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RESUMO

Este trabalho objetiva analisar as ferramentas de comunicacéo utilizadas pelo setor
denominado Ouvidoria-Geral pertencente ao Tribunal de Justi¢ca do Distrito Federal e
Territérios. Esta Ouvidoria possui a finalidade de ser um 6rgdo de comunicacéo
entre o cliente (externo e interno) e o Tribunal, de modo a aprimorar 0S Servigos
prestados ao cidaddo. A monografia foi baseada nas pesquisas descritiva, de campo
e bibliografica. O método de abordagem foi o dedutivo, sendo que a técnica de
pesquisa utilizada foi o questionario.
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ABSTRACT

This monograph aims to analyze the communication devices used by the section
called Ouvidoria-Geral of the Tribunal de Justica do Distrito Federal e Territorios.
This Ouvidoria has the finality to be a communication device between the client
(extern and intern) and the Tribunal, by improving the services offered to the citizens.
The monograph was based on descriptive, field and bibliographic research. The
approach method was the deductive, and the research technique utilized was the
questionnaire.
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1. INTRODUCAO

Foi-se o tempo em que as empresas direcionavam seus esforcos de
marketing apenas para negocios. Vender apenas nédo é o suficiente. E necessario
estabelecer um vinculo ndo s6 com o publico externo, mas com o interno também.
Os aspectos institucionais das relacbes mercadoldgicas ganham cada vez mais
importancia no Marketing contemporaneo. Além das acdes mercadoldgicas
tradicionais, usualmente sdo estabelecidos programas de apoio aos publicos e
setores de interesse direto e indireto para as organizacdes. Mas aplicar o Marketing
Empresarial na instituicdo ndo é o melhor caminho, pois isso pode gerar uma
incompatibilidade de acBes de Marketing em relacdo a idéia. A visdo dos
profissionais que atuam na &rea também tem apresentado divergéncias de
entendimento que muitas vezes se distanciam da realidade prética. (VAZ, 1995, p.3).

Gracioso (1995, p.24) ressalta que como a maioria das pessoas possui
dificuldade de compreensdo em nivel conceitual, a Propaganda Institucional
necessita de um tratamento diferenciado em comparacdo com a Propaganda de
Marketing Empresarial.

Surge entdo o Marketing Institucional, que foca no produto intangivel, ou

seja, o produto “idéia”.



2. TEMA

Marketing Institucional.

2.1. Delimitag&o do tema

Marketing Institucional: O caso da Ouvidoria do Tribunal de Justica do

Distrito Federal e Territorios.

2.2. Justificativa da escolha do tema

O tema foi escolhido devido a experiéncia do aluno adquirida por meio da
disciplina académica denominada Estagio Supervisionado, em que foi realizado um
trabalho de andlise da pagina de Internet da Ouvidoria do TIDFT. Por ser um tema
relativamente recente, o Marketing Institucional possui uma quantidade
extremamente limitada de obras literarias, que se transformou em um desafio a ser

vencido pelo aluno.



3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo geral

Analisar a comunicacdo da Ouvidoria do TJDFT como ferramenta de
Marketing Institucional por meio da percep¢cdo dos seus usuarios e dos

freqlentadores do Tribunal.

3.2. Objetivos especificos

Verificar a bibliografia da area de Marketing Institucional. Perceber quais as
acOes que a Ouvidoria utilizou de comunicacdo. Criar e aplicar uma pesquisa de
campo para detectar a percepcao tanto dos usuarios da Ouvidoria como de seus

possiveis Usuarios.



4. FORMULACAO DO PROBLEMA

O Tribunal de Justica do Distrito Federal e Territérios € uma das unidades
pioneiras no Brasil na criacdo de uma ouvidoria judiciaria. Porém ser o pioneiro
significa que ndo existiu nada igual até o seu surgimento, o que acarreta em falta de
exemplos a serem seguidos e até mesmo falta de literatura sobre o assunto. Assim o
foco deste trabalho esta na analise da aplicacdo da comunicacdo no Tribunal,
verificando a percepcdo dos usuarios e possiveis usuarios, ou seja, qual a
percepcdo dos usuarios e possiveis usuarios sobre a eficacia da utilizacdo das

ferramentas de comunicacao pela Ouvidoria do TIDFT?



5. CONSTRUCAO DA HIPOTESE

Ho: “Os usuarios e possiveis usuarios possuem uma percepcao positiva das
ferramentas de comunicacao utilizadas pela Ouvidoria”.
Hi: “Os usuarios e possiveis usuarios ndo possuem uma percepcao positiva

das ferramentas de comunicacao utilizadas pela Ouvidoria”.



6. VARIAVEIS

As variaveis envolvidas no problema sao:
e As ferramentas de comunicacgéao utilizadas pela Ouvidoria;

e A percepcédo dos usuarios e possiveis usuarios da Ouvidoria.



7. METODOLOGIA

“Toda e qualquer atividade a ser desenvolvida, seja tedrica ou préatica,
requer procedimentos adequados. Justamente € o que a palavra método traduz.”
(BASTOS, 2000, p.11).

O carater racional predomina na pesquisa cientifica, como pode ser
observado nos seguintes conceitos:

“A pesquisa cientifica € uma investigacdo metodica acerca de um assunto
determinado com o objetivo de esclarecer aspectos do objeto de estudo. A finalidade
das pesquisas em nivel de graduacédo € levar o estudante a refazer os caminhos ja
percorridos, repensando o mundo.” (BASTOS, 2000, p.55).

Gil (1987a, p.19) afirma que “Pesquisa é o procedimento racional e
sisteméatico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que séo
propostos.” (apud ANDRADE, 1999, p.104). Segundo Cervo e Bervian (1983, p.50)
“pesquisa é uma atividade voltada para a solucdo de problemas, através do

emprego de processos cientificos.” (apud ANDRADE, 1999, p.104).

7.1. Objetivos

Quantos aos objetivos, a pesquisa pode ser:



7.1.1. Exploratéria

Segundo Gil (2002, p.41), a pesquisa exploratéria busca proporcionar maior
familiaridade com o problema, procurando o aprimoramento de idéias ou a

descoberta de intuicdes.

7.1.2. Descritiva

“ExpOe caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado
fendbmeno. Pode também estabelecer correlagbes entre variaveis e definir sua

natureza.” (VERGARA, 1997, p.45).

7.1.3. Explicativa

Segundo Andrade (1999, p.107), é um tipo de pesquisa complexo, pois
envolve a identificacdo dos fatores determinantes dos fenbmenos estudados. Tem
por objetivo aprofundar o conhecimento da realidade, procurando a razdo das

coisas.



7.1.4. Metodologica

Refere-se a instrumentos de captacdo ou de manipulacdo da realidade. Esta
associada a caminhos, formas, maneiras, procedimentos para atingir determinado

fim (VERGARA, 1997, p.45).

7.1.5. Aplicada

“Fundamentalmente motivada pela necessidade de resolver problemas
concretos, mais imediatos, ou ndo. Tem, portanto, finalidade pratica, ao contrario da
pesquisa pura, motivada basicamente pela curiosidade intelectual do pesquisador e

situada sobretudo no nivel da especulacédo.” (VERGARA, 1997, p.45).

7.1.6. Intervencionista

Esta investigagdo tem como principal objetivo interferir na realidade
estudada, para modifica-la. A explicacdo apenas nao basta. Distingue-se da
pesquisa aplicada pelo compromisso de nao somente propor resolucdes de
problemas, mas também resolvé-los efetiva e participativamente (VERGARA, 1997,
p.45).

Quanto aos objetivos, a pesquisa utilizada neste trabalho foi a descritiva

porque objetivou descrever as percepc¢des dos usuarios da Ouvidoria.
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7.2. Procedimentos de coleta

Quanto ao procedimento de coleta, pode ser:

7.2.1. Experimento

Essencialmente, o experimento “consiste em determinar um objeto de
estudo, selecionar as variaveis que seriam capazes de influencia-lo, definir as
formas de controle e de observacdo dos efeitos que a variavel produz no objeto.”

(GIL, 2002, p.47).

7.2.2. Levantamento

“Caracteriza-se pela interrogacao direta das pessoas cujo comportamento se
deseja conhecer.” (GIL, 2002, p.50). Basicamente séo solicitadas informacdes a um
grupo significativo de pessoas em relacdo ao problema estudado para, em seguida,

analisar quantitativamente os dados coletados (GIL, 2002, p.50).
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7.2.3. Estudo de caso

Consiste no estudo de um grupo restrito com a finalidade de obter

generalizacdes (ANDRADE, 1999, p.117).

7.2.4. Pesquisa bibliografica

E o estudo sistematizado desenvolvido com base em material acessivel ao

publico em geral, como livros, revistas e jornais (VERGARA, 1997, p.46).

7.2.5. Pesquisa documental

De acordo com Gil (2002, p.45), a pesquisa documental € muito semelhante
a pesquisa bibliogréfica, sendo que a diferenca essencial estda na natureza das
fontes de pesquisa. A pesquisa documental se vale de materiais que nao receberam
um tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os

objetos da pesquisa.
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7.2.6. Pesquisa ex-post-facto

Segundo Vergara (1997, p.47), a investigacado ex-post-facto refere-se a um
fato ja ocorrido, e € aplicada quando o pesquisador ndo pode controlar ou manipular
variaveis. Essa é a distingao entre a pesquisa experimental da ex-post-facto.

A pesquisa utilizada nesta monografia foi a documental e a bibliografica.
Documental por ter utilizado documentos da Ouvidoria e bibliografica por utilizar

livros sobre o assunto.

7.3. Fontes de informacéao

Quanto as fontes de informacédo, podem ser:

7.3.1. Campo

Para Marconi (1990, p.75), “Pesquisa de campo € aquela utilizada com o
objetivo de conseguir informacdes e/ou conhecimentos acerca de um problema, para
0 qual se procura uma resposta, ou de uma hipétese, que se queira comprovar ou,
ainda, descobrir novos fendbmenos ou as relacdes entre eles.” (apud ANDRADE,

1999, p.109)
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7.3.2. Laborato6rio

Segundo Ruiz (1991, p.56-57), no laboratdrio o pesquisador tem condi¢des
de provocar, produzir e reproduzir fenébmenos, em condi¢cdes de controle com o

objetivo de testar a(s) hipotese(s) preestabelecida(s). (apud ANDRADE, 1999, p.108)

7.3.3. Bibliogréfica

De acordo com Gil (2002, p.44), “a pesquisa bibliografica € desenvolvida
com base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos.”

Para esta monografia foram utilizadas a pesquisa de campo, realizada pela
Internet com os usuarios da Ouvidoria e pessoalmente com frequentadores do
Tribunal de Justica do Distrito Federal e Territérios. Foi utilizada também a pesquisa

bibliografica com informacdes de livros e documentos.

7.4. Métodos de abordagem

Quanto aos métodos de abordagem, podem ser:
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7.4.1. Método Dedutivo

Segundo Andrade (1999, p.113), a deducdo € método em que partindo-se
das teorias e leis gerais, pode-se chegar a determinacéo ou previsao de fendbmenos
particulares. Porque uma cadeia de raciocinio em conexao do geral para o particular

leva a conclusao.

7.4.2. Método Indutivo

Para Andrade (1999, p.113) este método segue o caminho inverso da

deducéo, ou seja, parte-se do particular para o geral.

7.4.3. Método Hipotético-dedutivo

De acordo com Andrade (1999, p.114), o método hipotético-dedutivo € muito
semelhante ao método indutivo, ja que ambos sédo fundamentados na observacao. A
diferenca € que o método hipotético-dedutivo ndo se limita a generalizagdo empirica
das observacdes realizadas, podendo-se, através dele, chegar a construcdo de

teorias e leis.
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7.4.4. Método Dialético

Segundo Andrade (1999, p.114-115), trata-se de um método de investigacéo
da realidade pelo estudo de sua ac&o reciproca. E contrario a todo conhecimento
rigido: tudo € visto em constante mudanca.

O meétodo dedutivo foi escolhido pois se partindo do estudo do Marketing,
passando pelo Marketing Institucional chegou-se ao estudo da Ouvidoria como

ferramenta de Marketing Institucional.

7.5. Métodos de procedimentos

Quanto aos métodos de procedimentos, podem ser:

7.5.1. Historico

Investigacdo dos acontecimentos, processos e instituicdes do passado para

verificar sua influéncia na sociedade de hoje. (ANDRADE, 1999, p.115).
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7.5.2. Comparativo

Realizacdo de comparacdes com o objetivo de verificar semelhancas e
explicar divergéncias. Pode ser utilizado tanto para comparacdes de grupos no
presente ou no passado quanto entre sociedades iguais ou de diferentes estagios de

desenvolvimento. (ANDRADE, 1999, p.116).

7.5.3. Estatistico

Utilizacdo da teoria estatistica das probabilidades como fundamento,
permitindo comprovar as relacdes dos fenbmenos entre si, e obter generalizacdes

sobre sua natureza, ocorréncia ou significado. (ANDRADE, 1999, p.116).

7.5.4. Funcionalista

Estudo da sociedade do ponto de vista da funcdo de suas unidades,
considerando toda atividade social e cultural como funcional ou como desempenho

de funcdes. (ANDRADE, 1999, p.116).
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7.5.5. Estruturalista

Segundo Gil (1988, p.38-39), o termo estruturalismo é utilizado para
designar as correntes de pensamento que recorrem a nocao de estrutura para

explicar a realidade em todos os niveis. (apud ANDRADE, 1999, p.116).

7.5.6. Monografico ou estudo de caso

Estudo de determinados individuos, profissdes, condi¢des, instituicdes,
grupos ou comunidades, com a finalidade de obter generalizacbes. Também pode
abranger o conjunto das atividades de um grupo social particular. (ANDRADE, 1999,
p.117).

O método de procedimento escolhido foi o Monografico, pois houve um

estudo da instituicdo Tribunal de Justica e o grupo social dos usuarios da Ouvidoria.

7.6. Técnicas de pesquisa

Quanto as técnicas de pesquisa, podem ser:



18

7.6.1. Entrevistas

Coleta de dados ndo-documentados sobre um determinado tema. Deve-se
levar em consideracdo que a entrevista pode ter limitacdes; dependendo da técnica
adotada, os entrevistadores podem nao dar as informacbes de modo preciso.

(CARVALHO, 1989, p.134).

7.6.2. Questionarios e formuléarios

O questionario contém uma série de perguntas que devem ser respondidas
por escrito e sem a presenca do pesquisador. Ja o formulario consiste em um roteiro
de perguntas enunciadas pelo entrevistador e preenchidas por ele com as respostas

do pesquisado. (LAKATOS e MARCONI, 1992, p.107).

7.6.3. Observacao assistematica

Conhecimento adquirido de forma espontanea e informal, registrado a partir

de experiéncia, cultura ou "visdo de mundo”. (CARVALHO, 1989, p.134).
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7.6.4. Histoérias de vida

Documentos intimos, registrados pelo pesquisador ou pelo proprio
informante, em diarios, cartas, alguns tipos de trabalhos literarios, material
expressivo, conversas ou entrevistas. (CARVALHO, 1989, p.134).

As técnicas de pesquisa utilizadas nesta monografia foram o questionario
devido a praticidade de aplicacdo da pesquisa e da tabulacdo dos dados, bem como

a observacéao assistematica.

7.7. Universo da Pesquisa

O universo da pesquisa com 0s possiveis usuarios é de cerca de 1540
freqUentadores dos Juizados Especiais de Brasilia e do Tribunal de Justica do
Distrito Federal e Territdrios no més de maio de 2005. O universo da pesquisa com
0s usuarios do Ouvidor Virtual € de aproximadamente 1300 pessoas nos meses de
janeiro, abril e maio de 2005. Baseado no cadastro de todas as mensagens

enviadas nesse periodo foi realizada a pesquisa virtual.
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8. EMBASAMENTO TEORICO

8.1. O conceito de Marketing

Para Druker, "O objetivo do Marketing é tornar a venda supérflua. E
conhecer e compreender o cliente muito bem, de modo que o produto ou servi¢o se
ajuste e venda por si préprio." (apud KOTLER, 1998, p.2).

Segundo Kotler, muitas pessoas confundem Marketing com Vendas e
Promocao. Na verdade Vendas e Promocao sdo apenas algumas das ferramentas
de Marketing. Enquanto as Vendas focam no vendedor, o Marketing foca no
consumidor." (KOTLER, 1998, p.2).

A Associacdo Americana de Marketing definiu em 1960: "Marketing € o
desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e servigos do
produto ao consumidor ou utilizador." (apud KOTLER, 1998, p.23).

Em 1965 a Ohio State University definiu Marketing como "o processo na
sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens econbmicos e servicos é
antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepcdo, promocao, troca e
distribuicao fisica de bens e servicos" (apud KOTLER, 1998, p.23).

Em ambos os conceitos sente-se a falta da mencao das instituicdes sem fins
lucrativos. Por isso em 1969 Kotler e Levy sugeriram que o conceito de Marketing
deveria abranger também as instituicdes néo lucrativas. No mesmo ano Luck afirmou

que o "Marketing deveria limitar-se as atividades que resultam em transacdes de
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mercado". (apud KOTLER, 1998, p.23). Posteriormente a proposta de Kotler e Levy
foi adotada.

"Marketing é o processo social e gerencial através do qual individuos e
grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de
produtos e valores" (KOTLER, 1998, p.2). Este foi o conceito escolhido como base
para este trabalho, pois o Marketing Institucional envolve a troca de um valor: a

idéia.

8.2. Origem e evolucao do Marketing

Ao longo de muitos séculos, a evolucdo do pensamento mercadologico
passou por diversas fases, cada uma marcada por uma orientacdo predominante, de
acordo com a economia da época. Assim essa evolucao retrata a propria dinamica
das instituicdes econémicas e reflete também as mudancas de valores da sociedade

como um todo. (VAZ, 1995, p.20)

8.2.1. Orientacdo para 0 processo

O periodo embrionario do Marketing inicia no momento em que 0 homem
percebe a utilidade de trocar objetos com os seus semelhantes. Com o passar dos
anos o homem passou a se especializar na producdo de determinados bens,

gerando excedentes. A partir dai surgiram pessoas especializadas em buscar outras
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comunidades para a negociacdo de trocas, que por sua vez criaram a demanda por
centros de trocas. Porém o escambo trazia grandes problemas operacionais, pois
havia a necessidade de interesse reciproco entre as duas partes, iSsso sem contar
com as diferencas entre as quantidades a serem trocadas.

Um dos fatores determinantes para a histéria do Marketing foi a criagcdo da
moeda, inicialmente com a utilizacdo de determinados bens amplamente utilizados

(ex: gado), ou com bens duraveis (ex: ouro) (VAZ, 1995, p.21).

8.2.2. Orientacdo para a producao

“O publico pode ter o automovel que quiser, desde que seja Ford e preto”
(apud VAZ, 1995, p. 22). Esta famosa frase de Henry Ford ilustra como a industria
focava na producdo para atender um mercado em expansao para qualquer tipo de
produto. Por isso ndo existia a necessidade de diferenciar o produto para atender as
necessidades e desejos do consumidor (VAZ, 1995, p.22).

“Embora esta orientacdo seja muito criticada por varios profissionais de
Marketing, ha situacbes em que ela é apropriada” (CHURCHILL, 2003, p.7). Por
exemplo, no mercado de alta tecnologia de producdo de processadores de
computador, muitas vezes ndo ha tempo para realizar pesquisas de Marketing
devido as constantes inovacgdes tecnologicas. Ha uma busca feroz por produtos
superiores aos dos concorrentes, e, posteriormente, a divulgacado aos consumidores

dos beneficios do produto recém-criado.
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8.2.3. Orientacdo para as vendas

A partir da década de 1930 a situacdo comecou a se inverter: a producao
passou a superar a demanda, conseqlentemente pressionando o consumo que
anteriormente a pressionava (VAZ, 1995, p.22).

Com a concorréncia, as empresas foram obrigadas a “desenvolver técnicas
mais agressivas de vendas e de promocdo” (PINHO, 2001, p.20) para poder

conquistar novos clientes.

8.2.4. Orientacdo para o produto

A intensificacdo da concorréncia empresarial e a percepcao da preferéncia
do consumidor a produtos com boa qualidade e preco acessivel obrigou as
empresas a desenvolverem adaptacdes do sistema de producdo para atender as
exigéncias do consumidor. Durante essa fase, os elementos diferenciais do produto
comecaram a se firmar: as marcas, embalagens, estilos e outros fatores (VAZ, 1995,

p.23).

8.2.5. Orientacéo para o Marketing

A orientacdo para o Marketing aumenta as chances de sucesso a longo

prazo em boa parte dos casos. O foco € direcionado ao consumidor, procurando
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compreender e satisfazer as suas necessidades e desejos, além de buscar a sua

lealdade. Para isso todos os setores devem ser envolvidos no processo

(CHURCHILL, 2003, p.11).

8.3. Composto Mercadologico

O composto Mercadologico ou Mix de Marketing é o conjunto de ferramentas
de desenvolvimento de um trabalho de Marketing, que ficou popularizado como os "4
Pés" do Marketing: Produto (product), Preco (price), Promoc¢éo (promotion) e Praca
(place) (VAZ, 1995, p.78-79).

Produto: refere-se ao que sera oferecido ao cliente (CHURCHILL, 2003,
p.20). Pode consistir em até trés componentes: bem(ns) fisico(s), servico(s) e
idéia(s) (KOTLER, 1998, p.28). Por exemplo, o “McDia Feliz” € um evento anual
promovido pela cadeia de lanchonetes McDonald’s para a arrecadacéo de recursos
para o combate ao cancer infanto-juvenil no Brasil. O produto oferecido € o lanche,
0S servigcos sdo a compra, o cozimento dos produtos e 0os assentos da loja; e a idéia
refere-se a uma adocéo de uma causa humanitéaria.

Preco: refere-se a quantidade de recursos que serdo cobrados pela oferta
(CHURCHILL, 2003, p.20). Diversos fatores sao considerados para determina-lo,
como: custos, mercado, objetivos da empresa (VAZ, 1995, p.79).

Promocao: refere-se a como o cliente sera informado, convencido e

lembrado sobre o produto (CHURCHILL, 2003, p.20). Venda pessoal, publicidade,
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propaganda, Relacdes Publicas, Merchandising, Marketing Direto, embalagem e
Promocao de Vendas sao as ferramentas de Promocéao (PINHO, 2001, p.36).

Praca: refere-se a como o Produto sera entregue aos mercados
(CHURCHILL, 2003, p.20). Engloba as decisdes relativas aos canais de distribuicdo
e 0 acompanhamento pés-venda (VAZ, 1995, p.80).

Segundo Vaz (1995, p.79), a esséncia do Composto Mercadologico é definir
a distribuicdo ideal de verbas a serem aplicadas nesses fatores, destinando a cada
um deles o valor proporcional as deficiéncias que precisam ser sanadas, as

condicOes gerais da empresa e as exigéncias do mercado.

8.4. Marketing Institucional

Como foi dito anteriormente, enquanto o Marketing Empresarial foca o
produto tangivel, o Marketing Institucional foca o produto intangivel. O professor
Paulo S. Jouclas afirma que “o prestador de servicos vende uma promessa de
satisfacdo das necessidades do cliente, enquanto o vendedor de produtos vende um
produto concreto”.(apud GRACIOSO, 1995, p.90)

Porém o Marketing Institucional e o Marketing Empresarial podem ser
utilizados em conjunto, um complementando o outro. O Marketing Empresarial pode
reforcar o Marketing Institucional da seguinte forma (VAZ, 1995, p.66):

1. Direcionamento de Interesse: Provocar o interesse por uma idéia
criando uma relagdo com um bem ou servi¢co. Sendo que “servigo € um

valor econémico acrescido de valor pessoal”. Quando adquirimos algo
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intangivel, o fator preponderante na decisdo do cliente é a confianca na
empresa. E esta confianca € algo intimamente relacionado com
imagem institucional (GRACIOSO, 1995, p.89).

Fator de competitividade: Utilizar técnicas de Marketing Empresarial
como estratégia competitiva.

Captacdo de Recursos: Atrair recursos para as atividades da
organizacao.

Auto-sustentacdo econdmica: Busca de independéncia econémica.

Ja o Marketing Institucional pode reforcar o Marketing Empresarial por meio

Inducdo de Consumo: Ac¢des institucionais com interesses econémicos.
Midia alternativa: Utilizacdo de eventos e atividades para divulgar o
produto, servico ou empresa. (VAZ, 1995, p.68) "Uma boa campanha
de comunicacdao institucional se faz também com eventos institucionais
e outras iniciativas que tenham valor de noticia e criem seu proprio
espaco na imprensa. O oportunismo (temperado pelo bom gosto) &€,
talvez, a caracteristica mais importante das boas campanhas de
imagem institucional” (GRACIOSO, 1995, p.54). De acordo com
CANFIELD, a eficacia dos eventos esta em “que possuem
caracteristicas que servem para atrair a atencdo, despertar interesse e

produzir impresséo duradoura nas pessoas” (apud PINHO, 1990, p.73).

Em relacdo ao Marketing Institucional propriamente dito, existe o Marketing

de Imagem que busca melhorar a imagem das organizacdes. Gracioso salienta que

"a imagem institucional, em geral, ndo é criada pela propaganda institucional. Ela &
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fruto da qualidade dos produtos e servicos e do respeito que a empresa demonstra
ter por seus clientes” (GRACIOSO, 1995, p.39). Uma questéo interessante apontada
por Gracioso € que embora a imagem seja percebida de maneira unificada ela é o
resultado de diversos atributos que se somam, sendo 0 mecanismo de percepgao
desses atributos basicamente emocional (GRACIOSO, 1995, p.33).

O Marketing Empresarial corresponde a fase inicial do Marketing. Nele
predominam os produtos tangiveis nas organiza¢cdes com fins lucrativos. Mas aos
poucos isso foi mudando, pois a sociedade passou a se interessar na participacao
social das empresas, como, por exemplo, se a empresa se preocupa com 0 meio
ambiente. Assim as organizacfes com fins lucrativos notaram a importancia de
manter uma boa imagem perante o publico, criando o Marketing de Imagem. Nessa
fase do Marketing, o Marketing de Imagem servia apenas como reforco ao Marketing
Empresarial.

Gradualmente as organizacbes sem fins lucrativos passaram a utilizar o
Marketing Empresarial para melhorar a qualidade de seus servi¢cos. Finalmente
essas organizacdes perceberam que a pregacdo ideologica poderia ser tratada
como produto. O produto “idéia”. Ou seja, existe uma troca simbdlica quando uma
idéia desperta interesse numa pessoa sobre a ideologia proposta (VAZ, 1995, p.8).

Por exemplo, quando uma pessoa se filia ao grupo Green Peace, ndo esta
interessada apenas em comprar um bottom ou camiseta. Esta pessoa esta aderindo
a causa, pois acredita na importancia da preservacao da natureza, que € a ideologia
proposta.

Gracioso (1995, p.24) define Propaganda Institucional como “divulgacdo de

mensagens pagas e assinadas pelo patrocinador, em veiculos de comunicacéo de
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massa, com o objetivo de criar, mudar ou reforcar imagens e atitudes mentais,
tornando-as favoraveis a empresa patrocinadora”. Esta definicdo ndo é tdo completa
quanto a proposta por Vaz, pois ndo engloba o Jornalismo, o Merchandising e as
Relacbes Publicas.

Ja Pinho (1990, p.23) afirma que “a Propaganda Institucional tem por
propdésito preencher as necessidades legitimas da empresa, aquelas diferentes de
vender um produto ou servigo”.

E importante manter regularmente programas de Propaganda Institucional,
tornando mais dificil a aceitacédo pelo publico de criticas e acusacdes eventuais que
sempre causam danos, independente de terem fundamentos ou ndo (GRACIOSO,
1995, p.38). Porém a comunicacdo institucional é muitas vezes utilizada "para
apagar o fogo" quando surge algum problema, sendo que ela deve ser utilizada com
uma apolice de seguro, refletindo os objetivos e estratégias de longo prazo da

empresa (GRACIOSO, 1995, p.45).

Vale ressaltar que a divisdo entre produtos tangiveis e intangiveis € muito
simpléria. Quando uma pessoa compra um carro, ndo esta comprando apenas um
veiculo de locomocéao. Esta comprando também um simbolo de status social. Da
mesma forma, ao contratar os servicos de um cardiologista uma pessoa pode
receber um aparelho de marca-passo. No Marketing Empresarial o produto traz a
idéia do beneficio (quantificado segundo o seu valor monetario), enquanto no
Marketing Institucional a idéia € que sugere o beneficio (produto intangivel é

qualificado segundo o interesse que a idéia provoca). (VAZ, 1995, p.36)
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Em relacédo aos produtos tangiveis, de um modo geral, os produtos que mais
se beneficiam de uma imagem institucional sélida séo os alimentos, produtos para a
saude e produtos de alta tecnologia. Nesses casos, mais que o produto em si, 0
consumidor adquire os beneficios intangiveis representados pela confianca e
seguranca associados ao nome da empresa (GRACIOSO, 1995, p.48).

Quanto mais profundo for o tipo de manifestacdo, maior sera a resisténcia a
ela. Por exemplo, € muito simples pedir para uma pessoa jogar o lixo na lixeira,
porém € complicado explicar sobre a importancia do meio ambiente em sua vida.
Essa resisténcia a idéia pode ser agravada pelo grau de mudanca que a idéia
implica:

1. Reforco de situacdo: Minimo grau de mudanga que muitas vezes passa
desapercebido.

2. Mudanca de situacao: Sensivel grau de mudanca.

3. Criacao de situacdo: Alto grau de mudanca, geralmente encontrando
forte resisténcia. (VAZ, 1995, p.111)

Gracioso (1995, p.28) lembra que uma boa imagem institucional ou de
marca ndo se impde, e sim se conquista.

Um dos esforcos do Marketing Institucional € a Composicdo, que tem o
objetivo de criar parcerias com as forcas do mercado para transpor os obstaculos do
ambiente institucional. (VAZ, 1995, p.111) Dessa forma a empresa busca a troca de
interesses trabalhando em favor da parceira, e vice-versa. O dito popular “unidos
venceremos” resume bem a Composicdo. As principais modalidades de composicéo

sao as articulacdes e as aliancas.
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1. Articulacdes: caracterizam-se pelo o interesse de ambos 0s parceiros
em atingir o sucesso por meio do trabalho em conjunto. Um exemplo
de articulagdo seria uma campanha de promocdo de telefones
celulares: atraindo o consumidor com precos baixos (mas com um
programa de fidelidade), o fabricante de celulares vende mais e a
operadora telefénica conquista mais clientes.

2. Aliancas: entendimento com outros setores de interesses comuns para
enfrentar resisténcias e ameacas do mercado, inclusive com
concorrentes. Basicamente, aliancas séo articulacdes temporarias que
ocorrem somente em situacdes adversas, sendo dissolvidas logo apos
a transposicdo da adversidade. (VAZ, 1995, p.119) O maior conflito
armado da histéria da Ameérica do Sul, a Guerra do Paraguai foi
travada entre o Paraguai e a alianca formada pelo Brasil, Argentina e
Uruguai, a Triplice Alianca.

Porém a Composicdo nao influi apenas no ambiente imediato da
organizacdo, o chamado Micro Ambiente. No Macro Ambiente, a politica e a cultura
sdo os dois principais ambientes de influéncia da Composicéo. Philip Kotler define
como “Poder” e “Politica de Relacionamento” as duas ferramentas de Marketing para
influenciar esses ambientes. Lobby e Relagdes Publicas, por sua vez, sdo seus
principais instrumentos (VAZ, 1995, p.120).

Lobby é o trabalho de busca de parceiras com as forcas politicas de uma
ambiente, representando os interesses de uma organizacdo ou setor corporativo

junto aos centros de poder.
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A postura do Lobby pode ser defensiva, quando tenta evitar que decisées
que possam afetar a organizacdo ou setor que representa sejam tomadas, ou
ofensiva, buscando favorecer os interesses que representa.

Para alcancar seus objetivos, Vaz ressalta que “o Lobby deve definir com
precisdo e clareza o pleito que pretende expor as autoridades. (...) E para isso é
fundamental que demonstre que a reivindicagcdo nao é isolada, favorecendo um
pequeno grupo” (1995, p.124).

Mas o uso do Poder néio garante o sucesso. E preciso prestar muita atencdo
ao Ambiente Cultural do mercado, analisando a percepcdo das pessoas. Por
exemplo, nas franquias da rede de fast food McDonald’s da india, onde a vaca é um
animal sagrado, ndo sdo vendidos sanduiches de carne de boi, mas apenas de
peixe e frango. As empresas devem antecipar os desenvolvimentos ambientais e se
preparar com antecedéncia. (VAZ, 1995, p.126) Mudancas ambientais como 0 caso
da exigéncia de calcados especificos para cada tipo de passada criou a
oportunidade de tecnologias como o Rainha System 3000, uma anilha de dupla
densidade que de acordo com 0 seu posicionamento corrige 0s movimentos de
pronacdo (passada para dentro) e supinacdo (passada para fora) (SITE, 2005).
Segundo Gracioso, 0s responsaveis pela imagem institucional devem manter-se
atentos a realidade social e leva-la em conta na definicdo de suas preocupacdes
estratégicas (GRACIOSO, 1995, p.66).

Para influenciar o Ambiente Cultural as empresas devem utilizar a Politica de
Relacionamento, cuja principal ferramenta sédo as Relacdes Publicas. Sua tarefa nao

€ sO cativar os clientes, mas também conquistar publicos que n&o interessam
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diretamente a organizacdo e que podem facilitar o ingresso em mercados hostis ao
seu produto. (VAZ, 1995, p.127)

Pinho afirma que “as Relacdes Publicas, por intermédio da comunicacao,
tém o proposito de estabelecer com os publicos da empresa uma comunhao de
idéias e opinides, que resulte em uma verdadeira interacdo entre organizacdes e
publicos” (PINHO, 1990, p.61).

Relacbes Publicas também podem ser aplicadas dentro da organizacao,
como € o caso do Endomarketing, que combate o problema da desmotivacdo dos
funcionarios criando acdes que o aproximem da empresa. Os funcionarios buscam
recompensas e o reconhecimento publico das suas atividades. Um exemplo classico
de acdo de Endomarketing é o “funcionario do més”.

As empresas buscam o envolvimento dos funcionarios, por meio de sistemas
de incentivo, plano de beneficios, premiacdes especiais e bbnus por producéo,
dessa forma elas tratam os funcionarios como clientes internos, gerando neles uma
postura interativa com a empresa (BRUM, 1998). A criacdo da Ouvidoria € outra
acdo de Endomarketing que demonstra para o publico interno que a empresa
respeita seus funcionarios, buscando justica e maior credibilidade. (VAZ, 1995,
p.115)

A Proposicao € uma ferramenta de Marketing Institucional que nada mais &
do que a elaboracdo e caracterizacdo final da idéia, para pronta identificacao.
Enquanto no Marketing Empresarial a equipe de Design trabalha a estética e
funcionalidade do produto, no Marketing Institucional existe um trabalho de Design
da linguagem que define a posicdo da organizacdo em relacdo ao mercado de

idéias. (VAZ, 1995, p.130) Um exemplo seria a operadora de telefonia celular Claro,
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gue cultiva uma imagem de empresa jovem. Uma de suas acfes de Marketing foi o
lancamento de um celular dos cantores Sandy e Junior, que possuem forte apelo ao
publico infantil e juvenil.

A definicdo de posicbes pode ser dividida em Elaboracédo e Caracterizacao
da Proposicdo. Na Elaboracdo da Proposicdo ela deve conter um apelo claro e
direto, que possa ser expressa em diversos tipos de linguagem e por meio de
técnicas variadas de persuaséo, e veiculada em multiplos suportes de comunicacao,
sem perder a uniformidade do conteddo. Ou seja, deve ser uma mensagem que
atinja o publico-alvo ndo importando qual o meio utilizado. Para isso devem ser
considerados o apelo, a técnica e a adaptabilidade. (VAZ, 1995, p.130)

Apelo diz respeito a busca pelo Posicionamento correto do produto-idéia.
Basicamente o Posicionamento procura colocar um produto em destaque na sua
categoria, por meio de comunicacao.

Em relacdo a confianca do publico, Gracioso afirma que as empresas estao
colocando o carro a frente dos bois, pois estimulam as pessoas a exigirem 0S seus
direitos como consumidores antes mesmo que exijam 0s seus direitos basicos de
cidadaos. O principio basico de todas as iniciativas de valorizacdo do consumidor &
de que o consumidor confia em quem o respeita (GRACIOSO, 1995, p.67). E
confianca do publico € a chave para a escolha de uma técnica de comunicacao.
Quanto menor for a sensacdo de que a mensagem transmitida pelo veiculo esta
sendo ditada por uma fonte externa, maior sera a confianca. Por exemplo, em um
panfleto com um andncio de uma vidente, o consumidor esta perfeitamente ciente de
gue o conteudo do panfleto ndo é confiavel, j& que muito provavelmente foi a propria

vidente quem sugeriu o texto. Isto é Propaganda e Publicidade, que junto com a
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Promocdo de “Vendas”, o Merchandising, as Relacdes Publicas e o Jornalismo
formam as principais técnicas de comunicacéao. (VAZ, 1995, p.137)

No Marketing Empresarial, a Promocéo de Vendas oferece ao consumidor
uma vantagem que o atraia, como, por exemplo, uma promo¢do em que na compra
de um micro computador, pagando mais um real vocé leva uma impressora. No
Marketing Institucional a Promocéo de “Vendas” pode ser utilizada para estimular a
adocao de uma idéia.

O Merchandising € utilizado para destacar o produto no ponto-de-venda. Ele
€ muito conhecido por ser utilizado nas novelas, onde os personagens utilizam e até
falam sobre o produto.

Finalmente temos as Relagbes Publicas, “que atuam como suporte para
sustentar a Proposicao junto a publicos diversos de interesse da organizacédo” (VAZ,
1995). Seu principal recurso é a criacao de situacfes que virem noticia, como foi o
caso da utilizacdo de sanddlias Havaianas em um desfile de moda, chamando a
atencdo da imprensa. Este tipo de mensagem que néo é reconhecido pelo publico
como matéria paga € denominado “retorno institucional” ou “retorno publicitario”.
Para Gracioso, "o retorno institucional visa a projecdo do nome da empresa e néao do
produto” (GRACIOSO, 1995, p.60).

Comparando essas quatro técnicas de comunicacdo em relacao a confianca
do publico, temos a Publicidade e Propaganda como claramente parcial, enquanto o
Jornalismo é o oposto. Numa situacéo intermediaria encontram-se o Merchandising,
a Promocéao de Vendas e as Relagfes Publicas. (VAZ, 1995, p.141)

A adaptabilidade da Proposicao diz respeito a “versatilidade que o Apelo

deve conter para ser utilizado em veiculos diferentes sem prejudicar a uniformidade
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da mensagem” (VAZ, 1995, p.143). Lembrando que o Apelo pode ser verbal, visual
Ou sonoro.

Essa adaptacdo deve levar em conta o ciclo de vida do produto (introducéao,
crescimento, estabilidade e declinio) no Marketing Empresarial e o ciclo de vida da
idéia (introducdo, popularizacdo, maturidade e queda) no Marketing Institucional.
Embora seja recomendada a utilizacdo de varias técnicas de comunicagao
simultaneamente, cada fase do ciclo requer atencdo especial de uma determinada
técnica. Durante a introducéo da idéia, o foco sdo os formadores de opinido com a
utilizacdo das Relacdes Publicas. Com a popularizacdo, a divulgacdo deve ser
concentrada por meio da Propaganda e Publicidade. No periodo de maturidade, o
reforco com Promocédo de “Vendas” e Merchandising podem prolongar essa fase,
evitando ou protelando a queda. (VAZ, 1995, p.146)

A Caracterizacao da Proposicdo € o “conjunto de signos que possibilitam a
identificacdo de uma idéia ou organizacdo” (VAZ, 1995, 146). Ou seja, € algo que
lembra o produto. A frase “faca um 21” lembra a empresa de telefonia Embratel. A
Marca e a ldentidade Institucional sdo formas de caracterizacao.

“Marca é o signo usado para identificar o produto e a empresa” (VAZ, 1995,
p.147). E formada por um signo verbal e um signo visual ou uma combinac¢éo de
ambos. Também pode ser aplicado nas Organizacbes Sem Fins Lucrativos e nas
idéias. Um conceito mais amplo € a “forma conveniente e apropriada para descrever
qualquer objeto de esfor¢cos orquestrados de marketing”. (VAZ, 1995, p.147) Mas
marcas conhecidas servem para muito mais do que simplesmente lembrar algo.
Servem também para dificultar a entrada de marcas concorrentes, diferenciar a

oferta da concorréncia, dar vantagem sobre os intermediarios de marketing, garantir
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os beneficios que o consumidor busca. “Mais do que isso, uma marca € um acordo
com o consumidor”. (VAZ, 1995, p.147) Isso significa que Novalgina, por exemplo,
nao s6 lembra que se trata de um remédio como também alivia os sintomas de febre
e dor de cabeca. A resisténcia de determinadas pessoas ao remeédio geneérico &
prova disso. Elas duvidam que o remeédio dipirona € eficaz, mas sabem que
Novalgina atendem as suas necessidades. Esta é a forca de uma boa marca.

Signo Verbal é a parte pronunciavel da marca. E importante que permita o
reconhecimento facil e instantédneo de sua identidade.

Signo Visual € a forma visual que identifica a marca. Grande parte das
empresas atualizam suas logomarcas periodicamente, para que nao se tornem
ultrapassadas em relacdo aos padroes visuais da época. Logomarcas
moderadamente elaboradas e com desenhos figurativos geram respostas mais
favoraveis por parte dos consumidores. (VAZ, 1995, p.149)

Identidade Institucional € a padronizacdo de elementos que personificam
uma instituicdo ou uma idéia.

Quando o consumidor aceita uma Proposicdo ele assume a posicdo de
produtor. Isso implica adotar os principios embutidos na mensagem, e pode
significar riscos. Dessa forma o consumidor busca compensacodes a esses riscos. O
interesse do publico sera positivo quanto maiores forem os beneficios e menores 0s
riscos. Existem trés niveis basicos de condicionamento da aceitacdo de uma idéia:
Adesdo Desinteressada, Adesdo Refletida e Adesédo Interessada. (VAZ, 1995,
p.156)

Por fim, a Exposicdo é a ferramenta de Marketing Institucional de “selecao

dos canais de contato adequados para divulgar propostas aos publicos de
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interesse”. (VAZ, 1995, p.159) O primeiro passo é a utlizacdo dos meios de
comunicacdo para divulgar a Proposicdo. A utilizacdo eficaz da midia requer a
identificacdo dos veiculos de comunicacdo preferidos pelo publico-alvo e a
diversificacdo de midias. E recomendavel analisar primeiro os meios quanto a
natureza do signo que veiculam e depois alguns atributos basicos que os
caracterizam. (VAZ, 1995, p.159)

McLuhan, o autor da célebre frase “0 meio € a mensagem”, afirma que
quando o homem desenvolve uma tecnologia, esta amplia algum dos sentidos.
Porém posteriormente essa ampliacao ira condicionar a compreensao das pessoas.
(apud VAZ, 1995, p.159) Quando assistimos a um programa de televisao,
reconhecemos uma série de recursos cinematograficos que nos foram
condicionados. Por exemplo, na época em que 0 recurso de mostrar apenas 0 rosto
das pessoas na tela foi lancado, os espectadores acharam chocante. E o resto do
corpo, indagavam.

Os atributos de midia podem ser basicamente agrupados em Abrangéncia,
Relacdo emissor/receptor e Condicionamento da Mensagem.

A Abrangéncia “é a extensdo do ambito de propagacéo do veiculo” (VAZ,
1995, p.160), e € dividida em Cobertura e Seletividade.

Cobertura € o universo abrangido pelo veiculo. Ela € geogréafica e
Demografica. A primeira em termos de espaco territorial e a segunda em quantidade
de pessoas. Um Outdoor, por exemplo, cobre apenas alguns metros de distancia e
atinge apenas as pessoas que transitam por perto. JA um site de Internet possui

cobertura mundial e pode ser visitado por milhares de pessoas, dependendo do seu
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apelo. Seletividade é a escolha de veiculos de comunicacdo adequados ao plano de
midia, que possui trés niveis:

1. Segmento-alvo: atinge apenas o publico de interesse direto. A revista
EGM Brasil (especializada em jogos de videogame) é ideal para a
propaganda de lan houses (lojas de jogos de computador em rede), por
exemplo.

2. Segmentos afins: atinge também outros publicos que possam se
interessar pelo produto. Aproveitando o exemplo acima, uma
propaganda na revista Info Exame atingiria um publico mais amplo,
como os apreciadores de informatica.

3. Segmentos multiplos: dirigido para um publico mais amplo ainda. No
caso das lan houses, uma propaganda na revista Veja e no canal
Globo atingiriam um publico muito amplo.

O ponto principal da Seletividade é a busca pelo melhor custo/beneficio, pois
a utilizacdo de todos os meios de comunicagao disponiveis € cara e nem sempre a
melhor opgcao. Por exemplo, um micro empresario que esta inaugurando sua padaria
nao precisa de uma propaganda de um minuto no horario nobre da televisdo. Isto
até poderia causar um movimento absurdo de clientes, causando muita confusao e
gerando frustracéo para o cliente, que dificilmente voltaria a padaria. Talvez algumas
faixas e cartazes na rua do estabelecimento e a distribuicdo de panfletos seria o
suficiente para atrair um numero adequado de clientes que a padaria possa atender
com qualidade. O produto “idéia” também pode ser explorado pela Seletividade.
(VAZ, 1995, p.161) E o caso da Igreja Sara Nossa Terra que veicula programas de

oracao no canal religioso Rede Vida.
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A Relacéo entre Emissor e Receptor depende da Proximidade de ambos e
pela possibilidade de interacéo.

“A Proximidade é definida pelo contexto ambiental em que se da o contato
entre Emissor e Receptor: pode ser fisica ou psicologica” (VAZ, 1995, p.162).

Fisica: Emissor e Receptor estdo no mesmo ambiente fisico ao alcance pelo
menos visual ou auditivo. Existem trés niveis de distanciamento:

1. Individual: uma conversa, por exemplo.

2. Grupal: uma aula de um curso pré-vestibular, por exemplo.

3. Social: neste caso Emissor e Receptor ndo estdo ao alcance corporal.
Um lider sindical fazendo seu discurso em um caminhdo de som para o
publico local, por exemplo.

Psicolégica: Emissor e Receptor estdo em ambientes fisicos descontinuos,
mas ligados por um recurso técnico de comunicacdo. Como na Proximidade fisica,
pode ser:

1. Individual: pode ser por um bate-papo pela Internet.

2. Grupal: uma peca de teatro, por exemplo.

3. Social: jornal, revistas, radio, televisao e sites da Internet. Muitas vezes
0 veiculo de comunicacdo pode simular um “efeito de intimidade”,
como é o caso do Internet Banking (banco virtual) do Banco do Brasil.
Apoés o devido cadastro, a pagina principal do Internet Banking sempre
da as boas vindas, com a forma de tratamento escolhida seguido do
nome completo do correntista. O cliente tem a liberdade de escolher
formas de tratamento como doutor, caro, senhor e prezado (SITE,

2005).
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A cada dia novos veiculos surgem para estabelecer vinculos inusitados entre
Emissor e Receptor de uma mensagem. (VAZ, 1995, p.162)
“Interatividade diz respeito ao mecanismo de emissdo e retorno (feedback)
da comunicacéo, especificamente em relacdo ao periodo de tempo decorrido entre o
envio da mensagem pelo Emissor e o retorno de uma consequente mensagem, pelo
Receptor, e vice-versa” (VAZ, 1995, p.163). Quanto mais rapido e fluente for a troca
de informacgbes, maior sera a interatividade. Esta pode ser de retorno imediato,
defasado, eventual ou indireto.

1. Retorno imediato: o emissor pode receber respostas logo apos a
formulacdo da mensagem. Acontece principalmente nos meios de
comunicacdo com contato pessoal, como o telefone. Uma tecnologia
criada recentemente € um caso de retorno imediato. E um software
(programa de computador) denominado Skype, que utiliza uma
tecnologia da Internet chamada P2P (peer-to-peer, ou ponto-a-ponto)
para transmitir voz para qualquer parte do mundo gratuitamente. Ou
seja, 0 usuario usa a Internet como um telefone. O sucesso do
software € tanto que as empresas de telefonia estdo incomodadas.

2. Retorno defasado: é o caso de uma carta, que pode demorar dias para
ser recebida.

3. Retorno eventual: varia entre retorno imediato e defasado.

4. Retorno indireto: neste caso 0 retorno s0 poderd ser avaliado
adequadamente de maneira indireta. E o0 caso de uma Ouvidoria que
faz uma pesquisa de opinido sobre o atendimento da organizacéao.

(VAZ, 1995, p.163)
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“O significado de uma mensagem € condicionado pelo veiculo de
comunicacdo que a transmite, pelos tipos de signos caracteristicos do veiculo e
pelas condicbes técnicas de transmissdo” (VAZ, 1995, p.164). Ou seja, a
transmissdo de uma mensagem via revista e radio, por exemplo, ndo sé&o
decodificadas da mesma forma. Dois fatores devem ser considerados para a
avaliacdo do condicionamento que os veiculos impéem as mensagens: a
Configuracéo e o Processamento da Mensagem.

Na Configuracdo, a qualidade técnica da transmissdo condiciona a
apresentacao de uma mensagem. O caso da fotografia do suposto Monstro do Lago
Ness demonstra como a qualidade ruim de uma transmissdo deixa O receptor
duvidoso quanto a autenticidade da mensagem. Neste caso temos uma
configuracdo aberta. Numa configuracdo fechada o receptor tem a mensagem
acabada, sem margem para duvidas. (VAZ, 1995, p.165)

O Processamento da Mensagem “diz respeito a dinamica da transmissao da
mensagem, que condiciona a sua percepcao” (VAZ, 1995, p.166). O grau de
atencdo e concentragcdo que o radio nos exige é pouco o suficiente para que
possamos ouvi-lo e dirigir um automoével simultaneamente. Em contra partida,
pesquisas revelaram que dirigir falando ao telefone celular é tdo perigoso quanto
dirigir alcoolizado. O Processamento da Mensagem pode ser divido em fixo e
corrente.

1. Fixo: disponibilidade duradoura da mensagem. Impressos sao um
exemplo.
2. Corrente: a mensagem é volatil e exige do receptor atencdo para que

ela seja recebida. Por isso a repeticio de sua transmissdao é
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necessaria para que ela possa fixar-se na mente do publico. (VAZ,
1995, p.166)

Vale ressaltar que existem veiculos de comunicacdo que combinam ambos
os tipos, como € o caso de determinados sites de Internet e programas em CD-
ROM.

O Planejamento de Midia possui a funcdo de adquirir espacos de
divulgacao, considerando também o “retorno institucional”. Para isso é necessario
uma Selecdo de Midia e uma Programacédo de Insercfes, levando em conta o
Planejamento mercadologico geral da organizacao.

A Selecdo de Midia comeca pela escolha dos tipos de midia mais
compativeis com o publico-alvo e com a natureza das respostas desejadas. Em
seguida, em cada midia escolhida definem-se os veiculos.

Em relacdo a escolha de midia, a relacgdo Emissor/Receptor e o
Condicionamento da Mensagem séo os fatores mais importantes.

A relacdo Emissor/Receptor deve ser considerada quando o contato com o
publico-alvo necessita de Proximidade e Interatividade. Por exemplo, nas
apresentacoes de bandas de Rock de Brasilia, a divulgacédo por meio de conversa
direta, panfletos e cartazes em locais especificos € muito eficaz para atingir o grupo
especifico dos roqueiros.

O Condicionamento da Mensagem sera considerado quando a Configuracéo
e 0 Processamento forem importantes. A aplicacdo da comunicacao utilizada no
exemplo anterior para o anuncio de lancamento de um automoével da Audi seria
extremamente ineficaz, pois 0 seu publico pertence a elite da sociedade e demanda

sofisticacdo na comunicacao.
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A escolha dos veiculos deve ser feita considerando a Abrangéncia, em
termos de Cobertura e Seletividade, para atingir o publico-alvo com o melhor
custo/beneficio. E importante verificar a Credibilidade do 6rgdo informativo, ou seja,

se as informacdes sdo tendenciosas ou nao. (VAZ, 1995, p.167)

Tabela 1 — Atributos de alguns tipos de Midia
TELEFONE CARTA TV JORNAL
PROXIMIDADE Psicologica Psicologica Psicologica Psicologica
individual individual social social
INTERATIVIDADE | Imediata Defasada Eventual Eventual
CONFIGURACAO | Aberta Fechada Fechada Fechada
COBERTURA Individual Individual Regido Regido
SELETIVIDADE | Alvo Alvo Multiplo Multiplo

Fonte: VAZ, 1995, p.169.

Raramente a divulgacao é o suficiente no Marketing Institucional. Estreitar os
lacos com o consumidor € fundamental para ndo perder mercado. As acdes de
assegurar posi¢coes podem ser comparadas as estruturas de distribuicdo do produto
no Marketing Tradicional.

Em uma empresa que mantém contato direto com o consumidor (canal de
nivel zero), o Marketing Direto € a ferramenta utilizada. Os programas de televisdo
em que o consumidor deve fazer o seu pedido por telefone sdo um exemplo de
Marketing Direto. No Marketing Institucional, a utilizacdo de um site de Internet para
contato direto seria um exemplo.

A representagdo de vendas constitui um canal de nivel um, e pode ser
viabilizado por meio de venda pessoal ou venda no varejo.

1. Venda pessoal: profissionais autbnomos fazem o contato entre
produtor e consumidor, geralmente trabalhando por comissédo. O

sistema de vendas da Enciclopédia Britanica funciona dessa forma,

com vendedores batendo de porta em porta para oferecer o produto.
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Os melhores vendedores ganham viagens para o exterior, gerando
uma competicdo saudavel entre eles. Porém Venda pessoal ndo se
restringe apenas ao consumidor final, mas também aos intermediarios
de marketing como os varejistas e atacadistas.
2. Venda no varejo: lojas compram os produtos e revendem para 0S
consumidores.

Distribuicdo € um canal de nivel dois utilizado quando a complexidade exige
centrais regionais de distribuicdo para atender as lojas varejistas, ou seja, 0S
atacadistas.

Finalmente o canal de nivel trés funciona com a distribuicdo de nivel
integrado, em que o grande distribuidor atua entre o atacadista e o produtor. (VAZ,

1995, p.173)

8.5. Ouvidoria

O termo Ouvidor deriva do termo Ombudsman, sendo ombud
“representante” e man “homem”. O Ombudsman surgiu no inicio do século XIX na
Suécia, onde “sua funcédo era de fiscalizar a aplicacdo das leis por parte dos
funcionarios publicos” (VISMONA, MARQUES, OLIVEIRA e outros, 2000).

Ja aqui no Brasil, na época do Brasil-Col6nia, existia 0 Ouvidor Geral, porém
com funcao contraria ao do Ombudsman, pois fiscalizava a Colonia. Hoje o Ouvidor

€ o representante do cidadao que age na defesa de seus direitos.
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A partir de 1989 a figura do Ouvidor comecou a crescer gracas ao
fortalecimento da Defesa do Consumidor, pois para as empresas era melhor prevenir
conflitos investindo numa Ouvidoria. Além disso, notaram que o Ouvidor era um
importante canal de comunicacgéao direto com o consumidor.

A funcdo do Ouvidor é receber reclamacdes do cidaddo, avaliar a
competéncia da questédo, procurar resolvé-la e, caso nao seja de sua competéncia,
repassar para o setor competente. Para a empresa, a Ouvidoria serve como uma
ferramenta de diagndstico, indicando quais setores sdo bem vistos e quais
necessitam de melhorias, contribuindo assim para a melhora continua da qualidade.

E importante diferenciar Ouvidoria de SAC, ou Servico de Atendimento ao
Consumidor. Enquanto o SAC apenas recebe as manifestacbes do cliente, a
Ouvidoria participa de todo o processo de melhorias da empresa.

Nos orgaos publicos a Ouvidoria existe para diminuir a grande insatisfacao
do povo com o servico publico e com os gastos do Estado. Segundo Gracioso, "o
setor publico é visto como menos confiavel, perdulario, corrupto, ineficiente e alheio
aos anseios do publico a quem deveria servir" (1995, p.52).

Aproximar o cidaddo da Administracdo Publica de forma que ambos
percebam a importancia de se registrar uma reivindicacéo é o seu principal objetivo.

E imprescindivel que toda entidade de Administracdo Publica possua um
sistema de acolhimento de reclamacdes, reivindicacbes e denuncias, pois:

1. E um direito do cidad&o;
2. A analise das manifestacfes permite visualizar areas que necessitam

de melhorias;
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3. Um sistema de atendimento eficaz traz satisfacdo ao cliente, que sente

respeito a sua dignidade e cidadania;
4. Um bom sistema de atendimento gera economia financeira e de tempo.
O sistema de atendimento deve possuir regras basicas, tecnologia
apropriada e bom senso por parte dos funcionarios, pois eles serdo os
representantes do cidaddo na organizacdo, podendo ou n&o criar uma imagem
positiva. Um atendimento diferenciado € extremamente importante, porque o cliente
espera que o funcionario reconheca a importancia de sua reivindicacdo. O pronto e
bom atendimento podem transformar um usuario indignado e frustrado em

colaborador. (VISMONA, MARQUES, OLIVEIRA e outros, 2000).
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9. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

9.1. Quvidoria do TIJDFT

A Ouvidoria-Geral do TIDFT funciona desde marco de 2000. Ela surgiu em
1997 como uma atividade a ser desenvolvida pela Assessoria de Comunicacao
Social. Em outubro de 1998 ela foi implantada apenas com os canais Al6-Justica e
Ouvidor Virtual. J& em julho de 1999 foi criado o Selo-Justica, momento em que
houve crescimento de demanda e de importancia. Por um lado, o usuario
reconheceu a oportunidade de obter informacfes e, por outro lado, as unidades
administrativas do Tribunal passaram a reconhecer a legitimidade das reclamacdes
e sugestdes dos usuarios.

A estrutura inicial era de uma sala, um computador com impressora, um
ramal com atendimento eletrénico, um ramal para atendimento interno e de retorno
ao usuario; trés servidores responsaveis pelo atendimento dos canais disponiveis,
pelos encaminhamentos e retornos, pela indexacdo de dados estatisticos e arquivo
de documentos. Em 1998, foram registrados 1.216 atendimentos.

Com a demanda crescente a Assessora de Comunicacdo propds a
reestruturacdo da unidade, tornando-a diretamente ligada a Presidéncia com a
criacao do cargo de Ouvidor-Geral do TIDFT.

Somando-se a demanda do cidaddo ao fato de que nao existiam no

judiciario canais adequados para que o cidaddo pudesse entrar em contato, o
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Desembargador Hermenegildo Goncalves, entdo Presidente do TIJDFT, apresentou
a proposta de instituicdo da Ouvidoria-Geral do TIDFT em 27 de marco de 2000.

As principais mudancas foram:

» A Ouvidoria passou a ser uma Unidade Administrativa;

» Sua subordinacéo passou a ser direta a Presidéncia;

 Criou-se a funcdo do Ouvidor-Geral Judiciario, garantindo maior
credibilidade as acfes do Setor;

* Ampliou-se o atendimento telefénico com a instalacdo da Central 0800;

* Criacdo do Formulario pré-selado intitulado Selo-Justica;

* Criou-se a pagina da Ouvidoria-Geral no site do TIDFT.

Desde entdo, a Ouvidoria visa transformar o usuario em um participante do
processo de melhoria na prestacdo dos servicos. Aléem disso, exerce forte funcao
pedagogica, esclarecendo as duvidas da populacdo acerca do funcionamento,
atribuicdes e linguagem utilizada no Poder Judiciario.

A equipe conta atualmente com dois Ouvidores Gerais, uma Coordenadora,
sete assistentes, duas tele-atendentes e um estagiario.

O grafico a seguir mostra o crescimento da demanda da Ouvidoria:
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Figura 1 — Gréfico do crescimento da demanda da Ouvidoria
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Fonte: Relatdrio 2004 da Ouvidoria-Geral do TIDFT. Disponivel em: <http://www.tjdft.gov.br/ouvidoria/default.asp> Acesso em
10.mar. 2005.

A Ouvidoria possui diversas formas de contato, como o Al6é-Justica (telefone
0800 gratuito), fax, atendimento pessoal, Selo-Justica (carta pré-selada disponivel
em todas as unidades judicantes) e o Ouvidor Virtual (pagina da Internet), estes dois
altimos servindo também como propaganda. As demais ferramentas de
comunicacao utilizadas sdo o cartaz e a propaganda de onibus (bus door).

O Ouvidor Virtual foi o canal de comunicagdo mais utilizado em 2004, com
70% das manifestacdes, seguido do Al6-Justica com 21% dos contatos. 7% dos
contatos foram feitos por meio do Selo-Justica e 2% por contato pessoal.

O grafico a seguir mostra o total de manifestacdes por tipo, indicando que as
davidas correspondem a 65% das manifestacbes. Isso demonstra o carater

educativo da Ouvidoria.
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Figura 2 — Gréfico do total de manifestacdes por tipo
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Fonte: Relatério 2004 da Ouvidoria-Geral do TIDFT. Disponivel em: <http://www.tjdft.gov.br/ouvidoria/default.asp> Acesso em
10.mar. 2005.

9.2. Pesquisa de opiniao

A pesquisa de opinido foi dividida em duas partes: uma para 0s usuarios da
pagina de Internet da Ouvidoria e a outra para freqiientadores do Tribunal, ou seja,
0s possiveis usuarios da Ouvidoria.

Para isso foram aplicados 174 questionarios nos Juizados Especiais de
Brasilia (antigo Juizado de Pequenas Causas) e no Tribunal de Justica do Distrito
Federal e Territorios no més de maio de 2005, além de 170 questionarios com 0s
usuarios da péagina que utilizaram o servico nos meses de janeiro, abril e maio de
2005.

Em ambas as pesquisas as pessoas foram selecionadas de forma casual. A
formula utilizada para o calculo do tamanho da amostra para populacdo finita
(MATTAR, 2001) foi a seguinte:

N= Populacdo
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P= sucesso da hipotese

Q= Fracasso da hipodtese

Z= Distribuicdo padronizada=1,96
e=erro=7%

n= N.Z>.P.Q
[€%. (N-1)]+(Z2.P.Q)

Para a pesquisa com 0s possiveis USUarios:

n= 1540.1,96%.05.0,5
(0,077. 1539) + (1,96°. 0,5 . 0,5)

n=174
Para a pesquisa com 0s usuarios:

n= 1300.1,96%.05.0,5
(0,077. 1299) + (1,96°. 0,5 . 0,5)

n=170

O intervalo de confianca é de 95% e a margem de erro é de 7%.

O método escolhido apresenta certas limitacfes. A pesquisa de campo com
0S possiveis usuarios da Ouvidoria limitou-se aos foruns de Brasilia, que apesar de
serem 0s mais movimentados do Distrito Federal e atenderem cidad&dos do Entorno,
ndo compreendem moradores das cidades satélites que possuem seus proprios
féruns. A pesquisa com os usuarios do Ouvidor Virtual ndo compreende 0s usuarios
dos demais servicos, embora seja o canal mais utilizado. Outra limitacdo é a falta de

experiéncia do pesquisador.
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Pesquisa de opinido com os possiveis usuarios da Ouvidoria

Questao 1 — Sexo dos possiveis usuarios da Ouvidoria.

Tabela 2 — Sexo dos possiveis usuarios da Ouvidoria

SEXO ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Masculino 104 60%
Feminino 70 40%
TOTAL 174 100%

Fonte: Tabulac&o dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 18 de Maio de
2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

Figura 3 — Gréfico do sexo dos possiveis usuarios da Ouvidoria
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60%

Feminino
40%

Fonte: Representacédo grafica elaborada a partir dos dados dos questionérios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 18 de Maio de 2005.

Questédo 2 — Grau de escolaridade.

Tabela 3 — Grau de escolaridade

ESCOLARIDADE | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
1° grau 17 10%
2° grau 50 29%
3° grau 107 61%
TOTAL 174 100%

Fonte: Tabulac&o dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 18 de Maio de
2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.
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Figura 4 — Grafico do grau de escolaridade
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Fonte: Representacéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 18 de Maio de 2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

comentarios:

A quantidade de participantes da pesquisa com o0 1° grau de escolaridade é
muito baixa em relacdo as demais. Por meio de observacdo assistemética foi
constatado que a figura do defensor publico é praticamente desconhecida pelas
camadas mais pobres da populacéo, justamente essas as que necessitam mais do
auxilio publico. O senso comum afirma que é necessario contratar um advogado

para entrar na Justica, o que ndo é verdade.

Questao 3 — Classe social da familia.

Tabela 4 — Classe social da familia

CLASSE SOCIAL | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
A 42 24%
B 52 30%
C 56 32%
D 24 14%
TOTAL 174 100%

2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

Fonte: Tabulacdo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 18 de Maio de



Figura 5 — Grafico da classe social da familia
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Fonte: Representacéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 18 de Maio de 2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

comentarios:

A maioria dos frequentadores dos Juizados Especiais pertencem as classes

BeC.

Questao 4 — Qual a sua relacdo com o TIDFT?

Tabela 5 — Relagdo com o TIDFT

RELAQAO ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Advogado 38 22%
Estagiario 12 7%
Interessado 124 71%
TOTAL 174 100%

Fonte: Tabulacéo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 18 de Maio de

2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.
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Figura 6 — Grafico da relagcdo com o TIDFT
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Fonte: Representacédo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 18 de Maio de 2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

Comentarios:

A grande quantidade de interessados (partes, testemunhas, etc.) pode ser
explicada pelo fato de que os Juizados Especiais ndo exigem advogados para agdes

de até 20 salarios minimos.

Questao 5 — Qual o seu grau de satisfacdo com os servicos prestados pelo
TIDFT?

Tabela 6 — Satisfacdo com os servicos prestados pelo TIDFT

SATISFACAO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Excelente 36 21%
Muito bom 68 39%

Bom 33 19%
Razoavel 31 17%
Ruim 3 2%
Muito ruim 3 2%
TOTAL 174 100%

2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 18 de Maio de



Figura 7 — Grafico da satisfacdo com os servicos prestados pelo TIDFT
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Fonte: Representacédo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de

monografia académica em 18 de Maio de 2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

Comentarios:

79% dos pesquisados possuem uma percepgcao positiva dos servigcos

prestados. Por observagdo assistemética chegou-se a conclusdo que 0s usuarios

percebem positivamente o atendimento dos funcionarios do Tribunal, porém

percebem negativamente a Justica como um todo.

Questao 6 — Reclamar sobre os servicos prestados pelo TIDFT adianta?

Tabela 7 — Eficacia da reclamacéo

EFICACIA ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Adianta muito 90 52%
Adianta pouco 63 36%

Nao adianta 21 12%
TOTAL 174 100%

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 18 de Maio de
2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.
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Figura 8 — Grafico da eficacia da reclamacéao
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Fonte: Representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 18 de Maio de 2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

comentarios:

A maioria dos pesquisados considera eficaz a atitude de reclamar, o que
derruba a hipétese de que o0s possiveis usudrios ndo utilizam a Ouvidoria por

considerarem ineficaz reclamar.

Questao 7 — Caso precise reclamar, sabe com qual setor deve falar?

Tabela 8 — Conhecimento do setor Ouvidoria

CONHECIMENTO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Sim 96 55%
N&o 78 45%
TOTAL 174 100%

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 18 de Maio de
2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.
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Figura 9 — Grafico do conhecimento do setor Ouvidoria

Nao

45%
Sim
55%

Fonte: Representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 18 de Maio de 2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

comentarios:

Praticamente metade dos pesquisados ndo sabem qual é o setor
responsavel por receber reclamagfes. Nao existe uma imagem clara sobre essa
responsabilidade, visto que o servigo de Ouvidoria € relativamente recente no Brasil.
Portanto existe a necessidade de mudanca de situacdo, em que ha sensivel grau de
mudancga. Talvez as ferramentas de comunicagao utilizadas nao estdo sendo
eficazes, por isso hd uma necessidade de rever o plano de midia. Quanto aos
atributos de midia:

1. Abrangéncia: cobertura geografica das principais cidades do Distrito
Federal, além do mundo com a pagina de Internet. Seletividade em
nivel de segmento-alvo. Pode-se ampliar a Seletividade para
segmentos afins, como por exemplo faculdades de Direito e outros
publicos que possam se interessar pelo assunto.

2. Relagédo Emissor e Receptor: praticamente ndo ha Proximidade fisica,
pois apenas cerca de 2% dos contatos com a Ouvidoria séao feitos

pessoalmente. Um trabalho de divulgacdo para todos os servidores do
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Tribunal que trabalham diretamente com o publico tornaria o acesso
pessoal a Ouvidoria mais facil.

Quanto a Proposicédo, observa-se que ndo esta claro para o cidaddo a

funcao da Ouvidoria.

Questédo 8 — Conhece a Ouvidoria?

Tabela 9 — Conhecimento da Ouvidoria

CONHECIMENTO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Sim 115 66%
N&o 59 34%
TOTAL 174 100%

Fonte: Tabulacéo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 18 de Maio de
2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

Figura 10 — Grafico do conhecimento da Ouvidoria
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Fonte: Representacéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 18 de Maio de 2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

comentarios:

Considerando que todos que afirmaram conhecer o setor Ouvidoria (questéo
anterior) conhecem a Ouvidoria, percebe-se que 11% dos pesquisados conhecem a

Ouvidoria porém nao sabem que ela é responsavel por receber reclamacoes.
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Questao 9 — Sabe como entrar em contato com a Ouvidoria?

Tabela 10 — Conhecimento dos meios de contato da Ouvidoria

CONHECIMENTO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Sim 111 64%
N&o 63 36%
TOTAL 174 100%

2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

Figura 11 — Grafico do conhecimento dos meios de contato da Ouvidoria
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Fonte: Tabulacdo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 18 de Maio de

Fonte: Representacao grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 18 de Maio de 2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

Questao 10 — Ja viu a propaganda denominada Selo-Justica?

Tabela 11 — Conhecimento do Selo-Justica

CONHECIMENTO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Sim 26 15%
Nao 148 85%
TOTAL 174 100%

2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

Fonte: Tabulacdo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 18 de Maio de
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Figura 12 — Grafico do conhecimento do Selo-Justica
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Fonte: Representacéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 18 de Maio de 2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

Questao 11 — Ja viu o cartaz da Ouvidoria?

Tabela 12 — Conhecimento do cartaz

CONHECIMENTO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Sim 59 34%
N&o 115 66%
TOTAL 174 100%

Fonte: Tabulac&o dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 18 de Maio de
2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

Figura 13 — Gréfico do conhecimento do cartaz
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Fonte: Representacéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 18 de Maio de 2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.
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Comentarios:

Embora o Selo-Justica e 0 cartaz estejam presentes em todos os foruns do
Distrito Federal, sua visibilidade talvez esteja ruim. Um trabalho de treinamento de
todos os servidores do Tribunal que trabalham diretamente com o publico poderia
aumentar consideravelmente o conhecimento do Selo-Justica e do cartaz, ja que o
servidor poderia estar sempre indicando ao usuario que ele pode entrar em contato
com a Ouvidoria caso deseje apresentar uma duvida, reclamacédo, elogio ou

sugestéo referente ao Tribunal.

Questao 12 — Ja viu a propaganda de 6nibus da Ouvidoria?

Tabela 13 — Conhecimento do bus door

CONHECIMENTO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Sim 26 15%
Nao 148 85%
TOTAL 174 100%

Fonte: Tabulacdo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 18 de Maio de
2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

Figura 14 — Grafico do conhecimento do bus door
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Fonte: Representacéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 18 de Maio de 2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.
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Comentarios:

Aparentemente a quantidade de bus doors € insuficiente para atingir uma

parcela significativa dos usuarios do Tribunal de Justica.

Questao 13 — Ja viu a pagina da Internet da Ouvidoria?

Tabela 14 — Conhecimento da pagina da Internet

CONHECIMENTO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Sim 45 26%
N&o 129 74%
TOTAL 174 100%

Fonte: Tabulacéo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 18 de Maio de
2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

Figura 15 — Grafico do conhecimento da pagina da Internet
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Fonte: Representacéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 18 de Maio de 2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

comentarios:

Todas as ferramentas de comunicacédo da Ouvidoria atingem uma pequena
parcela dos pesquisados, sendo que o cartaz e a pagina de Internet sdo 0s mais
eficazes. Foi observado que muitas pessoas desconhecem que o Tribunal, e
conseqguentemente a Ouvidoria, possuem uma pagina de Internet. Um trabalho de
divulgacdo no proprio Tribunal por meio de panfletos e cartazes poderia ser feito

para resolver este problema.
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Questao 14 — Para que serve uma Ouvidoria?

Tabela 15 — Funcdo da Ouvidoria

FUNCAO ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Agilizar processos 10 6%
Prestar assisténcia juridica 28 16%
Receber reclamacdes, duvidas, etc. 129 74%
Sindnimo de Corregedoria 7 4%
TOTAL 174 100%

Fonte: Tabulacéo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 18 de Maio de
2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

Figura 16 — Grafico da func¢édo da Ouvidoria
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Fonte: Representacéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 18 de Maio de 2005, com o apoio de Marcelo Ribeiro, Fabiana e Nadja do TIDFT.

comentarios:

Na questdo 7 constatou-se que 55% dos participantes da pesquisa sabem
qual o setor responsavel por receber reclamagfes. Portanto, cerca de 19% dos
pesquisados responderam a questdo correta (receber reclamacgdes, duvidas, etc.)

sem saberem a resposta certa.
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Pesquisa de opinido com os usuérios da pagina de Internet da Ouvidoria

Questdo 1 — Sexo dos usuérios da Ouvidoria por meio da Internet.

Tabela 16 — Sexo dos usuarios da Ouvidoria

SEXO ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Masculino 90 53%
Feminino 80 47%
TOTAL 170 100%

2005.

Fonte: Tabulacéo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de

Figura 17 — Grafico do sexo dos usuarios da Ouvidoria
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Fonte: Representacao grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de

monografia académica em 20 de Maio de 2005.

Questao 2 — Faixa etaria.

Tabela 17 — Faixa etéaria

FAIXA ETARIA | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
20a 29 37 22%
30 a 39 66 39%
40 a 49 51 30%
50 a 59 16 9%
TOTAL 170 100%

2005.

Fonte: Tabulac&o dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de




Figura 18 — Grafico da faixa etaria

50%

39%

40%

30%

30%
20% -
10% -

22%

9%

0%
20a29

30a39 40a49

40 a 59

66

Fonte: Representacéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 20 de Maio de 2005.

Questao 3 — Grau de escolaridade.

Tabela 18 — Grau de escolaridade

ESCOLARIDADE | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
1° grau 3 2%
2° grau 71 42%
3° grau 96 56%
TOTAL 170 100%

Fonte: Tabulacéo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de

2005.

Figura 19 — Grafico do grau de escolaridade
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Fonte: Representacédo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 20 de Maio de 2005.
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Comentarios:

Os dados dessa gquestdo nos levam a conclusdo que a maioria dos usuarios

gue possuem acesso a Internet possui pelo menos 2° grau de escolaridade.

Questao 4 — Classe social da familia.

Tabela 19 — Classe social da familia

CLASSE SOCIAL | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
A 71 42%
B 43 25%
C 46 27%
D 10 6%
TOTAL 170 100%

2005.

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de

Figura 20 — Grafico da classe social da familia
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Fonte: Representacéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de

monografia académica em 20 de Maio de 2005.

Questao 5 — Qual a sua relacdo com o TIDFT?

Tabela 20 — Relacdo com o TIDFT

RELACAO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Advogado 17 10%
Estagiario 19 11%
Interessado 134 79%
TOTAL 170 100%

2005.

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de
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Figura 21 — Grafico da relagdo com o TIDFT
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Fonte: Representacéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 20 de Maio de 2005.

Comentarios:

O resultado desta questao foi semelhante ao da pesquisa com 0s possiveis
usuarios. Isso pode ser explicado pelo fato de que 65% dos contatos feitos em 2004

foram duvidas, em sua maioria feitas por interessados.

Questao 6 — Por meio de qual contato tomou conhecimento da Ouvidoria?

Tabela 21 — Conhecimento da Quvidoria

CONTATO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Cartaz 8 5%
Indicacao 25 15%
Internet 119 70%
Bus door 0 0%
Selo-Justica 2 1%
Outro 16 9%
TOTAL 170 100%

Fonte: Tabulac&o dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de
2005.
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Figura 22 — Grafico do conhecimento da Ouvidoria
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Fonte: Representacédo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 20 de Maio de 2005.

Comentarios:

A maioria dos pesquisados conheceu a Ouvidoria por meio da pagina da
Internet. Isso pode ser explicado por dois motivos. O primeiro é o fato de a pagina do
Tribunal ter um botdo com acesso direto a Ouvidoria. O segundo é o fato de que a
pagina de pesquisa de andamento de processos (uma das mais visitadas pelos
usuarios do Tribunal) possui um atalho a pagina da Ouvidoria para que sejam
dirimidas eventuais duvidas a respeito do vocabulario juridico e significado de

andamentos processuais.

Questao 7 — Conhece a propaganda denominada Selo-Justica?

Tabela 22 — Conhecimento do Selo-Justica

CONHECIMENTO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Sim 22 13%
N&o 148 87%
TOTAL 170 100%

2005.

Fonte: Tabulac&o dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de



Figura 23 — Grafico do conhecimento do Selo-Justica
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Fonte: Representacédo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de

monografia académica em 20 de Maio de 2005.

Questao 8 — Conhece o cartaz da Ouvidoria?

Tabela 23 — Conhecimento do cartaz

CONHECIMENTO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Sim 31 18%
N&o 139 82%
TOTAL 170 100%

Fonte: Tabulac&o dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de

2005.

Figura 24 — Gréfico do conhecimento do cartaz
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Fonte: Representacao grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de

monografia académica em 20 de Maio de 2005.




Questao 9 — Conhece a propaganda de 6nibus da Ouvidoria?

Tabela 24 — Conhecimento do bus door da QOuvidoria

CONHECIMENTO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Sim 31 18%
N&o 139 82%
TOTAL 170 100%
Fonte: Tabulac&o dos questionarios aplicados por Marcio igigsu.emi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de

Figura 25 — Grafico do conhecimento do bus door da Ouvidoria

Sim
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Fonte: Representacao grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 20 de Maio de 2005.

Comentarios:

Estes resultados sdo semelhantes aos da pesquisa com 0S possiveis
usuarios, demonstrando a baixa percepcéo dos usuarios da Ouvidoria em relacdo as

ferramentas de comunicacao desta.

Questdo 10 — Apd6s conhecer a Ouvidoria, sua opinido sobre Ouvidoria
mudou?

Tabela 25 — Opinido sobre Ouvidoria

OPINIAO ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Mudou muito 82 48%
Mudou pouco 51 30%

Nao mudou 37 22%
TOTAL 170 100%

2005.

Fonte: Tabulacdo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de



Figura 26 — Grafico da opinido sobre Ouvidoria
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Fonte: Representacéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 20 de Maio de 2005.

comentarios:

Boa parte dos pesquisados mudou de opinido apoés utilizar os servigos da

Ouvidoria, demonstrando que o cidadao possui expectativas que diferem do trabalho

dela.

Questao 11 — Para que serve uma Ouvidoria?

Tabela 26 — Funcdo da Ouvidoria

FUNCAO ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Agilizar processos 14 8%
Prestar assisténcia juridica 27 16%
Receber reclamacfes, duvidas, etc. 117 69%
Sindnimo de Corregedoria 12 7%
TOTAL 170 100%

Fonte: Tabulacdo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de
2005.
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Figura 27 — Grafico da func¢édo da Ouvidoria
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Fonte: Representacao grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 20 de Maio de 2005.

Comentarios:

Esta questdo demonstra que pode existir um problema de comunicag¢édo da
Ouvidoria, pois mesmo apoés utilizar os servi¢os, 31% dos usuarios ndo sabem qual
a funcdo da Ouvidoria. Isso pode estar sendo causado pela forma como os
atendentes avaliam as mensagens. Em determinadas ocasifes, a diferenca entre
davida e assisténcia juridica, por exemplo, € muito ténue. Outro motivo é a falta da
explicacéo da funcéo da Ouvidoria em todas as ferramentas de comunicacao, exceto
o Selo-Justica. Uma sugestao seria a utilizacdo do cadastro de todos os usuarios da
Ouvidoria para o envio de mala direta por meio de e-mail, divulgando os servicos da
Ouvidoria e respondendo as principais duvidas dos usuarios. Esta mala direta
poderia ser enviada também para todos os usuarios do Tribunal que possuem
cadastro no sistema automatico de envio de andamentos de processos, mais

conhecido como Sistema Push.
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Questao 12 — Qual o seu grau de satisfacdo com os servicos prestados pela

Ouvidoria em relacéo a atencéo e cortesia?

Tabela 27 — Satisfacdo com a Ouvidoria quanto a atencdo e cortesia

SATISFACAO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL

Excelente 75 44%
Muito bom 56 33%
Bom 32 19%

Razoavel 7 4%

Ruim 0 0%

Muito ruim 0 0%

TOTAL 170 100%
Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de

2005.

Figura 28 — Grafico da satisfacdo com a Ouvidoria quanto a atencao e cortesia
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Fonte: Representacédo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 20 de Maio de 2005.
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Questao 13 — Qual o seu grau de satisfacdo com o0s servicos prestados pela
Ouvidoria em relacédo ao tempo de espera da resposta?

Tabela 28 — Satisfacdo com a Ouvidoria quanto ao tempo de espera

SATISFACAO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL

Excelente 83 49%

Muito bom 48 28%
Bom 34 20%

Razoavel 5 3%
Ruim 0 0%

Muito ruim 0 0%

TOTAL 170 100%
Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Marcio ggg;emi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de

Figura 29 — Grafico da satisfacdo com a Ouvidoria quanto ao tempo de espera
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Fonte: Representacédo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 20 de Maio de 2005.
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Questao 14 — Qual o seu grau de satisfacdo com os servicos prestados pela

Ouvidoria em relacéo a clareza da resposta?

Tabela 29 — Satisfagcdo com a Ouvidoria quanto a clareza

SATISFACAO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Excelente 65 38%
Muito bom 34 20%

Bom 42 25%
Razoavel 12 7%
Ruim 7 4%
Muito ruim 10 6%
TOTAL 170 100%

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de
2005.

Figura 30 — Grafico da satisfacdo com a Ouvidoria quanto a clareza
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Fonte: Representacédo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 20 de Maio de 2005.

Comentarios:

O grau de satisfagdo com os servigos prestados pela Ouvidoria € elevado,
sendo a clareza da resposta o item mais criticado pelos pesquisados. Como 0s
atendentes da Ouvidoria trabalham no meio juridico com uma grande diversidade de
questdes referentes ao Tribunal, € natural que o conhecimento deles sobre a Justica

seja muito maior do que a do cidaddo comum. O hébito de ler textos em linguagem
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juridica acaba passando para a escrita, dificultando o entendimento de alguns

usuarios.

Questéo 15 — J& utilizou o servigo Al6-Justica da Ouvidoria?

Tabela 30 — Utilizacdo do AlG-Justica

UTILIZACAO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Sim 39 23%
N&o 131 7%
TOTAL 170 100%

Fonte: Tabulacéo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de

2005.

Figura 31 — Grafico da utilizacdo do Al6-Justica
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Fonte: Representacéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 20 de Maio de 2005.

comentarios:

Os dados acima demonstram a popularidade da pagina de Internet da

Ouvidoria. Isso reflete o auto grau de satisfacdo com o atendimento, mostrando que

os contatos da Ouvidoria por e-mail sdo suficientes para responder as questdes da

maioria dos usuarios, ndo havendo necessidade de um novo contato deles por

telefone para dirimir eventuais davidas em relacéo a resposta.
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Questao 16 — Caso ja tenha utilizado o Al6-Justica, o que achou do servigo?

Tabela 31 — Satisfacdo com o Al6-Justica

SATISFACAO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Excelente 67 40%
Muito bom 31 18%

Bom 31 18%
Razoavel 10 6%
Ruim 0 0%
Muito ruim 31 18%
TOTAL 170 100%

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de
2005.

Figura 32 — Grafico da satisfacdo com o Ald-Justica
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Fonte: Representacédo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 20 de Maio de 2005.

Comentarios:

24% dos pesquisados que utilizaram o servico Al6-Justica ficaram
insatisfeitos. Isso pode ser explicado pela grande quantidade de manifestacbes que
chegam a Ouvidoria diariamente. Para ndo privilegiar os contatos por telefone, a
coordenadora do setor determinou que o0s contatos telefénicos s6 seriam
respondidos imediatamente caso ndo houvesse manifestacbes pendentes. Caso

contrario, é necessario o cadastro do contato com o retorno em até 48 horas.



Questao 17 — Qualifique a divulgacdo da Ouvidoria.

Tabela 32 — Qualificacdo da divulgacao

QUALIFICACAO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Excelente 15 9%
Muito bom 29 17%
Bom 58 34%
Razoavel 41 24%
Ruim 13 8%
Muito ruim 14 9%
TOTAL 170 100%
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Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de

2005.

Figura 33 — Grafico da qualificacdo da divulgacéo
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Fonte: Representacédo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 20 de Maio de 2005.

Comentarios:

Observa-se que nesta questao

varios

pesquisados

qualificaram

positivamente a divulgacdo da Ouvidoria, apesar de nao terem visto qualquer uma

das propagandas.
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Questao 18 — Qualifique a facilidade de entrar em contato com a Ouvidoria.

Tabela 33 — Qualificacdo da facilidade de entrar em contato

QUALIFICACAO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL

Excelente 92 54%

Muito bom 44 26%
Bom 22 13%

Razoavel 10 6%
Ruim 2 1%

Muito ruim 0 0%

TOTAL 170 100%
Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Marcio ggigsuemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de

Figura 34 — Grafico da qualificacédo da facilidade de entrar em contato
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Fonte: Representacéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 20 de Maio de 2005.

Comentarios:

Apenas 7% dos participantes da pesquisa consideram dificil entrar em
contato, demonstrando que a Ouvidoria atende as necessidades do usuario quanto a

forma de contato, que sdo o Alo-Justi¢a, o Selo-Justica, o Ouvidor Virtual e o fax.
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Questao 19 — Qualificacdo quanto a funcdo da Ouvidoria de representar o
cidadao dentro do TJDFT.

Tabela 34 — Qualificacdo quanto a representacao do cidadéo

QUALIFICACAO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL
Excelente 53 31%
Muito bom 37 22%

Bom 39 23%
Razoavel 17 10%
Ruim 12 7%
Muito ruim 12 7%
TOTAL 170 100%

Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de
2005.

Figura 35 — Grafico da qualificacdo quanto a representacéo do cidadao
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Fonte: Representacéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 20 de Maio de 2005.

Comentarios:

24% dos pesquisados ndo estao satisfeitos quanto a funcéo da Ouvidoria de
representar o cidadao dentro do TIDFT. Isso pode ser explicado porque uma parcela
dos usuarios da Ouvidoria espera que a Ouvidoria possa agilizar processos, entrar

em contato direto com os juizes e outras atividades que ela ndo pode exercer por lei.
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Questao 20 — Qualificacdo da pagina da Internet da Ouvidoria quanto a sua

utilidade.
Tabela 35 — Qualificacdo da utilidade da pagina da Internet
QUALIFICACAO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL

Excelente 102 60%

Muito bom 25 15%

Bom 36 21%

Razoavel 7 4%

Ruim 0 0%

Muito ruim 0 0%

TOTAL 170 100%
Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Marcio ggigsuemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de

Figura 36 — Grafico da qualificacédo da utilidade da pagina da Internet
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Fonte: Representacédo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 20 de Maio de 2005.
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Questao 21 — Qualificacdo da pagina da Internet da Ouvidoria quanto a sua

facilidade de uso.
Tabela 36 — Qualificacdo da facilidade de uso da pagina da Internet

QUALIFICACAO | ENTREVISTADOS | PERCENTUAL

Excelente 73 43%
Muito bom 46 27%
Bom 41 24%

Razoavel 10 6%

Ruim 0 0%

Muito ruim 0 0%

TOTAL 170 100%
Fonte: Tabulagdo dos questionarios aplicados por Marcio ggigsuemi Fujikawa de monografia académica em 20 de Maio de

Figura 37 — Grafico da qualificacédo da facilidade de uso da pagina da Internet
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Fonte: Representacédo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados por Marcio Shiguemi Fujikawa de
monografia académica em 20 de Maio de 2005.

Comentarios:
A maior parte dos pesquisados esta satisfeita com a pagina da Internet da

Ouvidoria em relagéo a sua utilidade e facilidade de uso.
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10. TESTE DAS HIPOTESES

Ho: “Os usuarios e possiveis usuarios possuem uma percepcao positiva das
ferramentas de comunicacao da Ouvidoria”.

Como foi observado tanto na pesquisa com 0S usuarios quanto com o0s
possiveis usuarios da Ouvidoria, constatou-se que as ferramentas de comunicagao

utilizadas néo estdo sendo positivamente percebidas pela maioria dos pesquisados.

Hi: “Os usuarios e possiveis usuarios ndo possuem uma percepcao positiva
das ferramentas de comunicacao da Ouvidoria”.

Esta foi a hipbétese atingida. Apesar dos usuarios e possiveis usuarios nao
perceberem positivamente a comunicag¢do, 0 servico prestado possui um nivel
elevado de satisfacdo, demonstrando que o Tribunal de Justica do Distrito Federal e
Territdérios possui um setor extremamente competente e que sO precisa de mais
divulgacao para atingir o seu publico-alvo.

Uma boa parcela dos pesquisados ndo sabia nem mesmo qual setor € o
responsavel por receber reclamacdes e outras questdes relativas ao Tribunal de
Justica, demonstrando que um trabalho de divulgacédo da funcdo da Ouvidoria seria
muito bem-vindo. O treinamento dos servidores do TJDFT que trabalham com
atendimento também poderia ser feito, com o objetivo de tornar a Ouvidoria mais
acessivel ao cidadao.

A grande quantidade de pesquisados que desconhecem as ferramentas de
comunicacdo da Ouvidoria mostra que o seu Plano de Midia poderia ser revisto,

procurando tornar a sua comunicacao mais visivel.
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11.CONCLUSAO

O objetivo central deste trabalho foi analisar a comunicacdo da Ouvidoria do
TIDFT como ferramenta de Marketing Institucional por meio da percepc¢éo dos seus
usuarios e dos frequentadores do Tribunal. Para isso foi utilizada a bibliografia da
area de Marketing Institucional, além da busca de quais as acdes que a Ouvidoria
utilizou de comunicacdo. Por meio da pesquisa de campo com 170 usuarios da
Ouvidoria e 174 possiveis usuarios, foi possivel detectar as suas percepcdes a
respeito da Ouvidoria.

Chegou-se a conclusdo de que 0s usudrios e possiveis usuarios nao
possuem uma percepcao positiva das ferramentas de comunicacdo da Ouvidoria,
pois, apesar do elevado nivel de satisfagcdo dos seus usuarios, as ferramentas de

comunicacao utilizadas podem néo estar sendo eficazes.



86

12. SUGESTOES E RECOMENDACOES

Como pdde ser observado, o servico de Ouvidoria surgiu no Brasil por volta
de 1989 e ainda hoje é desconhecido por uma parcela consideravel da populacéo.
Isso significa que cada Ouvidoria do pais encontra um alto grau de resisténcia do
cliente (externo e interno) frente a essa nova situacdo. Ou seja, além da
necessidade de informar o cliente a respeito da existéncia do setor ouvidoria, é
preciso também informa-lo qual a sua funcdo. Se o trabalho de explicar o que é uma
ouvidoria ndo for eficiente, o cliente, confuso, provavelmente vai ter suas
expectativas frustradas ou atendidas além do que era esperado, como 0 que
acontece com frequéncia na Ouvidoria do TIDFT. Claro que superar as expectativas
€ 6timo, porém talvez seja mais eficaz o trabalho de comunicar a popula¢do sobre a
funcdo da Ouvidoria de maneira pré-ativa por meio de marketing do que informéa-la
um por um pessoalmente apds um contato inicial de maneira reativa, gerando

frustracdo ou superacao das expectativas.

O trabalho de Composicao de Marketing Institucional da Ouvidoria consistiu
inicialmente em quebrar a resisténcia de varios chefes de setores, que
consideravam-na com natural desconfianca, pois afinal de contas é dificil receber
reclamacdes a respeito de seu trabalho. Para isso uma equipe da Ouvidoria
desenvolveu uma apresentacdo em computador e ficou encarregada de visitar todos
os chefes de setores para explicar a funcdo da Ouvidoria. Esta funcdo assemelha-se
a "funcdo de um estetoscopio, detectando pontos vulneraveis que precisam de

cuidados, comunicando o que ouviu as unidades envolvidas para que procedam a
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analise e possibilitem solucfes que irdo erradicar o problema” (OUVIDORIA, 1998).
Gracas a esse trabalho, muitos setores compreenderam a importancia de receber
reclamacdes para melhorar 0os seus servi¢os e, consequentemente, aumentar o nivel
de satisfacdo do cliente. As ferramentas articulacdo, Lobby e Relacdes Publicas

podem ser utilizadas para a conquista de mais parcerias.

Um dos problemas detectados pelo aluno durante o estagio de dois anos na
Ouvidoria do TJDFT é a desmotivacdo dos seus atendentes, que trabalham
diariamente com o atendimento ao publico e ndo possuem perspectiva de melhorias
salariais. A ferramenta de Endomarketing de Rela¢cdes Publicas pode ser muito util
nesta questdo, podendo também ser utilizada pelo Tribunal de Justica de modo a
incentivar os funcionarios a terem uma postura interativa com o 6rgao. Sugestdes de
Endomarketing: premiacdo por desempenho, respeitando a capacidade de cada

atendente.

Em relacéo a ferramenta Proposicdo de Marketing Institucional, a Ouvidoria
precisa definir melhor a posicdo da organizacdo quanto a elaboracdo e
caracterizacao final da idéia. Na sua elaboracdo, o apelo deve ser mais claro e
direto, informando a funcdo da Ouvidoria de modo que possa ser expressa em
diversos tipos de linguagem.

Sobre a questdo do ciclo de vida da idéia, observa-se que existe a
necessidade de reforcar o primeiro estagio de introducédo, sendo recomendado o
foco nos formadores de opinido com a utilizacdo de Relagdes Publicas. J& a marca

da Ouvidoria foi bem trabalhada, mostrando de maneira clara que o TIJDFT esta
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interessado em ouvir o cidaddo. A Ouvidoria precisa tomar o cuidado de atualizar a

sua marca periodicamente.

Futuras pesquisas poderiam ser feitas a partir das seguintes questdes:
e Como melhorar a percep¢do do usuario do TIDFT quanto a funcéo e
0s servicos que a Ouvidoria presta?
¢ Quais acdes poderiam ser tomadas para divulgar os servicos que o

TJIDFT presta?
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