murais de instituicbes de ensino, como universidades, escolas
de idiomas, escolas do Ensino Médio cujo foco é o publico jovem em transicdo do
Ensino Médio e Ensino Superior. Este cartaz apresenta imagens como fotos de
cidades no exterior, uma jovem olhando para o horizonte, em um cenario diverso
que constitui uma unidade uUnica, pois “[ . . . ] elementos Opticos préximos um dos
outros tendem a serem vistos juntos, e por conseguinte, a constituirem um todo ou
unidade dentro de um todo.” (GOMES FILHO, 2000, p. 34), o que remete a idéia de
conhecer diferentes lugares, ter outras experiéncias. Nessa unidade visual
aparecem, também, simbolos mundialmente conhecidos como a torre Eiffel, o Big
Ben, o museu de Sydney que, em justaposicdo com a mensagem descritiva, como
“Cursos e intercambio no exterior”, “Mude seu mundo sem mudar de planeta”,
informacdes sobre os programas que oferece, “21 anos de experiéncia”, estimulam a
compreensao do individuo e sua capacidade de entendimento da mensagem,
reforcando ainda mais o que se quer mostrar. Ha também destaque da sua
logomarca e informacgdes de contato - site, telefone e email.

A partir disso, pode-se inferir que esse material de uma forma objetiva e
simplificada, atinge seu publico, pois reforca seus valores e negdcio através de
contetido conciso, direto e imagens que, em justaposi¢cdo, apresentam coesdo com
conteudo, refletindo a idéia de um todo, conforme analise nos anexos V, VI, VIl e
VIILI.

Desse modo, o material satisfaz os objetivos de posicionamento de mercado,
marca, enfoque em seus servicos, pois contempla todas as unidades de registro
para tematica e de personagem de freqUéncia, intensidade e relevancia que se
busca. O destaque ao seu slogan “Mude Seu mundo sem mudar de planeta”, sua
logomarca, tempo de atuag&o neste mercado, informacdes de contato ratificam essa

inferéncia.
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Associacdo Brasileira de
Intercambio Cultural

Estudo + Trabalho

High Schoof
lmercamo, iseg‘ h "’ ndo gray)

+ 70 opgoes de destinos
+ 21 anos de experiéncia
+ Orcamento gratis

Figura 13 - Cartaz programas de Intercambio
Fonte: ABIC

5.2.12 Cartaz Familias Hospedeiras

Utilizado para divulgacdo do programa de hospedagem voluntaria, esse
material (figura 14) também é distribuido em murais de instituicbes de ensino, como
universidades, escolas de idiomas, escolas do Ensino Médio, além de estar em
alguns bares e restaurantes de grande circulacdo de pessoas de classes A e B.

Além do Slogan “Receba mundo em sua casa” e o “Hospede um jovem
estrangeiro”, o cartaz apresenta um descritivo do programa de hospedagem
voluntaria, suas vantagens, informagcéo de como participar, contatos da organizacéo
como site, telefone e email, além do endereco, fotos diversas e bandeiras de
diversos paises.

Com intuito de captar familias interessadas em participar do programa o
material apresenta unidades tematicas em destaque (anexos VIl e VIII) que atingem
ao objetivo deste programa especifico, reforcando sua marca através da citacdo do

nome “ABIC” e logomarca (anexo V). Porém, ela ndo promove, de um modo geral, o
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posicionamento da organizacdo pela auséncia dos elementos-chave estabelecidos
pela analise de conteudo, pois “a presenga (ou a auséncia) pode constituir um indice
tanto (ou mais) frutosos do que a frequéncia da aparicao” (BARDIN, 2004, p. 106) o
que contraditoriamente & mensagem, pode prejudicar a construcdo de imagem da
organizacao e, consequentemente, dificultar adesdo desse publico a esse programa
especifico. Pode-se dizer que essa auséncia justifica-se, pois nesse caso, 0 objetivo
especifico da organizacédo € o de promover este programa de receptivo e reforcar a

marca.

Figura 14 - Cartaz Programa Familias Hospedeiras
Fonte: ABIC

5.2.13 Cartaz Clube de Vantagens ABIC

Este cartaz (figura 15) é voltado para os publicos que freqientam as escolas
de idiomas que fazem as parcerias com a ABIC.

Geralmente encontrado em murais desses estabelecimentos, seu contetdo é
voltado para o programa de vantagens da ABIC com a escola em questao,

oferecendo descontos, brindes, sorteios e premiacdes aos alunos da instituicao. Ele
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apresenta uma etiqgueta que permite a escola colocar seu nome. O material
compreende fotos de pessoas em sala de aula, além da logomarca e os contatos da
instituicdo como site, telefone e email e endereco os quais reforgcam posicionamento
de marca conforme analise nos anexos V e VI.

Para promover mais interacao entre escola e organizacdo este material atinge
seu objetivo, reforcando o programa em si, seus beneficios (anexo VIl) e, ainda, a
marca aparece 6 vezes, em forma de sua logomarca, contato, nome e seus
contatos. Entretanto, a organizagdo n&o se posiciona por completo, por ser
inexistente qualquer mencdo da unidade tradicdo, conceito intimamente ligado a
credibilidade, o qual reforca seu posicionamento, construindo confianca junto aos

publicos, conforme aparece no anexo VI.

" AAssociagio Brasileira de Intercambio

Cultural e a sua escola:acabam de langar
um programa inédito. E o CVAquevai | ETER IO R ER T C et it ent )
. presentear vocé aluno, funcionario ou_—x, | portanto vocé ja faz parte
» ., professor com uma série de vantagens e { do clube. Confira todas as
beneficios. Entre eles: W\S | vantagens do programa em

{ nosso site ou em sua escola.
Descontos em programas da ABIC
10 aceon

= cBes exclusivas
mios e brindes especiais
Participagdo em sorteios
5 \

Associagao Brasileir:

Y ade
Av. Nova York 10 conj 408/409
rto Alegre - RS Intercambio Cultural
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Figura 15 - Cartaz Clube de Vantagens
Fonte ABIC

5.2.14 Spots na Radio Pop Rock (107.1 FM)

A radio Pop Rock é destinada ao publico jovem, com variacdes musicais
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diversas com “hits” caracterizados por ritmos pop e rock®®, usualmente preferidos por
uma faixa etaria identificavel entre 17 e 30 anos, perceptivel ndo somente na sua
programacao e linguagem informal e despojada, como também no conteddo de seu
slogan “A radio da galera”.*

E anunciado na Pop Rock (107.1 FM) um spot de 30 segundos, com som de
uma banda jovem (The Strokes) ao fundo e um som que imita a chamada de v6o no
aeroporto, com o seguinte texto: “Atengdo passageiros para cursos e intercambio no
exterior, a ABIC- cursos e intercambio no exterior oferece programas de
estudo+trabalho, curso de idiomas, intercambio+voluntariado, programa High School
e cursos profissionalizantes em diversos paises. Embarque com quem tem mais de
20 anos de experiéncia. Ultima chamada pelo fone 3779.5005 ou www.abic.org.br.
ABIC, seu passaporte para o mundo”.

Esta chamada vai ao ar todos os dias de segunda a sexta-feira no programa
Conexao Pop+Rock das 7h as 8h da manha, além de ser veiculado outras 5 vezes
ao longo do dia intercalados em programas da radio até a meia-noite. Ele também é
veiculado quatro vezes durante todo final de semana em horérios alternados.

Somados a isso, uma vez por semana um consultor da ABIC e um convidado
- geralmente um intercambista estrangeiro- participam do programa Conexao
Pop+Rock para dar dicas sobre intercambio, falar sobre alguma promocao ou sobre
algum evento da organizacao.

Todas as unidades de registro de conteldo que remetem ao posicionamento
de marca, a referéncia enquanto instituicdo e de servi¢o prestado sdo contempladas
no texto do spot. Elas séo intensificadas pela freqiiéncia que aparecem durante o dia
e, ainda, mais destacas pelo tipo de midia, e pela presenca de dois representantes
da organizacdo, sendo que um deles é um intercambista estrangeiro. Como essa
radio trabalha com um publico jovem, com perfil semelhante ao publico consumidor

da ABIC, pode-se dizer que

%8 Disponivel em: http://www.poprock.com.br/sig/home/radios.php. Acesso em 16 nov. 2009.
%9 Disponivel em www.poprock.com.br. Acesso em: 17 nov. 2009.
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os fatores da exposicdo seletiva de mensagens, devido as
atitudes preexistentes, ao papel dos grupos de pertenca, a
credibilidade do locutor, a incidéncia persuasiva de uma
mensagem, a medida de legibilidade, & evolugdo do fluxo de
comunicacdo, a assimilacdo simbdlica dos receptores.
(BARDIN, 2004, p. 132).

Sao variaveis inferidas que contribuem para a promocdo dos servicos da
organizacdo e para construcao de imagem positiva perante esses publicos.

Assim, sob esse contexto, pode-se inferir que o meio de transmissédo da
mensagem, e a mensagem através de seus indicadores potencializam o nome
(anexo 1), o negdcio, a marca, trabalhando bem seu posicionamento enquanto

organizagao séria, confiavel. (anexos V, VI, VIl e VIII).

5.2.15 Eventos e Banner Intercambio e Familias

Os eventos da ABIC séo divididos ao longo do ano com o intuito de promover
e divulgar a organizacdo a diferentes publicos. Dentre os principais estdo as visitas
as escolas conveniadas do programa Clube de vantagens ABIC, que contam, 2
vezes por més, com palestras de um intercambista estrangeiro e brasileiro
participante do programa da ABIC, e a Feira Expo no Exterior que ocorre bi-
anualmente, nos meses de marco e setembro, no Hotel Sheraton em Porto Alegre,
RS, com participacdo de jovens, cujo interesse e foco sdo programa variados no
exterior, alem de palestras em universidades e escolas de idiomas, onde se fala
sobre seus programas, vantagens, com a presenca de um estrangeiro e um
brasileiro para apresentarem suas experiéncias.

A ABIC também participa de palestras em universidades/ faculdade da capital
para divulgar seus programas e, uma vez por més, promove em algum bar da cidade
a chamada “Noite internacional”’, cujo objetivo leva ao relacionamento de
intercambistas  estrangeiros, suas familias, ex-intercambistas, voluntérios,

colaboradores, publico em geral. Este evento é aberto a todo publico.
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De todos os eventos que participa, a organizacdo conta com recursos
humanos para trazer valor agregado a marca e aos Servi¢os, pois neste caso, de
acordo com Bardin (2004) o emissor, ou produtor da mensagem trabalha o papel de
expressao ou representatividade da comunicagao, assim o que € dito “[ . . . ] exprime
e representa o emissor.” (BARDIN, 2004, p. 127). Acrescido a isso, utilizam-se
recursos materiais para reforcar a mensagem como os folders de cursos, folders de
familias hospedeiras e um banner.

Os eventos aparecem como um dos meios que mais reforcam conceitos de
credibilidade e referéncia, conforme anélise no anexo V e VII, por apresentarem
indices de inferéncias (anexo 1) que sdo acentuados pela pelo discurso feito
pessoalmente por pessoas que ja realizaram algum programa através da
organizacdo, conforme evidenciado nos graficos comparativos dos anexos VI e VIII.

O banner (figura 16) engloba além imagens de outros paises, fotos de jovens
reunidos e informacdes sobre os programas de envio e receptivo da ABIC. Além de
trabalhar a divulgacao de seus servigos, destaca em negrito palavras como “mais de
21 anos de experiéncia” as quais, sob a andlise de conteudo, pode-se dizer que
ratificam a unidade “tradicéo”, conceito ligado a sua credibilidade e experiéncia.

O uso do material de apoio e o testemunhal de duas pessoas que participam
ou participaram do programa da ABIC sdo indicadores fortes que trabalham os
conceitos de posicionamento, a medida que ndo é a organizacdo falando de si,
porém alguém falando sobre ela e atribuindo valores de juizo e opinido positiva.

Héa de se considerar também no contexto do receptor, que no caso especifico
de participacédo de eventos, ja apresentam interesses a priori que o conduzem a tal
local e que sdo implicitos, como sua motivacdo pelo tema, desejos, valores
associados, “caracteristicas formais diversas, expressdes gestuais, posturas”
(BARDIN, 2004, p. 132).

Sob esta perspectiva, esta analise permite inferir que tanto os meios de
comunicacdo utilizados em eventos, assim como o ambiente e 0s sujeitos
apresentam-se em coeréncia discursiva, facilitando a interacdo e a percepcao do

negécio, adequando mensagem ao objetivo, ao passo que o trabalho da construcéo
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de imagem positiva e consumacao de seus servicos € trabalhado presencialmente,

com apoio de materiais e discurso que ratificam sua posi¢cdo no mercado.

\NTERCAMBIO

n0 EXTERIDR A

Cursos de }dioma
s
Ssﬂédo + Trabalho
'9h School (segung
Intercambio + Vdunt: grau)
um estra 2 /

abic

Associagao Brasileira de
Intercambio Cultural

ngeiro

+ 70 opgoes de destinos
"+ 21 anos de experiéncia
_ + Orcamento gratis

Figura 16 - Banner Intercambio e cursos
Fonte ABIC

5.2.16 Atendimento no Escritorio, Telefone, Email e Indicacdo Pessoal

Apesar destes também serem meios pelos quais os individuos conhecem a
ABIC e obtém informacbOes acerca dela, podendo influenciar na construcdo de
imagem, assim como posicionamento de marca, a analise de conteudo ndo é
possivel de ser aplicada, uma vez que ndo se tem explicitamente identificado qual
discurso € utilizado em cada acdo. Entretanto, eles foram identificados tanto na
pesquisa com o gerente geral como na sondagem de intercambistas e ex-
intercambistas como fontes que contribuem para o posicionamento de mercado e
consumo de seus servicos. Ressalta-se, neste caso, principalmente, a utilizacdo do
email como meio que mais facilita a interacdo com a organizacdo conforme anexos

Xl e XlIl. Da mesma forma, a indicagdo dos seus programas feita por ex-
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intercambistas, familias hospedeiras, amigos e/ou conhecidos, reforcam, em uma
segunda anadlise, conceitos como credibilidade e confianca, ja percebidos em
eventos, por exemplo, pelo discurso positivo de alguém que ndo a organizagado
falando de si prépria, como acontece também com os testemunhais postados no
website, evidenciados também nos graficos consolidados de analise nos anexos VI e
VIILI.

Apébs a analise dos diferentes meios e processos de comunicacgéo atualizados
pela ABIC com seus publicos, importa realizar uma analise que articule esses
diferentes meios/processos com a percepcdo da propria organizacdo sobre
adequacdao de seu discurso e o posicionamento de mercado desejado.

Nesse sentido, a analise de todos 0os materiais/meios de comunicacao revela
que a ABIC procura associar 0 seguinte conteddo simbdlico a sua marca:
credibilidade, interculturalidade, presenca de marca, beneficios, experiéncia. Em
todos materiais analisados, conforme apontam os dados da tabela no anexo VII,
estes elementos aparecem com frequéncia e intensidade, reforcam seu
posicionamento.

O destaque de unidades tematicas que reforcem os valores da organizacao,
seus principios, como confianca, seriedade, credibilidade e tradicdo, aparece
principalmente em eventos e visita a sede conforme grafico comparativo do anexo
VI. Pode-se inferir entdo que estes influenciam na construcdo de imagem positiva
perante seus publicos e estao vinculados, em um primeiro momento, ao interesse
em conhecer a organizacao e, a posteriori, a efetivacdo da compra/consumacao de
seus produtos, fato que aparece em confluéncia com a percepcdo da organizacdo
em entrevista com o gerente geral da organizacédo (anexo IX) quem afirma que os
gue consumam, de fato, a compra dos servicos da ABIC sdo aqueles que tém a
chance de conhecé-la pessoalmente, seja através de eventos ou visita a sua sede,
por estarem em contato com as pessoas, ouvirem relatos de outros individuos que ja
viajaram, informacéo que € corroborada através do grafico comparativo nos anexos
VI e VIII.
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Ja a presenca da logomarca em todos os materiais evidencia a presenca do
nome ABIC. Sua presenca na radio reforca ainda mais seu posicionamento de
marca, de acordo com a andlise feita, consolidada no grafico do anexo VI. Este
resultado vem ao encontro com a posi¢do da organizagdo, que mostra que o radio é
0 meio pelo qual a organizacdo obtém o maior nimero de contatos de interessados,
entretanto, ndo necessariamente 0s que mais compram (anexo IX).

Assim, apés a analise de contetudo evidenciada com a entrevista, pode-se
dizer que ha coeréncia de discurso uma vez que ha intencao de posicionamento de
tradicdo, credibilidade e fortalecimento da marca por ambas as partes.

Importa salientar que a entrevista com Rafael Menezes foi feita somente apds
a analise completa de todos os processos/ meios de comunicacdo da ABIC, para
evitar pré-julgamentos e /ou influéncia no processo desse estudo.

Como objetivo de exercicio, realizou-se uma sondagem para ver qual
percepcdo do principal publico de interesse da organizagcdo, ex-intercambistas da
organizacao que viajaram pelo periodo compreendido entre novembro de 2008 até
novembro de 2009.

Percebeu-se que no que diz respeito aos meios mais adequados para
interacdo com a organizacao, o email, cuja andlise esta vinculada a pagina da web,
foi escolhido como o principal meio por facilidade de acesso, rapidez, agilidade; em
segundo plano ficaram os eventos, seguido do contato pela radio e website, o que
foi igualmente afirmado pela organizacdo, tanto a radio como o website sdo o0s
meios que mais geram contato de clientes. O email entra neste caso para
complementar essa convergéncia, pois necessariamente, segundo gerente geral da
ABIC, todas as pessoas que fazem contato pela pagina da web o consumam
enviando um email através do cadastro e recebem, de acordo com Menezes, um
feedback por correio eletronico sobre as informagdes do programa e de outros
servicos. Desta forma, a comunicacao por email pode ser contemplada como parte
do website, o que ratifica a mesma posicdo de ambos. Tanto os intercambistas,
assim como a organizacao acreditam que o web site, a radio e os eventos sejam 0s

principais meios para comunicacao e geracado de demanda de seus programas.
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Por conta do posicionamento e imagem da organizacdo, percebeu-se a
frequéncia de unidades como seriedade, responsabilidade, credibilidade, suporte,
bom custo/beneficio, qualidade e experiéncia o que evidenciam a tradicdo e imagem
positiva (anexo XllI e XIV). Além disso, fatores da cultura da organizagcédo
apareceram através de termos como a atencao no atendimento, multi-culturalidade e
suporte que disponibiliza, principalmente, pelo chat online (anexo XIV) o que vem ao
encontro da idéia de simpatia e flexibilidade, fundamentais para o desenvolvimento e
a boa imagem da instituicAo com o publico externo expressa na entrevista de
Menezes (anexo IX).

Do ponto de vista de imagem negativa, parte das reclamacdes dos
participantes recaiu sobre as dificuldades nos processos da organizacdo como
lentiddo nas respostas e confuséo para passar informacdes, fato este que vem ao
encontro da opinido da organizacdo que néo acredita ter alcangado seus objetivos
para posicionamento atual, pois referencia a falta de processos (anexo 1X).

Sob este viés pode-se concluir que a maneira com que a organizacao
percebe-se e € percebida é muito semelhante, e que a forma e os caminhos pelos
quais ela tem buscado interagir com seus publicos tem sido, de fato, os mesmos que
os interessam. E, neste caso, é valido salientar que fator importante para este
alinhamento pode ser percebido pela clareza de negocio que ela tem, assim como
sua experiéncia, seu conhecimento de mercado e de individuos que quer atingir com

suas acgdes de comunicagéo.



6 CONSIDERACOES FINAIS

A forma com que as organizac¢fes trabalham sua comunicacéo, reflete como
e onde querem chegar. Sua identidade, sua equipe, comportamento, valores em
alinhamento as estratégias da empresa, se exercidas com exceléncia, conferem a
elas imagem favoravel e a conquista de mercado desejado.

A organizacdo evolui dentro um ambiente que compreende desde seus
lideres, contexto politico e sécio-econdmico, assim como trabalho estratégico em
comunicacdo em que se percebem publicos de interesses, suas necessidades, seus
desejos e busca-se, assim, assimila-los as atividades da organizacéo, adaptando- as
constantemente, mantendo a coeréncia do discurso com sua realidade e sistema
onde esta inserida. A convergéncia de acfes que trabalhem em sintonia a
organizagdo em si, seu posicionamento de mercado, de marca e imagem S&ao
estratégias que constroem, em longo prazo, conceitos sélidos e duradouros. Neste
cenario, entram as acfes focadas em percepcdo de publicos, produtos, imagem,
através de sondagens, levantamento de dados em pesquisas, questionarios; enfim,
informacdes que tragam opinido que agreguem valor a posicéo da instituicao.

Neste sentido, a comunicacéo estratégica envolve o pensamento estratégico e
a capacidade de visualizar aquilo em que se deseja transformar a instituicdo para,
entdo, posicionar os recursos disponiveis de modo a atingir esses objetivos.

Em contrapartida, apesar de a ABIC ndo ter planejamento estratégico, ela
mantém suas agdes alinhadas a missdo, destacada em seu slogan “Mude seu
mundo sem Mudar de Planeta”, presente em grande parte de seus materiais,
representando coeréncia e exposicdo da sua identidade através da
interculturalidade, experiéncia, bem-estar coletivo. Sob essa perspectiva, sua
estratégia é focada na experiéncia, ao conhecimento de mercado em que atua e,
ainda, ao conhecimento aprofundado que tem de seus publicos de interesse, 0 que a
permite trabalhar com comunicacao dirigida, segmentando os perfis e focando suas
acoes.

Soma-se ao alinhamento de seu discurso e identidade, sua cultura que se
traduz em campanhas e atividades que expdem essas diferencas interculturais,
evidenciada em sua comunicacdo, através da atencdo, suporte dados aos jovens

gue vao ao exterior, 0 que aparece tanto na entrevista (anexo 1X) como nha
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percepcdo desse publico (anexo XIV), no suporte de programa de receptivo de
estrangeiros; sua experiéncia de mercado, seu corpo de funcionarios e
colaboradores, sua identidade.

Dessa forma, o trabalho propunha verificar o posicionamento de marca e
imagem atualizado pela organizacdo como forma de promover seus servicos. Sob
este viés, conseguiu-se chegar a coeréncia no discurso de como a organizacao se
apresenta e como ela é vista/percebida através de conceitos que remetem a sua
tradicdo, confiabilidade, qualidade, presenca de marca. Neste sentido, me propus a
fazer isso como desdobramento de revisdo bibliografica, identificacdo da
organizacao e analise de seus meios e processos de comunicacgao.

A partir dessa perspectiva, este estudo permitiu mostrar como € relevante ter
a clareza e percepcdo do que se quer, saber qual o seu negdcio, conhecer suas
vertentes, publicos e, a partir dai, identificar os objetivos organizacionais.

Percebeu-se através das pesquisas bibliograficas, a andlise de contetdo dos
meios e da andlise das percep¢des organizacdo e do publico de interesse, a
importancia de saber despertar a atencao, provocar o interesse, trabalhar o desejo
em todos os materiais e meios de comunicagdo para conseguir consumar 0S
objetivos e atingir suas metas, o que ficou evidenciado nas a¢des de comunicacao
da ABIC direcionadas ao publico que se quer atingir, com 0 posicionamento que se
busca e o refor¢co da sua marca.

O estudo permite inferir que o conceito de tradicdo e a marca ABIC
empregados promovem uma imagem positiva, evidenciada nos anexos V, VI, Xlll e
XIV, além de destacarem seu posicionamento de mercado sob os conceitos que
permeiam o termo “tradi¢ao”, referenciados na tabela do anexo V.

A partir do levantamento de dados, viu-se que ha semelhanca de opinides
entre as partes, trazida pela semelhanca de resultados, que sinalizam que a
organizacdo, de fato, tem conseguido, mesmo que parcialmente, apresentar-se
como é. Contudo, a ABIC ainda deve encarar alguns dados levantados nesse
trabalho como forma de aprimorar seus servicos e atingir os objetivos a que se

prop6s na sua visdo: o de tornar-se referéncia em intercambio cultural até a Copa do
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mundo de 2014, podendo trabalhar em um planejamento estratégico que possa
aperfeicoar melhor seus recursos e atividades como forma de dirigir mais
estrategicamente suas a¢fes de comunicacdo, segmentando melhor seus publicos
de interesse, buscando aprimorar conceitos que atribuam melhor visibilidade e valor
a instituicao.

Assim, este trabalho também busca possibilitar abrir novas frentes de
pesquisa para aprofundamento de estudos sobre cultura, mediacdo e recepgao dos
meios de comunicacgdo como forma de possibilitar melhor entendimento e interacao
das organizacdes com seus publicos. Além disso, busca-se promover a reflexdo e
contribuicdo em estudos sobre a relevancia da comunicacdo em organizacées como
forma de posicionarem-se de acordo com seus objetivos, favorecendo a construcéo

de uma imagem sélida e positiva.
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ANEXOS

ANEXO |

indices de Posicionamento

Temética
e Tradicéo
indices linguiisticos: Experiéncia no ramo, Tempo de fundacdo da
organizagdo, Credibilidade, Pertencimento a redes internacionais,
Testemunhais de individuos em video e descritivo.
indices visual/simbdlico: cores, imagens, simbolos
Personagem
e ABIC

indices linglisticos: instituicdo, rede, contato, sede, organizacéo, entidade,

indices visual/simbélico: Logomarca, website, email.

indices de promocdo de servicos

e Experiéncia no exterior (e suas analogias semanticas e lexicais)
indices lingliisticos: mudanca, troca, intercAmbio, passaporte, mundo,
programas, destinos, nova cultura, opcfes, cursos, projetos sociais,
imigragao, estudo, “slogan”

e “Beneficios”

indicies linguisticos: beneficios, orientacdo, preparacdo, promogoes,

brindes, sorteios, prémios

indices visual/simbélico: cores, imagens, simbolos

e Hospedagem de estrangeiros (e suas analogias semanticas e lexicais)
indices lingliisticos: Familia hospedeira, acomodac&o, conviver

indices visual/simbdlico: cores, imagens, simbolos
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Variavel de inferéncia

1.Frequéncia : nimero de vezes que a unidade de registro aparece.
2.Intensidade: presenga ou auséncia; relevancia ou n&o. Para determinar a

relevancia do meio, foi tracado o quociente de relevancia.

2.1 Quociente de relevancia (Q) varia de 1 a 5 conforme abaixo:

e Material impresso (cartaz, banner, folder) Q=1

e Material online(email, newsletter, web site) Q=1
e RAadio/ televisdo Q=3

e testemunhal na internet Q=5

e Entrevista /palestra ao vivo Q=5

e Entrevista pela radio, internet Q=5
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ANEXO I

MEIOS DE COMUNICACAO DA ABIC |

Delimitacdo de indices

*Mencao explicita ou por analogia das unidades de registro escolhidas
*Tamanho da fonte/ cor ;

*Elementos —simbolo que reforcam a idéia (imagens, slogan, logomarca)

i Delimitacéo de Indicadores : frequéncia e intensidade das unidades de

| registro
e o e e e e e e e e e e e en e e e e e e e Em Em R R R e e R R e e e m Em em em em em e e e e o

\TomTeTommmmmmm e ST LTttt TT !

X Recortes texto para categorizacao/ codificacéo |
_________________________________________ . : Modo de :

Pt . s,y . . « . | ifi 3

E Andlise sistematica quantitativa e qualitativa das | codificacdo :
- - I
! unidades de registro | | *Freqiéncia, .
| : , intensidade, :
""""""""""""""""""""" : tamanho da fonte :

|
l I *Elementos- :
| simbolos que :
I reforcam a idéia I
| (imagens, slogan, |
RESULTADOS ' logomarca) i
| |
e interpretacéo T !

Figura - 17

Fonte: Bardin (2004)
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ANEXO llI (tabela de precos dos programas da ABIC)

Os precos de alguns produtos e servi¢os estdo dispostos da seguinte forma:

Programa de
Curso de Cursode Programa de

intercambio - _ Programa de
. idiomas na idioma+ High School
+atividade . hospedagem
Programa . Africado  trabalho no nos Estados
voluntaria na . de
Sulporl Canadapor Unidos por .
Inglaterra por . estrangeiros
mes 6 meses 12 meses
12 meses
Preco em R$ o
R$14.350,00 R$ 3.500,00 R$15.000,00 N&o h&a
R$ 14.200,00

As formas de pagamento podem ser feitas da seguinte maneira: dinheiro,
cheque, boleto bancério, débito em conta. Se pago a vista, o cliente pode ter
descontos que variam entre 5% e 15% para qualquer programa, caso haja a

indicacdo de um ou mais participantes, por exemplo.
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Anexo IV (Questionario de perguntas Rafael Menezes para identificacdo da

organizacao)

1. Qual a visdo da ABIC? Se tornar referéncia em programas de envio e receptivo
até a copa do mundo de 2014 no RS, RJ e BA.

2. Como tu avalias a qualidade dos produtos e servicos da ABIC hoje, enquanto
gerente geral da organizacdo? Programas com bom custo beneficio e preco justo.
Correspondem ao gque as pessoas pagam. Como nosso publico alvo é formado por
pessoas classe média, optamos por programas com valores mais acessiveis.

3. Qual perfil do publico que viaja hoje? (idade, sexo, faixa social) — existe alguma
diferenca deste perfil nos diferentes programas que a ABIC oferta? sdo: Jovens com
idade entre 20-27 anos, Classe média, Universitarios

4. Qual perfil das familias hospedeiras? Classe média, que ja viveram no exterior, ou
estdo estudando linguas.

5. Por que motivo tu achas que elas hospedam um estrangeiro? Pela troca, mas
acima de tudo, para desenvolver um outro idioma.

6. Qual perfil deste estrangeiro que vem pra ca? ldade entre 18-25 anos, maioria da
Alemanha. Geralmente, concluiram o segundo grau, e desejam uma vivéncia no
exterior antes de ingressarem na universidade ou na vida profissional.

7. Ha alguma politica de responsabilidade social / ambiental vigente? Sim, o
programa jovem sem fronteiras, onde jovens dos projetos sociais podem ter uma
experiéncia no exterior. Politica de reducdo de papel através da virtualizacdo de
todos os documentos. Todo o0 nosso papel é reciclado, ndo clorado. (desde cartdes
de visita, pastas, envelopes, papel e etc).

8. Ha alguma politica para promover programas como EVS (European Voluntary
Service)? Nao, sempre depende do aplicante no exterior, por iSso estamos
desenvolvendo o Jovens sem Fronteiras, para ndo depender exclusivamente dos
programas EVS.

9. Podes especificar todas as ferramentas de comunicacdo que utilizam para

comunicar com seus publicos? Folder institucional, cartaz, banners, site, MSN,
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Orkut, twitter, facebook, radio, Easy chat (chat online), e-mail, folder escola, e
muuuito evento (chat com alunos e palestras informativas). Temos um forte
programa de relacionamento hoje com escolas de idiomas (com pontuagdo para
acOes feitas com a ABIC).

10. Sobre os chats online, quando ficam online?Quem fica e por quanto tempo?
Horéario comercial.

11. Existe método de avaliacdo do retorno de investimento nessas ferramentas para
a organizagao? Se sim, quais? Temos um sistema de dados integrado com o site
onde cada consultor obrigatoriamente cadastra os dados de todas as pessoas que
entram em contato com a ABIC. A pergunta que fazemos sempre, em todo e
qualquer situacdo quando alguém nos contata €: Como ficou sabendo da ABIC? No
site, tem as opcdes que vao desde Radio, Jornal, TV, Orkut e etc. No final de cada
semestre, nds puxamos um relatério de indicacdo VS efetivacdo. Nele nés
identificamos meios que mais dao retorno e meios que mais dao retorno com
efetivacdo, pois ha diferenca. Alguns geram um monte de contato, mas contatos

sem potencial.
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ANEXO V Quadro comparativo de analise de conteddo | Posicionamento e imagem

8 Frequéncia frequéncia
g‘:s'fgg‘r’];ﬁ . |Unidadede  FONTEEM Unidadede FONTE  QUOCIENTE ToTAL ’
nto & registro de DESTAQUE registro de DESTAQ DE CONTEUDO IMAGENS Simbolos | TOTAL
Imagem tema _ "TRADICAO" personagem UE "ABIC" INTENSIDADE
"TRADICAQ" "ABIC"
Experiéncia,
tempo de instituicao
fundacéo da '
organizacao, red?t Fot fi avioes,
Credibilidade gggea 0, SO ografia carimbo, conteud
indices De P . organizacao, Ejnegrlto, imagens passaport | o+imag
Referéncia ertenciment entidade, ,estaque, em geral - ’ . ens
0 aredes titulo) bandeiras, | +simbol
internacionai conta_tos pessoas, malas, 0s
., (email, lugares icones
. telefone,
testemunhai site, 10go)
s de '
individuos
Meios
Folder
Institucional 2 0 15 6 L 23 14 14 51
Folder
Familias 2 0 5 2 1 e 4 1 14
Cartaz
Programas 1 1 3 1 1 6 8 5 19
Cartaz Clube
De 0 0 6 2 1 9 2 6
Vantagens 14
Cartaz
Familias 0 0 4 1 1 2 3 5 13
Folder
London Live 0 0 4 3 1 v 5 4 16
Web Site 14 26 6 3 5 (videos) 49 14 16 79
Chat Online 0 0 1 0 1 1 0 2 3
Newsletter 3 3 5 2 1 13 8 5 26
Orkut 4 2 5 2 1 13 4 1 18
Facebook 3 1 7 2 1 13 1 0 14
Twitter 1 0 5 2 1 8 0 2 10
[( 6x5
spots/dia =
30)+5 musica,
pontos som de
Ly (entrevista aeroporto
Radio 1 0 3 2 em radio)jx 3 0 (10
guociente impaco
relevancia auditivo
radio=
105 16
EVENTOS/B 1 1 4 1 7 8 5
anner 1lpag
EVENTOS/
Intercambist
as
(Brasileiro E
Estrangeiro)
50 50 10 0 110 10 10 130
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ANEXO VI
Tabela de consolidacdo da anélise de contetudo sobre Posicionamento de mercado e
de marca.
200
180
160 m Simbolos- posicionamento de
mercado e marca
140
120 W IMAGENS posicionamento de
mercado e marca
100
B FONTEEM DESTAQUE "ABIC"-
80 posicionamento de marca
60
M Frequéncia Unid. registro de
40 - personagem "ABIC" -
posicionamento de marca
20 1 ® FONTE EM DESTAQUE
0 "TRADICAQ" - posicionamento
de mercado
> AR - $
) \0-’\3' \\\7’1@"’-"9 Qg,(“’ Q& \\“?\'oé,\"'e'\\oe‘\é-e'o&\’\ooa{- .{é?-' ‘,b&OQ”*-O B Frequéncia Unidade de registro
&o"’:{aioq} S %0“‘ & SR detema "TRADICAQ"-
-\(s"QO\bQ’é,Q be:a@(‘:;é\ & s posicionamento de mercado
&2 X
<<0\b (__"b(}\t-p <<o
&
cb{&




ANEXO VII Tabela comparativa de analise de contetdo | Promocéao de servi¢os
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U P Coaencs | romeam
INDICAD~ORES Fre_quenma Unidade de destaque frequencia Unidade Fonte em registro de tema Icliestaque TOTAL
PieieE iy IR L "EXPERIENCI | de registro palavra | 96St18AY€ | winepEpaGEM | HOSPEDA | oot
servicos da "EXPERIENCIA NO " gistro p " "Beneficios GEM DE -
ABIC EXTERIOR" Gl 221D " DE ESTRANG | VPO
EXTERIOR" ESTRANGEIROS m
o EIROS
. I quortep Casa, Familia,
Mudanca,intercambio, orientacao, ;
,. hospedeira,
passaporte, mundo, beneficio, St
6T programas, destinos, vantagem, apoio, . &40,
[nelEEs nova cultura, opgoes informacéo [EEE s it
semantico, ura, Opeoes, a0, estrangeiro, (RIS,
: cursos, imigracéao, segurancga, auxilio, . destaque,
lexical, de : ; ~ Py jovem, tempo, 2
" B estudo, internacional, preparacéo, gratis . : titulo)
inferéncia ; . nacionalidade,
viagem, aprender, , treinamento, A ——
idioma/lingua, brindes, premio, . <
. S integracéo,
paises,planeta sorteio, dicas, .
promocoes
MEIOS
FOLDER
INSTITUCIONA 128 25 23 8 30 0
L 214
FOLDER
FAMILIAS 2 0 5 L 16 ! 31
CARTAZ
PROGRAMAS 15 5 L L 0 0 22
CARTAZ
CLUBE DE 7 1 7 1 0 0
VANTAGENS 16
CARTAZ
FAMILIAS 13 ! ! 0 10 4 29
FOLDER
LONDON LIVE 6 s 5 2 0 0 16
WEB SITE 150 32 26 10 37 6 261
CHAT ONLINE 0 0 0 0 0 0 0
NEWSLETTER 8 3 1 1 0 0 13
ORKUT 9 3 1 1 7 1 22
FACEBOOK 6 2 0 0 0 0 8
TWITTER 5 1 0 0 3 0 9
RADIO 10 2 0 0 0 0 12
EVENTOS/Ban 3 1 5 1 1 1
ner 1pag
.EVENTOS./ 2xtestemunhal (5) 2><test_emunha 2xtestemunhal
intercambistas  _ _ 1 (5) ximpacto ;
et ximpacto pessoal (5)= - 0 0 (5) ximpacto 0
(Brasileiro e pessoal (5)= -
q 50 pessoal (5)= 50
estrangeiro) 50
50 50 0 50 0

EVENTOS
TOTAL




ANEXO ViIIi

Tabela de consolidacéo da analise de contetdo sobre Promocé&o dos servigos da

organizagao.
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EVENTOS

RADIO

TWITTER

FACEBOOK

ORKUT

NEWSLETTER

CHAT ONLINE

WEB SITE

FOLDER LONDON LIVE

CARTAZ CLUBE DE VANTAGENS
CARTAZ PROGRAMAS

FOLDER FAMILIAS
FOLDERINSTITUCIONAL

CARTAZ FAMILIAS...

0 100 200 300 400 500 600

B Frequéncia Unidade de registro
detema "EXPERIENCIA NO
EXTERIOR"

B Fonte em destaque
"EXPERIENCIA NO EXTERIOR"

B Frequéncia Unidade de registro
palavra "BENEFICIOS"

B Fonte em destaque
"BENEFICIOS"

B Frequéncia Unidade de registro
de tema "HOSPEDAGEM DE
ESTRANGEIROS"

B Fonte em destaque
"HOSPEDAGEM DE
ESTRANGEIROS"
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ANEXO IX - Questionario aplicado com gerente Geral da ABIC sobre percepc¢ao de

imagem e posicionamento da organizacao

1. Qual meio de comunicagéo da ABIC tu identificas ser o principal para a
captacao de clientes? Por qué?

2. Acreditas que este também é o mais eficaz, o que da mais retorno?
Que meio tu achas que as pessoas mais se interessam utilizar, mais buscam
para se comunicar com a ABIC?

4. Que estratégias de comunicacdo ndo sdo contempladas nesses meios e
quais tu achas serem validas/ importantes? Por qué?

5. O que se busca de posicionamento da ABIC?

6. Se tivesse que escolher 5 palavras para definir a organizagcao hoje, quais
seriam?

7. Tu achas que hoje o posicionamento da ABIC foi alcancado até aqui?Seus
objetivos estdo de acordo com seu posicionamento?Por qué?

8. Que imagem tu achas que a ABIC tem? Por qué?

9. Qual valor agregado ela tem em seus servigos?

10.Existe algum diferencial comparado as outras organizacfes?

11.A ABIC tem algum planejamento em comunicacao?

12.Existe alguma métrica de avaliacdo de comunicacao?

13.Como é a interacdo pés-venda?

1. Hoje Ré&dio e Site geram mais contatos, entretanto ndo vendas. O material

impresso acaba sendo apoio, e reforco de posicionamento de marca,

secundario, pois reforca a marca. Um sem o outro nao funciona. A radio nao

gera vendas, mas gera contato. Se esta na radio, a pessoa pensa: “deve ser

muito bom para estar 1a”. Para mim, acho que as pessoas associam primeiro a

radio, depois o material. Por exemplo, cartaz nas universidades de forma

secundaria, porém ambos complementares.

2. Quem indica, depois eventos em escolas € o mais eficaz — ndo geram volume

tdo grande, mas é mais eficaz — traz mais credibilidade
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3. Website- porta de entrada através de rastreador do Google e da Radio e,
posteriormente, a comunicacao flui por email

4. Fazer faco todas, porém ndo acho que faco bem todas. Ela na esti
devidamente posicionada nos buscadores. Pecam na midia espontanea, nao
fazem release e nao trabalham isso de forma constante, ou seja, pouca
visibilidade na midia.

5. Consolidar a presenga da marca no RS, ser mais referéncia — pensou
intercambio estd no pool de empresas dentro dessas opcbes. E, a outra

consolidar vendas — posicionamento de marcas estratégico que resulte em

vendas.
6. Empresa simpatica — atendimento bacana, atencdo, bem feito- com
dedicacdo, mas nao necessariamente com eficacia; multicultural — lado de

recepcao de estrangeiros; credibilidade/honestidade —parcerias internacionais,
boa intencdo; custo/ beneficio — ndo tem as melhores, nem o pior, entretanto
apresenta um retorno justo; transmutacdo — muita mudanca, muita alteracao ,
ndo esta perdida, mas est4 em fase de experiéncia

7. Nao. Ela tem objetivos claros que ndo cumpre. N&o atinge seus objetivos que
sdo o der ser uma empresa profissional, qualificada e posicionada bem definido.
Faltam processos/ padronizacdo — entra na cultura da organizacdo. Do lado de
fora pode passar uma boa impressédo, porém dentro ainda ha muita coisa para
ser mudada.

8. A de quem vende um bom custo/beneficio.

9. Proximidade com o cliente- muito grande, porque diferente das outras
agéncias, cada cliente tentamos dar atencdo especial aos clientes, simpatia, 0
gue na significa que o atendimento seja eficaz. Tentar conciliar simpatia e
resultado.

10. Flexibilidade é o diferencial justamente pela falta de processos, de
pagamento, negociar. Acaba cedendo em valores, propostas, 0 que por outro
lado, pode deixar coisas de lado- neste caso tem que ser mito bom

11. Ela ja teve. Hoje ela ndo tem, n&o tenho bem claro onde o barco est4 indo
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12. Sim, o cadastro- qual meio mais gerou contato. A Radio da mais retorno,
eventos

13. Dividimos em 3 momentos — interessado, pré-participante, participante ativo,
participante passivo (returnee). A fase interessado- participacdo tem
comunicacao estruturada, entretanto, a partir do momento que ele viaja, hdo ha
mais relacionamento. O que menos se contato sdo 0s participante ativo,

participante passivo (returnee).
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ANEXO X
Questionario aplicado com os intercambistas sobre imagem/ posicionamento

1. Que meio de comunicagao vocé identifica ter sido/ ser o mais apropriado para sua
interacdo com a ABIC? Por qué?

( ) website

( ) emalil

( ) chat online

( ) cartaz intercambio

( ) cartaz familias hospedeiras
( ) cartaz Clube de Vantagens
( ) Folder institucional

( ) Folder Inside London

( ) newsletter

() telefone

() visita a sede

( ) evento

( ) Radio

() outros (quais) :

2. Enumere de 1 a 5 ( 1- menos importante e 5- mais importante) a relevancia que
0S seguintes meios de comunicag¢ao da ABIC tiveram na sua decisao de compra se
seus servicos? Por qué?

( ) website
( ) emall
( ) chat online

( ) cartaz intercambio



107

( ) cartaz familias hospedeiras
( ) cartaz Clube de Vantagens
( ) Folder institucional

( ) Folder Inside London

( ) newsletter

( ) telefone

( ) visita a sede

( ) evento

( ) Radio

() outros (quais) :

3. Como vocé vé a ABIC? Assinale 3 alternativas com as quais vocé a identificaria:

( )Descaso ( ) Inconsequéncia

( ) Agilidade ( ) Suporte

( )Credibilidade ( ) Leviandade

( ) Incompeténcia ( ) Beneficios

( ) Irresponsabilidade ( ) Tradicionalismo

( ) Experiéncia ( ) Amadorismo

( ) Responsabilidade ( ) bom custo/beneficio
( ) Ineficiéncia ( ) Enganosa

( ) Seriedade ( ) Qualidade

( ) outro(s):

4 .ldentifique 3 caracteristicas positivas e 3 negativas da comunicagédo da ABIC .
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ANEXO XI
Gréfico de resposta a pergunta 1

1. Que meio de comunicacgdo vocé identifica ter sido/ ser o mais apropriado para

sua interacdo com a ABIC? Por qué?

87 B Website
7 - W Email
M Chat online
6 W Cartaz intercdmbio
H Cartaz familias hospedeiras
> M Cartaz Clube de Vantagens
4 - B Folder institucional
H Folder London Live
3 1 oo M newsletter
— u telefone
27 M Visita a sede
1 - - I Evento
J7 Radio
0 1 Outros -Indicacdo
1
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Gréfico de resposta a pergunta 2

109

2. Enumere de 1 a 5 (1- menos importante e 5- mais importante) a relevancia que os

seguintes meios de comunicacdo da ABIC tiveram na sua decisdo de compra de

seus servi¢cos. Por qué?

60 -

50 A

m Website

H Email

B Chat online

W Cartaz intercambio

W Cartaz familias hospedeiras
M Cartaz Clube de Vantagens
B Folder institucional

M Folder London Live

H newsletter

H telefone

M Visitaa sede

I Evento

Radio
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ANEXO XIlI
Gréfico de resposta a pergunta 3

3. Como vocé vé a ABIC? Assinale 3 alternativas com as quais vocé a identificaria:

Qualidade
Seriedade EINTA
Enganosa W INTB
Ineficiéncia mINTC
bom custo/beneficio
Responsabilidade EINTD
Amadorismo WINTE
Experiéncia ) o INTE
Tradicionalismo
Irresponsabilidade | EINTG
Beneficios l HINTH
Incompeténcia : 2 INT
Leviandade
Credibilidade | WINT)
Suporte B INTK
Agilidade LINTL
Inconsequéncia
Descaso INTM
| | | INTN

Legenda:

INT- é a abreviacdo de intercambista. Com intuito de preservar suas identidades, a
mencdao do nome foi feita através da abreviatura de intercambistas (INT) em

conjunto com uma letra do alfabeto para identificar cada um.
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Gréfico de resposta a pergunta 4
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4. Identifigue 3 caracteristicas positivas e 3 negativas da comunicacdo da ABIC .

Por quée?
IN INT
INTA [INTB INT C T |INTE INT F G INTH [INTI INT J INT K INT L INT M INT N INT O
D
- supor -
agilidade agilidad -
. | telch | suport = | 4 . | suport 6timo
nas comuni = atenca | diversi e nas . '
0 resposta | cacdo at e/ghat Atengéo ® — e/ghat resposta auxilio atendi
g onlin | online online 5 mento
e
ol infra-
relaciona dispo suport | suport agilidad | agilidad e
IR 0 | eventos nibili e/chat | elchat | email € nas € nas ra
(busca " b resposta | resposta .
a— dade online | online g 3 gs;opn
lacos)
incentivo . habili
clarez comunic
X suporte/c dade
ae | diversida | 262° 0 ha‘t) comu PIECo | gjte EHED | EEEme
objetiv Bea boa/ - e bom emas | mas
idade email TR
troca do
nédo
S e falha : fesclarec
amadori distanci | sao A de GITHVGS | (e
0 y Distancia . 0 0 | acédo complet
smo a email funcio agente/c | o
s nario liente desvant
agens
confu
falta sao
qualifica 0 no
cédo do anted
pessoal iment
o
Desc
aso

Beneficios/ imagem

Meios de

comunicagao/promogao

servicos

Comportamento / imagem

Processos/imagem




