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Resumo

Este artigo tem como objetivo estudar 0s processos comuni caci onai s enquanto recurso
facilitador das agfes organizaci onai s de ordem econdmica, tecnol gica, politicae socid,
nosquaisaglobaizacdo vem produzindo transformagdes significativas. A pesqui sabaseou-
se em um estudo de caso envolvendo 30 representantes do segmento de clientes
“especiais’ da Sabesp. Concluiu-se sobre a necessidade da construcéo de uma nova
realidade relacional entre empresa e seus stakeholders, tarefa que compete a
comunicagdo e que deve ser gerida pel os profissionais de Comunicagdo em conjunto
com aaltaadministragéo.

Palavr as-chave: comunicagdo institucional, comunicagdo administrativa, comunicagéo
integrada

Abstract

This article studies institucional communication process developed in the economic
technological, political and social order under the globalization and itstransformations.
Theresearch wasbased on acase study having involved 30 representatives of the segment
of “specia” customersof the Sabesp. One concluded on the necessity of the construction
of anew relationary reality between company and its stakehol ders, task that competesto
the communication and that it must be managed by the professionalsof communicationin
set with the high administration.

Keywords: Institutional communication, management communication, integrated
communicetion

1. Introducdo

Como um doselementos que propiciao contato entre
0s seres humanos, a comunicacdo esti presente em
qualquer contexto do qual o homem faca parte, pois
permite que as pessoas travem conhecimentos
reciprocos, compartilhando experiéncias, idéias e
sentimentos; ao se relacionarem, influenciam-se,
modificando arealidade em que estéo inseridas.

Esseraciocinio se estende também asempresas, pois
estas s constituidas por pessoas e tém aorigem e a
raz&o de sua existéncianasociedade.

Desde osprimérdios, asligagdes e associagdes entre
individuosegruposocorrem por meo desinaisesimbolos,
sendo utilizados como instrumento de informagédo
reciproca. Atualmente, 0s processos de comuni cacao,
nosquaisaglobalizacdo vem produzindo transformagoes,
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cadavez mai s se gpresentam como recurso fundamental,
facilitando asagBes organizacionai sde ordem econdmica,
tecnoldgica, politicaesocid.

Em decorréncia disso, as empresas sdo forcadas a
melhorar 0 seu desempenho e a sua competitividade
diante das novas demandas e alternativas do mercado,
requerendo acuradaandlise dos cené&iosedosambientes
em um momento onde o conhecimento reciproco e a
convivéncia com os publicos de interesse estratégico
(comunidade, funcionérios, governoetc.) e, emparticular,
com o cliente, ganham densidade.

Nesse sentido, o presente artigo pretende estudar os
Jorocessos comuni caciona senquianto recursosfacilitadores,
procurando desenvolver uma linha de raciocinio que
permitareconhecer acomunicagao como fator decisivo
No curso das agdes que poderdo causar impactospositivos
enegativosnas estruturas dasrelagbes empresariais.!

A comunicacdo organizaciond ageintegrando meios,
formas, recursos, canais e intencles, para propagar
opinido favorével sobre a ingtituicdo, trabalhando a
percepcao de suaimagem, fortalecendo suaidentidade
corporativae atenuando osriscosoperacionals, segundo
Francisco Torquato do Rego (1986).

Estaexplanacdo buscamostrar que devem ser el eitos
evalorizados os rel acionamentos que adotem umanova
posturaadministrativae de gestdo, que atendaaos seus
interesses, mas, também, aos interesses dos stakehol -
ders, tendo em vista fortalecer sua propria cidadania
(MELONETO, 2001).

Em raz&o disso, surge aimportanciadacomunicagéo
que, ao procurar extrair o melhor de cadapréticaempre-
sarial, atue deformaintegrada, estratégica, coerente,
transparente e verdadeira. Tarefaum tanto dificil, pois
fatores culturais e estruturais caracteristicos de cada
organizacao e de seu setor de atuacdo, muitas vezes,
interpdem-se ao processo, inviabilizando propostasde
aperfeicoamento. A ag&o empresarial deve buscar as
melhores préticasearesponsabilidade socid, dinhando-
as ao discurso vigente, de modo ando tornar ficticias,
mas reais, suas atitudes, procurando elucidar quais
elementos serdo considerados como fatores de
integracdo e inteligéncia nas agdes comunicacionais
(MELONETO, 2001).

1 O presente artigo se apdia na dissertacdo de mestrado do autor.
MANFREDINI, CarlosAlberto. A comunicagéo institucional e os
clientes especiais: 0 caso da Sabesp. Dissertagdo de Mestrado em
Comunicagdo Socia da Faculdade Césper Libero. Sdo Paulo:
Faculdade Césper Libero, 2003.
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Estetrabalho, ao tratar da.comunicagéo nas organi-
zagdes e dos processos de rel acionamento, tem por base
as conclusdes obtidas na pesqui saacadémicarealizada
sobre a Sabesp e seus clientes mais significativos,
extrapoladas agqui em uma proposta de generalizagao.

A metodol ogiaadotadafoi um estudo de caso sobre
essacompanhiadurante o periodo de 2001 e 2002, que
utilizou aobservacdo diretaeaandisetemdticade entre-
vistasparaidentificar estruturas, associacOes eligaces
gue permeiam e unem os el ementos presentes no dis-
curso desses clientes.

2. Comunicacao e estratégia

Blackwell et al (2005) designaram o século X XI
como o “século do consumidor”, onde aglobalizagdo
traz nova correl acéo de forgas entre esse consumidor
e as empresas. Temas como comunicagao integrada,
atendimento a cliente, marketing de rel acionamento,
satisfacdo pela qualidade e fidelizac&o a marcas séo
emergentes e determinam a sustentabilidade das
ingtituigdes em um mercado cadavez maiscompetitivo.

A globalizacdo, queinclui novastecnol ogias, socie-
dade da informacéo e valores culturais em conflito
permanente, age também na comunicacdo das organi-
zagOes, impondo-lhesnovasreflexdes.

Assim, 0o mercado como um todo e cadapessoa, em
particular, exigem, va orizam, favorecem eelegem, como
merecedores de sua atencao e foco de seus relaciona-
mentos, empresas que adotem umanovaposturaadmi-
nistrativae de gestdo, que atendando sd aos seusinte-
resses, mastambém aos de diversos publicos, compro-
metidacom aobtencéo deresultadosfavoravels, coma
sociedade e com acidadania.

Este movimento precisarefletir-se tanto naacéo, nas
atividades, como nacomunicagdo modernaque, ao extrair
omehor decadaprética, goresente-seintegrada, estratégica
e, também, coerente, transparente, verdadeira. Trata-sede
uma tarefa dificil, pois fatores culturais e estruturais,
caracteristicos de cada organizacdo, muitas vezes,
interpdem-se a0 processo, inviabilizando tentativas srias
demelhorar, resultando em mudangas que, a0 desgjarem
apresentar-se alinhadas com o discurso presente
politicamentecorreto, tornem-semaisficticiasdoquereais.

Conformemencionou Kunsch, “ paraas organi zagoes,
em geral, € muito importante a integracéo de suas
atividades de comunicacéo, em funcéo do forta ecimento
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do conceltoinstitucional, mercadol 6gico e corpordtivo...
Uma comunicacgdo parcial e fragmentada nunca
conseguirdisso” (1997b, p. 116).

Observou-se que éimprescindivel agestdo dacomu-
nicacdo entre as organi zagdes e seus diversos publicos,
gue esta sgja integrada e alinhada ao plangamento
estratégico, para que sgja possivel a construcdo da
identidade corporativa e do conceito institucional na
opinido publicae sociedade (KUNSCH, 1999).

Hoje, marca, produto e imagem estéo imbricados.
Para Bueno (2003), nem tudo é marketing; assim, a
comunicacdo mais significativa para o esforco de
relacionamento com os publicosdeinteressetraz o que
passou aser conhecido como focoinstitucional.

A qualidade, base daanterior sustentacdo dos negé-
cios, jando é suficiente paramanter osclientesfiéis; &
condi¢do minimadacompeticdo. A variedade de opgoes
paraaguisi cao de quasetudo aquilo que se podeimaginar,
asimilaridade dos custos e dos atributos dos produtos
afins, e afacilidade paraacompra propiciam argpida
0pcao por novosfornecedores.

Para conseguir manter o interesse do cliente, a
empresa precisa conhecer suas preferéncias, posturas,
expectativas de consumo, formas de vidae seusgostos,
aémdo perfil econdmico esociocultural.

Em razéo disso, diversos canai s de comunicagcdo s80
estabel ecidos com ele, sendo constantemente avaliados
eredimensi onados, como precaucado parafazer frentea
novas e inesperadas situacdes, sendo necessirio seg-
mentar a clientela em funcdo de seus interesses,
demandas e habitos comunicacionais, fornecendo canais
com conteudo, formato, linguagem e discursos
especificosacadaum (BUENO, 2003).

Ao seiniciar o processo de comunicagao, € preciso
levar em conta seus elementos (fonte, codificador,
mensagem, canal, decodificador e receptor) e seu
dinamismo, considerando todos osfatores (habilidades,
atitudes, comportamentos, nivel de conhecimento e
sistemasociocultural) que podem fazer oundo diferenca,
em face dos objetivos de comuni cagéo que devem estar
bem delineados. E importante, ainda, pensar no contexto
onde a recepcdo ira ocorrer e nos habitos comunica
cionaisdo destinatario. Pelaacdo comunicaciond, busca-
se abordar favoravelmente o receptor, para que adote
atitudes compativeiscom o esperado.

Corrado (1994, p. 9) mencionou que “ 0 sucesso da
comunicacdo estafundado nas pessoas, nacomunicagao
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interpessoa” . ParaRego (2002), o processo de comu-
nicacdo envolvenivels, como o intrapessod, o interpes-
soal, o grupa e o coletivo, comportando fluxos com
orientagdes ascendentes, descendentes, laterais e
diagonais. Estes componentes conduzem e projetam as
idéas, o conceito daorganizagdo nosambientesinternos
eexternos, propiciandoleturasdo queocorrenees, sendo
essacondicdo de” duplavia’ dacomunicacdo quetorna
possivel atestar ou ndo suaeficécia, executando audito-
rias, pesquisas e demaisdiagnésticos.

O plangjamento estratégi co eintegrado dessas agoes
possibilitaaandlise do que ocorre com os emissores e
receptores, bem como a compreensdo dos efeitos em
termos de reacéo daaudiéncia.

2.1. O agir institucional

Well (1992) considerou queasalteragdesintroduzidas
nas rel agBes entre organizacdes e publicos estratégicos
exigem queedtasdeixem claro atodos, ndo sd o quefazem,
mas 0 que fazem pelas pessoas. A existéncia dessa
caracteristica, sua percepcao e comprovacdo poderéo
justificar aopcao do cliente por determinadaempresa.

O novo consumidor, dotado deperfil muito maiscritico
eexigente, investirasuasfichasem umaempresa, sepuder
comprovar que eladeu um salto, passando da condicéo
deprodutorade benseservicos, parageradorade proveito
a comunidade. Este sdto € chamado de processo de
indituciondizacdo nasociedade (KUNSCH, 2003, p. 165).

Trata-se de uma tomada de consciéncia que trans-
formaaempresaem institui¢ao, traduzindo suaatividade
em umavocagao cultural eideolégica(WEIL, 1992).

A mudangano comportamento do consumidor de-
monstra a necessidade de alteragéo significativa nas
posturas e agdes para que a empresa obtenha legiti-
midade, pois, independente daadocéo, daexecucédo e
do cumprimento de novos compromissos frente a so-
ciedade e a0 mercado, é preciso que estes sgjam comu-
nicados de modo amplo, transparente eirrestrito.

Segundo Well, “ comuni cacdo ndo é somente o reflexo
desta nova concepcao, é também seu agente, porque a
empresa que fala tem uma palavra a cumprir que a
impulsional...]” (1992, p. 18). A comunicagéo obrigal

Oingtituciond influenciao comercid eestemovimento
judtificaaatua configuracdo dacomunicacdo indituciona
que abrange as relagdes publicas, o marketing socid e
cultural, aassessoriadeimprensa, o jornalismo, aiden-
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tidade corporativa, apropagandaindituciond, unindo estas
atividadesasdemais, numaacio integradaparaestabd ecer
rel acionamentosefidelizar osclientes, refletindo demodo
direto no desempenho eresultadosdo negécio.

2.2. Publicos e relagbes publicas

Neste momento, conclui-se quetodos osmovimentos
empresariaisdevem ser executados buscando permanen-
teequilibrio entre seusinteresses e osde seus publicos,
sendo acomunicagao denominadaingtituciona umadas
ferramentas adequadas paratal. Naconfluénciadetudo,
estdaatividade de rel agBes publicas, como mediadora,
trabalhando paraconciliar o econémico com o socid.

Compreende-se como publico o conjunto de pessoas
com caracterigticasouinteresses semel hantes. No entanto,
essecritério cléssico ndo satisfaz asnecessidades atuais
derelacionamento, surgidasdasnovasformasdeligacéo
entre publicoseempresa, por ndo englobar, definir, nem
explicar, adequadamente, suadimensdo (FRANCA apud
KUNSCH, 19974, p. 13). Cabe acadaingtituicao definir
umahierarquiaparaosseusdiversospublicos, segundo a
importanciadestes, destacando ospreferenciais.

Para a estratégia comunicacional, aém do mapea-
mento, daanalise e do conhecimento do publico-avo, &
importante que se avalie o contexto existencial do
destinatario, cons derando acompreensdo damensagem,
guedeve ser amasadequadaerel evante, estando dinha
daasagtes e subsidiadapel o conceito ingtitucional.

A determinagdo e o conhecimento do publico-alvo
configuram-se como primordiais; cadagrupo desses é
congtituido por vontade, raciondidade e semelhangade
opinides, idéas, interesses, ditudes, ou, ainda, por vinculos
formaiseinteragbes com asingtitui¢des, podendo ou néo
congtituir parteintegrante destas. Saber sobreelesexige
congtante erigorosaexecucdo de diagndsticos, pesquisas
eauditoriasde opini&o, imagem e satisfacao.

Parao exercicio de suasatividades, o profissional de
comunicagdo e, particularmente, o derelacbes publicas
preci sardo adquirir capacitagbes a ém do enfogque comu-
nicacional, conhecendo detal hadamente asatividadese
0 negdcio daorganizagdo e, paratanto, deverdo desen-
volver competéncias relacionadas com marketing,
propagandae, em especial, com administracao.

Salienta-se, ainda, que o éxito do projeto comunica
cional requer patrocinio da alta direcdo, cabendo aos
profissionaisdo setor assessorar osprincipaisadminis-
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tradores e executivos acompreenderem aimportancia
e aforgada comunicagéo.

2.3. A agua e sua escassez. um desafio
para a sociedade e a comunicagao

Dentre osdesafiosimpostos pelaglobaizacéo, esta
a necessidade de as organizacOes lidarem de forma
sustentavel com o meio ambiente, inclusvenaformade
secomunicarem (OTTMAN, 1994).

A &guaeo ar sempreforam consideradoscomo bens
inesgotaveis, abundantes, mas a falta de uma visao
generalizada ou de conhecimento do conceito de
ecossistemna, em particular dos aquéticos, tanto pelos
governantes como pela populagdo, fez com que, no
decorrer da evolugdo humana, a &gua se tornasse um
recurso escasso.

A &gua bruta (no estado em que se encontra na
natureza) ainda € vista como inesgotavel, mas, como a
agua, tratada por empresas publicas de saneamento,
especia mente, nos grandes centros urbanos, na atuali-
dade, jasefaz notar como um bem limitado e precioso,
assumindo significativaparcelanosorgamentosfamiliares
ouempresarials.

Para atender & demanda das maiores cidades, ha
necessidade de captar agua bruta em locais cada vez
maisinacessiveis e distantes dos centrosonde elasera
utilizada. 1 sso, aliado agrande contaminagdo dosriose
mananciais, oneracsconsumidores, osmunicipiosesuas
empresas de saneamento, que incorrem em custos
operacionais de tratamento, reserva e distribuicéo de
agua sempre ascendentes.

A situagdo tem origem em alguns fatores cruciais,
poi s S80 necessari as grandes quantidades de agua para
sustentar a vida. Por outro lado, o crescimento dos
conglomerados urbanos propiciaaumento, geralmente
desordenado, deempresas enquanto grandes utilizadoras
de &gua, considerando-a, muitas vezes, insumo
fundamental dos seus produtos, servicos e atividades.
No campo, as areas agricolas impdem necessidades
semel hantesdo preciosoliquido.

No planeta, 30% dasuperficie constitui terrafirme,
e 0s outros 70%, agua. No entanto, destes, 97,5%
constituem aguasalgada e s6 2,5%, doce. Por suavez,
a agua doce disponivel encontra-se nos seguintes
porcentuals: 69% em geleiras e neves eternas; 30% de
&gua subterranea; 0,7% em outras situagdes, como:
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umidade do solo, pantanais e solos congelados; e
somente 0,3% em rios e lagos, principais fontes de
captacdo humana.

ParaCoimbraet al (1999), o processo brasileiro de
desenvol vimento socioecondmico ndo-sustentavel esti-
mula a ocupacdo urbana desordenada e 0 uso
inadequado do solo, pressionando os mananciais e
levando-os a exaustdo, pois a agua, além de cumprir
seu papel natural de abastecimento das necessidades
humanas, animaise produtivas, vem cadavez maissendo
degradada, ao servir como veicul o paraosdespejosde
efluentesurbanos, industriais, agricol as e extrativos.

Paraosautores, se comparado com outros paises, 0
Brasil possui uma capacidade invejavel de recursos
hidricos, detendo 12% dasreservas de aguadoce dispo-
niveisno mundo. Infelizmente, umaparteincalculavel €
jogadaao mar com adrenagem parcial etotal delagose
retificacéo derios. O restante vem sendo contaminado
por esgotos domeésticos, efluentesindustriais e metais
pesados, entre tantos outros pol uentes urbanos, o que
limita o uso desse recurso natural, exigindo elevados
investimentos parasuarecuperacao, fato queinterfere
no processo de desenvolvimento socioeconémico.
Percebe-se 0 reconhecimento daimportanciada égua
paraavidae seu va or econdmico paratodas as nagoes,
pois, em 1992, foi declarada“bem econbmico”.

A eficacia no uso de recursos hidricos envolve a
integracdo dos procedimentos de marketing e de
comunicagdo, algo que demanda esforco de médio e
longo prazos, além de comprometimento de todos os
segmentos sociais. consumidores, organizacdes e
governo (OTTMAN, 1994).

3. Estudo de Caso

Para o desenvolvimento deste estudo de caso,
abrangendo o periodo de2001 e 2002, utilizaram-se, como
recomendado por Yin (2001), v&iasfontesdeevidéncias
guevieram corroborar os objetivos estipulados, sendo
trabal hadas em conjunto, de modo encadeado: relatérios
oficiaisinternos, queidentificam o surgimento daines-
peradaeinusitadaconcorréncia; entrevistastel efonicas
com gerentes das areas que atendem a esse grupo de
clientes; pesquisaquantitativada Sabesp sobre satisfacéo
dos clientes; documentos e literatura acerca da pro-
bleméticadadguanaRegido M etropolitanade S&o Paulo,
dentreoutros.

A Companhiade Saneamento Basico do Estado de
Sé0 Paulo — Sabesp foi criadapelalei ne 119, em 29

& lnovagcao

dejunho 1973, sendo o governo do Estado seu acionista
majoritario. Osclientes da Sabesp so 0s 368 municipios
do Estado de S&o Paulo, dos quaisrecebe outorgapara
operar e, conseguientemente, suapopul acéo é atendida
pel os servigos de saneamento dacompanhia, totalizando
cercade 25 milhdes de consumidores.?

Suas metas s&0 as seguintes. plangjar, executar e
operar servicos de saneamento basico em todo o Estado
de S&o Paul o, respeitada aautonomiados municipios.

A Regido Metropolitanade S&o Paulo—RM SP, objeto
dapesquisa, estadivididageograficamente pela Sabesp,
para efeito de atendimento da populagdo, em cinco
unidadesde negdcio: Centro, Norte, Sul, Lestee Oeste.

O saneamento basico na cidade de Sdo Paulo, do
qual a Sabesp tem participacéo direta, apresentou
significativosavangos sociais, que podem ser medidos
pel o indice demortalidadeinfantil (nGmero decriancas
mortas antes de atingirem o primeiro ano de vidaem
relacdo a mil nascimentos); em 1978, o indice erade
100,5; em 1983, passou para45,6; em 1988, registrou
37,2; dcangou, em 1993, o indicede 28,4.

A Sabesp tem imagem associada a salde e é
reconhecida por possuir tradicdo como prestadora de
SErvicos essenciais; 0s usuarios de seus produtos e
Servicos so bastante heterogéneos, variando quanto a
cultura, aescolaridade, aclassesocia, ao hébitodeleitura
e de comunicagao etc.

Aolongodosanos, aSabesp vemvigbilizando diversos
programas, canais, campanhas e veicul osde comunica-
¢do, destinados a significativa parcel a de seus publicos
estratégicos. Tendo emvistaasi stematizacdo do presente
artigo, didaticamente, cons dera-se como sesomente hou-
vessedoisgrandesgrupos. o publicointerno e o externo.

Iniciando-se pelos instrumentos de comunicacéo
destinadosainformar eintegrar os colaboradoresinter-
nos, identificaram-sesaisveiculosproduzidospelapropria
empresa, dém de outrosnovejornaise/ou informativos
editados por associacOes e sndicatosligadosdiretamente
aSabesp. No tocante ao quefoi convencionado chamar
de publico externo, amultiplicidade demeioseasformas
de comunicagdo também sdo consideraveis.

O site da Sabesp, dém de noticias sobre aempresae
sobreo setor de saneamento, permite o acesso aouvidoria
edagéndavirtud, queoferecedgunssarvigospeal nternet,

2 Jte da Sabesp. Endereco €l etronico: www.sabesp.com.br. Acessado
em 17 de agosto de 2006.
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berm como possibilitaconsultasobre assuntosrel acionados
a0 tema saneamento. O referido Site traz gpresentacéo
dasmai srecentes campanhas publicitériasveiculadasem
diversos meios — como televisdo, rédio, outdoor —,
compostas por anuncios, comerciais, spots etc.
Norma mente, essascampanhas versam sobretdpicosbem
especificos, que sempre sdo abordados pela Sabesp, com
destaque paraaégua, Seu uso raciona e suapreservacao.

Outras formas de comunicacéo existentes sdo 0s
chamados canais de atendimento direto: call center,
agéncias de atendimento, postos de servicos publicos
(“poupatempo”), agénciavirtud, técnicosde atendimen-
to comercial externo, ouvidoriaetc. A Sabesp produz e
distribui, também, por intermédio de suas agénciasde
atendimento comercial, uma variedade de folhetos
educativos destinados apopul acéo, explicando aspectos
relacionadosaseusprodutos e servigos. Participa, ainda,
regularmente, de exposi ¢oes, feirase congressosrelacio-
nados com saneamento.

Oscolaboradores (publicointerno) atendem, constan-
temente, ademandas por resposta as grandes questoes
dos consumidores como: qualidade daagua, suaorigem,
faltad’ agua, racionamento, desenvolvimento de obras,
novos projetos de saneamento, aplicagdo dosrecursos
publicoseoutrastantas, requerendo do “ sabespiano” ndo
s conhecimento técnico, mas também dos processos
derelacionamento e do fazer comunicacional, necessi-
dades que se intensificam para 0s que ocupam niveis
hierarquicos mais altos na estrutura da empresa; exi-
géncias que também aumentam naproporcao diretado
crescimento das responsabilidades sociai s da Sabesp.

Os consumidores dos municipios operados pela
companhiaconstituem-se de doisgrupos: (1) clientes
comuns: residéncias e pequeno comeércio (“rol
comum”), que € 0 maior em termos quantitativos e
apresenta consumo mensal de aguavariando de 10m3
mensais até cerca de 200 m3; (2) clientes especiais:
grandes consumidores (“rol especid”), queusam acima
de 200 m3 de agua mensalmente e compdem-se de
industrias, empresas comerciais, condominios
residenciais, entidades publicasetc.

Quando comparado ao primeiro, nota-seque o segundo
grupo, formado por reduzidaparceladosclientes, reveste-
se de importancia, pois suas caracteristicas e porte
despertam no mercado desegjos de concorréncia. Paraa
Sabesp, concorrénciasignificaqueo clientedeixade ser
exclusivo naaguisi¢ao dadguaquee adistribui, optando
por abastecer-setambém por fontesdternativas.
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Grande consumo e boa acessibilidade fazem dos
clientes especiais um bom mercado potencial aos
fornecedores aternativos de agua, e o combate a sua
acao representa um desafio, porque a Sabesp, pela
especificidade de seu negdcio, seus produtos e servigos,
e pelo fato de ser empresa publica subordinada as
determinacbes dos 6rgaos reguladores e a decretos
governamentais, tem suas possibilidades de acdo
mercadol ogicalimitadas.

Dessa forma, optou-se por realizar uma pesquisa
qualitativacom foco em condominiosresidenciais (um
subgrupo dentro dos clientes especiais), por meio de
entrevistas de profundidade, procurando, pelaandlise
tematica de alguns de seus componentes, atingir 0s
objetivos estabel ecidos para a pesquisa, encontrando
encaminhamentosaprobleméticaidentificada.

Colocam-se como objetivos da pesquisa os enume-
radosaseguir.

1. Verificar como se processa o relacionamento da
empresa com 0 subgrupo — condominios resi-
denciais.

2. ldentificar as necessidades de a empresa pensar

estratégias diferenciadas de relacionamento com
essepublico.

3. Procurar saber se um trabalho efetivo de comu-
nicac&o integrada, com destaque para a institu-
cional, pode minimizar eventuai s evasdes desses
clientes.

O problemade pesguisaseriacongtatar, no subgrupo
pesquisado, a existéncia ou ndo de necessidades
comunicacionals.

Além daimportanciado citado subgrupo, adecisio
de estudar uma parte del es fundamentou-se na percep-
¢ao de que, provavelmente, sdo os alvos preferidos da
concorréncia, por representarem nimero maissignifi-
cativo de clientes quando comparado aos quantitativos
dos segmentos daindlstriae comércio.

Os condominios residenciais foram abordados em
entrevistas com seus sindicos, umavez que moram nesse
ambienteeauxiliam suagestéo, inclusvediantedequestoes
de saneamento, por vezesrepresentando osmoradores.

Odirecionamento quditativofoi imposto pelacondicéo
de que osfatos observados néo deveriam ser conside-

radosisoladamente, abstraidos de seu contexto e de suas
principaisinfluéncias.

(
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A proposta da andlise empreendida foi proceder a
descoberta, aclassificagdo e acomparacdo sistematica
dosdados contidosno materia resultante dasentrevistas,
demodo que, por meio deles, foi possivel chegar acon-
clusdes, interpretacdes e verificacbes que permitiram
validar ou n&o os obj etivos da dissertagéo.

Durante o trabal ho, considerou-se apossibilidade de
na&o existir, entre os clientes especiais, consciénciada
importanciade agdes comunicacionaisquelhesfossem
dirigidas, ou sgja, suas necessidades de comunicagdo
poderiam ser “latentes’, ou“ ndo percebidasclaramente’,
ou, anda, “julgadasnéo-rlevantespelo cliente’ . Contudo,
durante asentrevistas, esperava-se, além de elementos
gue pudessem corroborar 0s obj etivos da pesquisa, que
os discursos revelassem a possibilidade expressada
acima, por intermédio deinformagbesque ultrgpassassem
asexplicagbesdiretas, asautojudtificativasou ascensuras
dossujeitos. Pensou-se que a guns elementos poderiam
né&o despontar espontaneamente, masiriam seevidenciar
por um conjunto de percepcdes relacionadas diretaou
indiretamente com o assunto ora em estudo e com o
problemaque se propds.

Asbuscasdapesguisaestéo imbricadascom otemada
comunicagdoindituciond. E, conquanto setenhaidedizado
orientar asentrevistas numaabordagem semi-estruturada,
quasequeaberta, buscando umaespontane dadequefizesse
aflorar idéias, pensamentos e opinides relacionadas a0
problemaproposto, suacondugéo contemplou, também, a
necessariafocalizacéo, pois ndo se poderiadistanciar-se
dotema, do problemaedosobjetivosespecificados.

De possedaprimeraversdo doinstrumento deentre-
vistaedasregrasque orientaram suaexecucao, efetuou-
seum pré-teste com cinco condominiosresidenciaispara
verificar suaaplicabilidade e aderénciaaos propésitos
do trabalho. Apés receber algumas adequagdes, 0
insrumentofina foi validado.

Sdlecionaram-se 30 condominiosresidencials, seisde
cada umadas regides da cidade de Sao Paulo, Centro,
Norte, Sul, Lestee Oeste, pararealizar apesquisadefi-
nitiva, totalizando 30 sindicosentrevistados.

Caracteristicas basi cas resumidas dos membros do
grupo de 30 entrevistados. homens, 91%; mulheres, 9%;
médiadeidade, 45 anos; tempo médio nafuncdo desindi-
Co, trés anos; 36% tinham Ensino Fundamental; 28%,
Ensino Médio; e 36%, Ensino superior.

Paraagendar asentrevistas, utilizou-se um cadastro
com oscondominiose seus principalscontatos, e contou-
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se com acolaboragéo de profissional qualificado para
essaatividade. Seu trabalho consistiu em ligar parao
sindico, expor os propésitos daentrevistae dapesquisa
sem revelar inicialmente o nome da Sabesp, verificar
se, realmente, ele eraapessoamaisindicadaparafalar
arespeito do assunto ou obter outro contato, agendar a
entrevistae confirma-laum diaantes de suarealizacéo.

As entrevistas foram coordenadas pelo autor e
conduzidas por pessoaqualificada, quefoi devidamente
instruida quanto aos seus objetivos e no tocante aos
aspectostedricos que suportam este trabal ho, bem como
com relacdo ametodol ogiaempregada; cadaentrevista
durou em torno de 30 minutos, sendo gravada; buscou-
se que o informante seguisse, de modo espontaneo, a
linhade seu pensamento e de suasexperiéncias, somente
mantendo-o dentro do foco principal, quefoi acomuni-
cacdo. Antes que outra fosse efetuada, procedeu-se a
suatranscricdo e andise preliminar; porém, aandlise
final e as conclusdes somente puderam ocorrer quando
dafinalizac&o do processo, com areuni&o e classficagéo
do material resultante detodos os contatos e conversas.

A andlise dos dados do estudo foi feitapelaleitura
criticadasentrevistas, buscando suainterpretacdo pela
reflexdo, intuicdo e pelo préprio embasamento dos
materiais empiricos, buscando estabel ecer relactes e
conexdes dos pensamentos apurados durante osdid ogos
com afundamentaco tedricapertinente, o que permitiu
deduzir as necess dades de comunicacdo, manifestase
ou latentes, evidenciadaspelosclientes.

Paraverificar averacidade ou ndo das suposi¢dese
conjecturasiniciais, aandise empreendidaconsiderou
nasrespostas, aém daexisténciadeimportantestopicos
relacionados ao tema, também a auséncia desses
elementos, possibilitando umaindicagéo do queestaria
faltando para que fossem verdadeiras. O trabalho n&o
seateve somente ao contelido manifesto dosdocumentos,
mas procurou-se desvendar seu conteldo latente
(TrRiviNos, 1987), que pudesseauxiliar nadescobertadas
caracteristicas dasituacéo analisada.

Em seguida, extrairam-se dasrespostasa gunstemas
comunsjulgadospertinentes, queforam classificadospara
que se fizesse sua andlise interpretativa, com base nos
discursosenasidéasali contidas, manifestasou néo, e
nas subentendidas, bem como nos documentos, na
fundamentag&o tedricae naexperiénciaprofissona do
autor como funcionério da Sabesp e observador privile-
giado dosacontecimentos, formul ando as conclusdes.
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Os respondentes da pesquisa séo considerados pela
propriaempresacomo e ementosimportantesnainteracéo
entreaSabesp eoscondominios A adminisracdodamaioria
dosprédiosresdenciaiséfatapor empresasespecidizadas;
contudo, aconvencdo paraaconstitui¢cdo do condominio
estabe ece, obrigatoriamente, afigurado sindico, quepassa
a ser seu representante oficial na administradora e nas
diversssempresaseindituigdes. Como principd articulador,
entreosconddminosedestescom osorganismosexternos,
comosquaiso prédio precisardacionar-se, eperasedde
bom conhecimento dos fatos envolvidos e condizente
participacdo no curso dosacontecimentosinerentesasua
funcéo, até porqueamaioria, sendotodos, refletememsua
propriavidacomo morador.

Assm, deu-se andamento asentrevistas pessoaiscom
ossindicossob umaabordagem dia 6gica, poiselesforam
levados afalar com liberdade sobre suarelacéo eado
condominio com empresas fornecedoras de servigos
publicose, em particular, com a Sabesp.

Apés leitura “flutuante” e preparacdo do materia
obtido nasentrevistas, partiu-se parasuaandisetemética,
buscando identificar ositens de significacéo (BARDIN,
1977) que pudessem operar aintencionalidade existente
ou latente nos conteldos, e que viessem a guardar
relacdo com os objetivos da pesquisa, em auxilio asua
comprovagao ou negacdo. Para tanto, situaram-se
algumas observactes, formulaveis como hipéteses
provisorias paraexecucdo daandlise (BARDIN, 1977),
utilizando, também, outrostemas que ndo seoriginaram
diretamente das entrevistas, mas que gpresentaram ata
correlacéo com seu teor, das quais se destacam: “os
clienteséquetomam ainiciativade manter contato com
aSabesp”; “ainiciativade contato ocorre em funcéo de
problemas ou de situacBes excepcionais’; “aSabesp, a0
identificar no motivo do contato do cliente, Stuactesde
excecao, se esforca para atender o cliente eresolver a
solicitagdo, com presteza e eficiéncid’; “ satisfacéo e
atendimento adequado ndo implicam, necessariamente,
0 estabel ecimento de rel acionamentos duradouros’; “a
fiddizacdo depende, também, deum traba hoindtituciond,
dasrelacbes publicas e de suacomunicacdo”.

Os temas emergenciais, ou seja, informacdes
repetidas, de representacéo significativa, sugerem
agrupamentosem pol osdesgnificacéo eforam definidos
como categorias centrais, depois subdivididas em
categorias menores para melhor compreensdo do
contelido, como segue: atendimento, comunicacao,
rel acionamento, satisfacdo efidelizacdo. A seguir, elas
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s80 expostas com os indicadores usados para andlise
dasentrevistas.

» Atendimento: o efeito de atender, responder,
prestar auxilio, acol her, acatar, servir, dar atencéo,
ou sgja, demonstrar consideracéo, amabilidade,
cortesia, mastambém e, sobretudo, como processo
de encaminhamento e solucéo de demandas
originadaspelosclientes(SHIOZAWA, 1993).

» Comunicagao: ato ou efeito deemitir, transmitir e
receber mensagens por meio de métodos e/ou
Jprocessos convencionados, quer por meio dalingua
gem faladaou escrita, quer deoutrossinais, Signos
ou simbol os, quer de aparel hamento técnico espe-
cializado, sonoro e ou visual; capacidade detrocar
ediscutiridéias, dedidogar, deconversar, comvista
a0 bom entendimento entre as partes; convivéncia,
trato, convivio, tornar comum, compartilhar; como
propagadora, difusora, patrocinadoraefiadorado
conceitoinstitucional dasorganizagtes (BERLO,
1999).

* Relacionamento: capacidade de conviver ou
comunicar-se com os outros, ligagéo profissional
condicionada por umasérie de atitudesreciprocas,
relacéo no sentido deligacao, vinculagéo, aquisicéo
derelagdes, ou sgja, conhecimento reciproco que
geraconfiancaevontade de manter ligagcéo com o
outro (MCKENNA, 1992).

» Satisfagéo: contentamento, pagamento, recompensa,
retribuicéo, reparacdo, justificativa, mas também
mantendo umaimbricacdo comaidé adesatiSfazer:
cumprir, atender, executar, corresponder ao desgoe
aesperancade, ou sga, relacionando-0 aobtencéo
deumretorno positivo, mediante umadeterminada
situacdo (ZEITHAML & BITNER, 2003).

» Fiddizag&o: processo ou técnicaquevisaamanter
aclientelacativaadeterminadaempresacom recur-
sosderelagbespublicasetc., buscar afidelidade, ou
S8 a, perseveranca, observanciarigorosadaverdade,
firmeza, nasafei gdes, nossentimentos, aconstancia
emanutencao dacontinuidade dasligagcbesentre as
partes(ZEITHAML & BITNER, 2003).

3.1. Andlise das entrevistas

Andisando o material das entrevistas sob 0 aspecto
atendimento, verificou-se que os clientes ndo notaram
este processo em sua plenitude, nem como seu direito
enquanto cidaddos e consumidores. Ao contrario, consi-
deraram-no somente como acatamento de suasolicitagéo,
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ndo o relacionando com a solugdo. Se forem tratados
atenciosae educadamente pel o atendente, caso iSso ndo
demoredemais, dizem queo aendimentofoi bom, mesmo
queasolucdo do problemarequeiraoutros contatos seus
e tarde a acontecer, 0 que até julgam normal ocorre,
provavel mente, em funcdo de outras experiéncias com
diversasempresas. Mas, deumaformageral, amaioria
dosentrevistados disse que, quando buscou umasolucéo,
obteve bom atendimento, sendo recebidacom atengéo e
cortesi g, independentemente daeficacianasol ugéo.

Verificando, agora, acomunicacéo, constatou-seque
este € um ponto delicado, dedificil compreensdo, pois
existe grande confusdo sobre suas reais utilidades e
funcdes, também quanto aos objetivos. Asidéias que
possuiam sobre a comunicagéo eram amplas, vagas e
indefinidas, sendo esta, normalmente, confundidacom
asag0es de marketing, publicidade ou propaganda, que
as empresas realizam e sdo consideradas invasivas,
muitas vezes desi nteressantes, sem utilidade outraque
ndo sgjaforcar umavenda.

O cliente estabel ece estacorrelagdo eelaprejudica
arecepcdo e a propriaintencdo comunicativa. Muito
embora considerada teoricamente por eles como algo
importante, que devesse ser praticado, aagdo comuni-
caciond, quando existia, ndo eranotadanem com clareza,
nem como relevante. Algumasvezesnemfoi observada
e suapercepcao chegou a ser tdo difusae desconexa, a
ponto de as diferentes emissdes, de diversas empresas,
serem confundidasentre si. Falaram de modo indiscri-
minado sobre a gumacomunicacdo dasempresas publi-
cas, sem destague particular paraalguma.

Quanto aexisténciade umacomunicacdo Simétrica,
iSO nem chegou aser considerado, foi tidacomoinexis-
tente. Quando houve referénciaaa gumtipo de contato
dasempresascom eles, aslembrancas maisfortesforam
astentativas de vender algumacoisa, particularmente,
por telefone. Sua percepcdo foi a de que o motivo de
qual quer acdo dessetipo €vender ou cobrar, nuncaouvir
paraoferecer melhores servicgos.

Partindo depoisparaosprocessosder e acionamento,
verificou-se a existéncia de umalacuna, revelada pela
ausénciade comentériosmaisrelevantesediretos sobre
0 assunto por parte da maioria dos entrevistados.
Entretanto, mesmo ai, surgiram algumas percepcdes
interessantes, inclusive com sugestdes sobre pesquisasque
deveriam ser efetuadas das reais demandas dos
condominios por produtos e servigos. Asfaas dosres-
pondentes denotaram expectativapor maior acompanha
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mento einteracdo, bem como por maior conhecimento,
por parte dasempresas, das caracteristicasenecess dades
de seu condominio edosmoradores. M esmo ndo sabendo
explicitar quaiseram eaque sereferiam, esperam receber
“idéias’ dosfornecedores. Osentrevistadosgostariam de
estar mais“ familiarizados’ com asempresas.

A categoriasatisfacdo surgiu dos contelidos|atentes
gue, em algunsmomentos, fizeram-se notar. Nesteitem,
aparentemente, osclientes estavam habituadoscom um
determinado status quo e ndo vislumbraram possibili-
dades de dteragBes significativas que viessem melhora-
lo. Alguns, inclusive, acharam que padrdes el evados no
processo deinteracdo empresa-cliente eram utépicose
gue nuncairiam acontecer. O maximo que percebiam,
olhando parao passado, eram pequenasmelhorias. Essa
Vvisao, quando dirigidaasempresasde servigospublicos,
aindafoi maiscritica. Mas, secom certaregularidade, a
&guachegava, aluz ndofatava, otelefone efetuavaliga
¢ao etc., mesmo existindo apossi bilidade defornecimen-
tos aternativos, o fato de se assemelharem ao que ja
recebiam, ou, ainda, exigirem emprego de certo esforco
paramudar, faziacom que se considerassem satisfeitos
com o que tinham. A satisfacdo com a qualidade dos
servigosexistia, masmuitosassociavam o trabalhoaum
desempenho limitado inerente asempresas estatais, que
precisavam atender aosinteresses politicosdo Estado e,
por vezes, acabavam por ficar distantes dosinteresses
imediatos da popul agéo.

Quanto afidelizacdo, além daausénciaquase total
de manifestacdes explicitas, o quejaeraesperado, em
face de todos os pontos anteriormente |evantados,
conseguiu-se obter que, em alguns casos, os clientes
mantinham-se vinculados as empresas por entenderem
ser ofatoirremediavel, endo por opcdo. Maisgravedo
queisso, parao processo defiddizaco, é compartilharem
umaforte sensacéo de que, dead gum modo, aoutraparte
(aempresa) também pensavaassm. No caso da Sabesp,
falaram que estavam ligados, irremediavel mente, aela
pel oscanos, citaram o monopdlio, reclamaram do prego,
e todos disseram gue conheciam outras formas de
abastecimento alternativo, ealgunsos utilizavamouja
haviam usado. Assim, as adesdes a essa prética so nao
eram maiorespelaausénciade umaacdo maisintensiva
dosfornecedoresalternativos.

Citaram, ainda, ndo se sentir tratados como cliente
especial, tendo a expectativa de receber um atendi-
mento efetivamente diferenciado. Surgiu aevidéncia
de que os clientes tomaram as iniciativas de manter
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contato com a empresa, motivados por situactes de
excepcionalidade. Esta, |ogicamente, precisavaatender-
Ihes e, quando isso ocorria de modo cordial, eles 0
relacionavam com satisfagéo.

Por meio de referidapesquisa, inicia mente pensou-se
ter identificado nosrespondentesfatade conhecimentoe
de interesse sobre as atividades dos seus fornecedores
de servicos publicos 0 que, em parte, pode ser verdade;
contudo, uma andise mais acurada em busca do néo-
manifesto edolatenterevel ou, por partedosclientes, uma
percepcao que ndo chega a ser ainda uma consciéncia
plena de que deveriam receber mais das empresas do
gue efetivamente ocorre. 1sso pdde ser notado até na
exteriorizac&o de determinado ressentimento, causado
pelas auséncias de umaagao comunicaciona continua,
focada, e demais acdes de fidelizagcdo que venham
estabel ecer um did ogo sobre asreaisnecess dadesdel es.

A andlise desses elementos colhidos nas entrevistas
possi bilitou ai dentificacéo de manifestagbes espontaness,
e ndo raciocinadas, que refletem a perplexidade, prova
velmenteinconsciente, dosclientesperanteo modo deagir
deorganizacBesqueandando desenvolveram, emsuared
dimens&o, nem concretizaramainteriorizagéointegra do
conceito quesechamadeingtitucional que, muitasvezes,
até faz parte do discurso gpregoado, mas, efetivamente,
aindando estaincorporado aspréticasempresarials.

4. Resultados e consideracoes finais

No decorrer do trabalho relatado, ao fim de cadauma
de suas etapas, sentiu-se cada vez mais solidificada a
importanciade pensar comunicagdo como acéo estratégica
eplangada, quedeveocorrer integradaeem sintoniacom
asdemai s agOes estratégi cas da organizacdo, fenbmeno
estetambém ligado as consequiéncias daglobalizagéo.

Todo esse plangjamento precisater inicio no conhe-
cimento profundo dasreai snecessi dades, caracteristicas,
dos perfis e pensamentos dos stakeholders, e deve cul-
minar natransmutagdo dainformacdo edo saber em acdo
guerepresente umavontade verdadeiraesinceradefazer
o melhor por eles. Vontade fundamentada na ética, na
transparéncia, nacoeréncia, no respeito mdtuo eemtodas
as coisas mais que permitam o estabelecimento e a
manutencdo de relacionamentos duradouros, base da
sobrevivénciadaempresaedacontinuidade dosnegdcios.

Iniciando a exposi¢éo das conclusdes, mesmo néo
sendo o objetivo principal destapesquisa, langcou-seum
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olhar andlitico sobre o composto comunicaciona da
Sabesp. A primeiraleiturapossivel do que seconstatou €
gue, emboraaempresapossuaquanti dade ndo-desprezivel

demeioseformasde comunicacdo destinadas ao publico
externo, com destaque para o cliente, seus formatos,

contelidos e focos parecem ndo estar atingindo aspessoas
como o esperado. Osesforgospor projetoseducacionas
e de conscientizacdo arespeito daprobleméticadaagua
e de seu uso raciond, informagdes na midia sobre as
atividades e operagbes da empresa, bem como as
campanhasdeincentivo aoscuidadoscom autilizacdo da
aguaeapreservacao ambienta e, também, asrelacionadas
asalde, sempre se configuraram, sob adticainterna, em
aches com boa repercusséo na populacdo. Todavia, a
pesquisaqualitativaque seredizou comosclientesindica
gue as acbes comunicacionals da empresando causam
impacto significativo naconscientizagdo daspessoas, pois
nenhum dosrespondentesreferiu-sead asquandoingtados
afalar sobreacomunicagdo dacompanhia.

Pode-sereferir-sedo mesmo modo sobreapropagan-
daqueabrangetedevisio, radio, jornais, revistas, outdoor
etc., que ndo sefixacom intensidade nalembrancados
consumidores, poisascitagdes col hidas, ao colocaremo
assunto em pauta, estéo relacionadas com asinformagdes
deracionamento. Aqui, talvez, adificuldade possa ser
atribuidaaintensidade reduzida e a periodicidade das
vel culagdes, concentradas nos meses de veréo.

Umasegundaavaliacdo permitiu notar que a Sabesp
desfruta de “favorabilidade” com a populagéo em

decorréncia de seu porte, qualidade dos produtos, em
especia daégua, e pelo que representa avida, a salide
das pessoas e ab meio ambiente. No entanto, por ser
empresapublica, vinculadaao Estado, surgiu aquestao
dainfluénciapoliticanagestéo, e alguns entrevistados,
espontaneamente, questionaram a imparciaidade da
empresanaconducdo de assuntos de interesse da popu-
lacdo. Esta percepcdo dos clientes pesquisados parece
indicar umitemimportante que afetaaaudiénciaquanto
arecepcao da comunicacdo e da publicidade da com-
panhia. Como estassempre segpresentam comachancea
do Governo do Estado de Séo Paulo, isso pode resultar
emagumare e ¢do, pel osquendo lhe sBo S mpati zantes.

A fidelizacdo que ocorre sedapelaexisténciadeuma
anica opgao de empresa oficia prestando servico de
saneamento no Municipio, e iSso passa ao usuario a
sensacdo de a Sabesp ter essa certeza e seguranca, 0
gue pode fazé-la caminhar na contramado da compe-
titividadeequalidade.
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A maioria dos pesquisados assinalou que, quando
buscou a solugdo de algum problema junto a Sabesp,
obteve um bom atendimento, referindo-se claramente
ao fato de ser recebido com atencéo e cortesia, indepen-
dente da eficacianasoluco.

Emboraosentrevistados utilizem diariamenteaégua,
reconhecendo sua qualidade e o servico de coleta de
esgotos, aandlise dasrespostasrevelaque consideravam
restrito o envolvimento da empresa com os clientes e
quegostariam de estar mais*“familiarizados’ comela.

O teor de seu discurso, mesmo que alguns néo
tenham expressado isso de forma explicita, permitiu
inferir que esperavam ser mais e melhor informados
sobre as atividades da companhia. Percebeu-se, até,
um componente emocional no que disseram, pois a
popul acdo notaque 0 saneamentoinflui nasuaqualidade
de vida e vé a Sabesp como parte responsavel.
Gostariam de participar das decisbes empresariaisque
possam af eté-1os e buscam maior interacéo. Os fatos
surgem dosdid ogos, muito maispelainsinuacdo deuma
vontade, de um sentimento, de umaexpectativa, deum
incomodo, de uma percepcao de ndo-conformidade do
gue pela manifestacéo racional, originada no
assenhoreamento de suacidadania, ou pelatomadade
consciéncia de uma emergente realidade social que
comegaacobrar das organizagdes umanova postura.

Do exposto, é recomendavel a empresa proceder a
umamelhor avaiacdo dareal intencdo dacomunicacdo
e do que se pretende com a audiéncia, qual a reacdo
esperada, aquem sedestina, qual o receptor pretendido,
qual éo contexto darecepcdo, quaisossistemascultura
esocia envolvidos, quaisoscanaismaisadequadosetc.,
buscando diminar eventuaisruidosedotando o processo
defiddidade quelhe confiraefetividade, por intermédio
damaior compatibilizacdo possivel, entre os objetivos
daspartesenvolvidas (BERLO, 1999).

Conduiu-sequeexiste, no caso estudado, anecessdede
real de setraba har, deformaestrategicamente plangjada,
integrada e ética, a melhor aproximac&o e maior
relacionamento com os clientes, em particular com 0s
considerados “especiais’, tarefa destinada e afeita a
comunicacdo ingtituciond eaacdo dasrelacbespublicas.
Para que a acdo sgja eficaz, é importante que estgja
uportadapor 9temasadequadoseprecisosdediagnddicos
ede pexqui sassobre osconsumidoresequetodo 0 processo
exijadosgestoresreal conhecimento decomunicagéo:

[...] seu comportamento de comunicagdo é
influenciado pelo quanto el e sabe sobreasproprias
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atitudes, sobreas caracteristicasdo receptor, sobre
osmelos pel osquaispoderaproduzir outratar as
mensagens, sobre asvarias escolhas que podera
fazer de canais de comunicacéo etc. O conhe-
cimento da comunicacdo influencia o compor-
tamento de comunicacdo (BERL O, 1999, p. 50).

Como resultado geral da pesquisa, salienta-se
exi stirem necessi dades de comuni cagdo ndo-atendidas,
gue serefletem no relacionamento das partes; que esse
relacionamento, se é que pode ser classificado desse
modo, possui diversaslacunas e precisaser construido
com vistasafidelizacdo dosclientes, queaaternativa
mais viavel para atender a essa caréncia € a comu-
nicacao; que setrabal he de modo integrado o conceito
ingtituciond ; queacomunicacéo ingtituciond, paraatingir
seusobjetivos, busque o concurso do traba ho derelagbes
publicas. Entretanto, ndo foi possivel demonstrar, embora
se acredite nessa hip6tese, que arealizacdo das agdes
recomendadas impedira que alguns dos “clientes
especiais’ deixem de ser clientesexclusivosda Sabesp.

Quanto a pergunta que, espontaneamente, surge a
mente—" quais devem ser as posturas daadministracdo
dasorganizagbes naéreadacomunicacdo?’ — ficaclaro
perceber anecessidade, aimportanciae autilidade de
aguela adotar posturas inovadoras, desenvolvendo e
disseminando com os publicos internos e externos o
“concetoingituciond”.

Ao concluir o raciocinio, torna-seimportante consi-
derar como fundamental que as ingtitui¢des trabalhem
paraque os publicos envolvidos com elas ndo saiam do
processo com sentimentos e percepcdes de perda, pois
néo épossivel estabel ecer lagosduradouroseinteressantes
sem acertezada confiancamutua, de reciprocidade.

Aqui surgem algumas questdes de interesse das
relaces empresariais: quem devera dar os primeiros
passos para que a confianca surja, estabeleca-se e
permaneca? Como deverd ocorrer a reeducacdo das
partes envolvidas paraque possam serespeitar defato?
Como demonstrar aosinteressados que, ef etivamente,
inicia-se uma nova fase que contemple as responsa
bilidadesempresaria e social? Como eiminar damente
dos envolvidos eventuai s lembrangas de experiéncias
anterioresndo-satisfatorias?

A resposta é clara, mas ndo de simples execucéo.
Elarequer das organizacfes que estéo dando 0 “ salto”
para se tornar instituicdes responsavels, esforcos que
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exigirdo investimentos de vontade, paciéncia, transpa-
réncia, coeréncia, que poderdo causar, em curto prazo,
aparente impacto negativo nas esperadas margens de
lucratividade, nadistribuicdo dedividendosetc. Assm, a
realidade, a missdo e a visdo do negdcio deverdo ser
clarificadas, estudadas e estrategi camente plangjadas,
paradefinir ospossiveis“riscos’ e osreais beneficios
gue advirdo dessas acles, constatando suacontribuicéo
ou ndo asobrevivénciae ao crescimento dainstituicao,
pois o mundo dos negdci os, erroneamente, aindapensa
que, sem perigo ou ameagas, Ndo havera necessidade
deadotar inovacdesemelhorias.

Outro ponto que se destaca € o esforco inicial
requerido, que ndo pode ser encarado como mais um
“modismo” administrativo; el e é estratégico e deve ser
mantido pelo periodo necessério até encontrar o patamar
deequilibrioindispensave, sendo acompanhado eavdiado

( Artigo )

periodicamente, paraque as partes sintam-se seguras o
bastante e queiram dar continuidade aos vinculos
estabel ecidos, em umasituacdo queevol ui atéadquirir a
condicdo defidelidade.

Estaconstrucéo deumanovarealidaderelaciona €
tarefa que compete a comunicacdo, em particular a
ingtitucional, apoiadapel o plang amento e por umaagdo
eficaz dos profissionais de Comunicacdo, de relagdes
publicas, em parceriacom aataadministracéo.

Asquestdes agui levantadas remetem ao papel que
as organi zacbes modernas e efi cazes devem assumir no
sei0 dasociedade, paraque possam atender com éticae
responsabilidade as novas e crescentes demandas dos
publicosedo mercado. Elas congtituem, sem divida, um
espaco aberto para a continuidade dos estudos e
pesqui sas arespeito dacomunicagéo organizacional.
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