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Hesumeo

PIMENTA, Mércia de Fatima, Gerenciamento de Relagcio como Fator de Qualidade — Um
Estudo do Discurso em Situagdo de Conflito, Campinas, Faculdade de Engenharia
Mecénica, Universidade Pstadual de Campinas, 2002. 102 p. Trabatho Final de

Mestrado Profissional.

Tem este rabalho o objetivo de fazer uma avaliacfo da troca de mensagens
entre consumidores brasileiros e as guatro principais montadoras do pais e suas con-
cessionanas. General Motors, Volkswagen, Ford e Fiat, em situacbes em que o cli-
ente faz alguma reclamacio e recebe delas uma resposta, mediada por revistas ou jor-
nais especializados em automobilismo. Nossa idéia, ao fazer isso, foi dar destaque
ao gerenciamento de relacio como extensdo da qualidade dos produtos dessas empre-

5as.

Em nossa analise, focalizamos, sobrefudo, a linguagem utilizada nas respostas
das montadoras e concessiondrias. Procuramos interpretar seus discursos a partir do
modelo de GRICE (1982), atualizado pela Teoria dos Espacos Mentais de
FAUCONNIER e TURNER (2002}. Cumprida essa tarefa, pudemos constatar a total
inadeguacio da linguagem utilizada por essas quatro grandes montadoras, no geren-
ciamento de conflitos com seus clientes. Sugerimos, para conseguir wm diferencial
positivo na resoluclio de conflitos, uma mudanca de foco, transferindo-o do produto
para a pessoa humana do cliente. Sugerimos, também, 2 utilizag8o de uma linguagem

mais amigavel, expondo o enunciador do texto, em vez de escondé-lo.

Palavras-Chave:

(erenciamento, relac8o, discurso, linguagem, qualidade.



Abstract

PIMENTA, Marcia de Fétima, Relationship Management as a Quality Facior - A Study of
Speech in Situation of Conflict, Campinas, Faculdade de Fngenharia Mecanica,
Universidade Estadual de Campinas, 2002. 102 ». Trabalho Final de Mestrado Pro-

fissional.

The goal of this dissertation is to make an evaluation of the messages ex-
changed between Brazilian consumers and the four main assembly plants of the
country and their concessionaries: General Motors, Volkswagen, Ford and Fiat in
situations where, afier making a number of complaints, the consumers receive the
relies mediated by magazines or periodicals specialized in motoring. Our idea, when
writing this, was to stress the relation management as extension of the preduct quality

of these companies.

In our analysis, we focus, mainly, the language used in the answers given by
the assembly plants and concessionaries. We try to interpret their speeches based on
GRICE'S MODEL (1982) updated by The Theory of the Mental Spaces of
FAUCONNIER and TURNER (2002). After finishing this work, we could notice
that the language used by these four big assembly plants was inappropriate for man-
agement of conflicts with their clients. To obtain a good resolution of the conflicts
the focus should be changed from the product to the client. We also suggest utiliza-
tion of a more direct and honest language, showing the enunciator of the text, instead

of hiding himseif.

Key words:
Management, relationship, speech, language, quality.
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Nomenclatura

Abreviacbes

GM

Siglas

ABNT

ChC

General Motors do Brasil S.A.

Volkswagem

“Fundada em 1940, a ABNT — Associag8io Brasileira de Normas Tée-
nicas — € o drgdo responsavel pela normalizacdio técnica no pais, forne-
cendo a base necessdria ao desenvolvimento tecnolégico brasileiro.
Sediada na cidade de S8oc Paulo/ Brasil, a ABNT ¢ uma entidade priva-
da, sem fins lucratives, reconhecida como Férum Nacional de Norma-
lizacdo — UNICO - através da Resolucdo n.° 07 do CONMETRO, de
24.08.1992. E membro fundador da ISSO - International Organization
Jfor Stendardization, da COPANT - Comissdo Pan-americana de Nor-
mas Técnicas ¢ da AMN - Associagio Mercosul de Normalizacio

(ABNT, 2001)".

Cédigo de Defesa do Consumidor

i



FPNQ

IDEC

IS0

JUSE

PNQ

Fundacéio para o Prémio Nacional da Qualidade

Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor

“A IS0 - International Organization for Standardization é uma federa-
¢80 internacional de organismos nacionais de padronizagiio composta
por aproximadamente 140 paises, sendo | organismo de cada pafs. A
ISO € um organismo ndo governamental estabelecido em 1947 e sedia-
do em Génova na Sui¢a. Sua missfo é promover o desenvolvimento de
padrdes e atividades afins ao redor do mundo, com a visio de facilitar a
troca de experiénceias e o desenvolvimento corporativo de atividades na
esfera intelectual, cientifica, tecnoldgica e econdmica. Os resuliados do
trabatho da ISO s#o consensos internacionais publicados como Normas
Internacionais. {ISQ, 2001)".

Union of Japanese Scientists and Engineers - Unifo de Cientistas e

Engenheiros Japoneses

Prémio Nacional da Qualidade
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Introducio

Todos sabemos que, neste inicio de século, tudo muda de maneira muito ra-
pida, em fodos os setores. Os produtos oferecidos ao consumidor fendem a ser bas-
tante parecidos e a ter precos iguais. O diferencial que vai definir a preferéncia do
consumidor, portanto, estd, cada vez mais fugindo do produto enguanto objeto mate-

rial & alojando-se no fator relacionamento.

Ha n#o muito tempo, o jornal Folha de S. Paulo, publicou matéria em que
analisa o comportamento das concessiondrias de veiculos. Em sua maioria, elas tra-
tam o cliente da mesma forma como faziam nos anos 80, quando, diante de uma in-
flagio avassaladora, o automovel era, além de meio de transporte para poucos, uma
interessantissima opc3o de investimento financeirc. Hoje, ¢ cenério se acha total-
mente modificado. A inflag8o estd controlada, héd mais montadoras no pais e as lojas
independentes podem colocar um carro zero quildmetre nas méos do consumidor,
com mais agilidade do que uma revenda autorizada. Mas parece que elas ainda ndo
chegaram & essa conclusdo. Como diz o autor da matéria: Nem bem se passaram dez
anos de abertura, e as revendas parecem ignorar a tendéncia de o consumidor preci-
sar recorrer menos a elas — os carros novos demoram cada vez mais para fazer a

primeira revisdo. (Luis Perez. - Jornal Folha de S. Paulo, 28.5.2000)

Por esse motivo, achamos crucial realizar um trabalho que possa ajudar ndo s6

as empresas do setor automotivo, mas também qualquer outra interessada em investir



na qualidade do relacionamento com o cliente como extensfio da qualidade de seus

produtos.

Esta dissertacio tem, o objetivo de verificar até que ponto as principais em-
presas do setor autornobilistico que operam no Brasil estdo conscientes da importén-
cia do gerenciamento de relagho como fator de qualidade agregado a seus produtos.
E sabido que grande parte das empresas do pais tem investido bastante na obtencio
de padrdes de qualidade para seus produtos, tais como a busca na certificaciio pelas
normas ISO-2000 e ISO-9002. Na pratica, contudo, sobretudo em situacdes de ajus-
te, quando a empresa se v€ as voltas com reclamacfes de clientes, as decises dei-

xam muito a desejar.

Fizemos, neste trabalho, um levantamento das solugbes oferecidas por empre-
sas do setor automotivo a seus clientes, em situacdes de ajuste, analisando-as em suas
virtudes e defeitos e propomos, ao final, alternativas para um melhor atendimento ao
cliente. A idéia € entender a chamada gualidade total como um guarda-chuva que

possa incluir também a pessoa humana do cliente.

No capitulo 1, desenvoivemos a teoria de que toda empresa como instituighio
possui - cultura ¢ valores, e que isso pode ser visualizade por meio das praticas dis-

Cursivas.

O capitulo 2 ¢ dedicado a um breve histérico da qualidade. Nele sdo aborda-
das as eras basicas de desenvolvimento, o principio de normalizacio € o seu objetivo,
a ISO - International Organization for Standardization € os prémiocs da exceléncia

em gqualidade.

No capitulo 3 abordamos o discurso da qualidade. Nossa intencdio maior foi
estabelecer as condigBes discursivas para agles de gerenciamento de relacio que tor-
nem possivel colocar e defender posicSes de maneira civilizada e construtiva, mesmo

em situagdes "aparentemente conflagradas”,
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No capitulo 4, apresentamos um estudo da linguagem humana como meio de
comunicacéo e relacionamento, com destaque para a dtica de GRICE ¢ a teoria dos
espacos mentais desenvolvida por FAUCONNIER e TURNER. Apresentamos tam-

bém, em sua terceira parte, 0 use dos marcadores de atenuacéo.

No capitulo 5 apresentamos um corpus de situacdes de conflito relacionadas a
cada wma das principais montadoras do Brasil: GM, FIAT, VOLKSWAGEM e
FORD. Analisamos esses dados & luz do referencial tedrico explicitado nos capitulos

anteriores.

No capitulo 6, apresentamos as consideracBes finais sobre 2 analise dos resul-
tados que fizemos das situacbes de ajuste envolvendo clientes e concessiondrias € ou

montadoras.

No capitulo 7 apresentamos a conclusfo da dissertacio, e logo em seguida,
sugerimos uma nova proposta de relacionamento com o foco no cliente e néo no pro-

duto, além do uso de uma linguagem mais adequada.



Capitulo 1

1 Cultura Empresarial

Neste capitulo, tratamos, em sua primeira parte, da cultura e dos valores das
empresas e, na segunda parte, desses valores e cultura transformados em discursos,

segundo a ¢tica de FOULCAULT (1987,

1.1 A Empresa como Instituicfio ~ Cultura e Valores

Nossas agdes sfo frutos dos discursos que nos constroem, cada um com a sua

légica.

Imaginemos, numa reunifio social, gue alguém argumenta que o tio Valter, um
grande advogado, pensa que a sociedade seria melhor, se houvesse pleno emprego ga-
rantido pele governo. Sem entrar em grandes discussGes sobre posigdes neokeynese-
anistas', podemos dizer que tio Valter possui um ponto de vista fundamentado em
estudos, convicgdes e interpretacio de mundo. Mas ndo € apenas o tio Valter ou qual-
guer tio em qualguer outro lugar do mundo que possui e divulga suas opiniGes. As
empresas fazem isso, pelas vozes de seus donos, presidentes e executivos, com um

efeito muito mais sélido do que tio Vilter.

! John Maynard Keynes foi um grande economista inglés do século passade que teve impor-
iante papel na recuperagdo da economia norte-americana, na época da grande depressiio, Se a politica
do “New Deal” imaginada por Roosevelt teve sucesso, isso se deve as idéias de Keynes sobre a parti-

cipacBo do Hstado como agente na economia de wina nagio,
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Segundo MORGAN (1996:133), “significado, compreensfo e sentido com-
partilhados s8o todas diferentes formas de descrever a cultura. Ao se falar sobre cul-
turz, na verdade, esta sendo feita uma referéneia ao processo de construgdo da reali-
dade que permite as pessoas ver e compreender eventos, acdes, objetos, expressdes e
situacdes particulares de maneiras distintas. Esses padrfes de compreensiio também

oferecem as bases gue tornam o comportamento de alguém sensivel e significative.”

Os sujeitos sociais sfo construidos por vérios discursos. Podemos elencar
como: discurse cientifico: tem ¢ poder de fazer saber; discurso tecnoldgico: tem o
poder de saber fazer; discurso politico: tem o poder de fazer querer — necessitando
conguistar novos sujeitos; discurso juridico: tem o poder de fazer dever; discurso bu-
rocratico: tem o poder de fazer fazer; discurso religioso: tem ¢ poder de fazer crer;
discurso publicitario: tem o poder de fazer comprar e discurso do senso comuin: que
tem uma capacidade muito grande em dar sentido 4 vida cotidiana e tem também uma

enorme potencialidade de ser articulado a diferentes visbes de mundo.

“A teoria do discurso esta intimamente ligada a questdio da constituicio do
sujeito social. Se o social ¢ significado, os individuos envolvidos no processo de si-
gnificacdo tambeém o s&o e isto resulta em uma consideragfo fundamental: os sujeitos
sociais ndo sfo causas, ndo sdo origem do discurso, mas sdo efeitos discursivos.”
PINTO (1989:25)

Um fato importante € que o8 discursos; ou praticas discursivas, como diz
FOULCAULT (1987), geram préticas nflo discursivas, ou acdes. Se eu leio no jornal
a noticia de que as acdes da Petrobras véo valorizar (prética discursiva} e eu compro
acSes da Petrobrés, estarei realizando uma préatica nfio discursiva resultante daguilo
que li. Para FOULCAULT, eniretanto, o mais importante acontece quando as praticas

discursivas geram instituicdes.



A pratica discursiva de Cristo, sua pregagfo evangélica, apés a morte, gerou
uma instituicdo: a Igreja Catolica. A partir da criacfio de sua instituicio, ela mesma
comega a produzir seus discursos. As enciclicas papais fruto dos diversos concilios,

ao longo da histéria, sfo um claro exemplo desses discursos.

Uma conseqiiéncia desses discursos institucionais € que as préprias institui-
¢Oes acabam sendo modificadas por eles. Como diz PINTO (1989:24) que resenha o

pesquisador francés:

** Se por um lado, o discurso necessita de um aparato nio-discursivo para ser
enunciado, por outro ele renova este aparato no seu préprio interior; o discurso politi-
co necessita do exército como local de enunciacio, mas este Exéreito € enunciado e

transformado no interior do proprio discurso”.

Na década de 20, Henry Ford colocava em préatica seu discurso institucional
de construir um Unico modelo de carro com baixo preco, via linha de montagem. Se-
ria wm carro universal, acessivel para o homem comum, ou seja, a qualquer cidadéo
que ganhasse um saldrio decente, Ele seria um carro suficientemente versatil de modo

a servir para todas as ocasides, seria também durdvel, simples de operar e manter.

“A Ford achava que o seu negécio era produzir Modelos T. Sua cultura de

empresa, seus habitos, suas enormes fabricas, tudo era para produzir Modelos T.”
NOBREGA (1996:90)

Ford inventara um conceito de produte, criando um setor industrial em torno
dele, que seria o negdcio de automdveis. Era uma construgdo planejada, feita dos
melhores materiais, produzidos em série, de acordo com um molde que nfo poderia
mudar, segundo um conceito totalmente amarrado. Para Ford, ¢ consumidor era pa-

dronizado — eram pessoas comuns, seu foco era exclusivamente no produto.



MNum outro cenario, dentro da G.M., Alfred Sloan decidiu dar 2 sua empresa
um oufro aspecto, 34 que as economias de escala que a Ford conseguiu ndo podiam
ser superadas. “ Sloan percebera que, naguela época, as pessoas em geral nfo tinham
realmente motivo para comprar um carro novo. O fator mais importante para 1850 era
a aparéncia do carro gue ja possuiam. Talvez fosse o tinico fator na visBo de Sloan.”
NOBREGA (1996:96)

Decidiu, entdo, investir no desejo das pessoas, introduzindo a idéia de um car-
ro para cada renda e cada finalidade, j&4 que nfio podia competir em precos com a
Ford. A GM passou a oferecer carros de acordo com as cores da moda, com as ten-
déncias de estilo, com os desgjos do consumidor, além dos varios segmenios de pre-
cos — do mais barato, ao bem mais care que os Modelos T eriados por Ford. Afinal, as
pessoas melhoram de vida e merecem ter carros melhores. Elas comegariam com um
modelo mais acessivel da Chevroler, mas continuariam a sonhar em um dia chegar ao
Cadillac que foi, durante décadas, o simbolo méximo de sfarus para o americano me-
dio. Podemos dizer que Ford e GM, portanto, na primeira metade do século tinham
discursos diferentes, culturas diferentes e, evidentemente, praticas nfo-discursivas di-

ferentes com as guais obtiveram resultados diferentes.

1.2 Quando uma pratica discursiva se transforma em instituicfo através da criacfo

de seus proprios discursos

Desde a sua fundacfio, nos anos 40, a Hewlett-Packard (HP), mantinha uma
pratica discursiva baseada em sua cultura grupal, que era ndo demitir seus funcionéri-
os, como diz MORGAN (1996:128).

Seus fundadores Bill Hewlett e David Packard criaram a cultura corporativa
que estabelecia um forte comprometimento grupal associado a uma filosofia de ino-
vagho baseada nas pessoas. Logo no inicio de sua historia, a empresa decidiu colocar

em funcionamento sua filosofia, adotando uma politica de que ela ndo seria “uma



companhia do tipo que admite ¢ demite. Nos anos 70, esse principio foi severamente
submetido & prova em vérias ocasides, quando houve uma forte queda nos negéeios,
forgando a empresa a adotar a politica “nove dias a cada quinzena” pela qual os dire-
tores tinham um corte de salaric de 10% e trabalhavam também 10% menos horas.
Dessa maneira, 2 HP conseguiu manter o seu quadro completo, enquanto gue as ou-
ras companhias recorreram a dispensas. Para a HP, todos os membros do grupo
compartilhavam da mesma sorte ¢ uma rnedida para garantir a seguranga no trabalho

era possivel, mesmo ern tempos desfavoriveis,

As instituicBes acabam assim criando seus proprios discursos € o conjunto
desses discursos constitui a cultura da empresa, que influi, obviamente, de maneira
decisiva nas a¢Bes da prépria empresa, nos mais diferentes setores tais como: recro-

tamento de pessoal, engenharia de produto, * marketing”, qualidade etc.

No proximo capitulo, frataremos do tema qualidade, apresentando um breve

historico de sua evolugfo até os tempos de hoje.



Capitulo 2

2 Uma Histéria da Qualidade

Podemos dizer que qualidade é um conceito gue ha muito tempo o ser humano
vemn desejando, quando da realizacio de suas atividades. A preocupacio existe desde
gue o homem comegou a manufaturar alguma coisa j4 na pré-histéria, quando o arte-
sdo separava seus vasos de ceriimica que julgava ndo tdo bonitos ¢ os quebrava, fa-
zendo o controle da qualidade. Enquanto disciplina cientifica, ela ainda se encontra

em desenvolvimento.

Historicamente, podemos distinguir quatro eras bésicas do desenvolvimento

da gualidade:

1. Processo de ImspecSo: Foi a primeira atividade regular formal adotada nas
empresas como processo de controle da qualidade, a partir do surgimento da
producio em série. Baseado na inspegio visual, consiste em separar pegas de-
feituosas das boas. Tinha fins apenas defensivos, n3o atacando as causas dos

problemas - apenas eliminava-se o efeito néo desejado.

2. Controle Estatistico da Qualidade: O marco inicial foi a experiéncia reali-
zada na Bell Telephones, no inicic da década de 30. Tem como base ¢ acom-
panhamento e avaliagio da produg8o diria, com confrole estatistico das pro-

babilidades de variacdes em um padrio e determinaciic de flutuagdes aceita-



veis. Surgem aqui as técnicas de amostragem baseadas em estatisticas. Pode-
se dizer que s6 aqui o problema da qualidade passou a ser visto como ativida-
de gerencial e s6 aqui se comeca a atacar as causas dos desvios de qualidade,

por afericdo de instrumentos, ferramentas e equipamentos.

3. Garantia da Qualidade: O nascimento da preocupaciio com as causas fez
COIn que as empresas percebessem que o conirole de qualidade teria de envol-
ver fatores externos - o cliente e quantificacio de custos da nio-qualidade.
Enguanto nas fases anteriores apenas um ou dois departamentos sstavam en-
volvidos com o problema da qualidade, aqui envolvem-se todos os departa-
mentos, embora a alta geréncia participe ainda timidamente. O profissional da
qualidade necessita agora ter uma visfo mtegrada da empresa. Nascem aqui os
conceitos de Engenharia da Confiabilidade, Controle Total da Qualidade e

Zero Defeito. Comeca-se também a fazer programas de Politica da Qualidade.

4. Geréncia Estratégica da Qualidade: Enquanto as eras anteriores tinham
como preocupacaoc basica o controle da qualidade (basicamente defensivo),
agora a qualidade passa a ser uma arma agressiva de concorréncia. O cliente
passa a participar diretamente na prépria definigiio da qualidade na empresa.
As empresas abrem canais de comunicac3o com ¢ cliente através de hot-lines
ou ligacBes gratuitas. O pos-venda passa a ser parte do processo como um
todo. A alta geréncia da empresa passa a envolver-se de fato, exercendo forte
lideranga, mobilizando todos os funciondrios na empresa. O papel do profissi-
onal da qualidade passa a ser o de educar e treinar, atuando como consultor
das demais areas da empresa. Sendo necessario o envolvimento eficaz de to-
dos na empresa, surge aqui a necessidade de conscientizar e obter o engaja-
mento de todos os funcionarios de todos os departamentos, mesmo aqueles

para os quais a cultura da qualidade era estranha.

Atualmente, assistimos a um aumento crescente das atividades e funcfes liga-

das a qualidade, consideradas fundamentais para o sucesso das organizagbes. Se no

16



inicio estava estritamente vinculada 3 producBo e operacBes, hoje engloba os dife-

rentes setores das empresas e 0s mais diversos segmentos da sociedade.

Fala-se em qualidade de vida, em busca da qushdade, em processos de guali-
dade e na imperiosa expectativa de se adquiriremn bens e servicos de qualidads. Qua-
lidade tornou-se um jargfo com muitos significados e um conceito ainda de dificil
entendimento. Por outro lado, se dirigirmos um olhar atento ac mundeo empresarial,
constatamos o esforgo sistemaético que muitas empresas vém fazendo - atraves de es-
tratégias, programas € praticas - com o objetivo de dar consisténcia ao discurso da
qualidade, em sinfonia com uma nova e forte tendéncia mundial de gestdo de negdci-

08,

2.1 O que é Nermalizacio

Segundo a ABNT - AssociacBio Brasileira de Normas Técnicas, Normalizagio
é: “Atividade que estabelece, em relacdo a problemas existentes ou potenciais, pres-
cricdes destinadas & utilizacdo comum e repetitiva com vistas & obtencdo do grau

otimo de ordem em um dado contexto”. Os Objetivos da Normalizagdo s8o:

L]

Economia: Proporcionar a reduciic da crescente variedade de produtos €

procedimentos;

»  Ceomunicacio: Proporcionar meios mais eficientes na troca de informagio
entre o fabricante e o cliente, melhorando a confiabilidade das relagBes

comerciais e de servicos;

»  Seguranca: Proteger a vida humana ¢ a satde;

»  Protecio do Consumidor: Prover a sociedade de mejos eficazes para afe-

rir a gualidade dos produtos;
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=  HH

inacio de Barreiras Técnicas ¢ Comerciais: Evitar a existéncia de
regulamentos conflitantes sobre produtos e servicos em diferentes paises,

facilitando assim, o intercimbio comercial.

Praticamente, a NormalizacBo estd presente na fabricagiio dos produtos, na
transferéncia de tecnologia, na melhoria da qualidade de vida através de normas rela-

tivas 4 saide, 2 seguranca e 3 preservacio do meio ambiente.

Seus beneficios estfio relacionados cada vez mais como um meio para se al-
cangar 2 reducio de custo da produgdo e do produto final, mantendo ou melhorando
sua qualidade. Podem ser qualitativos, permitindo-se utilizar adequadamente os re-
cursos {equipamentos, materiais € m#o-de-obra) uniformizando a producio, facilitan-
do o treinamento da mio-de-obra, methorando seu nivel técnico, registrando o conhe-
cimento tecnoldgico, facilitando a contratagfo ou venda de tecnologia € quantitativos,
enquanto reduz o consumo de materiais evitando o desperdicio, padronizando com-
ponentes, equipamentos. Reduz a variedade de produtos, fornece procedimentos para
calculos & projetos, aumenta a produtividade melhorando a qualidade e controlando
os processos. E ainda um forte argumento para vendas ao mercado internacional
como também para regular a importacio de produtos que no estejam em conformi-

dade com as normas do pais importador.

2.2 AISO

E uma organizagiio nic governamental fundada em 1947, sediada em Genebra
na Suica, gue congrega organismos de normalizacfo nacionais, contando com um re-
presentante por pais. A sigla ISO € uma referéncia a palavra grega SO, que significa

igualdade.

ISO ¢ também ¢ nome usual com o qual € conhecida & International Organi-

zation for Standardization {organizacio Internacional de padronizagdo). Sua principal
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atividade € a de elaborar padifes para especificacbes e métodos do trabalho nas mais
diversas areas da sociedade (existern normas por exemplo, para classificacso de ho-
téis, café, usinas nucleares etc.), exceto no setor eletro-eletrénico em que a responsa-

bilidade fica a cargo da Infernational Electrotechical Comission.

O nome genérico IS0 9000 representa todo o conjunto de documentos relaci-

onados com a sistematizacio de atividade para garanfia da qualidade.

Tornou-se popular pela série 9000, ou seja, as normas que tratam de Sistemas

para Gestdo e Garantia da Qualidade nas Empresas.

A IS0 90006 e a ISO 9004 s8o guias e a IS0 90061, 9002, 9003 representam 3
niveis distintos de Sistema de Qualidade para uso em situacBes confratuais, que exi-

jam a demonstrag8o de que a Empresa fornecedora € administrada com qualidade.

Segundo CROSBY “quando uma empresa passa pelo processo de certificar-se
ou registrar-se por cumprir com as normas ISO ou outras variacdes das normas IS0,

ela é considerada aceitavel”. Banas Qualidade (julho 2000)

Para ele, algumas vantagens s3o claras quando uma empresa foi certificada

pelas normas ISO. Podemos assim citar:

»  “Primeiramente, a certificacio é um documento gue colocaré o nome da
empresa numa relagio de organizacBes que concordaram em cumprir uma
série de normas da Qualidade Assegurads, reunidas pela International

Standards Organizﬁz‘ion.
»  Segundo, da ac profissional da qualidade a oportunidade de utilizar 0s re-

sultados do processo de certificaciio como uma alavanca para implantar o

programa de educagfo para a qualidade, que permitird a organizacio evo-
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luir para ser reconhecidamente confidvel. Esse reconhecimento é o gue re-

almente gera mais negdcios para a empresa.

*  Terceiro, o conjunto de procedimentos fornece autoridade para fazer com
que as pessoas realmente obedegam alguns dos procedimentos mais tteis,

que podem ter sido inseridos no pacote”, Banas Qualidade (julho 2000y

2.3 Os Prémios da Exceléncia

Visam distinguir as empresas que fazem da qualidade um modo de vida. Bus-
cam avaliar e orientar as organizages quanto 2 efetiva utilizachio e incorporaclio de

fundamentos no seu sistema de gestdo.

Em outubro de 1991, foi instituida a fundacio para o Prémio Nacional da
Qualidade (FPNQ), entidade privada sem fins lucrativos, fundada por 39 organiza-
¢Oes privadas e plblicas, para administrar ¢ PNQ - Prémioc Nacional da Qualidade e
todas as atividades decorrentes da premiagiio, em todo o territério nacional e fazer a

representacdo institucional externa do PNQ nos féruns internacionais.

O Prémio Nacional da Qualidade estimula a methoria da qualidade de produ-
tos e servigos, através da gestdio para a exceléncia do desempenho e utilizaciio de re-
ferenciais reconhecidos mundialmente como metas estratégicas, promovendo a ima-
gem € a reputagio internacional de exceléncia dos produtos e servigos brasileiros,
bem como ¢ desenvolvimento de meios e processos que conduzam a uma melhor

gualidade de vida.

O Malcom Baldrige Award foi langado em 1987 nos Estados Unidos, inte-
grando uma campanha nacional de melhoria da qualidade. E o maior reconhecimento
que as empresas americanas podem receber. Gerido pelo National Institute of Stan-

dards and Technology, do Departamento do Comércio, em conjugagfio com empresas
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privadas, o prémio de qualidade tem trés categorias (empresas industriais, empresas
de servigos € pequenas empresas) ¢ avalia sete critérios: gestfio do processo de quali-
dade; desenvolvimento dos recursos humanos; planejamento de qualidade; informa-
¢io e analise; enfoque no cliente e sua satisfacfo; qualidade e resuliados operacionais.
Na avaliac8o, um 1tem sobressai por valer mais pontos do gue qualguer outro, o enfo-
que no cliente € na sua satisfacdo (300 pontos). A primeira triagem € feita por uma
equipe de examinadores que visita a empresa para verificar a informacio e clarificar
alguma questdio. Todas as candidaturas s8o analisadas por, pelo menos, oito examina-
dores e recebem um relatdrio com a descric@io dos pontos fortes e das areas suscepti-

veis de melhoria dentro do programa de gestéo de qualidade.

Na Europa o The Ewropean Quality Award (TEQA), patrocinado pela Euro-
pean Foundation for Quality Management (EFQM) e pela Comisséio Européia, foi
instituido em 1992 com o intuito de premiar a performance global das empresas eu-
ropéias. Destina-se a estimular a melhoria das empresas, de forma a aumentar a sua
competitividade em relagdo & concorréncia poderosissima exercida pelas empresas

norte-americanas e asiaticas.

O prémio baseia-se num esquema de auto-avaliagio firmado em critérios pre-
viamente definidos, que € um modelo de gestdo pela qualidade total aplicavel a qual-
quer drea de negbcio e que serve de referéncia para a afribuicio de muitos outros

prémios, como o Prémio de Exceléncia Portugués.

No Japdo, o Deming Prize criado em 1950, € gerido pela JUSE (Unigo de Ci-
entistas ¢ Engenheiros Japoneses). Esse prestigiado prémio ¢ atribuido anualmente a
organizagdes que “‘demonstraram um compromisso para manter sistemas de gualida-
de e aplicaram em toda 2 empresa e com sucesso o controle de qualidade baseado no
conirole estatistico da qualidade” — disciplina que envolve a aplicagiio de métodos
estatisticos & informac#o relativa ao processo, com vistas a identificar as variaveis
criticas e causas remotas € eliminar os problemas. O Deming Prize tem trés categori-

as; para empresas japonesas; para pessoas individuais; ¢ para empresas estrangeiras.
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Ne proximo capitulo, abordaremos o tema do discurso da qualidade, e citamos

alguns exemplos para ilustrar o seu papel em cada época e situagio.
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Capitulo 3

3 O Discurse da Qualidade

Neste capitulo, trataremos do discurso da gualidade e da sua extensdo para o

gerenciamento de relag@o com o cliente.

Podemos afirmar que o discurso so exerce poder pela identificacdo, pela ade-
sfo esponténea das pessoas, quando elas realmente sentem uma afinidade maior com
o que esta sendo oferecido. E preciso, além de tudo, ter um encantamento com ©

produto.

“A capacidade de um discurso de exercer poder esta definitivamente associada
A sua capacidade de responder demandas, de se inserir no conjunto de significados de

uma dada sociedade, reconstruindo posicdes e sujeitos”. PINTO (1989: 36)

Em cada época, existe um discurso gue emerge e passa 2 ser preponderante no
direcionamento das acdes. Na Idade Média, o discurso religioso exercia sua funcéo.
No Renascimento, o discurse humanista. No final do século XIX, por exemplo,
emergia o discurso da evolugio, fundamentado nas pesquisas das ciéncias naturais.
Dai sio tiradas metaforas para oufras dreas do comhecimento, tais como: linguas
mortas, linguas vivas, evolugio lingiiistica como se as linguas humanas fossem orga-
nismos vivos e sofressem, de fato, um processo evolutivo. Na Segunda metade do se-

culo XX, emerge o discurso da ciéncia da computacio. Dai surgem metaforas como
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programnacho de vida, seguir um programa, formatar um Curso e até mesmo 08 CUrsos
de programacio de neurclingiiistica. No final do século XX, deniro das empresas, a
emergéneia do discurso da qualidade provocou um surto de emprego de palavrag nas
mais diferentes situacBes, como discutimos hé pouco. Um exemplo disso € a expres-

sd0 hoje bastante comum “qualidade de vida”.

Chega um momento em que o discurso da gualidade transcende o produio ¢
passa a ser aplicado metaforicamente ao relacionamento com o cliente e entre os fun-

cionérios da empresa.

Trata-se de uma das competéncias bésicas destacadas pelo Relatéric SCANS
(Secretary's Commission on Achieving Necessary Skills). O titulo original desse re-

latorio era “What Work Requires of Schools”.

Uma das caracteristicas fundamentais dos seres humanos ¢ a sociabilidade.
No nosso dia-a-dia, grande parte do nosso comportamento ¢ destinado a cumprir essa
fun¢io. Comportamentos como sorrisos, acenos de mfo e uma série de recursos lin-

glifsticos, alguns bastante estercotipados como bom dia, obrigado, desculpe e outros

ndc estereotipados.
No dia-a-dia das empresas ndo é diferente. Veja a proposito alguns dos con-
selhos de Santos (2001) sobre “ Gestio do Relacionamento com Clientes” em ojas de

varejo:

* “Beus vendedores sfo receptivos, acolhendo seus clientes invariavelmente

COIn cumprimentos € um sorriso?

« Sua loja ou seus departamentos apresentarn sinalizagfo, espaco entre gon-

dolas ou araras que permitem um auto-atendimento intuitivo e pratico?
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¢ Seus clientes esto devidamente identificados no seu banco de dados?
Vocé ¢ capaz de organizé-los por idade, estilo preferido, valor médio de

compra ou potencial de novos negdeios num langamento de produto?

= Essa segmentagfio acima reflete as tendéncias, diferenciais ou pontos for-

tes do seu negdeio que agregam valor perceptivel ao cliente?

= A comunicagic com seus clientes se dé que forma? Que canais s80 os pre-

feridos de seu cliente? Eles sfo utilizados?

= Seu Televendas, Gerentes de Loja ou Retaguarda possuem informacfes
tmicas e consistentes quanto a expedicdo, compras anteriores ¢ crédito de

modo a otimizar a satisfacio do cliente?

= A tecnologia em uso permite uma integracio dos dados dos clientes € sua
disponibilizacfio nas interacles com eles?” Informacdes disponiveis na
Internet em 21/08/2001 -

http://www.cesconsultoria.com.br/crmvarejo_01062001.html

Em situagles de ajuste, entdo, é crucial conseguir um alto indice de sociabili-

dade.

SituagBes de ajuste sdo aquelas em que temos de fazer uma critica, ou temos
de responder 2 uma critica. Dependendo de como o processo € conduzido podemos

ter umn final feliz ou ndo.
Vejamos, inicialmente como a inabilidade em conduzir processos de ajuste

por parte de empresas pode levar clientes a ter verdadeiras explosGes emocionais

contra o produto e a marca. Os exemplos a seguir séo bastante ilustrativos:
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1. “ O empreséric pernambucano Marco André Chaves comprou um Ford
Mondeo. A gerente de banco paulista Solange Vieira levou para casa um
Renault Laguna. O empresério brasiliense Belchior Caixeta tornou-se pro-
prietario de uma GM Silverado. Os trés adquiriram carros de diferentes
fabricantes, em locais diversos e em épocas distintas. Em comum, esses
consumidores t8m a guerra que travam, hé tempos, com as fabricas, acu-
sadas de desleixo com os insistentes defeitos apresentados por seus carros.
Nos trés casos, os compradores nio se conformaram com o tratamento re-
cebido e partiram para campanhas piblicas contra as marcas ~ tudo com

muito estardathago”.

3

Ja o outro exemplo, foi ainda mais radical. “ Para o taxista caricca Willian
Cadete, a data de 4 de abril de 1997 seria mais um dia de trabalho no tran-
site do Rio de Janeiro. Mas seu Corsa quebrou no meio da rua. Fra a dé-
cima vez que isso acontecia. O sangue ferveu e ele acabou perdendo o
controle. Gritou, esbravejou e tomou uma decisio aparentemente sensata:
levou o carro até a concessionaria Mesbla, onde o automével havia sido
comprado. Mas sentiu que tinha virado motivo de chacota. Numa atitude
tempestuosa, riscon o fosforo e esperou que o carro, que ¢le sé terminaria
de pagar dali a 32 meses, fosse tomado pelas chamas”. Informacdes dis-
poniveis na Internet em 27/08/01 -

http://www.2.uol.com.br...rodas/reportagens/0500meucarro. html.

A expressio ajuste € utilizada por FRAILEY (1978:411 p) para referir-se a

correspondéncia destinada a corrigir e evitar mal-entendidos com clientes.

SituagBes opostas, embora infelizmente bem menos fregiientes também ocor-

rem como nos exemplos a seguir:

Agradecimento



Em primeiro lugar gostaria de agradecer ao Jornal do Camro pela forga que
obtive. Consegui entrar em contato com a General Motors para ter meu desejo reali-
zado. Quero muito adquirir um Corsa Sedan a 4icool. E informo que fui contatado por
um representante da marca, gue me indicou a concessiondria Anhembi para fazer o

pedido do carro. (José Carlos Cardin - Em Jornal do Carro - 12/09/2001)

Peca nédo oniginal - Chevrolst

O acionamento elétrico dos vidros do meu Corsa Wind 2001 apresentou pro-
blemas. A autorizada Itapod alegou que o sistema nfo é original, portanto nio tem
garantia. Comprei o carro na concessiondria Tratocar. {(José V. de Aguiar — Salvador
Bahia}

Concessiondria instalou sistema sem garantia e nfio avisou o leitor.

” A concessionaria que instalou o sistema fez os reparos. Chevrolet.”

O leitor confirmou a solucfo. (Revista Auto Esporte - maio 2001 p. 83)

No capitulo seguinte, iremos apresentar a linguagem humana como meio de
comunicag¢do ¢ relacionamento. Este capitulo foi dividido em trés secdes. Uma desti-
nada a apresentar as funcles da linguagem sob a ética de GRICE (1982), uma dedi-

cada a teona dos espagos mentais segundo FAUCONNIER & TURNER (1991) e a

outra, em que trataremos do uso dos marcadores de atenuacéo.
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Capitulo 4

4 A Linguagem humana como meio de comunicaciio e relaciona-

mento

A linguagem humana €, a0 mesmo tempo, um c¢o6digo e um fato social e, & cla-

10, também histdrico.

Quando ouvimos algo como Jodo disse que ele vai viajar amanhd, sabemos

que Jodo e ele s8o a mesma pessoa, mas, quando ouvimos algo como: Ele disse que

Jodo vai viajar amankd, sabemos que ele e Jodo ndo podem ser a mesma pessoa.

Como sabemos disso? Ninguém nunca nos ensinou isso na escolal E, no entanto,

sabemos. Isso quer dizer que temos, dentro de nossas cabecas a lingua como um cb-

digo internalizado que usamos, inconscientemente, guando falamos e ouvimos.

Por outro lado, todo codigo tem de ter alguma serventia. Para que serviria o

codigo da linguagem humana? Para que os seres humanos possam falar do mundo,

de si proprios e até mesmo de coisas que somente existern em sua imaginaco ou no

universo dos seus desejos. Para isso, é preciso representar o mundo. Quando nas-

cemos e aprendemos a falar, j& recebemos um estoque de palavras que traz por trs de

si uma histéria e marcas sociais. Algumas delas sdo muito antigas, perderam-se nas

origens do tempo. Sinceridade, por exemplo, vem do latim e esté ligada 2 expressio

sine cira, sem cera em portugués. Na Roma antiga, a imperfeic8o das estdtuas ven-

didas em feiras ¢ lojas era retocada com uma fina camada de cera transparente.

22



Quem as comprava sabia que havia imperfeigSes ¢, por isso, preferia comprar as que
ndo tinham cera (sine cirg), uma vez que eram mais perfeitas. Por transposicio meta-
forica, a expressdo sem cera {sincera} foi aplicada ao caréter das pessoas. Usamos
essa palavra, mas sem nos lembrarmos de seu sentido original.  Outras palavras cos-
tumam ser criadas 4 medida que acontecem as mudangas fecnoldgicas ¢ sociais. Pa-

lavras como informdtica, informatizar, escanear estio entre essas ultimas.

Mas, o “lado social” das palavras € igualmente importante. Ha pouco tempo,
foi aprovado o novo Cddigo Civil Brasileiro que deve viger 2 partir de 2002, Uma
das mudancas € que o antigo codigo faz referéncia ao somem e 0 novo utiliza a pala-
vra pessou. Ora, todos nos sabemos que, numa frase como Todo homem é mortal, a
palavra somem serve tanto para homens quanto para mulheres. Por que entfio a troca
de homem por pessoq, no cbdigo? Por um excesso daguilo que chamamos de “ser
politicamente correto”. O legislador achou que mantendo a palavra homem, iria pri-
vilegiar os homens em detrimento das mulheres. Pensando assim, teriamos que mo-
dificar até mesmo os dez mandamentos. Por que manter a redagfio: Ndo cobicards a
mulher do proximo? Nio teriamos de dizer Ndo cobicards a mulher e / ou o homem
do proximo(a)? O lado social das palavras também estigmatiza algumas promincias.
Quem diz crasse, bicicreta, ndis, pobrema recebe, na hora, o iuvlgamentc insultuoso

de analfabeto.
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4.1 As Funces da Linguagem Humana

Muitas pessoas pensam que a linguagem tem uma tnica funcio: a de transmi-
tir informagBes. Mas ela transmite também sentimentos. Basta ler um poema para
convencer-s¢ disso. Além de informac@es e sentimentos, 2 linguagem humana geren-
cia o relacionamento enire as pessoas. Um exemplo disso s¥o as formas de trata-

mento: Voce, vossa exceléncia, vossa senboria ete.

Sempre gue CONVersamos com as pessoas, acionamos essas trés fungbes. As
vezes, hé o predominio de uma sobre outra. Em uma reunido de negdcios, € Gbvio
que predominara a fungic informativa. Em uma conversa de namorados, a emotiva.

Em ambas situagdes, entretanto, terd de haver, certamente, gerenciamento de relagio.

GRICE (1982, p. 81-103) diz que, em toda situaciio comunicativa deve funci-

onar aquilo que ele chama de principic da cooperacdo, por ele definida como:

“Faga sua contribuigdo conversacional tal como é requerida, no momento em
gue ocorre, pelo propésito ou diregdo do intercdmbio conversacional em que vocé

esta engajado. ” (GRICE, 1982, p. 86)

Para que esse principio funcione adequadamente, ¢ autor distingue quatro ca-
tegorias:
quantidade
qualidade
relacio

modo
A categoria de quantidade est2 relacionada com duas méximas: a) Faca com

que sua contribuicio seja to informativa quanto requeride; b) No faca sua contri-

buicdo mais informativa do que é requerido.
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Se voct recebe um telefonema de um amigo que sabe que mora em outra ci-
dade e lhe pergunta: — Onde vocé estd?, espera que ele lhe responda em que cidade
esta. Se ele disser algo como — Estou aquil ou Estou sentado no chio do meu
guarto, na minha casa em Sdo Paulo, no bairre de Pinheives, engraxando meus so-
patos, estard violando essa méxima, ou por ser menos informativo, ou por ser “infor-

mativo demas”,

A categoria de qualidade tem compromisso com a verdade e comporta duas
maximas: a) Nao diga o que vocé acredita ser falso; b) N3o diga senfio aquilo para

que vocé possa fornecer evidéncia adequada.

Se alguem nos pergunta onde fica uma rua e damos, propositadamente, uma
informac8o errada, estaremos violando a primeira méaxima. Se “chutamos” uma in-
formag&o qualquer, estaremos violando a segunda, uma vez que nio possuimos evi-

déncia adequada sobre onde ¢ esse enderego.

A categoria de relagfio comporta uma tUnica maxima: Seja relevante. Se al-
guém nos pergunta se viajamos de carro ou de avifio e respondemos algo como —

Deetesto cha de horteld!, estaremos viclando essa maxima.

Finalmente, a categoria de modo, cuja maxima é Seja claro. Se perguntamos a
alguém quando faz aniversario e ele nos disser: — Vocé se esqueceu de me telefonar

e sabia que era em dezembro, estard violando essa maxima e essa categoria.

A importancia do trabalho de GRICE, entretanto, esté em sua proposta de im-
plicaturas conversacionais. Segundo ele, uma implicatura conversacional & caracte-
rizada, quando wm dos interlocutores diz alguma coisa que viola uma das méximas
anteriormente descritas, mas, apesar disso, encontra compreensio por parte 4o ouiro.

Vejamos o seguinte exemplo:



A tem serias suspeitas sobre a2 atuacio social do prefeito da sua cidade e per-

gunta a B sua opinido. B responde:

—— Bem, acho que ele deve ganhar ainda este ano o prémio Unicef e também o

prémio Nobel.

Essa resposta estd violando 2 méxima de relaclo, uma vez que, além de nio
dizer claramente o que esse prefeito vem fazendo na 4rea social, induz, ao contrario
das expectativas reinantes, que ele faz um excelente trabalho. Ora, A tem certeza,
por uma série de motivos (amizade, conhecimento prévio sobre a inteligéneia de B),
de que B ndo estd violando essa méxima. Entende, ento, o que foi ditc com uma
ironig. Ern outras palavras, a ironia € entendida nio pelo que foi dito, mas por uma
implicatura conversacional construida dentro da cabega do ouvinte, para poder en-
tender a fala de seu interlocutor, dentro de uma situacfio de colaboragio. Vejamos
urn exemplo célebre de implicatura utilizada por Thomas Mann em seu famoso livro
A Montanha Mégica.

Estamos quase ao final da obra, lendo o capitulo intitulado Mynherr Pee-
perkorn, nome de um novo héspede que chega ao sanatério de Behrens e com guem o
protagonista Hans Castorp vai ter uma disputa amorosa pelo amor da bela Clawdia.
Thomas Mann completa a apresentacio do personagem ac leitor, durante um jantar,

por meio do seguinte discurso feito aos comensais por Peeperkorn:

— Senhoras e senhores. Muito bem. Tudo vai bem. Queira, no entanto, ob-
servar € ndo perder de vista em nenhum momento, que. . . Nada mais sobre este pon-
to. . . O que me cumpre declarar que . . . Nada mais sobre este ponto . . . O que me
cumpre declarar nfio € aquilo mas principal e exclusivamente o seguinte: temos o de-
ver . . E de uma forma inelutavel. . . Repito e fago questdo de usar essa expressdo: €
de uma forma inelutdvel que se reivindica de nds. . Nio, senhoras e senhores, nio!
Esse néo ¢ o sentido. . . N30 me interpretem como s¢ eu. . . Que erro grave nio seria

pensar que. . . Basta, senhoras ¢ senhores! Basta amplamente! Sei gue estamos de
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acordo sobre todas essas questdes, e por isso entremos no assunto! (MANN — A
Montanha Magica, p. 754)

Lendo esse trecho, o leitor percebe claramente gue Pepperkorn ndo disse nada.
Acredita, entretanto, que Thomas Mann nfio estd violando a méxima de quantidade ou
de relacdo. A Unica “saida” para entender esse texto estd numa implicatura conversa-
cional: a de que Mann quer caracterizar a personagem como uma espécie de idiota,
alguém com limitadissima capacidade mental. Um comentério, algumas linhas apés
o trecho, confirmam isso: “Seria inferessante saber gual teria sido a reacdo de um

surdo.”

4.2 Teoria dos Espacos Mentais

Mais recentemente, a teoria de GRICE serviu de base para o desenvolvimento

da moderna lingiistica cognitiva, sobretudo da feoria dos espacos mentais.

Espacos mentais s8o locais, dentro de nossas mentes, onde s3o construidos

sentidos a partir de informacdes lingiiisticas, contextuais e culturais.

A linguagem, por si s0, nfio cria sentidos, ela nos conduz até eles. Segundo
MARK TURNER, um dos principais teéricos da Linglistica Cognitiva, “Expressions
do not mean, they are prompis for us to construct meanings by working with proc-
esses we already kmow. In no sense is the meaning of fan]. . . utterance “right there
in the words.” When we understand an utterance, we in no sense are understanting
“fust what the words say”'; the words themseives say nothing independent of the
richly detailed knowledge and powerful cognitive processes we bring to bear
(TURNER, 1991, p. 206)

Quando ouvimeos de alguém uma frase como ~— Estou atrds de vocé ha dois

dias!, isso ndo significa que, no dia de ontem, se olhassemos para tras, veriamos nos-
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so interlocutor. Criamos wm espago mental, dentro do qual interpretamos essa frase,
de modo néo literal, atribuindo a ela o sentido de que nosso interlocutor apenas est4 &
procura de um contato conosco ha dois dias. Trata-se da implicatura de Grice, vista

dentro da teoria dos “espacos mentais”.

Ainda dentro dessa teoria é importante a nogdo de “space builder”. Space
builders s8o expressdes que estabelecem urn novo espago mental ou se referem a um
outro espa¢o ja mtroduzido em um discurso.  Vejamos um exemplo semelhante a

outros citados por FAUCONNIER (1998). Se alguém nos diz algo como:

A garota de olhos castanhos tem olthos verdes.
essa frase fica sem sentido, pois o que se afirma no predicado contradiz o que estd
presente no sujeifo da frase. Entretanto, se acrescentarmos a ela uma outra parte
dissermos:

Nagquele quadro, a garota de olhos castanhos tem olhos verdes.
entenderemos que a garota que serviu de modelo ao pintor possui olhos castanhos.
Porém, o artista, em seu guadro, pintou-os de verde. A expressiio naguele quadro,
portanto, € um space builder, ou seja, construiu um outro espago mental, dentro do

qual é possivel como verdadeira a primeira versdo da frase.

Adverbiais, tempos € modos verbais, 2 voz de outras pessoas podem funcio-

nar como space builders. Uma frase como:

Eu n8o sou alto como eu sou.

parece contraditdria. Se, entretanto, acrescentarmos a ela a “voz” de outra pessoa e

dissermos:
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Minha mée imagina que su nio sou altc como eu sou.

essa “voz” (Minha mie imagina) constrdi um espaco mental, dentro do qual ela passa

a ter um sentido.

Vejamos um outro exemplo de space builders no seguinte texto retirado da

revista Veja, que frata de um assunto controverso: os poderes medicinais da clorofila.

De uns tempos para ¢4, no entanto, “os naturebas comecaram 2 divulgar que
a substincia [clorofila] é capaz de operar verdadeiro milagre também nos corpinhos
que nido tém caule, folhas e frutos. Ela limparia a corrente sanguinea, fortaleceria o
sistema imunologico, revitalizaria o cérebro, diminuiria a depressio, retardaria o en-
velhecimento, evitaria a ressaca ¢ — pasine - até ajudaria no tratamento de doencas

como o cincer e a Aids”. (Veja — 10.04-2002)

No momento em que o autor do texto introduz as propriedades da clorofila,
colocando-as na “voz” dos naturebas, essas propriedades passam a ter uma espécie
de sentido folclérico, uma vez que o substantivo natureba constréi um espago mental
de alguém que esta habituado a valorizar tudo aquilo que vem da natureza, sem apli-
car a seus julgamentos nenhum sentido critico. Esse espaco mental continua a ser
construido, ao longo do texto por outros space builders: o tempo verbal futuro do
pretérito: fimparia, fortaleceria, revitalizaria, diminuiria, retardaria, evitaria, ajuda-

ria.

Essa teoria dos espagos mentais também serz utilizada, na analise dos nossos
dados. Em complementagio a ela, para dar conta dos problemas que envolvem a in-
teracfio social, utilizaremos também o modelo dos chamados Marcadores de Atenua-

cio.
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4.3 Uso dos marcadores de atenuacio

Marcadores de atenuagio sdo expedientes lingfiisticos que t4m o objetivo de

mediar a relagio social entre enunciador e enunciatario. Vejamos o seguinte texto:

—- NE&o vHo pensar que eu sou monarquista, mas, na época do Império, o
Brasil tintha um acesso muito maior 3s mais recentes conquistas tecnolégicas. O Rio
de Janeiro, por exemplo, foi a segunda cidade do mundo a ter telefone. A primeira

foi Boston, nos Estados Unidos, onde residia Graham Bell.

O que o enunciador pretendeu dizer foi que, na época do Império, o fempo
entre a descoberta de uma nova tecnologia e seu uso no Brasil era bastante curto. A
primeira frase, entretanto (N&o vao pensar que eu sou monarquista), é apenas wma es-
pecie de prefécio de atenuacfio, em que o enunciador pretende defender-se de uma

eventual acusacdo de defender o regime monérquico.

Segundo ROSA (1992, p.93) “o emprego dos marcadores de atenuacio visa,

em Gltima insténcia, a protecio da propria face e da face do interlocutor.”

Sua utilizagdo também depende do grau de informalidade existente entre os
interlocutores, pois so palavras que serfo utilizadas e distribuidas de determinada
forma durante o discurso, podendo atenuar o que esta sendo expresso, além de outros
mecanismos lingliisticos como o uso da passiva, o emprego de verbos e advérbios pa-
rentéticos, o emprego de justificativas, etc, de que o enunciador se utiliza para parecer

verdadeiro para o enunciatario.

Os marcadores de atenuacfo estdo subdivididos em duas categorias. “A pri-
meira categoria reine os marcadores que promovem ¢ apagamento da instincia da
enunciagdo no enunciado e corresponde aos marcadores de distanciamento. A segun-

da categoria pode ser chamada, genericamente, de marcas de enunciacdo, pois, ao
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contrario da primeirsa, manifesta claramente a instincia da enunciacio no emunciado,

(idem, ibidem)

A, categoria Cyue promove o apagamento da qualidade da enunciagio no enun-
ciado, estd constitui-ada pelos marcadores de distanciamento, podendo ocorrer de duas
formas distintas a se= guir: através do uso da impessoalidade e por meio da indetermi-

nagdo do sujeito do enunciado.

A primeira fcomma € encontrada através das ocorréncias: parece que, parece ¢ é

possivel gue, tornancio, dessz maneira ¢ enunciado totalmente impessoal.

O segundo tigo de marcadores de distanciamento cria a ilusfio de que o sujeito
¢ indeterminado, serxdo apresentado atraveés das ocorréncias: diz gue, dizem gue, diz-
se, dizem até que, d iz ele, segundo ele, isentando, assim, qualguer responsabilidade

do enunciado.

Os marcador—es de atenuacdc que constituem as marcas da enuncia¢io estdo
divididos pelos marecadores de opinifio, 0s sedges (evasivas), o5 de rejeicdo e 0s me-

tadiscursivos.

Os marcadores de opinifio sdo caracterizados pela incerteza do locutor enunci-
ador a respeito do gaie diz, através das expressies verbais: {ew) acho (que), (eu) creio
(que), (eu} suponho (que), (eu) acredito (que), me parece (que), eu tenho a impressdo
{de) que, eu conside=ro (que), eu vejo, eu sinto (que), (eu) entendo (que), atraves das
locucdes adverbiais ¢ também de pequenas frases prefaciadoras “a impressdo que eu

3

tenho é a seguinte... , a minha visdo a respeito de politica é a seguinte...”, e posfacia-

doras “essa € a visdeo que eu tenho..., eu penso desta maneira a respeito de...”.

Os hedges =30 caracterizados pelo grau de incerteza ou de imprecisdio nos
enunciados. S3o apr-esentados de diferentes formas como: advérbios, expressoes ver-

bais, locucBes advertbiais, peguenas frases, ete. Ilustrando as diferentes formas, po-

31



demos citar as ocorréncias: assim, guer dizer, vamos dizer, digamos, sei 14, ndo sel,
talvez, quem sabe, provavelmente, guando possivel, ds vezes, eventuaimente, de ceria

Jorma, de um modo geral, assim em termos gerais, normalmente, etc.

Os marcadores de rejeicBo (ou disclaimers) sio constituidos por pequenas
oraghes que controlam, por antecipagio, possiveis reagBes negativas ao que vai ser
expresso. S3c apresentados através das frases: que eu me lembre, se ndo me falha a

memoria, que eu saiba, se eu ndo estov enganado, o gque eu me lembro é, etc.

Os marcadores metadiscursivos s3o apresentados por preficios construidos
por oragdes que possuem verbos declarativos como: “Antes disso eu quero falar
gue...”, antecipando uma possivel ameaca & face do interlecutor, quebrando suas ex-

pectativas com relac8ic ac que vai ser dito.

A analise dos textos que faremos no proximo capitulo estard baseada também
nesses pontos de vista funcionais da linguagem. A partir de uma interagiio verbal es-
crita entre cliente e prestadora de servigos, em situago de conflito, poderemos ter in-
formagdes preciosas sobre o que determina o &xito ou o fracasso no processo da qua-

lidade no gerenciamento de relacio com ¢ cliente.



Capitulo 5

5 Analise dos dados

A analise dos dados vai tratar de textos publicados em revistas e jomnais espe-
cializados, contendo reclamacfes de clientes sobre o produto adquirido, verificando o

nivel de informacio e de relacionamento utilizado no contato com o cliente.

Para conseguir uma amostragem de situagdes de ajuste entre empresas € cli-
entes do setor automotive, utilizamos as secBes de cartas ao leitor, reclamacdes, du-
vidas do leitor etc., bastante comuns tanto na imprensa didria, quanto em publicagBes
especializadas. Levamos em conta tanto o turno da reclamagio quanto ¢ turno da
resposta da empresa. Os dados obtidos foram analisados tanto em termos informati-
vos, ligados aquilo que em retérica se chama de convencer, quanto em termos de ge-

renciamento de relacfio, ligados as agbes de persuasio.

A figura abaixo ilustra o processo que se dé, quando ¢ cliente escreve para
uma determinada midia, que por sua vez encaminha para a montadora (prestadora de

servigos), e torna publica essa situagio.

Cliente —— . Midia — . 5 Prestadora
A (j@ SEIVICOS

L
publicagdo

L4
Torna publica uma situagio de ajuste
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O fato de a revista - porta-voz do cliente e da prestadora de servigo, tornar
piblica uma situagio de ajuste, leva o assunto a censura da opinifio publica.
resultado pode servir para construir uma imagem boa ou ruim da prestadora de

SErvigos.

Na préxima seglo estaremos apresentando a analise dos dados dos texios que

coletamos e suas respectivas analises.



5.1 Andlise da qualidade do relacionamento entre as prestadoras de servicos na drea

automobilistica ¢ seus clientes

5.2 GENERAL MOTORS

Texto 1 - Freios ruidesas - Chevralet

G chiado ao frear meu Corsa Wind permanece, apesar de o carro i4 ter passa-

do por seis revendas autorizadas diferentes. (Marcia Cirne Rocha — S30 Paulo — SP)

“¥amos acompanhar os diagnosticos do problema do carro da leitora, Che-
vrolet.”
“O barutho voltou e o atendimento da marca alegou término da garantia para

umn problema ndo solucionado”, informa, decepcionada, 2 leitora.

Resposta do Idec — A justificativa dada pelas empresas para nio resolver o
problema ¢ flagrantemente contréria ao CDC. Diante da falta de solucfo por vicio
apresentado por seu veiculo, apds varias tentativas frustradas da Chevrolet, a leitora
pode exigir uma das alternativas que lhe confere o artigo 18, pardgrafo 1° ao CDC.
Se g empresa continuar intransigente, so restard & consumidora o caminho da Justica.

(Revista Auto Esporte — maio 2001 pagina 83)
Analise do texto 1
A. Queixa do cliente
Ter enviado ¢ carre para seis revendas autorizadas e nfo ter solucionado o pro-

blema de freios do seu carro.

B. Resposta da montadora



Pressuposto: a montadora aceita o fato de o consumidor ter levado o carro a vé-

rias concessiondrias.

Subentendido (espaco mental do leitor: na verdade nfo ha nenhum diagnostico).

O fato de a GM afirmar, em sua resposta, que acompanharé os diagndsticos do
problema do carro da leitora traz um pressuposto que conflita com a légica. Um dia-
gnostico € uma avaliagio acertada de um problema. Se o primeiro diagnéstico nio le-
vou 4 solugdo, ndo era diagnéstico, ou seja, nio era uma avaliaciio certa de um proble-
ma. Seis diagndsticos representam uma contradigBo em termos. Seis diagndsticos sem a

solugdo do problema, significam seis avaliagdes erradas desse problema.

A GM, portanto, sofismou dizendo o que diz, e concorda com 2 incompeténcia

de suas concessionérias.
A. Resposta do cliente
A resposta da cliente, comunicando gue o atendimento da marca alegou o térmi-
no da garantia, para néio resolver o problema, leva a um subentendido: o de que houve
ma-f¢ das concessionarias, fazendo avaliagSes erradas até o momento em que o con-
serto deixa de ser gratuito, em funcéo do término do prazo da garantia.

B. Texto de IDEC (mediacio)

Explicagio do que estd subentendido na resposta da montadora: “tentativas

frustradas da Chevrolet” ou seja: n3o houve nenhum diagnéstico.

Conclusdo da Andlise: a imagem (face) da empresa fica negativa perante o

consumidor porque:
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. A empresa tenta enganar o consumidor com o sofisma dos vérios diagnésti-

Cos;
2. Usa de méa-f£, a0 manipular o prazo de garantia;
3. Infringe a lei - CDC.

Texto 2 - Peca demorada

Confimmada a existéncia do brago de direcio (peca n° 93255775) no estoque
da GM, encomendei-o & Simcauto (Ric de Janeiro) em 7/8/2000. Apesar de ja ter
pago pelo item, ele ndo foi remetido e sem ele meu Omega CD fica parado. (Claudio
Ferreira ~ Rio de Janeiro - RI)

“0 componente j4 esta disponivel no balclo de pecas da revenda. Chevrolet.”

O leitor considerou o caso resolvido.

Resposta do Idec — O leitor pode exigir o ressarcimento de eventuais prejui-
zos no periodo em que o veiculo ficou parado em razdo da falta da pega mencionada,
com base nos artigos 32 e 6°, inciso VI, do CDC. (Revista Autoc Esporte — fevereiro
2001 pagina 73)

Analise do texto 2

A. Queixa do cliente

Fica explicito que o cliente j& pagou por uma pega € por um servico que nio

foi executado. Subentende-se uma demora maior que a normal (I ou 2 dias) em fun-

¢80 do trecho “sem ele meu Omega CD fica parado™.
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B. Resposta da montadora

Pressuposto: 2 montadora considera o problema como solucionado, uma vez

que a pega ja se encontra na revendedora para reposicio.

C. Resposta do cliente

Considerou o caso resolvide pelo oferecimento tardio da pega em questio. O

texto nem tocou no assunto da demora.

Subentendido (espago mental do leitor): faltou responsabilidade por parte da
montadora em arcar com qualquer prefuizo no pericdo em gue o cliente ficou sem o

carro. A montadora nem sequer pediu desculpas ao cliente.

D, Texto de IDEC

Informa os direitos do consumidor com relagio aos prejuizos causados du-

rante ¢ periodo em que teve que esperar pela reposicio da peca.

Conclusdo da Analise: A imagem da montadora fica negativa perante ¢ con-
surnidor, uma vez que informou apenas que: “O componente j4 estd disponivel no
balcio de pecas da revenda”, criando a iluso que o problema j& havia sido solucio-
nado e, a0 mesmo tempo, ndo assumindo nenhuma responsabilidade pelo tempo em
que o cliente teve que esperar, para ter ¢ seu carro novamente em funcionamento.

Nem sequer pediu desculpas pela demora da pega.
Pela carta do leitor, subentende-se que ele ficou sem poder usar seu veiculo,

pelo menos por mais de um dia. Pressupde-se, até, gue sejam varios dias. O atraso de

um 86 dia certamente nfo o teria levado a escrever a revista.
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Texto 3 - Baruiho no cabecote

Comprei um Corsa Wind 2001 que, por causa dos defeitos, passou por quatro
concessionarias da marca: Itorord, Viamar Leste, Starvesa e Viamar SBC. O principal
defeito reclamado, barutho no cabecote do motor, ndo foi solucionado.

Fernando Freitas Valerio - Capital

Apos intervencio do Centro de Atendimento ao Cliente Chevrolet, foram to-
madas as medidas necesséarias para a resolucdo do problema, encontrande-se o vei-
culo em perfeitas condicdes de uso. GM

{(http://www jt.estadac.com.br/suplementos/cart/2001/10/03/carr012 html)

Analise do texto 3

A. Queixa do cliente

Ter enviado o carro para quatro concessionarias autorizadas e ndo ter sido
solucionado o problema do barulho do cabegote, Sugere mal atendimento e incom-
peténcia.

B. Resposta da moniadora

A montadora, por meio do seu centro de atendimento, toma as medidas neces-

sarias e soluciona ¢ problema.

Subentende-se que o servico prestado pelas concessionérias nfo foi capaz de

solucionar o problema apresentado pelo veiculo.

Conclusdio da Anslise: Apesar da solugfio do problema, a imagem das con-

cessionérias ficaram negativas perante ¢ consumidor, pois nenhuma delas obteve su-
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cesso na solugdo do problema. Foi necessaria a intervenciio do Centro de Atendi-

mento ao Cliente para solucioné-lo. A imagem da GM fica apenas arranhada.

Texte 4 - Astra nove apresenta diversos problemas

Comprel um Chevrolet Astra zerc-quildmetro na concessiondria Viamar, da
Anhaia Mello (SP). No dia da entrega, notei a existéncia de um barulho no motor e que
os cintos de seguranga estavam quebrados. No dia seguinte fui at€ a revenda e me trata-
ram com total descaso. Ainda ful informada de que meu carro j4 era considerado semi-
nove por ter 20 quildmetros rodados. Level o veiculo para outra revenda, que nio con-
seguiu solucionar o defeito no motor. Apos dois dias, ao abrir a porta do passageiro, as

borrachas de protecdo cairam de tho ressecadas.

Notei tambem a presenca de wm corte no painel. Meu carro ficou oito dias para-
do e teve todo o painel trocado. Além disso, recebi a informagio de que havia sido de-
tectado um problema no cdmbio. Como consumidora exijo uma solucio. Paula Moreira

- Capital

A cliente foi atendida prontamente em nossa empresa por todas suas reclama-
¢bes e insatisfacdes, utilizando a garantia que a General Motors fornece aos consurmi-
dores. Desculpamo-nos por qualquer mal-entendido que possa ter havido e convida-
mos a cliente a retornar a concessionaria caso o veiculo apresente gualquer problema.

Viamar Veiculos - (Jornal do Carro — parte integranie do Jornal da Tarde de
10 de outubro de 2001)

Analise do texio 4

A. Queixa do cliente
A cliente adquiriu um carro zero, porém com diversos problemas, incompati-

vels corn um carro novo. A alegagfio da concessionaria de gue o carro jé estd conside-
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rado seminovo, por ter rodado 20 km, é no minimo inconvenients, denotando com-

pleta falta de respeito para com ela.

B. Resposta da concessionaria

Diante dos varios problemas apresentados no carro, ela oferece os servigos de
garantia da GM, desculpa-se pelo mal-entendido e convida a consumidora a fazer

uma visita 4 concessionaria.

Ficou subentendido que a montadora deveria oferecer todos 0s seus servicos,
inclusive os de garantia, wma vez que a consumidora estava adquirindo um carro

zero, com diversos defeitos.

. Resposta do cliente

Subentende-se que a consumidora foi atendida e o problema do seu carro foi

solucionado.

Conclus@o da Andlise: Num primeiro instante, a consumidora foi tratada com

descaso e desrespeito pela concessionéria Viamar.

De acordo com o informado pela midia, a concessionaria foi mediadora da
GM, oferecendo o servico de garantia da montadora. Ela atendeu a todas as reclama-
¢Bes por parte da consumidora, pediu desculpas pelo mal-entendido e ainda se pre-
dispbs a atendé-la em qualquer problema que o veiculo venha a apresentar. Trata-se
aqui, de uma situacio em que a publicacfio da queixa funcionou. No relacionamento
direto com o cliente, a concessionéria age da pior maneira possivel. Na carta publica-
da diante da opinifo publica, gerencia a relacfo: “Desculpamo-nos por gualquer mai-
entendido que possa ter havide e convidamos a cliente a retornar a concessionéria
caso o veiculo apresente qualquer problema”. A concessionaria faz uso de um marca-

dor metadiscursivo, antecipa uma possivel amesca a sua face. Tal é a funcgfo do verbo
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desculpar. A imagem da concessiondria ao final fica arranhada por um subentendido
de falsidade. Sem testemunhas, ¢ela tripudia sobre o cliente. Na presenca de terceiros,
torna-se educada, para preservar a sua face. A face da GM também fica desqualifica-

da, pelo fato de ter colocado no mercado um carro zero com tantos defeitos graves.

Texto § - Cliente reclama de defeitos em Astra zero

Adquiri um Astra hatch zero-quilémetro na concessionaria Itorordé. O carro
apresentou diversos problemas, como pane no alarme, painel que apagava e defeitos
na suspenséo ¢ escapamento solto. Mas o pior foram os danos na lataria da tampa do
porta-malas e pontos de ferrugem, cuja solucdo dada apds uma pericia i a substitui-
¢do de toda 2 peca. Desde a compra, o carro permaneceu parado por cerca de 30 dias
¢ a Chevrolet se negou a trocar o veiculo ou a ceder um carro reserva durante os dias
parados.

Edgar Tanji - Capital

Foi solicitado ao cliente encaminhar o veiculo & concessionaria para o reparo
necessario. Foi-lhe comunicado também que, enquanto o seu velculo estiver sendo
reparado, 2 GM colocara um veiculo reserva 3 sua disposigio.

GM (http://www jt.estadao.com.br/sulementos/carr/2001/10/17/carr01 5 himl)

Andlise do texto §

A. Queixa do cliente

Ter adquirido um Astra hatch zero quilémetro com tantos problemas, desqua-
lifica a marca Chevrolet. A recusa da concessionaria em providenciar a troca do vei-

culo por outro, ou disponibilizar um carro reserva durante ¢ periodo em que ele ficou

parado para reparo nos defeitos, sugere total descaso para com o cliente.
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B. Resposta da montadora

A montadora resolve o problema autorizando os reparos e disponibilizando
um carro reserva. Procura preservar sua face, utilizando um marcador de distancia-
mento: uso da voz passiva para poder descartar © agente, “ Foi solicitado™, “foi-the

comunicado™.

Conclusio da Andlise: Os defeitos relacionados a um carro zero quildémetro,

na queixa do cliente, j4 sugere falta de qualidade do produto GM. A falta de, ao res-
ponder ao cliente, a2 montadora nio mencionar esses defeitos e procurar manter dis-
tanciamento do cliente, sugere que ela concorda que o produto que pde a venda tem
pouca qualidade. A cortesia do carro reserva nfio conserta a imagem da falta de quali-

dade de seus CarTos noOvos.



5.2.1 Conclusdo - GENERAL MOTORS

A imagem da montadora fica marcada pelo descaso, por sua despreocupacio
com os valores de seus consumidores. A tnica excegio é uma acio do Centro de
Atendimento ao Cliente que resolve favoravelmente a queixa de um cliente. Fica su-
bentendido, apds a andlise dos eventos de ajuste, que, na maior parte das vezes, a
montadora “engana” o consumidor (sofisma dos diagnésticos — texto 1}, usa de ma-fé
(conivéncia com concessiondrias na manipulagio do prazo de garantia) e infringe a

lei.

A imagem das concessiondrias nfo é melhor. Aparecem, em todos os eventos
de reclamagBo, como extremamente incompetentes, agindo, em certos casos, até

mesmo com desrespeito ao consumidor.

A linguagem utilizada tanto pela montadora quanto pelas concessionérias re-
vela sempre uma intenco de generalizar os problemas. Nunca pde foco especifico na
queixa do consumidor (cf.: Vamos acompanhar os diagnésticos do problema do carro
da leitora). Ha uso constante da voz passiva (cf Foi solicitado ao cliente... Foi-lThe
comunicado...) como marcador de distanciamento, para preservacio da face. Nio ha
uso de elementos modalizadores. A Unica exceclo é a carta da concessionaria Via-
mar {cf. Desculpamo-nos por qualquer mal entendido..., convidamos a cliente a retor-

nar a concessionaria... ).



5.3 FIAT

Textn & - Problemas com a Fiat

Adguin wmn veiculo Palio 1.0 Fire ELX 16V ano 2001 na concessionaria Si-
nal. O carro veio com uma mancha no teto. Level, entfo, o carro 2 Sinal. Eles se ofe-
receram para repiniar o local | uma vez que a mancha nfo saiu com polimento € en-
ceramento feito pela concessiondria. Nio aceitel g oferta, pois o estrago ficaria maior.
Depois, 0 carro comegou a apresentar alguns ruidos (motor, torre de amortecedores,
“churrasqueira” e barulhos internos generalizados). Levei o carro novamente até a Si-
nal. Eles nfo identificaram como problema o ruido proveniente do motor. Os demais
ruidos foram amenizados, mas voltaram a mamifestar-se. Isso ocorreu entre 26 ¢
30/3/2001. Descontente com essa concessionaria, resolvi levar o veiculo & Pirimide,
onde os mesmos problemas foram identificados. Na data em que deveria retirar o car-
ro, me foi informado que ¢ carro ndo estava pronto, pois a Fiat deveria ser consultada
devido ao barulho do motor. Como uma concessionaria (Sinal) avalia que o nido do
motor ndo é um problema, e outra (Pirdmide) informa que deverd consultar a Fiat

para mais informagdes? (Maria Clara de Oliveira via e-mail)

Resposta da Fiat: Em 29/5/2001, o veiculo fo1 reparado pela concessionaria
PirAmide e testado com a presenga do cliente, estando o veiculo em perfeito estado de
uso e funcionamento.

Resposta da leitora: O problema foi resolvido, mas o atendimento da Fiat ¢

péssimo, isso para nZo falar da demora que houve para que meu problema fosse solu-

cionado. (Revista Motor Show — Agosto/2001 — pagina 9)

Ansalise do texto &
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A. Queixa do cliente

A cliente estd descontente com a compra do seu Palio 1.0 Fire ELX 16V ano
2600 e, por consegiéncia, pelo atendimento prestado pela revendedora Fiat. Foi ne-
cessaria a ida a uma segunda concessionaria, para que o problema do seu carro fosse

solucionado parcialmente, pois nfo ficou claro que foi dada solucio para o problema

apresentado na pintura.

B. Resposta da concessionsria

oo

Subentendido: Os servicos prestados pela concessionaria Sinal néo tem
qualidade. Ela avalia que ¢ ruido do motor ndo € um problema, e outra
concessionaria, a PirAmide, informa gue deverd consultar a Fiat para mais

informacdes.

2. Uso do marcador de distanciamento, isentando gualquer responsabilidade:

* ... o veiculo foi reparado”.

Conclusio da Andlise; Pressuposto: houve fathas por parte das concessiona-
rias em n&o solucionar o defeito apresentado. A primeira considerou que o ruido
apresentado pelo carro nfo era um problema, enquanto que a segunda, teve gue recor-

rer & propria montadora Fiat para obter mais informacdes e entdo solucions-io.

A imagem da Fiat fica arranhada para o leitor. Suas concessionarias ndo es-
tdo conseguindo solucionar os problemas apresentados pelos veiculos disponiveis no
mercado e ¢ atendimento preéta&o por suas concessiondrias ndoc esta sendo conside-
rado satisfatdrio. Isso fica reforcado pelo fato de a consumidora, apesar da solucgio do

problema ainda criticar, em tom emocional, o atendimento ¢ a demora.
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Texto 7 - Bateria fraca

Meu Mille Smart, retirado em 10 de agosto de 2000 da Projeto Fiat Bambina
(Rio de Janeiro, RJ), velo com problemas elétricos: dois dias depois, de noite e sob
chuva, precisei acionar os limpadores e os desembacadores dianteiro e traseiro, além
dos fardis. A gueda de energia fez que os limpadores parassem. Os cabos do alternador
ficaram quentes, quase ocasionando curto-circuiio. (Renato Belo Marenda ~ Rio de Ja-

neiro, RJ)

Segundo o leitor, a bateria original foi recarregada e o problema retornou.

“A Itavema trocou a bateria do veiculo, solucionando o problema. Fiat.”

Segundo o leitor, a bateria foi apenas recarregada no representante da Heliar no
Rio de Janeiro. Durante esse perfodo, recebeu uma bateria emprestada, que nfo apre-
sentou o8 inconvenientes quando testada sob as mesmas condi¢les. A bateria original e
recarregada voltou a mostrar os mesmos problemas, menos de um més apds ser reins-
talada no carro. O leitor vai acionar a Fiat ¢ a Heliar pelo disposto no artige 18 do Cé-

digo de Defesa do Consumidor.

Resposta de Idec — O leitor estéd com a raz8o. Se o vicio nfo foi sanado pelo
fornecedor, ele tem o direito de exigir uma das alternativas do paragrafo 1° do artigo 18
do CDC: a) a substituicdo do velculo; b) a restitui¢do imediata da quantia paga, moneta-
riamente atualizada, sem prejuizo de eventuais perdas e danos; ¢} um abatimento pro-

porcional no preco. {Revista Auto Esporte - janeiro 2001 - pagina 69)
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Amnalise do texto 7

A, (ueixa do cliente

O carro adquirido Mille Smart, veio com problemas elétricos. Os limpadores
e 0s desembacadorses dianteirs e traseiro, além dos fardis, a0 serem acionados durante

anoite ¢ sob chuva, ndo funcionaram a contento.

B. Resposta da concessionaria

A. Subentendido: o problema foi identificado e resolvido.

B. Segundo a manifestacfio do cliente, a bateria nfio foi trocada e sim recarre-
gada, apresentande os mesmos problemas em menos de wm més, apds ser
reinstalada no carro. Isso sugere ma-f¢ da concessionaria. Dizer que tinha

recarregado € ndo o tendo feito, caracteriza crime de estelionato.

. Testo do IDEC

Informa ao leitor dos seus plenos direitos perante o Codigo de Defesa do Con-

sumidor.

Conclusio da Analise: Faltou sensibilidade por parte da concessionaria. Ela
deveria ter efetuado a troca da bateria logo de imediato, afinal, limpadores de para-
brisa ¢ fardis sfo itens de seguranca. Uma bateria com defeito ndo penaliza a monta-
dora. Afinal, trata-se de um item terceirizado. A imagem da concessionéria ¢ que fica

atingida pela suposicio de estelionato.
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Texto 8- Para Fiat, trepidacio ¢ normal

Compret um Brava SX e, apés cerca de 4 mil quilémetros, comecei a notar
uma trepidac@o nos freios. Level o carro até a concessionéaria GPV, que frocou os dis-
cos e as pastithas. Porém, esse problema persistiu e a Fiat trocou por mais duas vezes
o jogo de discos e pastilhas. Mesmo assim, nada foi resolvido. Cansado de tudo isso,
entrei em contato com a montadora e solicitei a devolucio amigével do bem. Eles fa-
laram que ndo faziam isso, mas que mandariam um engenheiro deles para analisar o
meu veiculo. Fui mais uma vez até a concessionéria e passei a manhi toda 4. Apds
analise, o engenbeiro comunicou que o carro ndo tinha problema algum e que aquela

trepidacio dos freios era perfeitamente normal.

Levei o carro para outras oficinas e todos constataram gue © sistema de freio

esta emnpenado.

Marco Aurélic Martins dos Anjos, capital

O veiculo foi analisado pela concessionaria GPV, sob acompanhamento do
nosso técnico, ndo sendo caracterizado o inconveniente reclamado pelo cliente como
falha do produto. Fiat

(http://www jt.estadao.com.br/suplementos/carr/2002/03/20/carr(30.hitml}

Andlise do texto 8

A. Queixa do cliente

Insatisfacdo com o produto adquirido. O carro até entdo zero, passa a apre-

sentar problemas de trepidac8io nos freios, apos cerca de 4 mil quilémetros rodados.
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Fica subentendido para o leitor o fato de um carro, com tHo poucos guiléme-
tros rodados precisar de troca de componentes. Chama atencio o fato de o cliente

verbalizar seu sentimento em relagio ac ocorride.

B. Resposta da concessiongria

Faz uma analise do inconveniente reclamado pelo cliente, juntamente com o

técnico da Fiat

No texto resposta da montadora afirma gue nfo foi caracterizado o inconveni-
ente reclamado pelo cliente, ou seja, ndo havia trepidaco dos freios. A parte final do
texto porem, “como falha do produto™ € um “space builder”. Cria um espago mental
em que se interpreta que os freios trepidavam sim, mas que isso nfio era falha do pro-
duto, E a mesma interpretacio do engenheiro, agora materializado em linguagem ve-
lada.

Conclusdo da Anélise: Como pode a montadora, apds as concessionarias
efetuarem a troca por duas vezes consecutivas do jogo de discos e pastilhas, nfo con-
siderar a trepidacdo do produto? O fato de as oficinas (seus mecanicos) constata-

rem ¢ empenamento dos discos de freio, deixa subentendido dois fatos:

1. Faita de controle de qualidade do fornecedor da Fiat (o jogo de discos ¢

pastiihas foram trocados duas vezes);

2. Falta de capacidade (por incompeténcia ou ma-fé) das concessionarias em

diagnosticar ¢ defeito.
A resposta da montadora, como vimos, € ambigua.

Em contraste com a carta do leitor (pessoal sob todos os pontos de vista), a

carta da montadora, a exemplo das anteriores, € totalmente impessoal.
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U uso da voz passiva, caracteriza a intencio de distanciamento.

Texto 9 - Marea decepciona cliente

Possuo um Fiat Marea Weekend 2.4 2001 e por gostar do motor do veiculo
adquiri um Marea 2.4 HLX em dezerabro de 2001, Estava dirigindo o veiculo e es-

cutei um grande estrondo, como se algo tivesse se soltado do motor.

Parei instantaneamente para averiguar o ocorrido. Quando desci do carro, per-
cebi que se formou uma pocinha de 6leo até escorrer totalmente, esvaziando a capa-
cidade do reservatdrio. Era dleo do cAmbio. Segundo parecer inicial da concessionaria
Amazonas Leste, para onde o veiculo foi guinchado, talvez houvesse necessidade de
se colocar um cdmbio novo. Tive um Marea ano 99 que "abriu" o cAmbio com 10 mil
quilémetros na mesma concessionéria. Seria o cAmbio um defeito grave desse veicu-
107 Fiquel decepcionado, pois nfo posso admitir que um veiculo que custa quase RS

45 mil quebre dessa maneira. Antonio Luiz Corcbim, capital
O veiculo foi reparado pela concessionaria Amazonas, sendo devolvido ac
cliente em condicOes normais de uso e funcionamento. Fiat
(http://www.jt.estadao.com.br/suplementos/carr/2002/02/27/carr031 . html)
Analise do texto 9

A, Queixa do cliente

O cliente esta decepcionado com a qualidade apresentada pelo veiculo ofere-

cido pela Fiat no mercado. Como jé teve problemas anteriormente com outro carro da



montadora, o cliente questiona se nfo seria um grave defeito apresentado nesses mo-

delos.

Subentendido: A Fiat continua fabricando o Marea com graves defeitos no

cambio.

B. Resposts da montadora

No espago mental do leitor, fica subentendido que a Fiat, por meio da conces-
sionaria Amazonas, soluciona as falhas apresentadas no veiculo. Nio se sabe, confu-

do se houve ou nio a troca de cambio.

Conclusio da Andlise: Estaria a Fiat produzindo Marea com os mesmos de-

feitos e langando-os no mercado, ou seria coincidéncia para o mesmo consumidor?

Num primeiro instante, o cliente se mostra encantado com os carros produzi-
dos pela Fiat, mas a Fiat nfio levou em consideragio este encantamento. Apenas tra-
tou o caso como mais uma reclamacfo de rotina, e, embora o problema tenha sido
solucionado, 0 texto da montadora é também um exemplo de distanciamento, pelo

uso da voz passiva.

Texto 10 - Fiat Mille apresenta varios ruidos

Adquini um Mille zero-quildmetro na concessiondria Amazonas Leste, sendo
que ¢ carro apresenta os seguintes defeitos: barulho no assoalho, como se alguma
peca estivesse solta, maganetas desalinhadas a ponto de tirar a pintura das portas e
entrada de 4gua no carro, que ocasionou pane no alarme. Quanto a0 barutho no asso-
alho, que € mais grave, levei ao conhecimento da concessiondria logo na primeira
semana em que retirei o carro. Fui informada que o problema era normal. Voltei vari-

as vezes com ¢ mesmo problema, mas nada foi solucionado, pelo contrario, aparece-
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ram outros defeitos. Quando chegou o dia da primeira revisio informei sobre os de-
feitos, que também néo foram sanados.

Magali Augusto, capital

O veiculo o1 reparado pela concessionéria Da Vinei, sendo devolvido 4 cli-
ente em condicdes normais de uso e funcionamento. Contatamos a cliente, gue nos
confirmou a reparacio do veiculo e elogiou o atendimento prestado pela revenda.

Fiat http//www jt.estadao.com br/suplementos/carr/2002/02/27/carr03 1 himl

Analise do texts 10

A. (ueixa do cliente

A cliente reclama dos defeitos incompativeis com um carro zero, apresenta-

dos logo na primeira semana de uso. Subentende-se falta de gualidade do produto.

O relacionamento com a primeira concessiondria foi problematico. Tentaram

convencé-la de que o problema era normal, fazendo pouco de sua inteligéncia.

B. Resposta da montadera

A Fiat, por meio da outra concessiondria, 2 Da Vinci, soluciona os defeitos

apresentados no Mille zero-quilometro.

Conclusfio da Analise: Nio ficou claro para o leitor, por que razdo a conces-

sionaria Amazonas Leste n3o foi capaz de solucionar os defeitos.

Ficou evidente que a cliente ndo s6 teve os problemas do seu carro soluciona-
do, como também teve um meihor atendimento na outra concessionaria {(cf. Contata-
mos a cliente, que nos confirmou a reparacdo do veiculo ¢ elogiou o atendimento

prestado pela revenda.).
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Observamos neste tiltimo texto o uso da voz ativa ou seja: aproximacéo € nfo

distanciamento.

54



53,1 Conclusio - FIAT

Fica evidente para o leitor a nfo qualidade dos produtos FIAT e o atendimento

discutivel prestado por suas concessiondrias.

A montadora deve estar selecionando mal seus fornecedores, fato exemplifi-
cado nos textos 7, 8, ocasionando inclusive falhas nos itens de seguranca: limpadores

de para-brisa, fardis ¢ freios.

As concessiondrias, na maioria dos eventos de reclamacfo, apresentamn falhas
108 servicos prestados e, com exceclio da concessiondria Da Vinel, nfo apresentarn
atendimentos satisfatérios. Seus profissionais n8o acertam nos diagndsticos e solugéo
dos defeitos encontrados nos veiculos. Nos textos 6 e 10, foram necessarias providén-

cias por outras revendas.

Vale ressaltar a falta de profissionalismo do atendimento prestado pela con-
cessionaria Amazonas, ndo sabendo gerenciar a situagfio de ajuste apresentada no
texto 9. O consumidor em questdo era um consumidor emocionalmente fiel a marca
{c.f- Possuo um Fiat Marea Weekend 2.4 2001 e por gostar do motor do veiculo ad-
quiri um Marea 2.4 HLX em dezembro de 2001, e nem por esta razéo, teve wm tra-

tamentc diferenciado.

A linguagem utilizada tanto pela montadora quanto pelas concessionérias uti-
liza os marcadores de distanciamento por meic da voz passiva, isentando-a de gqual-
quer responsabilidade: {c.f. ... 0 veiculo foi reparado..., a bateria original foi recarre-
gada..., o veiculo foi analisado...). Somente no ultimo texto foi utilizada a voz ativa,

promovendo aproximacéo {c.f. Contatamos a cliente...).



5.4 VOLESWAGEM

Texio 11 - VW Bora apresenta barulhos

Tenho um VW Bora 2001 que estd atzalmente com 11,8 mil quildémetros ro-
dados. Pouco depois da aquisi¢fio, visito quinzenalmente a concessionaria para tentar
solucionar dois problemas: na suspensfio dianteira - que apresenta um grande barulho
- € um outro ruido estridente gue ocorre quando o carro passa sobre alguma saliéncia
na pista. E como se ndo bastasse, apareceram mais dois defeitos: ¢ botSo do freio de
estacionamento vibra e o acionamento do vidro dianteiro nfio funciona. Peco uma
solugo para a VW do Brasil, pois até o presente momento a concessionaria no con-

seguiu solucionar o8 meus problemas.

Lauriano R. Ferreia, itajuba (MG)

Em atenc¢io 4 reclamacio formulada pelo leitor, mantivemos contato com ¢
Concessiondric Itavel, solicitando nova avaliagiio no veiculo do cliente 2 fim de que
os inconvenientes indicados sejam definitivamente sanados.

Acrescentamos que estamos enviando carta ao leitor, solicitando que ele apre-
sente o veiculo ao referido concessionario. Volkswagen

http://www jt.estadac.com.br/suplementos/carr/2002/03/13/carr(33 . html
Andlise do texto 11

A. Queixa do cliente

incansavels visitas & concessionaria para solucio de varios problemas apre-

sentados em seu VW Bora 2061,



B. Resposta da montadora

A montadora entrou em contato com a concessionaria e solicitou que ela fa-
lasse com o cliente, pedindo que ele levasse o vefculo até a concessionaria para uma

nova avaliacdo e sclugio dos inconvenientes reclamados.

Conclusfo da Analise: Constitui fato negativo um veiculo com 11,8 mil qui-

l6metros ainda apresentar tantos defeitos, desde o momento de sua aquisicio. A parte

do texto: “visito quinzenalmente a concessionaria para tentar solucionar dois pro-
blemas” constréi um espago mental em que um sentido se torna evidente: o de que os
mencionados problemas ndo t8m condicles de encontrar solucio. O uso do tempo
presente {apresenta, ocorrej confirma esse sentido. Os defeitos anteriores sfo também
apresentados no tempo presente, significando gue nfo t8m, até o momento uma solu-

¢&o. O emprego do artigo definido em a concessionaria (visito quinzenalmente a con-

cessionaria) cria 0 seguinte espaco mental: a falta de soluc8o restringe-se a uma con-
cessionaria. Fica aberta a possibilidade de, em uma outra concessiondria, os proble-

mas poderem ter solucio.

Dai o cliente dirigir-se 2 montadora contando a sua histdria e esta intervir,
entrando em contato a dita concessionaria, solicitando providéncias definitivas para

os inconvenientes indicados.

No texto de resposta, a montadora entra em contato com a concessiondria lta-
vel, quando diz: “solicitando nova avaliacdio do veiculo”. Isso deixa um pressuposto

ambiguo: seria a mesma concessionaria ou ouira, diferente?

Observamos que a montadora procurou manter-se responsavel e bem préxima
do cliente. Isso é evidenciado pelc duplo contato feito pela Volkswagem. Mas, o
texto ndo deixa evidéncia nem sugestfo sequer que os problemas tenham sido sana-

dos.
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Texto 12 - Sem semi-eixo para reposicio

Minha Parati 1.0 2000/2000 est4 parada h4 40 dias na concessionaria Sabrico.
Assim como a revenda, a Volkswagem alega nfo ter a peca necesséria para o reparo.
Trata-se se um semi-eixo dianteiro. (Lucas Lenci — Capital)

Pedimos a compreensic do cliente e comunicamos que, em contato com nosso
setor de pegas de reposi¢lo, fomos informados de que 2 pega necesséria & reparacio
de seu veiculo ja foi faturada. VW (Jomal do Carro — parte integrante do Jomal da
Tarde de 26 de setembro de 2001}

Amnalise do texto 12

A, Queixa do cliente

O fato de a revenda e a montadora ndio disporem de um semi-eixo dianteiro,

esta deixando o cliente impossibilitado de poder usar sua Parati, ha 40 dias.

B. Resposta da montadora

Pede a compreensio do cliente, e informa que a peca j4 se encontra inclusive
faturada e disponivel no setor de pecas de reposicio, considerando a queixa como re-

solvida.

Conclusio da Andlise: No espaco mental do leitor, algumas conclusdes po-

dem ser sugeridas:
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1. A imagem da montadera e da revenda ficam arranhadas, pois esté evidente

a falta de controle de estoque de pegas para reposicio;

2. Apenas fol informado que 2 peca para reposicdo j4 tinha sido faturada, po-
rem nao ficou claro, quantos dias ainda o cliente deveria esperar para ter o

sen velculo Tuncionando normalmente,

A montadora faz uso de um marcador metadiscursivo, ou seja, resguarda-se de
uma possivel ameaca a sua face {c.f. "Pedimos a compreensdo do cliente e comuni-

camos que... "' ).

Texto 13 - Lote defeituose

Comprel um Golf na concessiondria Urbano Mogicar. Apods dois dias, o vo-

lante comecou a apresentar ruidos.

Fui informado pelo técnico da revenda que a peca necessdria para o reparo se-
ria solicitada & fabrica. Depois de um més, a peca foi trocada. No entanto, o mido
voltou logo em seguida. Voltei mais uma vez a revenda e o mesmo técnico disse que
o problema estava no lote de pegas que a fabrica estava mandando, pois tinham de-
feito. Previsio para a entrega de pecas em boas condigfes, também nfo hd. Hélio

Estevan - Capital

A montadora nfo respondeu 3 carta enviada.

(http://www.jt.estadac.com.br/suplementos/carr/2001/10/03/carr012 himl)

Aunalise do texto 13



A, Queixa do cliente

O cliente adquiriu um Golf que apresentou ruidos no volante, dois dias apés

sair da concessionaria.

B. Resposta da montadora

{¢.f. “A montadora nfo responden 4 carta enviada®.}

Conclusdo da Anslise: No espago mental do leitor, esté clara a total falta de
respeitc para o consumidor, e ficam algumas perguntas sem esclarecimentos, como
seguem!

1. O que foi feito durante o més em que o cliente teve que esperar pela peca?

2. O fato de o volante apresentar ruidos ndo causaria outros danos ao veicu-

16?7

3. O siléncio da montadora denota que ela estd de acordo com a situaciio em

gue se encontra seu padréo de atendimento ao cliente?

4, A montadora ou até mesmo a concessionaria ndo deveriam ter consultado

outras filiadas em busca da peca para reposigho?

O consumidor, 20 ler esta matéria no jornal, s6 pode ter a imagem da monta-

dora totalmente denegrida, pois o descase foi total.
Percebe-se que o cliente estd totalmente desamparado diante da situacio em

que se enconira (¢.f. “Voltei mais uma vez a revenda...” “Previs#o para a entrega de

pecas em boas condi¢des, também ndo ha”.)
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Ha também o0 uso do marcador de distanciamento, criando a ilusic de que o
agente € indeterminado, através da ocotréncia “Fui informado..”, isentando, assim,

qualquer responsabilidade do enunciador.

Texto 14 - Quantum sem solucio

Minha Quantum ja esteve oito vezes sob cuidados da Volkswagen: trés na
concessionaria Vebasa, trés na revenda Pinhal e duas na prépria fabrica, em S#o Ber-
nardo do Campo (SP). Além dessas oito, visitei a fabrica hj algum tempo a convite
de um engenheiro da Central de Satisfac8io do Cliente, que nfo detectou nenhum de-
feito no carro e sugeriu, antes de eu mostrar onde estava o problema, a froca do vei-
culo, acertando-se a diferenga. Depois disso, esperei wm contato do engenheiro, o que
néo ocorTeu.

Paulo Roberto B. Alves - Santos

A montadora nfo respondeu & carta enviada. (Jornal do Carro ~ parte inte-
grante do Jornal da Tarde de 10 de outubro de 2001)

Analise do texto 14

A. Queixa do cliente

Pela carta do cliente, ndo ficamos sabendo do(s) defeito(s) apresentado(s)
pela Quantum. O fato de um engenheiro chegar a sugerir a substitui¢dio do veiculo

cria um espaco mental, dentro do qual é possivel entender que sejam gravissimos,

B. Respeosta da montadora

“A montadora ndo respondeu a carta enviada.”

61



Conclusio da Andlise: Completo anticlimax. Num primeiro instante a mon-
tadora mostrou-se interessada pelo solugio do problema (c.f ”... visitei a fébrica ha
algum tempo a convite de um engenheiro da Central de Satisfaciio do Cliente, que
nfo detectou nenhum defeito no carro e sugeriu, antes de eu mostrar onde estava o
problema, a troca do veiculo, acertando-se a diferenca.”). O fato de o engenheiro su-
gerir a troca do veiculo, antes mesmo de ver o problema sugere duas inferpretacies
alternativas: 1) comunicacio “irbnica”; 2) intencfio de gerenciar a relagio com o cli-

ente,
O desfecho € contraditério.
Texto 15 - Brinde £ eobyrads

Negociel um Gol 2.0 completo por R$ 27.700,00 na concessionaria Marcas
Famosas. Na ocasifo, o vendedor informou que no preco nfo estavam inclusos os fa-
rois de milha (R$150,00 cada), pois néio os tinham no momento. Mas me prometeram
© acessorio como brinde. O carro demorou muito para ser entregue e, finalmente, na
retirada, solicitel que o para-choque dianteiro fosse polido, pois havia uma mancha.
Além disso, os fardis foram cobrados e paguei por eles RS 500,00. Achei um absurdo
e como ndo consegui falar com o vendedor naquele dia, tentei novo contato. Para mi-

nha desagradavel surpresa, néc obtive nenhum retorno. Paulo S. Tamashiro - Capital

Toda a negociacio foi realizada e cumprida de acordo com a proposta de ven-
da assinada pelo cliente. Em relacio & cortesia concedida ac cliente, consta na pro-
posta de venda a troca dos fardis simples pelos de méascara negra e nio os fardis de

milha, que custam em média RS 150,00 cada. Marcas Famosas

(Jornal do Carro — parte integrante do Jornal da Tarde de 10 de outubro de
2001)
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Andlise do texto 13

A. Queixa do cliente

Ter sido enganado pelo vendedor, enguanto estava fazendo a negociaco da

compra do seu carro ¢ na demora da entrega do produto.

B. Resposta da concessionaria

Informa que toda a negociagio estava de acordo com a proposta até entdo fei-
ta, durante os trAmites para execuco da venda do carro. O trecho proposta de venda
assinada pelo cliente instaura uma sifuagfo performativa. Um contrato € um espaco
em que o “escrever € fazer”. O texto sugere também que o cliente é mentiroso. Ele
fala em fardis de milha e o contrato, segundo a concessiondria, em fardis de mascara

negra.

Conclusdo da Analise: Ou houve falha na comunicacgdo {c.f. Em relacio 2
cortesia concedida ao cliente, consta na proposta de venda a troca dos fardis simples
pelos de mascara negra ¢ ndo os far6is de milha.) ou sabotagem por parte da conces-

sionaria.

A imagem da concessionéria ficou comprometida, pois ¢ atendimenio presta-
do foi o pior que ela poderia oferecer. Primeiro o vendedor persuadiu o cliente, ofere-
cendo o acessério como brinde. Houve divergéncia na proposta de venda, pois o que
ele falou, nfio era 0 que estava escrito na proposta. Em seguida, além da demora na
entrega do veiculo, o cliente teve que pagar pelos fardis, que até entdo tinham sido
negociados como brinde. O preco também ¢ algo contraditério: $500,00 ou $300,00
(=2 x $150,00)?
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5.4.1 Conclusio - VOLESWAGEM

Podemos comprovar pelos resultados dos casos analisados anteriormente, que

a Volkswagem n#o estd satisfazendo o seu consumidor.

Nem ela e nem suas concessiondrias estdo sabendo gerenciar a situacio de

ajuste com os seus clientes, por meio dos servicos prestados no seu atendimento.

Com exceclo do exemplo apresentado no textoll, (c.f. Acrescentamos que
estamos enviando carta ao leitor, solicitando que ele apresente o veiculo ao referido
concessionaric) onde ela se mostra responsével e bem préxima do cliente, antecipan-
do uma possivel ameaca a sua face, nos demais ela se mostra totalmente distante e

isentando-se de qualquer responsabilidade.

Nos textos 13 e 14, ela sequer respondeu 4s cartas, tornando clara a sua total

falta de respeito para com os seus clientes.

A linguagem usada pela montadora e suas concessionarias ¢ feita pelos mar-
cadores metadiscursivos: “...mantivemos contato..”, “ ... acresceniamos gue estamos
enviando carta...”, e pelo marcador de distanciamento, quando o leitor escreve: * Fui
informado...”, criando a ilusdo de que o sujeito é indeterminado, isentando assim,

qualquer responsabilidade do enunciado.

Tanto a imagem da montadora quanto a das concessionérias estio comprome-
tidas, principalmente se levarmos em conta o recurso ao “lugar da quantidade” utili-

zados por todos 0s gueixosos.

Lugar da guantidade ¢ aguele que faz uso de nlmeros para susientar um ar-
gumento. PERELMAN (1996, p. 97 ) diz: “Entendemos por lugares da guantidade os

lugares-comuns que afirmam que alguma coisa € melhor do que outra por razdes

quantitativas. O mais das vezes, alids, o lugar da quantidade constitui uma premissa
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maior subentendida , mas sem a qual a conclusio ndo ficaria fundamentada. Aristé-
teles assinala alguns desses lugares: um maior ndmero de bens é preferivel a um me-
nor nmero, o bem que serve a um malor nimero de fins é preferfvel ao que s6 é ntil
a0 mesmo grau, o que € mais duradouro e mais estével € preferivel ac gue € menos.
Ha que observar, a esse respeito, que a superioridade em questdo aplica-se tanto aos
valores positivos como negativos, no sentido de que wm mal duradouro é um mal

maior do que um mal passageire.”

No caso dos clientes, a superioridade aplica-se aos valores negativos. Ir mais

vezes a uma concessionaria € um mal mais duradouro do que ir menos vezes.
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5.5 FORD

Texto 16 - Bodas novas no Foous

Compret um Ford Focus Ghia com roda aro 15 de fibrica. No entanto, gosta-
ria de substitui-las por rodas maiores, mas ouvi dizer gue isso ¢ inviavel, pois o com-
putador de bordo do carro tem um dispositive preparado para essa roda original e a

troca o descontrolaria, fazendo-o marcar velocidade errada. Isso é verdade?

Leonardo Rocha Viana - Itajubd-MG

Esse tipo de alteragBo n#o € recomendavel pela Engenharia da Ford, uma vez
gue todos 0s testes executados consideram apenas as duas medidas de rodas e pneus
utilizados atualmente, ou seja, rodas aro 14 com prneus 185/70 e rodas aro 15 com
pneus 195/60. Caso haja alteragfo no raio dindmico dos pneus, o velocimetro, ho-
ddmetros (total e parcial) ¢ o computador de bordo passario a transmitir informacdes
incorretas de velocidade, distdncia percorrida e consume de combustivel, entre ou-
tros. Ford

(http://www.jt.estadac.com.br/suplementos/carr/2001/10/03/carr(12.hitmi)

Analise do texto 16
A, Queixa do cliente
Néo se trata de uma queixa, propriamente dita , mas de uma simples consulta.

O cliente quer saber se é possivel a troca das rodas aro 15 do seu Ford Focus Ghia por

rodas maiores.
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B. Resposta da montadora

A montadora esclarece didaticamente ao cliente todos os inconvenientes que
ele pode ter, caso seja efetuada a troca das rodas. A montadora nio proibe o leitor,
mas cria para ele imagens disfdricas num espaco mental contrafactual: “Caso haja

alteracdo no raio dindmico dos preus...”.

“A counterfactual sets up on imaginary situation that differs from the actual
one is one fundamental respect, expressed in the antecedent part A (the “protasis”)

of the if A them B construction”. { FAUCONNIER, 1999, p. 100

Conclusio da Analise: Ficou evidente o excelente atendimento da Ford para

com este cliente, no caso especifico da consulta.

Texto 17 - Cliente reclama que Fiesta € "beberrio”

Comprei um Ford Fiesta para minha esposa, em fevereiro de 2001. Como
gostel bastante do veiculo, resolvi comprar um outro Fiesta para mim. Mas, infeliz-
mente, estou muito insatisfeito com o meu veiculo. O consumo dele esté péssimo, nio
chegando a 10 kny/litro. J& o levei para a concessionaria Contauto, em Vila Veiha
{ES), mas eles nada fizeram para resolver o problema. Como nfo quero me irritar
ainda mais, nfio voltarei para a revenda até que a Ford se pronuncie a respeito. Caso
haja indiferenca quanto ao meu caso, vou vender os dois carros € nuIca mais Compro
um carro da marca Ford.

Dalmo 8. Tavares, Aracruz (ES)

Informamos que, apds teste realizade por meio do nosso distribuidor autori-
zado, nfio houve a constatacio de nenhum tipo de anormalidade com relagfio ao con-
sumo do veiculo, estando ele dentro dos padrdes. De qualquer forma, estamos nos
colocando a disposi¢io do cliente para quaisquer esclarecimentos. Ford

(hitp://www jt.estadao.com.br/suplementos/carr/2002/03/20/carr030.himl)

67



Analise do texto 17

A, Queixa do cliente

O cliente esta descontente com o seu Ford Fiesta, devido 20 consumo, e soli-
cita providéncias da montadora, uma vez que a concessionaria ndo foi capaz de solu-

cionar ¢ problema.
B. Resposta da montadera

Apos ter realizado teste no veiculo por meio da concessionéria, € ndo ter com-
provado nenhuma irregularidade, a montadora se dispds a “quaisquer eventuais escla-

recimentos”.

A resposta da montadora tem tudo de racional. E ébvio que o leitor se equi-
vocou com as expectativas de consumo do Fiesta. Faltou, entretanto, o principal: lidar

com as emoctes do cliente.

Conclusfio da Andlise: Na carta do cliente, o uso de termos como: gostei, infe-
lizmente, péssimo, e irritar, indiferenga e nunca mais, revelarn um consumidor que
apresenta uma relacZo emocional com o automével e, por isso mesmo, com o problema
de consumo que ele acredita que o veiculo vemn apresentando. Em contrapartida a mon-
tadora lida com isso de uma forma desastrada. O uso de hedges como: (c.f. Informamos
que, apos teste realizado por meio do nosso distribuidor antorizado,...”) e de marcado-

res de distanciamento como a voz passiva sdo um exemplo dessa inabilidade.
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Texto 18 - Cliente Ford estd insatisfeito com reparos

Levei meu Ka na concessiondria Sonnervig Morte para efetuar a revisio dos
20 mil quildmetros e reparos de defeitos. Como ¢ acordo com a montadora ndo cobria
a troca das pegas necessérias, liguei para a Central de Atendimento Ford ¢ fiz 2 exten-
s#o da garantia. Apés sete dias sem o carro, procurei a concessionaria e ndo tive ex-
plicagbes para tanta demora. Depois disso, ful informado de que a revisio havia sido
efetuada. No entanto, constatel que os limitadores de abertura das portas nfo haviam
sido trocados, como combinado. Retirei 0 Ka da revenda mesmo defeituoso, sendo
que ele ainda me foi entregue sem a lavagem da revisio.

Luiz A. R. Pereira, capital

O cliente foi atendido por meio de nosso distribuidor e todas as guestdes fo-
ram solucionadas. Ford

{http://www jt.estadao.com.br/suplementos/carr/2002/01/05/carr032.htm1)

Analise do texto 18

A. Queixa deo cliente

O cliente esta insatisfeito com servigos prestados pela concessionéria, quando

da reviso do seu Ford Ka.

B. Resposta da montadors

Informa que o cliente foi atendimento e que todos os servigos foram executa-

dos de agordo com o solicitado.

Concluséio da Analise: No espago mental do leitor, fica a seguinte pergunta:
a montadora contesta todas as afirmacdes do cliente ou ele voltou & concessionaria e

teve resolvidos seus problemas com 2 intermediacdo da montadora?
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N&o ficou claro, portanto, se os servigos realmente foram prestados conforme

o cliente havia solicitado.

A montadora mostrou-se apenas cordial, e tomou o caso como solucionado (
c.f. O cliente foi atendido por meio de nosso distribuidor ¢ todas as questdes foram

solucionadas).
Texto 19 - Ruidos na correia do Ford Ka

Meu pai comprou um Ford Ka, modelo 2000. O carro comegou a apresentar
ruidos na correia, que se tornaram de forte intensidade. A correia tem durabilidade de,
no minimo, 40 mil quildmetros. Entrel em contato com a concessiondria Fufrasio
Veiculos e, conversando com o consultor, fui informado de que a correia deveria ser
trocada por uma outra mais grossa. Depois de quase 40 dias de espera, 2 Ford diz
que foi negado o pedido de extensdo da garantia ¢ que eu deveria procurar meus di-
reitos.

Luciano M. Goulart, capital

O cliente seré atendido pelo Distribuidor Eufrasio Veiculos e iremos efetuar o
acompanhamento para solucionar a questio. Ford

(http://www jt.estadao.com.br/suplementos/carr/2001/12/05/carr016.html)

Anélise do texto 19

A. Queixa do cliente

O cliente reclama dos ridos apresentados na correia no Ford Ka, ¢ informa

que somente depois de 40 dias, teve um retorno da concessiondria negando a extenséo

do pedido da garantia, sugerindo gue ele procurasse os seus direitos,
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B. Resposta dz montaders

A montadora informa que o cliente serd atendido pelo distribuidor autorizade,

¢ que os problemas apresentados no veiculo serfio solucionados.

Conclusido da Analise: Esta claro que, somente depois que o cliente acionou

a montadora, € gue foi solucionado o defeito.

A concessionaria informa por meio de seu consultor {(¢.f . “ ...conversando
com o consultor, fui informado de que a correia deveria ser trocada por uma outra

mais grossa), mas nio diz baseado em que especificacio, esta troca deveria ser feita.

A falta de competéncia do consultor ficou bastante evidente nesse caso. Ele
também ndo soube gerenciar a relacio, ficando isso evidente guando utiliza sua *“ul-
tima ratio” informando que: (c.f. a Ford diz que fol negado o pedido de extensdo da

garantia e que eu deveria procurar meus direitos.)

Analise do texto 20

Texto 20 - Ka problematico: sé pode ser azar

Em agosto passado, adquiri um Ford Ka GL 1.0 novo. No segundo dia de uso,
a mangueira d'dgua do modelo estourcu. Um més depois, novo problema na bomba
de gasolina. Quinze dias depois, o defeito surgiu na injecfo eletrénica. Mais uns dias
e foi a vez de a bateria descarregar. E assim por diante foram ocorrendo problemas,
com idas e vindas até a Concessionaria Barrafor. Para resumir: vou acabar acreditan-
do gue trata-se de "azar", como me sugeriu o gerente da revenda. Nem vou comentar
sobre a espera pelo socorro, guincho... Solicitel um carro emprestado e o pedido foi
atendido, mas desde que eu arcasse com a despesa de RS 24,00 por dia de seguro. Um
absurdo, que me recusei a admitir.

Sérgio Hentschel, Rio de Janeiro

71



Deixamos recado na casa do cliente solicitando retorno da ligagio para que
possamos efetuar ¢ atendimento em um de nossos distribuidores e solucionarmos as
questfes apontadas. Ford

{http://www.jt estadac.com.br/suplementos/carr/2002/01/30/carr029. htm1)
A, (ueixa do cliente

Esta subentendido que ele chega até se conformar que se tratava de “azar”,

estar com um Ford ka novo que apresente tantos defeitos.

A frase “Nem vou comentar sobre a espera pelo socorro, guincho...”, deixa o

subentendido de que tudo foi bastante demorado.
B. Resposta da montadora

Informa que tentou entrar em contato com o cliente, deixando recado prova-
velmente na secretaria eletronica, pedindo que ele entrasse em contato para providen-

ciar o atendimento ¢ soluc&o dos problemas.

Conclusio da Andlise: Os problemas apresentados sugerem a ineficécia do

controle de qualidade da montadora.

O gerenciamento possivel de relaglic da concessionéria com o cliente aconte-
ce dentro de um espago mental da “anedota”, instaurado pela palavra azar. Em ter-

mos griceanos, a implicatura € a de uma sugestfo bem humorada. Menos mal.



£.5.1 Conclusio - FORD

Hsta claro goe na maloria das situagBes de ajuste, as providéncias s6 foram

tomadas depois que o cliente acionou a montadora.

Com excegio do exemplo apresentado no texto 16, o atendimente até entfo
prestado pelas concessionarias tem sido insatisfatorio. As pessoas envolvidas nfo sa-
bem gerenciar a relaclo com o cliente, ora por falta de competéncia, ora por falta de

informacio, mas, sobretudo por falta de habilidade.

Na situacio referenciada no texto 17, o cliente estava bastante emocionado, e

ndo recebeu nenhum atendimento diferenciado.
A linguagem da FORD utiliza também os “hedges”, voz passiva e marcado-

res de distanciamento, visando sempre manter distdncia de seguranga em relagdo ao

cliente, isentando-se da responsabilidade pelos problemas apresentados.
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Capitulo 6

& Resultados e Discussdes

Mediante os resultados das varias andlises que fizemos de situacBes de ajuste
envolvendo clientes e concessiondrias e/ou montadoras, podemos considerar que a
imagem tanto das montadoras, quanto das concessionérias, das guatro grandes mon-
tadoras no pais se acha comprometida. Elas nfio estdo conseguindo “encantar” seus
consumidores. As pessoas envolvidas no atendimento nio sabern gerenciar a relagfio
com o cliente, ora por falta de competéncia, ora por falta de informacio, mas, sobre-
tudo por falta de habilidade, talvez por ndo existir ainda no Brasil uma cultura que
ponha foco no gerenciamento de relagio com o cliente como critério de qualidade. A

esse respeito diz-nos WHITELEY (1999 ):

* Para se obter uma qualidade de servigo, € preciso contratar gente voltada
para fora — gente que goste de gente —, ¢ depois dar-lhes uma visfio do atendi-
mento, um conhecimento do que o cliente necessita, e apoio para desempenharem su-
as tarefas. Infelizmente, a qualidade do servico niio tem sido abordada com efetivida-
de pela maiona do movimente da Qualidade, porque costuma ser bem diferente da
qualidade do produto. O pessoal analitico responsavel pela qualidade do produto
normalmente ndo compreende a qualidade do servigo muito bem. Eles t8m problemas

em consertarem ¢ que nio podem medir objetivamente.”

Ficou claro em nossa anélise, que as providéncias em zlguns casos 56 foram
tomadas pelas concessionarias depois que o cliente acionou a montadora.
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A primeira evidéncia da nossa anélise € que a qualidade dos automdveis das
quatro principais montadoras do pais tem sido bastante precéria, incompativeis com

wim carre zero. A origem desses problemas, porém, estd fora do escopo do nosso tra-
balho.

Na maioria dos eventos analisados foi constatada a total despreocupacio das
marcas com os valores de seus consumidores. Em nenhuma situaciio de ajuste, foi ob-

servado wm tratamento diferenciado.

Em dois dos casos analisados, o problema chega a ser mais grave: dois con-
sumidores insatisfeitos, um da Fiat e um da Ford, achavam-se, claramente, submeti-
dos ao “efeito aura”. Trata-se de uma espécie de fidelidade emocional, em que os
consurnidores chegam a atribuir gualidades quase humanas a um objeio ou marca.
Esse efeito ocorre, segundo Rozanski, Baum & Wolfsen {2002) por um relaciona-
mento pessoal do consumidor com a marca, que se inicia porque ela satisfaz uma ne-
cessidade funcional ou de prestigio. “Num estdgio mais avancado, 0s consumidores
atravessam 2 fronteira entre o simples relacionamento com a marca e a fidelidade
emocional, guando dfo “alma” & marca, atribuindo-lhe qualidades quase humanas e
relacionando-se com ela da mesma forma com que se relacionam com seres huma-

kL

nos.

Existem marcas como Mercedes Benz, Rolls & Rovce ou Rolex que produ-
zem o efeito aura por sua qualidade e prestigio, integrados ac discurso do senso co-
mum. E preciso entender, no entanto, gue esse efeito acontece dentro da mente emo-
cional das pessoas e, por seu carater subjetivo, pode ser atribuido até mesmo a qual-
guer marca ou produto. E algo semelhante ac sentimento do amor e da paixfo.
Quando uma mulher ama um homem e quando um homem ama uma muiher, sua
mente emocional passa 2 atribuir 4 pessoa amada qualidades muitas vezes dificeis de
serem constatadas objetivamente. O mesmo acontece com as torcidas de futebol que

880 capazes de chegar a vias de fato, defendendo o time do coracio.
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O efeito aura do consumidor brasileiro com relagio ao seu automdvel € bas-
tante conhecido, tendo sido explorado, inclusive, em algumas campanhas publicitiri-
as de sucesso. Um exemplo classico do efeito aura é o livro “Christine”, escrito por
Stephen King, posteriormente transformado em um filme cuf?.  “Christine” é um
Plymowuth Fury 1958, sobre quem King projeta o afeto de um adolescente, fazendo
com que o automovel adguira uma alma feminina e chegue até mesmo a cometer cri-

Es por amor a seu dono.

As escolhas lexicais dos queixosos citados s3o claros indicadores do efeito
aura. Vejamos novamente esses textos, com destaque dessas escolhas, para maior

clareza:

“Possuo um Fiat Marea Weekend 2.4 2001 e por gostar do motor do veiculo
adquiri um Marea 2.4 HLX em dezembro de 2001. [...] Seria o cambio um defeito
grave desse veiculo? Figuei decepcionado, pois nfo posso admitir que um vei-

culo que custa quase RS 45 mil guebre dessa maneira.”

“Comprei um Ford Fiesta para minha esposa, em fevereiro de 2001. Come
gostei bastante do veiculo, resolvi comprar um outro Fiesta para mim. Mas, infe-
lizmente, estou muito insatisfeito com o meu veiculo. O consumo dele estd péssi-
mo, ndo chegando a 10 kw/litro. J& o levei para a concessionéria Contauto, em Vila
Velha (ES), mas eles nada fizeram para resolver o problema. Como n@o guers me
irritar ainda mais, néic voltarei para a revenda até que a Ford se pronuncie a res-
peito. Caso haja indiferenca gquanto ao meu caso, vou vender os dois carros e nun-

¢a mais compro am carre da marca Ford.”

O consumidor afetado pela “aura”, quando contrariade em suas expectativas,
pode transformar seu amor em 6dio, como acontece com uma torcida que, vendo seu
time perder de maneira vergonhosa de um adversario menor, passa a hostilizar joga-
dores, técnico € a depredar, muitas vezes, suas instalacSes. Essa transformacio, em

se tratando de uma marca € o pior dos pesadelos para um gerente de marketing. Se-
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gundo Rozanski, Baum & Wolfsen (op. cit.) “esses fanaticos por marcas tém poten-
cial para se tornarem os maiores aliados da marca, ou exército de renegados.” Con-
trariados, podem, a partir da propaganda boca a boca, produzir estragos consideraveis
no faturamento de uma empresa. Um exemplo cléssico € o da Coca-Cola americana
que investiu, e 1983, 48 milhdes de ddlares na New Coke, de novo sabor & viu eva-
porar todo esse dinheiro. Os consumidores da Coca-Cola classica, submetidos ao
efeito aura, viram no novo sabor uma espéeie de traigfo amorosa e reagiram 4 altura,
O contrario dessa situacio também ¢ verdadeiro. Segundo MCKENNA (1991,
p.116}:

Os clientes-chaves também podem azjudar de outras formas. Podem oferecer
wm feedback valioso, proporcionando 4 empresa novas idéias sobre como aprimorar
um produto. E mais, fornecem informacdes sobre o fabricante na rede de propaganda

de boca. Se cada cliente contar a outras duas... D4 para imaginar.”

Nesse outro cenario, vale ressaltar a visdio da Johnson & Johnson quandoe da
crise do Tylenol, em 1982. Um sujeito havia colocado cianureto em algumas capsulas
do medicamento, ocasionando a morte de cinco pessoas. Rapidamente, a organizacio
Johnson se mobilizou para retirar do mercado todo o lote contaminado. Simultanea-

mente a essa aglo, a Johnson declarou o seguinte:

“ Acreditamos que nossa principal responsabilidade € em relac8o aos douto-
res, as enfermeiras e aos pacientes, as maes ¢ a todos os demais gue usam nOssos pro-
dutos e servigos.” {WHITELEY, 1999 p. 3 )

O mesmo néo aconteceu com a montadora de automdveis alema Audi, quando
sofreu acusacOes de que uma “subita aceleraggo”, em um modelo de sua linha, era
responsavel por 7 mortes e 400 feridos. Segundo estudos da montadora, os problemas
decorriam por erro do motorista, que na maioria eram mulheres de baixa estatura, “A
Audi acreditava que 0s motoristas estavam simplesmente pisando o acelerador no lu-
gar do freio.” (WHITELEY, 1999 p. 4).



a0 s6 as vendas cafram, como também os manobristas se recusam a estacio-
nar os carros. Diante disso, 2 Audi “limitou-se a divulgar um press-release sugerindo
que o problema resuliava unicamente de erro do manobrista”, caracterizando total

falta de sensibilidade, e isentando-se de qualquer culpa perante seus consumidores,

O problema s6 foi resolvido com a intervengio do governo,

Com o desenvolvimento das tecnologias e da comoditizagio de intimeros pro-
dutos dessas tecnologias ¢ o aumento da competigdo, concluimos que & cada vez mais

essencial saber gerenciar 2 relacdo com o cliente.

REGIS MCKENNA, um dos mais conceituados consultores e conferencistas
americanos, ja citado nesta dissertag8o, diz que: * O marketing de relacBes é essencial
ao desenvolvimento de lideranca, fidelidade do consumidor e rapida aceitaco de no-
vos produtos. A criacdo de relagBes solidas e duradouras € uma tarefa ardua, de difi-
cil manutengdo. Mas acredito que, em um mundo onde o cliente tem tantas opgdes,
mesmo em segmentos limitados, uma relagio pesscal € a Ginica forma de manter a fi-
delidade do cliente.” (MCKENNA, 1991, p. 103)

Grande parte dos “desencontros  entre clientes e concessionarias tem origem
ndo apenas na ausencia de uma preocupacgio afetiva com a satisfacfio do cliente, mas
também no uso inadeguado da linguagem, por parte das concessionérias e montado-

ras. Podemos sintetizar essas inadeguacdes, da seguinte maneira:

I. Uso excessivo de marcadores metadiscursivos: mantivemos contato,

acrescentamos que estamos enviando carta,

2. Uso de marcadores de distanciamento, principalmente a voz passiva: fui
informado, o veiculo foi reparado, ¢ veiculo foi analisado, foi solicitado

ao cliente, foi-lhe comunicado.



Para tentar mudar esse estado de coisas, dois procedimentos seriam necessari-

08 em nossa opinido:

i. Foco no cliente e no no produto. A referéncia ao produto continua sendo

feita, mas, em segundo plano. Em primeiro plano, deve estar o clients,

2. Uso de lingnagem em que seja minimo ¢ emprego de “hedges” e outras
estratégias de manter-se & distincia do cliente, como os marcadores de
distanciamento, dentre eles, a voz passiva. Os modalizadores s3o bem-

vindos numa proporgio adeguada.
Para exemplificar o que gqueremos dizer, voltemos ao primeiro caso analisado
ern nossa dissertacdo, que repetimos aqui, para maior clareza:
Queixa do cliente
O chiado ao frear meu Corsa Wind permanece, apesar de ¢ carro ja ter passa-
do por seis revendas autorizadas diferentes. (Marcia Cirne Rocha — S8o Paulo
-~ 8P}

Resposta da montadora

“Vamos acompanhar os diagndsticos do problema do carro da leitora. Che-

vrolet”

Réplica do cliente

“0 barutho voltou ¢ o atendimento da marca alegou término da garantia para

um problema nfo solucionado”, informa, decepcionada, a leitora.
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Que tal uma resposta diferente da montadora? Alguma coisa come:

Estamos realmente preocupados pelo faio de nossa cliente ter ido a tantas
concessiondrias sem ter resolvido o problema de freios do seu Corsa Wind.
Solicitamos a Mdrcia que agende uma visita & concessiondria x, gue sabemos,
pelo seu endereco, ser a mais proxima de sua residéncia. Quando Id chegar,
encontrard a sua disposigdo um de nossos técnicos. Temos absoluia certeza
de que o problema serd finalmente solucionado, ainda dentro da garantia.
Pedimos desculpas pelo transtorno causado pelas reiteradas visitas a tantas
concessiondrias. Jd estamos, por esse motivo, verificando o porgué de seu
problema ndo ter sido resolvide prontamente, ja na primeira visita. Atencio-

samente. GM.

Vejamos agora um segundo e ultimo exemplo, aquele de um cliente que ad-
quiriu um segundo Fiat Marea, tendo, depois, sofrido a decepgio de ter avariado o
cambio do veiculo. A montadora resolveu o problema, ao que parece, pois respon-

den assim ao clente:

“0 veiculo foi reparado pela concessionaria Amazonas, sendo devolvido ao

cliente em condicOes normais de uso e funcionamento”, Fiat.

Como se trata de um daqueles clientes submetidos ao “efeito aura”, a monta-
dora poderia construir um fexto diferente para ser publicado no Jornal do Carro, su-

plementc do Jornal da Tarde. Algo como:

Ficamos felizes com a confianga em nds depositada por nosso cliente Anténio
Luiz Corobim, que adquiriv um segundo veiculo da nossa marca. Alias, por
sua carta, ficamos sabendo que ele, em anos anteriores, jé possuia um outro
Marea. Gostariamos de dizer qos leitores do Jornal de Carro o que o Antd-

nio jd sabe: que a concessiondria Amazonas resolveu o problema do cdmbio
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do seu corro e o devolveu a ele, em perfeitas condicdes de uso e de funcio-
namento. Quanto ao fato de dois de seus veiculos de nossa marca, entre os
irés que possui, terem apreseniado problemas no cdmbio, acreditamos ter
sido mera coincidéncia. Apesar disso, jd esiamos realizando wma investiga-
¢do, para poder garantiv gue isso ndo volte a acontecer. (Queremos ter cerie-
za de gue o Sr. Anténio continue a adquivir nossos velculos e possa aumentar,

a cada vez, seu indice de satisfacdo. Atenciosamente, Fiar.

Para que situzacBes como essa possam ser realidade nfo basta apenas uma mu-
danca da redacdo das cartas. Mudar apenas a maneira de escrever, sem mudar atitu-
des, torna tudo muito “postico”™. A imagem se consirdi por atitudes e exemplos e néo
apenas por discurso. E preciso que as montadoras abandonem o espaco mental (cf,
FAUCONNIER & TURNER, 2002} de ocultamento e defesa, e construam um outro,
em gue ela se posicione no lugar do cliente e seja capaz de ver “onde déi”. Nesse

momento, ela devera fazer-se presente ao seu lado, e ndo contra ele.

Acles concretas nesse sentido poderio ser obtidas através do investimento da
melhora na gualidade dos produtos, no investimento em treinamento, em comunica-
¢do, tanto do pessoal de atendimento ao cliente nas montadoras, quanto do pessoal

das concessionarias.
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Conclusdo

Concluindo esta dissertagdo, podemos dizer que nossa hipétese introdutéria,
de que a qualidade do relacionamento, mesmo sendo um elemento crucial que agrega
valor a um produto, de acordo com nossa anslise, nfo tem sido uma prioridade das
principais montadoras e concessionérias que operam no pais. A chamada qualidade

total nd@o ¢, ainda, pois, um guarda-chuva que inclua a pessoa humana do cliente.

Solugdes hé, como as que apresentamos no capitulo anterior das discussdes.
O que ¢é preciso para pd-las em prética, é, em primeiro lugar, a conscientizacio das
montadoras & concessionarias, de que o mercado automobilistico mudou radicalmente
na ultima decada e que € preciso ter um diferencial para ser competitivo. Em segun-
do lugar, € necessaria a criag8o de programas de freinamento especificos para o pes-
soal de atendimento técnico, nas concessiondrias, e para o pessoal de atendimento ao
cliente, pas montadoras. A criagio de um banco de dados de clientes, compartilhado
por montadoras e concessionarias seria também de grande utilidade para tragar perfis

e realimentar o processo de relacionamento.

Em pesquisas subseqiientes a esta, pode-se estudar o relacionamento das em-
presas do setor automotivo, sem a interferéncia da midia. Nossa hipdtese éadequea
gualidade de relacionamento deve ser pior ainda. Poder-se-ia também estender a pes-
quisa, incluindo as novas montadoras que se estabeleceram no Brasil, na (ltima déca-

da, notadamente as japonesas, ¢ tecer comparacdes entre todas elas.
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Um outro tema que pode ser objeto de futuros trabalhos € o efeito aura, que
pode ser estudado tanto em situacdes de conflito, quando em situacSes normais de
venda e de poés-venda, tendo como objetivo utilizar esse comportamento para conse-

guir novos clientes.
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