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RESUMO

Este estudo tem como tema a influéncia da evolucado do marketing nas estratégias de
relacionamento. O objetivo geral € compreender se e como a evolucdo do marketing,
indo do tradicional ao digital, influéncia na construcdo das estratégias de
relacionamento da empresa SECAD, de forma a gerarem reputagao positiva junto aos
clientes. A pesquisa € de abordagem exploratéria e tem como métodos a pesquisa
bibliografica e estudo de caso. Por meio da pesquisa bibliografica sdo apresentados
conceitos sobre historico e abordagens do marketing relacionando-os com 0s
conceitos de reputacéo e relacionamento. Como fonte de coleta de dados recorreu-se
a analise documental e entrevista semiestruturada em profundidade. De forma geral,
concluiu-se que, a evolucdo das estratégias do marketing do SECAD, influenciaram
na construcao das estratégias de relacionamento da organizacdo. No entanto, a maior
parte delas ndo sdo executadas, ndo atendendo satisfatoriamente todos 0s requisitos

necessarios para gerar uma reputacao positiva com seus clientes.

Palavras-chave: Marketing. Marketing digital. Relacionamento. Reputagéo.
Estratégia. SECAD.



ABSTRACT

This study has as its theme the influence of marketing evolution on relationship
strategies. The general objective is to understand how and if the evolution of marketing,
going from the traditional to the digital, influences at the construction of the strategies
of relationship at the company SECAD, in order to generate positive reputation with
their clients. The research is an exploratory approach and has as methods the
bibliographic research and case study. Through the bibliographic research are
presented concepts about historical and marketing approaches relating them to the
concepts of reputation and relationship. As a source of data, documental analysis and
semi-structured interviews were used. In general, it was concluded that, the evolution
of SECAD's marketing strategies influenced in the construction of the organization's
relationship strategies. However, most of them are not executed, not fulfilling
satisfactorily all the necessary requirements to generate a positive reputation with their

clients.

Key words: marketing, digital marketing, relationship, reputation, strategy, SECAD.
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1 INTRODUCAO

Por conta das evolugcbes tecnoldgicas e ascensdo do ambiente digital, o
mercado sofre constantes mudancas que tornaram ao longo dos anos ele ainda mais
competitivo. As empresas, para garantirem sua permanéncia nele, precisam buscar
se adaptar as mudancas, confrontando as novas exigéncias, disputando com a
concorréncia a conquista e retencdo de clientes. Em paralelo com esta evolucgéo, o
comportamento do consumidor também sofreu mudancas. Hoje, é o consumidor que
possui 0 controle do consumo, ja que, devido ao ambiente digital, ele pode deter mais
informacdes, expor mais a sua opinido e também estar exposto a diversas empresas
gue constantemente buscam seduzi-lo. Em consequéncia, as organizacfes estao
tendo que apostas em uma nova estratégia de marketing para lidar com seus
consumidores: o relacionamento.

Ao longo dos anos, o marketing precisou evoluir suas estratégias, juntamente
com a dindmica do mercado e o comportamento do consumidor. Atualmente, ndo
basta oferecer um produto ou servico de qualidade, as organiza¢cdes precisam centrar
seus objetivos no relacionamento com os clientes. E a partir dos didlogos que as
relacbes sdo construidas e torna-se possivel estabelecer estratégias mais
direcionadas ao publico de interesse da organizacdo, melhorando, assim, o0s
resultados da organizacdo e também fidelizando o consumidor.

Partindo-se desse contexto, o estudo teve como motivacdo 0 seguinte
problema de pesquisa: como as estratégias de relacionamento do SECAD estao
sendo construidas, principalmente no ambiente digital, a partir das mudancas que
ocorreram no mercado e consumidores?

Para responder o problema proposto, a pesquisa tem como objetivo geral
compreender como a evolugdo do marketing vem influenciando na construcao das
estratégias de relacionamento do SECAD, de forma a gerarem uma boa reputacao
entre os consumidores. Como objetivos especificos, tém-se:

e Analisar como se deu o0 processo de transicdo entre as estratégias de
marketing focadas em vendas para as estratégias focadas em relacionamento
na empresa SECAD;

e Verificar se as estratégias utilizadas pela marca SECAD, no contexto digital,

estdo de fato focadas em relacionamento.
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e Entender se as estratégias de relacionamento estdo sendo aplicadas de forma

a gerar reputacao positiva.

A escolha do tema para este trabalho fundamenta-se, principalmente, no
interesse pessoal da pesquisadora pelas questbes de relacionamento entre
fornecedor e consumidor. Além disso, para realizacdo deste estudo foi feito um estudo
de caso da empresa SECAD e o interesse em pesquisar sobre as estratégias de
relacionamento da organizacao surgiu pela aproximacdo que a pesquisadora possui
com marca, por trabalhar diretamente com a organizacéo por meio da agéncia de
marketing digital no qual trabalha.

Do ponto de vista metodoldgico, esta pesquisa é do tipo exploratéria e sua
abordagem contempla o teor qualitativo. Como métodos, séo utilizados a pesquisa
bibliografica e o estudo de caso. No que diz respeito as técnicas, foram realizadas
uma analise documental — explorando arquivos internos disponibilizados pela
organizacdo, consulta e pesquisa no site da organizacdo —, assim como as redes
sociais; e uma entrevista semiestruturada com o gerente de marketing e vendas do
SECAD.

O estudo est4 dividido em cinco capitulos, sendo o primeiro a introdugdo. No
segundo capitulo, os conceitos historicos do marketing sédo abordados pela visédo de
autores como: Lupetti (2009), Vieira (2008), Kotler e Armstrong (1999), Kotler,
Kartajaya e Setiwan (2010). Apés, é aprofundado nos conceitos de marketing digital e
a evolucdo das estratégias focadas em vendas para relacionamento. Nessa secao,
sdo usados os seguintes autores: Torres (2009), Cobra (2005), Kotler, Katajaya e
Setiawan (2017), Gronroos (2009) foram citados, para elucidar as correntes teoricas
apresentadas.

No terceiro capitulo, é contextualizado o conceito de reputacdo corporativa
como resultado dos relacionamentos organizacionais, aprofundando-o para o
relacionamento no ambiente digital e no contexto da educacgao continuada. Para tanto,
foram utilizadas as teorias de autores como: Franca (2004; 2009; 2011), Yanaze
(2007) Fombrun (1996) e Thevissen (2002).

O quarto capitulo tem por objetivo analisar o caso do SECAD compreendendo
como a evolucdo das estratégias de marketing influenciam nas de relacionamento
com o consumidor. Para tanto, explica-se a metodologia do estudo, seguida pela
caracterizacdo da marca SECAD, de seu contexto historico e de seu progresso desde

sua fundacgéo até o momento atual.
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A apresentacao da analise foi dividida em duas etapas, a primeira com o0 com
objetivo de analisar como se deu a evolucado do marketing da empresa SECAD e em
um segundo momento a relacdo e influéncia no posicionamento e gestdo de
relacionamento da organizacdo. A andlise foi realizada por meio da analise de
documentos oficiais disponibilizados pela organizacdo, das respostas da entrevista
realizada com o gerente de marketing e vendas da organizacgédo, e por fim analise das
redes sociais e do site da organizacdo. A analise foi essencial para que se
compreendesse a influéncia do marketing nas acdes de comunicacdo e
relacionamento da empresa, bem como se percebessem aspectos que devem ser
melhorados em relagéo a utilizacdo das estratégias na construcdo de relacionamentos

gue legitimem uma boa reputagcdo para a marca.
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2 DO MARKETING TRADICIONAL AO DIGITAL

Este capitulo tem como intencéo introduzir, primeiramente, 0s principais
conceitos e abordagens do marketing e a evolucdo dos estudos sobre a area. Na
sequéncia, foca o estudo em um dos seus principais instrumentos e subdivisbes, o
marketing de relacionamento. Frente a este cenério, identifica-se como o profissional

de relacdes publicas atua nas estratégias para fidelizacdo de clientes.

2.1 MARKETING: HISTORICO E ABORDAGENS

Ao longo dos ultimos anos, as definicbes conceituais do marketing vém
evoluindo e mudando junto com a dindmica do mercado e também do comportamento
dos consumidores. Na sua origem anglo-saxonica, derivando da palavra mercari,
segundo Lupetti (2009), o termo significava comércio, ou o ato de comercializar.
Vérios autores, ao trazer o termo para o Brasil, tentaram traduzi-lo como “mercado”
ou “mercadologia”, ainda que sem sucesso. Sendo assim, o termo marketing foi
incorporado a realidade do pais.

Segundo Lupetti (2009), no inicio do Século XX, o marketing comecou a ser
visto como uma area administrativa e foi s6 em 1960 que recebeu a primeira definicdo
pela American Marketing Association (AMA), como uma atividade de negdcio que
dirigia o fluxo dos bens e servicos ao consumidor. Desde entdo, com as mudancas na
sociedade, advindas principalmente dos avangos tecnolégicos e com a evolucéo da
area nos negécios, o marketing foi sendo aperfeicoado. Em 2006, segundo a AMA, o
marketing passou a ser definido como uma funcéo organizacional, assim como um
conjunto de processos capazes de abranger etapas como criacdo, comunicacao e
entrega de valor para os clientes, bem como a administragéo do relacionamento da
marca com eles, de modo que beneficie tanto a organizagc&o, quanto seu publico de
interesse.

Em 58 anos, a area que se destinava apenas a gerenciar as atividades
relacionadas a venda de produtos para o consumidor ganhou diversas outras
atribuicbes. O marketing tornou-se parte da gestdo estratégica das organizacoes,
buscando, para além da entrega de um produto ou servigo, gerar valor e experiéncia
aos publicos de interesse. Pode-se dizer que o marketing, em suas diversas

abordagens,



15

[...] ndo deixa de ser uma espécie de cultura sobre os objetivos de quem
produz e os interesses de quem consome e seu potencial de inter-
relacionamento. Faz parte do marketing desde a constatacdo de uma
necessidade de mercado, bem antes ainda, portanto, do inicio da producéo,
até a colocacéao do produto ao alcance do consumidor (VIEIRA, 2008, p. 03).

Complementarmente, Kotler e Armstrong (1999) afirmam que todas as
companhias que desejam obter sucesso em seus negocios apresentam um ponto em
comum: sao fortemente focadas no cliente e comprometidas com o marketing. Estao
voltadas a compreender e satisfazer as necessidades dos clientes em mercados-alvo
bem definidos.

“[...] a arte de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos
lucrativos com eles” (KOTLER, 1999, p. 155). Para o autor, o marketing continua por
toda a vida do produto ou servico, ndo se resumindo apenas ao momento da venda.
O seu objetivo é atrair novos clientes, melhorar o poder de atracdo e o desempenho
do produto, avaliar os resultados das vendas, gerenciando-as, e manter a atual
clientela satisfeita.

Para Kotler (2007), o importante € a satisfacdo das necessidades do cliente,
pois, mais importante do que a venda como objetivo € compreender o cliente e

conhecé-lo tdo bem que a venda acabe como uma consequéncia de todo o processo.

O marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda
— ‘mostrar e vender’ —, mas no novo sentido de satisfazer as necessidades
dos clientes. Se o profissional de marketing entender as necessidades dos
clientes, desenvolver produtos e servi¢os que oferegcam valor superior, definir
precos, distribuir os produtos e promové-los de maneira eficiente, esses
produtos serdo vendidos com facilidade (KOTLER, 2007, p. 04).

Para explicar o posicionamento do autor e como ele se adéqua aos dias atuais,
sera explicado as quatro fases do marketing desenvolvidas por ele: o marketing 1.0,
o marketing 2.0, marketing 3.0 e o marketing 4.0. A primeira fase se caracteriza pela
era industrial, na qual a maior preocupacao era vender os produtos em massa,
produzidos em larga escala e com méaxima reducao de custos, resultando em uma
producdo de mercadorias mais baratas para serem adquiridas. A segunda fase do
marketing, experimentada durante os anos de 1990, acompanhou o advento da
tecnologia da informacéao. Os consumidores passaram a ser bem informados e poder
comparar diferentes ofertas de produtos semelhantes, provocando grandes mudancas
na forma de comunicacdo e venda dos produtos. As empresas passaram a se

preocupar em satisfazer e reter seus consumidores, estimulando a diferenciagcdo dos
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produtos de modo a satisfazé-los fisica e emocionalmente. Nesta abordagem,
orientada para o cliente, o consumidor ainda € visto como “[...] alvo passivo das
campanhas de marketing” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 04).

Por sua vez, a terceira etapa é caracterizada pela valorizacédo do ser humano.
O cliente ndo é mais tratado como um simples consumidor, mas como um ser humano
com mente, coracdo e espirito (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). O
consumidor ndo é alguém passivo, que recebe as informacbes fornecidas pelas
empresas e as aceita; também é gerador de contetdo, de propaganda, e dos préoprios
produtos que quer consumir. Nessa fase, o novo marketing permite a interagéo, dando
liberdade ao publico para participar dos processos de criacdo e producéo,
compartilhando dos mesmos valores e vivendo, cada vez mais, a marca que consome.
“‘As empresas que praticam o marketing 3.0 oferecem respostas e esperanca as
pessoas [...] e, assim, tocam os consumidores em um nivel superior’ (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 05).

Ja o Marketing 4.0 vem como uma resposta a era de avancos tecnoldgicos
vivenciados atualmente. Embora muitas destas tecnologias ndo sejam exatamente
novas, a convergéncia vista nos ultimos anos tem um grande impacto coletivo nas
praticas de marketing ao redor do mundo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).
Novas tendéncias de mercado tém surgido, como o marketing de contetdo, integracédo
omni channel e CRM! social. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o
Marketing 4.0 é um desdobramento natural do Marketing 3.0, no qual a convergéncia
tecnoldgica acaba levando a uma convergéncia entre o marketing digital e o marketing
tradicional. Para entender melhor esta afirmacdo, a Figura 1 traz um resumo das

definigdes de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) a respeito das “eras” do marketing:

1 Customer Relationship Management (CRM) é um termo em inglés que pode ser traduzido para a
lingua portuguesa como Gestao de Relacionamento com o Cliente. Foi criado para definir toda uma
classe de sistemas de informacdes ou ferramentas que automatizam as fun¢gBes de contato com o
cliente (WIKIPEDIA, 2018).
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Figura 1 — Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0
Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0
Marketing voltado para
o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para
os valores

Objetivo

Forgas propulsoras
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T’r[.]p:_}:ii(r'z]o de valor Funcional Funcional e emocional Funcional, emaocional e
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ume-para-um
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um —pHTH =um

Interagio com

Ct}]’l.‘illT'l]'i(lf.!rl’,‘S um—para-muirm

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 16).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) aprofundam a abordagem sobre a nova era
do marketing, 0 4.0. Nessa perspectiva, o conceito de marketing prega a convergéncia
das interacdes on-line e off-line entre empresas e consumidores. Atualmente, é
essencial que exista essa flexibilidade presente nas marcas, assim como a
capacidade de adaptar-se as rapidas mudancas nas tendéncias tecnologicas e de
agregar tudo isso a identidade organizacional.

De acordo com os autores, o marketing digital ndo deve ser visto como uma
ferramenta que viria a substituir o marketing tradicional, mas coexistir com ele: “A
esséncia do Marketing 4.0 € reconhecer os papéis mutaveis do marketing tradicional
e do marketing digital na obtencdo do engajamento e da defesa da marca pelos
clientes” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 69). O objetivo final do
marketing 4.0 seria conquistar a defesa da marca pelos clientes, no qual as
organizacdes devem ser capazes de chegar a um nivel pessoal de relacionamento
com seus consumidores, revelando o lado humano das marcas, fortalecendo o
engajamento e atraindo consumidores. Buscando entender melhor os papéis
permutaveis do marketing, a figura 2 traz um grafico explicando em que momento as

duas modalidades do marketing, tradicional e digital, coexistem.



18

Figura 2 — Os papéis permutaveis do marketing tradicional e digital

' @
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« Servigos & processos criadores de valor
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Mais marketing digital 2 medida que a marca aumenta a competitividade

Mais marketing digital @8 medida que a marca intervém mais no caminho do consumidor
Figura 4.1 Os papéis permutaveis dos marketings tradicional e digital

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 70).

Se Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) enfatizam a importancia de enxergar
um ser humano no lugar do consumidor e do consumidor enxergar um lado humano
nas marcas, Vieira (2008) fala sobre a questdo ética, o que esta por tras do que é
visto, ou seja, 0 posicionamento da empresa. Ele ressalta a importancia de que o

marketing ndo seja um disfarce ou uma solucdo para os problemas organizacionais.

E preciso compreender que o marketing deve ser a Ultima etapa do processo
da composi¢cdo da marca e ndo o contrario, que é a expectativa que,
contraditoriamente, se tem dele hoje em dia. Acreditar que se pode aportar
carisma a marca apenas com ac¢des de marketing € como acreditar que tudo
se pode apenas enfiando a mao no bolso e retirando cédulas. E uma falsa
impressédo de poder, uma ilusdo que pode gerar algum efeito imediato, mas,
alongo prazo, sé servira para revelar e confirmar sua inconsisténcia (VIEIRA,
2008, p. 30).

O autor ainda defende que o marketing serve para potencializar qualidades e
nao para inventa-las, pois opera a partir do que ja existe. Ou seja, relaciona-se com o
que uma organizacdo ja tem e ndo com 0 que gostaria de ter. Um trabalho de
marketing pautado na criagdo de qualidades inexistentes acaba por prejudicar a
empresa e a propria atividade de marketing do ponto de vista ético.

Vieira (2008) traz os conceitos de marketing oriented e product oriented. A

orientacao para o marketing busca a construcdo da percepcao da marca, sem de fato
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preocupar-se com a correspondéncia do produto a imagem do que € passado.

Pode-se dizer que a condicao marketing oriented é irma gémea da condicao
money oriented. [...] A orientacdo para 0 money terceiriza a producédo, sem
outro critério sendo a identificacdo do melhor custo/beneficio. Ndo importa se
estard explorando o trabalho infantil ou a semi-escravidao. A palavra de
ordem é resultado. Financeiro, fique claro. Por sua vez, a orientagdo para o
marketing cuida do virtual, da construcdo de uma percepcdo da marca
(VIEIRA, 2008, p. 18).

Para o autor, quando os profissionais de marketing se posicionam dessa forma,
dao inicio a diversos problemas éticos, trilhando um caminho sem volta. Ele
argumenta que “[...] o proximo passo € a encomenda de um conceito de comunicagao
gue tera como formula o uso da emocionalidade, jA que o produto ndo se sustenta
racionalmente” (VIEIRA, 2008, p. 19). Isso ndo quer dizer que todas as marcas que
tem apelo emocional orientam-se apenas pelos resultados financeiros, abrindo méo
do lado ético. Contudo, ha aquelas que, conscientes da qualidade e papel de seu
produto na sociedade, buscam alternativas para posiciona-los de forma positiva na
mente do consumidor.

Com a realidade digital vivenciada pela sociedade, as préaticas de marketing
consideradas tradicionais passam a coexistir com o cenario digital. Trata-se de uma
nova estratégia para as organizacbes que estdo vivendo um momento de
competitividade em nivel global e, consequentemente, precisam se utilizar de
ferramentas de marketing digital, tal como defende Cintra (2010). Nessa perspectiva,

0 proximo subcapitulo busca abordar as especificidades do marketing digital.

2.2 MARKETING DIGITAL

O advento da Internet tem grande importancia no marketing de produtos e
Servigcos, pois seu avango permitiu a expanséo e divulgacéo de informacdes, assim
COMO uma maior interacdo entre as pessoas, mesmo que nao estejam proximas
geograficamente. Essa transformacdo catalisada pelo ambiente digital permite
observar que a sociedade, o mercado e o consumidor mudaram. Portanto, o0 marketing
também se vé obrigado a mudar, conforme Gabriel (2010), levando em consideracéo
este cenario atual.

As organizacgbes, por meio do marketing digital, buscam estabelecer uma

conexao com seu publico de interesse, com o objetivo de identificar os seus desejos
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e necessidades para, posteriormente, oferecer solugbes mais direcionadas, visando
um aumento de venda e lucratividade. Nessa dire¢cdo, Cobra (2005) ressalta que o

marketing digital:

Pode ser definido como uma variacdo do marketing que combina principios
convencionais de marketing com facilidades interativas da Internet. O
proposito é comercializar produtos e servicos através de um conjunto de
acOes coordenadas pela internet, e no funcionamento das empresas. Em
ambos os casos, tanto consumidores quanto as organizagfes passam a atuar
como parte de um mercado global, onde se percebe um aumento da
concorréncia, um alto grau de informag&o dos consumidores e a necessidade
das empresas se adequarem as novas ferramentas surgidas das tecnologias
da informacéo e das comunicac¢des (COBRA, 2005, p. 21).

Cabe destacar, ainda, a partir de Torres (2009), que uma das grandes
diferencas entre o marketing tradicional e o digital € que no ambiente on-line quem
tem o controle é o consumidor. Com a Web 2.0, surgiram amplas possibilidades para
a comunicacado das empresas, e a0 mesmo tempo desafios a altura, uma vez que o
consumidor ganhou espaco para opinar sobre produtos, advogar por uma marca ou
incentivar um boicote & uma organizagcdo. O termo Web 2.0 foi popularizado pela
empresa O’Reilly Media? em meados de 2005, a fim de definir uma segunda fase da
Internet, em qual ela age como uma plataforma, um ambiente de constante interacéao
e troca de dados (O’REILLY, 2009).

Torres (2009) relaciona as estratégias do marketing tradicional a seis
estratégias de marketing digital, quais sejam: marketing de contetdo, marketing nas
midias sociais, e-mail marketing, marketing viral, publicidade on-line e pesquisa on-
line, conforme o quadro 1. Cada uma permite definir ac6es taticas e operacionais e a
partir disso definir as tecnologias a serem utilizadas, criando um planejamento eficaz
e completo. Além disso, a Internet viabiliza o monitoramento dos resultados, algo

complexo para o marketing tradicional.

2 A O'Reilly Media é uma companhia de midia americana criada por Tim O'Reilly, que publica livros e
websites e organiza conferéncias sobre temas de informatica.
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Estratégia de
marketing

Estratégia de
marketing digital

Acdes taticas e
operacionais

Tecnologias e
plataformas

publicas

empregadas

atualmente
Comunicacéo Marketing de contetido Geragdo de contetdo Blogs
corporativa relacdes Marketing de Busca SEO/SEM

Marketing de
Relacionamento

Marketing nas midias
sociais

AcBes em redes sociais
Acdes com Blogueiros

Orkut, Twitter,
Facebook, Youtube,

LinkedIn, etc.

Marketing Direto E-mail marketing Newsletter E-mails

Promocdes SMS

Lancamentos MMS
Publicidade e Marketing viral Postagem de video, Redes Sociais
propaganda animacdes e musicas Youtube
Marketing de Publicacdo de widgets Widgets virais
guerrilha
Publicidade e Publicidade on-line Banners Site e blogs
propaganda Podcast e videocast Midias Sociais
Branding Widgets Google Adwords

Jogos on-line
Pesquisa de Pesquisa on-line Buscas e clipping Google
mercado Monitoramento de marcas | Redes Sociais
Branding Monitoramento de midias | Clipping

Fonte: adaptado pela autora de Torres (2009, p. 69).

Cada acéo estratégica produzira diversas ac¢fes taticas e operacionais, como

se cada acao fosse o fio de uma teia, assim como demonstrado na figura 3. Quanto

mais fios, mais firme a teia e, portanto, mais consistente a estratégia. Segundo o autor,

0s consumidores estdo inseridos em varios ambientes e contextos, de forma

interligada e dinamica. Se a teia estiver bem formada, ele sera impactado de diversas

formas em diferentes oportunidades. E determinante para o marketing digital a

coordenacdo e interacdo entre as acOes estratégicas. O monitoramento € a

mensuracao da eficiéncia de todas as agoes.
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Figura 3 — Visdo ampla do marketing na internet

Conteldo Midias Sociais

Mailing Viral

Publicidade

Fonte: Torres (2009, p. 71).

Ainda sobre a interacdo e troca de dados no contexto da Internet, vale ressaltar
que, atualmente, a discussao sobre se uma organizagao quer ou ndo estar presente
no contexto digital parece pouco produtiva. Contudo, a questdo que permanece caso
ela decida ndo se posicionar é que isso pode resultar em um afastamento entre a
marca e o consumidor, o qual utiliza esse meio para expressar suas opinides e suas

experiéncias.

Se vocé ndo investir em marketing digital, vocé ndo so estara abrindo méao de
falar sobre sua empresa para seus consumidores como estara deixando
abertas as portas para que todos falem sobre sua empresa sem que vocé
tome conhecimento ou possa participar do processo. [...] diferentemente das
outras midias, a Internet afeta seu negdcio independentemente de sua
vontade (TORRES, 2009, p. 61).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam a importancia da conversa entre
marcas e consumidores: o consumidor deve ser visto como amigo pelas marcas, visto
que ele ajudara no fornecimento de ideias. Assim, as organizacdes trabalham em
conjunto com quem compra seus produtos e servicos. Os autores citam a Internet
como o principal facilitador da conversa entre marcas e consumidores, porém esta
aproximacéo também possui contrapontos.

Os profissionais de comunicacao enfrentam o desafio constante de garantir a
atencdo dos consumidores em um ambiente onde s&o bombardeados por
informacdes, bem como constituir didlogos que envolvam a marca em comunidades
gue possam contribuir com opinides positivas a seu respeito. Como afirmam Kaotler,
Kartajaya e Setiawan (2017, p. 21), “[...] o poder n&o reside nos individuos, mas nos

grupos sociais”. Esse poder coletivo se torna uma ferramenta necessaria para a
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construcdo da estratégia de comunicagdo das marcas, pois a propaganda boca-boca
se tornou a principal influenciadora na decisdo de compra do publico. “A propria defesa
da marca ndo é um conceito novo no Marketing. Também conhecida com propaganda
boca-boca, tornou-se a nova definicdo de fidelizagdo na ultima década” (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017 p. 42). Pode-se afirmar que até uma manifestacdo
negativa do publico pode ser necessaria para despertar manifestacées e opiniées
positivas de outros usuarios.

Nesse contexto de mudancas, a conectividade é também uma das agentes a
dar partida a um novo horizonte no mercado e desenvolvimento do marketing, assim

como destaca Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 29):

Os profissionais de marketing precisam investir na mudanca para um cenario
de negécio mais horizontal, inclusivo e social. O mercado esta se tornando
mais inclusivo. A midia social elimina barreiras geograficas e demograficas,
permitindo as pessoas se conectarem e se comunicarem, e as empresas,
inovar por meio de colaboragdo. Os consumidores estdo adorando uma
orientacdo mais horizontal. Desconfiam cada vez mais da comunicac¢éo de
Marketing das marcas e preferem confiar no circulo social (amigos, familias,
fés e seguidores).

Fica evidente que o marketing centrado no ser humano é uma estratégia a ser
adotada pelas empresas. Fisicalidade, intelectualidade, sociabilidade,
emocionalidade, personalidade e a moralidade sédo caracteristicas do lado humano
que, se associadas a uma marca e manifestadas entre os seus consumidores, podem
resultar em uma situacdo de grande satisfacdo para um cliente (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Diante da evolucdo do marketing, gerada, especialmente, pela Internet, cabe
destaque as questdes acerca do relacionamento entre organizacdo e publicos de
interesse. Com o propésito de compreender 0s aspectos envolvidos nesse processo,
o proximo subcapitulo aborda o marketing voltado aos relacionamentos, com foco na

atuacao do profissional de rela¢des publicas.
2.3 DAS VENDAS AO RELACIONAMENTO
As relagdes humanas sédo essenciais a evolucdo da sociedade e também para

envolver pessoas em diversas interagcoes, podendo ser presenciais, como as

tradicionais formas de didlogo ou até mesmo pelas plataformas digitais de
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relacionamento por meio das midias sociais. Atualmente, qualquer cidaddo esta
envolto numa rede de relacionamentos. Portanto, € inevitdvel as organizacfes
pensarem no marketing voltado para o relacionamento (GUMMESSON, 2010).

Madruga (2006) expbe os beneficios de um bom relacionamento entre
empresas e clientes, visto que podem proporcionar & empresa adquirir vantagens
competitivas em relacdo a concorréncia, passando valores como confianga,
credibilidade e seguranca. Para criar relacionamento, as empresas precisam ter
posicionamento bem definido ao transmitir a mensagem desejada. No entanto, vale
pontuar que, por mais planejada e efetiva que seja essa comunicacao, ela néo criara
o relacionamento e sim facilitara o processo, ja que que a acao também parte das
percepcdes e avaliacbes do publico.

Nessa direcdo, o marketing de relacionamento é atrelado a visdo holistica da
organizagdo. Todas as conexdes sao importantes para o fortalecimento da marca,
visto que todas as pessoas com as quais a empresa mantém contato sao estratégicas.
Estender a duracdo do relacionamento entre as entidades e seus publicos se torna
um objetivo maior do marketing (GRONROOS, 2009). Nesse cenario, o formato de
vendas tradicional ndo tem espaco preferencial, pois a interatividade é um requisito

essencial para o relacionamento. As organizacdes precisam ter atitude.

Um relacionamento é, de modo geral, relacionado com uma atitude [...].
Consequentemente, uma empresa deve criar processos de interagdo e
comunicacdo que facilitem um relacionamento, mas é o cliente, e ndo a
empresa, quem determina se um relacionamento foi desenvolvido ou néo
(GRONROOS, 2009, p. 50).

O marketing de relacionamento tem estreita ligacdo com a satisfacdo do cliente.
Um cliente esté satisfeito com determinado produto ou servico na medida em que suas
expectativas sdo atendidas ou superadas no momento da compra. O inverso também
€ constante atualmente, quando aquilo que a marca promete ndo é percebido pelo
cliente, problema comum relacionado ao posicionamento ético das empresas,
conforme apresentado anteriormente. O processo de satisfacdo é composto de muitas
variaveis como: recomendacao e referéncia de amigos, recompra, promessas feitas
pela marca e comparagao com a concorréncia.

A satisfacao envolve a capacidade da organizacdo em entender e satisfazer o
consumidor antes, durante e apds o contato. Ou seja, ela deve ser diluida entre as

etapas da jornada do consumidor perante a empresa. Com isso, percebe-se que um
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consumidor satisfeito gera menos esforgos da organizagdo para compra, gera
comentarios favoraveis, € menos influenciado pelo pre¢o e ndo direciona sua atengao
as mensagens da concorréncia, pois foram criados valores matuos entre a marca e o
cliente (GRONROOS, 2009).

A satisfacé@o continua, ou fidelizag&o, caracteriza-se em manter a rentabilidade
em longo prazo com este publico. A fidelizagédo de clientes é uma relagéo forte, pela
intensidade de trocas, e com alto grau de exigéncia por parte da organizacdo, visto
gue ela deve estar atenta as necessidades deste seleto publico.

Brown (2001, p. 55) afirma que a fidelizagcdo pode ser entendida como um

namoro:

Como ponto de partida, uma organizacdo deve perceber que seu
relacionamento com seus clientes deve evoluir assim como um namoro. A
fidelidade matua e a confianga devem ser conquistadas gradual e
seletivamente. A empresa que constréi um relacionamento duradouro, ou
noivado, vence a batalha por clientes.

Portanto, a satisfacdo do cliente visa sua fidelizacdo, ressaltando que a
satisfacdo pode ser uma situacdo isolada, pois um preco diferenciado ou um
atendimento de qualidade podem garantir isso. Contudo, a fidelizacdo é um estagio
do relacionamento que tem a confianca como ponto chave. Clientes que confiam
acabam ignorando as empresas concorrentes.

Todas as mudancas vivenciadas pelo marketing, detalhadas ao longo deste
capitulo, tiveram como principal influéncia os consumidores, pois estes se adaptaram
as novas tecnologias, mudando seu comportamento e levando as organizagfes a se
moldarem para atendé-los. Esses consumidores substituiram as suas necessidades

basicas relacionadas a compra pelos desejos (LEWIS; BRIDGES, 2004).

Enquanto os velhos consumidores eram sincronizados, em geral alheio a
producéo, conformistas e, com frequéncia, lamentavelmente desinformados,
os Novos Consumidores sao individualistas, envolvidos, independentes e
geralmente bem-informados (LEWIS; BRIDGES, 2004, p. 05).

Os consumidores da atualidade tém como marca a autenticidade que buscam
em seus relacionamentos, compras e experiéncias. Essa autenticidade esta
representada por meio das suas opinides. Logo, € esperado que eles cobrem isso das
organizagc6es com quem se relacionam. O julgamento entre o produto bom e ruim &

deixado de lado pelos consumidores atuais, pois o julgamento entre o verdadeiro ou



26

falso se destaca nas disputas da sociedade contemporéanea. Entende-se, como
verdadeiro ou falso, aquilo que a organizacao se propde e comunica ou nao, ou seja,
se ela auténtica ou ndo em suas acoes.

Visando a gestdo de relacionamento e posicionamento de uma organizacao
frente aos publicos, acredita-se que o profissional mais qualificado para essa acao e
por desenvolver melhorias no relacionamento organizagéo-publicos é o profissional
de relacdes publicas. Conforme afirma Gronroos (2009), o relacionamento esta
diretamente associado a atitude, e uma empresa deve ter a atitude de prover
processos de interacdo e comunicagdo que facilitem o relacionamento com seus
clientes.

Assim, percebe-se a importancia da atividade de relacdes publicas no processo
de gerenciamento do relacionamento das organizacdes. Grunig, Ferrari e Franca
(2009) apontam que € fundamental a participacdo deste profissional na alta
administracao corporativa, pois seu papel mostra-se essencial no direcionamento das
acOes organizacionais, buscando uma imagem positiva diante de seus publicos.

As contribuicbes de Grunig, Ferrari e Franca (2009) vao ao encontro da
afirmacao de Franca (1999), de que o profissional de relagBes publicas possui a
expertise de trabalhar os relacionamentos em nivel estratégico na organizacgéao,
trabalhando as necessidades da organizacao com os diferentes perfis de publico de
forma estratégica e planejada.

Analisando todos os pontos abordados neste capitulo e compreendendo todas
as mudancas que ocorreram no ambiente e comportamento dos consumidores, é
possivel constatar que ter um planejamento e estratégia, nos quais os setores de
comunicacdo e marketing se relacionem, pode ser importante para obter bons
resultados, seja eles visando o lucro ou a fidelizacdo de um cliente. Nesse sentido, 0s
profissionais de marketing e Relacdes Publicas ndo irdo competir entre suas
estratégias, mas trabalhar em conjunto para que todos o0s objetivos sejam alcancados.

O profissional de Marketing podera concentrar suas forcas na captacdo de
novos clientes e na fidelizacao, visando construir uma base de advogados da marca,
que irdo compartilhar com seus grupos sociais suas experiéncias satisfatorias. Ja o
profissional de relagbes publicas tera seu maior foco nos relacionamentos da
organizacdo com seus diferentes publicos, visando uma comunicacao condizente com
0s seus valores, sempre prezando pela ética e transparéncia, para conquistar uma

boa reputacéo perante os seus consumidores.
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A construcao da reputacéo pode ser decisiva para diferenciar a marca de seus
concorrentes, para assim conquistar e reter clientes. O proximo capitulo tem como
objetivo compreender as principais abordagens sobre a reputacdo e como o0
relacionamento da organizacdo com seus publicos, majoritariamente no ambiente

digital, influenciar& nessa construcao.
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3 RELACIONAMENTO E REPUTACAO NA ERA DIGITAL

Nas ultimas décadas, a reputacdo passou a ser uma das mais importantes
vantagens competitivas de uma organizacdo. Autores como Fombrun (1996) e
Thevissen (2002) definiram a reputagdo como um ativo construido pelas organizagfes
ao longo do tempo. Dessa forma, manter e gerenciar esse ativo tem sido recomendado
pelos pesquisadores no sentido de valorizar a performance das organizacdes.

Nesse contexto, as organiza¢cfes estdo adquirindo a consciéncia de que ja nao
conseguem mais controlar a maneira como o seu discurso é recebido e interpretado
pelos receptores. Além disso, os modelos de comunicacdo de mé&o Unica j4 ndo
respondem mais totalmente as expectativas dos publicos com o0s quais as
organizacdes se relacionam — seja porque 0 comportamento organizacional esta em
andlise ou porgue os publicos estdo mais organizados e conscientes de seus direitos
e desejos (GRUNIG; FERRARI; FRANCA, 2011). Sendo assim, este capitulo reflete
sobre o conceito de reputacdo corporativa como resultado dos comportamentos e

relacionamentos organizacionais.

3.1 REPUTACAO E RELACIONAMENTO

O surgimento das novas tecnologias revolucionou a comunicacgao e alterou a
forma dos relacionamentos organizacionais. A comunica¢cdo ganhou novos atores na
contemporaneidade, em um cenario em que todos podem ser produtores de contetdo
em potencial, gragas ao advento da internet, dos aparelhos portateis e das midias
sociais. Por isso, as organizacdes tentam se adaptar a essa realidade mais
colaborativa, a fim de aumentar o vinculo com seus publicos e fortalecer os seus
relacionamentos.

O aumento da valorizacdo de organizagées com um comportamento coerente
com seus discursos e atitudes, ressalta a importancia da compreensao do papel das
relacdes publicas para o desenvolvimento de praticas apropriadas a essa nova
conjuntura. Os publicos associam a marca algumas percepcdes que tém a seu
respeito, geradas a partir de estimulos recebidos anteriormente (CARVALHO;
HAUBRICH, 2010). E, devido a essa experiéncia prévia com as marcas, a identidade,
a imagem e a reputagdo sdo confundidas entre si. Por esse motivo, este subcapitulo

apresenta os entendimentos acerca de identidade, imagem e reputacéo, assim como
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um paralelo entre os relacionamentos organizacionais e seu reflexo na construgcéao da
reputacdo organizacional.

Para Argenti (2006, p. 60), “[...] a identidade consiste nos atributos que definem
a empresa, como seu pessoal, produtos e servicos. Uma organizacao tem algum tipo
de identidade, queira ou n&o, em parte com base nos componentes visuais que
apresenta ao mundo”. Percebe-se, portanto, que a identidade de uma organizacgéo é
fortemente ligada ao seu aspecto visual, sendo transmitida pelo nhome, logomarca,
slogan/lema, produtos, servicos, instalacdes, folheteria e uniformes (MACHADO,
2007; ARGENTI, 2006; KOTLER, 2000).

Hatch e Schultz (2002) ligam o conceito de imagem ao de identidade,
diferenciando um do outro. Enquanto a identidade é construida internamente, a
imagem corresponde a uma perspectiva externa, representa uma nog¢do do outro.
Entéo, se a identidade € Unica, definida e controlada pela organizagéo e construida a
partir das mensagens por ela emitidas, presume-se que haja um publico para o qual
essas mensagens sejam direcionadas. Ha espaco, portanto, para um processo de
interpretacdo desse conteudo e criacdo de percepcdes, que dardo origem a imagem.

Seguindo essa perspectiva, lasbeck (2009, p. 26) assegura que:

[...] por mais agucada que possa ser nossa percepcdo, nada nos dard, de
antemdo, a certeza de que seremos entendidos na dimensdo e na
intensidade que gostariamos. O fato de ndo sermos o ‘outro’ reserva sempre
uma dose incalculavel e imprevisivel de surpresas e sobressaltos, que nao
sdo neutralizados nem mesmo pelos mais sofisticados instrumentos (e
‘modelos’) de otimizagéo do processo da comunicagéo.
Uma vez que a organizacao define os elementos de sua identidade, a imagem
nao é algo que a empresa possa controlar, pois se forma na mente dos individuos e
estd baseada inteiramente em percepc¢des, resultado dos relacionamentos que séo
estabelecidos. Para lasbeck (2012, p. 01), “[...] a imagem, gerada no ambiente da
recepcao, além de ndo depender exclusivamente das intencbes dos emissores,
resultam de processamentos complexos e subjetivos até serem configuradas nas
pesquisas estatisticas de satisfacdo, opinido ou habitos de consumo”.
Complementando, Almeida (2009, p. 228) afirma que “[...] a formacéo da imagem é
um processo subjetivo, Unico, relacionado a experiéncia individual e, ao mesmo
tempo, somatorio de sensages, percepgoes e inter-relages de atores sociais”.
Na proposicao de Fombrun e Rindova (1998 apud ALMEIDA, 2005), reputacao

€ uma representacéo coletiva gerada pelos atos e resultados da organizacao, atraves
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dos quais ela mostra sua habilidade de gerar valor frente aos seus diversos
stakeholders. Nesse contexto, é perceptivel o quanto a reputacdo impacta na
competitividade entre as organizacdes, visto que uma reputacado favoravel a torna
mais atrativa perante os stakeholders. Além disso, como afirmam Fombrun e Shanley
(1990 apud ALMEIDA, 2005), uma boa reputacao atrai investidores, conquista novos
clientes, mantém os ja existentes, motiva os funcionarios, gera cobertura favoravel da
imprensa e afeta positivamente os resultados financeiros da empresa.
Complementando essa visao, Thevissen (2002, p. 320) afirma que a reputacéo

pode ser entendida como:

[...] um crédito de confianga adquirido pela organizagdo, estando esse crédito
associado a valores como um bom nome, familiaridade, boa vontade e
reconhecimento. Uma reputagdo negativa, em contraste, pode significar
crédito limitado ou até mesmo nenhum crédito nas relagbes com o0s
stakeholder.

Nesse cenario, vale ressaltar que é a atividade de relagcdes publicas que, na
administracdo dos relacionamentos, interagem com os trés conceitos descritos acima.

Assim, Grunig, Ferrari e Franca (2011, p. 158) afirmam que:

[...] o conceito contemporaneo enfatiza que relagdes publicas é uma fungéo
corporativa, pois elas ajudam a organizacdo a definir suas politicas de
comunicacao e de relacionamento com seus publicos a fim de responder aos
seus interesses estratégicos.

Fruto dessa definicdo, cada vez mais empresas se valem da atividade para
buscar estratégias que perenizem um bom relacionamento, uma vez que existe uma

estreita relacéo entre relacionamento e reputacdo, pois se acredita que:

[...] as relagBes publicas tém um efeito de longo prazo maior nos
relacionamentos do que na reputacao, e que reputacdes sdo um subproduto
do comportamento da administracéo e da qualidade de relacionamentos entre
a organizacao e seus publicos. Consequentemente, a atencdo dada aos
relacionamentos resultara fundamentalmente na melhoria da reputagdo da
organizacdo. A reputacdo, entretanto, ndo pode ser administrada
diretamente, e s6 ocorre quando se cultivam os relacionamentos (GRUNIG;
FERRARI; FRANCA 2011, p. 106).

Essa visdo dos autores de que a reputacao é o resultado dos relacionamentos
de uma organizacéo e que ndo pode ser administrada diretamente, sera a base para

analise deste estudo, pois até entdo a construcdo da reputacdo considerava apenas
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0 comportamento anterior da empresa ao longo dos anos. Nessa perspectiva mais
atual, para Grunig e Kim (2011, p. 41) “Concepts such as brand and reputation are
symbolic in nature: A brand is what an organization tries to get stakeholders to think
about the organization, and a reputation is what they actually think and say about it
Ou seja, 0 que as pessoas falam sobre a organizagdo é importante e afeta o seu

comportamento. Os autores ainda afirmam que

[...] as relagdes publicas tornam uma organizacdo mais eficaz quando
identificam os publicos mais estratégicos da organizacdo como parte de uma
gestdo estratégica e processos e conduz programas de comunicacdo para
cultivar relacionamentos duradouros com esses publicos (GRUNIG; KIM
2011, p. 46).

O desenvolvimento e a manutencdo de relacionamentos com publicos
estratégicos sdo muito importantes, pois cada vez mais as organizacbes estdo
compreendendo que relacionamentos frageis podem resultar em prejuizos. Os
autores defendem que as “Reputations are shaped by organizational behavior, and
messages alone cannot change the way publics interpret these behaviors” (GRUNIG;
KIM, 2011, p. 48)%, suportados por resultados de pesquisas que confirmaram que 0s
comportamentos organizacionais e os relacionamentos sao fortemente relacionados
a reputacao.

Contudo, para a construcdo de lagos mais fortes entre as organizacfes e seu
publico, € necessario que elas entendam as mudancas que ocorreram no
comportamento do consumidor, assim como deve acompanhar essas mudancas
também. O publico com quem as organizacbes estavam acostumadas, pode-se
afirmar que ndo existe mais, pois agora ha uma comunidade imensa, com diferentes
pensamentos, sentimentos e opinides diversas, e agora elas possuem um ambiente
para expod-las, a internet. Por isso, € essencial que estratégias, tanto na Gtica das
relacbes como nas de marketing, sejam criadas dentro das organizacdes para que 0
novo modelo de relacionamento possa ser abordado e atinja 0 sucesso esperado
(ROBERTS, 2005).

8 Tradugédo nossa: “[...] conceitos como marca e reputagdo sdo de natureza simbdlica: uma marca é o
que a organizacéo tenta fazer com que os stakeholders pensem a respeito da organizacdo, enquanto
a reputacao é o que eles realmente pensam e falam sobre ela” (GRUNIG; KIM, 2011, p. 41, traducao
livre).

4 Tradugao: “Reputacdes sdo moldadas a partir do comportamento organizacional, e as mensagens por
si s6 ndo podem mudar a forma como os publicos interpretam esses comportamentos” (GRUNIG; KIM,
2011, p. 48, tradugéo livre).
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3.2 ESTRATEGIAS DE CONSTRUCAO DE RELACIONAMENTO

Com o objetivo de alcancar o publico-alvo, as marcas precisam, além de se
comunicar, criar um relacionamento. Porém, esse relacionamento, além de ser
extremamente importante precisa ser bem direcionado e especifico para cada tipo de
publico, a fim de ser efetivo e gerar o resultado esperado pela empresa (FRANCA,
2009).

Ao estabelecer um didlogo entre a organizacdo e o0s publicos pode gerar
beneficios para ambas partes, como, por exemplo, mais vendas e publicos mais
satisfeitos com as necessidades atendidas. A compreensao e interpretacdo de
informacBes ocorridas no dialogo podem resultar em uma estratégia de
relacionamento mais precisa, visto que o primeiro requisito para uma gestao de
relacionamento é identificar o publico-alvo da organizacé@o e gerenciar as conversas
de uma forma coordenada e efetiva.

Segundo Franca (2009) para classificar os publicos € preciso estudo e
detalhamento. Para isso, o autor enumerou Franca (2009) doze fatores importantes

para construir as redes de relacionamento corporativos, apresentados no quadro 2,

abaixo:
Quadro 2 — 12 fatores para construir redes de relacionamento corporativo
Fator Descricao

1 Ter visdo corporativa dos publicos para poder identificar e mapear (listar) os de interesse
da organizacao.

2 Selecionar o rol geral os publicos de interesse especifico da organizacao e determinar seu
perfil.

3 Estudar a cultura dos publicos para conhecé-los dentro do seu contexto social e garantir o
estabelecimento da interatividade duradoura com eles.

4 Analisar o tipo de relacionamento da empresa com os publicos escolhidos e vice-versa.

5 Definir os objetivos do relacionamento com esses publicos.

6 Determinar as expectativas da organizacdo nessa relagéao.

7 Analisar o nivel de interdependéncia de empresas-publico (interagcao desejada).

8 Descrever qual € o nivel de participacdo do publico na empresa.

9 Avaliar o nivel de envolvimento da organiza¢cdo com os publicos.

10 Compreender e atender as expectativas dos publicos.
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11 Criar e manter um processo efetivo de comunicagéo com os publicos.

12 Utilizar a pesquisa para garantir a compreensdo e qualidade constante dos
relacionamentos.

Fonte: adaptado pela autora de Franca (2009, p. 238).

Para ele, esses doze fatores sdo pré-requisitos para analisar os publicos de
forma mais segura. E o papel do profissional responsavel, é justamente o de identificar
esses publicos e lidar da maneira eficaz com cada um. Como ja mencionado, € 0
profissional de Relacdes Publicas que tem a funcdo de estabelecer relacionamentos
entre a organizacao e os seus diversos publicos. E ele que vai identificar a linguagem
que é eficaz com cada grupo, assim como a linguagem a ser utilizada.

E importante lembrar que existem trés tipos de publicos: essenciais, néo-
essenciais e de redes de interferéncia. Quanto aos publicos essenciais, Franca (2004,
p. 09) define-os como “[...] 0s quais a organizacao depende para a sua constituicéo,
manutencao de sua estrutura, sobrevivéncia e para a execuc¢ao de atividades-fim”. Ja
0s publicos ndo essenciais séo “[...] os que nédo participam das atividades-fim, mas
tdo-somente das atividades meio; ndo estao ligados aos fatores produtivos, mas a
prestacao de servigos ou a intermediagao politica ou social” (FRANCA, 2004, p. 4). O
terceiro tipo de publico, Franca (2004, p. 04) afirma “[...] que, pelo seu poder
operacional ou representativo, podem exercer fortes influéncias no desempenho da
organizacao, classificando-se em dois subsistemas: rede de concorrentes e rede de
comunicagao de massa”.

Ainda assim, para Franca (2004), a principal estratégia de relacionamento &
alcancar um conceito légico de publicos, o qual, para o autor, € uma juncao das varias

formas de conceituar publicos de diferentes autores.

A conceituacgado logica conduz ao aperfeicoamento dos planos de relagdes
publicas e da comunicacdo corporativa, pois esclarece de maneira definitiva
a interdependéncia do relacionamento organizacfes-publicos e vice-versa. A
precisdo do conhecimento do publico a ser trabalhado cria a possibilidade de
comunicacao direta e eficaz com ele pelo atendimento de suas expectativas
em relacdo a empresa (FRANCA, 2004, p. 15).

Com uma ideia complementar a de Franca (2004), Yanaze (2007) traz como
estratégia de relacionamento com os publicos a fidelizacao desses, essa que tambéem
€ um dos principais objetivos das estratégias de marketing na atualidade. O autor

afirma que essas estratégias passam por trés etapas essenciais:
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Fidelizar o cliente é oferecer com qualidade aquilo que ele realmente espera
[...]- Encantar o cliente é oferecer um bem ou servico que ele ndo espera

receber [..]. Seduzir o cliente representa o pés-marketing, que dara
sustentabilidade e seguranca no uso do bem oferecido [...] (YANAZE, 2007,
p. 282).

A marca € um jogo de seducdo que deve envolver e fascinar, e acaba, por si
s6, tornando o preco um fator irrelevante para a tomada de decisdo da compra. A
qualidade, a inovacéo e as jogadas de marketing séo os fatores que transformam as
ideias e resultam na preferéncia pela marca (YANAZE, 2007).

Na mesma linha de pensamento, Wheeler (2008, p. 48), utilizando a marca
como uma estratégia de relacionamento, destaca que “[...] cada contato com o
consumidor € uma oportunidade para realcar uma conexdo emocional. Uma
experiéncia boa gera o buzz positivo. Uma experiéncia ruim é uma perda que danifica
a marca’.

Em concordancia com ambos os autores, Roberts (2005) estuda a relacdo das
marcas com 0s seus publicos e a necessidade de encantar o publico-alvo através dos

sentimentos:

[..] as Lovemarks s&o criadas por conexfes emocionais com 0s
consumidores que extrapolam os argumentos e beneficios racionais.
Precisamos aprender a linguagem dos sentidos, para fazer isso acontecer.
Mas é muito mais dificil do que simplesmente acrescentar fragrancia, paladar
e textura (ROBERTS, 2005, p. 105).

Dentro do estudo das estratégias de relacionamento e definicdo dos publicos,
encontra-se o Marketing de Relacionamento, j4 apresentado ao longo deste trabalho.
De acordo com Rodrigues (2010), o Marketing de Relacionamento tem conceitos
bastante amplos, no sentido de que, por um lado, a &rea de Rela¢Bes Publicas que se
refere ao relacionamento como sendo diretamente ligado aos varios publicos da
organizacédo e, por outro lado, a area de Administracdo, que trata o relacionamento
como foco principal para garantir a lealdade dos clientes.

Desse modo, a importancia que o marketing tem dado a satisfacao dos clientes
vem resultando positivamente dentro das organizagbes, sendo que essas tém
alcancado os objetivos, devido ao fato de que tal maneira de se trabalhar busca
produzir somente o que o publico quer e necessita. No entanto, ainda existem

empresas que ndo entenderam a importancia desse relacionamento e insistem em
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manter uma estratégia de venda que néo se interessam pela fidelidade do cliente, e
sim pelo volume de receita que ela vai gerar.

Unindo as ideias de todos os autores acima citados, pode-se relacionar que as
estratégias de relacionamento estdo diretamente ligadas ao entendimento e
conhecimento dos publicos e a necessidade de encantamento e envolvimento com
suas emocbes por parte das organizacdes. Por sua vez, essas estratégias de
relacionamento estdo relacionadas a reputacédo, a qual influencia diretamente nos

resultados de marketing das marcas.

3.3 MARKETING DIGITAL E RELACIONAMENTOS NO CONTEXTO DA
EDUCACAO CONTINUADA

O ambiente digital é fundamental para as Rela¢cdes Publicas exercerem suas
atividades e conseguirem atender as expectativas das organizacdes e dos publicos,
conforme Dreyer (2014) afirma. Com a constante evolu¢cdo nas tecnologias da
informacéo, a tendéncia é que novas plataformas de relacionamento sejam criadas e
que nesse e ambiente, a interacdo e o didlogo entre a diversidade de publicos ocorram
guase que naturalmente, ampliando, reconfigurando-se e personalizando as formas
de contato.

Nesse sentido, administrar a visibilidade das organizacfes requer compreender
a evolucao dos meios de comunicacao e as inumeras possibilidades de atuacado nas
diferentes fases da Web. As organizacGes sempre puderam tornar suas acoes visiveis
por meios tradicionais de comunicacdo. E possivel afirmar que a visibilidade era
programada e planejada para um publico de massa, porém com a gama de
possibilidades que a internet trouxe, a visibilidade ganha outra dimenséo,
proporcionando interacdo que, quando bem-feita, pode gerar ainda mais visibilidade
para a organizacao.

A interacdo entre os individuos sempre existiu, mas as formas de interagédo
mudaram ao longo dos anos. Recuero (2011) apresenta diferentes tipos de interagao,
especificos para o ambiente digital. Para a autora, a interagdo também gera relagdes
sociais e essas relacdes envolvem uma quantidade grande de interacdes. As relacdes
sociais, que podem ser conflituosas ou construtivas, geram lagos sociais.

Segundo Barichello (2013), a esséncia de relacbes publicas permanece a

mesma, contudo a area se redesenha, pois, agora, as acdes estratégicas ocorrem em
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ambientes que potencializam as praticas colaborativas, participativas e interativas por
meio das midias sociais digitais. Nessa logica, Corréa (2003) afirma que a
responsabilidade sobre a definicdo de como sera presenca das empresas no ambiente
digital, sendo tradicional e informativa ou de forma participativa e interativa, é do
profissional de Rela¢des Publicas, assim como oferecer aos seus publicos outros
meios e ferramentas para ampliar os canais de comunicacao.

Terra (2006) afirma que a Web quando utilizada como ferramenta de relacfes
publicas pode maximizar os relacionamentos construido, alcangcando novos publicos
em diferentes localizacbes geograficas com relacionamento ndo presenciais também.
No atual cenério, cada pessoa possui a sua prépria rede e pode selecionar o que Ihe
€ mais atrativo dentre as diversas informacdes disponiveis. Esse fato modifica a forma
como as organizacfes irdo comunicar com 0s seus publicos. Portanto, as estratégias
de relacionamento devem ser pensadas de forma menos invasivas e agressivas,
segundo Terra (2006).

Conforme Corréa (2016), no que diz respeito a comunicacdo digital na
contemporaneidade, as organizacdes devem ter em mente trés contextos que irdo
direcionar as estratégias e acdes: a mobilidade, a geolocalizacdo e o Big Data. A
mobilidade traz uma nova I6gica de comunicacao entre empresas e publicos, visto que
0 publico-alvo de uma organizacdo estd em permanente movimento. Agora, as
empresas precisam ir ao encontro de seus publicos, levando em consideracdo que
seu conteudo deve ser relevante para o usuario e sua rede. Com a geolocalizacéo é
possivel saber a localizagdo do usuario, permitindo que as mensagens sejam
personalizadas e informativas para o relacionamento de uma empresa com 0S Sseus
publicos. Por fim, o Big Data € o “[...] termo utilizado para caracterizar a grande massa
de dados em forma de bits hoje armazenada em bancos de dados de todo tipo pelo
mundo” (CORREA, 2016, p. 63). O surgimento do Big Data foi o diferencial para as
estratégias de relacionamento no ambiente digital, pois ele permite que a empresa
tenha diversos dados do seu publico, por meio da sua navegacdo e comportamento
no online.

Esses dados possibilitam que a estruturacdo das acbes comunicacionais seja
cada vez mais personalizada para cada perfil de stakeholder, assim como uma maior
frequéncia de andlise e efetividade das ac¢bes, pois os dados sdo atualizados em um
curto periodo de tempo. Desse modo, o profissional responsavel pela execucdo das

estratégias de relacionamento, precisa pensar em “[...] conteudos adequados para um
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dado usuério, numa determinada localizacdo, acessados num dado dispositivo em
mobilidade, num formato que lhe possibilite participar e compartilhar” (CORREA,
2016, p. 64).

Nesse sentido, € inegavel que cada vez mais as tecnologias permeiam as
acOes e atividades cotidianas. Elas alteram a cultura social, o modo de viver, de se
relacionar, de consumir, de aprender e ensinar. Com a popularizagéo da internet e
mais recentemente com a intensa proliferacdo de redes sociais, 0s ambientes online
tém ganhado forca como ferramentas também didaticas relevantes para acesso a
informacéo, interacéo e producao coletiva de saberes.

No ciberespaco uma inédita conjuntura de fatores desacomoda estruturas e
pressupostos tradicionais trazendo a tona novas problematiza¢des por meio de novos
recursos didaticos (CASTELLS, 1999; LEVY, 1999). O movimento possibilitado pelas
tecnologias digitais que constituem o ciberespaco dinamizou as formas de
compartilhar conhecimento, criando novos modelos de trocas sociais. As geracdes X
e Y°, fortemente adaptadas ao ambiente digital, tomam espaco nas universidades e
no mercado de trabalho, revolucionando a vida cotidiana.

Na educacao superior, 0 advento da internet reconfigura a comunicacao e o
relacionamento entre a sociedade e a comunidade académica, bem como instaura
perspectivas inovadoras para o processo de ensino-aprendizagem. Por outro lado, o
modo de producdo de hoje requer informacbes rapidas, exigindo das pessoas
formacdo sempre atualizada. Sem isso, a tarefa de entender e acompanhar as
mudancas as quais as pessoas estao sujeitas parece dificil. Nesse contexto surge a
educacdo continuada, a qual compreende que o desenvolvimento pessoal e
profissional dos trabalhadores é fundamental para o aperfeicoamento das habilidades,
bem como maior visdo da realidade em que estdo inseridos, visando a construcéo de
conhecimentos.

Segundo Massaroli e Saupe (2008) a educacéo continuada surgiu com o intuito
de atualizar os profissionais de salde, para que estes pudessem exercer suas funcdes
com um melhor desempenho. Em 1978, a Organizacdo Panamericana da Saude
(OPS) conceituou educacao continuada como um processo permanente que se inicia
apos a formacao basica e tem o objetivo de melhorar e atualizar a capacidade da

pessoa ou do grupo frente as evolugbes técnico-cientificas e sociais. Em 1982, a

5 A Geragédo X é caracterizada pelas pessoas nascidas entre 0os anos 1960 e 1980 e a geragdo Y é
constituida por pessoas nascidas na década de 80 e 90 (BASTOS, 2012).
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Organizacdo Mundial de Saude (OMS) conceituou a educacao continuada como um
processo que inclui as experiéncias posteriores ao adestramento inicial, que ajudam
0 pessoal a aprender competéncias importantes para o seu trabalho.

Nessa perspectiva, € possivel entender como a ascenséo da tecnologia e suas
ferramentas influenciam o cotidiano da populacdo em diferentes niveis, assim como
as organizacdes que buscam construir os lagos com seus consumidores. Essa visao
nao se aplica apenas a empresas de varejo, mas também para as de servico, assim
como as organizagbes que oferecem programas ou curso para uma educacao
continuada em diferentes areas do conhecimento.

Por meio da internet essas organizacdes estreitaram suas relagbes com 0s
diversos publicos, os canais online as tornaram visiveis e seu conteudo, previamente
planejado, é distribuido em diversas plataformas. Contudo, € impossivel prever as
reacles instantaneas dos publicos hiperconectados. Eles tém acesso as informacgdes,
formam suas opinides e as expbem da forma que desejarem, como ja visto nos
capitulos anteriores. Se por acaso perceberem que estdo sendo usados e/ou
desrespeitados vao agir com todos os recursos que dispdem para difundir seu
descontentamento, e isso numa sociedade em rede, como ja antevia Castells (1999),
pode representar uma crise de imagem de grandes proporc¢oes.

Nesse sentido, percebe-se 0 quéo valioso o cenario digital pode ser para o
estreitamento de lacos duradouros entre uma organizacdo e seus publicos e também
perigoso caso ndo seja bem administrado. Ao longo deste estudo foi abordado como
as mudancas do marketing influenciaram nas organizacfes e suas estratégias de
comunicacdo, e como o relacionamento se tornou um pilar indispenséavel na hora de
obter bons resultados no marketing e também quando se almeja uma boa reputacéo
para a marca. Dai, emerge a proposta de entender se as organizacfes estao de fato
construindo suas estratégias de relacionamento no ambiente digital, considerando
todas essas mudangas ocorridas nas Uultimas décadas, no marketing, no
comportamento dos usuarios, nos ambientes onde seus publicos se encontram, que
atualmente sdo majoritariamente online. O cenario deste estudo desenvolve-se no
ambito de uma organizacéo que atua na educacao continuada, como sera abordado

no capitulo a seguir.
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4 ESTUDO DE CASO

Neste capitulo, apresentam-se as escolhas metodolégicas do processo de uma
pesquisa exploratoria, segundo Gil (2007; 2009). Apos a apresentacdo dos caminhos
metodoldgicos, os dados coletados sédo apresentados em quatro subitens
correspondentes as categorias de andlise propostas. Finalmente, no item 4.3 e 4.4
apresenta-se a analise sobre a execucdo das estratégias tanto de marketing digital
como de relacionamento da empresa SECAD, buscando compreender se a evolucao
do marketing influencia na construcado de relacionamento da empresa SECAD, de

forma a gerarem reputacéo positiva junto aos seus clientes.

4.1 ASPECTOS METODOLOGICOS

O desenvolvimento deste estudo esta fundamentado na realizacdo de uma
pesquisa exploratéria que visa compreender como a evolucdo do marketing vem
influenciando na construcdo de estratégias de relacionamento pelas organizagées, de
forma a gerarem reputacdo positiva junto aos clientes. Para Gil (2009, p. 41), as
pesquisas exploratérias “[...] ttm como objetivo principal o aprimoramento de ideias
ou a descoberta de intuicbes”. Para isso, geralmente esse tipo de pesquisa
fundamenta-se na realizagdo de um levantamento bibliografico e entrevistas com
quem esta habituado com o problema pesquisado e analise de casos que tornem o
problema compreensivel. Com o intuito de atingir os objetivos propostos nesta
pesquisa, foram utilizados como procedimentos metodoldgicos, pesquisa bibliografica
e estudo de caso.

Em um primeiro momento foi realizado uma pesquisa bibliografica que segundo
o Gil (2009, p. 50) “[...] € desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos”. Para Stumpf (2009), € o passo inicial de
todo e qualquer trabalho de pesquisa. Tal método € considerado necessario, por se
tratar de um plano que se inicia na identificacdo, localizacdo e obtencdo de uma
bibliografia referente ao tema em questéo, passa pela selecdo das informacdes mais
relevantes e finaliza na organizagdo das mesmas em um texto estruturado, que
evidencia as ideias dos autores pesquisados, juntamente com as ideias e opinides do

autor.
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Para este estudo, a pesquisa bibliogréfica foi fundamental para a estruturacéo
dos primeiros capitulos, trazendo um panorama geral do Marketing e sua evolugéo,
do comportamento dos consumidores na era digital e também as estratégias de
relacionamento e sua influéncia para uma reputacao positiva. A pesquisa bibliografica
foi realizada pela autora no periodo de 15 de agosto a 26 de outubro de 2018.

Ainda no sentido de atender aos objetivos propostos pelo estudo, definiu-se
como caso a ser estudado a empresa SECAD — Artmed Panamericana. A escolha da
empresa SECAD se deu em virtude da experiéncia que a pesquisadora tem com a
marca, visto que a organizagdo é um dos seus clientes na agéncia de Marketing Digital
no qual trabalha. O estudo de caso foi realizado no periodo de 27 de outubro & 20 de
novembro e contou com a autorizacdo da empresa, conforme o Apéndice A. A partir
da escolha da organizacdo, o estudo procurou analisar e entender se a evolucéo do
marketing do tradicional para o digital influenciou nas estratégias de relacionamento
do SECAD com seu publico consumidor.

O estudo de caso ¢é definido por Gil (2007, p. 37) como o “[...] estudo profundo
e exaustivo de um ou mais objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento”. J4 Yin (2001, p. 32) afirma que o método pode ser utilizado “[...]
quando a fronteira entre o fendmeno e o contexto nao é claramente evidente e onde
multiplas fontes de evidéncia sao utilizadas”. O autor afirma que o estudo de caso é
ideal em situacdes nas quais o objeto de pesquisa € um fendbmeno contemporaneo,
gue esta inserido em um contexto da vida real.

No que diz respeito as técnicas de coleta de dados do estudo de caso, optou-
se pelo desenvolvimento de uma andlise documental e de entrevista em profundidade.
No primeiro momento, foi realizada uma analise documental que, segundo Fonseca
(2002), consiste em recorrer a fontes diversificadas sem tratamento analitico. Para
coletar informac6es sobre o histérico da organizacdo, houve a necessidade da
realizacdo de uma pesquisa com suporte na internet em complemento as informacdes
disponibilizadas pela empresa, devido ao fato de que no site oficial do SECAD, nao
obter informacgdes suficientes sobre seu historico, tendo maior foco na divulgacéo de
produtos da marca, as quais ndo se mostraram suficientes a este estudo. Para
complemento do estudo, também foram disponibilizados pela empresa, via e-mail,
materiais de divulgacdo referentes ao periodo de 2013 a 2017 no formato de

apresentacdo e divididos em trimestres. Os materiais utilizados para analise deste
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estudo foram e-mail marketing, banners do site e impressos, folders, posts das redes
sociais da organizacao.

De acordo com Gil (2009), a consulta a fontes documentais no estudo de caso
colabora para o levantamento de hipdteses e permite que o pesquisador tenha acesso
aos dados oficiais da organizacdo. Bardin (2010. p. 45) classifica Analise documental
como “[...] uma operagao ou conjunto de operagdes visando representar o contetdo
de um documento sob uma forma diferente da original, a fim de facilitar num estado
ulterior, a sua consulta e referenciagao”.

A entrevista em profundidade, segunda técnica de coleta, € definida por Duarte
(2012) como uma das mais classicas para obtencdo de informac¢des nas ciéncias
sociais, sendo adotada progressivamente por demais campos do saber,
especialmente os pertencentes as Ciéncias Humanas. Ainda, por definicdo, a
entrevista em profundidade é uma “[...] técnica qualitativa que explora um assunto a
partir da busca de informagfes, percepcdes e experiéncias de informantes para
analisa-las e apresenta-las de forma estruturada” (DUARTE, 2012, p. 62).

Minayo (2001) destaca que, através da entrevista, € possivel obter informacdes
contidas na fala dos atores sociais. Portanto, ainda no sentido de coletar dados sobre
a organizacao, foi aplicada uma entrevista com um roteiro semiestruturado
(APENDICE A), dirigido ao gerente de marketing e vendas do SECAD. O roteiro foi
desenvolvido em novembro de 2018, mesmo periodo em que a entrevista foi
agendada e realizada pessoalmente. O agendamento da entrevista foi realizado via
e-mail e priorizada por se fazer pessoalmente, visando coletar o méaximo de
informacdes relevantes para a analise do estudo. Assim como o agendamento, a
realizacdo da entrevista se deu com facilidade e para a utilizacdo da entrevista neste
estudo, o entrevistado assinou um termo de consentimento (APENDICE B)
autorizando que a utilizagéo das informacdes concedidas por ele durante a entrevista.

A andlise dos resultados das duas técnicas utilizadas foi feita em etapas a partir
dos seguintes topicos: (1) SECAD: Histérico e caracteristicas, (2) Evolucdo das
estratégias de Marketing do SECAD, do tradicional ao digital (3) Gestdo de
relacionamento e posicionamento do SECAD. Dentro de cada topico foram definidas
categorias a serem analisadas tanto no ambito de marketing como também no de
relacionamento.

Para melhor compreensdo da evolucdo das estratégias de marketing da

organizacdo, as categorias de analise das acbes de marketing do SECAD seréo
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relacionadas as fases do marketing, defendidas por Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010; 2017). Ja as categorias utilizadas para analisar as estratégias de marketing
digital da organizacdo, foram as apresentadas por Torres (2009), as quais ela
relaciona com as estratégias de marketing tradicional. Sao elas: marketing de
contetdo; marketing nas midias sociais; e-mail marketing; marketing viral, pesquisa
online; e publicidade online.

Para a andlise das estratégias de relacionamento do SECAD, séo utilizados
os doze fatores importantes para construir as redes de relacionamento corporativos,
enumerados por Franca (2009), a fim de identificar se a organizacao segue esses pré-
requisitos nas suas acgdes. Em um ultimo momento, buscou-se entender como a
evolucdo das estratégias de marketing do SECAD, influenciou na construcdo dessas

estratégias de relacionamento desenvolvidas pela SECAD.

4.2 SECAD: HISTORICO E CARACTERISTICAS

Para melhor compreensdo deste estudo, é importante resgatar o historico da
Editora Artmed antes de aprofundar as informacdes no histérico do SECAD, pois a
editora teve e ainda tém grande influéncia na estrutura, producéo e gestdo do SECAD.
Fundada em 1973, em Porto Alegre, a Artmed Editora dedicava-se primeiramente a
comercializacdo de livros médicos, mas em alguns anos passou a publicar seus
préprios titulos, investindo em areas do conhecimento como a saude mental e a
educacdo. A partir disso, se tornou responsavel pela publicacdo, em portugués, de
livros académicos e profissionais nas areas de ciéncias bioldgicas e ciéncias
humanas, por meio do selo Artmed, e nas areas de ciéncias exatas e ciéncias sociais
aplicadas, com o selo da Editora Bookman.

Em 2003, com o crescimento do catélogo e a busca constante pela inovacao,
o fundador e presidente do grupo Henrigue Kiperman, e seus filhos Celso Kiperman e
Adriane Kiperman Rojas decidiram gque gostariam de se manter a frente da vertical do
mercado e conquistar mais espago no mercado brasileiro. Assim, a Artmed passou a
investir mais em qualificacdo de gestdo e de governanca corporativa e também
comecou a estabelecer parcerias estratégicas, como por exemplo a entrada do
BNDESPAR e da CRP no quadro societario, bem como a incorporacédo da Editora

Artes Médicas. A partir disto, em 2010, o grupo Artmed tornou-se Grupo A, englobando
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vérias editoras e diversas plataformas de distribuicdo de informacao técnica, cientifica
e profissional.

Também em 2003, surge o Sistema de Educacdo Continuada a Distancia
(SECAD) a partir de uma parceria entre a Artmed Editora e Editorial Médica
Panamericana, maior editora especializada em livros de medicina em lingua
espanhola. O resultado foi a criagdo de uma terceira empresa intitulada Artmed
Panamericana Editora Ltda, responsavel pela gestdo do SECAD.

O inicio da parceria se deu quando a Editora Panamericana sugeriu
implementar no Brasil um modelo de assinatura de contetdo com foco na atualizagéo
profissional na &rea médica que ja estava dando certo na Argentina. Essa assinatura
de conteldos era compartilhada no formato de livros que, continham diversos artigos
com casos praticos e clinicos, elaborados em conjunto com as sociedades cientificas
que regulamentam a profissdo médica no Brasil.

Com o passar dos anos o portfélio de areas atendidas pelos programas de
atualizacdo do SECAD foi expandindo para além da medicina, abrangendo outras
areas da saude, como enfermagem e fisioterapia e, apds alguns anos também
atingindo areas como contabilidade e direito. Essas mudancas de publico-alvo e
estratégia, acarretaram em algumas mudancas no nome da organizacdo que
inicialmente se chamava Sistema de Educacdo Médica Continuada a Distancia
(Semcad) quando atendia apenas médicos, Sistema de Educacdo em Saude
Continuada a Distancia (Sescad) quando ampliaram para outras areas da saude e por
fim Sistema de Educacdo Continuada a Distancia (SECAD), nome utilizado
atualmente, possibilitando a organizacdo trabalhar com outras areas e formatos de
produtos.

Atualmente, o SECAD possui mais de 38 programas de atualizacéo profissional
em diferentes areas: medicina, enfermagem, nutricdo, contabilidade, direito, medicina
veterinaria, farmacia, psicologia e fisioterapia. Estes programas ja contabilizam mais
de 500 mil inscricbes ao longo dos quinze anos de atuagcdo da organizagcdo no
mercado editorial.

A editora mantém convénios com mais de 27 instituicbes cientificas,
representativas de cada especialidade, no qual atua. Essas organizacbes sé&o
parceiros que chancelam os temas a serem trabalhados nos programas, respeitando

as necessidades de atualizacao profissional, assim como indicando autores para o
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desenvolvimento dos artigos e outorgando os certificados, auxiliando a capacitacao
dos profissionais inscritos nos programas de atualizagao.

A estruturacdo dos programas é feita por especialidades com o objetivo de
atender o profissional na sua area de atuacdo. Estes sédo organizados em ciclos de 12
meses e divididos em 4 volumes impressos, que sao entregues a cada 3 meses, estes
volumes também séo disponibilizados nas plataformas online para que o profissional
tenha acesso a eles em qualquer lugar remotamente. Por meio da Figura 4, é possivel
entender como ocorre 0 processo de inscricdo de entrega dos conteudos

disponibilizados pelo programa de atualizac&o:

Figura 4 — Estrutura de entrega dos programas de SECAD

INSCRICAD

3*'MES 6° MES 9°MES

PLATAFORMAS
DIGITAIS

12 MES

0
.

CERTIFICADO AVALIACAOD

Fonte: Material disponibilizado pela organizagéo.

Conforme falado anteriormente, os conteludos presentes nos programas de
atualizacao sao desenvolvidos por renomados autores, indicados pelos organizadores
de cada programa, selecionados pela instituicdo cientifica parceira. Depois da
producdo dos artigos, todos passam por uma transformacdo pedagodgica visando
auxiliar a fixagdo dos conteudos pelos profissionais. Para isso, algumas estratégias
de aprendizagem séo utilizadas, tais como: inclusdo de icones e tabelas, elaboracéo

de graficos, além de atividades de autoavaliagéo.
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Ao término de cada ciclo de 12 meses, o profissional pode realizar uma
avaliacado final no Portal do programa. Em caso de aprovagdo, com exigéncia minima
de 60% de acerto, ele recebe um certificado com horas de atualizacéo profissional de
acordo com o programa escolhido, outorgado pela respectiva instituicdo cientifica
parceira.

Por mais que os programas apresentem ciclos de 12 meses, a organizagao
destaca a importancia de manter a educacdo continuada durante toda a carreira
profissional. Na entrevista, o gerente de marketing e vendas do SECAD, afirma que
esse € 0 maior desafio encontrado pela a organizagdo atualmente: fazer com que a
atualizacao seja algo recorrente e ndo apenas acionada quando profissional estiverem
situacdes criticas como em casos de demissao ou reconhecimento profissional dentro
da empresa no qual trabalha.

Assim como afirmado por Massaroli e Saupe (2008), a educacgéo continuada
surgiu inicialmente na area de Medicina, fator também verificado no SECAD. Com o
passar dos anos o escopo de atuacéo foi ampliando-se, no sentido de manter essa
cultura presente na vida dos profissionais por meio das suas estratégias de marketing
digital, destacando as vantagens da atualizagcdo permanente, entre as quais, 0

sucesso profissional.

4.3 EVOLUCAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DO SECAD, DO
TRADICIONAL AO DIGITAL

No cenério atual, ter um maior comprometimento com o marketing e foco na
satisfacdo do cliente sdo elementos-chave para o sucesso, assim como afirmam
Kotler e Armstrong (1999). Porém, é importante salientar que o marketing vai além da
venda de um produto. Deve estar presente na cultura e objetivos da organizacéo,
assim como na compreensao e foco nos interesses dos clientes para assim, alcancar
a satisfacdo do publico e também bons resultados nas vendas.

A partir disso, este subcapitulo tem como objetivo compreender como se deu a
evolucéo das estratégias de marketing do SECAD ao longo dos anos até 0 momento
atual, relacionando-as com as fases do marketing defendidas por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010). Para tanto foram analisados materiais disponibilizados pela

organizacéo, as informac6es adquiridas na entrevista em profundidade e também por
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meio de uma andlise documental nos canais onlines da organizacao (redes sociais,
site e blog).

A primeira fase do marketing, foi caracterizada pelo desejo das empresas em
vender produtos em massa, obtendo a maior rentabilidade possivel na producao e
venda, e para o SECAD nao seria diferente, tendo em vista que a empresa surgiu com
o intuito de implementar no Brasil um modelo de produto que ja estava dando certo
em outro pais. Essa percepcao sobre o marketing persistiu por muitos anos, tanto no
SECAD quanto em outras organizacdes s6 comecou a mudar a partir do momento
que a satisfacdo e experiéncia do cliente, pré, durante e pds a compra, passou a ser
mais importante do que o produto em si, na obtencdo de resultados, como salienta
Kotler (2007).

Visto que o SECAD foi originado pela parceria de duas editoras, € natural que
a primeira estratégia de marketing aplicada fosse semelhante ao que era aplicado
para as vendas dos livros das editoras, isto €, uma venda porta a porta por meio da
contratacdo de representantes comerciais. Estes representantes iam ao encontro dos
publicos-alvo da organizacdo, na época apenas medicos, em hospitais e consultorios,
apresentando-lhes os programas de atualizagdo do SECAD. Esse modelo de venda
assemelha-se muito com os métodos utilizados no Marketing 1.0 apresentado por
Kotler (2007), no qual o objetivo das estratégias era puramente a venda dos produtos,
utilizando suas funcionalidades e especificacbes para concluir a venda. De acordo
com o gerente de marketing e venda do SECAD, o modelo vendas por representantes
era o ideal para 0 momento e objetivos da empresa na época, porque o principal
objetivo era expandir a rede de atuacdo dos programas, mantendo o mesmo tipo de
produto independente da especialidade do profissional. Como por muitos anos o foco
do SECAD (na época conhecidos como SEMCAD ou SESCAD) foi profissionais na
salde, essa estratégia fazia total sentido, tendo em vista que o0s representantes
conseguiam fazer vendas em massa visitando apenas um local, como por exemplo
um hospital. Além disso, o discurso de venda seria 0 mesmo independente da
especialidade, visto que o produto e entregas eram as mesmas.

Contudo, no momento em que a organizacdo quis expandir esse modelo de
produto para outras areas além da saude, comecaram a surgir algumas dificuldades
para alavancar esses produtos no mercado. Isto aconteceu porque 90% das vendas
eram originadas por representantes e estes acostumados em vender mais de um

produto no mesmo espaco, ndo se adaptaram a ir em busca de novos clientes em
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escritérios de advocacia e contabilidade, no quais encontrariam um numero bem
menor de pessoas com potencial de compra em comparagao aos hospitais.

A partir disso, o gerente de marketing e vendas do SECAD reitera que diante
desse cenario a empresa se viu obrigada a se organizar e aprimorar seus modelos de
venda, principalmente do ponto de vista interno, buscando n&o concentrar todos as
estratégias e resultados em um modelo de venda apenas. Além disso, 0 modelo de
venda por representacdo nao oferece previsibilidade dos resultados, tendo em vista
gue estes resultados dependem dos representantes e seu atendimento. Ou seja, 0
SECAD nao consegue ter nenhum controle nesse aspecto. Seguindo nesta linha e
visando um maior controle dos resultados e também um melhor otimizacdo e
planejamento das estratégias, 0 SECAD passou tomar algumas iniciativas de vendas
na web e também por telefone. Isso se deu por meio de contratacfes de agéncias de
marketing digital, que faziam toda a gestéo do site da empresa e de operadores de
telefone para fomentar as vendas internas.

Essas primeiras iniciativas seguiam a mesma légica de venda utilizada pelos
representantes. Contudo, em 2016, de acordo com o gerente de marketing e vendas,
a organizacao “[...] teve uma queda abrupta no volume de vendas [...] por isso,
comegamos a testar iniciativas mais estruturadas de marketing digital e gestado de
vendas sob o ponto de vista analitico” (GERENTE DE MARKETING E VENDAS DO
SECAD, 2018). Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam o quéo essencial é as
organizacdes conseguirem adaptar suas estratégias de forma rapida as mudancas
nas tendéncias tecnoldgicas, assim como aderir isso na sua identidade
organizacional. Nesse sentido, a organizagcdo passou a buscar alternativas para
entender qual era a melhor forma de atrair a atencdo dos consumidores para 0s
produtos da empresa, assim como gerar oportunidades de contato, direcionando-as
para os operadores de call center ou para o e-commerce da marca. Assim como o
marketing 2.0, defendido por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o SECAD passou a
se preocupar em satisfazer e reter consumidores por meio de um atendimento mais
personalizado e destacando as diferencas dos produtos oferecidos. Cabe destacar
que, por mais que a organizacgao tivesse tomando iniciativas voltadas ao cliente, o
foco ainda era alavancar as vendas de maneira rentavel, explorando produto

existente.
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Em consequéncia disso, em 2017, a organizacao inicia seus primeiros
experimentos no marketing digital, por meio da estratégia de inbound marketing®,
também conhecida como marketing de contetdo. A estratégia consistia em engajar o
publico-alvo, visando captacéo de clientes e potenciais clientes por meio de conteudos
relevantes. Para Torres (2009) a eficacia do marketing de conteudo esta relacionada
a geracao de conteudo e marketing de busca. O SECAD, por sua vez, explorou
inicialmente a midia paga, por meio de anuncios nas redes sociais, como principal
ferramenta para alcancar os resultados desejados. Para realizacdo da acéo, as
campanhas de midia eram segmentadas por especialidades e os anuncios ofereciam
uma degustacdo dos contetdos presentes nos programas de atualizagcéo referente

aguela especialidade em troca de um cadastro, conforme ilustrado na figura 5:

Figura 5 — Anancio de captacédo de Lead SECAD - 2017

Secad
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Receba contetidos chancelados pela Associacio Brasileira de Fisioterapia
Cardiorrespiratoria e Fisioterapia em Terapia Intensiva (ASSOBRAFIR) e
por profissionais renomados para sua atualizacdo profissicnal.

Baixe agora um conteldo exclusivo do programa e atualize seu
conhecimento!

i
Artigo: Hldroterapla Com Ofuro Como Modalidade de
Fisioterapia no Contexto Hospitalar Humanizado em
Neonatologia @

Baixar

Fonte: Facebook (2018).

6 Inbound Marketing quer dizer marketing de atracéo, ou seja, a ideia principal ndo é ir atras do cliente,
e sim despertar o interesse dele para que ele venha até vocé e se interesse pelo que a sua empresa
oferece. Essa atracao é conquistada através de contetidos de qualidade para o seu publico (GOMES,
2016).
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Observando a figura 5, é possivel notar que por mais que o objetivo do anuncio
fosse o download do conteudo, tanto a peca grafica quanto o texto de apoio nao
destacam o tema do artigo, mas sim o programa de atualizacdo e sua parceria com
uma sociedade renomada. Nesse sentido, percebe-se que a estratégia ndo estava
sendo bem executada, tendo em vista que a mensagem nao fica clara para o
consumidor.

O gerente de marketing e vendas ressalta que, a partir da analise dos
resultados dessas primeiras ativagdes, foi possivel refinar ainda mais as estratégias
de marketing digital e comunicacao da organizagédo. Atualmente, além da midia paga,
0 SECAD conta com um blog e também estratégias de SEO/SEM’ para fomentar os
resultados advindos do marketing de contetdo. Entdo, além dos andncios divulgando
os conteudos, o SECAD concentra todo um acervo de conteidos em seu blog,
abordando assuntos relacionados as areas de atuacdo dos seus programas de
atualizacdo como também sobre atualizacao profissional como um todo.

Diferente do que foi observado na figura 5, os conteudos tém grande destaque
no blog do SECAD. Ao acessar a pagina do blog do SECAD, o usuario encontra as
Ultimas atualizacbes de postagens e ao lado direito um filtro de conteudos por
especialidade, caso ele tenha interesse em buscar um assunto especifico da sua area

de atuacédo, como ilustrado na figura 6:

7 O Search Engine Marketing é uma estratégia de marketing digital cujo objetivo é fazer com que uma
empresa conquiste as melhores posi¢cdes nas buscas do Google, aumentando a visibilidade da marca
e o trafego do seu site. Existem duas maneiras de fazer com que um site apareca nos resultados de
busca: os links patrocinados e a busca orgéanica.

(Disponivel em: http://www.performaweb.com.br/sem-x-seo-diferenca-por-tras-de-uma-letra/)
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Figura 6 — Blog do SECAD
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Fonte: Blog do SECAD (2018).

Ao navegar pelo restante das paginas do blog, fica evidente que o principal
objetivo é captar leads, assim como o0s anuncios de midia. Isto ocorre porque, mesmo
tendo diversos conteudos disponiveis gratuitamente no blog, artigos e e-books séo
oferecidos, por meio de banners, em troca de um cadastro, como ilustram as figura 7
e 8. Além disso, no lado direito abaixo do filtro por especialidade, o usuéario também é
convidado a se inscrever na newsletter do SECAD para receber conteddos
personalizados de acordo com o seu interesse, tal como exemplificado também na
figura 9. Ao final da navegacdo, caso o usuario ainda nao tenha se cadastrado
newsletter ou baixado algum conteldo, ele é impactado por um pop-up, convidando-

0 novamente a se cadastrar, conforme Figura 9 abaixo.



Figura 7 — Blog do SECAD
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A atuagdo integral em salde, com agdes de prevengdo e cura para populagies regionalizadas sdo
atribuigdes tipicas da atengdo primaria. Trata-se do primeire contato das pessoas com o sistema
de salide para as mais variadas necessidades. Nesse sentido, a salide mental de criangas e

adolescentes chama atengdo entre as frentes de atuagdo da enfermagem.

Tanto nos atendimentos imediatos quanto no acompanhamento ao longo da vida, o papel da
enfermagem contempla a conexdo social e a gestdo do fluxo de informagdes no sistema de
saude. A medida facilita o acesso dos pacientes ac atendimento e fomenta uma relagdo de

confianga junto s comunidades.

A construgdo de um cendrio de acolhimento integral favorece a atuagéo da enfermagem na saude
mental e psiguidtrica de criangas e adolescentes. 1sso acontece porgue a atengdo primdria em
salude ndo atende apenas o3 jovens, mas seus pais, escolas, abrigos, conselho tutelar e entidades

que demandam a identificagdo de problemas junto a esses piblicos.

Diante desse contexto, a equipe de enfermagem gue atua na Atengdo Primaria & Salde deve
constituir suas praticas baseando-se nos dispositivos legais da atengdo integral - A Politica
Nacional de Atengdo Basica exige qualificagdo técnica e cientifica na identificagéc dos riscos, na
percepgiio sobre os determinantes sociais de sadde e na identificagdo da dindmica familiar come

orientadora do cuidado e do trabalho em eguipe muhtidisciplinar.
Atencao a infancia
As fases da inféncia e adolescéncia sdo fundamentais para a farmacéo do individuo. Assim,

cabera & equipe de enfermagem promover aceitagdo, conforto, ajuda e respeito aos direitos de

cada um junto ao sistema de sadde.

Na visdo da enfermeira Maria Fernanda Alonso da Costa, professora do Departamento de
Enfermagem — Area Saiide Piblica da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), a forma
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Figura 8 — Blog SECAD - pagina de contetdo
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Figura 9 — Blog SECAD — pop up
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Em relagdo ao SEM, o SECAD conta com estratégias tanto para SEO, feitas
internamente, quanto de links patrocinados, gerenciadas por uma agéncia
especializada em marketing digital contratada. De acordo com o gerente de marketing

e vendas, a eficacia dessas estratégias esta atrelada a relevancia do andncio e

conteudo para a busca do usuério. Isso vai ao encontro do que Corréa (2016) afirma,
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que os conteudos da organizacdo devem estar adequadas a qualquer situacao que o
usuario se encontre, podendo ser em uma localizacéo diferente e pelo dispositivo de
acesso.

Na figura 10, é possivel visualizar essa relevancia presentes nos resultados
organicos de uma busca por “programa de atualizagdo em medicina”. Os primeiros
quatro links que aparecem sdo do SECAD, sendo o primeiro direcionado para a pagina
do site, onde se encontra todos os programas de atualizacdo de medicina e 0s

préximos direcionando para um programa de atualizacéo especifico.

Figura 10 — Busca Google
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Fonte: Google (2018).

A partir do que foi analisado, é notavel a evolugdo ocorrida nas estratégias de
marketing de conteldo da organizagcdo, pois além de expandirem os canais de
ativacdo, com o Blog e também o SEM, eles também aprimoraram seus anuncios de
midia, tornando sua mensagem mais clara e de acordo com o objetivo proposto para
acao, conforme € possivel observar na figura 11. Diferente do argumento utilizado nos

primeiros anuncios da marca, atualmente o SECAD foca toda a comunicacgdo tanto
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grafica quanto escrita no download do artigo, além de identificar de qual a area de
referéncia do artigo, tornando assim a mensagem do anuncio muito mais clara e

relevante para o usuario.

Figura 11 — Anlncio captacao de Lead SECAD - 2018
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Em todos canais utilizados para a estratégia de inbound marketing, é prezado
a personalizacdo do conteudo que apresentado ao usuario de acordo com seu
interesse. No blog isso é feito por meio de filtros, nas estratégias de SEO/SEM é
possivel identificar que as estratégias estdo sendo bem aplicadas, pois os links do site
de SECAD aparecem na primeira pagina do Google para uma busca relevante para a
organizacdo. E, por fim, nos anuncios da midia por meio da identificacdo da area e
assunto do artigo estando de acordo com o interesse do publico segmentado.

E importante ressaltar que € a partir das estratégias de marketing de contetido
que, possivelmente, o publico obtera a primeira impressao sobre a organizagéo. Logo,
ter um conteldo ja direcionado ao seu interesse resulta em uma percepc¢ao positiva
por parte do consumidor, assemelhando-se ao pensamento de Kotler (2007), de que
o profissional de marketing precisa se preocupar em atender as necessidades dos

clientes para atingir bons resultados.
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Atender as necessidades do consumidor implica ir além de um contetdo
personalizado para o interesse dele, mas também, compreender qual o canal é o ideal
para esse conteudo ser compartilhado e também em qual formato o leitor deseja
recebé-lo.

Esse aperfeicoamento nas estratégias de marketing digital do SECAD se deu
devido a analise dos resultados das acdes, que geraram insumos para
aprimoramentos nas proximas ativacfes. Ja as analises constantes sO foram
possiveis ap0s a expansdo da equipe, com a contratacdo de profissionais
especialistas em marketing digital, conteido, database e planejamento comercial.
Junto a estratégia implementada, eles fortaleceram o modelo de vendas internas
construido, conforme relatou o gerente de marketing e vendas do SECAD em
entrevista a pesquisadora.

Com um time mais robusto e com um histoérico de acdes realizadas, o gerente
de marketing e vendas afirma que o objetivo para 2018 foi consolidar a estratégia de
marketing digital criada e aplicada até entdo. Contudo, para isso ser possivel foi
necessario reestruturar toda a estratégia de inbound marketing, visando automatizar
processos, personalizar mensagens e consequentemente qualificar os leads para que
se tornem clientes no futuro. Para tanto, foi construido um plano de marketing digital
composto por trés etapas, cada uma delas possui um objetivo: conhecimento,
consideracao e conversao.

No que diz respeito ao objetivo da etapa de conhecimento, segue-se a mesma
l6gica do que ja vinha sendo aplicado pela organizacdo, gerar curiosidade por meio
dos contetidos desenvolvidos pela organizacdo e chancelados pelas sociedades
parceiras. Contudo, nesse novo formato, o lead captado ndo seria direcionado
diretamente para o site e call center, mas sim para as outras etapas para qualificagao.
Na segunda etapa, a de consideracao, o foco é despertar a atencdo do consumidor
para os produtos do SECAD, abordando as vantagens de se manter atualizado no
mercado de trabalho e objetivo é fazer com que o lead demonstre interesse por algum
produto da marca. Por fim, o objetivo da etapa de conversédo é fomentar as vendas
dos produtos, destacando os diferenciais dos mesmos, assim como todas as entregas
inclusas.

Para atingir o objetivo de cada etapa e consequentemente aumentar as vendas
da empresa como um todo, se faz necessario a utilizacdo de diferentes plataformas e

tecnologias como, por exemplo, midia paga, sites de buscas, e-mail marketing e redes
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sociais, visando uma cobertura completa para a comunica¢cdo com o publico. Como
Torres (2009) afirma, os consumidores estdo inseridos em varios ambientes e em
contextos diferentes, o que justifica formatos interligados e dinamicos.

Uma das principais ferramentas utilizadas para a efetividade do plano de
marketing digital com base nas etapas € o e-mail marketing. Por meio dele que os
leads captados serdo nutridos e direcionados para as proximas etapas. Com o objetivo
de qualificar o lead para a compra, o SECAD utiliza newsletter, e-mails marketing
promocionais e de lancamento de produtos como taticas para atingir o objetivo. E
importante salientar que o e-mail marketing sempre foi utilizado pela organizagéo.
Contudo, as acdes realizadas no canal foram mudando na medida que as estratégias
de marketing da organizacédo iam evoluindo.

Na figura 11, ilustra-se um e-mail marketing promocional disparado pela
organizagdo no primeiro semestre de 2013. Por meio dela observa-se a abordagem
utilizada, com foco no produto e também com um argumento inteiramente comercial
destacando o desconto e também as vantagens do produto, indo ao encontro das
teorias apresentadas por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) sobre o marketing 1.0.
Ja nafigura 12, tem-se um e-mail marketing promocional disparado em julho de 2017.
Nesse caso, a acdo € abordada de maneira totalmente diferente, pois mesmo sendo
promocional, o foco da mensagem né&o esta no produto e sim no leitor. A imagem
ilustrando a peca é uma pessoa e ndo a foto do pack do produto, o texto ndo é
informativo sobre o produto e sim um convite para o profissional de atualizar. Essa
mudanca da abordagem estéa relacionada com a terceira fase do marketing, defendida
por Kotler (2007). No marketing 3.0 O consumidor ja ndo € mais alguém passivo, que
recebe as informacdes fornecidas pelas empresas e as aceita; também é gerador de
conteudo, de propaganda, e dos proprios produtos que quer consumir. Por isso é
muito importante que a empresa estreite o relacionamento com esse publico, pois é a
partir de um relacionamento eficaz que as organiza¢cfes conquistam a satisfacéo dos
seus consumidores. Conforme Gronroos (2009), um consumidor satisfeito gerara
menos esforgos da organizacdo para gerar a compra, pois ele € menos influenciado
pelo preco e nédo direciona sua atencédo as mensagens da concorréncia, pois foram

criados valores mutuos entre a marca e o cliente.



Figura 12 — E-mail marketing SECAD - disparado em 2013
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Figura 13 — E-mail marketing “Atualize seu conhecimento” — disparado em julho de 2017
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A partir disso, entende-se o quéo importante € ter um planejamento para e-mail
marketing que seja centrado no cliente e em uma comunicagdo que busque um
relacionamento mais proximo com o consumidor. No caso do plano de marketing do
SECAD, o uso do e-mail marketing como estratégia € vantajoso, tendo em vista que
€ por ele que a organizacgéao ir4 se aproximar dos leads de maneira mais gradual e
menos invasiva quando comparada com uma ligacao telefonica.

Seguindo nessa linha de satisfacdo do cliente e estreitamento de
relacionamento com o publico-alvo, o Marketing 4.0 passa a fazer sentido com a
realidade atual do SECAD, visto que o objetivo da quarta fase do marketing é

conquistar a defesa da marca pelos clientes. Para isso a organizacdo deve alcancar
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um nivel pessoal de relacionamento com seu consumidor, fortalecendo o engajamento
e atraindo os consumidores com um lado mais humano da marca, conforme afirmam
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

Tendo em vista a necessidade de estabelecer um dialogo com o consumidor,
as redes sociais se tornam a principal ferramenta para o desenvolvimento das
estratégias de relacionamento das organizacdes, conforme afirma Torres (2009). Isso
ocorre porgue é por meio desses canais que o consumidor expde suas experiéncias
e opinides acerca de assuntos diversos, inclusive sobre empresas e produtos que
consomem. De acordo com o gerente de marketing e vendas do SECAD, a estratégia
de redes sociais da organizacdo vem sendo aprimorada, a partir do aumento de
estrutura de profissionais na area de conteudo e também com a contratacGes de dois
analistas de redes sociais, responsaveis por responder qualquer interacdo que a
marca tiver.

Tanto Torres (2009) quanto Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam a
importancia da presenca das organizacfes no ambiente digital, pois € ele que gerara
aproximacdo entre o consumidor e a marca. A presenca do SECAD no ambiente
digital, especificamente nas midias sociais, concentra-se em quatro canais: Facebook,
Instagram, LinkedIn e Youtube. E por meio destas redes sociais que a marca divulga
0s conteudos disponiveis no blog, mantém os seguidores atualizados sobre a¢fes da
marca e lancamentos de produtos, responde duvidas e se relaciona com 0s seus
consumidores como um todo.

A partir da analise das redes sociais da organizacao, foi possivel identificar um
padrdo tanto nas editorias como também na comunicacgdo gréfica. Essa unidade na
comunicacao € importante, pois € a partir dela que se constroi uma identidade para a
organizacao nas redes sociais e isto € o primeiro passo para a humanizacdo da marca
perante seus consumidores. Com uma identidade definida, a organizagdo conseguira
responder qualquer interacdo de maneira clara, facilitando a compreensao por parte
dos leitores em relacdo a mensagem transmitida, permitindo a criacdo de um
relacionamento entre ambas as partes, assim como defendido por Madruga (2006).

Em relacdo as interacdes nas publicacdes das paginas, o0 SECAD néo possui
um volume alto de engajamento. Contudo, ha um grande volume de avaliagbes na
pagina do Facebook, as quais enfatizam a experiéncias dos consumidores com o
produto e servico prestado pela marca. Conforme afirma Torres (2009) o que

diferencia o marketing tradicional do digital € que no ambiente online quem tem o
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controle € o consumidor, visto que ele tem a possibilidade de expor sua opiniéo,
positiva ou negativa, sobre um produto ou organizacao.

Na figura 14, encontra-se um exemplo de uma avaliacédo negativa na pagina do
SECAD. Observa-se que a reclamacdo é relacionada a venda realizada por
representante, reforcando a falta de controle do discurso oferecido por este método
de vendas abordado anteriormente neste capitulo. J& na figura 15, ilustra-se uma
avaliacao positiva do produto do SECAD, assim como a resposta da organizacao a tal
comentario. Comparando as duas situa¢des, nota-se que o empenho da organizacao
foi maior ao responder o comentario negativo, o que € normal, visto que é necessario
reverter uma situacdo desconfortavel. Contudo, levando em consideracdo a
importancia da fidelizacdo dos consumidores para se tornarem advogados da marca,
o empenho em relacéo ao cliente satisfeito poderia ser melhor.

Cabe destacar que o gerenciamento das interacdes € importante para a
eficacia das estratégias de marketing nas midias sociais. Cada vez é mais essencial
gue as organizacfes tenham uma comunicacao mais horizontal com seus publicos, ja
gue muitos desconfiam da comunicacdo de marketing das marcas e preferem confiar
nas opinides de pessoas pertencentes ao seu circulo social. Seguindo esta légica, 0
SECAD perdeu a oportunidade de tornar o relacionamento com o consumidor mais
pessoal e gerar uma comunicacdo mais horizontal com seu publico, além de gerar

uma imagem positiva, no sentido de ser vista como uma marca mais humana.



Figura 14 — Avalia¢cdo negativa — pagina do SECAD
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Figura 15 — Avaliacao positiva — pagina do SECAD
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De forma geral, as estratégias de marketing utilizadas nas redes sociais do
SECAD estao indo na direcao recomendada pelos pesquisadores da area, garantindo
uma presenca efetiva nos canais por meio de conteudos, mas também mantendo um
canal de comunicacédo aberto com seus seguidores, tendo profissionais dedicados a
isso. Destaca-se, a partir da analise das publicacdes, o gerenciamento das interacdes
nas redes sociais, seja para comentarios e avaliacdes positivas e até mesmo as
negativas. Tendo em vista o objetivo de ter uma comunicacdo horizontal entre
organizacao e seus publicos, acredita-se que pode-se melhorar as interacées com os
clientes da marca, personalizando mais as mensagens e utilizando o espago para
construir um didlogo com o consumidor, buscando a fidelizagdo. Afinal, & a partir
destes consumidores que outros possiveis clientes terdo a veracidade dos fatos e com
ISSO passam a ter mais confiangca nos servicos e mensagens transmitidas pela
organizacao.

Por fim, ao analisar todas as estratégias utilizadas atualmente pela organizacao
no ambiente digital, assim como a evolugcédo delas ao longo dos anos, € possivel
concluir que as mudangas no cenario mercadolégico e também no comportamento

dos consumidores foram fatores importantes para a atualizacdo e aprimoramento das
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estratégias do marketing da organizacdo para o digital. Além disso, a partir do
aprimoramento das estratégias de marketing digital e de um monitoramento mais
proximo e com analises constantes, a organizacdo conseguiu aumentar e
descentralizar as suas vendas, antes concentradas em um canal so. De acordo com
a entrevista realizada pela pesquisadora, “[...] de 2016 para 2018 a participacao dos
representantes comerciais nas vendas permaneceu instavel e o incremento de vendas
gerado pelo negoécio nesse periodo foi totalmente interno” (GERENTE DE
MARKETING E VENDAS DO SECAD, 2018).

Apo6s compreender como a evolugdo do marketing ocorreu nas estratégias do
SECAD, saindo do foco apenas no produto e alcancando um objetivo maior no
relacionamento com cliente, a seguir, analisa-se o relacionamento da marca com seus
clientes, a fim de verificar se as estratégias utilizadas, no contexto digital, estdo de

fato focadas em relacionamento.

4.4 GESTAO DE RELACIONAMENTO E POSICIONAMENTO DA SECAD

Ao analisar a evolucdo do marketing ao longo dos anos, foi possivel
compreender a importancia das estratégias de relacionamento para a obtencdo de
bons resultados nas a¢gbes de marketing atualmente. Visto que, organizagcdes que
possuem um bom relacionamento com seus clientes, adquirirem diversas vantagens
competitivas em relacéo aos seus concorrentes, pois é a partir do relacionamento que
a marca poderd passar ao consumidor valores como confianca, credibilidade e
seguranca, assim como Madruga (2006) defende.

Contudo, estes relacionamentos sO irdo se concretizar se as organizacfes
entenderem a importancia das suas conexdes para o fortalecimento da marca, assim
como estabelecer que relacionamentos duradouros com seu publico deve ser o
objetivo maior das suas estratégias. Nesta direcao, este subcapitulo buscara entender
como as estratégias de relacionamento do SECAD estdo sendo desenvolvidas
atualmente, principalmente no ambiente digital, a fim de compreender se as acdes
realizadas estdo de fato priorizando o dialogo com o publico, para assim ter bons
resultados nas acbes de marketing. Para isso, foram utilizadas as informacdes
adquiridas pela pesquisadora por meio da entrevista em profundidade e também pela

analise dos canais de comunicacdo da empresa, como as redes sociais e site.
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Jé é sabido que criar um relacionamento ndo algo facil, ainda mais quando se
refere ao ambiente digital, no qual os consumidores estdo sendo bombardeado por
informacgdes constantemente, dificultando a construcéo de didlogo entre a marca e
seus consumidores. Nesse sentido, para as organizacdes conseguirem estabelecer
um dialogo com seus publicos, precisam inicialmente entender quais sdo 0s seus
objetivos em relacdo ao seu o publico de interesse, para assim poder ter um
posicionamento melhor definido ao transmitir a mensagem, conforme afirma Franca
(2009) ao destacar isso como um fator necessario para a construcdo de um
relacionamento corporativo.

No que diz respeito ao SECAD, a definicdo de quem sdo os publicos-alvo,
esteve sempre relacionada as estratégias e objetivos de vendas da organizacao. Isto
€, conseguir atender o maior nimero de areas possiveis com o modelo de produto
desenvolvido por eles. Entdo, a partir disso o publico estratégico da organizacao €
formado por todos que podem consumir oS programas de atualizacdo, ou seja,
profissionais da area da saude, tendo como maior objetivo a captacdo de novos
clientes.

Tendo em vista o objetivo da organizacdo, vale pontuar a importancia dos
canais de comunicacgao para que 0s consumidores possam entram em contato com a
marca. Uma vez que, é a partir da compreensédo e interpretacdo das informacdes
ocorridas em dialogo que a empresa ira conseguir montar uma estratégia de
relacionamento efetiva. Nesse sentido, buscando manter um didlogo com seus
publicos, SECAD possui trés canais de comunicacdo abertos com seus clientes,
sendo o primeiro deles uma central de informa¢gdes que pode ser contatada via
telefone, um chat no site da organizacéo, no qual o usuario pode conversar atraves
de mensagens instantaneas e por fim as redes sociais.

Na figura 16, abaixo, € possivel identificar como esses canais sdo divulgados
para o publico. O numero de telefone da central de informacdes fica ao final da pagina
do site do SECAD, ja o chat fica sempre disponivel durante toda a navegacdo do
usuario, podendo ser ativado a qualquer momento. Cabe destacar, que o horéario de
atendimento de ambos os canais é de segunda a sexta das 8h as 18h. Ou seja,
durante o final de semana, os consumidores da marca ndo possui atendimento e nem
suporte da empresa.

Em relacdo as redes sociais, a organiza¢do nao divulga ela como canal oficial

de comunicacéo para suporte, contudo € por meio delas que a empresa se comunica
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com seus consumidores, divulga as novidades de produto, contetido e também acgdes
promocionais. Além disso, conforme visto no subcapitulo anterior, as redes sociais
também sao utilizadas responder qualquer davida, reclamacdo e elogio que o

consumidor possa ter, seja por meio de comentarios e de mensagens.

Figura 16 — Chat e central de informacfes do SECAD
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Fonte: SECAD (2018).

Observando a figura 16, é possivel identificar que além da restricdo de data e
horario de atendimento, o telefone disponibilizado para ligacdo possui o DDD da
cidade de Porto Alegre. Sendo assim, qualquer consumidor que ligar de fora do estado
do Rio Grande do Sul pagard uma taxa para conseguir se comunicar com a
organizacdo, complicando o dialogo entre ambas as partes e consequentemente a
construcéo de relacionamento com novos consumidores.

No que diz respeito ao relacionamento com clientes, SECAD ainda precisa
aprimorar suas estratégias, jA que o gerente de marketing e vendas afirmou que
atualmente ndo existe nenhuma acéo focada na fidelizacdo de clientes, apenas na
prospeccado de novos. Isso é um grande problema, visto que a satisfacao e fidelizacédo
dos consumidores é um dos grandes objetivos do marketing, este que envolve a
capacidade da organizacdo em entender e satisfazer as vontades do consumidor,
antes, durante e apoés a realizacdo da compra, assim como defende Gronroos (2009).
Entdo, se o SECAD néo esta desenvolvendo nenhuma ag¢do de comunicagdo com
foco nos seus clientes atuais, provavelmente todo o restante da sua estratégia de
relacionamento passa a estar prejudicada, uma vez que um dos pré-requisitos
defendidos por Franca (2009) € compreender e atender as expectativas dos publicos.

Conforme afirma Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) o consumidor deve ser
visto como amigo pelas marcas, pois é ele que ajudara a organizacao com ideias e

sugestdes de melhorias, entédo é a partir desse relacionamento com os clientes que a
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organizagdo podera aprimorar suas estratégias sejam elas ainda focadas em
relacionamento como também para o marketing.

E importante ressaltar que mesmo afirmando que a organiza¢io ndo possui
estratégias de fidelizacao de clientes estruturadas, durante a entrevista, o gerente de
marketing e vendas do SECAD ressalta que a empresa esta consciente de todas as

melhorias que precisam ser feitas e afirma que

[...] hoje a estratégia de relacionamento estd clara, o que precisamos é
consolidar ela como um todo, ou seja, melhor desenhas as iniciativas dentro
da estratégia, para que elas sejam potencializadas e assim a gente tenha
melhor retorno sobre o investimento.

Entre essas iniciativas citadas pelo gerente de marketing de vendas do SECAD,
estd o aprimoramento do time e das relacfes interdepartamentais dentro da
organizacdo. Isto é reorganizar os times responsaveis por cada etapa do processo
internamente e colocar eles em contato, para que a partir do que for identificado nas
acOes de marketing, por exemplo, o time de relacionamento possa retirar insumos
para melhorar suas estratégias com os clientes, direcionando melhor a mensagem e
construindo um diélogo e relacionamento mais efetivo com os publicos.

Além dos ajustes no time, o gerente de marketing e vendas do SECAD, reitera
gue planejamentos e pesquisas com publico também deverdo ser realizadas para
refinar as acdes tanto de relacionamento como também nas focadas em marketing e
produto, buscando compreender melhor o que leva um profissional a consumir uma
atualizacdo, como profissionais da medicina, por exemplo, consomem materiais de
atualizacao, entre outras. Esta acdo vai ao encontro do que € defendido por Franca
(2009) quando o autor afirma que relacionamento além de ser extremamente
importante, ele precisa ser bem direcionado e especifico para cada publico, para
assim conseguir alcancar o resultado esperado pela empresa. Por fim, em entrevista
o gerente de marketing de vendas do SECAD ressalta as melhorias planejadas para
solucionar o problema encontrado hoje na retencédo e satisfacao de clientes e afirma
que “a organizagao precisa surpreender seus clientes com vantagens, presentes que
nao estejam atrelados apenas ao produto”. Ou seja, ele acredita que além das
melhorias de comunicagdo, outras acdes precisam ocorrer para que o cliente fique
satisfeito com a organizagdo. Essa logica, vai ao encontro do que Gronroos (2009)

defende ao dizer que a satisfacdo também envolve o momento pos contato com o
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cliente, porém é importante ressaltar que com essa estratégia a organizagdo ainda
ndo supre a necessidade basica em relacdo a fidelizagdo dos seus clientes: a
comunicacdo. Nesse sentido, cabe recapitular que que reputacdo € uma
representacdo coletiva gerada pelos atos e resultados da organizacdo, conforme
afirmam Fombrun e Rindova (1998 apud ALMEIDA, 2005). Ou seja, é através da
habilidade do SECAD em gerar valor frente aos seus consumidores, que a
organizacdo alcancara a fidelizacdo e uma reputacdo positiva com seus clientes,
contudo para isso, € necessario que tenha ela tenha uma comunicacdo e
relacionamento efetivos com seus stakeholders.

Com base no que foi apresentado ao longo deste capitulo, tanto referente a
evolucdo das estratégias de marketing como também nas de relacionamento. E
perceptivel que a organizacdo esta em constante evolucdo e ciente de todas as
melhorias que precisam ser realizadas para alcangarem melhores resultados.
Contudo, o aprimoramento das estratégias de marketing, conforme apresentadas no
primeiro subcapitulo, foram priorizadas, deixando em segundo plano as estratégias
de relacionamento com os publicos, no ponto de vista de ativacdo de acoes.

Por fim, mesmo que as estratégias de relacionamento ainda ndo estejam sendo
aplicadas em sua totalidade, foi possivel constatar como a evolucdo do marketing,
influenciou na percepgdo da empresa em relacdo a como as estratégias de
relacionamento deveriam ser aplicadas, porém na organizacao elas ainda ndo sao
aplicadas corretamente o que influencia diretamente nos resultados de marketing da
organizacdo, tendo em vista que atualmente o foco do marketing esta voltado ao
relacionamento com o cliente, satisfacéo e fidelizacdo, para a partir disso gerar uma

boa reputacdo para a marca.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O processo de evolucdo do marketing, do modelo tradicional para o digital, fez
com que as organizacbes aprimorassem suas estratégias de comunicacdo e
relacionamento com seus consumidores, buscando se adaptar ao cenario atual. Esse
relacionamento se tornou um dos principais pilares para a obtencdo de bons
resultados, se for bem trabalhado. Entende-se, como resultados, tanto a captacao de
novos clientes como também a retencéo e fidelizacdo dos ja existentes.

No presente estudo, por meio da pesquisa bibliografica, foi possivel aperfeicoar
os entendimentos acerca do marketing como um todo, compreendendo a sua
evolucdo ao passar dos anos a partir das mudangcas no comportamento dos
consumidores, catalisadas, principalmente, pelo advento da internet. Além disso, foi
possivel aprimorar o entendimento a respeito da construcéo de uma estratégia efetiva
de relacionamento e como ela pode ser uma ferramenta essencial para gerar uma
reputacdo positiva para uma organizacdo. A partir disso, compreendeu-se que as
estratégias de marketing e as de relacionamento estao relacionadas diretamente, pois
ambas buscam a mesma coisa: a satisfagao e fidelizagao do cliente.

No que diz respeito ao problema de pesquisa proposto neste estudo, concluiu-
se que o0 SECAD investe em acdes estratégicas que buscam impactar seu publico de
interesse, profissionais da area da saude, por meio das estratégias das redes sociais,
site, campanhas de midia, visando iniciar um relacionamento mais proximo com 0s
consumidores. Nesse sentido, observou-se que o problema foi respondido.

Quanto ao objetivo geral, para compreender a influéncia da evolucdo das
estratégias de marketing sobre as de relacionamento, foram utilizadas como base as
informacBes obtidas a partir dos documentos disponibilizados pela organizacéo,
informacdes disponiveis nos sites e redes sociais e também o contato com o gerente
de marketing e vendas do SECAD. A partir desse universo de dados, inferiu-se que
existe uma grande influéncia da evolugéo das estratégias de marketing na construcéao
das estratégias de relacionamento. Também se compreendeu que, tendo em vista
que, com a evolugdo do marketing do modelo tradicional para o digital, o
relacionamento com o cliente pode resultar em vantagens para as organizacdes frente
aos seus concorrentes, uma vez que € a partir dele que as empresas poderao
compreender melhor seu publico, possibilitando realizar ag6es mais direcionadas aos

interesses dos seus consumidores.
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Em relacdo ao objetivo especifico de analisar como se deu o processo de
transicdo das estratégias de marketing do SECAD, inicialmente focadas em vendas
para estratégias focadas em relacionamento, este foi trabalhado durante toda a fase
de analise. A partir do que foi analisado, concluiu-se que as estratégias de marketing
do SECAD passaram por diversos aprimoramentos ao longo dos anos, saindo de um
modelo de marketing e vendas tradicional, por meio de representantes, e evoluindo
para estratégias focadas no relacionamento com o consumidor através de estratégias
de marketing de conteudo e redes sociais.

Apds a compreensédo da evolucao das estratégias de marketing, foi importante
verificar se as estratégias utilizadas pela marca, no contexto digital, eram de fato
focadas no relacionamento, sendo considerado este 0 segundo objetivo especifico
deste estudo. A partir disso, foi possivel compreender que por mais que a organizacao
tivesse refinado muito suas estratégias e visdo sobre o relacionamento, comparando
com o periodo antecessor, ela ainda ndo possui estratégias construidas com foco
inteiramente no relacionamento com cliente, pois todas as acdes realizadas hoje tem
como objetivo o marketing da organizacdo, apesar de ela ja apresentar indicios de
planejamentos para realizar agdes inteiramente para o relacionamento com clientes e
possiveis clientes.

Quanto ao ultimo objetivo especifico do estudo — entender se as estratégias de
relacionamento estdo sendo aplicadas de forma a gerar reputacéo positiva — chegou-
se a conclusdo de que, por ndo aplicar de forma efetiva as estratégias de
relacionamento no ambiente digital, focando na satisfacao e fidelizagéo de clientes, a
organizacdo ndo esta cumprindo o desejado para alcancar uma reputacdo positiva.
Contudo, vale destacar que a organizacdo apresentou consciéncia de todas as
melhorias necessarias que ainda precisam ser feitas na organizacao e ja apresentou
um planejamento tatico para comecar a implementar de forma correta essas
estratégias. Sendo assim, € possivel apontar que, atualmente, a organizacéo nao esta
cumprindo o necessario para alcancar uma reputacao positiva frente ao publico, tendo
em vista que suas estratégias estdo apenas focadas na captagdo de novos clientes,
mas nao na fidelizacdo dos ja existentes.

Quanto as limitacdes verificadas ao longo da pesquisa, destaca-se a falta de
informagdes sobre a organizagcdo encontradas no site da organizagdo, sendo
necessaria a busca em sites terceiros para complementar as informacdes para o

estudo. Além disso, cabe destacar, o contexto de educacdo continuada que € algo
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relativamente novo para o mercado e que ndo se encontrou muitas informagdes e
bibliografias sobre.

As contribuicdes deste estudo para os profissionais de comunicacdo e,
principalmente, para a area de Relacfes Publicas, constituem-se em compreender
mais uma area de atuacdo para os profissionais da &rea, tendo em vista que as
estratégias de relacionamento, atualmente, podem ter diferentes objetivos e
ferramentas a serem utilizadas. Nesse sentido, a presenca dos profissionais de
RelacBes Publicas nas organizacdes, se torna imprescindivel, visto que ele é o
profissional mais indicado para tracar esse planejamento de relacionamento com 0s

diferentes publicos da organizacéo.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista semiestruturada para o gerente

Roteiro de entrevista semiestruturada para o gerente
Publico-alvo: gerente de marketing e vendas da empresa Secad - Artmed
Panamericana

Objetivo do instrumento: compreender como o Secad constroi suas estratégias de
relacionamento e marketing e entender se a era digital influenciou ou ndo nelas.

Questoes:
01. De forma geral, quais sdo os objetivos de mercado da Secad? Se possivel, descreva
quais sdo os publicos considerados estratégicos para o atingimento destes objetivos

e acdes especificas voltadas a eles.

02. Atualmente como s3o planejadas e executadas as estratégias de marketing da
empresa?

03. Como sdo planejadas e executadas as estratégias de relacionamento de Secad?

04. As estratégias de marketing de Secad mudaram ao longo dos ulimos anos? Se sim,
quais os principais motivos que influenciaram essas mudancas?

05. Na sua percepcdo, a empresa sentiu o impacto da “era digital” nos seus resultados?
Se sim, cite exemplos.

06. Dentro desse cenario, quais foram as vantagens e desafios encontrados?

07. Hoje em dia, quais sdo as principais ferramentas utilizadas pela organizac3o para
aplicar as estratégias de marketing (digital?)?

08. Comparando o cenario atual com o anterior, vocé acha que as estratégias de
marketing sdo melhores hoje? Se sim, justifique.

09. Qual a sua opinido sobre a reputacdo de Secad? Vocé acha que ela é positiva? Se
sim, quais motivos vocé acredita que influenciam nela?

10. Os resultados das estratégias de marketing e relacionamento sdo mensurados
dentro da empresa? Se sim, como?

11.Quais s3o os principais pontos relacionados ao marketing digital e ao
relacionamento, vocé acha que o Secad ainda precisa desenvolver para alcancar
melhores resultados?

12. Considerando a relacdo da Secad com os seus publicos, qual € o papel da
comunicacdo nesse contexto? Existem pontos a serem melhorados?

13. De forma geral, como vocé enxerga a Secad daqui a 5 anos? Que aspectos do
marketing digital e do relacionamento com os publicos ainda precisam ser
melhorados para isso?
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APENDICE B - Termos de consentimento

TERMO DE CONSENTIMENTO

Concordo em participar, como voluntario, do estudo que tem como pesquisador
responsavel o(a) aluno(a) de graduacdo Andressa Paola da Silva, do curso de Relacdes
Publicas da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, UFRGS. Tenho ciéncia de que o
estudo tem em vista realizar uma pesquisa sobre as estratégias de marketing e de
relacionamento da empresa no qual eu trabalho, visando, por parte do(a) referido(a) aluno(a)
a realizagdo de um trabalho de concluséo de curso intitulado "Do marketing tradicional ao
digital: uma analise das estratégias de Relacionamento da empresa SECAD no ambiente
digital". Minha participacdo consistira em conceder uma entrevista que sera gravada e
transcrita. Entendo que esse estudo possui finalidade de pesquisa académica, que os dados
obtidos ndo serdo divulgados, a ndo ser com prévia autorizacdo, e que nesse caso sera

preservado o anonimato dos participantes, assegurando assim minha privacidade.

Alan Streck

Porto Alegre, de Novembro de 2018.
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APENDICE C - Carta de autorizacéo

CARTA DE AUTORIZACAO

Eu, Alan Streck, Gerente Executivo de Marketing e Vendas do SECAD -
Artmed Panamericana, tenho ciéncia e autorizo a realizagdo do estudo para o
trabalho de concluséo de curso intitulado "Do marketing tradicional ao digital: uma
analise das estratégias de Relacionamento da empresa SECAD no ambiente digital".
que tem como pesquisador responsavel o(a) aluno(a) de graduagdo Andressa Paola
da Silva, do curso de Relagées Publicas da Universidade Federal do Rio Grande do
Sul, UFRGS. Para isto, serdo disponibilizados a pesquisadora um conjunto de
documentos e materiais de comunicacdo e divulgagao da organizagao por meio de

uma pasta no Google Drive, para analise.

Porto Alegre, __{4 _de novembro de 2018.

%ﬂ ey

Alan StreckL




