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RESUMO

Cascardo, Tatiana Ruback. O marketing
institucional do INMETRO: para que e para
quem?

Um estudo das necessidades da transferéncia
da informagdo por segmentos, como forma
de obter éxito junto a  publicos
diferenciados, os usuarios dos servigos do
INMETRO. Enfase nos conceitos e
defini¢des de informacdo tecnologica e
marketing. Utilizagdo do caso Projeto
Imagem do INMETRO, com aplicacdo de
pesquisa e posterior analise, observando os
efeitos da informacdo disseminada na
sociedade brasileira e seu impacto junto ao
usudrio da informacdo tecnoldgica do

Instituto.



ABSTRACT

CASCARDO, Tatiana Ruback. Marketing
activities of the INMETRO institute: Why
and for shom?

A study on the necessity for information
transfer by segments as a way of having
succes with a diversified public and the

users of INMETRO’s services.

Emphasis on concepts and definitions of
information technology and marketing.
Utilizing the case study “Imagem Project” of
INMETRO by applying research and post-
analysis; observation of the effects which
the dissemination of information causes on
the Brazilian society and its impact on the
users of the technical information of the

Institute.
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Uma instituicdo publica deve manter sempre abertos os
canais que a liga com a sociedade. No em torno e no centro desses
canais deve transitar, numa rua de duas maos, a informacdao que,
tendo uma face oculta tdo poderosa, podera servir de instrumento na
formag¢dao de uma nova cultura. Neste sentido, o nosso estudo
pretende detectar se uma institui¢cdo publica, através da
intensificagdo da dissemina¢cdo de informag¢des generalizadas a
sociedade brasileira, pode vir a obter modificagdes na demanda/uso
da informacao tecnologica da mesma.

Utilizamos, para isso, o caso do Instituto Nacional de
Metrologia, Normalizacdo e Qualidade Industrial (INMETRO),
autarquia federal vinculada ao Ministério da Industria, do Comércio
e do Turismo que, em janeiro de 1996, deflagrou uma intensa
campanha de marketing institucional, para divulgar suas acdes. O
proposito do Instituto foi o de, em decorréncia de obter maior
visibilidade social, promover uma mudangca na postura de
consumidores e do setor produtivo, no sentido de os mesmos
absorverem informacdes e responsabilidades que viessem a
promover melhor qualidade em produtos industriais e em servigos
oferecidos.

A proposta desta dissertacdo ¢ estudar se a referida
campanha, deflagrada pelo INMETRO interferiu na demanda por
informag¢des tecnoldgicas e na postura do usuario dessa informacao,
junto ao Centro de Difusdao e Informag¢do Tecnologica, CIDIT.
Acredita-se, a principio, que, apo6s a campanha, houve um aumento

no numero de atendimentos pela area. Assim, procuramos
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confirmar, por meio da aplicacdo de questionarios, se a campanha
de marketing, a qual serd analisada no capitulo Il desta dissertacao,
interferiu quantitativa e qualitativamente na demanda por
informag¢des nas dareas de metrologia, normalizacdo e qualidade
industrial, bem como se caracterizou quem ¢ o usuario dessa
informag¢do. Aproveitamos, também, para indagar que tipo de
questionamento leva os usudrios a procurarem o Instituto.

O periodo escolhido para a pesquisa envolveu os meses de
setembro, outubro e novembro de 1996, oito meses apo6s a aplicagdo
da campanha de marketing que, segundo dados do Instituto
Brasileiro de Opinido Publica (IBOPE)', levou o Instituto a ser
conhecido por cerca de 42% da populacdo brasileira, indice que
praticamente dobrou, um ano depois. Como parametro, observamos
os mesmos meses do ano de 1995 e as matérias que foram veiculadas
nos meses que antecederam a campanha. Desse modo, percebemos
no decorrer do nosso estudo que, para o INMETRO, a divulgacao
de informacgdes era imprescindivel ao atingimento do objetivo que
se propds, assim como também assumir riscos e louros vindos da
exposi¢do junto ao publico. Quando uma institui¢do habilita-se
publicamente a cumprir a missdao que lhe foi confiada - seu
compromisso - deve estar permanentemente preparada para receber
cobrangas, criticas e, num outro extremo, o encantamento popular.

Sabemos que existem técnicas pertencentes ao universo dos
fenomenos da Comunica¢ao Social - e a Ciéncia da Informacao
também pertence a esse universo - apropriadas e capazes de deixar
uma sociedade informada a respeito do trabalho que uma

instituicdo faz por ela. E possivel constatar a importancia na

! Para fazer a medigdo da campanha o INMETRO encomendou uma pesquisa junto ao Instituto Brasileiro
de Opinido e Estatistica - IBOPE.
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utilizacdo correta dessas técnicas (e ¢ isso que faz a diferenca) em
uma organiza¢do com uma politica de comunicacdo definida e
adequada, voltada a promocdao de mudancas na estrutura de
conhecimento do receptor. Presume-se que uma politica de
comunica¢dao pode manter-se afinada a politica geral estabelecida
pela Nacdo e executada pela instituicdo. Além disso, consideram-se
ainda os fatores econdmicos, comerciais ¢ os ideoldégicos, os quais
tém um peso diferenciado e precisam ser igualmente trabalhados.

Também pode-se observar ainda qual ¢ a relevdncia da

correta utilizagdo dos canais que foram abertos (meios) entre a
instituicdo e a sociedade. Essa trajetoria da informacao, seja ela
técnica ou nao, mas que precisa ser transmitida a sociedade, embora
possa parecer, nao ¢ feita diretamente com a populacdo, apesar de
haver pequenas excec¢des. E pela intermediacio da midia, ou de
outros mecanismos de transmissdao que a mensagem sera passada, de
acordo com sua forma e conteudo, e atingird o publico de acordo
com a consciéncia possivel > do mesmo. Esse meio podera se fazer
apresentar por acdes de marketing na imprensa, publicidade,
propaganda e nas areas de promocdes e relacdes publicas.

O conceito sobre informac¢ao, wutilizado neste estudo,
pressupde sempre a transferéncia da mesma envolvendo uma
relacdo humana, ou seja , estd pertinente com “o processo atraveés
do qual os individuos em relagcdo, grupos, organizagdes e
sociedade criam, transmitem e usam informacdo para organizar a
interacio com o meio ambiente e entre si”’. J4 por marketing

utilizaremos, inicialmente, a definicdo de Paul Mazur, datada de

* Goldmann, Lucien - Abordagem sobre Consciéncia Possivel - Ciéncias Humanas e Filosofia - O que ¢ a
sociologia. SP DIFEL, 1971, pagina 95.
3 Saracevic Teflo - Origem, evolucdo e relagdes, Ciéncia da Informagdo , pag 54
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1947: “é a entrega de um padrdo de vida a sociedade” ¥, atentando
que o termo padrdo de vida, neste caso, relaciona-se a qualidade
de vida. Demais definicdes sobre o conceito de marketing, de
outros autores especialistas no assunto, serdao utilizadas no
capitulo I desta dissertagao.

Outro aspecto que se procurou observar, foi se houve
modificacdo, através da informacdo, nas estruturas especificas
relativas ao nivel de conscientizagdo da sociedade, em especial, no
que diz respeito a conscientizacao dos usuarios da informacgdo
tecnolégica [cujo conceito encontra-se no capitulo [ desta
dissertacao] no sentido de verificar se a informacao alterou a
forma de pensar dos mesmos. Reflete-se, pois, se foi estabelecida,
nesse caso, uma comunicacdo inter-humana, aquela definida por
Freire > como um tipo de comunica¢do construida por um ser
humano - no caso um emissor - com o objetivo de mudar a imagem (
aqui referente a concepcao do meio ambiente) de outro ser humano.

Do ponto
de vista da Comunicac¢ao Social, foi possivel perceber, no caso do
INMETRO, que para implementar as a¢des houve a necessidade
de deflagrar, em conjunto, operagdes que envolvessem
simultaneamente técnica, politica e meio utilizado. Observou-se
que essa atuag¢do, unissona, acabou atingindo os objetivos propostos
de comunica¢do, numa conciliagdo estrategicamente adequada,
através de um objetivo unico, onde organizag¢do e sociedade foram
atendidas simultaneamente. Pode-se visualizar, também, que as

questdes sociais da institui¢do e a politica de comunicagdo

* Mazur Paul apud Schewe, e Smith- Marketing, conceitos, casos e aplicagdes Mcgraw-Hill 1982, pagina
15

> Freire Isa - Anotagdes feitas em sala de aula no curso Informagdo como alteragdo de estruturas: um
exercicio a partir de constructos teoricos.
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estiveram sempre lado a lado e a instituigdo aberta
permanentemente a sociedade, utilizando-se sempre de informagdes
verdadeiras. Nota-se que, nesse caso especifico do INMETRO, o
conceito sobre a informacdo, impregnada de exatidao, foi fixado
com destaque em todo o processo de divulgacdo, visto que a
possivel descoberta de uma informacao incorreta poderia interferir
na credibilidade da institui¢do, atuando negativamente junto a
sociedade e causando danos irrecuperaveis.

O Instituto utilizou-se de varios instrumentos para divulgar
simultaneamente suas agdes. Dois deles merecem destaque, visto
terem levado o Instituto a receber varias premiacdes de destaque,
diante do reconhecimento popular obtido: a divulgacdo sistematica
de testes de produtos no dominical programa Fantdstico da Rede
Globo de Televisdo ¢ a montagem, com o Jornal do Brasil, de
quiosques itinerantes, de cardter educativo para consumidores, na
cidade e no Estado do Rio de Janeiro.

Assim, o trabalho de divulga¢do de informag¢des gerais ou
técnicas que o INMETRO realizou em 1996, no pais, principalmente
junto a consumidores e setor produtivo, no sentido de orienta-los e
esclarecé-los para a aquisi¢dao de bens e servigos, esta compativel
com o fundamento da Ciéncia da Informac¢do, se considerarmos, por
exemplo, o pensamento de Wersig e Neveling, ¢ ao afirmarem que
ela pode ser um instrumento importante para: “facilitar a
transmissdo de conhecimento para aqueles que dele necessitam... e
essa responsabilidade social parece-nos ser o fundamento em si

)

para a Ciéncia da Informagdo”.

% Wersig, G.: Neveling, V. The Phenomena of Interest to Information Science. The Information
Scientistit. V.9,n.4.p 127 - 140, 1975.



Sob o 4angulo institucional ¢ possivel observar que o
INMETRO, como organizacdo oficial, vem demonstrando uma
preocupac¢do distinta com o trabalho que vem realizando. Isso nos
leva a refletir que estd em consonancia com a visdo de Erich
Johnson (citado por Witacker) ao afirmar que: “Como todas as
institui¢oes humanas, as empresas, mais cedo ou mais tarde, terdo

b

de ser julgadas pela opinido publica’

1.1 - Estrutura da Dissertacao

Este trabalho foi organizado com uma introdugdo denominada
Consideragdes Preliminares, trés capitulos e a conclusao.

No capitulo | serdo apresentados os Fundamentos Tedricos e
Metodolégicos Bésicos, de onde se tem uma visdo geral da
interferéncia das relagdes de mercado no mundo, quando
pretendemos fazer uma sintese sobre a evolucdo historica que
definiu a postura atual das relagdes produto e consumo. No segundo
capitulo, abordamos o que chamamos “Alguns Aspectos da
Metrologia no Brasil”, ao realizarmos uma retrospectiva historica
da metrologia e sua evolucdao no pais, até o atual trabalho que vem
sendo desenvolvido pelo INMETRO, denominado Educacdo para a
Qualidade. No capitulo 3 analisaremos a pesquisa feita junto aos
usuarios da informacao tecnoldégica do INMETRO, procurando
conhecer a demanda das informac¢des em Metrologia, Regulamentos
Técnicos e Certificagcdo. Nesse ultimo capitulo usamos os seguintes

procedimentos metodologicos : coleta junto ao Centro de Difusdo

7 Penteado J. R. Whitaker apud Erick Johnson. Rela¢des Publicas nas Empresas Modernas. Quarta
Edicdo. Centro do Livro Brasileiro. LDA, pagina 47
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e Informagdes Tecnoldégicas do INMETRO, de dados em registro,
com as solicitagdoes das informacdes dos meses de setembro,
outubro e novembro de 1995 e também dos mesmos meses de 1996.
Organizadas as fichas ( por ano ¢ por més) numerou-se as de 1996.
Aleatoriamente, promoveu-se o sorteio de 25 % dos clientes (
numero considerado qualitativamente representativo) de cada um
desses meses do ano de 1996, em separado. Enviou-se, entdo, uma
carta padrao de apresentacdo e explicacao dos objetivos da pesquisa
€ um questionario, em anexo, composto por 6 perguntas basicas,
algumas delas dissertativas, que possibilitaram observagdes
desdobramentos e interpretacdes. Dependendo da completeza dos
dados desses usuarios, as cartas foram enviadas por correio ou e-
mail. (esses documentos estdo nos anexos)

Paralelamente, observou-se as matérias veiculadas,
principalmente em televisdo, nos meses anteriores aos pesquisados,
conforme demonstra lista com inser¢des de matérias jornalisticas,
anexa. A intencao foi a de saber se os assuntos veiculados levaram
o usuario a buscar complementacdo para o seu problema de
interesse, na area de informag¢do tecnoldgica. J& com o
conhecimento prévio de que o convénio firmado entre o INMETRO
e o Programa Fantastico da Rede Globo de Televisdo, foi o
instrumento mais forte do marketing institucional wutilizado,
manteve-se aten¢do as matérias relativas a essas inser¢des ( testes
sobre a qualidade de alguns produtos e servigos feitos pelo
INMETRO) nos meses anteriores aos das pesquisas. (ver grafico
anexo a pagina... ). Os demais passos foram a tabulag¢do e leitura
dos dados. (a metodologia detalhada da pesquisa encontra-se no

capitulo I dessa dissertagdao, a pagina ...)
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Acredita-se que, assim, pode-se detectar se houve alteragdao no
“comportamento” das informag¢des tecnoldgicas solicitadas ao
Centro de Difusdo e Informag¢do Tecnoldogica do INMETRO e, a
partir dai, identificar a demanda e uso dessas informacdes, bem
como caracterizar o usudrio da informac¢dao tecnoldgica do
INMETRO. No proximo capitulo veremos o despertar
brasileiro para a qualidade, diante da nova concepc¢ao de mercado

no mundo.

2 Fundamentos tedricos e metodologicos basicos
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No Brasil, no final da década de 1980, nem a palavra e nem o
conceito qualidade tinham grande importdncia nos processos
industriais brasileiros, e sequer faziam eco nas exigéncias da
populacdo consumidora. Técnicas de gestdo ndo eram, naquele
momento, levadas em consideracdao e, o que seria a grande cobiga
das empresas nos anos de 1990, a conquista dos certificados da
série de normas ISO 9000 - International Organization for
Standardzation °, ndo passava de um “ja ouvi falar”.

Havia um numero restrito de vanguardistas depositando
confiang¢a na proposta de uma Europa tUnica em 1992. Os fatos eram
poucos e toda sinalizacdo da imprensa brasileira nesse sentido era,
no minimo, incipiente. Mencionava fatos sobre a moeda Unica
europé¢ia e sobre as regras impostas ao setor industrial por mais
aquele bloco em formag¢do: A Comunidade Econdmica Européia
(CEE). Naquele momento, os chamados Tigres Asidticos haviam se
estabelecido ha pouco e ainda estava se delineando um futuro
MERCOSUL.

Entretanto, se tudo ainda era tdo vago, como convencer o
industrial brasileiro de que ele precisava preparar-se adequadamente
para competir no mercado externo? Como fazer com que um
discurso aparentemente distante, cheio de tecnicidade, viesse a
tornar-se relevante e absorvivel por todo um segmento, ainda mais
se haveria gastos a investir com a novidade?

De antemao, sabe-se que a tendéncia da imprensa € sempre
trabalhar o agora, ¢ ndo se sensibilizaria em abrir espacos ao

conceito qualidade industrial. Pelo menos, ndo naquele momento. A

¥ ISO - International Organization for Standardzation - Um conjunto de normas técnicas (documentos
estabelecidos por consenso de gestdo e garantia da qualidade). Esta definicdo pode ser localizada nos
documentos basicos da Diretoria de Normalizagdo Qualidade ¢ Produtividade - DINQP, do INMETRO.
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primeira grande oportunidade aconteceu pouco tempo depois, no
inicio da década de 90, quando um indignado presidente da
Republica, Fernando Collor de Mello, diante de medidas sobre a
politica de Comércio Exterior adotadas no seu governo, para o
Brasil, passa a olhar com mais atencdao a questdo da defesa do
consumidor e da qualidade dos produtos industriais. Pode-se dizer
que a largada publica foi dada quando, em discurso inflamado, o
entdo presidente chamou de carrocas os carros nacionais. A partir
dai, midia e populagdao ficam atentas a esse estado de espirito do
Chefe de Estado, que estende suas preocupacdes além da industria
automobilistica, investindo em ac¢cdes também para outros setores.
Dessa forma, uma nova cultura passa a ser formada.

Assim, registros da ¢época (clippings do Servico de
Comunica¢do Social do INMETRO) mostram que as primeiras
matérias sobre qualidade °, produtividade' e competitividade'
foram redigidas e veiculadas em jornais direcionados ao publico
empresarial. Em seguida, foram abertos espag¢os para a inser¢cdo de
matérias em veiculos da grande imprensa, embora especializados
para a darea industrial, e em pouquissimas revistas técnicas e de
tiragem restrita que arriscavam fazer abordagens sobre técnicas de
gestdo, ciéncia e tecnologia. Como o Brasil dispunha, naquela
época, de poucos indices em qualquer um dos trés temas, a
principio as matérias veiculadas na imprensa ficavam um pouco

pobres e repetitivas, mas também isso se transforma, a partir dai.

? Qualidade - Atividade que pode atestar que um produto/ servigo esti em conformidade com uma norma
ou que atende a requisitos por ela estabelecidos. Por conseguinte, a certificagdo da qualidade ¢ de fato
uma certificacdo.

!9 Produtividade - Qualidade ou estado produtivo/ rendimento. Verbete citado no Novo Dicionario
Aurélio.

"' Competitividade - Relativo a competi¢io entre indistrias através da melhoria da qualidade do produto,
significa ter boa qualidade e prego razoavel além de obter grande sucesso nos mercados,conforme
explicagdo técnica da Diretoria de Normalizagdo, Qualidade e Produtividade.



Com o acirramento da competitividade no comércio exterior,
o parque industrial brasileiro passa a se capacitar, embora que ainda
a passos lentos. O governo, um grande aliado dessas idéias
(veremos a seguir o lancamento de programas governamentais de
incentivo as mesmas) naquele momento, ainda tinha muito o que
fazer e, ao mesmo tempo, desfazer para eliminar entraves
burocraticos ao desenvolvimento, adquiridos por resquicios
burocraticos e culturais que atrapalhavam projetos avancados. Um
desses entraves eram as amarras contidas no proprio governo que,
dentre outras coisas, mantinha lentiddao no processo de certificagdo
de produtos industriais. Nesse sentido, governo e iniciativa privada
passam a investir em mudanc¢as substanciais ¢ uma delas ¢ o
langamento do Programa Brasileiro da Qualidade e Produtividade
(PBQP) com uma concepcdao de modernidade e agilidade, no sentido
de busca da competitividade ¢ modernizagao da industria nacional.
Com essas medidas, os indices de competitividade comecam entdo a
despontar e as matérias jornalisticas passaram a mostrar
continuamente numeros comparativos de desenvolvimento de
empresas brasileiras com os de outros paises do mundo. Segundo o
Servigo de Comunicacdo Social do INMETRO- SECOM, que
acompanhou de perto esse trabalho em duas frentes: através da
pratica da assessoria de imprensa ao Instituto e junto a coordenacao
de um dos subprogramas do PBQP- o Conscientizacdo ¢ Motivagado
para a Qualidade e Produtividade, nada recebeu mais espa¢o na
midia que as obtencdes pelas empresas dos certificados da série
ISO 9000, um conjunto de normas sobre gestdo da qualidade que, no
decénio de 1990 revolucionaria o segmento industrial brasileiro.

Acredita-se, no meio industrial, que a conquista desses

certificados ¢ bastante valiosa para os setores e, por isso, acaba por
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merecer farta publicidade em jornais e revistas de grande
credibilidade e circulagdo. Em geral, ainda segundo o Servigo de
Comunica¢do Social do INMETRO, no inicio, toda vez que um
certificado ISO 9000 era concedido, a empresa agraciada alardeava
o feito. O SECOM afirma que as mudancas ocorridas no setor
industrial, depois de anos de lentiddo, acabaram acontecendo com
grande rapidez aos olhos da sociedade brasileira e do setor
produtivo. Foi necessario, no entanto, segundo esse setor do
INMETRO, grande modificacdo na estrutura dos processos
envolvendo a certificacdo de produtos e servigos. E isso viria a
acontecer, na pratica, quando o Governo Federal, através do
INMETRO, passa a gerenciar o Sistema Brasileiro de Certificacao,
mediante organismos de certificagdo credenciados (OCCS)
entidades que, através de auditorias governamentais, estdo aptas a
conceder os certificados da referida ISO. Em paralelo, naquele
momento, como forma de incentivar os setores agraciados, manteve
uma politica de - mediante mecanismos de comunicag¢do - informar
sobre o mérito da conquista, de muitas maneiras como, por exemplo,
citando-as em matérias jornalisticas e em relatorios; organizando
eventos de carater festivo para homenaged-las e de inimeras outras
formas que poderiam surgir. Mas, o maior trunfo do INMETRO foi
poder incentivar os setores (as empresas ndo podem ser nominadas)
utilizando os espacos gratuitos oferecidos em radios e televisdes.
Investe, assim, em filmetes - filmes de cerca de 30 segundos de
durac¢ao- institucionais alertando fabricantes e consumidores sobre
produtos que receberam certificagdo ou  marca da qualidade
INMETRO.

Foi ainda gracas aos espagos gratuitos em televisao,

concedidos pelo governo e coordenado pela Comunicagcao Social da
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Presidéncia da Republica, que todos os canais brasileiros passaram
a ser usados, simultaneamente, para a divulgacdo desses filmes. E
1sso propiciou o inicio de expressiva aproximac¢ao da midia com o
segmento industrial, com o INMETRO e com os consumidores. O
INMETRO esforca-se em conscientizar, tanto a populagdo
consumidora quanto o meio industrial, sobre o trabalho que esta
realizando na busca da qualidade de produtos e servigcos, e mostra a
sociedade, através das ac¢des do SECOM, filmes institucionais,
assessoria de imprensa e eventos -, como ¢ fundamental mais
atencao e participacdo da mesma, em busca de opg¢des corretas na
hora de consumir. Mas, segundo o proprio SECOM, somente tempos
depois, utilizando-se de outros mecanismos mais intensos de
divulgacdao foi que a chamada grande sociedade brasileira passou a
entrar em contato com o que o INMETRO estava divulgando (a
partir da sua campanha de marketing, que comeg¢a a mostrar uma
instituicdo publica com uma nova proposta voltada para a
qualidade na concepg¢do de oferta de bens e servigos). No entanto,
como veremos adiante, o meio técnico/ cientifico, mais diretamente,
parece nao ser atingido por essa midia.

Resta-nos observar, também, que, anteriormente, a arte de
aplicar técnicas de marketing era apenas usada como estratégia do
setor produtivo privado, entre os principais paises desenvolvidos do
Ocidente. Mas no Brasil, com vista a consecu¢do de objetivos
especificos, ela ¢ relativamente recente nos setores produtivos

privados e, mais recente ainda, no servigo publico.

2.1 - Uma nova concepcao de mercado
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Segundo os inameros estudos de economistas e/ ou
especialistas em estudos de mercado, o fim da Segunda Guerra
Mundial trouxe uma nova concepc¢ao de mercado ao mundo, em razao
das dificuldades enfrentadas no pds-guerra, por paises europeus ¢
asiaticos. Os mercados dessas grandes poténcias e o das Américas, que
demonstravam crescimento até entdo, passam, nessa fase, para um
novo patamar de maturidade. Nesse estagio, a mudancga significativa
chama-se concorréncia.

As principais empresas americanas percebem que produtos e

logistas ndao eram suficientes para garantir o volume de vendas e a
lucratividade, fatores que, até entdo, bastavam para o seu negdbcio.
Refletiram sobre a necessidade de uma nova formula, diferente da
usada na denominada Era das Vendas, conforme cita Kotler, ¢
acabaram por chegar a Era do Marketing.

Kotler descreve essa nova fase, surgida nos anos de 1950, da
seguinte forma:

“ ... A orientag¢do para marketing entdo emerge como uma nova
plataforma para organiza¢do, em vez que seu objetivo é identificar
e servir as necessidades em evolug¢do de clientes e publicos da
organizag¢do. O conceito de marketing pressupoe uma orienta¢do
para as necessidades dos clientes, o marketing integrado, e a
satisfa¢do do consumidor.”

O grande marco desse momento ¢ a modificacdo na relagdo
empresa X consumidores/usuarios, com esses passando a ocupar
uma posicdo de destaque. Descobriu-se muitas coisas nessa fase,
inclusive que uma das formas de marketing para manter estratégias

de vendas aos consumidores era conquistar o cliente pela repeticao.

12 K otler Philip - Marketing Para Organizagdes que ndo visam Lucro - pagina 67 Makron Books - Mc
Graw Hill - Cole¢do Eficacia Empresarial.
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Em outras palavras, deduziram que somente com a preferéncia do
mesmo ¢ que saberiam se o tinham conquistado de fato. E para que
1SS0 ocorresse, era necessario que os bens oferecidos estivessem
ajustados, a longo prazo, as necessidades e desejos desse cliente, ou
consumidor. Outra constatacdo foi a de que num mercado dito
estabilizado, ganhar participagcao significa o mesmo que tirar
clientes da concorréncia. Por isso, torna-se decisivo na conquista do
cliente o conhecimento profundo, por parte das empresas, de
particularidades desses publicos, do mercado e da estratégia para se
comunicar com eles. Kotler faz suas reflexdes sobre o novo perfil
do consumidor/ usuério:

“O conceito de marketing evolui em fun¢do das mudangas do
perfil do consumidor. A cada dia o consumidor mostra-se mais
exigente, o que interfere na relagdo do produto que consome. As
caracteristicas do produto sdo modificadas segundo as criticas do
consumidor. As relagcoes com o mercado modificam na medida que o
consumidor apresenta um novo perfil, o de um consumidor bem
informado, conhecedor do que esta disponivel no mercado. Neste
momento, o consumidor/ usudrio é o centro da cadeia de producgdo.

b

E ele que define o que quer e, indiretamente, comanda a empresa’
13

Acrescenta ainda que “o marketing além de ser propaganda,
promogoes, vendas ou distribui¢do, é também e talvez, antes de
tudo, um conjunto de atividades do consumidor, oferecendo-lhe ndao

apenas um produto necessario, mas um pacote de satisfa¢do, que ao

13 Kotler Philip - Marketing para Organiza¢des que n~dao visam lucro - pagina 67 Makron Books - Mc
Graw Hill - Colecdo Eficacia Empresarial , pagina 67



ser escolhido, pelo mesmo, deve satisfazé-lo plenamente a curto,
médio e longo prazos” ™

Na década de 1960, segundo observagdes informais de
profissionais de Marketing, teve inicio, principalmente nos Estados
Unidos, uma mudanca decorrente de um novo padrio de
concorréncia, que passou a imperar em todo o mundo, ou seja,
indistrias do mesmo setor, qualquer que fosse ele, procuram
oferecer, no minimo, os mesmos beneficios que os demais
concorrentes. Os especialistas em marketing declaram que, nesse
periodo, o grau de diferenciacdo do produto determinava a
preferéncia. Mas, ainda segundo esses especialistas, houve mais
uma mudanga: os consumidores, por sua vez, também passam a
questionar se essa postura traduzia-se mesmo em beneficios. Os
técnicos de marketing daquele periodo concluiram que, para os
consumidores, o conceito de satisfacdo envolvia outras variaveis
que precisavam ser levadas em consideragdo, como garantia,
seguranca qualidade e servigo oferecido, além de preco e
embalagem questionados por aqueles consumidores. H4, segundo os
especialistas, uma intensa mudan¢a onde esse publico, o
consumidor, passa a rever seus valores sociais relacionados ao
consumo. Nesse sentido, os proprios consumidores observam se o
consumo desenfreado interferia no fato de as industrias
proporcionarem maiores beneficios. Ao longo do tempo, ja nas
décadas seguintes, todos esses aspectos acentuaram-se ainda mais,
chegando com forga ao periodo que passou a ser conhecido por
globalizagdo ou nova etapa da mundializacdo da economia

capitalista.

" Idem, pag.67

25



2.1.1 Etapa superior desse novo mercado: o processo de

globalizacao

O fortalecimento da Europa, iniciado para fazer frente as
poténcias econdmicas, Estados Unidos e Russia, data ja da década
de 1950. Nessa época, houve a criacdo da Comunidade Européia do
Carvao e do Ago, integrada por Fran¢a, Alemanha Ocidental,
Bé¢lgica, Holanda e Luxemburgo.

Tal integracdo pretendia abolir as barreiras, para consagrar a livre
circulagdo de mercadorias, capitais e pessoas. Aos poucos, esse
comportamento vai se difundindo entre estados da mesma regido,
que passam a ter uma atua¢ao idéntica na economia de mercado. Ja
o decénio de 1980 estabeleceu-se na Inglaterra, com Tatcher, ¢ nos
Estados Unidos, com Reagan, a doutrina politico-econdmica que
passou a ser conhecida por neoliberalismo, na qual o livre mercado
torna-se a lei definitiva. Esta doutrina politico-econdmica, segundo
Paulo Sandroni

“...representa uma tentativa de adaptar os principios do
liberalismo econdémico as condigoes do capitalismo moderno.
Estruturou-se no final da década de 1930 por meio das obras dos
norte-americanos Walter Lippmann, dos franceses Jacques Rueff,
Maurice Atlan e L. Baudin e dos alemdes Walter Eucken, W. Riipks,
“ Riistow e Miiller-Armack. Como a escola liberal classica, os
neoliberais acreditam que a vida economica é regada por uma
ordem natural formada a partir das livres decisoes individuais e
cuja mola mestra é o mecanismo dos pregos. Entretanto, defendem o
disciplinamento da economia de mercado, ndo para asfixia-la, mas

para garantir-lhe sobrevivéncia, pois, ao contrario dos antigos
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liberais, ndo acreditam na autodisciplina espontdnea do sistema.
Assim, por exemplo, para que o mecanismo de preg¢os exista ou se
torne possivel, é imprescindivel assegurar a estabilidade financeira
e monetdria;, sem isso, o movimento dos pre¢os tornar-se-ia
viciado. O disciplinamento da ordem econdémica seria feito pelo
Estado, para combater os excessos da livre-concorréncia, e pela
criagdo dos chamados mercados concorrenciais, do tipo do
Mercado Comum Europeu. Alguns adeptos do neoliberalismo
pregam monopdlios, na linha das leis antitrustres dos Estados
Unidos.

No plano social, o neoliberalismo defende a limita¢do da heranga e
das grandes fortunas e o estabelecimento de condi¢oes de igualdade
que possibilitem a concorréncia.”

Normalmente faz-se, ainda uma certa confusdao conceitual
entre neoliberalismo e o neocapitalismo. Para Iemini, o
neocapitalismo pode ser visto dessa forma...:

“O livre mercado é benéfico para os estados poderosos, para as
relagoes internacionais, e para os ricos, no dmbito interno do
estado. Ha uma concentrag¢do de ricos na maior parte do mundo.
Por outro lado, a economia esta cartelizada. Em inumeros setores,
a livre concorréncia é apenas uma farsa. O neocapitalismo
acarreta um imenso desemprego mesmo nos paises ricos, bem como
grande numero de empregos parciais. O livre mercado so visa o
lucro e o aspecto social é abandonado.

O neocapitalismo vai gerar a globaliza¢do, ou seja, a globalizagdo

¢ realizada pelas grandes empresas que transformaram os estados

'* Sandroni Paulo - Novo dicionario de Economia p 240 ( verbete neoliberalismo Sao Paulo. Ed Best
Seller 1994.
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em seus reféns. A integragdo é iniciativa do poder publico,
enquanto a globalizacdo do poder privado”. '°

Sandroni, por exemplo, tem uma visdo um pouco mais

abrangente sobre o que seja o neocapitalismo. Fazendo uma sintese
da sua definic¢ao, diz ele:
... No plano real, o exemplo mais acabado de neocapitalismo estd
nas social-democracias européias e na sociedade norte-americana.
O conceito de neocapitalismo parte de uma compara¢do historica.
O capitalismo liberal do século XIX baseava-se na concorréncia
entre empresas dirigidas por seus proprietdrios e na intera¢do
relativamente livre entre demanda, oferta e precos. O capitalismo
moderno ou neocapitalismo, por sua vez, tem sua base na grande
empresa oligopdlica, que muitas vezes atua em vdrios setores da
produgdo e cuja direg¢do é exercida por profissionais. Na expressdo
de Galbraith, essa nova realidade capitalista, define-se a partir da
formag¢do de grandes blocos — grandes empresas, sindicatos,
consumidores e Estado — cada um deles atuando como um poder
compensador para corrigir os desequilibrios do sistema."

No contexto do desenvolvimento histdrico da sociedade
capitalista, como vimos nos exemplos anteriores, ¢ possivel ter uma
breve idéia de como a evolug¢ao historica da sociedade mundial deu
origem a diferentes blocos econOmicos, tais como os Tigres
Asiaticos, o Nafta e o Mercosul. Ja no inicio dos anos 90, todo o
resto do mundo fica atento ao que a FEuropa se propunha e
propagava aos quatro ventos, ou seja, em 1992, a Europa ja se

preparava para criar uma moeda e um mercado Unicos. Mesmo

' Jemini Melania - A responsabilidade do organismo credenciador pelo fato do produto, face ao Codigo
de Defesa do Consumidor. Monografia apresentada em 1997, Direit, Estacio., pagina 8

'7 Sandroni Paulo - Novo Dicionério de Economia p.240 ( verbete neoliberalimo) Sio Paulo Editora Best
Seller, 1994
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assim, ainda hoje, a Europa se debate com a problematica da criagao

de um mercado unico.

2.1.1.1.As mudangas mercadologicas

Ainda segundo Iemini,"® foi a partir do neocapitalismo que
acontecem grandes mudangas mercadoldégicas. Todos os produtos
tém que atender aos requisitos: satisfazer os direitos previstos na
junta aduaneira comum e terem sido regularmente submetidos as
formalidades de importagdo, previstas nas regulamentacdes
comunitdrias ou nacionais. E foi dessa forma que surgiu como um
regulamento aos paises do terceiro mundo, que pretendiam exportar
seus produtos para a Comunidade Européia, a Série de Normas SO
9000. Esse conjunto de normas sobre Sistemas de Garantia da
Qualidade revolucionaria as transagdes comerciais, a partir da
impressao da primeira edicdo das mesmas, em 1987.

Cai, assim, segundo informag¢des de técnicos do INMETRO,
da area da qualidade industrial, a visdo anterior do que se
conceituava, naquele momento, por qualidade, ou seja, quando
predominava a participagdo direta no setor produtivo do mestre
artesdo. Nos novos tempos, ainda segundo vozes daquela area
técnica, fica definitivamente estabelecida como regra, a supervisao
das normas de produ¢do, passando o produto a ter um valor
agregado obrigatorio, cujo nome ¢ qualidade. Verifica-se, entdo,

que se tornou usual o cardter compulsdério da certificagdo para a

'8 Jeminni Melénia, A responsabilidae do organismo credenciador pelo fato do produto, face ao Codigo
de Defesa do Consumidor. \monorafia apresentda em 1997.Direito Estacio,pagina 11
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comercializacdo, de produtos que se relacionam com a saude,
seguranca ¢ meio-ambiente.

Dessa maneira, a formac¢cdo de blocos econdmicos, que tem como
objetivo a livre circulacdo interna de bens e servigos, sO se
viabilizou com os paises integrantes possuindo sistemas de
certificagdo harmonicos ¢ mutualmente reconhecidos. Afirmam os
técnicos que em decorréncia, as negociagcdes entre blocos
econdmicos sO foram possiveis com um amplo reconhecimentos dos
sistemas de certificagao, de forma a inibir as barreiras nao
tarifarias.

E ratificando este contexto, ocorre o surgimento de um fator
importante na economia mundial: a unificacdo da Europa. Esta ja
comeg¢a a se configurar apdés a Segunda Guerra Mundial, em razao
da mudancga radical das condi¢des daqueles paises mas s6 em 1986
foi concluido o Ato Unico Europeu que fala do mercado como sendo
um espaco sem fronteiras e para o qual ¢ assegurada a livre
circulagdo de mercadorias, das pessoas, dos servigos ¢ dos capitais.

Em 1992, o Parlamento europeu aprovou o Tratado de
Maastricht que caminha para uma unido econdmica mais ampla
dentro do que foi denominado Comunidade Européia, C E, uma
substituicao a antiga Comunidade Econdmica Européia, CEE.

“A CE exige uma wunido onde as politicas economica,
financeira e monetaria dos estados membros sejam coordenadas sob
a égide da autoridade comunitdaria. A CEE iniciou como uma unido
aduaneira, consagrando o livre comércio entre os integrantes, bem
como a criagdo de uma pauta aduaneira comum ou tarifa externa
comum, visando a protegé-los dos paises do terceiro mundo. Para
que participem da livre prdtica, os produtos tém que atender os

seguintes requisitos: satisfazer os direitos aduaneiros previstos na
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junta aduaneira comum e terem sido regulamente submetidos as
formalidades de importagdo previstas nas regulamentagoes
comunitdrias ou nacionais, ds quais devem ser sujeitas as
. 2 19

mercadorias.

Tais aspectos vao servir de base para a reformulagcdo da politica
internacional, sendo que a Europa vai ser um dos primeiros
continentes a acelerar o estabelecimento do referido modelo com a

proposta de uma nova forma de organiza¢do social e politica: a

Comunidade Economica Européia.

2.1.1.2. A Comunidade Européia

A unificacdo da Europa comeca, verdadeiramente, apos a

2 ..
% em decorréncia da

Segunda Guerra Mundial, para Gerbet,
mudanca radical das condi¢des daqueles paises. Em 1986, conforme
mencionado, foi concluido o Ato Unico Europeu que define o
mercado como sendo um espaco sem fronteiras, no qual ¢
assegurada a livre circulagdo de mercadorias, das pessoas, dos
servigos e dos capitais. Acontecem, a partir dai, grandes mudancas
mercadoldgicas. Como dito anteriormente, agora todos os produtos
tém que atender aos seguintes requisitos a) satisfazer os direitos
aduaneiros previstos na junta aduaneira comum e b) terem sido
regularmente submetidos as formalidades de importacdao, previstas
nas regulamenta¢cdes comunitarias ou nacionais. E ¢ nesse momento

que as ISO entram, com for¢a, como regulamento aos paises de

terceiro mundo, que pretendiam exportar seus produtos para a

' Jemini Melania - a responsabilidade do organismo credenciador pelo fato do produto, face ao Codigo
de Defesa do Consumidor. Monografia apresentada em 1997, Direito, Estacio pagina 12..
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Comunidade Européia. Sobre a Europa ¢ preciso lembrar que,
mesmo com todas essas defini¢des, decisdes e conseqiientes
avancos, ainda hoje se debate com a problematica da criagdo de um
mercado Unico.

No caso do Brasil, este aspecto de unido também comeca a se
delinear a partir da sua inser¢do no processo de criacdo do
MERCOSUL, no inicio do decénio de 1990. Entretanto, para o pais
nao ficar defasado em termos de modernizacdo tecnoldgica e
industrial, o Governo Federal define estratégias voltadas ao
desenvolvimento, através do Programa Brasileiro da Qualidade e
Produtividade (PBQP)* cuja coordenacio de duas frentes relevantes
ou subprogramas, ficaram a cargo do INMETRO. Hoje, 1998, a
coordenacdo geral do PBQP esta sobre a responsabilidade do
INMETRO, cabendo-lhe o direito de geri-lo em parceria com outras

entidades do setor publico e privado.

2.1.1.3. O Programa Brasileiro da Qualidade e Produtividade
(PBQP)

A principio, a evolugcdo da economia ¢ da tecnologia mundial
estimula o Governo brasileiro a propor, a sociedade, o Programa

Brasileiro da Qualidade e Produtividade (PBQP) com o objetivo de

20 Pierre Gerbet, La Construction de L Europe, Paris, Imprimerie Nationale, 1983,p.55.
I Programa Brasileiro da Qualidade e Produtividade - Memoria - 1982, sem referéncias bibliograficas.
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estabelecer um conjunto ordenado de ag¢des indutoras de
moderniza¢do industrial e tecnologica, as quais pudessem contribuir
para a retomada do desenvolvimento econdmico e social do pais.

A estratégia do Programa, na sua primeira versao de 1990, era
proporcionar “o desenvolvimento industrial através da exigéncia e
adog¢do de novos métodos de gerenciamento e de gestdo tecnologica
das empresas.” *’

As acdoes do PBQP estavam afinadas com as do INMETRO, o
que deu a este Instituto um novo impulso e acabou por fazé-lo
coordenar dois subprogramas do PBQP: a) Conscientizacdo e
Motivacdo Para a Qualidade e Produtividade - que criou no pais
uma cultura voltada para esse fim — e b) o Subprograma Servigos
Tecnoldgicos para a Qualidade. Esse ultimo, segundo a dire¢do do
INMETRO, mereceu especial atenc¢do, visto os rumos mundiais da
globalizacdo da economia e a urgente insercdo do Pais nesse
contexto. Era preciso dispor de instrumentos adequados de apoio a
industria e da crescente utilizagdao destes sistemas como eficazes
instrumentos protecionistas, em substituicdo as barreiras tarifarias e
estabelecimento de cotas de importacdo, em um cenario de abertura
econdmica e inser¢do internacional. “ A economia vive um processo
de reestruturacdo, em escala global, onde a difusdo das novas
tecnologias e as novas praticas de organizagdo e gestao das
empresas estdo transformando radicalmente as Dbases da
concorréncia nos mercados internacionais de produtos e servigos”.”

O escopo do segundo Subprograma incluiu a revisdao e

adequacdao das 4areas de Normalizacao Técnica, Certificacdo da

2 Documento basico do Programa Brasileiro da Qualidade e Produtividade - PBQP, 1990 Estratégias.
Sem referéncias bibliograficas.

» Bezerra Fernando- Presidente da Confederagio Nacional da Industria. Apresentagio na pesquisa
Busca sobre informagao tecnoldgica no setor produtivo, 1996..
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Qualidade, Metrologia Cientifica, Industrial e Legal e Informagao
Tecnologica, que apresentavam propostas com estratégias mais
modernas. Isso refletiu na modificacdo/ moderniza¢cao da
Instituicao INMETRO. Os primeiros projetos a serem concluidos,
em 1992, foram os que revisaram os modelos nacionais para as
atividades de Normaliza¢ao Técnica, de Certificacdao da Qualidade ¢
de Credenciamento de Laboratorios. As diretrizes redefiniram,
dentre outros aspectos, o papel do Estado e a adequacdo as praticas
internacionais (notadamente da Unido Europé¢ia e da ISO). Os
resultados advindos da implantagdo destes novos Sistemas sdo
expressivos e, por causa desse movimento, segundo a coordenagdo
do PBQP, ¢ que, hoje, a industria brasileira conta com um grande
nimero de empresas certificadas pelas Normas ISO 9000. Outros
trabalhos, na linha de Métodos de Gestdo, Servicos Tecnologicos,
Poder de Compra, Indicadores, Trabalhadores, Consumidores,
Administracdao Publica, Agropecudria, Mercosul, Educagdo e
Comércio, também foram desenvolvidos dentro do PBQP.

Para disseminar essas informagdes tecnologicas, o Instituto
Brasileiro de Informagdo Cientifica e Tecnologica - IBICT, naquele
momento (1990) contando com a colaboragdo do Tecpar, Instituto de
Tecnologia do Parana, reuniu, elaborou e publicou, um importante
manual para a dissemina¢do de informag¢des: O Guia de Fontes de
Gestao e Tecnologia da Qualidade. Até hoje, seja no ambito do
PBQP ou fora dele, o IBICT tem apresentado expressiva
participa¢dao na area de informacdo do pais, destacando-se como
moderno Instituto que se utiliza de amplos recursos tecnologicos
para a disseminac¢do de informagdes necessarias ao desenvolvimento

industrial.
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Paralelamente, ¢ lancado o Codigo de Defesa do Consumidor,
possibilitando a criacdo de uma nova consciéncia popular. Dessa
forma, cresce a demanda de servigcos do setor produtivo, com um
novo mercado, agora progressivamente competitivo internamente, e
com a certificacdo da qualidade baseada, principalmente, nas
normas ISO 9000. Fazendo entdo uma alusdo a criagdo do
SINMETRO (Sistema Nacional de Metrologia, Normalizagcdo e
Qualidade Industrial, que deu origem ao INMETRO e ¢ explicado
no capitulo II) percebe-se que sua proposta, s6 na década de 90
(com a questdo da ISO) comeca realmente a funcionar, pois
comprova-se que nao ha qualidade sem norma técnica, ou precisao
sem medida.

Ao final dessa trajetoria, vale destacar que 1996 marca a
expansdo e exposi¢cao do INMETRO, conforme demonstra a ja
citada pesquisa do IBOPE, no territério nacional. O Projeto
IMAGEM concebido, no ambito do INMETRO para intensificar a
divulgacdao de suas atividades para a sociedade, embasado na
justificativa de que ¢ necessario reforgar sua imagem junto "a
comunidade cientifica, tecnoldgica e industrial, bem como fornecer
ao cidadao brasileiro as informagdes necessdrias para assegurar seus
direitos e melhorar sua qualidade de vida, trouxe uma nova
visibilidade das atividades, das ac¢des. Através de ampla campanha
de Marketing, o INMETRO mostra a sua face e se oferece a
cobranga por parte da sociedade.

Em fun¢do da sua popularidade (O IBOPE registra 42% de
credibilidade junto a sociedade brasileira, nao especificamente
junto a comunidade técnico cientifica) obtida principalmente
através da midia, tanto cidaddos comuns, como o parque industrial

brasileiro, demonstram conhecer melhor suas atividades.
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Segundo a area de Comunicac¢ao Social do INMETRO (SECOM)
ainda assim, hé bastante confusdo por parte das pessoas que estdo
fora do meio técnico cientifico, sobre as verdadeiras competéncias
do INMETRO. Essa area registra um aumento significativo de
telefonemas e procuras por informag¢des, por parte do cidadao
comum, em feiras e estandes, embora classifique essas buscas
como direcionadas ao que toca no dia a dia dessas pessoas, como
por exemplo, fraudes em balangas, falta de qualidade em produtos
etc. Para essa drea, esta claro que ouve um aumento significativo na
procura por informacdes, a partir da divulgagdo do INMETRO nas
midias mais poderosas. Segundo os técnicos do SECOM ha uma
perceptivel mudanca comportamental, por parte da sociedade, com
maiores exigéncias ao INMETRO, embora que, ainda, com alguma
confusdo sobre as competéncias do Instituto.

No meio industrial, conforme demonstram pesquisas
realizadas (INMETRO e CNI),** empresas de grande porte, de
produtos e servigos , que ja& “navegavam nas dguas” do processo de
globalizacdo da economia, parecem descobrir no INMETRO os
mecanismos que faltavam para o seu desenvolvimento. Assim,
acredita-se que grande parte da conscientizagdo sobre a existéncia
de atividades que envolvem certificacdo, regulamentag¢do técnica e
metrologia foi obtida através da informacao disseminada pelo
marketing institucional. Em paralelo, reflete-se sobre isso, que esse
perfil de beneficios advindos do marketing s6 passou a se fazer
presente de forma mais intensiva, a partir das ultimas trés décadas
do século em curso. No que tange ao marketing das instituigdes

governamentais ¢ mais recente ainda.

** Pesquisa Brasil ISO 9000, INMETRO ano 1996 e Pesquisa da CNI Busca por Informagdes
Tecnoldgicas no setor produtivo CNI 1996.
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2.2. O marketing em 1institui¢cdes publicas

As institui¢des publicas que ndo visam lucro também podem
fazer marketing. Essa afirmac¢do exprime que o marketing pode ser
aplicado num processo de conscientizacdo de idéias e atitudes,
objetivando a um determinado comportamento social.

Para Philip Kotler, professor de marketing na Northwestern
University, EUA
“a empresa publica ndo é dirigida pelo motivo de lucro, mas sim pela
responsabilidade de servir algum setor de necessidade publica. A introdugdo de
uma orienta¢do de marketing no funcionamento das agéncias de governo estd
projetada para torna-los mais compreensivas as necessidades e desejos publicos.
E possivel também que a atividade de marketing seja exagerada, ou empregada
de modo prejudicial *

Para esse autor, a participagdo do governo na economia € na
sociedade ¢ notdria, necessdria e, muitas vezes, estratégica. Afirma
que ao governo, em seus diversos niveis e graus, cabe a
responsabilidade de gerir e administrar os mais diversos negocios e
atividades que nao visam lucro, ressaltando que todas as entidades
governamentais tem seus mercados e respectivos
consumidores/usuarios.

Organizagdes como o INMETRO, por exemplo, possuem
atividades que envolvem produtos ou servigos que satisfazem certos
anseios ¢ necessidades de seus consumidores/ usudrios. E

necessario a organizagdes desse tipo de campanhas de difusdo da

» Kotler Philip Marketing para organizagdes que nio visam lucro Colegdo Eficacia Empresarial pag 336
Makron Books . Mc Graw Hill
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informag¢do e até mesmo catequese sobre a importancia social de
suas causas, a fim de 1identificar, sensibilizar e persuadir
consumidores/ usudrios, de seus produtos e servigos. Sao,
entretanto, ainda poucas as organizagdes sem objetivo de lucro que,
profissionalmente, procuram entender, identificar e mesmo
comunicar-se com seus varios mercados, de forma organizada e
previamente planejada. Enfrentam, com muita freqiiéncia,
problemas de todas as ordens como, por exemplo, utilizar-se de
maior argumenta¢ao para atrair fundos suficientes, a fim de darem
andamento a atividade de marketing. Em comum, t€ém um mercado
subdividido em subgrupos significativos, ou segmentos de mercado
com necessidades especificas, percepcdes e freqiiéncias. Para essas
organizagdes, marketing ¢ a realizacdo das atividades de andalise,de
planejamento, de implementacao e de controle, a fim de atingir seus
mercados - alvo.

Por tudo isso, e de olho no publico, que nada mais é sendo a
sociedade brasileira, o INMETRO planejou seus trabalhos externos
de comunica¢dao definindo como deveria passar as informacgdes
necessarias através de um plano de marketing. Dessa forma, na
primeira estratégia, a populacdo e os formadores de opinido sao
informados sobre a importdncia do INMETRO. Na segunda,
demonstra os esfor¢os de modernizacdo e na terceira, motiva a
cobrang¢a da presenca do INMETRO nos produtos. Cada momento
possui as ferramentas do marketing adequado, embora buscando o
mesmo conceito, ou seja, INMETRO sindénimo de confianga,
tecnologia e seguranca.

A estratégia de midia também foi operacionalizada, a
principio, em trés frentes: a) utilizando os espagos gratuitos do

governo na midia eletronica; b) organizando eventos como feiras e
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quiosques itinerantes e c) assessoria de imprensa. Resta lembrar
que as trés estratégias j4 estavam sendo trabalhadas anteriormente,
mas faltava justamente alardea-las junto a populacdo, fazendo-as
conhecidas.

Como forma de substanciar a comunica¢ao deixando-a com
consisténcia, foi feita uma estrita aproxima¢do com todos os
segmentos da casa, que fossem formadores de noticia,
principalmente com o grupo de defesa do consumidor do
INMETRO.

Deflagradas em conjunto, as a¢cdes de imprensa, publicidade
e relagdes publicas, usando como instrumento principal a
informag¢do, foram criando uma imagem continua do INMETRO, na
midia. Mas, definitivo para o INMETRO se tornar conhecido e
mostrar seu trabalho para toda sociedade brasileira, foi o convénio
firmado com o programa Fantéstico, da Rede Globo de Televisao, a
partir de janeiro de 1996.

Assim, arrisca-se a dizer, ainda, que a presenca € O
desenvolvimento do trabalho de marketing na midia, como
instrumento dinamizador da economia na sociedade contemporanea,
influenciou nas mudangas conceituais de informacao tecnologica.

Analisaremos essa hipotese no capitulo 2.

2.3 Informacao tecnoldgica: o seu objeto e como ela ¢ concebida

pelo INMETRO

“Tecnologia é comumente conceituada como um conjunto de

conhecimentos, especiaisl e principalmente cientificos, que se
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aplicam a um determinado ramo de atividade;, pode também ser

, A L 26
considerada como uma ciéncia que trata da técnica ”

Ja Fleury define, com muita propriedade, que:

“tecnologia é um pacote de informagoes organizadas, de diferentes
tipos (cientificas, empiricas...), provimentos de vdrias fontes
(descobertas cientificas, patentes, livros, manuais, desenhos...)
obtidas por diferentes métodos (pesquisa, desenvolvimento, copia,

: - ~ . 27
espionagem...) utilizada na produg¢do de bens e servigos.

E mais a informacdao tecnoldgica, segundo a Federagdo
Internacional de Informacdao e Documentag¢do - FID, vem a ser
“todo e qualquer conhecimento relevante para operar uma empresa

L A : . » o 28
- técnico, economico, social, mercadologico, legal, etc.”.

Segundo a Confederagcdo Nacional da Industria: “o provimento de
informagoes tecnologicas em bases sistemadticas ao setor produtivo,
constitui uma das principais ag¢oes das entidades atuantes na drea
» 29

de informag¢do no pais

Neste trabalho, estaremos, todo o tempo, utilizando a

o~

conceituacdo de informacgdao tecnoldogica segundo a FID. Mas
interessante observar o que Barreto diz: “A importincia que a
informag¢do assumiu na atualidade pos industrial recoloca para o
pensamento questoes sobre a natureza, seu conceito e os beneficios
que podem trazer ao individuo e no seu relacionamento com o

: 30
mundo em que vive. ”.

*® Ferreira Aurélio B. De Hollanda . O novo dicionario da lingua Portuguesa. Versio eletronica, Rio de
Janeiro: Nova Fronteira, 1997. Verbete Marketing

" Fleury Afonso, Novas tecnologias, capacitagdo tecnologica e processo de trabalho 1993,pag.25

** International Federation for Documentation - Definigdo obtida em paper da FID

* Demanda por Informagdo Tecnoldgica pelo setor produtivo CNI/ Senai Ciet - 1996

30 Barreto Aldo - A questdo da Informagdo, pag.4 1994



Entretanto, essa importdncia que a informag¢do assumiu na
atualidade pos-industrial, segundo as palavras de Barreto, ndo veio
sozinha. Para ela (informacao) alcancar o seu estagio atual
dependeu de um fator fundamental: a formacao de recursos humanos
de alto nivel, para atuar, ndo apenas nas instituicdes de ensino e
pesquisa mas, sobretudo, nos demais setores da sociedade. Assim, a
cada passo que se da dentro do processo de modernizacao da
sociedade contemporanea, mais importante e valorizado fica o papel

do profissional da informacao.

2.3.1 O papel do profissional da informagao

A funcdo do profissional que passa informacdo, para
construir uma imagem, ¢ a de ir formando opinides favoraveis, que
precisam ser conquistadas através de fatos auténticos. Witacker diz:

“Os fatos podem ser comprovados a partir de uma opinido. Toda
uma série de comprovagoes podem ser feitas para chegarmos no
fim a considerar, como fato, uma opinido previa. Todavia, jda o
contrario ndo acontecerd nunca. Um fato jamais se transformard
em uma opinido. Por mais opinioes que se reunam ao seu redor, um
fato continuara sempre a ser um fato. O fato é aquilo que se fez.
Uma opinido é um juizo que se manifesta sobre qualquer assunto
sujeito a deliberag¢do. O fato é o acontecimento. A opinido é uma

. 31
tomada de conhecimento sobre o que aconteceu” .

3! Penteado J. R. Whitaker - Relagdes Piblicas nas Empresas Modernas 4 Edigdo, pag 21 - Centro do
livro brasileiro.



Dois pontos basicos podem transformar isso em imagem
social: a imprensa e a propaganda. “Sabe-se que a imprensa cria
conceito, da prestigio, e forma opinido nas elites, lidando
diretamente com os fatos. Ja a propaganda difunde e amplifica
esses conceitos, lidando diretamente com as emog¢des. Para que a
acdo tenha sucesso ¢ indispensavel que os dois processos estejam

sob orientagdio comum”.

Visto que as institui¢des publicas
brasileiras costumam ser desacreditadas socialmente, foi suposto,
previamente, que a 1déia a ser vendida ao publico era de
transparéncia e de proximidade com o cidaddo. Torna-se valido
refletir acerca de distingdes entre o publico e o privado, feitas por
Habermas : “O Estado ¢ o poder publico. Ele deve o atributo de
ser publico a sua tarefa de promover o bem publico, o bem comum a
todos os cidadaos. Ja o privado, Privat, significa estar excluido,
privado do aparelho do Estado, ou mesmo o que exclui o publico”.*
Segundo Habermas, Rousseau desenvolve a idéia “pouco burguesa”
de complementacdo de publico e privado quando afirma : “...uma
penetrante sociedade politica em que a esfera privada autonoma, a
sociedade civil burguesa emancipada do Estado ndo tem lugar” e
justifica... “as obrigagdes que temos para com a sociedade somente
sdo coercitivas por serem mutuas e sua natureza ¢ tal que ao
efetiva-las ndo se pode trabalhar para o outro sem ao mesmo tempo
trabalhar para si mesmo”.*

No caso INMETRO, percebeu-se que, para haver a
transformacao social desejada com o atingimento dos publicos, os

mecanismos/instrumentos deveriam ser utilizados adequadamente

32 Preliminares para um Plano de Comunicagdo. Margem Editora 1996

33 Jurgen Habermas - Mudanca estrutural da esfera publica. Biblioteca Tempo Universitario ( pagina
119) 1984.

34 J.J. Rousseau, Du Contrat Socil, Paris, 10/18 , 1963, 11, IV p.75.
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em consonancia com a politica adotada. Ainda segundo o projeto

35 (L3 . ~
a comunicacao

Preliminares para um Plano de Comunicacao,
com a sociedade é a mais abrangente, a mais importante de todas
as politicas. Nenhuma serd tdo decisiva, tdo imediatamente

)

socializada, tdo fecundante - ou esterilizante - como ela”.

2.4 - Metodologia utilizada

A pesquisa realizada no Centro de Difusdo e Informacao
Tecnologica -CIDIT, teve como objetivo geral saber se a campanha
de marketing institucional, implementada pelo INMETRO, para
divulgar suas atividades junto a sociedade brasileira, interferiu
especificamente na drea de informacdo tecnologica.

Destacam-se objetivos especificos que definem a finalidade da
pesquisa e seu papel, a saber:
¢ Identificar as necessidades de informacao desse usuario;
¢ Conhecer caracteristicas do processo de conhecimento do
INMETRO junto aos usuarios;
¢+ Obter subsidios para o planejamento de marketing especifico
para a area, caso fique clara essa necessidade;
¢ Identificar se o atendimento feito pelo INMETRO estda a altura
das necessidades do cliente.
Para conhecermos as respostas a essas questdes, utilizamos as
planilhas usadas pelo Centro para atendimento ao usudario das
informagdes na area. Assim, foi feita uma amostragem seletiva

usando os seguintes critérios 1) completeza das questdes, como

33 Betencourt L.A Preliminares para um Plano de Comunicagio, 1996
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registradas nas planilhas e 2) areas de interesse, ou se¢ja,
metrologia, normalizacdo, regulamentos técnicos e certificacao.

Nesse estudo, no entanto, ndo foi possivel utilizar a demanda
vinda pela Internet, como havia sido pensada anteriormente, por
essa ter sido somente operacionalizada em dezembro de 1996, ou
seja, depois da data estabelecida para analise.

Dessa forma, jad de inicio percebe-se que houve alteracao
quantitativa em relacdo ao ano anterior, com aumento da demanda e
uso da informa¢dao na Unidade, ap6s a intensa campanha de
marketing institucional do INMETRO. Com as planilhas em maos
procedeu-se da seguinte forma: coletou-se todas as solicitagcdes de
informag¢des por parte dos usudrios, referentes aos meses de
setembro, outubro ¢ novembro de 1995 ¢ dos mesmos meses de 1996.
Organizou-se as fichas com os registros das consultas (por ano e por
més) numerando as de 1996. Aleatoriamente, foi feito o sorteio de
25% dos clientes, do total de cada més, do ano de 1996.

Na segunda etapa, foram enviadas 45 correspondéncias
(nimero correspondente ao percentual das consultas de cada més de
1996) entre e-mails e cartas registradas, dependendo dos dados que
constavam nas fichas.  No interior de cada envelope havia uma
carta de apresentacao, com os objetivos da pesquisa, a propria a ser
respondida (vide em anexo) e um envelope selado para devolucdo,
como forma de isentar o respondente de algum Onus. O
questionario a ser respondido era composto de seis perguntas
basicas, a saber: por que procurou o INMETRO? (onde e quando
veio a tomar conhecimento do INMETRO?); se a resposta a sua
consulta atendeu a necessidade do cliente se lhe trouxe algum
beneficio (qual?); se foi bem atendido e em tempo habil; se voltou a

consultar o INMETRO (quando?). Pediu-se, também, sugestdes para
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melhorar o servigo do Centro. A maioria das respostas deram
margem a interpretagdes que tiveram que ser minuciosamente lidas,
as vezes até nas entrelinhas, com o conhecimento de técnicos da
area. Outra decisdo foi a de nao fazer nenhuma cobranca para o
envio dos questionarios, no sentido de o resultado da pesquisa ser
espontaneo. Registra-se que, ao final, foram recebidos 18
questionarios, quase todos devolvidos nas trés primeiras semanas
apés o envio. Lembra-se, também, que, quase 5 meses apds a
aplicacdo, quando ndo se acreditava mais na devolugdo das
correspondéncias, chegou o ultimo formuldrio preenchido, vindo
do norte do pais.

Com os formularios recebidos nas maos, cada um recebeu um
numero por ordem de chegada. As respostas foram transcritas na
integra, como foram realmente redigidas. Identificou-se cada
usuario com seu numero especifico . Dessa forma foi possivel
identificar as respostas do usuario de numero 1 até o usudrio de
numero 18.

Com varias leituras de cada resposta, foi possivel perceber
que algumas se repetiam. Dessa forma partiu-se para a segunda
etapa da tabulacdo ou seja, quando constatadas que haviam
respostas similares, ou de uma linha unica, estas foram reunidas
no que se chamou de “Respostas Agregadas”. Conseguimos, dessa
forma, além de quantificar o aumento de solicitagdes feitas, também
qualificar o tipo de demanda e, principalmente, saber como o
usuario chegou a unidade de informa¢do. Com os dados
organizados, partiu-se para a leitura da pesquisa, pelo programa
Excel de computador. Foi possivel, a partir desse programa, obter

os percentuais de usudarios em relagdo as respostas, e ter uma
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visualizacdo precisa da pesquisa. As respostas absolutamente
dissertativas receberam uma analise em sua integra.

Em paralelo, fizemos o confronto do conteudo das perguntas
dos usuéarios, com os assuntos dos programas que foram veiculados
na televisdo anteriormente.

Acredita-se na sinceridade do conteudo das respostas por
parte dos usudrios. A partir dai, tem-se em maos a “radiografia”
real e fiel do “comportamento” da informag¢dao tecnologica do
INMETRO, apés a campanha implementada, de seu usuario, ¢ do
uso, por setor, dessa informacao.

Para um maior entendimento a respeito do movimento
nacional, que levou o pais a atingir o patamar de competitividade e
produtividade em que se encontra, com produtos de maior qualidade
e consumidor mais consciente e respeitado, faz-se necessario
abordar aspectos referentes a uma base metrologica adequada,
compativel com similares de outros paises do mundo. A metrologia
fixada em desenvolvidas bases cientificas, e os empreendimentos
politicos e econdmicos deflagrados a partir dos decénio de 1990,
foram caminhos definitivos em busca da obtencao da qualidade de
produtos,de servigos e de vida.

No proximo capitulo, abordaremos questdes historicas da
metrologia, ¢ todo o movimento que levou o pais a atingir o
patamar de evolu¢do industrial em que se encontra atualmente,
sendo que um dos principais direcionamentos ¢ a educag¢do para a

qualidade.
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5 Alguns aspectos da metrologia no Brasil

Para melhor entender o atual desenvolvimento industrial
brasileiro, com um aumento expressivo de empresas com
certificagdo pelas normas da série ISO 9000 - conjunto de cinco
normas de sistemas da qualidade, fundamentais na obten¢do da
eficiéncia de produtos e servigos - ¢ necessario fazer uma breve
retomada histérica no campo da metrologia. E ilustrativo voltar ao
tempo em que o Brasil, ainda colonia, possuia algumas diferentes e
curiosas formas de medir, todas herdadas e adaptadas de Portugal,
entre 1500 e 1862. Segundo publicacdo do Instituto Nacional de
Metrologia, Normalizagdo e Qualidade Industrial - INMETRO
algumas dessas medidas eram:

Comprimento: Braga, Pé, Palmo Craveiro, Linha, Vara.

Peso : Quintal, Libra, Marco, Onc¢a, Oitava, Grado.

Capacidade para Liquidos; Pipa, Canada, Quartillo,
Martelinho.

Capacidade de Superficie; Vara quadrada, Pé quadrada.

medida de Solidos,; Vara cubica, Pollegada cubica.*

J4& no Primeiro Império, buscou-se a uniformizacao das
unidades brasileiras de medir. Mas, s6 em junho de 1862, D. Pedro
IT promulgava a Lei Imperial n.° 1.157 ¢ com ela oficializava, em
todo o territdério nacional, o Sistema Métrico Decimal francés. Era,
certamente, a primeira acao rumo ao desenvolvimento comercial e
da ciéncia. Foi a partir dessa lei, que as atribui¢des metroldgicas

foram deferidas as municipalidades, que passaram a dispor de
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padroes de medidas indispensaveis para servigos de aferigdes,
mesmo ndo havendo desenvolvimento adequado, no que diz respeito
a textos normativos.

“Somente em 1973, o Poder Publico retornou a questdo
metrologica, através de providéncias destinadas a reformular a
legislacdo, visando a criagdo de organismos oficiais, encarregados
de exercer a atividade de metrologia e a implantacdo de um Sistema

Nacional de Metrologia.”’’

Mas, esse modelo ndo apresentava bons
resultados, visto que existia a necessidade da elaboracdao de normas.
Por isso, foi criada uma Comissdo de Metrologia, com funcgdes
normativas, enquanto foram confiadas ao Instituto Nacional de
Tecnologia, INT, fung¢des executivas para delegar competéncia, a
orgaos estaduais. “A atividade metrologica no INT foi desenvolvida
com tanta competéncia, em termos de acervo técnico, humano e
cientifico, que aquele “setor” gerou o Instituto Nacional de Pesos e
Medidas - INPM, em 196l. O INPM recebeu amplas atribuigdes
normativas e executivas, mas nao foi contemplado com recursos
suficientes, nem teve o apoio da legislagdo atualizada, dotada de um
sistema coercitivo capaz de garantir-lhe autoridade como agente de
fiscalizacdo metrologica”.”® A partir dai é que o Brasil passa por

uma grande transformacao em seu desenvolvimento. Vejamos como

a metrologia foi fundamental para esse desenvolvimento.

36 Publicagdo do INMETRO - Servigo de Comunicagio Social - 1995 sem referéncias bibliograficas.
37 Martinelli M. -A Metrologia e a Qualidade de Vida da Sociedade pag.7, 1996, Rio de Janeiro.
3¥ Martinelli M- A Metrologia e a Qualidde de vida da sociedade pag 8, 1996, Rio de Janeiro.
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Dados histéricos sobre metrologia, apurados pela Fundagao
Getulio Vargas, FGV - Cpdoc, no INMETRO, deram origem ao
seguinte texto:

“... Apos 1965, com a consolida¢do da nova dire¢do do pais, foram
lentamente se articulando os elementos que levariam a uma
mudang¢a mais profunda na organizag¢do da metrologia. Em outros
termos, o envolvimento progressivo do Estado com os problemas
relacionados a capacitag¢do tecnologica da industria, ao estimulo
as exportagoes e defesa do consumidor. Este movimento torna-se
evidente apdos a implementa¢do dos varios programas
governamentais destinados a aumentar a participa¢do brasileira no
comércio externo, sobretudo com a produg¢do industrial. Com os
primeiros resultados desta inversdo de rumos é que as condig¢oes
favordveis iriam se formar. ”

Dessa forma, nota-se que a década de 1970 foi marcada pelo
desenvolvimento. Em 1973, por exemplo, as exportagdes brasileiras
dobraram em relagdao a 1971, conforme explica o documento
compilado pela Fundacio Getulio Vargas * Ficava cada vez mais
evidente que a continuidade de todo esse desenvolvimento dependia
do aperfeicoamento do parque industrial brasileiro e este, por sua
vez, necessitava de uma tecnologia voltada para a qualidade do
produto, com bases fortes na metrologia, porque segundo as
diretrizes de desenvolvimento do INMETRO, a ciéncia das
medi¢des ¢ a base para a qualidade.

O novo cendrio industrial brasileiro comegou a exigir uma
reorganiza¢dao do instituto que cuidava, a época, de todas as agdes

metroldgicas no pais, o entdo Instituto Nacional de Pesos ¢ Medidas

%% Medida, Norma e Qualidade - pesquisa realizada pela Fundagio Getulio Vargas, 1996 Cpdoc
% Medida, Norma e Qualidade, Pesquisa realizada pela Fundagio Getiilio Vargas, Cpdoc, 1985.
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- INPM, criado em 1961 e que, anos mais tarde, implanta a Rede
Nacional de Metrologia Legal composta pelos Institutos de Pesos e
Medidas Estaduais, os atuais IPEMs. Uma lei - a de nimero 5966 -
instituida em 11 de dezembro de 1973, cria o Sistema Nacional de
Metrologia, Normalizacao e Qualidade Industrial (SINMETRO) com
a finalidade de formular e executar a politica nacional de
metrologia, normalizacao e qualidade de produtos industriais.

Ainda hoje, a concep¢do do SINMETRO ¢ considerada
adequada e moderna. Tem papel importante na inser¢dao do Brasil
no cendrio internacional atual, quando se vé fortalecido o
relacionamento entre paises, € os reconhecimentos mutuos de
acordos, num ambiente onde as barreiras técnicas vém funcionando
para a valorizagdo técnica, ecologica e de prote¢cdo ao consumidor.
Sendo assim, o papel do SINMETRO passa a constituir-se, mais ¢
mais, num instrumento de competitividade dos produtos e servigos
brasileiros no mercado externo. Atua também, diretamente, na
educacdo e prote¢do ao consumidor, na ampliagdao da credibilidade e
relevancia politica, além de aumentar o espaco para a participacao
da sociedade, nos seus campos de atuacdo.

Mas, o SINMETRO nao podia atuar sozinho. Fez-se
necessario organizar um outro férum, para trabalhar em conjunto. A
FGV/Cpdoc faz, ainda, o seguinte relato dessa parte da historia:

“...A cupula do novo sistema era seu orgdo normativo, o
Conselho Nacional de Metrologia (CONMETRO), a que foram
atribuidas func¢oes bem precisas. No campo metrologico, deveria
formular, coordenar e supervisionar a politica nacional de
metrologia, normalizagdo e qualidade industrial, prevendo
mecanismos de consulta que harmonizassem os interesses publicos

, das empresas industriais e do consumidor, e assegurar a
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uniformidade e racionaliza¢do das unidades de medida. No campo
da normaliza¢do voluntaria, deveria estabelecer normas referentes
a materiais e produtos industriais e fixar critérios e
procedimentos para a certifica¢do da qualidade de materiais e
produtos para a aplicag¢do das penalidades. Cabia ainda ao
Conselho coordenar a participagdo nacional nas atividades
internacionais de metrologia, normaliza¢cdo e certificagdo da
qualidade "

Na pratica, o CONMETRO era um grande colegiado -
originalmente composto por 12 ministérios e pela iniciativa privada,
representada, naquele momento, pelas Confederagdes, Nacional da
Indtstria, Nacional do Comércio, além do Secretario de Tecnologia
Industrial - com deliberagcdes tomadas por maioria de votos. Suas
decisdes seriam transformadas em resolugdes, baixadas pelo
Ministro da Industria do Comércio, que o presidia. Hoje, o
CONMETRO mantém importante atuag¢do, conservando a mesma
concep¢do de quando foi criado, embora tenha tido sua estrutura
modificada. Conta com a participacdo do Ministério da Industria, do
Comércio e do Turismo, que ainda o coordena; com o Ministério da
Ciéncia e Tecnologia; Ministério do Trabalho; Ministério das
Relagdes Exteriores; Ministério do Meio Ambiente, Recursos
Humanos e da Amazonia Legal; Ministério da Satde; da
Agricultura;  Associagdo  Brasileira de Normas  Técnicas;
Confederacdao Nacional da Industria e Instituto Brasileiro de Defesa

do Consumidor - IDEC.

*! Medida, Norma e Qualidade, Pesquisa realizada pela Fundagdo Getiilio Vargas Cpdoc, 1995.



3.1 A criacdao do INMETRO

Mas, afinal, e o INMETRO? Como foi a sua cria¢cao nesse
contexto?

Para executar a politica do SINMETRO/CONMETRO, era
criado, em dezembro de 1973, o Instituto Nacional de Metrologia,
Normaliza¢dao e Qualidade Industrial, o INMETRO. Uma autarquia
federal vinculada ao Ministério da Industria e do Comércio, com
personalidade juridica e patrimdénio proprios, com sede na capital
federal e com a direcdo nomeada pela Presidéncia da Republica.
Dentre suas atribui¢des executivas, estava também a de credenciar,
mediante autorizacdo do CONMETRO, entidades publicas ou
privadas para a coordenacdo e execucdo de atividades de sua
competéncia, exceto as de metrologia legal (atividades metroldgicas
feitas diretamente no comércio, como o controle do peso de
mercadorias e outros...) concebidas no ambito do INMETRO, mas
executadas pelo INPM, ou Institutos de Pesos e Medidas Estaduais,
os IPEMs de hoje.

Voltando um pouco a historia, é preciso lembrar que a
politica governamental, a partir da segunda metade de 1960, investe
em tecnologia. H4 uma mudang¢a na concepg¢do industrial, com a
criagdo e reestruturacdo de o6rgaos de planejamento econdmico e em
ciéncia e tecnologia, tais como: Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldogico (CNPq) Instituto de
Planejamento da Presidéncia da Republica (IPLAN), Financiadora
de Estudos e Projetos (FINEP), Fundo Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldégico (FNDCT), e outros. Ja
naquela ¢época, o governo vislumbra a¢des mais amplas para um

o0rgao que ainda viria a ser criado, o INMETRO. Uma delas previa
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o desenvolvimento de Normas Técnicas pela autarquia, como apoio
a Associa¢dao Brasileira de Normas Técnicas — ABNT- ¢ do sctor
privado. O Instituto, na area publica, consolidaria e editaria os
Regulamentos Técnicos, ou seja, normas de uso compulsodrio,
determinado por ato governamental nos mais variados campos, indo
da producao de alimentos industrializados até o meio ambiente e ao
seguranca do trabalho.

Com o INMETRO j4a criado, sentia-se, no ar, um leve
incentivo do Governo para a inducdao a utilizacdo de técnicas de
gestdo e qualidade, tidas como imprescindiveis para o processo de
desenvolvimento tecnoldégico. Uma nova lei atribuia ao Instituto a
geréncia do Sistema Brasileiro de Certificacdo da Qualidade, o
fomento a utilizacdo de técnicas de gestdo da qualidade na industria
nacional ¢ a coordenacdo de uma rede de laboratérios de ensaios
para esse fim. Apesar da visdao de futuro, com particular atencao ao
desenvolvimento industrial, tal modelo, naquele momento, nao
passava de um experimento, pois faltavam recursos financeiros,
humanos e toda uma infra-estrutura laboratorial, para o processo
desejado acontecer.

O entusiasmo demonstrado pela area governamental, as novas
técnicas de normaliza¢ao e certificacao, ndo encontrara, ainda, nem
apoio, nem conivéncia dentro do corag¢do industrial brasileiro.
Empresas de pequeno ¢ médio portes acreditavam que ndo valia a
pena investir, pois, tdo cedo, ndo receberiam o retorno desejado.
As grandes empresas, por sua vez, tendiam a importar normas
técnicas juntamente com tecnologia. Até o inicio dos anos 70, o
horizonte do desenvolvimento industrial era ainda bem abstrato,

apesar dos esforcos governamentais.
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Mesmo assim, o INMETRO fora organizado com diretorias

42 43
1

voltadas a esse fim, ou seja, Metrologia Legal™, Normalizag¢do
Qualidade Industrial® Arrecadagdo e Fiscalizacdo (essa, logo
absorvida integralmente pela metrologia legal) e Metrologia
Cientifica e Industrial. * Abrigava, ainda, uma Coordenadoria de
Intercambio e Assuntos Internacionais e um Centro de
Documentacdo e Informagdo, para coordenar e promover as
atividades de processamento de dados, de documentacdo e
informag¢do, todos com vistas a desenvolver o parque tecnologico/
industrial brasileiro.

Em fevereiro de 1974, era inaugurado, em Xerém, Duque de
Caxias, RJ, o prédio que daria inicio ao complexo laboratorial do
INMETRO, o edificio da administracdo. Contudo, a maioria das
obras dos Laboratorios Cientificos, nas areas de Mecanica, Acustica
e Vibragdes, Optica e Calor, s6 ficariam prontos no final da década
80.. E, somente no inicio da década seguinte, como foi dito
anteriormente, o governo brasileiro realmente investe em qualidade
e produtividade. O choque da competi¢do externa iria tornar, com o
tempo, a qualidade industrial imperativo de sobrevivéncia para o

setor produtivo.

*> Metrologia Legal ¢ o ramo da metrologia que desenvolve atividades para estabelecer e assegurar o
cumprimento das exigéncias legais referentes aos direitos basicos da sociedade e dos consumidores.

* Normalizagdo ¢é a atividade que estabelece por consenso e aprova por um organismo reconhecido que
fornece para uso comum e repetitivo diretrizes ou caracteristicas para atividades ou seus resultados
visando a obtencdo de um grau 6timo de ordenagdo em um dado contexto.

* Qualidade Industrial é a atividade que pode atestar que um produto/ servico estd em conformidade com
uma norma ou que atende os requisitos por ela estabelecidos. Por conseguinte a certificagdo da qualidade
¢ de fato uma certificagdo com normag(s) aplicavei(s) em cada caso.

* E o0 ramo da metrologia, ou ciéncia das medigdes, que trabalha a metrologia em sua base , para levar
exatiddo a inddstria.



3.1.1 A atuacao do INMETRO

No Brasil, o Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacao
e Qualidade Industrial - INMETRO, assume um papel de destaque
no cenario industrial atual. Isso porque, além de manter a
confiabilidade de todo processo metrolégico - a metrologia, ou
ciéncia das medigdes ¢ considerada a base técnica para a qualidade -
assume a qualidade industrial, como imprescindivel para a melhoria
da qualidade de vida do brasileiro. E a qualidade que propicia
produtos e servigos seguros, confiaveis, eficientes e duraveis,
representando satisfacdo e economia para o consumidor.

O INMETRO tem como missao

“Contribuir decisivamente para o desenvolvimento socioeconomico
e melhoria da qualidade de vida da sociedade brasileira, utilizando
instrumentos da metrologia e da Qualidade, de forma a promover a
inser¢do competitiva e o avango tecnologico do Pails, assim como
assegurar a prote¢do do cidaddo, especialmente nos aspectos
ligados a saiide, a seguran¢a e ao meio ambiente.” *°

Nesse sentido, uma de suas competéncias ¢ manter
estruturado um sistema de informagdes, em ciéncia e tecnologia,
bem como a sua difusdo. Justifica esse esfor¢co, o fato de atender a
demanda crescente de informag¢des tecnoldgicas nos campos da
metrologia, normaliza¢do e qualidade industrial, contribuindo para
o incremento comercial, como para a melhoria dos processos

7

. .. . . , . . 4 . o
industriais existentes. Nesse sentido, Araujo diz :*' “a informagao

cientifica e tecnoldgica ¢é produto da pratica historica e social da

%6 Refere-se a missdo do INMETRO obtida junto ao corpo gerencial em Planejamento Estratégico em
1998
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sociedade moderna, usa codigos de linguagem, simbolos e signos
reconhecidos nessa sociedade e os canais de circulagdao de
mensagens disponiveis, no sistema de comunica¢do”. O autor
complementa a mnossa percep¢do sobre o tema em pauta
acrescentando que “a informacdo tecnoldgica ndo ¢ um fim em si
mesma, pois deve envolver todas as d4reas e estar acoplada a

demanda.”.®®

3.1.2 Estrutura Organizacional do INMETRO

Segundo o Perfil Institucional do INMETRO, a Instituicao
congrega hoje (abril de 1998) cerca de mil servidores e estrutura-se
em quatro diretorias: Diretoria de Metrologia Cientifica e Industrial
(DIMCI); Diretoria de Normalizacao, Qualidade e Produtividade
(DINQP); Diretoria de Metrologia Legal (DIMEL); e Diretoria de
Administracdao ¢ Financas (DIRAF). Complementam a sua estrutura
organica outras quatro unidades: Procuradoria Juridica (PROJU);
Auditoria (AUDIT); Coordenadoria de Planejamento (CPLAN) e
Centro de Informacao e Difusdao Tecnoldgica (CIDIT).

" Aratijo Vania e Isa Freire, Internet - Transfiguragdo pagina 3, 1996- Ciéncia da Informagio.
48
Idem.
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Na esfera governamental do MICT, a vinculacdo do
INMETRO ¢ a sua estruturacdo em diretorias ¢ unidades

complementares ¢ ilustrada no organograma abaixo:

RIICT
Ministico da Indih

INFL
Tnstihnie Nadonal de
Pripriedade Tudusiral Andiboria

EMEBRATUR
Tnstiacbe Madomal
| do Turdspne |

Organograma copiado da Home-Page do INMETRO cujo
endereco é: http:// www.inmetro.gov.br
Deste organograma, selecionamos para estudo o Centro de
Difusdo e Informag¢do Tecnoldgica - CIDIT. Pressupdem-se que o
trabalho sobre informacdo tecnologica ali realizado, com buscas de
informag¢des em metrologia, regulamentos técnicos e certificacdo,
possa fornecer uma “radiografia” fiel do comportamento do seu
usuario e do uso da informacdao, obtida principalmente apods a
intensifica¢do da divulgacdo das atividades do Instituto, pela ampla
campanha de marketing implementada. Espera-se que a
“radiografia” em questdo mostre se o INMETRO, um Instituto
tido como moderno dentro do Estado brasileiro, ratifica-se no

cenario nacional como um Instituto voltado prioritariamente para
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as areas de ciéncia e tecnologia. Talvez identifique-se, através das
consultas ali realizadas que as acdes do Instituto estdo também
voltadas a defesa e educacdao do consumidor, ou quem sabe, que o
Instituto desponta e ratifica-se no dia-a-dia como um Instituto
hibrido que, por um lado ¢ um fornecedor de informacao especifica
de ciéncia e tecnologia mas, que também tem como publico fiel o
cidadado brasileiro de maneira geral.

Outra observacdao que espera-se concluir, apds esse estudo, ¢
se o principal objetivo proposto no Plano de Modernizagao do
INMETRO, para a area de informacao tecnologica, foi atingido. Ou
seja, se a area estruturou um sistema compativel com os demais
existentes no pais na area de informag¢do em ciéncia e tecnologia,
para prover informacao tecnoldgica em metrologia, regulamentacao
técnica, credenciamento e certificacdo da qualidade.

A intencao do Centro ¢ o de atender a demanda crescente de
informag¢do tecnologica nas areas de competéncia do INMETRO,
contribuindo para o incremento comercial das empresas nacionais,
bem como para a melhoria de seus processos industriais, com uma
vertente de atendimento ao cidadao comum, via INTERNET. Mas o
CIDIT prioriza, sempre, as ac¢des no ambito da informacgdo
tecnoldgica, visando a contribuir para a formagao da consciéncia de
cidadania, no que se refere a melhoria da qualidade dos bens e
servi¢os, bem como contribuir para aumentar a competitividade do
parque industrial brasileiro. Essa integracdo, também, tem sido
avaliada, até o presente momento, mediante o uso de um

instrumento basico, a pesquisa do IBOPE.

3.1.3 O Centro de Difusao e Informacao Tecnologica - CIDIT
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O INMETRO organizou o Centro de Documentacdo e
Informagdao -CIDIT, para coordenar e promover as atividades de
processamento de dados, de documentacdao e informacao. Hoje,
quase 25 anos depois de sua criacao, suas atividades vdo mais além.
Segundo resultado do Planejamento Estratégico do CIDIT, realizado
em Petrépolis, em 13 de novembro de 1995, o Centro tem se voltado
para atuar perfeitamente integrado as atividades do proéprio
INMETRO, coordenando a politica de informag¢do tecnoldgica nas
diretorias de Metrologia, Normaliza¢do e Qualidade Industrial
(MNQI). Sua missdao ¢ contribuir, de forma proativa, para a
competitividade e confiabilidade dos produtos e servigcos de seus
usuarios, viabilizando o acesso e¢ a disseminac¢dao a informacao
tecnoldgica nessas areas, de forma agil, oportuna e coordenada.

Tem procurado, através de suas agodes, ser reconhecido como
Centro referencial de informacdes em Metrologia, Normalizagcdo e
Qualidade Industrial, assegurando intercAmbio com organismos
internacionais e estrangeiros, acessando, disponibilizando e
disseminando informac¢des. Busca, acima de tudo, a satisfacdo plena
das necessidades informacionais de seus wusuarios. Para 1isso,
mantém quatro bibliotecas: trés em Xerém, sendo uma central e
duas atendendo, respectivamente, as Diretorias de Metrologia Legal
e de Metrologia Cientifica e Industrial, além de uma no Rio
Comprido, Rio de Janeiro. Outros estados que possuem escritdérios
do INMETRO, nao possuem bibliotecas, mas, o minimo de acervo
utilizado no apoio das atividades realizadas.

No Rio Comprido- RJ, onde funcionam, principalmente, o
Gabinete da Presidéncia do INMETRO, a Procuradoria e a Diretoria
de Normalizag¢ao, Qualidade e Produtividade, DINQP, ha uma

biblioteca para atendimento especifico em Regulamentos Técnicos e
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Certificacdo (assuntos especificos para quem busca qualidade em
produtos e servig¢os). Por ficar situada num centro urbano, acaba
sendo procurada para atender assuntos de todas as areas do
INMETRO.

Embora o Marketing tenha sido institucional, sem registrar
acdoes especificas junto as atividades do Centro de Difusdao e
Informagdo Tecnoldgica (CIDIT), em todas as pecas de divulgacao e
em matérias jornalisticas, mencionou-se ou sugeriu-se a utilizagado
de regulamentos técnicos ¢ normas, como fator de desenvolvimento
e qualidade. Tal conhecimento especifico, capaz de operar uma
empresa tecnicamente, economicamente, socialmente etc., esta
armazenado e pode ser obtido no INMETRO através do CIDIT.
Nesse sentido, poderd ser observado, na analise final desse trabalho,
se a transferéncia da informacdo que foi realizada, interferiu nas
consultas dos usuarios do CIDIT, transformando-se em um fato
novo para o mesmo, com sua aten¢do, envolvimento, € busca.
Percebendo-se que houve alteragcdo na forma de pensar desses
usuarios e da sociedade, ¢ possivel deduzir, da mesma forma, que
as suas estruturas cognitivas foram mudadas. Logo, a proposi¢do de
Belkin e Robertson® de que “a informac¢do é capaz de transformar

estruturas” confirma que ha coeréncia neste estudo.

3.2 A interacdo informag¢ao-marketing em centros de informacdes

Como ja foi dito anteriormente, apesar do marketing
institucional ndo ter contemplado ag¢des especificas de marketing

para o CIDIT, ¢ relevante que sejam feitas algumas consideragdes
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sobre o assunto, no ambito de unidades de informacao, sejam elas
denominadas bibliotecas, centros e/ou servigcos de informac¢ao ou
documentac¢ao

Nos ultimos 30 anos, houve um aumento expressivo de
marketing nas organizagdes que ndao visam lucro. E os centros de
informag¢do fazem parte desse contexto. Alguns autores destacam
medidas que devem ser desenvolvidas, para que esse trabalho tenha
sucesso. Vejamos:

Freeman e Katz destacam trés pontos fundamentais sobre a
adoc¢do de marketing nas atividades desenvolvidas pelas bibliotecas.
Para eles...

“primeiramente é necessdrio entender sua natureza heterogénea e
interdisciplinar. Consideram importante compreender a real
perspectiva de sua aplicag¢do as organizag¢oes que ndo visam lucro.
O terceiro requisito é saber recomnhecer que pouco tem sido
estudado, aplicado e debatido sobre o assunto, ndo havendo numero
suficiente de documentos publicados que constituem literatura
bdasica para a drea.”.”

J4 Edinger citando Kotler alerta:

“os varios departamentos da organiza¢do devem conscientizar-se
de que suas agoes tém um efeito significativo na capacidade de
organiza¢do de criar, conservar e satisfazer os consumidores.
Esclarece sobre a necessidade do marketing integrado para a
correta aplicag¢do do seu conceito, exemplificando de modo claro o
assunto, quando se refere a biblioteca. Embora o contato direto

com o usuario seja feito pelo pessoal de referéncia que de modo

* Belkin .N.J. Robertson S.E. Information Science and the phenomenon of information. Journal of
American Society fo Information Science. V. 27. N.4,4,p - 197.204, 1976.

> Freeman e Katz opcit Marketing em Unidades de Informagio: estudos brasileiros BSB-1993, SENAI
pag 87.
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geral exerce maior influéncia na atitude do usuario, todo o resto da
equipe da biblioteca deve também adotar uma atitude,
concentrando esforg¢os para aumentar ao maximo a satisfa¢do do

s 9 51
usuario.

Gwynn diz também que:

“os conceitos basicos de aplicagdo do marketing em bibliotecas sdo
a satisfagcdo: a satisfac¢do do cliente, o conceito de troca, em lugar
de venda, a responsividade da organiza¢do e o compromisso do
consumidor, julgando-o inteligente. A implementa¢do de marketing
obedecerd, entdo, a cinco etapas: (a) defini¢do dos objetivos e
metas da biblioteca em fun¢do da satisfacdo do consumidor;
(b)integrag¢do dos objetivos de marketing, atitudes e habilidades em
todas as operagoes da biblioteca, (c) identifica¢do dos usuarios da
biblioteca e seus publicos; (d) descoberta das necessidades,
percepgoes e preferéncias do publico; (e) ser responsiva aos

. . ro. 52
Iinteresses e d€S€]OS dos usuarios.

Para Jung, aplicar as técnicas de marketing em bibliotecas ¢
“averiguar o que deseja o consumidor ¢ o que lhe convém, antes de

produzir e oferecer.”>

Silveira admite que ...

“a adog¢do em bibliotecas requer uma série de medidas gerenciais

ou administrativas no sentido de analisar e identificar o mercado,

>! Kotler apud Edinger Marketing em Uniddes de Informagao:estudos brasileiros BSB-1993,Senai pag 88
> Gwynn op.cit. pagina 88
>3 Jung op.cit péagina 90



definir estratégias mercadologicas visando a otimiza¢do do uso da
informag¢do e propiciando a intera¢do com o setor produtivo. So
desse modo poderdo ser provocadas trocas de informag¢do onde elas
ndo existem e ser estimuladas as trocas existentes. Isso significa
sensibilizar o usuario potencial, tornando-o beneficidrio do
Sistema e incentivar o uso desse sistema de informag¢do pelos

’154 . ~
Este autor resume a implantagdo do

usuarios efetivos..
marketing em sistemas de informag¢do em oito diretrizes gerais a
saber:

1- Compreenda as forg¢as vigentes no mercado, determinando as
situagoes favordveis para a organizag¢do,

2- analise a organizagdo quanto ao ambiente, estruturas,
estratégias, missado, programas e caracteristicas de produtos e
servigos delineando seus pontos fortes em relagdo ao mercado ;

3- defina objetivos mensurdveis e coerentes com a oportunidade de
mercado;

4- assegure meios para atingir os objetivos estabelecidos;

5- desenvolva programa ou estratégia de marketing que ajuste
produtos e servigos a necessidade de mercados;

6- promova e divulgue produtos e servi¢os na quantidade, época e
condi¢oes adequadas a demanda para que seja consumido com a
freqgiiéncia DESEJADA;

7- exer¢a controle continuo sobre os objetivos definidos;

8- interprete os resultados obtidos pelo controle como base para
andlise de desempenho, corre¢do de eventuais deficiéncias e
retroalimentag¢do para o problema de marketing.

Também um texto do professor Saracevic, traduzido e

adaptado por Figueiredo, explica que

> Silveira Marketing em Unidades de Informagio: estudos brasileiros BSB-1993,Senai pagina 89



“as questoes basicas com relagdo ao marketing da informagdo
estdo ligadas tanto ao que o usudrio em potencial sabem sobre o
sistema de informacgdo, suas disponibilidade e potencial de servigo,
quanto que o proprio sistema sabe sobre os usuarios em potencial.
Portanto as atividades de marketing em sistemas de informagdo
devem; a) tornar o sistema ciente de suas proprias necessidades de
informag¢do, de como usar os servi¢os existentes e dos beneficios

: . 255
oferecidos pelo sistema.

Conclui-se, dessa forma, que existem muitas razdes para
aplicar o marketing em centros de informag¢ao. Citando Nina Root,
diretora da biblioteca do American Museum of Natural History,
Leeburger:

“é evidente a importancia do uso das técnicas de marketing para
promover essa organizag¢do. O caminho para mostrar a forg¢a e a
importdncia de uma biblioteca as pessoas responsdveis pela sua
manuten¢do ¢ manté-la num alto grau de visibilidade, conservando-

U 71
a em evidéncia.”.

Para Escolar Sobrino,

“o marketing determina a satisfazer os desejos dos usuarios, de
forma que se maximize a rentabilidade do capital investido. E a
arte de conseguir, depois de analisar o mercado, o produto idoneo

para as pessoas determinadas de sua existéncia mediante as

> Saracevic apud Figueiredo Marketing em Unidades de Informagao:estudos brasileiros BSB-1993,Senait
pag 53
> Nina Root apud Leerburger op.cit pagina 104
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técnicas de promog¢do, chegando a elas por meio dos canais de
distribui¢do, para conseguir a transferéncia ou venda com melhor

aproveitamento do produto por parte do consumidor”. ”’

As varias citagdes anteriores mostram que o marketing em
unidades de informa¢do ¢ um instrumento capaz de abrir
caminhos junto a usudrios, e proporcionar-lhes a satisfacdo da
obten¢do da resposta a sua pesquisa. Nota-se, porém, que, para
se ter éxito numa administra¢do voltada para o marketing, a
condi¢do primeira ¢ a analise profunda das necessidades e do
perfil do usudrio. Com muitas particularidades, o usuario
brasileiro do setor de informac¢ao ainda merece maiores estudos,
pois se distingue por diferencas profissionais, fisicas e demais
caracteristicas. Ja o setor de informac¢dao ainda comercializa
produtos e servigos em escala minima. Tanto o setor € o usuario
da informag¢ao brasileiros, ainda estdo carentes de maior
aten¢ao. Sobre a pratica ainda incipiente, de comercializacao
de produtos e servigos , para Amaral, “Tal fato porém, nao deve
impedir que essa abordagem seja desconsiderada, pois a
transferéncia dos principios utilizados para outros produtos e
servicos, podem auxiliar na difusdo das préaticas comerciais da

. ~ 3558
informag¢ao”™" .

3.3 A modernizacdo e a imagem do INMETRO

> Escolar Sobrind Marketing em Unidades de Informagao: estudos brasileiros BSB-1993,Senai pag 97
% Amaral, Sueli Angélica. Analise do Consumidor Brasileiro do Setor de Informagio- aspectos culturais,
sociais, psicologico e politicos. Perspectivas em Ciéncia da Informagao. V1, n2, pag 207-224, jul/dez
1996.



Bem antes da elaboragdo e intensificacdo da campanha de
marketing, o INMETRO j4 interagia com a sociedade sem, no
entanto, ter conceituado um processo de comunicacdo intenso e
adequado. Isto dificultava a institui¢do a atingir sua missdo. Nao
fazia parte do trabalho de divulgacao, até entdo realizado, a
definicdo de um estratégia de divulgagdo e disseminagdo de
informag¢do, alicer¢cada em instrumentos direcionadores como, por
exemplo, a utilizacdo de pesquisas de opinido. A auséncia de dados,
qualitativos e quantitativos, ndo permitia uma visdao clara do que
estava acontecendo e 1impedia que fossem feitas outras
consideracdes ¢ corre¢oes de rumos, caso houvesse necessidade. Na
verdade, naquele momento, o INMETRO sabia o que era, mas
desconhecia o que deveria ser. A sociedade jamais havia sido
consultada sobre a imagem, nem sobre o que esperava do Instituto.

O ano de 1995 foi decisivo para o INMETRO perceber que
mudang¢as eram necessarias. Tal constatacao foi obtida através de
profundas analises feitas junto ao publico interno e externo. Da
mesma forma, este diagnostico, feito através de pesquisas
preliminares, sinalizava a necessidade de haver modernizagcdo na
casa. Era preciso haver uma grande transformacao, a partir dai, e
para isso, varias ag¢des deveriam ser deflagradas. A mais
expressiva mudanga estaria contida no que foi chamado justamente
de projeto IMAGEM, um conjunto de ag¢des na area de
comunica¢ao social que, através da informacao, faria o INMETRO
conhecido e conscientizaria a grande populacdo para o que se
desejava. Esperava-se que o resultado desse conhecimento pudesse
interferir na relacdo consumidor e setor industrial, j4 num primeiro

momento.
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O projeto do INMETRO usa a defini¢cdo de IMAGEM, nesse
caso, como uma representacdo. Apropria-se da observacdo “¢ a
representacdo da empresa impressa no espirito do publico. Aquilo
que se projeta, mas que estd ligado ao imponderavel, ou seja, que
nio se pode pesar/ avaliar. E no sentido fluido “** Acrescenta-se ai,
pelo mesmo autor, que a imagem ¢ conseqiiéncia de uma opinido,
da mesma forma que uma opinido é resultado da informagéo”. ®

Para D .Mc Kay °, a concepcdo de imagem é um pouco
diferente, ¢ se faz por uma ligagdo entre a informacdo e a
representacdo. Segundo ele, a informac¢dao “forma ou transforma
uma representacao”. Este autor explica que tal afirmativa esté
calcada no funcionamento do corpo humano, sobre a qual A.
Damasio faz a seguinte abordagem:
“0 nosso pensamento é, em larga medida, feito de imagens, ndo
importando se em forma de simbolos abstratos ou concretos. As
imagens sdo representagoes fotograficamente organizadas,
dinamicas, pois mudam sempre com o tipo e a quantidade de
informacgdo de entrada.
...Existem entretanto, representa¢oes que sdo ativadas de maneira
oculta e ndo conscientes, mas que podem interferir com o (...)
curso do pensamento e até irromper na consciéncia um pouco mais
tarde”. %

Nesse caso do INMETRO, a informacao ¢, a principio,

divulgacdo ou seja, um processo de transmissdo que tem por

> Penteado J. R. Whitaker. Relagdes Publicas nas Empresas Modernas - Centro do livro brasileiro,
pagina 128 ano 1982

% Idem , continuagio pag 128.

' D. Mc Kay apud Silva Jinia. Socializa¢io da informagao arquivistica - a viabilidade do enfoque
participativo na transferéncia da informacao, pagina 20- dissertacdo de mestrado.

52" A Damasio apud Silva Jania idem, nimero 24 , pagina 21



objetivos pessoas e publicos que precisam ser esclarecidos, uma vez
que:

“do esclarecimento decorre uma orientag¢do, um sentido que pode
ser expresso através de uma opinido. Sob essa orientag¢do, a pessoa
ou o publico ¢ levado a agir e, se age de acordo com a divulgag¢do
feita, o esclarecimento recebido e a orientag¢do aceita, o fim do
processo é a integrag¢do, da pessoa ou do publico, integra¢do essa
que se concretiza na informag¢do transmitida. As pessoa e os
publicos pensam e agem de acordo com as informagoes que lhes

* * »» 63
chegam e nas quais se integram’.

Para Belkin e Robertson isso nada mais € que “a concepg¢do que

. . , . . 64
temos dO meilo ambzente e d@ nos mesmos nesse melto ambzente ”

Sabe-se que uma informacgao ¢ tecnicamente bem preparada
pelo emissor e transmitida corretamente quando se projeta uma
imagem positiva e evidentemente favoravel junto aos publicos que
interagem com aquela instituicdo, ou empresa. Nesse sentido,
avalia-se que o ponto de partida para trabalhar a imagem ¢, em sua
base, preparar a informacao certa para o publico certo. Pode-se até
comparar tal afirmativa a lei nimero trés do autor indiano Shiyali
Ramamritam Ranganathan® que diz direcionado a bibliotecas: a
cada livro, seu leitor. Uma reflexdo simplista ou enganosamente
simples, como observa Garfield ® embute em sua questio maior que

os livros necessitam encontrar seus usudrios potenciais, assim

% jdem pégina 21

% Belkin e Robertson Information Science and the phenomenon of information. Journal of American
Society for Information Science, v. 28. N4. P - 127, 204, 1976.

% Figueiredo N - A modernidade das 5 leis de Ranganathan - C. L. infor., Brasilia, 21 (3): 186 - 191 set/
dez 1992
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como, da mesma forma, os usuarios precisam encontrar os livros
que necessitam. De outra forma, ¢ impossivel atingir os objetivos
propostos. Em ambos os casos, ¢ preciso conhecer o perfil de
quem vai receber a informacgao, para nao haver ruido na transmissao
da mesma, gerando distor¢gdes irreparaveis. Partindo desse
principio, no caso da formacdo da imagem, ¢ preciso, além disso,
cuidar para que ela esteja em permanente movimento, sendo refeita
a cada instante, para que ndo se desintegre.

Percebe-se, dessa forma, o grau de responsabilidade incutido
no que se denomina proje¢do da imagem. Pode-se até ratificar a
seguinte observacao:
“o proprio conceito da importdincia da imagem da empresa perante
seus publicos encontra-se na raiz do que se chama modernamente

- . 67
de responsabilidade social das empresas “".

3.3.1 A pesquisa IBOPE

Um ano apo6s o INMETRO deflagrar o seu Plano de
Modernizagcdo, no qual foi inserido o Projeto Imagem, que visa
divulgar as atividades do Instituto, foi encomendada ao Instituto
Brasileiro de Opinido e Estatistica- IBOPE, uma pesquisa para
medir o grau de conhecimento e confianca da populacdo brasileira
quanto ao INMETRO. ( Em anexo a Pesquisa IBOPE, na integra)

A pesquisa foi realizada entre os dias 27 de novembro e I de
dezembro de 1996, em 138 municipios, junto a populacao brasileira,
maior de 16 anos, através de uma amostra que teve a abrangéncia

necessaria para aferir a opinido de cerca de 100 milhdes de

6 Garfild apud Figueiredo - A modernidade das 5 leis de Ranganathan - C.1. info., Brasilia, 21 (3): 186
- 191 set/ dez. 1992
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brasileiros. Desse modo, dentre os resultados apresentados pela
pesquisa pode-se ressaltar que o INMETRO ¢ hoje, 1998, uma
instituicdo conhecida por mais de 42% dos brasileiros.

Outras analises feitas pela mesma pesquisa IBOPE, mostram que o
INMETRO desperta confianca em 66% da populagdo brasileira.
Nota-se que dentre aqueles que dizem espontaneamente conhecer o
instituto, o indice de confianc¢a cresce para 80%. Segundo o IBOPE,
a pesquisa foi realizada junto a populagdo brasileira maior de 16
anos, residente em todo o pais. A amostra, de 2.000 entrevistas foi
realizada de forma a representar todo o universo pesquisado - cerca
de 100 milhdes de brasileiros - em suas mais variadas matizes
socioecondmicas, culturais e geograficas. Assim, esta amostra foi
realizada em trés etapas: nas duas primeiras foram sorteadas as
localidades onde se realizaram as entrevistas - quando foram
contemplados 138 municipios de todas as regides do pais - e, dentre
estes, foram sorteados os setores censitarios. Na terceira fase sdo
selecionados, em cada setor, os entrevistados a partir do
preenchimento de quotas proporcionais a populacdo destes setores,
segundo variaveis de sexo, idade, instrucdo, ramo de atividade e
posi¢do na ocupagao.

3.3.2 A pesquisa que definiu o conceito a ser trabalhado

No segundo semestre de 1995, o INMETRO, perseguindo um
conceito que orientasse suas ag¢des e sua integracao social, extrai
junto a comunidades especificas (académica, tecnoldgica e
industrial) e interna, o que buscava, ou seja, o conceito sobre si

mesmo. A pesquisa, de cardter qualitativo, feita pela empresa

57 Penteado J. R. Whitacker - Relagdes Piiblicas nas empresas modrnas. Centro do livro brasileiro. Ltda.
pag...
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“Retrato Consultoria e Marketing”, procura, além de detectar o
grau de satisfacdo e de motivacdo dos funciondrios em aderir a um
plano de modernizagdo retratar a imagem que o INMETRO tem
diante do publico externo.

Segundo essa firma, foram definidos os seguintes publicos e
abordados os aspectos:
a) junto a comunidades especificas, ou seja institutos de pesquisa,
universidades e associagcoes que interagem com o INMETRO. Foram
verificadas a imagem e grau de importincia do INMETRO no atual
contexto economico do pais, e o grau de conhecimento/avalia¢do
das atividades desta instituicdo,
b) junto aos funciondrios: a imagem atual do INMETRO extraindo
aspectos positivos e negativos;
c) junto a populagdo em geral: conhecimento e imagem do
INMETRO; grau de importdncia no atual contexto socioeconomico
brasileiro; apresentacdo e avalia¢do dos comerciais em exibi¢do;
pré-teste dos roteiros dos filmes publicitarios; avalia¢do de slogans
e estratégia de comunicacdo idealizada para o INMETRO.%
Estas vozes, ouvidas na sociedade, em parte nos ajuda a melhor
entender o estudo que estaremos fazendo, verificando se a
campanha de marketing, aplicada a partir da pesquisa realizada,
interferiu nos questionamentos feitos junto a area de informacgao
tecnoldgica.
Quando essas vozes de mercado foram ouvidas, o Servigco de
Comunicac¢do Social do INMETRO ja havia veiculado, em todas as
televisoes, através do horario gratuito de governo, quatro filmetes

institucionais, que tinham a intencdo de mostrar para consumidores

% Pesquisa realizada pela empresa Retrato Consultoria e Marketing e compilada pela Margem Editora
1985. ( relatorio analitico)
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e setor produtivo, a importancia da marca INMETRO. O primeiro
filme veiculado apresentava varios produtos sem qualidade, que
ndao funcionavam a contento ¢ deixavam consumidores em situagao
desconfortdvel. J4 os outros trés que se seguiram, tinham conotagado
positiva e mostravam a qualidade em mangueiras de gas liqiiefeito
de petroleo e reguladores de botijdo de gas e em fios e cabos. O
quarto filme mostrava o trabalho realizado pelo Instituto, na area de
mercadorias medidas na auséncia do consumidor. Depois dessa
primeira fase, vieram filmes sobre qualidade de chuveiros elétricos
e motores trifasicos.

Também, ha cerca de sete anos, ja se fazia uma continua
assessoria de imprensa ( trabalho de divulgag¢dao das atividades do
Instituto, através da imprensa) sobre os assuntos referentes a
defesa do consumidor, qualidade, produtividade e metrologia
cientifica e legal, em todos os jornais de grande circulagdo e em
revistas técnicas brasileiras. Naquele momento, as agdes ganhavam
forca nas televisdes, com expressivas apari¢gdes de seus dirigentes e
funciondrios em programas de grande audiéncia, principalmente em
relagao a defesa do consumidor. Assim, tanto a veiculacdo dos
filmetes quanto a assessoria de imprensa, feitas até entao,
apareceram na pesquisa de opinido, aplicada junto aos
entrevistados, o que ajudou muito na formatac¢ao do conceito final
sobre o Instituto.

As entrevistas foram realizadas entre outubro e novembro de
1995. Foram feitas dezesseis entrevistas 1ndividuais, em
profundidade, nas cidades do Rio de Janeiro e Sao Paulo,
distribuidas pelos segmentos académico, tecnoldogico e industrial
que interagem com o INMETRO. No que se refere a populacao em

geral, foram realizadas duas discussdes em grupo, no més de
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dezembro, na cidade do Rio de Janeiro, com homens e mulheres
situados na faixa etaria entre 25 e 45 anos “formadores de
opinido” pertencentes as classes A e B..

Segundo o relatdorio da empresa “Retrato”, as comunidades
especificas demonstraram inicialmente deter uma imagem positiva
de credibilidade e tradi¢do sendo que os entrevistados expressaram,
de modo geral, confianga nos servigos prestados pela instituicao.
Ainda em relacdo a campanha de comunicagdo veiculada na
televisdao (filmetes) detectou-se ser bem recebida por aqueles que
assistiram aos anuncios, ao ser vista como primeiro € importante
passo para reduzir o abismo entre o INMETRO e a populacdo.
Contudo, pode-se observar que estas mensagens foram superficiais,
uma vez que careciam de maiores esclarecimentos ao consumidor,
quanto a importancia do papel desta institui¢do. Ha também citagdo
sobre a participag¢dao do INMETRO no programa jornalistico “ Bom
Dia Brasil”, da Rede Globo de Televisao. Ai foi possivel perceber
que o conteado das entrevistas foi assimilado somente por
profissionais, que mantinham conhecimentos técnicos da 4area de
atuacdao do INMETRO.

Ainda segundo a “Retrato”,

“os entrevistados tém como expectativa que o INMETRO adote uma
estratégia mais agressiva de Marketing e comunicag¢do visando
obter maior notoriedade e aproximag¢do aos clientes/ potenciais
credenciados e & populagdo em geral” *

Para os entrevistados, a ado¢do de uma postura mais aberta e
participativa junto a comunidade traria maior prestigio e

reconhecimento do trabalho da institui¢dao, inclusive no interior do

pais. Naturalmente isso se reverteria em recursos para ampliar e
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aperfeicoar a prestacdo de servigos aos clientes credenciados. Ja
para a populacdo em geral, o trabalho do INMETRO, na area de
defesa do consumidor, deve ser o mais expressivo, desenvolvendo
perante a comunidade um processo de conscientizagdo. Para esta
comunidade, o INMETRO deve se tornar mais conhecido do grande
publico através de uma comunica¢do “mais atraente”, mostrando
metas, formas de apoio, meios de acesso e abrangéncia de atuacado.
Dos muitos depoimentos apresentados pelo segmento “populacdo em
geral” devemos registrar:

“o INMETRO tem que fazer muito marketing, no bom sentido de
esclarecimento. Ele tem vdrios campos para trabalhar a imagem, a
questdo do nome, a questdo do seu papel e a questdo daquilo que é
visivel para o consumidor...” "’

Outro diz:

“...Ha casos onde a questdo técnica deve ficar em segundo plano,
diante de uma decisdo mais politica. O que importa, a meu ver, é a
defesa do consumidor. O consumidor tem que ser informado, tem
que haver um trabalho de informag¢do. E essa informag¢do tem que
ser dada com todos os detalhes, em lingua portuguesa, incluindo a
equivaléncia de pesos e medidas. Tudo que puder facilitar o

» 71
acesso, tem que ter... 7

Mediante pesquisa qualitativa evidenciou-se que o publico
cobra a prestagdo de amplos esclarecimentos, através da
disseminacdo da informacdo. Os entrevistados sugerem que o
INMETRO deve adquirir maior proximidade e se transformar em

uma espécie de aliado do consumidor, considerado o elemento

% Retrato Consultoria e Marketing - Pesquisa para o INMETRO em 1995
0 Pesquisa Retrato - Depoimento sobre a imagem do INMETRO,pagina 21
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chave na fiscalizagdo e exigéncia da qualidade de produgdo. Os
entrevistados também demonstraram preocupacao sobre a forma da
comunica¢dao, pois recearam que essa se tornasse dispersiva ou
resulte em uma “supervalorizagdao” do trabalho e da capacidade do
INMETRO. Eles temem, ainda, que o Instituto ndo seja capaz de
absorver a demanda das industrias, gerada pela propaganda, visto
que a institui¢do estara mais exposta, passando a ser
automaticamente cobrada pela opinido publica. Julgaram, ainda, que
a veiculagdao destas mensagens exige cautela, percebendo que, se
hoje a notoriedade do instituto ¢ “quase zero’, pelo menos nao
possui residual negativo de imagem.

A “Retrato” registrou a opinido de um entrevistado:
“mostra-se relevante, desta forma , que as mensagens sejam
transparentes e objetivas, explicando de forma honesta e cautelosa
as atribuicoes do INMETRO, bem como a multiplicidade das
interfaces com outras empresas e orgdos de fiscalizag¢do, controle
da qualidade e  prote¢do ao consumidor. Espera-se que as
propagandas do INMETRO divulguem “quem é” e “para que
serve” privilegiando uma abordagem mais “realista” e menos
“dramadtica” ( os filmetes eram mais para caracterizagdo dos
produtos, dramatizando situag¢oes e refor¢ando o exagero) evitando
a formag¢do de falsas expectativas, levando a sociedade a
importdncia de reivindicar produtos e servigos mais Seguros e
economicos, por estarem de acordo com normas e especificagoes
técnicas.”. ”?

Ja a parte da mesma pesquisa, que analisa as comunidades

especificas (institui¢gdes que interagem com o INMETRO como
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laboratérios, universidades e outros) surpreende. Os entrevistados
notam que o INMETRO detém uma imagem positiva de
credibilidade e tradi¢do e demonstram confian¢ga nos servigos
prestados pela institui¢do, mas que enfrenta varios problemas na
comunica¢dao. Apesar disso, dizem que o INMETRO tem que se
extroverter ¢ “falar com o mundo”. Acreditam que a comunicag¢do
deve envolver relacionamento institucional com as comunidades
cientificas ¢ também com a propaganda de massa. Da mesma
maneira, o INMETRO tem que se comunicar com a induastria para
aplacar as criticas que ja sofre por sua lentiddo. Para essas
comunidades, o pior aspecto ¢ o INMETRO nao compartilhar o
saber. Os entrevistados dizem que:

“Ndo transfere conhecimento porque ndo tem atua¢do marcante
junto as universidades ou as escolas técnicas;, ndo comunica
adequadamente suas atividades nem as comunidades industriais e
cientificas, nem ao publico em geral. Retém seu know how

4

fechando-se em si mesmo , com pouco contato com a sociedade. E
um caramujo”

Para essa comunidade, a especifica, o INMETRO precisa
manter comunica¢do com a sociedade para ter visibilidade e ganhar
confianca dos cidaddos. Precisa também se integrar com
universidades e areas técnicas, para transmitir conhecimento e
difundir informac¢do especializada. Para isso, necessita renovar os
proprios quadros da institui¢cdo, investindo em recursos humanos
com 0s quais conta.

Sobre a referéncia “E um caramujo”, ou seja, o Instituto

fecha-se em si mesmo, nao passando informacdes, questionam a

disseminacao da informacgdo tecnoldgica, observando que € preciso
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retomar a distribuicdo de um jornal chamado Informativo,
imprimindo-lhe um formato moderno, atraente e didatico. Além
disso, esperam que o Instituto passe a se comunicar pela
INTERNET, o que foi feito em dezembro de 1996, logo apds a nossa

pesquisa.

3.3.2.1 Algumas conclusdes da pesquisa junto as comunidades

especificas

Foi observado pelos entrevistadores que, com a importancia
que a questdo qualidade vem assumindo no Brasil, nos ultimos
tempos, houve um aumento sistematico da demanda, quer por
informacgdes, quer por servigos prestados pelo INMETRO, e ndo esta
havendo a devida contrapartida no incremento da capacidade de
atendimento pela instituicdo. Segundo os entrevistados, isso
precisa ser visto porque ‘“os clientes sdo a principal razdo de ser do

INMETRO”.”

A “Retrato” concluiu que o INMETRO, passando a usar uma
divulgacao adequada, nos meios de comunicag¢do, deve assumir um
posicionamento de maior destaque junto a sociedade, o que
“revertera em incontdveis beneficios ao seu desenvolvimento e
aperfeicoamento.”” Observa, também, que a populagdo espera que a
marca INMETRO se constitua em um referencial de qualidade, em
um simbolo do estabelecimento de uma parceria com a populacao.

Ainda na opinido dos entrevistados, o INMETRO deve se colocar
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junto ao publico como 6rgdo que defende a qualidade global da
producao do pais, bem como a confiabilidade dos produtos perante
o consumidor final. Deve, também, divulgar e repassar
conhecimento para areas técnicas.

E foi por causa e através dessa pesquisa de opinido, que o
INMETRO decidiu buscar o conceito vigente sobre si mesmo e, a
partir dai, trabalhar a questdo imagem. Assim, a dire¢do do
INMETRO percebeu que a opinido geral desejava um INMETRO
visivel, mostrando as suas ag¢des em todo territério nacional,
criando, entdo, um fato. Era necessdrio que se deflagrasse um
processo de comunicacdao com caracteristicas de conceito, estratégia

e integracao, junto aos varios setores mobilizados por este Instituto.

3.3.4 Marketing e mais qualidade através do INMETRO

No inicio de 1996, o INMETRO decidiu, apds implementar
uma gestdo moderna, voltada para os interesses da sociedade e da
cidadania, mostrar suas ag¢odes. Diante do resultado obtido na
pesquisa da Retrato, adota o slogan “Mais qualidade para o
cidaddo”, no qual o “mais”, ¢ a marca que distingue o trabalho do
INMETRO, de tantas outras referéncias e citagoes sobre
qualidade, existentes. A intencdo desse slogan ¢ conceituar um
estado de compromisso com a vanguarda tecnoldgica de melhoria,
de bem estar social e da qualidade de vida, ficando estabelecido
consciente, ou inconscientemente, que quem quiser qualidade de

verdade, deve procurar o INMETRO.

7 Pesquisa Retrato - Conclusdes pagina 79.
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Mas, nesse Instituto, bem antes das ac¢des de marketing,
foram priorizadas, por seus dirigentes a modernidade e agilidade de
suas acdes atuais, conforme definidas em planejamentos
estratégicos. Evidenciar o decisivo apoio ao desenvolvimento
econdmico, tecnologico e cientifico do pais, dentro desse conceito
de modernidade adotado. O INMETRO decide, também, trabalhar
sua imagem junto a sociedade brasileira, através do entdo definido
plano, que divulgou o Instituto com sua imagem de modernidade
e agilidade, atuais.

Segundo os profissionais de Comunica¢do Social, que
implementaram a campanha, para se obter sucesso no
empreendimento foi necessario , antes de tudo, a integracdo do
Instituto com seus publicos, através de correta estratégia para se
atingir os mesmos - nesse caso especifico, consumidores e setor
produtivo. A respeito de uma relagdo de troca, conforme a mantida
pelo INMETRO com seus publicos, percebe-se melhor a reflexao de
Kotler :

“ Os especialistas de Marketing procuram uma reac¢ao de outra
parte, mas nao uma reacdo que deva ser conseguida por quaisquer
meios ou a qualquer preco. Marketing ¢é a alternativa filoséfica a
forca. O especialista de Marketing tenta oferecer ao mercado - alvo
beneficios que possuem suficientes atrativos a fim de produzirem

[ w76
uma troca voluntaria.“

Conforme registrado anteriormente houve, nos anos 60,
significativa mudanga, decorrente da concorréncia que imperava, o
que implicou varias mudangas entre setor produtivo, consumidores e

demais entidades governamentais ou ndo, que participaram daquele
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momento de conscientizacdo, envolvendo questdes sobre consumo
e qualidade. Como lembrado, foi nesse momento marcante, que
consumidores passam a questionar fabricantes sobre se o que lhes
era oferecido estava atendendo a seus anseios, visto que estes
abusam entdo de um marketing acirrado, induzindo seu publico com
toneladas de informag¢des mobilizadoras para a compra. Mas,
consumidores se unem em movimentos de defesa aos seus
direitos, concluindo sobre a necessidade de reflexdao, antes do ato
da compra e de seus direitos apds a mesma. Esses consumidores
passam a rever seus valores sociais, observando se poderiam adotar
outras acdes diante do consumismo desenfreado, reforcado pelo
marketing. Uma delas ¢ se poderia haver por parte dos mesmos,
interferéncia no fato de as industrias oferecerem maiores
beneficios.

De fato, segundo observacdes de especialistas de marketing,
todos os segmentos, envolvidos na questdo da produg¢do e do
consumo, refletiram sobre a importancia dessa relagdo ter o
respaldo de uma terceira parte envolvida. E ¢ ai que entram
Institutos como o INMETRO, que podem atuar como indutores no
nivel de conscientiza¢do, para melhorar o setor produtivo, ndo sé
através de ciéncia e tecnologia que desenvolvem, mas indo além,
induzindo na aplicacdo de idéias e atitudes, visando a determinado
comportamento social e levando, num outro extremo, a uma melhor
qualidade de vida. Esse fator de indug¢do, através da educacdo para
o consumo e busca da qualidade, segundo o Servico de
Comunica¢dao Social do INMETRO- SECOM, esta acontecendo,

através da campanha de Marketing aplicada.

76 Kotler Philip - Marketing- Edi¢do compacta - Atlas - pag 31 continuagio

81



Para Philip Kotler “a introdu¢do de uma orientacdo de
marketing no funcionamento das agéncias do governo esta projetada
para torna-las mais compreensivas as necessidades e desejos
publicos. E possivel, também, que a atividade de marketing seja
exagerada, ou empregada de modo prejudicial”.”’

Ja no livro Marketing Edicdo Compacta Kotler diz:

“As organiza¢oes que ndo visam lucro, tais como museus,
universidades, igrejas e oOrgdos governamentais, estdo vendo o
marketing como uma nova maneira de enfocar suas relagoes com
seu publico.” ”®

Por tudo isso, e de olho na conscientizacdo de scus
publicos- alvo o INMETRO planejou os trabalhos externos de
comunicac¢ao, definindo como deveria passar as informacgdes
necessarias aos mesmos. Dessa forma , na primeira estratégia, a
populacdo e os formadores de opinido sdao informados sobre a
importancia do INMETRO. Na segunda, demonstra os esfor¢os de
modernizag¢do, € na terceira motiva a cobranca da presenga do
INMETRO nos produtos. Cada momento possui as ferramentas do
marketing adequado, através de agdes na imprensa, de publicidade e
relacdes publicas. Todas buscam, no entanto, o mesmo conceito,
ou seja, INMETRO, como ja foi dito, sinénimo de confianga,
tecnologia e qualidade. Segundo os técnicos da darea de
Comunicag¢do Social do INMETRO, essas acdes estao formando uma
nova cultura entre consumidores e setor produtivo.

Uma das maneiras de atingir os objetivos propostos dentro

dessas estratégias foi a de, como forma de substanciar a

comunica¢ao, deixando-a com consisténcia, estabelecer uma

77 Kotler Philip - Marketing para as organiza¢des que nio visam o lucro - Makron Books - Mc Graw

Hill cont. numero 40
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estreita aproximag¢do com todos os segmentos da casa, formadores
de noticia, como o corpo de técnicos que trabalha diretamente com
a defesa do consumidor/educagdo para a qualidade. Esses técnicos
passam, dentre outras acdes, a apresentar testes de qualidade de
produtos na midia, promovendo maior visibilidade as ag¢des do
Instituto. Da mesma forma, varias a¢des na area de Comunicacao
Social, como promogdes e publicidade, sdo deflagradas ao mesmo
tempo, em conjunto, usando como instrumento principal a
informag¢do. Ainda segundo esses técnicos, ¢ dessa forma que
esta se criando uma imagem continua do Instituto junto a
sociedade brasileira e parque industrial, com uma resposta de
confianca de 66%, conforme identifica a pesquisa IBOPE. Nesse
sentido, reconhece-se o poder da palavra marketing, descrito pela
Statement of Marketing Philosoply, que estende ainda mais as
acoes dessa atividade:

“Tem sido descrito por uma ou outra pessoa como uma atividade de
negocios; como um grupo de atividades de negdcios;, como um
fenomeno de comércio; como um estado de espirito; como uma
fun¢do coordenadora, integradora; na defini¢do de politicas; como
um senso de propositos dos negdcios, como uma estrutura de
institui¢oes; como um processo de troca ou transferéncia da
propriedade de produtos; como um processo econémico, como um
processo de concentrag¢do, equaliza¢do e dispersdo; como a cria¢do
de tempo, lugar e posse de coisas uteis;, como um processo de

_ : . 79
ajustamento da demanda e da oferta e muito outras coisas’.

7 Kotler - Marketing Edi¢do Compacta - Atlas 1988

7 A Statement of Marketing Philosoply Marketing staff of the Ohio State University ( janeiro de 1965),
p 43



3.3.4.1 Alteracdes obtidas através da divulgagao

Para implementar a campanha de marketing, os profissionais
que elaboraram o Projeto Imagem definiram como a¢do principal a
divulgacao sistemadtica, pela televisdo, do resultado dos testes de
qualidade de produtos. H& véarios anos, o INMETRO tem analisado
produtos, embora promovendo uma divulgacdo modesta de seus
resultados. A divulgagdo periddica desses testes, quinzenalmente,
vem acontecendo a partir dos dois ultimos meses de 1995, a
principio, pelo Programa Fantéastico, da Rede Globo, que ¢ visto a
cada domingo por 60 milhdes de telespectadores. Depois, a
divulgacao ¢ feita por outros veiculos como o jornal O Estado de
Sao Paulo, que publica os testes as segundas-feiras.

Para os profissionais do Servigo de Comunicag¢do Social do
INMETRO - SECOM, nao ha concessao de exclusividade de
divulgacdo para nenhum desses veiculos, visto ser as ac¢des do
Instituto, publicas. Segundo esses profissionais, pode acontecer de
um teste ficar pronto proximo a exibi¢do do programa e acabar
sendo incluido na programacdo dominical. Afirmam ser esses,
muitas vezes o0s espacos mais acessiveis, devido a “fechamentos”
precoces nas redacdes jornalisticas, nos finais de semana. Citam o
exemplo do jornal o Estado de Sao Paulo, habitual amplificador as
segundas-feiras da mesma informac¢do levada ao ar no dia anterior.
O Estado de Sao Paulo mantém uma coluna sobre defesa do
consumidor as segundas-feiras e, segundo os profissionais do
SECOM, a coluna daquele jornal usa com freqiiéncia os mesmos

testes, embora oferecendo ao leitor detalhes diferentes e mais
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aprofundados sobre o tema, além de publicar opinides diversificadas
sobre o assunto tratado.

No caso desses dois veiculos, a Globo e o Estado, ¢ comum o
instituto ouvir de ambos sugestdes de analises de testes. Essas
sugestoes vém de seus publicos que ora duvidam da qualidade de
determinado produto e gostariam de vé-los testados. Também o
préoprio INMETRO, por sua vez, mantém seus “ouvidos” abertos a
sugestdes internas e externas.

No caso dos testes, ou ensaios, como sao cientificamente
chamados, o Instituto utiliza seus préprios laboratoérios ou, se
necessario, laboratorios externos credenciados. Aos veiculos fica o
interesse de fazer a matéria sobre os resultados obtidos nos testes
de qualidade de produtos e, posteriormente, coloca-las no ar, ou
mesmo publicé-las. Para os veiculos, significa uma forma, ao
mesmo tempo, de alertar, e educar consumidores sobre a aquisicao
de bens.

Pelo lado do INMETRO, a partir dos resultados dos ensaios,
sdo estabelecidas medidas para o aumento de melhoria da qualidade
de produtos nacionais ¢ o aumento da competitividade da industria
brasileira com vistas a uma melhor qualidade de vida para o
cidaddo. Essas a¢des acontecem, muitas vezes proativamente, ou
seja, antes das andlises e de sua divulgacdo. Para isso o Instituto
interage com fabricantes, consumidores, organismos governamentais
e entidades de pesquisa e normalizagdo. Dessa forma, pode ser
identificada a necessidade de eclaboragao de normas ou de se
estabelecer um processo de certificacdo para um determinado setor.
Algumas vezes, o resultado da anéalise indica ser necessario o
estabelecimento de um programa de melhoria da qualidade para toda

a cadeia produtiva
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Os testes realizados e divulgados, tiveram enorme repercussao
nacional e, por isso, foi sendo ampliado o nimero de solicitagdes
de parcerias com o Instituto, em busca do desenvolvimento de
trabalhos na mesma frente da defesa do consumidor. Uma delas foi
a parceria feita com Jornal do Brasil. A iniciativa tinha como
estratégia de divulgacdao, a montagem de quiosques itinerantes, em
locais de grande circulacdo de pessoal, onde técnicos do Instituto
prestavam informagdes importantes aos consumidores,
procedimento, que além de educar para o consumo, rende boas
coberturas pelo proprio jornal e pelos demais.

Por parte da Rede Globo, a parceria com o INMETRO nao foi
a primeira iniciativa do género. Pouco antes, havia produzido e
editado matérias nos mesmos moldes, tendo como parceiro o
Instituto de Defesa do Consumidor (IDEC), uma organizagao
paulista, voltada exclusivamente para os direitos do consumidor.
Todas a matérias produzidas com o IDEC e com INMETRO, tiveram
igual objetivo, o de alertar a populagcdo, através da informagdo para

as caracteristicas qualitativas dos produtos.

3.4 O olhar do INMETRO para a Informacdao e a Educagcdao como

norma bésica para o consumo

Educar para o consumo, segundo diretrizes do INMETRO,
significa “dotar o consumidor brasileiro de conhecimentos e

informagdes que o capacitem a fazer escolhas bem fundamentadas
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de bens e servigcos € que o tornem consciente de seus direitos e
obrigacdes”®’

Ndo havera éxito se o trabalho for incorretamente
disseminado e internalizado pelo publico que se quer atingir, no
caso consumidores e setor produtivo. Dessa forma, a importancia
de se utilizar um veiculo de comunicacdo que tenha credibilidade
nas informagdes que transmite € que venha a atingir o maior nimero
possivel de pessoas, ¢ fundamental. Mas a intencdo, conforme
admite o corpo gerencial, ¢ mesmo uma acao anterior voltada para
educar para o consumo e para a qualidade, através da informacao.

Segundo a area Servigo de Projetos Especiais- SEPRE, do
INMETRO, que atua diretamente com a defesa do consumidor, o
setor faz a analise ou testes de produtos e a posterior divulgagdo
dos mesmos junto a midia. Para o SEPRE, historicamente, o Brasil
vem passando nos ultimos anos por transformacdes, principalmente
de natureza politica e econdmica, que impactam diferentes
segmentos da sociedade. No que diz respeito as relagdes de
consumo, estd se observando uma importante mudanga, com
evolucdo de um patamar de total desequilibrio em favor de
fornecedores de produtos e servigcos, para um patamar de maior
equilibrio em que os consumidores passam a ter mais consciéncia de
seus direitos e responsabilidades e participam na decisdo de
compra, levando em consideracdo outros fatores que ndao somente o
preco. Mas, segundo o SEPRE, existe um processo de evolug¢do, o
que ¢ animador, ao mesmo tempo em que ¢ preocupante constatar
que ainda estd muito longe do estagio desejado.

Os técnicos da area afirmam que a transformag¢do das relagdes de

consumo precisa ser mais dindmica, sob o risco das partes

8 paper Servigo de pesquisas especiais do INMETRO ( SEPRE)
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envolvidas ndo aproveitarem plenamente as vantagens de uma
relacdo equalizada, com ameacgas para o pais em termos econdomicos,
como por exemplo, as importacdes que crescem dia a dia. Na area
social ha desemprego; na 4rea ambiental existem sérios
compromissos do pais; na area tecnologica ha pouco investimento
no desenvolvimento e consolidacdo de tecnologia e, na area legal,
pela falta de um consumidor mais exigente € uma justi¢ca mais agil.

As relagdes de consumo no pais sdao particularissimas, ainda
segundo esses técnicos, porque o desequilibrio nas relagdes de
consumo ¢ histérico. Tem origem na fase colonial com uma visdo
exploratéria dos colonizadores. Foi fortemente enfatizada na fase
nacionalista do “Brasil Grande” (governo militar), que tinha como
diretrizes industrializar de forma a eliminar a dependéncia externa e
criar infra- estrutura, a qualquer pre¢o, com sérios Onus em termos
de qualidade e de preservagdo ambiental. Alguns setores da
economia, como a iInformatica, eram fechados. Nessa fase
nacionalista, o fechamento do regime politico contribuiu
decisivamente para a protecdo a empresa brasileira e cerceamento
do exercicio de direito dos consumidores, aumentando o
desequilibrio das relagdes de consumo. A partir de meados da
década de 80, o pais deu inicio a importante processo de mudanga,
com a abertura politica, que estd levando a um estado de direito
mais abrangente e com a abertura econdmica expondo as empresas
brasileiras a uma ambiéncia fortemente competitiva. A situacao
atual das relagdes de consumo no pais, vem evoluindo a partir de
acdoes concretas de duas partes, que sdo os fornecedores e o0s
consumidores.

Pelo lado dos fornecedores de produtos e servigos cabe

destacar os esfor¢gos de diferentes setores da cadeia produtiva, no
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sentido da implementa¢dao de promover melhoria da qualidade sendo
que o incremento das certificacdes de empresas, sistemas, produtos
e pessoal constituem importante exemplo. Da mesma forma, a
crescente criag¢ao de movimentos de defesa do consumidores e de
todo o sistema de Defesa dos consumidores revelam o crescimento
da outra vertente das relagdes de consumo.

Cabe também destacar que o alcance de um adequado
patamar das relagdes de consumo, que se faz imperiosa para o pais
por razdes ja descritas, ainda vai demorar um pouco para acontecer.
O adequado patamar das relacdes de consumo segundo o SEPRE, so6
sera alcan¢ado se seus dois lados forem trabalhados, ou seja, os
consumidores ¢ a cadeia produtiva, e € isso que o Projeto Educacgdo
para o Consumo ou Educac¢do para a Qualidade e o Projeto de
conscientiza¢dao ¢ Educacdao do Consumidor e dos Usuarios, no
ambito do Programa Brasileiro da Qualidade e Produtividade atual
(versdao 1998) estao contemplando e realizando ag¢des em todo
territério nacional. Sao elas semindrios, cursos, publicagdes, ¢
todas essas agcdes com grande divulgag¢do pela midia.

A visdao do INMETRO ¢ a de que consumidores exigentes
que levem em consideragdo, nas decisdoes de compra, ndo sO o
aspecto do preco mas também os relativos a qualidade, além dos
ambientais, sociais e tecnologicos, constituirdo importante fator de
inducdao dos fornecedores, ndo s6 para a melhoria da qualidade mas
para a exceléncia empresarial como um todo. A implementacao
desses projetos prevé para um futuro proximo, talvez ainda antes
do ano 2000, dois macros resultados que foram idealizados a partir
dos dois grandes objetivos do projeto. Sao eles:

a) Consumidores devidamente educados, levando em

consideracao, nas decisdes de compra, aspectos que nao so
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o preco mas também a qualidade, além de aspectos
ambientais e sociais.

b) Fornecedores melhorando continuamente a qualidade dos
produtos e servigos, como conseqiiéncia, dentre outros
fatores, da indu¢do dos consumidores, na medida que
fazem adequadas decisdoes de compra, tornando a
concorréncia mais equalizada.

Desta forma, o projeto de educagcdo para o consumo acabou por se
dividir em dois subprojetos, a saber: Analise da qualidade de
produtos, o primeiro, ¢ Educagdo dos Consumidores/
Conscientizacdo ¢ Educag¢dao do Consumidor e Usudrio, o segundo-
ambos no ambito do PBQP. Os dois tém objetivos que devem ser
observados com atencdo, ou seja, informar os consumidores sobre a
adequacao dos produtos e regulamentos e normas técnicas
contribuindo para a melhoria de suas decisdes de compra e para
tornd-los mais conscientes de seus direitos e responsabilidades.
Outro: fornecer subsidios para a industria nacional melhorar
continuamente a qualidade de seus produtos e tornar o consumidor
um indutor deste processo; e ainda, como ultimo, diferenciar os
produtos disponiveis no mercado nacional em relagcdo a sua
qualidade, tornando a concorréncia mais equalizada.

O objetivo do Projeto ¢ dotar os consumidores de produtos e
servigos e os usuarios dos servigcos publicos no pais, de
conhecimento e informacgdes que os capacitem a fazer escolhas bem
fundamentadas de bens e servigos e que os tornem conscientes de
sus direitos e obrigacdes, bem como estabelecer canais de
comunicac¢ao entre o cidaddao e as entidades prestadoras de servigos

publicos.
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Em sua justificativa diz: “o esfor¢co nacional em torno da melhoria
da qualidade de produtos e servigos, desencadeando principalmente
pela politica de abertura do mercado brasileiro as importagdes, tem
envolvido diversos segmentos da sociedade. Nesse processo, o ator
principal, consumidor/usuario, ainda ndo estd exercendo
efetivamente, o seu papel, que ¢ o de contribuir para o processo de
melhoria da qualidade dos produtos/ servigcos nacionais através da
decisdo de compra” ®'

Uma decisdao adequada por parte do consumidor tende a manter
no mercado apenas aqueles produtos que atendam as necessidades.
Isso apresenta seguranca a quem consome ¢ uma equilibrada relagado
custo/ beneficio. Tende, ainda, a equalizar a concorréncia, na
medida que, na decisdo de compra, o consumidor passa a distinguir,
além do preco, a qualidade e sua disponibilidade. Essa relagado
possibilita a redu¢dao dos mecanismo de fiscalizacdo e controle
exercidos pelo Estado, uma vez que os proprios consumidores atuam
como elementos corretores dos sistema. Este estdgio, no entanto,
so6 ¢ atingido através de um processo de amadurecimento da
cidadania e do exercicio dos direitos e responsabilidades dos
cidaddos, enquanto consumidores.

O Brasil dispde de legislagdo sobre a defesa do consumidor,
o Coédigo de Defesa do Consumidor estabelecido através da lei
8078/90. No entanto, a efetiva protecdo do consumidor s6 pode ser
assegurada se a Politica de Consumidor, estabelecida através da Lei
8078/90, for complementada pela educacdo e pela informacdo. os
direitos conquistados nao tém aplicacdo alguma, se as pessoas
interessadas nao dispdem de informacdes suficientes sobre o

assunto. As decisdes de compra s6 podem ser tomadas de forma
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correta, se informagdes sobre os produtos, comercializados e sobre
os direitos dos consumidores estiverem disponiveis.

Sobre a divulgag¢dao dos resultados dos ensaios na midia,
ressalta-se que os resultados ndo sdao s6é para informar aos
consumidores quanto a qualidade dos produtos disponiveis no
mercado nacional, mas também para desenvolver um trabalho de
conscientizacdo junto aos respectivos fabricantes objetivando
motiva-los a desenvolver a¢cdes de melhoria da qualidade de seus
produtos evitando-se pelo menos, em principio, a adocdo de
medidas punitivas.

Para saber se as acdes de marketing, principalmente a
divulgacao dos resultados dos testes, causaram alguma alterag¢do na
estrutura do wusuario da unidade de informacao cientifica ¢
tecnoldgica, partiu-se para uma pesquisa especifica.

E o resultado e andlise dessa pesquisa que estaremos

apresentando no proximo capitulo.

5 A PESQUISA

Nos meses de setembro, outubro ¢ novembro de 1996, foram
feitas 405 consultas ao Centro de Difusdo e Informag¢do Tecnoldgica
CIDIT/ Rio Comprido. Dessas, 214 foram feitas internamente por
técnicos do proprio INMETRO. As demais, ou seja, 191 foram
solicitagcdes de usudrios externos ao Instituto.

De imediato, esse resultado mostra um aumento quantitativo
no nimero de perguntas comparado a igual periodo de 1995, que

registrou um total de 282 questionamentos de wusudrios internos e
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externos. Dos questionamentos externos detectou-se em 1996 um
aumento de 116 consultas e dos internos, somente 7.

Do universo de usudrios externos, do periodo de setembro,
outubro e novembro de 1996, ou seja, das 191 consultas feitas ao
Centro, decidiu-se retirar aleatoriamente, por sorteio, 25% dos
informantes de cada més, para andlise. Observa-se que, pelas
ciéncias estatisticas, nesse tipo de selecdo, hd igual probabilidade
de sorteio para cada um dos componentes do universo. Nesse caso
especifico, o resultado somou 45 usudrios o que definiu o envio de
igual nimero de questionarios.

O retorno dos mesmos somou 18 informantes, cerca de 10% do
total de consultas (191) um indice de respostas considerado

representativo do universo.

Levantamento de perguntas

Ano de 1995
Internas Externas
Set-70 27
Out-69 22
Nov-68 26
Total - 207 Total - 75

93



Ano de 1996

Internas Externas
Set—77 38
Out-71 84
Nov-66 69
Total - 214 Total - 191
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Grafico 0
Respostas em relacio ao universo

[l Universo
Bl Amostra
O Resposta
Universo Amostra Resposta
Universo - 191 Amostra - 45 Resposta - 18

O percentual de respostas em relacdo ao universo ¢ de 10 %.
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4.1 Sobre o Questionario

Optou-se, quando da confeccdo do questionario, pela nao
formulag¢do de perguntas que levassem diretamente a resposta midia,
visto que estava havendo na época da distribuicdo dos mesmos
(outubro de 1997) um ntimero consideravel de inser¢des de matérias
na grande imprensa, principalmente na televisdao. Essas veiculag¢des
recentes poderiam reforcar o “recall”/ lembranga, interferindo nas
respostas, de modo a modificar o objetivo principal deste estudo.
Ficou decidida, entdo, a confec¢cdo de um questiondrio que isentasse
ao maximo a indug¢do para o questionamento principal.

Os questionarios foram enviados junto com uma carta de
apresentacdo assinada pelo Servigo de Comunicagdo Social,
elaborada no sentido de pedir a avaliagdao dos servigos prestados
pelo INMETRO a seus wusuarios. (a carta e o questiondrio
encontram-se anexos).

No questiondrio enviado, as respostas a primeira pergunta,
com seus desdobramentos ou seja: 1%

INMETRO? 1b) Como tomou conhecimento do INMETRO? Sao as

Por que procurou o

que realmente interessam para o objeto deste estudo.
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A andlise, em profundidade, dessas duas respostas possibilita
identificar se a campanha de marketing institucional levou usuarios
externos da informag¢do tecnologica ao INMETRO. Os demais
questionamentos, com suas respectivas respostas, embora
secundarios para este estudo, trazem informacgdes adicionais que
ajudam na qualificacdo dos nossos wusuarios e no uso das
informagdes obtidas, o que, dentre outros esclarecimentos, levam a

conhecer aspectos contidos nos objetivos especificos propostos.

(Questiondrio anexo)

4.2 Sobre os veiculos de divulgacao

Hé varios anos, o INMETRO tem analisado produtos, mas a
divulgacdo sistematica dos resultados desses testes, em rede de
televisdo para todo o territério nacional, vem acontecendo a partir
dos dois Gltimos meses de 1995.

Os primeiros produtos testados pelo INMETRO e veiculados
antes do convénio, ainda em 1995, em telejornais e no programa
Fantdstico foram: bocais de lampadas, em 26 de novembro;
brinquedos importados, em 11 de dezembro (em telejornais de todas
as emissora ou seja, - Globo, Educativa, Manchete, Bandeirantes,
Record, SBT), 4gua mineral, em 12 de dezembro. Todas essas
matérias, juntas, somaram cerca de 24 minutos o que ¢ considerado
um tempo significativamente grande além de precioso, se colocado
no ar em hordrio nobre. Registra-se, também, que cada veiculacao

acabou por se desmembrar em muitas outras, com novas insergodes
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de matérias em outras emissoras de televisdo e na midia impressa.
(observar quadro de veiculagdes a pagina...)

No primeiro ano, final de 95 até o término de 1996, foram
analisados 48 produtos, num total de 245 marcas, envolvendo 235
fabricantes, sendo 199 nacionais e 36 estrangeiros. Destes, 60%
ndo estavam de acordo com normas ou regulamento técnico
pertinente.

A minuciosa pesquisa feita junto aos usudrios da darea de
informag¢do tecnoldgica, nos meses de setembro, outubro e
novembro, apo6s a veiculagdo dos testes, mostra porém, que, pelo
menos naquela area, ndo houve busca de informagdes
complementares, evidenciando ndo existir interferéncia em
decorréncia da campanha de marketing, junto aos usudrios da
informag¢do tecnoldgica e cientifica.

Esse mesmo cuidado de conhecer a demanda por
complementagdao das informacdes, a partir dos testes, foi feito
também  junto a TV Globo, mas houve impossibilidade de
detectar, um ano apos, cartas ou telefonemas desse periodo de
divulgacdao ( as consultas para este estudo foram feitas no més de
novembro de 1997, junto a editoria do Fantéstico e a Central Globo
de Atendimento). Jé& internamente ao INMETRO, o Grupo de Testes
( SEPRE) registra telefonemas e algumas comunicagdes por escrito,
solicitando informacdes sobre o resultado dos mesmos. A maioria,
porém, vem de setores produtivos similares, demonstrando duvidas
gerais sobre as andlises, € ndo necessariamente sobre informacgdes
tecnoldégicas no contexto de normas, regulamentos técnicos,

certificagoes etc.
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Estes dados estdo apresentados na tabela a seguir:

26/11/95 | Testes de Bocais Fantastico 4 6’02
06/12/95 | Normas e Regulamentagdo (Botijdo de RJTV 1? Edigdo 4 4’ 43’
Gas) Ricardo Nobrega
11/12/95 | Teste de brinquedos importados Telej. e Fantastico 4 14° 22>
12/95- Agua Mineral - Camisinha J. Nacional/Fantastico 4 5’
02/96
15/12/95 | Brinquedos - Ricardo Nobrega RJTV 1? Edigdo 4 2°45°
18/12/95 | Fiscalizagdo Shopping da Barra RITV 1% e 2% Edigao 4 4°54°°
22/12/95 | Selo de Garantia — Pneus RITV 1? Edigdo 4 2°17°
28/12/95 | INMETRO E INT Rede de Tecnologia 2 2°48°°
11/01/96 | Autorizag@o Gas Natural Jornal Hoje 4 3’56
17/01/96 | Entrevista - Julio Bueno — Gas Bom dia Brasil 4 6’19
17/01/96 | Entrega de Prémios a Industria Seis e Meia Plantio 2 19°30”’
1 ¢2/03/96 | Qualidade - Agua Mineral e Fosforos J. Nacional/Fantastico 4 12°05°
07/03/96 | Bocais e Interruptores Varios Varios 4°29°
13/03/96 | Agua Mineral J. Nacional 4 2°03
14/03/96 | Radar Jornal Hoje 4 2’35
17/03/96 | Cesta Basica (Controle de Qualidade) Fantastico 4 7’
29¢ Combustivel/Alcool J. Nacional/Fantéstico 4 7°03°°
31/03/96
03/04/96 | Entrevista — Pres. do INEMTRO Bom Dia Rio 4 8’45’
1l1a Diversos (Gas Natural - Radares - Varios Varios 8’30’
15/04/96 | Interferéncia)
22¢ Cesta Basica - Chupetas (Teste Qualidade) | Cidade 13/4 10’55’
28/04/96 Alerta/Fantastico
23/04/96 | Entrevista — Pres. EMBRATUR — Hotéis Bom Dia Brasil 4 2°47°°
25/04/96 | Entrev.: Galdino(Credenciamento) Sylvia | Bom Dia Brasil 4 7’
Rabello(Vistoria nos Hospitais)
02/05/96 | Fiscalizagdo Lojas Ferragens Telejornais Varios 7°29°°
08/05/96 | Blitz Conjunta Fiscalizagdo em Shopping | Telejornais Varios 12°05°
Cont. Qual. Alimentos/Botijdes de Gas
13/05/96 | Desinfetantes (Controle de Qualidade) Fantastico 4 5’17
24 ¢ Garrafa Térmica (Teste Qualidade) - Fantastico/RJTV 1? Ed. 4 4°45°
26/05/96 | Super. Do INMETRO Sudeste deixa cargo
27/05/96 | Produtos Importados Jornal Hoje 4 3’25
30/05/96 | Caminhdes - Cargas Perigosas (Blitz) Aqui e Agora 11 5’23’
09/06/96 | Festa Junina (Teste Produtos) Fantastico 4 5’57
10/06/96 | Casseta e Planeta — Qualidade INMETRO | Fantastico 4 1’50
14 e Fuba (Controle de Qualidade) - Diretor RITV/Fantastico 4 0’34
16/06/96 | INMETRO ]
17/06/96 | Angela Damasceno (Desinfetantes) E de Manha 2 16’30’
18/06/96 | Fiscalizagdo de Gas Jornal Manchete 6 349’
18/06/96 | Uso Inadequado Botijoes de Gas Jornal Manchete 6 4°20”°
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07/07/96 | Telhas Controle de Qualidade Fantastico 4 4°13”
10/07/96 | Brinquedos Bom Dia Brasil 4 4’
23/07/96 | Jo Soares Na Integra — Citagdo Qualidade | J6 Onze ¢ Meia 11 1.14°04”°
—INMETRO
24e Francisco Dornelles - Aumenta Restrigdo Bom Dia Brasil 4 3°20”°
25/07/96 | aos Importados
24e Francisco Dornelles - Aumenta Restricdo Bom Dia Brasil 4 3’20
25/07/96 | aos Importados
24e Francisco Dornelles - Aumenta Restrigdo Bom Dia Brasil 4 3°20”°
25/07/96 | aos Importados
31/07/96 | Tecidos Lojas (Blitz) Bom Dia Brasil 4 3°20”°
11/08/96 | Complementos Alimentares (Controle de Fantastico 4 4°45°°
Qualidade)
19/08/96 | Sensor de Velocidade (Linha Amarela) Bom Dia Rio 4 1°02>°
25/08/96 | Luminarias Teto Fantastico 4 4°40”°
28/08/96 | Extintores (Fiscalizagdo) Bom Dia Brasil 4 3’43’
29/08/96 | Contaminagdo em Alimentos Globo Reporter 4 9°05”°
10/09/96 | Material Elétrico (Controle de Qualidade) | Rede Brasil/Bom d. 2/4 9°05”°
- Certificado ISO 9002 Brasil
18/09/96 | Satisfagdo do Consumidor Jornal Nacional 4 2°27°°
23/09/96 | Doces (Controle de Qualidade) Fantastico 4 4°56°°
02/10/96 | Selo Qualidade INMETRO Varios Varios 15°
03/10/96 | Amendoim - Santa Rita Jornal Nacional 4 1’10
10/10/96 | Estabilizadores - Blitz em Lojas - Varios Varios 35’15
Entrevistas - Selo Qualidade
16e Camisinhas (Controle de Qualidade) Telejornais Varios 4°04°
17/10/96
17/10/96 | Camisinhas (Testes) Telejornais Varios 5’
17/10/96 | Camisinhas (Testes) Telejornais Varios 5’
21/10/96 | Pdo (Preco - Fiscalizag@o) Jornal Record 7 1’57
24/10/996 | Comida a Kilo (Fiscalizagdo) Rede Brasil 2 6°60°
26 ¢ Campanha Educacdo / 1* Caravana do Informe Rio/Bom 13/4 3’55
29/10/96 | Consumidor Brasil
16/11/96 | Preservativos (Teste) Aqui e Agora 11 4°28”°
30/11/96 | Entrevista - Julio Bueno 240 Minutos CNT 9 3°47°
24/11/96 | Freezer (Teste) Fantastico 4 6’33’
24/11/96 | Freezer (Teste) - Mercado Fantastico 4 6’48
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4.3 Graficos

Grafico 1a
Como tomou conhecimento do INMETRO?

Através da midia Através de
N responderam 11% associagdes(ABNT,
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22%
Nos meios académico e Por indicacéo dos
usuarios da empresa

empresarial
0
22% 1%
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Como tomou conhecimento do INMETRO?

Os informantes disseram que conheceram o INMETRO (22%)
através de associagcdes privadas setoriais, como Associagao
Brasileira de Normas Técnicas e Associag¢ao Brasileira de Petrodleo.
Igualmente, detectou-se que, também, 20% dos informantes
conheceram o Instituto através de universidades e meio empresarial.

Apenas 11% dos informantes disseram ter conhecido o
INMETRO pela midia. No caso particular deste estudo, ou seja, na
analise desta amostragem, esse dado de conhecer o INMETRO,
através de jornais ou televisdes, contabiliza 2 informantes, os quais
devem ter suas  caracteristicas e  respostas analisadas
individualmente.

O primeiro, ou informante numero 4, ocupa o cargo de

geréncia de uma empresa de telecomunica¢des de um estado
brasileiro. Chegou ao CIDIT buscando informac¢des sobre normas
técnicas e, apesar de ter feito a consulta ao Centro e obtido a
resposta, diz que depois de informado “ndo deu prosseguimento ao
pleito”. Considera, por isso, que ndao obteve beneficio algum com
a informac¢do obtida. Diz que ndo voltou a consultar o Instituto.
Ja o informante de numero 9, também reconheceu as competéncias
técnicas do INMETRO pelos “jornais” mas, como teve duvidas se o
assunto era realmente do ambito do Instituto, fez igual solicitacdo a
outros dois 6rgaos que também poderiam ajudéd-lo na resposta. Esse
informante ¢ da area técnica e trabalha como engenheiro no setor
de marketing de uma empresa. Segundo ele, ndo houve resposta a
consulta e ndo voltou a consultar o Instituto.

Demais organismos, que prestam algum tipo de servi¢co de

consultoria a empresas, reconhecem também (11%) que seus
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préoprios clientes indicam o INMETRO como “detentor da
informacdo necessaria”. 34% dos informantes ndo responderam a

e€ssa pergunta.
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Grafico 1b
Por que procurou o INMETRO?
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Por que procurou o INMETRO?
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Percebe-se que a maior d4drea de demanda refere-se a
informacdes sobre normas e regulamentos técnicos (56%). Ha
coeréncia nessa informacdo, visto que essa unidade, mesmo
mantendo informag¢des sobre demais assuntos, ¢ especializada em
Qualidade Industrial.

Outro indice mostra que 22% dos solicitantes procuram a
drea em busca de informacdes gerais sobre o Instituto. Estas podem
ser institucionais ou ndo, mas geralmente abrangem assuntos de
todas as areas e esclarecem duvidas para uma nova busca, desta
vez direcionada.

11% procuram a Unidade para se informarem sobre

Metrologia e igual nimero nao respondeu.
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Grafico 2
A resposta obtida atendeu as suas expectativas?
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A resposta obtida atendeu as suas expectativas?
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Esta resposta diz respeito as informacgdes fornecidas pelo
Centro e os informantes consideraram a resposta obtida satisfatéria
(49%). Ja 17% 1identificaram problemas na informacdo obtida e até
no seu custo. Outros 11% disseram ndo ter obtido resposta alguma,
enquanto outros 6% desistiram da pesquisa. Igual nimero, ou seja,

6% ndo responderam.
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Grafico 3
Quais os principais beneficios obtidos com a
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Os informantes disseram, na pergunta 3, que a informacao foi
tecnicamente util ( 37%). Outros 21% repassaram a informac¢do a
clientes, enquanto igual numero ndo respondeu. 5% disseram -se

insatisfeitos porque a resposta ndao foi adequada.
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Grafico 4a - Vocé considera que foi bem atendido
e em tempo habil?
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Grafico 4b
Explique o atendimento :
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Grafico 5a

Vocé voltou a consultar o INMETRO?

Sim
28%

Ne

72%
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Os demais graficos 4a, 4b, Sa e 5b

Sao complementos que devem ser observados, mas que nao
necessariamente interferem no objeto deste estudo. Essas quatro
respostas estdo diretamente relacionadas ao atendimento feito pelo
Centro de Informagdes. Vale destacar que 66% consideram que
foram bem atendidos e em tempo habil. Outros 28% consideraram
plenamente satisfeitos com a resposta, enquanto 22% acharam que
faltaram maiores esclarecimentos.

O indice de volta do usuario mostrou-se, no entanto, baixo. 60%
dos informantes dizem que ndo voltaram a consultar o Centro mas
nao explicaram porque. Outros 11% garantiram uma volta, apesar
de ainda nao té-la feito. Ja 17% dizem que voltaram sim e o
atendimento foi melhor, contra 6% que contestam essa afirmagao
apés a volta. Outros 6% relembram da dificil localizagdo das

informag¢des internamente ao Instituto.

4.3.1 Sugestdes para aperfeicoar os servigcos, segundo a pesquisa
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Onze informantes teceram sugestdes sobre o que consideram
acdoes basicas para melhorar os servicos na area de informagao
tecnologica.

As respostas, em sua maioria, abordaram a necessidade de maior
divulgacdao dos servigos existentes, devido ao “desconhecimento

sobre o que o INMETRO pode oferecer”

¢ “Nao estamos despertados para os possiveis servigos que o
INMETRO pode oferecer” ;

¢ “ Deveria disponibilizar na INTERNET uma relacao de
laboratorios e empresas conveniadas com relacdo de servigos
existentes”,

¢ “ Disponibilizar via INTERNET servicos de atendimento ao
usuario”.

+ “Sistematizar o envio de boletins sobre os servigos, publicagdes
etc...”

¢ “Que padronizasse informag¢des imprescindiveis ... e publicasse
um livro sobre confiabilidade metrologica para entendermos o
trabalho que ¢ feito no INMETRO”.

¢ “ Maior divulgagdo das fung¢des do Instituto...”

¢ “ Que enviassem o Informativo INMETRO pois ¢ de muita
utilidade em minhas atividades”.

¢ “Que o INMETRO me ajudasse a alcangar nosso objetivo

principal... a qualidade”.

¢ “Aperfeicoar servigos telefonicos”.

Sobre o atendimento ao usudrio dois informantes responderam:
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¢ “Melhoria do atendimento: entender o que o cliente deseja,
saber escutd-lo atentamente. Maiores orientagdes em nossas
pesquisas junto ao INMETRO”.

¢ “O mais importante ¢ o pronto atendimento € o contato”.

Obs.: Quando essa pesquisa foi distribuida, em outubro de 1997, o
CIDIT jé& estava disponibilizando hd quase um ano ( inicio em
dezembro de 1996) pronto atendimento ao usudrio, também através

da Home-Page do INMETRO.

5 CONSIDERACOES FINAIS
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As agdes deflagradas pelo marketing institucional no
INMETRO, em 1996, nao interferiram especialmente no processo
de busca e uso das informacgdes tecnoldgicas, voltadas aos campos
da metrologia, normalizacdo/regulamentos técnicos/certificacao,
junto aos usuarios do CIDIT. Comprova-se realmente o registro de
maior numero de solicitagdes desse tipo especifico de informacao,
no ano de 1996, em comparacao ao ano anterior — 123 perguntas a
mais- o que corresponde a um aumento de cerca de 50% no nimero
de questionamentos feitos em 1995.

Entretanto a leitura e anélise da pesquisa por nos aplicada,
sugere que essa diferen¢a, a maior, pode e deve ser atribuida a
outros fatores que ndo a campanha de marketing institucional. De
acordo com o que mostram as planilhas de registros de solicitagdes
e 0s questionarios devolvidos pelos informantes, arrisca-se concluir
que esse aumento esteja mais relacionado aos fatores econdmicos-
que movimentaram o meio industrial no periodo e que persistem até
hoje- com evidentes estimulos a qualidade de produtos industriais e
conseqiiente necessidade de informagdes sobre novas técnicas de
gestdo, competitividade, produtividade e metrologia.

Evidente que sdo relevantes os dados sobre o
conhecimento e confian¢ca da populacao brasileira, medidos pelo
IBOPE, no periodo de 27 de novembro e 1 de dezembro de 1996,
justamente um ano apo6s a campanha deflagrada, e que detectou ter
o INMETRO passado a ser uma instituicdo conhecida por 42% dos
brasileiros, além de despertar 66% da confianca dos mesmos. Cabe
ressaltar, como observacdo, que esse enorme segmento ouvido,
denominado sociedade brasileira, ndo representa o usuario do

Centro.
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Estudos apontam que unidades de informacdo tecnologica
costumam ter, como usudrios predominantes, pesquisadores que se
dividem entre cientistas e tecnélogos, cada um dos quais com
caracteristicas particulares de busca. O cidaddo comum também vai
atras da informag¢do, embora em menor freqiiéncia.

Muitas caracteristicas proprias sao identificadas nesses
usuarios. Cientistas, por exemplo, que atuam em busca da extensao
do conhecimento para interpretar o mundo e sua dinamica,
costumam, nesses locais, manter-se apenas “superficialmente”
informados dentro de sua area de interesse. Em geral, aprofundam-
se em pesquisas, utilizando-se de trocas assiduas de comunicacao,
envolvendo seus pares. Essa pratica, muito comum neste segmento,
¢ denominada de “colégio invisivel”. Observa-se, no entanto, que
quando o cientista decide utilizar-se dos servigos da unidades de
informag¢do outras particularidades sdao evidenciadas e uma delas ¢ o
browsing que significa ler ao acaso. SO0 mesmo a partir dai, é que
partem para a primeira busca, geralmente referente a “respostas as
indagacdes que surgem na pesquisa”. Demais interesses estdo
voltados a curiosidades referentes a “quem mais estd trabalhando na
area, onde determinado trabalho estd sendo feito, e provavelmente
para qual finalidade”®. Além disso baseiam-se mais na literatura,
nos periddicos cientificos € nos resumos.

Ja o tecnologo, ou profissional envolvido na producgdo de
bens e aperfeicoamento de processos industriais, faz menor uso da
literatura, espera rapidez na resposta e, em geral, busca novidades
técnicas sem se estender muito sobre o assunto. Esse segmento

predominou na procura por informacgdes tecnoldégicas no CIDIT.

%2 Figueiredo, N M. Métodologias para promogio do uso da informagdo Pagina 7 ( 27: 08 )Nobel 1991
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Nota-se que o cidaddio comum também pode incorporar
alguns termos técnicos e cientificos, aplica-los, e pesquisar
corretamente suas necessidades, mesmo desconhecendo exatamente
do que se trata. E o caso de identificar, por exemplo, o fator
qualidade em produtos industriais, sem no entanto questionar
especificidades técnicas, como normas ou regulamentos utilizados
em sua composi¢cdo. Mais comum ainda ¢ a popular referéncia ao
“ roubo no peso”, sem que o reclamante detenha algum
conhecimento sobre as informag¢des contidas na unidade kg. Nota-
se que neste caso ha uma identificacdo imediata pelo cidaddo, se a
informacao visualizada pelo ponteiro da balanga estiver aquém do
numero previsto. Reflete-se também, num caso contrario, ser
estranho ¢ mesmo sem cabimento para um cientista e tecno6logo, que
se utilizam de jargdes proprios, perguntar a um individuo: qual ¢ a
sua massa?

Sdo estas questdes ilustrativas mas que explicitam com
seriedade a existéncia da segmenta¢do dos publicos. E, acreditando
que a linguagem na comunicag¢do existe para favorecer ¢ ndo para
atrapalhar, ratifica-se a necessidade de aplicar tratamento
segmentado aos diferentes usuarios que lidam com informagdes de
igual conteudo.

Segundo Tofler * exemplificando através da industria, o
modelo de desmassificagcdo, ou pequenas tiragens de produtos
altamente personalizados, constitui a nova tendéncia. Apds a
sociedade de massa, a marca que definiu a sociedade industrial,
partiu-se direto para essa nova visdao, a da segmentagcdo. E esse

novo modelo acaba por se estender para todas as 4areas, sendo

8 Tofler Alvin - escritor americano autor do livro A Terceira Onda, e de varias olhas dentre elas O
choque do Futuro e a Terceira Onda.
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aplicado também aos assuntos de marketing, como afirma o autor :
“o marketing de massa cede lugar ao mercado de segmentacao e ao

» % Afirma ainda Tofler que também a midia

marketing de particula
de massa estd se desmassificando, paralelamente a producgdo, e as
gigantescas redes de televisdao atrofiam-se com a proliferagcdao de
novos canais.

E justamente observando os atuais caminhos da
desmassificacdo, como fator basico para atingir publicos
diferenciados, ¢ que se deve olhar e manter uma estratégia propria
para se comunicar com o usuario do CIDIT, ndo classificando-o na
extensdao “sociedade brasileira”.

Como ja visto anteriormente, a analise da pesquisa realizada
junto aos usuarios do CIDIT demonstrou que os caminhos do
marketing institucional levaram até aquela d4rea insignificante
nimero de usudrios e que esses, por sua vez mostraram conflito nas
buscas de informag¢des, externando confusdes conceituais sobre o
que necessitavam, além de identificarem problemas/solicitagdes fora
do ambito de competéncia do INMETRO. Os demais informantes,
que chegaram ao INMETRO por outras vias, acabaram por desenhar
um perfil diferenciado pela postura apresentada. Demonstraram
no¢ao correta do que precisavam e intimidade com os “jargdes”
cientificos e tecnologicos, além de deterem informagdes prévias,
mesmo que superficiais, sobre o material informacional armazenado
no Centro. Esses fatores atribuiram coeréncia na busca.

Entendendo, entdo, que o novo modelo voltado para a
segmentacdo aponta para o diferente ou especifico, e que isso traz

melhores resultados, parte-se com um novo olhar para o trabalho de

8 Tofler , Alvin e Heide- Criando uma nova civilizagdo a politica da Terceira Onda desmassificéo,
pagina 36.Record 1994.

119



divulgacdo nas unidades de informacdo. E preciso, como ja foi
mencionado, que para haver a promo¢ao correta da imagem a ser
projetada, parta-se do conhecimento sobre os usuarios potenciais.
Figueiredo® aborda que “o conceito de segmentacdo de mercado
leva o administrador a pensar sobre o mercado ndo como uma massa
global de usudrios, com necessidades e desejos similares, mas como
um conjunto de subgrupos, cada um dos quais podendo ser abordado
com uma estratégia diferente”. Defende que existem inumeras
possibilidades de trabalhar esse conceito e uma delas seria a da
abordagem para a segmentac¢cdo por beneficio, ou melhor , com base
na similaridade de beneficios que os proprios usuarios buscam
obter, pelo uso da biblioteca. “A importancia que os usuarios
atribuem aos beneficios obtidos serve de base para agrupa-los para
efeito de estratégia de marketing”.

Mas, qualquer que seja a estratégia que se adote, o
marketing em unidades de informacdo pretende, para o usuario,
“proporcionar um conhecimento real de como agir, orientd-lo sobre
quais os passos devem ser dados a fim de que consiga realizar suas
pesquisas, proporcionando-lhe a alegria da realizagdo intelectual
atingida” *.

Com a quebra das barreiras de comunica¢do apds o
fenomeno segmentag¢do, também as unidades de informac¢ao devem
e podem passar a ver seus usuarios de varias formas. Uma delas
sugere um tipo bastante especial: o consumidor do setor de

1.87

informag¢ao, conforme denomina Amara Embora sendo mais

um tipo segmentado de publico, esse consumidor estd distanciado

% Figueiredo N.M. Metodologias para promogdo do uso da informagio. pa 128, ano 1991, Nobel
% Cortez, Maria Tereza - Marketing em bibliotecas e em centros de documentagio - Sdo Paulo, 1985, pag.
15.
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do que se denominou neste trabalho de sociedade brasileira
consumidora.

E, finalmente, analisando o resultado da pesquisa IBOPE, ¢
possivel perceber nas conclusdes desse trabalho, que o alto indice
de reconhecimento e respeito atribuidos ao Instituto dizem respeito
especificamente a voz da sociedade brasileira, consumidora de bens
e servicos. E esse segmento que estd mais diretamente ligado a
uma das vertentes da missdo do INMETRO, justamente a que dita
“melhor qualidade de vida para o cidadado”. Tal publico ¢
abrangente, tem necessidades e desejos comuns, estd voltado para
as questdoes da aquisi¢ao de bens e, ndo raro, mostra-se atento a
“grita” pelo “poder de policia” da institui¢do. E um publico ligado
a um tipo de consumo, distinta e basicamente diferente dos usuarios
diretos do CIDIT, aqueles que, como vimos, estdo voltados para a
informagdo cientifica e tecnoldgica.

A nosso ver, apesar do marketing institucional ndo ter levado
usuarios ao CIDIT, a iniciativa da campanha mostrou-se
absolutamente louvavel pelo resultado obtido. O fato de a
populacdo comum conhecer as agcdes do INMETRO e reconhecé-lo
como um Instituto de importancia para galgar melhor qualidade de
vida, gera cobrang¢as que acabam por interferir em todo o setor
produtivo, para melhor.

Sao conquistas bastante positivas, embora nossa visdo, apos
este estudo, seja a de que todo o desenvolvimento de metas e agdes
voltadas para o consumo, ndo antecedam as questdes primeiras da
instituicdo, que sdao sua sustentacdo em bases cientificas e

tecnoldgicas.

%7 Amaral, Sueli Angélica. Anélise do consumidor brasileiro do setor de informagio. Perspectiva em
Ciéncia da Informagdo, VI,n2,pagina 207- 224. Jul/ dez, 1996.
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Uma dessas bases diz respeito ao trabalho realizado pelo
CIDIT e esse, mesmo que ainda nao tenha recebido uma projecao
mais ousada, através de ac¢des especificas de marketing, vem
ampliando seu atendimento a cada dia, correspondendo, conforme
registro dos informantes, a demanda externa pela dispensa de
correto tratamento a informac¢dao, € ao usuario da informacao

tecnolégica do INMETRO .
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