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FAZER-SE CONHECER POSITIVAMENTE

É imprescindível que uma empresa seja conhecida. Mesmo em um monopólio de pro-
duto	essencial	(o	que	significa	venda e renda certas), a gama de serviços de tal empresa não é 
o ar que respiramos. É preciso que se reconheça o esforço que se desprende para se colocar 
os produtos à disposição do cliente. A “venda certa” não é garantia de que o cliente aceitará o 
produto com má qualidade.

Atingir seu público por vias que não sejam o consumo do seu produto, e, além disso, 
mostrar uma face desconhecida, de empresa humana, gerida e operada por humanos, que ven-
de produtos para humanos pode ser obtido por incrementar visitas do público às instalações da 
empresa.

É preciso que se tenha em cada casa, em cada escola, em cada comunidade, alguém 
que defenda a empresa por livre e espontânea vontade. Alguém que diga: “não, não é verdade 
essa notícia sobre essa empresa. Eu estive lá e vi como eles trabalham duro para que a popu-
lação obtenha o produto deles”. E, mesmo que a notícia seja verdadeira e depreciativa, será 
minimizada por nosso defensor voluntário. Não que se deseje negar a causa de tal notícia, o que 
seria aético, mas que o fato noticiado seja visto como algo além da vontade da empresa, uma 
fatalidade que será corrigida em breve.

Um público-alvo por excelência são os estudantes. De todos os níveis. Escolares, gina-
sianos, secundaristas, universitários. São ao mesmo tempo formadores de opinião e receptácu-
los de opinião formada.  São esses formadores de opinião que defenderão a empresa em caso 
de comentários ou notícias negativos. E por que farão isso. Porque terão uma visão positiva 
do esforço da empresa em exercer suas funções, sua produtividade, seu compromisso social e 
ambiental.

Aos estudantes mais novos, os escolares e ginasianos, essas ideias farão presença por 
muito tempo. Serão formadores de opinião ao longo de décadas e no seio familiar. Juntando-se 
a isso a experiência da descoberta, pois esses estudantes ainda estão se iniciando em coisas 
tocantes à indústria, o impacto positivo será imenso e com grande possibilidade de se propagar 
pela comunidade onde vivem.   

Os estudantes com mais idade também podem ser nossos colaboradores de imagem. Já 
conhecem alguma coisa de ciências relacionadas à indústria. Podem fazer mais questionamen-
tos,	mas	mais	por	curiosidade	e	para	confirmar	algo	que	já	saibam	não	completamente.	São	um	
bom grupo de bate-papo.

Os universitários são outro grupo que pode ajudar a disseminar ideias positivas sobre a 
empresa. Conhecerão nosso potencial como empresa. Verão que práticas atribuídas a nós não 
são pertinentes, pois podem comparar comentários com nossa realidade, pois têm conhecimen-
to	suficiente	para	confrontar	exageros	da	mídia	e	preconceitos.

Outro público que não pode ser esquecido é o formado por pessoas da comunidade de 
consumidores do produto, em especial de comunidades de onde veem mais críticas. Convidar 
essas pessoas com seus líderes comunitários irá desfazer más impressões e gerará conheci-
mento das causas das insatisfações.
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Mas para que isso aconteça é necessário que esses estudantes e comunidade cheguem 
até nós. É preciso facilitar a vinda deles até a empresa. Fornecer transporte, geralmente ônibus, 
pois a quantidade de visitantes geralmente é alta, pode parecer boa ideia, apesar de fatores le-
gais inibam essa iniciativa, como por exemplo, custos ou acidentes com esses veículos e seus 
ocupantes.

Outra facilidade que se pode realizar é a adequação de horários. Escolas e seus veículos 
e funcionários têm horários restritos que muitas vezes podem diminuir muito o tempo de visita.

Para	fixar	o	que	foi	dito	durante	a	visita	é	preciso	que	se	distribua	material	didático	per-
tinente ao que foi mostrado e compatível com o público. Folders, revistas, apostilas são opções 
viáveis	e	baratas.	Brindes	com	a	logomarca	da	empresa	também	são	uma	opção	barata	de	fixar	
itens	da	visita.	A	presença	de	monitores	simpáticos,	especificamente	bem	treinados	e	bem	infor-
mados leva à melhor aceitação da visita, multiplicando seus frutos.

Uma opção é disponibilizar um site de bate papo que as pessoas possam acessar e se 
manifestar. O site deve ser ativo, sem censura e acessível e ativo, ou seja, não deve esperar 
manifestações de clientes para que se poste comentários da empresa.

Essas medidas podem ser tomadas como meios de se tornar a empresa conhecida inter-
namente. Saber que a empresa é feita de pessoas como o público é, que se esforçam pra entre-
gar um bom produto, que empregam boas práticas de produção que garantem boa qualidade do 
produto. Claro que se tudo isso não for verdade as visitas não terão seus objetivos alcançados.

CONSTRUIR SIMPATIA

Ao se conseguir que a visita às nossas instalações seja positiva, seja pela escolha do 
público, seja pela facilitação da mesma, ou ainda pela sua boa condução, cria-se um público sim-
pático à empresa. Como já se disse, é preciso que a empresa tenha em cada grupo humano um 
seu defensor. A empresa terá alguém que a defenda de comentários negativos, sejam da mídia 
ou de populares.

Esse espírito colaborativo só pode ser alcançado através do conhecimento do funciona-
mento das atividades internas da empresa. Conhecimento de que lá trabalham pessoas como 
eles, e que assim as falhas são totalmente aceitáveis. De que lá se usa a melhor tecnologia 
disponível, ou pelo menos uma boa tecnologia,	e	por	isso	o	produto	final	terá	sempre	uma	boa	
qualidade. Que a empresa respeita o meio ambiente, e que as falhas nesse item são sempre fa-
talidades. Que a empresa é uma grande pagadora de impostos, contribuindo para o bem estar da 
sociedade não apenas com seus bons produtos. Que essa empresa, que ele conhece tão bem 
por dentro, porque esteve lá e viu como as pessoas trabalham duro para entregar o produto, é 
também uma grande geradora de empregos, diretos e indiretos.

Esse conhecimento do funcionamento da empresa, ainda que limitado ao que foi visto 
numa	visita	de	poucas	horas,	será	suficiente	para	criar	simpatia	e	admiração.	E	é	essa	admira-
ção que gerará a defesa espontânea em várias situações, ou melhor, sempre que for possível.

Pode-se ver assim formado o tripé que sustentará a defesa da empresa por uma pessoa, 
estudante de qualquer grau ou pessoa da comunidade. O conhecimento leva à admiração, a 
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admiração leva a simpatia, e a simpatia leva à defesa gratuita.  

Participando da intimidade da empresa, obtendo facilidades para a visita, conhecendo 
pessoas e o seu trabalho, observando o cuidado em produzir bem, com mínimos impactos ne-
gativos para o meio ambiente e com grandes consequências sociais, a empresa criará um grupo 
de	admiradores	e	defensores	gratuitos.	Pode-se	corrigir	o	afirmado	acrescentando-se	o	preço	de	
uma boa equipe de recepção e de brindes que na verdade são propaganda.

DESFAZER A MÁ FAMA

Quando uma empresa praticou atos pouco saudáveis para a sua reputação e esses atos 
se tronaram públicos, pode-se estar diante da necessidade urgente de se incrementar visitas.

Desfazer má fama pode não ser tão fácil quando criá-la, mas é possível. Tudo o que foi 
dito anteriormente sobre as vantagens de se receber visitas à empresa para se fazer boa fama, 
pode e deve ser feito para se retomar a boa imagem. Empresas que entregam produtos com má 
qualidade, com prazos indevidos, que tem relações sociais prejudicadas por disseminação de 
comentários	e	notícias	desfavoráveis	podem	se	beneficiar	das	visitas	como	meio	de	desfazer	a	
má fama.

Pessoas que saírem da visita com uma boa impressão da empresa serão capazes de 
defendê-la mesmo que boa parte dos interlocutores estejam com opinião contrária. Reconhecer 
a empresa como um conjunto de pessoas que estão trabalhando duro para entregar um bom pro-
duto leva à admiração, à simpatia e à defesa gratuita. Uma pessoa que pensa assim será uma 
defensora, pois colocará seu conhecimento	a	favor	do	reconhecimento	da	eficiência	e	dedicação	
dos seus funcionários em não praticar erros voluntários. Como erros não voluntários são uma 
fatalidade, os erros da empresa podem ser encarados como fatalidade.

É	preciso	ficar	claro	que	os	erros	são	erros,	devem	ser	evitados	a	todo	custo	e	escondê-
-los é antiético. Mas também é possível compreender, pelo que já foi exposto anteriormente, que 
essas atitudes de má vontade para com a empresa, a despeito dos erros cometidos, são também 
fruto do desconhecimento prévio da empresa, que seria evitado se esta já adotasse uma política 
de visitas intensa. A produtividade de um programa de visitas pode ser sentido em casos como 
esse,	em	que	uma	onda	de	má	vontade	pode	produzi	uma	má	fama,	esta	por	fim	levar	à	tomada	
de decisões que implicarão, com certeza na adoção de um programa de visitas regulares.

ATRAIR PROFISSIONAIS

A visita de escolares e de pessoas da comunidade à empresa pode criar o desejo de se 
juntar a ela como funcionário. Isso é bom na medida em que novos empregados que procuram 
a empresa porque já têm simpatia por ela forma um grupo cada vez maior de empregados pro-
ativos.

No grupo de estudantes universitários, alguns sairão da visita dizendo que voltarão como 
funcionários,	já	cheios	de	ideias	de	como	melhorar	a	produtividade	e	beneficiar	a	empresa	com	
o seu vigor.
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No grupo de pessoas da comunidade, outros pensarão de que como seria bom trabalhar 
numa empresa tão organizada e zeladora para com seus funcionários.

Esse grupo de pensamento causado pelo conhecimento interno da empresa provoca 
tanta admiração que uma boa parte dos visitantes sairão das visitas com desejo de se juntar ao 
quadro de funcionários. E de novo se revela o tripé conhecimento, admiração e defesa, pois uma 
pessoa que deseja trabalhar em uma empresa será a primeira a defendê-la.

Essa tendência vai se revelar positiva quando da necessidade de renovação de quadro 
ou sua ampliação. A empresa não será procurada por desempregados prontos a aceitar qualquer 
emprego, mas por pessoas que querem se agregar a uma empresa a qual admiram e estarão 
dispostos a serem proativos quando contratados.

Um segundo aspecto a ser considerado é a renovação do conhecimento pela agrega-
ção de novos funcionários. Pessoas novas sempre trazem novos conhecimentos, frutos de suas 
experiências. Podem agregar novos métodos, novas tecnologias e novos modelos de trabalho. 
Novas pessoas também levam a formação de novos grupos internos, melhorando as relações 
interpessoais dentro da empresa.

E por último, a manifestação do desejo de trabalhar na nossa empresa valoriza os atuais 
empregados. Ora, trabalhar numa empresa desejada por tantos aumenta o orgulho de se tra-
balhar lá. Os atuais funcionários se sentirão orgulhosos e cada vez mais proativos, visto que a 
satisfação	pessoal	será	em	muito	aumentada,	confirmando	o	que	se	afirma,	de	que	funcionário	
satisfeito é um bom funcionário.

OBTER E SER FONTE DE DADOS

Uma grande empresa pode e deve ser fonte e receptora de dados de pesquisas. Os es-
colares podem servir-se de dados da empresa para fazer seus trabalhos extraclasse. A própria 
visita desses escolares já pode ser considerada uma aula extraclasse, como costuma acontecer, 
inclusive com os universitários, que contam as horas da visita como atividade extracurricular, 
incrementando os seus baremas, anotando a visita como “visita técnica”.

Mas ainda é possível que uma grande empresa, notadamente as que fornecem produtos 
de grande impacto econômico ou social seja uma também grande fornecedora de dados para te-
ses de mestrado e doutorado. São muitos os dados produzidos por uma grande empresa. E são 
dados reais, atuais e sem vieses didáticos. São verdadeiros bancos de dados de interesse do 
público de pós graduação. O fornecimento de dados, resguardados os interesses da empresa, 
a coloca ainda como colaboradora de estudos, o que lhe aumenta a simpatia e o interesse em 
se trabalhar lá. Irá constar, gratuitamente, citações nesses trabalhos, tanto no texto como nos 
agradecimentos	e	nas	referências	bibliográficas.

Também	é	verdade	que	uma	grande	empresa	possa	se	beneficiar	diretamente	da	troca	
de dados, pois informações que estão sendo geradas nas academias só vão chegar ao mercado 
dali a algum tempo. A empresa que aceita acolher pesquisadores terá cesso ao banco de dados 
desses pesquisadores, se antecipando aos concorrentes.

Esses pesquisadores provavelmente teriam sido visitantes no passado, que viram um 
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potencial naquela empresa ou se interessaram por algum aspecto dela e disseram: “não falem 
mal dessa empresa. Eu a visitei, vi como eles trabalham e um dia vou fazer minha pesquisa lá”.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

Todos esses aspectos comentados acima pretendem mostrar aos leitores que as visitas 
de populares às instalações de uma empresa podem proporcionar benefícios bilaterais, que vão 
desde a defesa da empresa de comentários negativos à parcerias em pesquisas.
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