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RESUMO

As relagdes publicas sdo fundamentais para a atuagao estratégica da organizacgao,
bem como a area de marketing. Em um cenario onde as novas tecnologias
transformaram a comunicagdo, o marketing digital surge como uma estratégia de
atuacao de muitas organizagdes. Diante desse contexto, o objetivo deste trabalho é
analisar de que forma as Relagbes Publicas podem fazer do marketing digital uma
de suas estratégias de comunicagao organizacional. A metodologia empregada foi a
etnografica, viabilizada por meio de um estudo de caso, com observacao
participante, analise documental da organizagédo, entrevistas ndo estruturadas e
bibliografia da area. Por meio da andlise das praticas de marketing digital da
organizagao estudada foi possivel constatar que as relagbes publicas devem fazer
uso dessa atividade como forma de se relacionar com os publicos de interesse e
preservar a imagem da organizacao.

Palavras chave: Relagdes Publicas. Marketing/marketing digital. Comunicagao
organizacional. Planejamento estratégico.



ABSTRACT

Public relations are fundamental to the strategic performance of the organization, as
well as the marketing area. In a scenario where new technologies have transformed
communication, digital marketing emerges as a strategy for many organizations.
Given this scenario, the objective of this paper is to analyze how Public Relations can
make digital marketing one of their organizational communication strategies. The
methodology used was ethnographic, made possible through a case study, with
participant observation, documentary analysis of the organization, unstructured
interviews and bibliography of the area. Through the analysis of the digital marketing
practices of the studied organization, it was possible to verify that public relations
should make use of this activity as a way of relating to the stakeholders and
preserving the organization's image.

Keywords: Public Relations. Marketing/Digital Marketing. Organizational

Communication. Strategic Planning.
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1 INTRODUGAO

Dentro deste universo tdo vasto de possibilidades que é a comunicagao, as
relagbes publicas se fazem presentes buscando desenvolver estratégias
comunicacionais que gerem valor entre as organizagdes e seus publicos. A area de
atuacao das relagdes publicas é de tal pluralidade, que permite que os mais diversos
segmentos sejam pauta de suas estratégias. Para explorar esse olhar sobre tais
segmentos, esta pesquisa tem como tema os conceitos de relagdes publicas e
marketing digital, e como recorte o marketing digital como estratégia de
comunicagao organizacional das relagdes publicas.

Desenvolver um processo de comunicagao organizacional bem estruturado é
fundamental para qualquer empresa, independentemente do ramo de atuacgao.

Assim como afirma Nassar (2008, p. 64),

todas as organizagbes, independentemente de seus modelos
administrativos e de outros atributos que |he oferecem identidade em
relacdo a outras organizagdes, tém na comunicagdo um processo complexo,
integrante de suas politicas, seus planejamentos e suas acgdes. [...] E por
meio da comunicagdo que ela estabelece dialogos a respeito de suas
politicas, suas agdes e suas pretensdes, informa, organiza e reconhece
seus publicos de interesse, entre os quais seus colaboradores; legitima a
sua existéncia; e trabalha pela melhoria do ambiente de trabalho, entre
outros objetivos.

Assim, é necessario que as estratégias comunicacionais de uma organizagao
estejam alinhadas aos seus objetivos, entregando a mensagem correta a cada um
dos publicos de interesse. Para que isso seja possivel, € fundamental realizar o
planejamento estratégico dessa comunicacdo. Para Kunsch (2009, p. 110), a

aplicagao desse planejamento € proveitosa,

[...] pois permite equacionar uma série de coisas, sobretudo produzir uma
anadlise estratégica, capaz de construir um diagnéstico situacional com
indicativos das ameacgas, demandas e oportunidades do ambiente externo,
e, ao mesmo tempo, avaliar o nivel de resposta que uma organizagao
possui em relagcdo as suas possibilidades e fraquezas.

Dessa forma, se faz necessario ter um preparo adequado para que seja
possivel executar essas acgdes de maneira assertiva e de acordo com as

expectativas da organizacdo. Nesse contexto, as relagdes publicas s&o
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fundamentais, uma vez que tém a capacidade de atuagcdo em atividades como
gestdo de crises, relagbes com a midia, bem como comunicagdo de marketing.
(LATTIMORE et al, 2012). Essa versatilidade € o que o faz as relagdes publicas
estratégicas para a atuagao das organizagoes.

O trabalho do relagdes publicas “esta muito relacionado ao desenvolvimento
de relagbes eficazes entre organizagbes e grupos que sado importantes a elas,
incluindo midia, clientes, funcionarios, investidores, lideres e membros da
comunidade”. (LATTIMORE et al, 2012, p. 21-22). Essa construgdo de
relacionamento esta alicergada em um conhecimento estratégico da organizagéo,
para que se obtenha o melhor resultado no desenvolvimento do processo de

comunicagao. Como afirma Kunsch ( 2009, p. 187),

as relagdes publicas, como disciplina académica e como atividade
profissional, ttm como objetos de estudo as organizagdes e seus publicos.
Todo esse processo mediador sé é possivel acontecer com e por meio da
comunicagdo. E, nesse contexto, a comunicagdo organizacional, como
campo académico de estudos, dara subsidios tedricos para fundamentar a
pratica da atividade na administragdo dos relacionamentos entre
organizacgdes e publicos, além, é claro, do suporte de outras ciéncias.

Isso quer dizer que toda a atividade praticada pelo profissional de relagdes
publicas estd embasada em fundamentos tedricos para a execugao estratégica das
praticas comunicacionais da organizagdo. “As relagdes publicas sdo mais eficazes
quando o profissional identifica os publicos estratégicos e desenvolve uma rede de
relacionamentos que permite que ambas as partes possam ser beneficiadas”.
(FERRARI, 2003, p. 8). Esses publicos estratégicos séo desde clientes internos da
organizagao, a consumidores dos produtos ou servigos desenvolvidos.

O mapeamento e desenvolvimento da comunicagdo organizacional
direcionada para cada tipo de publico estratégico da organizagcdo € trabalho do
profissional de relagbes publicas. Em alguns momentos, essa atividade pode passar,
também, pelo profissional de marketing. Assim, como afirma Kotler (2018, p. 3), “o
marketing envolve a identificagdo de necessidades humanas e sociais. Uma das
mais sucintas e melhores definicbes de marketing € ‘suprir necessidades gerando
lucro™. Para que seja possivel realizar a identificacdo dessa “necessidade humana”

€ preciso entender o publico de interesse, somente entdo se poderdo desenvolver
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acoes assertivas. Nesse momento pode-se dizer que as relacbes publicas e o
marketing andam em paralelo.

Quando falamos em marketing, € necessario salientar: para que as
estratégias adotadas funcionem, é necessaria a comunicagdo integrada de
marketing. Conforme conceitua Ogden (2002, p. 3), “a comunicagao integrada de
marketing é uma expansao do elemento de promog¢ao do mix de marketing. Ela &,
essencialmente, o reconhecimento da importdncia de comunicar a mesma
mensagem para os mercados-alvo”. E importante entender que essa légica de
pensamento deve ser utilizada como um todo na comunicagao organizacional, e ndo
somente na atuagcao do marketing no ambito dos elementos de promogao.

E necessario que a organizagdo comunique suas estratégias e seu
posicionamento de modo uniforme, na tentativa de que todos os publicos
estratégicos possam ter o mesmo entendimento. Por isso, é fundamental que tanto o
profissional de relagbes publicas quanto o de marketing estejam alinhados na forma
de comunicar dentro do seu ambitos de atuagdo na organizagao, ou seja, precisam
trabalhar em conjunto.

Dentre as possibilidades da comunicagao integrada de marketing, existe um
recurso muito importante para as organizagdes, atualmente: a internet. Ela deu
origem ao processo de marketing conhecido como marketing digital. Assim como
afirma Ogden (2002, p. 89),

0 objetivo do marketing digital € usar o poder da rede mundial de
computadores interconectados para realizar um novo tipo de comunicagao e
de relacionamento com os consumidores, o chamado marketing interativo,
no qual o relacionamento é bidirecional, isto é, o consumidor ndo € passivo,
mas sim ativo ao longo do processo.

A forma de atuacdo dessa ferramenta traz um novo olhar por parte dos
profissionais de marketing com relagdo aos publicos impactados por suas
estratégias. Porém, esse olhar mais atento ndo é exclusividade do profissional de
marketing. O profissional de relagbes publicas também precisa estar atento a esse
novo comportamento. Assim como afirma Kotler (2010, p. 22 apud FERREIRA
JUNIOR e AZEVEDO, 2015, p. 54),

a nova onda da tecnologia facilita a disseminacao de informacgdes, ideias e
opinido publica, e permite aos consumidores colaborarem para a criagao de
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valor. A tecnologia impulsiona a globalizagdo a paisagem politica e legal, a
economia e cultura social, gerando paradoxos culturais na sociedade. A
tecnologia também impulsiona a ascensdo do mercado criativo, que tem
uma visao de mundo mais espiritual.

Esse novo comportamento que a tecnologia possibilita, deve ser monitorado,
também, pelo profissional de relagbes publicas, uma vez que é tarefa dele utilizar
estratégias para construir € manter a imagem da organizagdo, bem como o
relacionamento entre empresa e seus publicos alvos. Dessa forma, entende-se que
também é responsabilidade do profissional de relagdes publicas a participagdo nos
processos estratégicos de desdobramento por meio do marketing digital de uma
organizagao.

Considerando o exposto, a questdo norteadora desta pesquisa é: de que
forma as relagdes publicas podem empregar o marketing digital como estratégia de
comunicacdo organizacional? E importante ressaltar que ao falarmos sobre as
relagbes publicas tém-se énfase na execucédo da atividade de maneira ampla, ou
seja, independentemente das qualificagdes do profissional que a desempenha.

Diante da possibilidade de estudo, buscou-se analisar o estado da arte desse
tema, com pesquisa em bancos de dados da USP, UFRGS, UFMG, UFAM e
PUCRS, e o resultado mostra que a conexao entre o ambito digital e as relagdes das
organizacbes € pauta de estudo. Foram encontrados nove trabalhos que se
assemelham ao tema por relacionar atividades de relagdes publicas sob influéncia

do novo cenario digital, conforme ilustra a tabela abaixo:

Tabela 1 - Teses e dissertagdes que se aproximam do tema do trabalho

Autor Orientador Tema Universidade
Mayara de Profé. Dr2. Relagbes publicas e midias sociais: uma analise UFAM
Sousa Luiza Elayne  de suas aplicagbes no relacionamento
Guimaraes Corréa organizacional
Azevedo
Elisangela Dr2. Eugénia A praxis reflexiva das relagbdes publicas na UFSM
Lasta Mariano da sociedade midiatizada: mediacao estratégica
Rocha comunicacional nos blogs corporativos
Barichello
Carolina Dr2. Sidinéia Comunicagéao corporativa digital: o futuro das USP



Franzon Gomes relagcdes publicas na rede
Terra Freitas
Bianca Profé. Dra. Relagdes publicas na gestao das estratégias de USP
Marder Elizabeth comunicagao organizacional na sociedade
Dreyer Nicolau Saad  digitalizada: um estudo do caso da Nestlé Brasil

Corréa S/IA
Angela Prof. Dr. Alex A interacado da marca com os clientes via UFRGS
Albarello Fernando Facebook: estudo das conversagdes na pagina
Tolfo Teixeira do Bradesco

Primo
Viviane Prof. Dr. Comunicagao organizacional, search engine UFRGS
Breyer Dutra  Rudimar optimization (SEO) e visibilidade no Google

Baldissera
Andressa Prof2. Dr2. Do marketing tradicional ao digital: uma analise UFRGS
Paola da Ana Karin das estratégias de relacionamento da empresa
Silva Nunes SECAD no ambiente digital
Claudia Dr2. Cristiane  As praticas de relagbes publicas na cultura digital: PUC
Palma da Mafacioli uma analise da narrativa transmidia do Magazine
Silva Carvalho Luiza através da personagem LU
Silvana Dr2. Claudia O relacionamento corporativo na web norteado PUCRS
Maria Peixoto de pelo gerenciamento da impressao organizacional
Sandini Moura
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Fonte: Elaborada pela autora.

Frente ao que foi exposto, estudar esse tema é importante principalmente
porque se pode divisar ai uma zona de sombreamento entre profissionais de
relagdes publicas e profissionais com formag¢ao em outras areas, que normalmente
dao foco a questdes de mercado descoladas da comunicagao organizacional.

Dessa forma, o objetivo da presente pesquisa é analisar de que forma as
Relagdes Publicas podem fazer do marketing digital uma de suas estratégias de
comunicagao organizacional. Como objetivos especificos definiu-se: a) estudar quais
sdo os pilares das relagdes publicas para analisar de que forma é possivel sua
atuagcao sinérgica com outras areas de uma organizagdo; b) comparar como as
estratégias de marketing/marketing digital podem se assemelhar as estratégias de
relagdes publicas, para analisar a forma como as relagdes publicas podem valer-se
do marketing digital; c¢) compreender como a comunicagdo organizacional é
estruturada e de que forma suas estratégias com os publicos de interesse

influenciam todos os ambitos de atuacado da organizacdo e d) analisar como o
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planejamento estratégico de comunicagdo é relevante para a sintonia com o
planejamento global da empresa, o que inclui sintonia, também, com o planejamento
de marketing. A pesquisa sera realizada por meio do estudo de caso de base
etnografica onde sera explorada a observacao participante.

O estudo esta dividido em capitulos, no primeiro sera apresentada a
fundamentacgéo tedrica, onde sera feita uma contextualizagdo do cenario atual da
sociedade, bem como a conceituacao de relagdes publicas, marketing e marketing
digital, comunicagcdo organizacional e planejamento estratégico. No segundo
capitulo sera apresentada a metodologia de pesquisa, baseada no estudo de caso, a
empresa estudada, Randon Consoércios com énfase na marca Racon Consoércios, e
a descricdo da observagao participante. O ultimo capitulo sera destinado para a

apresentacao da analise dos dados coletados.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

Para que seja possivel iniciar o desenvolvimento deste trabalho, se faz
necessario conceituar cada uma das palavras chaves: relagdes publicas,
marketing/marketing  digital, comunicagdo organizacional e planejamento
estratégico.,. Assim, os proximos topicos servirdo para descrever e relacionar cada

uma dos conceitos chave deste trabalho.

2.1 RELACOES PUBLICAS

Para conceituar o que sao as relagbes publicas, primeiro precisamos
entender seu contexto historico. Ainda n&o existe um consenso sobre onde e
quando, efetivamente, haveria comecgado a atividade de relagcdes publicas. Diversos
autores citam algumas manifestagbes que podem ser assemelhadas a essa
atividade no decorrer da histéria. De toda forma, “a atividade de relagdes publicas
como tal comegou a adquirir forma nos Estados Unidos a partir do inicio do século
XX". (GRUNIG e HUNT, 1984, p. 14). Em um contexto em que as empresas
buscavam melhorar sua imagem perante a opinido publica, Ivy Lee surge como
“pioneiro” na utilizacdo de principios e técnicas de relagdes publicas, sendo
considerado o “pai das relagbes publicas mundiais”. No ambito da pesquisa, o
pioneiro é considerado Edward Louis Bernays, primeiro professor de relagbes
publicas em uma universidade e autor da primeira obra da area. No Brasil, o inicio
das relacdes publicas ocorreu de forma semelhante e concomitantemente. Com o
passar das décadas, a atividade passou a ser mais valorizada e as empresas
passaram a compreender melhor a importancia da comunicagdo (KUNSCH, 2009).
No decorrer de sua evolugdo, as relagbes publicas deixaram de se preocupar
somente com o “o que fazer” e o “como fazer”, para se tornarem mais estratégicas.
“Se antes elas se resumiam a aplicacdo de instrumentos e técnicas em acgdes
pontuais, hoje devem investir-se, cada vez mais, de um carater eminentemente
estratégico [...]". (FERRARI, 2003, p. 60 apud KUNSCH, 2009, p. 23). Assim, cada
vez mais as relagdes publicas se tornam parte fundamental na atuagdo das
organizacoes.

Para as relagdes publicas, exercer a fungéo estratégica significa ajudar as
organizagbes a se posicionarem perante a sociedade, demonstrando qual é
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a razao de ser do empreendimento, isto &, sua missao, quais sdo os seus
valores, no que acreditam e o que cultivam, bem como a definirem uma
identidade prépria e como querem ser vistas no futuro. Mediante a fungéo
estratégica, elas abrem canais de comunicagdo entre a organizagao e seus
publicos, em busca de confianga mutua, construindo a credibilidade e
valorizando a dimensdo social da organizagéo, enfatizando sua misséo,
seus propositos e principios, ou seja, fortalecendo sua dimensao
institucional. (KUNSCH, 2009, p. 201).

E a partir dessa construcdo que as relagcdes publicas se tornam funcéo
estratégica dentro de uma organizagdo. A construgdo da comunicagdo de uma
empresa com o apoio das relagdes publicas vai muito além da simples descri¢cao de
missao, visao e valores, uma vez que também atuam

[...] identificando problemas e oportunidades relacionados com a
comunicacdo e a imagem institucional da organizagdo no ambiente social,
avaliando como o comportamento dos publicos e da opinido publica pode

afetar os negdcios e a prépria vida da organizagdo. (KUNSCH, 2009, p.
201).

Com isso, pode-se afirmar que o papel das relagdes publicas € fundamental
para que a organizagdo possa acompanhar de perto como sua imagem’ é vista no
mercado e apoiar a construgdo de sua reputagdo®. Além disso, por darem esse
suporte a geréncia da organizagdo nessa analise de cenarios, as relagbes publicas
desempenham uma “[...] fungdo de lideranga e gestdo que ajuda a atingir os
objetivos, definir a filosofia e facilitar a transformagao da organizacao”. (LATTIMORE
et al, 2012, p. 23). Por isso, as relagbes publicas devem estar extremamente
proximas da alta gestdo, para que assim possam desempenhar efetivamente esse
papel estratégico a que se propdem. Bem como afirma Kunsch (2009, p. 204), “as
relagbes publicas devem gerenciar a comunicagdo nas organizagdes e tém de ser
encaradas como fungdo estratégica, como valor econdmico, néo periférico,
cosmeético e dispensavel’. Isso significa que as relagdées publicas devem ser vistas
como papel fundamental dentro da organizagdo, e ndo como algo que em um
momento de crise, por exemplo, possa ser cortado. E por meio das relagdes

publicas que a empresa vai manter sua comunicagdo e imagem alinhadas ao seu

A imagem ¢ o reflexo da identidade de uma organizagado. Fonte: ARGENTI, Paul P. Comunicagao
Empresarial. Rio de Janeiro: Elsevier, 2006.

2 Conceito obtido por uma pessoa/organizagéo a partir do publico ou da sociedade em que vive.
Fonte: Reputagao. Dicio. Disponivel em: <https://www.dicio.com.br/reputacao/>. Acesso em: 24 Nov.
2020.
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posicionamento. Isso se deve ao fato de que “[...] as relagdes publicas trabalham
com questbes que dizem respeito a visibilidade interna e externa, ou seja, a
identidade corporativa das organizagdes”. (KUNSCH, 2009, p. 202). E esse olhar
que permite as organizagdes compreenderem se a comunicagado existente esta
sendo assertiva ou ndo para atingir seus objetivos e, a partir disso, se comunicar da

forma mais adequada.

As relacdes publicas esta reservado o trabalho de conhecer e analisar os
componentes do cenario estratégico de atuacdo das empresas, com a
finalidade de conciliar os diversos interesses. Para isso, procura identificar,
nas pessoas e nos grupos organizados, comportamentos e formas de
contato que venham a facilitar o estabelecimento do processo de
relacionamento nas unidades consideradas. (FORTES, 2003, p. 21).

A partir da construcdo da comunicagdo e auxilio no desenvolvimento do
proposito da organizagao, € o momento em que a organizagao precisa avaliar quais
sdo seus publicos de interesse para que seja possivel a construgdo de um
relacionamento favoravel a ambas as partes. Por isso, as relagdes publicas sdo
consideradas uma “subarea da grande area da comunicagcdo a qual compete, por
natureza, a fungdo de planejar e de gerir os assuntos publicos e as politicas
corporativas para a manutengdo dos relacionamentos da organizagdo com seus
publicos estratégicos”. (FERRARI, 2009, p. 245). Sao esses publicos estratégicos
que irdo interferir ou sofrer interferéncia perante a organizagdo e, por isso, a
importancia de se construir um relacionamento positivo. Dessa forma, € possivel
afirmar que o objetivo das relagbes publicas é

estabelecer, desenvolver e manter, de forma planejada, vinculos,
relacionamentos diretos, gerais ou especializados, com pessoas,
organizagbes, publicas e privadas, publicos e a sociedade, com vista a

traduzir esses relacionamentos em beneficios para as partes envolvidas.
(FERRARI, 2009, p. 246).

Isso demonstra a importancia das relagdes publicas dentro da organizacgao.
Seu papel estratégico é algo que vai desde a comunicagdo com o publico interno
(leia-se funcionarios), até o relacionamento com o publico externo, como
concorrentes e a sociedade onde esta inserida. Por isso, € fundamental mapear

todos esses publicos de interesse, compreender os cenarios em que estao inseridos
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e, assim, realizar a construcdo de agbes que possam desenvolver esse

relacionamento de maneira mais positiva
Como parte integrante da gestao estratégica, as relagbes publicas deverao
auxiliar a alta direcdo a fazer a leitura de cenarios, das ameacgas e das
oportunidades presentes na dindmica do ambiente global, avaliando a
cultura organizacional, bem como a pensar estrategicamente as acdes
comunicativas. Essas ag¢des deverdo atingir sobretudo aqueles publicos
estratégicos (stakeholders) que transcendem o ambito local, alcangando
mesmo dimensdes interculturais no relacionamento com organizac¢des de

outros paises, diante da realidade da sociedade global. (KUNSCH, 2009, p.
204).

A leitura e o monitoramento constante das ameacas e oportunidades € o que
vai proporcionar um plano de comunicagao eficiente na organizacéao, visto que desse
modo sera possivel adequar o discurso e posicionamento se necessario, para atingir
0s objetivos da organizagao com éxito. Além disso, “o trabalho das relagdes publicas
esta muito relacionado ao desenvolvimento de relagdes eficazes entre organizagdes
e grupos que sao importantes para elas [...]” (LATTIMORE et al, 2012, p. 23). Isso
significa que as relagbes publicas vao construir relacionamentos que sejam
estratégicos, sempre buscando cumprir algum objetivo da organizacdo com este
relacionamento, ou seja, essa construgao vai ajudar a atingir os objetivos previstos
no planejamento estratégico da organizagdo. Dessa forma, “[...] as relagbes publicas
contribuem para a efetividade de uma organizagdo quando buscam conciliar os
objetivos desta com as expectativas dos publicos estratégicos”. (FERRARI, 2009, p.
246). Esse processo € uma constante analise dos objetivos atuais da organizagao,
bem como das expectativas de cada publico de interesse, para que a comunicagao
possa ser formatada de tal modo que o relacionamento que se construa traga
beneficios para ambos os lados. Assim, € possivel afirmar que as relagdes publicas
“[...] sdo o gerenciamento do comportamento da comunicagdo de uma organizagao
com seus publicos”. (GRUNIG, FERRARI e FRANCA, 2011, p. 34). Dessa forma, é
trabalho das relagbes publicas direcionar a execugdo da comunicagao
organizacional. Com isso, “[...] as relagbes publicas atuam para construir
relacionamento com publicos [...]. Os publicos sdo objeto da atividade de relagbes
publicas e € para eles que desenvolvemos os relacionamentos, visando estabelecer

o equilibrio de interesses”. (FERRARI, 2009, p. 247). Equilibrar os interesses das
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partes exige que o planejamento da comunicagao esteja alinhado aos objetivos da

empresa e as expectativas dos publicos.

O principal objetivo do relacionamento organiza¢ao-publicos sustenta-se por
interesses institucionais, promocionais ou de desenvolvimento de negécios
como sucede com colaboradores, clientes, fornecedores e demais publicos
ligados as operagbes produtivas e comerciais da organizagdo. (FRANCA,
2004, p. 100).

Esse relacionamento, portanto, € construido com a premissa de que esteja
ligado ao crescimento do negdcio. Isso mostra como as relagdes publicas exercem
uma fungdo de extrema importdncia para que a organizagdo cumpra seu
planejamento estratégico. “O valor das relagdes publicas, portanto, pode ser
determinado pela qualidade das relacbes que estabelece com os componentes
estratégicos de seu ambiente institucional”. (GRUNIG, FERRARI e FRANCA, 2011,
p. 1568). Mesmo sendo mais dificil mensurar o valor das relagdes publicas, é notavel
a influéncia positiva que sua atuacdo traz para as organizagdes. Assim sendo, “o0
planejamento de relagcbes publicas deve estar aliado ao planejamento estratégico,
corroborando a missdo, os valores, os objetivos, as metas e as politicas
organizacionais tragadas”. (KUNSCH, 2009, p. 204). Isso significa dizer que as
relagdes publicas ndo fazem seu trabalho de forma isolada, ou seja, a comunicagao
deve estar alinhada a organizagao como um todo. Nao € possivel ter um tipo de
posicionamento perante o mercado, enquanto internamente se tem outro, uma vez
que isso afetara a credibilidade da organizagao e sera extremamente prejudicial para

sua imagem. Por isso,

Cabe as relagdes publicas administrarem estrategicamente a comunicagao
das organizagbes com seus publicos, atuando nao de forma isolada, mas
em perfeita sinergia com todas as demais modalidades da comunicagao
integrada: administrativa, institucional e mercadolégica. (KUNSCH, 2009, p.
205).

Com isso, a comunicagao da organizacdo tem uma unicidade, com um
discurso alinhado, independentemente da frente de atuacdo da empresa. Isso faz
com que a comunicagdo se torne cada vez mais coerente, aumentando sua
credibilidade, tanto no ambito externo quanto no ambito interno. Essa sinergia &

extremamente importante para que a empresa néo corra o risco de ter um discurso
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descolado da pratica, bem como evite ruidos que possam existir na comunicagao.
Como afirma Kunsch (2009, p. 202), “o setor deve atuar com outras areas da
comunicagao, em uma capitalizagdo sinérgica dos objetivos e esforgos globais da
organizacgao”. Isso significa dizer que as relagdes publicas devem alinhar a forma de
comunicagao da empresa com os diversos setores e frentes de atuagao, para que o
discurso que a empresa utiliza e a imagem que ela quer passar estejam em
concordancia. Nesse sentido, as relagdes publicas “[...] atuam também em apoio a
area de marketing, que deve se encarregar da comunicagao mercadoldgica dentro
de uma mesma filosofia de comunicagao integrada”. (KUNSCH, 2009, p. 205). Isso
significa dizer que essas duas areas devem trabalhar em conjunto, o que muitas
vezes nao ocorre. A partir do momento em que se compreende que a comunicagcao
da organizagdo deve ser uma sO, seja na frente de mercado, seja com outros
publicos, a assertividade dessa comunicagdo sera muito maior. “Administrar
estrategicamente a comunicacdo nas organizagdes com os diferentes publicos
envolvidos [...], por meio de um projeto global e com definicdo de politicas, é tarefa
da area de relagdes publicas em parceria com a area de marketing”. (KUNSCH,
2009, p. 204). Por isso, é extremamente importante a cooperagao entre essas duas
areas, que sao as principais frentes comunicacionais dentro das organizagoes.
Como bem conceitua Lattimore et al (2012, p. 27), “o marketing € uma fungao
de vendas e distribuicdo cujos principais publicos sao clientes, varejistas e
distribuidores. Em contraste, as relagdes publicas lidam com muitos publicos, cujos
interesses as vezes colidem com os interesses publicos”. De toda forma, mesmo que
0s publicos acabem sendo distintos, ndo significa que essas duas areas nao devem
trabalhar e atuar em sintonia, até porque o objetivo de uma organizacéo deve ser
passar uma mesma imagem, independentemente se para o mercado de vendas, ou
para os demais publicos estratégicos. Vale ressaltar que a opinido publica sempre
avalia a coeréncia do discurso das organizagbes. Assim como mencionado
anteriormente, ter um discurso descolado da pratica da organizagao, ou até mesmo
ter discursos diferentes perante o mercado e os outros publicos, pode ser muito

prejudicial a imagem da organizacgao.

A consecugdo de um trabalho integrado viabiliza-se a medida que os
especialistas em Marketing percebem a extensdo das atividades de
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Relag¢des Publicas de tal modo que as articulagées mercadoldgicas para as
transacbes de bens sejam desenvolvidas em harmonia com as metas
econdmicas e sociais da empresa, e consumadas respeitando efetivamente
o interesse publico. (FORTES, 2003, p. 218).

E mais do que fundamental as &reas compreenderem seus valores
individuais, mas mais ainda, o valor agregado que constroem juntas. E impossivel
analisar as areas separadamente, uma vez que uma exerce influéncia sobre a outra.
Sao os conjuntos de ag¢des que possibilitam que a construgdo da comunicagao da
organizagao possa trazer resultados tanto financeiros, quanto de construgdo de
marca. Como afirma Silva (2009, p. 367), “marketing e rela¢gdes publicas sao
consideradas as principais areas de relacionamento organizacional na
implementagdo do planejamento estratégico das empresas”. Por isso, essa
cooperagao entre as areas é extremamente fundamental para que a organizagao
possa atingir seus objetivos e obter resultados positivos. Sabemos que “as fungbes
de relagdes publicas e marketing tém algumas diferengas fundamentais, mas
compartilham um objetivo importante: ambas tentam ajudar a organizagdo a
responder a um publico muito relevante: os consumidores de seus produtos e
servigos”. (LATTIMORE et al, 2012, p. 250). Por isso, essa construgdo em conjunto
das melhores praticas de comunicag¢ao e unificacdo do discurso € tao importante

dentro de uma organizacéo.

Relagdes publicas e marketing podem trabalhar juntos para construir
confianga e lealdade dos consumidores enquanto vendem o produto ou
servico. [...] Uma série de ferramentas de comunicacgéo esta disponivel para
atividades de marketing e relagdes com os consumidores, a serem usadas
de forma Unica ou em um esforgo multifacetado, ou para sintetizar em novos
veiculos interdisciplinares. (LATTIMORE et al, 2012, p. 270).

Isso mostra que para se conquistar um cliente & necessario muito mais do
que uma simples propaganda ou estratégia de venda, principalmente no cenario
atual. Cada vez mais os consumidores estdo buscando organizagdes com valores e
propositos que se assemelhem aos seus, o que reforca a importancia que as
relagdes publicas tém ao auxiliar as organizagdes na criagdo dos seus principios.
Além disso, “as duas areas trabalham para que a organizagdo cumpra sua missao e
alcance os objetivos propostos, embora com conceitos, enfoques, instrumentos e

técnicas diferentes, mas seguindo o mesmo processo metodolégico de
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planejamento”. (KUNSCH, 1997, p. 126). Tendo isso em vista, faz todo o sentido
esse alinhamento entre as areas e a construgdo conjunta do plano de comunicagéo
da organizacao.
Nao restam duvidas de que as duas fungbes devem ser tratadas como
convergentes, primeiro porque se baseiam no atendimento de necessidades
dos individuos e da sociedade e, principalmente, porque de ambas se

espera uma contribuigdo efetiva para que a satisfagdo das necessidades se
reflita nos resultados da empresa. (SILVA, 2009, p. 366).

Com base nisso, e entendendo a relevancia dessa convergéncia entre as
areas, o proximo topico ira conceituar o marketing e também o marketing digital,
conceitos extremamente importantes para a sequéncia do desenvolvimento deste

trabalho.

2.2 MARKETING

Para compreender o que é o marketing, € preciso entender a evolugao do
conceito ao longo do tempo em fungdo das movimentagdes sociais que passamos.
Assim como afirma Pinho (2009, p. 19), ‘o termo marketing comegou a ser
empregado nos Estados Unidos em principio do século XX”. E importante entender
qual era o contexto em que o termo que surgia estava inserido. Silva (2009, p. 372),

afirma que

A evolugdo do pensamento sobre marketing tem acompanhado o
desenvolvimento da economia. A preocupagao em administra-la foi uma
decorréncia da Revolugao Industrial que, com a produg¢do em larga escala,
reduziu custos e barateou pregos, estimulando o consumo e gerando
estoques excedentes de produtos. Surgiram, entdo, os dilemas: como
vender, a quem vender, a que prego, em que condi¢cdes. Foi o inicio da
tentativa de fazer marketing, ou melhor, de intuir marketing.

Com base nesse contexto comecgou, entdo, a se compreender a importancia
de buscar alternativas para sanar os dilemas que surgiam com base no novo
formato de produgdo em grande escala. Como afirma Silva, comegou-se a intuir o
marketing, visto que ainda ndo era um conceito existente como o conhecemos hoje.
Para compreender de que forma foi ocorrendo a transformagao do conceito ao longo
do tempo, McCarthy e Perreault Jr (1997 apud SILVA, 2009, p. 372-373), separaram
essa evolucao em trés eras:

e Da era de producdo a era de vendas - ha mais de cem anos, e
durante a Revolugao Industrial, ela representou um tempo em que as
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empresas se dedicavam a fabricagédo de alguns produtos especificos.
A partir de 1930, a maioria das empresas nos paises ocidentais
industrializados possuia grande capacidade de produgdo - o
problema maior era vencer a concorréncia e conquistar os
consumidores. Isso levou muitas empresas a entrarem na era de
vendas.

e Da era de vendas a era do departamento de marketing - contempla a
venda em virtude do aumento da concorréncia. Até 1950, as vendas
cresciam rapidamente na maioria dos setores econdmicos. O
problema era decidir onde investir nas empresas. Era preciso unir os
esforcos de pesquisa, compra, producdo, embarque e vendas. A
medida que essa situagido se tornava mais comum, a era de vendas
foi sendo substituida pela era do departamento de marketing.

e Da era do departamento de marketing a era da empresa de
marketing - as atividades passaram a ser controladas por um
departamento, visando a melhoria do planejamento de curto prazo, e
ha a tentativa de integrar as atividades da empresa. Desde 1960,
grande parte das empresas tem arregimentado pelo menos um grupo
de pessoas com visdo de administracdo de marketing. Aqui, o
marketing é encarado como um sistema interdependente de suas
varias partes, estando seu sucesso ligado a deciséo gerencial.

E possivel entender como a evolugdo do conceito e sua importancia do estio
atreladas as mudangas econémicas e comportamentais da sociedade ao longo do
tempo. lkeda (2001 apud SILVA, 2009, p. 373) comenta que “as ‘eras’ de evolugao
do marketing se concentravam da seguinte maneira: era de produgéo, eficiéncia da
fabricagdo; era de vendas, venda de produtos existentes; era do marketing,
necessidades e desejos do cliente; e era do marketing de relacionamento,
fornecedores e manutengao de clientes existentes”. Cada um desses momentos e
desses focos de atuagao de marketing estao atrelados aos comportamentos sociais.
Quando a sociedade adota um novo comportamento, 0 marketing precisa, de certa
forma, se reinventar para que possa continuar cumprindo sua funcao. “No Brasil, o
marketing chegou a partir dos anos 50, trazido pelas multinacionais
norte-americanas e européias que aqui se instalavam”. (PINHO, 2009, p. 19). O
marketing, como tantas outras areas, teve sua consolidacido em outros paises antes
de vir para o Brasil.

Mas afinal, o que é marketing? Diversas s&o as conceituagdes possiveis para
a definicdo dessa atividade. Para Richers (1981, p. 5 apud BASTA et al, 2006, p.
16), “marketing é a intengao de entender e atender o mercado”. Isso significa que ele
€ a busca constante para atender as necessidades dos consumidores. Assim como
afirma Kotler (2000, p. 30), um dos principais tedricos da area, “marketing € um

processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
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necessitam e o0 que desejam com a criagéo, oferta e livre negociagao de produtos e

servigos de valor com os outros”. Isso quer dizer que o marketing esta preocupado

em atender as necessidades dos consumidores e o0s objetivos comerciais das

organizacgoes.

A relagdo de marketing e vendas sempre esteve muito ligada. Assim como

afirma Silva (2009, p. 373), “as origens do marketing remontam a antiga funcao

conhecida como vendas com a qual ainda hoje ele muitas vezes é confundido”.

Entretanto, dizer que marketing é o mesmo que vendas € um equivoco. Pinho (2009,

p. 24), diz que

0 conceito de venda e o conceito de marketing sédo distintos e ndo devem
ser confundidos. A venda tem o seu foco nas necessidades do vendedor, ao
passo que o marketing esta voltado para as necessidades do comprador. A
venda esta preocupada em garantir que o vendedor realize a conversao do
seu produto em dinheiro, ao passo que o marketing tem o propésito de
satisfazer as necessidades do cliente por meio do produto e dos servigos
que estdo associados com a sua criagao, distribuicdo e consumo final.

Ao olhar para a comparacgao feita pelo autor entre os dois conceitos, se torna

mais facil entender essa sutil diferenga. Para ficar ainda mais claro, Kotler (1980, p.

42-43), diz que

0 conceito de venda comega com os atuais produtos da empresa e
considera sua tarefa utilizar a venda e a promogédo para estimular um
volume lucrativo de vendas. O conceito de marketing comega com os
clientes atuais e em potencial e com suas necessidades; planeja um
conjunto coordenado de produtos e programas para servir a estas
necessidades; e realiza o lucro através da satisfagdo do consumidor.

Por mais que o marketing ainda seja muito atrelado a vendas, até mesmo nos

dias de hoje, e por mais que parega o contrario, o seu objetivo ndo é vender. Bem
como afirma Drucker (1973, p. 64-65),

Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esforgo de
vendas, mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é
conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servigo de
adapte a ele e se venda por si s6. O ideal € que o marketing deixe o cliente
pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou servigo
disponivel.
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Tornar o esforgo de venda algo desnecessario, portanto, € o principal objetivo
e desafio do marketing, visto que isso € extremamente desafiador. Para que isso
possa acontecer, € necessario que se desenvolvam os mais diversos tipos de

estratégia.

Marketing ndo é propaganda. Marketing ndo é vendas. Marketing nédo é
meramente bom senso. As decisbes de marketing sdo complexas e vao
muito além disso. [...] Marketing é o processo de planejamento e execugao
do conceito, prego, comunicacdo e distribuicdo de idéias (sic), bens e
servicos, de modo a criar trocas que satisfagam objetivos individuais e
organizacionais. (SEMENIK e BAMOSSY, 1995, p. 6)

E neste planejamento que esta o foco de atuacéo dessa area, afinal ele é “o
processo de estabelecer e manter relagcbes de troca mutuamente benéficas com
clientes e outros grupos de interesse”. (NICKELS e WOOD, 1999, p. 4). E importante
frisar que ele se torna o “meio de campo” entre clientes e organizagao, ou seja, 0
olhar sempre vai estar voltado as necessidades dos consumidores, mas sem perder
de vista os objetivos da empresa. A American Marketing Association (2008 apud
YANAZE, 2011, p. 8), a mais antiga associacdo de profissionais da area, define
marketing como “a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, distribuir e transacionar ofertas que tenham valor para os consumidores,
clientes, parceiros e para a sociedade em geral’. Conseguir gerar valor para essas

transacgdes € fundamental e é parte constante desta area.

Quando falamos em marketing atualmente, estamos pensando nas
estratégias implementadas por uma empresa para a colocagdo de
determinado produto ou servico no mercado, com o objetivo de atender e
satisfazer as demandas e as necessidades de seu publico-alvo, identificado
como clientes. Ao mesmo tempo que procura focar suas agdes no mercado,
o marketing, como forma de gestdo empresarial, pressupbe um
compromisso de investimentos internos e externos e a previsdo de seu
consequente retorno. (YANAZE, 2001, p. 8).

Isso significa dizer que o marketing também deve se preocupar com o retorno
financeiro que suas agdes irdo gerar, mesmo que O seu objetivo ndo seja o esforgo
de venda em si. Para Kotler (2000, p. 27),“0os profissionais de marketing possuem
técnicas para estimular a demanda pelos produtos de uma empresa. Mas essa €

uma visao demasiadamente simplista para as atribuicbes do profissional de
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marketing”. O que o autor quer dizer € que 0 marketing € uma area que possui as

mais diversas estratégias para alcancar os objetivos da organizacdo, ou seja, o

trabalho do marketing vai muito além do estimulo de compra. O Marketing tem como

funcao:

a) avaliar e interpretar continuamente as necessidades, desejos e objetivos
dos compradores (consumidores ou clientes);

b) definir objetivos, estratégias e agdes para implantar, de forma integrada,
os quatro elementos de marketing: produto, preco, distribuicdo e
comunicagdo, e com isso criar um relacionamento com compradores
(negociacdo, vendas e comunicagdo) que permita efetivar a troca de
valores;

c) alcangar, através da troca de valores, a satisfagdo das necessidades,
desejos e objetivos dos compradores e a lucratividade e os objetivos
pretendidos pela empresa, respeitando o bem-estar da sociedade
(responsabilidade ética e socioambiental); essa lucratividade é a base para
a sobrevivéncia perene e o crescimento sustentavel da empresa.
(PINHEIRO E GULLO, 2013, p. 153).

E a partir desse apanhado de agbes que o marketing colabora com a

construcéo de valor para a empresa. Esse € um trabalho continuo para que se atinja

a satisfagao dos clientes e para que a almejada obsolescéncia do esforco de venda

possa ser possivel.

Dentro da area de marketing é possivel identificar alguns tipos diferentes de

atuagao, visto que as estratégias utilizadas podem ser empregadas em diferentes

atividades. Na tabela abaixo, é possivel identificar quais sao os principais tipos de

atuacao que o marketing pode ter:

Tabela 2 - Principais tipos de Marketing

Tipo

Produto

Servigo

Pessoa

Lugar

Causa

Descricao Exemplo

Marketing destinado a criar trocas para Estratégias para vender os computadores
produtos tangiveis. Infoway.

Marketing destinado a criar trocas para Estratégias da Hertz para alugar carros
produtos intangiveis. para viajantes.

Marketing destinado a criar agdes Estratégias para obter votos para
favoraveis em relagdo a pessoas. Fernando Henrique Cardoso.

Marketing destinado a atrair pessoas Estratégias para levar pessoas a passar
para lugares férias na Bahia.

Marketing destinado a criar apoio para Estratégias para coibir o uso de drogas
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ideias e questdes ou a levar as pessoas ilicitas ou para aumentar o niumero de
a mudar comportamentos socialmente doagbes de sangue.
indesejaveis.
Organizagdo Marketing destinado a atrair doadores, Estratégias para aumentar o niumero de
membros, participantes ou voluntarios associados do fa-clube do Roberto Carlos.

Fonte: CHURCHILL e PETER, 2010, p. 5.

A partir dessas “subareas” do marketing, o profissional vai empregar
diferentes estratégias para atingir os diferentes objetivos que sdo esperados. Assim
como afirmam Churchill e Peter (2010, p. 4), “a esséncia do marketing é o
desenvolvimento de trocas em que organizagbes e clientes participam
voluntariamente de transacdes destinadas a trazer beneficios para ambos”. Com
base em qual tipo de troca cada organizacao e cliente espera, é possivel definir as
orientagdes que as acbOes de marketing seguirdo. Assim como mencionado que
existem diferentes estratégias de acordo com os tipos de marketing, 0 mesmo ocorre
com as orientagcdes a que ele pode estar voltado. Na tabela abaixo, sao citadas as

quatro orientacbes do marketing:

Tabela 3 - As quatro orientagdes do Marketing

Orientagéo Enfoque Descricao

Producéao Produtos Produzir bens e servigos, informar os clientes sobre eles, deixar
que os clientes venham até vocé.

Vendas Vendas Produzir bens e servigos, ir até os clientes e leva-los a comprar.

Marketing Clientes Descobrir o que os clientes precisam e desejam, produzir bens e
servigos que eles dizem precisar ou desejar, oferecé-los aos
clientes.

Valor Valor para o cliente  Entender os clientes, concorrentes e ambientes, criar valor para

eles, considerar outros publicos (stakeholders).

Fonte: CHURCHILL e PETER, 2010, p. 7.

Para cada uma dessas orientagdes, serédo tragados objetivos especificos que
precisardo de um olhar unico sobre as possibilidades de a¢gbes necessarias para que
esses objetivos sejam atingidos. Visto que o marketing tem papel fundamental

dentro da organizagdo, € mais do que necessario que os diferentes canais de
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comunicagao que serao utilizados nas estratégias tenham um alinhamento em sua

comunicagao.

Se os profissionais de marketing combinarem todos os elementos do
composto de comunicagdo de modo sistematico € provavel que alcancem
maior impacto do que se a comunicag&o for desvinculada ou fortuita. E esse
0 objetivo da Comunicagéo Integrada de Marketing (CIM), abordagem que
combina os elementos do composto de comunicagdo em um todo coerente
para fornecer maior clareza e impacto na comercializagdo. (CHURCHILL e
PETER, 2010, p. 455).

A comunicagao integrada de marketing € o que possibilita que o impacto das
acdes realizadas seja percebida de forma muito mais coerente pelo
consumidor/cliente, o que € fundamental para dar credibilidade a essas ac¢bes. De
acordo com Pinheiro e Gullo (2013, p. 5-6), para praticar a comunicac¢ao integrada

de marketing é preciso:

e definir os objetivos de marketing e de comunicagéo a serem atingidos
para os produtos e marcas em questado e os investimentos a serem
realizados;

e escolher uma ou mais midias adequadas aos objetivos tracados e
integra-las entre si;

e selecionar uma ou mais ferramentas adequadas aos objetivos
tracados e integra-las entre si;

e eleger os pontos de venda/contato adequados aos objetivos tragados
e integra-los entre si;

e integrar e ajustar as ferramentas, as midias e os pontos de
venda/contato escolhidos entre si;

e uniformizar o conteudo das mensagens de comunicagdo a serem
utilizadas, ou seja, é preciso obedecer a uma unica linguagem visual
e verbal, pois dessa forma fica garantida a compreensdo da

mensagem pelos publicos-alvo.

A chave aqui é a integragédo entre os canais e estratégias, ou seja, deve-se
comunicar de forma consistente para que os objetivos sejam atingidos. Além dessa
comunicagcao alinhada entre os diferentes canais, ela precisa estar alinhada,
também, com o restante da organizagdo, ou seja, todos precisam compreender a
importancia das agcdes que estdo sendo desenvolvidas, bem como estar trabalhando

em conjunto para que o cliente possa ser atendido da melhor forma.

Em uma organizacgao tipica, cada fungédo ou departamento tem um impacto
potencial sobre a satisfagdo do cliente. Sob a orientacdo de marketing,
todos os departamentos precisam ‘pensar no cliente’ e trabalhar em
conjunto para satisfazer as necessidades e expectativas dos clientes. O
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departamento de marketing tem de fazer com que isso aconteca. O diretor
de marketing tem duas tarefas: (1) coordenar as atividades internas de
marketing da empresa e (2) coordenar o marketing com os departamentos
financeiro, operacional e outros, para o objetivo de servir ao cliente.
(KOTLER, 2000, p. 708).

O que é mais importante salientar € que o cliente deve sempre estar no
centro dos interesses da organizagdo e de todos os seus departamentos. A
construcao das estratégias de marketing deve ser entendida e compartilhada por
todos da organizagcédo, para que assim seja possivel realizar trocas que sejam
benéficas para o cliente e para a organizagéo.

No cenario atual, com todos as evolugdes tecnoldgicas que tém acontecido, &
possivel identificar uma nova evolugdo das tendéncias de marketing, assim como
vem acontecendo ao longo do tempo. Com o advento da internet, diversos sdo os
cenarios que estdo sendo explorados pelas areas, e um deles € o bragco do

marketing chamado marketing digital, que sera explicado no topico seguinte.

2.2.1 MARKETING DIGITAL

As novas tecnologias fazem cada vez mais parte do cotidiano das pessoas.
Dificilmente encontramos alguma pessoa que nao tenha contato com os
smartphones e com a internet. Por isso, esse assunto também comeca a fazer parte
do cotidiano das organizagdes também, que precisam acompanhar os movimentos
da sociedade. “A fungdo basica do marketing digital € usar o poder das redes
on-line, da comunicagao por computador e dos meios interativos digitais para atingir
0s publicos-alvo ou para reforgar o marketing ou a CIM”. (OGDEN, 2002, p. 16). Ou
seja, as novas tecnologias abriram um novo leque de possibilidades de contato com

os publicos-alvo das estratégias do marketing tradicional.

O marketing digital envolve a integracao de plataformas e experiéncias dos
clientes por meio de canais digitais de comunicagdo. Dessa forma, ele
oferece a possibilidade de as empresas melhorarem as interagdes e a
relagéo tanto com os clientes atuais quanto com clientes em potencial. Esse
movimento pode ocorrer, por exemplo, por meio de redes sociais, sistemas
de mensagens instantdneas automatizadas e aplicativos. Além disso, assim
como sua verséo tradicional, o marketing digital envolve a compreensao das
necessidades dos consumidores e o desenvolvimento de produtos e
servicos que sejam atraentes para eles, incluindo ai atividades como a
promogdo € a venda de produtos e servigos, pesquisa de mercado e
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publicidade (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2016 apud REVILLION et
al, 2019, p. 26).

Dessa forma, o marketing digital € uma estratégia extremamente necessaria
para que as organizagdes possam potencializar as agdes de contato com os
clientes, estejam eles em sua carteira ou ndo. Como afirmam Kotler, Kartajaya e
Setiawan (apud REVILLION et al, 2019, p. 26),

[...] a evolugdo e a popularidade da tecnologia da informag¢do aumentaram
substantivamente a importancia das atividades digitais. O marketing digital
emprega estratégias que dependem principalmente do uso de tecnologias
como as redes sociais, enquanto o marketing tradicional depende da
capacidade dos clientes de tocar ou interagir com os produtos e servigos
para experimenta-los efetivamente.

O marketing digital, diferentemente do tradicional, traz possibilidade muito
maior de interagdo, justamente pelo formato dindmico que os canais de

comunicacgao digital possuem.

A medida que se avanga para um mundo digital, faz sentido adotar um
método de marketing que melhor atinja o publico on-line. Ao adicionar o
mapeamento digital a complexa equagdo que compde a estratégia de
marketing de uma empresa, uma abordagem eficaz também se torna uma

maneira econdmica de investir. (REVILLION et al, 2019, p. 32).

A partir do momento que uma organizagao da o primeiro passo para entrar no
universo de possibilidades que o digital tem a oferecer, ele se torna um caminho
sem volta. Adotar estratégias digitais esta se tornando cada vez mais uma
obrigatoriedade para as organizacdes atualmente. Como afirmam Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2016 apud REVILLION et al, 2019, p. 27), o marketing digital pode
significar ainda a “analise do mercado e a determinagdo do que os consumidores
desejam, incluindo a descoberta de que uma organizagéo pode produzir e entregar
aquilo que os consumidores procuram, obtendo com isso os lucros necessarios para
a sua sobrevivéncia”. Essa atuacdo no digital é vista como nova para muitos
individuos, entretanto, como afirma Reévillion et al ( 2019, p. 28),

o0 marketing digital traz consigo elemento§ que, em alguma medida, ja se
apresentavam no marketing tradicional. E o caso do posicionamento de uma

marca por meio do branding, da elaboragcdo de conteidos mais especificos
(content marketing) ou mesmo da necessidade de fazer determinadas
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propagandas (advertising). Entretanto, o que diferencia o marketing digital
do tradicional é a integragdo de seus elementos com plataformas
tecnoldgicas atreladas a internet, que s&o integradas por meio dela.

Assim, é possivel compreender que, por mais que o digital traga novos canais
de comunicagao e precise de algumas adaptagdes para atender as particularidades
desses formatos, a estratégia macro pensada no marketing tradicional ndo é
esquecida. Um dos pontos mais relevantes que devem ser destacados é que “o
marketing digital tornou-se mais complexo n&o apenas por conta dos novos canais
de comunicagdo que surgiram, mas também devido a analise necessaria para
entender os clientes e as suas preferéncias”. (REVILLION et al, 2019, p. 28). Essa
analise precisa ser realizada de forma muito mais cuidadosa, pois os meios digitais
possibilitam uma interacdo muito maior dos clientes do que muitos dos canais do
marketing tradicional. Por isso, € fundamental entender o que o publico espera e ter
um posicionamento alinhado com os valores da organizagao, evitando qualquer tipo
de ruido que possa vir a acontecer.

Outro ponto extremamente positivo € que “a efetividade do marketing digital
pode ser aferida de acordo com formas mais exatas de mensuragéo”. (REVILLION
et al, 2019, p. 31). Isso significa que as plataformas digitais possibilitam que a
analise dos dados seja muito mais assertiva. Como afirma Révillion et al (2019, p.
31).

no que diz respeito a mensuragéo e a analise dos resultados, a preciséo e a
rapidez do marketing digital permitem que os profissionais dessa area
mapeiem com maior exatiddo o desempenho de seus esforgos e, assim,
aprimorem processos de tomada de decisdo. [...] No marketing digital, a
mensuragdo de dados é diferente porque os dados sdo apresentados por
meio de estatisticas que podem variar de uma impressdo simples
(visualizagdes de uma campanha em particular) a algo mais complexo.

Essa possibilidade de mensuragdo precisa e rapida faz com que as
estratégias possam ser ajustadas de forma igualmente rapida, fazendo com que os
resultados possam ser alcangados em espagos curtos de tempo. Ainda falando
sobre os pontos positivos que o marketing digital apresenta, Ogden (2002, p. 92-93),
lista as principais vantagens que essa estratégia apresenta quando comparada ao

marketing tradicional:
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e mais agilidade: o marketing e a propaganda tradicionais exigem
grande investimento de tempo antes da veiculagéo (corrigirndo erros
e fazendo revisdes, por exemplo);

e baixo custo: é relativamente mais barato o espaco de propaganda na
Internet. Além disso, o custo de atualizagdo de um anuncio em uma
pagina Web também é relativamente baixo, permitindo que os
anuncios estejam sempre atuais;

e formas mdltiplas de mensuragdo: a Internet oferece flexibilidade para
avaliar uma peca publicitaria. Entre os métodos estdo a analise de
click-through, com a mensuragao da receita de vendas e do custo
‘por clique’;

e marketing um-a-um: o grau de personalizagdo é bem maior. Os
clientes podem receber tratamento diferenciado com base em suas
caracteristicas e preferéncias individuais;

e informacdo sobre os clientes: através das diversas tecnologias
existentes, a empresa pode facilmente obter informacdes sobre os
clientes a medida que estes usam a Internet;

e distribuicédo irrestrita da informacdo: ndo ha limitagdes temporais ou
geograficas de acesso a Internet, ainda que seja relativamente
restrito em relagao aos outros meios;

e aumento do numero de usuarios: o uso da Internet esta crescendo
muito rapido, havendo migracdo das pessoas que soO assistiam a
televisao.

Dessa forma, € possivel compreender que adotar esse processo €
fundamental para complementar as estratégias do marketing tradicional e fazer com
que a organizacgao atinja seus objetivos. Vale ressaltar, também, a importancia de a
comunicagado organizacional estar bem estruturada, para que essas estratégias
possam ter a coeréncia necessaria para obterem os melhores resultados. Por isso,

vamos abordar esse tema no proximo topico.

2.3 COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL

A comunicagao organizacional € um processo necessario para as empresas.
Mas para que seja possivel compreender o que esse conceito significa, primeiro
precisamos entender melhor o significado dos termos comunicagdo e organizagao
separadamente, para que seja possivel compreender seu sentido em conjunto.

De forma resumida, a comunicagado pode ser conceituada como “0 processo
de construgcéo e disputa de sentidos” (BALDISSERA, 2004, p. 128). Ou seja, um
processo onde os individuos buscam compreender o sentido e construir significado

sobre o0 que se esta comunicando. Baldissera (2008, p. 34-35), complementa que ela

consiste na disputa dos sentidos postos em circulagdo na cadeia de
comunicacdo e que serdo apropriados e internalizados de diferentes formas
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pelos sujeitos em relagdo comunicacional, em um contexto especifico.
Portanto, os sentidos que serdo individuados, em disputa interpretativa,
sofrerdo influéncias das escolhas que esses sujeitos realizardo
(conscientemente ou nao) a partir de seus lugares
eco-socio-histérico-culturais e de suas competéncias (psiquicas,
linguisticas, fisiolégicas etc.). Isto é, a disputa de sentidos e a significagao
que sera internalizada pelos sujeitos em relagdo de comunicagao sofrerdo
perturbagdes e influéncias de um conjunto de elementos-forga, tais como a
cultura, a histéria, o imaginario, a psique, as competéncias e os aspectos
fisiologicos de cada sujeito.

Isso significa dizer que o processo de comunicagao € complexo, pois cada
individuo pode interpreta-lo de forma diferente, com base em sua vivéncia pessoal.
Dessa forma, compreender essa complexidade e buscar se preparar para realizar a
comunicagao da forma mais assertiva possivel € imprescindivel. Para Hall (1984, p.
133), “as relagbes sociais que ocorrem no processo de comunicagao envolvem o
emissor, o receptor e seus efeitos reciprocos um no outro a medida que se
comunicam” ou seja, ‘trata-se de um processo relacional entre individuos,
departamentos, unidades e organizag¢des”. (KUNSCH, 2003, p. 71). Esse processo
pode ser considerado como relacional uma vez que podem ocorrer influéncias na
interpretacdo com base na forma com que o emissor realizou a comunicagao, bem
como a forma com que o receptor ira interpretar com base em suas vivéncias

individuais. Da mesma forma como ocorre na comunicacgao interpessoal,

quando nos referimos ao processo comunicacional das organizagoes,
subentendemos aqueles elementos basicos que o constituem: fonte,
codificador, canal mensagem, decodificador e receptor, ja bastante
conhecidos nos estudos de teorias da comunicagdo”. (KUNSCH, 2003, p.
70-71).

Para que possamos compreender a influéncia da comunicagdo em uma
organizagao, antes se faz necessario compreender o que esse termo significa. Para
Alexandre M. Mattos (1978, p. 12), etimologicamente o termo organizagao vem do
“grego organon, que significa ‘6rgao’. Dai compreender-se sua destinacao essencial,
Ou seja, preocupar-se com 0s 0rgaos (empresas, instituicdes ou entidades) criados
pelos homens para desempenho de certas fung¢des, com vistas a fins determinados”.

Além dessa visao etimoldgica,
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o termo organizagdo tem, pelo menos, duas significagbes: por um lado ele
designa um ato organizador que é exercido nas institui¢des; por outro lado,
ele se refere a realidades sociais: uma fabrica, um banco, um sindicato, sao
organizagdes (a sociologia, por volta de 1900, dizia: instituicbes). Chamarei
portanto, de organizagao social uma coletividade instituida com vistas a
objetivos definidos tais como a produgéo, a distribuicao de bens, a formagao
de homens. (LAPASSADE, 1983, p. 101).

A partir disso é possivel ter um entendimento mais claro sobre o que sao as
organizagdes. Baldissera (2008, p. 41), diz que

entende-se por organizagdo a combinagao de esforgos individuais para a

realizacdo de (em torno de) objetivos comuns. A organizagédo nao se reduz

a estrutura, equipamentos e recursos financeiros, mas compreende,

principalmente, pessoas em relagdo, trabalhando por objetivos bem
definidos, claros e especificos.

Assim, se pode entender que a organiza¢ao nao € um espago fisico, e sim um
conceito, de certa forma abstrato, sendo considerada a soma de individuos em prol
de objetivos comuns. Bem como afirma Etzioni (1980, p. 9), “as organizagbes sao
unidades sociais [...] intencionalmente construidas e reconstruidas a fim de atingir
objetivos especificos”. Unidades sociais pois tém a participacdo de diferentes
individuos, que desenvolvem uma cultura especifica dentro da organizagdo. “As
organizagbes sdo fenbmenos complexos e paradoxais que podem ser
compreendidos de muitas maneiras diferentes”. (MORGAN, 1996, p. 17 apud
KUNSCH, 2003, p. 31). Ainda assim, como afirma Baldissera (2008, p. 42)

Independentemente do status (reconhecimento de importancia) que assume
na organizacdo, a comunicacdo é sua possibilidade de existéncia. E
em/pela comunicagdo que ela materializa seus processos organizadores,
comunica e faz reconhecer sua existéncia, instituindo-se. Entdo, a
organizacgao é também, e fundamentalmente, comunicagao.

Sendo a organizacdo fundamentalmente comunicag¢dao, nos cabe entender
entdo do que se trata a comunicagdo organizacional. De forma objetiva, podemos
dizer que a “comunicagdo organizacional é a aplicagdo do campo da comunicagéo
nas organizacdes em seus varios aspectos tedricos”. (OLIVEIRA E PAULA, 2006, p.
21 apud SCROFERNEKER, 2008, p. 21). Porém, essa conceituagao se torna muito
simples quando analisamos de perto o processo da comunicagao organizacional.

Dessa forma, Bueno (2009, p. 3-4), conceitua a comunicagao organizacional como o
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“conjunto integrado de agdes, estratégias, planos, politicas e produtos planejados e
desenvolvidos por uma organizagdo para estabelecer a relacdo permanente e
sistemética com todos os seus publicos de interesse”. E possivel compreender que
a comunicagao organizacional € um conjunto de estratégias e agdes, que precisam
ser moldadas de acordo com cada um dos publicos de interesse da organizagéo,

para que possa ser efetiva e transmitir aquilo que a organizagao deseja.

[...] parte-se do pressuposto que ela ndo é realizada apenas pelos
profissionais de comunicagdo de uma organizagédo, mas por todos aqueles
que a integram. E necesséario que o mix global de comunicagdo em uma
empresa ou entidade seja definido com base em uma politica comum, com
valores, principios e diretrizes que se mantém integros e consensuais para
as diversas formas de relacionamento com seus publicos de interesse.
Ainda que, operacionalmente, haja uma descentralizagao, tendo em vista a
execugao das atividades especificas de comunicagédo (Relagbes Publicas,
assessoria de imprensa, comunicagdo interna, propaganda/publicidade,
marketing etc.), o planejamento deve ser centralizado. Isso acarreta
economia de recursos e de esforgos e contribui para a consecugédo do que
devem ser os objetivos maiores da organizagdo: aumentar vantagem
competitiva da empresa ou entidade ante seus concorrentes e consolidar
sua imagem (ou reputacao) ante a opinido publica. (BUENO, 2009, p. 11).

A partir disso, € importante ressaltar a importancia de que todas as areas da
organizagao estejam envolvidas no processo de comunicagao. Isso faz com que os
objetivos organizacionais possam ser alcangados com éxito, visto que o
engajamento de todos na comunicagdo € o que passa o senso de unidade que o
publico de interesse precisa sentir ao se comunicar com a empresa. Como bem

afirma Kunsch (2006, p. 85), a comunicagéo organizacional

procura contemplar uma visdo abrangente da comunicagdo nas e das
organizagdes, levando em conta todos aqueles aspectos relacionados com
a complexidade do fenbmeno comunicacional inerente a natureza das
organizagdes, bem como os relacionamentos interpessoais, além da fungao
estratégica e instrumental.

Isso quer dizer que assim como nos relacionamentos interpessoais, nas
organizagbes também ocorrem interferéncias no processo comunicacional. A
diferenca € que em uma organizagao o cuidado deve ser redobrado, pois o discurso

nao pode chegar de forma distorcida para os publicos de interesse.
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A comunicagéo [...] tem um papel fundamental na construgdo do sentido na
sociedade e nos ambientes organizacionais, pois € pelos processos
comunicacionais que as organiza¢des, como sistemas sociais, realizam sua
autoconstrugdo. E pela comunicagdo que podemos conhecer a cultura e a
identidade de uma organizagdo. (CURVELLO, 2008, p. 5 apud
SCROFERNEKER, 2008, p. 24-25).

Com isso, € possivel afirmar que a cultura de uma organizagdo sera
repassada por meio da comunicacao que sera desenvolvida com cada publico de
interesse. Para Baldissera (2008, p. 169) a comunicagao organizacional sob a 6tica
da complexidade “[...] é o processo de constru¢ao e disputa de sentidos no ambito
das relagbes organizacionais”. Esse autor considera que “no ambito da praxis, a
nocdo de comunicagado organizacional tende a ser simplificada para dar conta das
ideias de urgéncia e economia [...]". (BALDISSERA, 2008, p. 31). Essa simplificagao
nao € positiva, pois é justamente entendendo a complexidade que a comunicagao
tem que sera possivel buscar alternativas para que ela se torne assertiva. Baldissera

(2008, p. 43) considera necessario

rever as concepgbes que, mediante simplificacdes (algumas grosseiras),
reduzem a comunicagdo organizacional a ideia de comunicagédo interna e
externa (planejada), relagbes publicas, marketing corporativo, propaganda,
assessoria de imprensa e/ou comunicagdo administrativa etc. Nao significa
dizer que essas nao sejam praticas de comunicagcdo organizacional, mas
que, de modo geral, tende-se a reduzir a nogdo de comunicagao
organizacional aos fluxos de sentidos possiveis de planejar e gerir, ou seja,
aquilo que é visivel, controlavel, tangenciavel, possivel de captar. Dessa
forma, o subsistema comunicagdo organizacional tem seus dominios
estreitados ao tempo que elimina a fertilidade criativa gerada/regenerada
pelas tensdes entre o organizado e o desorganizado, o formal e o informal,
o planejado e o espontaneo/intuitivo.

Essa complexidade que vem sendo citada, esta atrelada principalmente aos
momentos em que néo € possivel planejar e controlar a comunicagéo. "Vale atentar
para o fato de que comunicagdo organizacional ndo se qualifica como mera
estratégia de controle e, também, ndo se reduz a simples sistema de transferéncia
de informacgdes”. (BALDISSERA, 2008, p. 44). Com isso, o autor defende que nao é
possivel controlar todos os aspectos da comunicagdo organizacional, ou seja, €
preciso estar preparado para as situagdes inesperadas que podem surgir. Isso

significa dizer que

a comunicagdo organizacional ultrapassa a comunicagdo planejada,
organizada e mesmo pela simplificagdo materializada pelas praticas
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profissionais de comunicagdo e de marketing que visam a simplificagéao,
instigados pelo desejo de poder dominar as disputas de sentidos,
direcionando e organizando a significagdo que sera internalizada pela
alteridade pelos publicos. (BALDISSERA, 2008, p. 44).

O autor diz, ainda, que “sob o paradigma da complexidade, pode-se afirmar
que, seja da qualidade do oficial/formal ou do n&o oficial/informal, quando os
sentidos em circulagdo nos processos de comunicagao disserem respeito, de
alguma forma, a organizagdo, esse processo sera considerado comunicagao

organizacional”. (BALDISSERA, 2008, p. 47). Assim, podemos concluir que a

comunicagdo  organizacional €& a permanente tensdo entre
planejado/intuitivo/espontaneo; organizagdo/desorganizagao/reorganizagao
de sentidos; forcas em identificagao/rejeigao;
disputas/resisténcias/cooperagdes; fugas/sinergias; e outras dualidades
que, em principio, sob o olhar da simplicidade, parecem impossiveis, mas
que pelas lentes da complexidade sdo fundamentais para a continuidade do
sistema organizado (a organizacao). (BALDISSERA, 2008, p. 48).

Entender essa complexidade é fundamental para estar preparado para uma
atuacdo dindmica. Além dessa teoria da complexidade abordada por Baldissera,
também temos a conceituagdo da comunicagéo integrada de Kunsch (2003, p.
149-150), que define a comunicagéo organizacional como o

Fendmeno inerente aos agrupamentos de pessoas que integram uma
organizagédo ou a ela se ligam, a comunicagéo organizacional configura as
diferentes modalidades comunicacionais que permitem sua atividade.

Compreende, dessa forma, a comunicagéo institucional, a comunicagao
mercadoldgica, a comunicagao interna e a comunicagdo administrativa.

Assim, dentro da comunicagao organizacional podem ser identificadas quatro
subareas que a compde. Essas subareas sdo divididas de acordo com as
estratégias que serdo tomadas frente aos publicos especificos que as constituem. A
autora defende que “a convergéncia de todas as atividades, com base numa politica
global, claramente definida, e nos objetivos gerais da organizagao, possibilitara
acdes estratégicas e taticas de comunicagdo mais pensadas e trabalhadas com
vistas na eficacia”. (KUNSCH, 2003, p. 150). Para que essa convergéncia possa
acontecer, € necessario que a comunicagdo seja integrada. Assim, como afirma

Kunsch (2003, p. 150),
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entendemos comunicagdo integrada como uma filosofia que direciona a
convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuacdo sinérgica.
Pressupde uma juncdo da comunicagdo institucional, da comunicagéo
mercadolégica, da comunicagdo interna e da comunicagdo administrativa,
que formam o mix, o composto da comunicagao organizacional.

E a atuagdo sinérgica de cada uma das subareas que vai possibilitar que a
estratégia de comunicagdo organizacional possa ser executada de forma efetiva.
Essa integracdo entre as areas € fundamental para que se possam alcancar os
objetivos da organizagéo, visto que ndo faz sentido realizar um tipo de comunicagao
para o publico interno e tentar vender uma organizagdo completamente diferente no
mercado. Para que seja possivel compreender de que forma ocorre a comunicagao

organizacional integrada de acordo com a autora, ilustramos na figura abaixo:

Figura 1 - Comunicagao Organizacional Integrada

COMPOSTO DA COMUNICAGAOQ

Comunicagdo interna

Comunicagéo administrativa

Fluxos
Redes formal e informal
Veiculos
Comunicagdo COMUNICAGAO Comunicagéo
institucional ORGANIZACIONAL

mercadolégica

Relagdes Publicas
Marketin social
Marketing cultural
Propaganda institucional
Jornalismno empresarial
Assessoria de imprensa
Editoragdo multimidia
Imagem corporativa

Marketing
Propaganda
Promogdo de vendas
Feiras e exposicoes
Marketing Direto
Merchandising
Venda Pessoal

Fonte: KUNSCH, 2003, p. 151.
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Neste composto da comunicagao, vemos que a comunicagado organizacional
esta no centro, sendo circundada pelas subareas que devem trabalhar de forma
conjunta, em sinergia. Nos proximos paragrafos iremos conceituar cada uma dessas
subareas.

O primeiro conceito que iremos abordar € a comunicagao administrativa. A
“‘comunicagado administrativa € aquela que se processa dentro da organizagdo, no
ambito das fungbes administrativas; € a que permite viabilizar todo o sistema
organizacional, por meio de uma confluéncia de fluxos e redes”. (KUNSCH, 2003, p.
152), ou seja, “a comunicagdo administrativa relaciona-se com os fluxos, os niveis e
as redes formal e informal de comunicagcdo, que permitem o funcionamento do
sistema organizacional”. (KUNSCH, 2003, p. 153). Ela pode ser considerada como a
comunicagdo basica para os processos administrativos da organizagdo. Como

afirma Kunsch (2003, p. 153),

o fazer organizacional, no seu conjunto, transforma os recursos em
produtos, servigos ou resultados. E para isso é fundamental e
imprescindivel valer-se da comunicagdo, que permeia todo esse processo,
viabilizando agﬁes pertinentes, por meio de um continuo processamento de
informagdes. E a comunicacdo administrativa que faz convergir todas essas
instancias.

Apos a comunicacdo administrativa, temos a comunicacdo interna. “A
comunicagado interna € uma ferramenta estratégica para compatibilizagdo dos
interesses dos empregados e da empresa, através do estimulo ao dialogo, a troca
de informacdes e de experiéncias e a participagdo de todos os niveis”. (RHODIA,
1985 apud KUNSCH, 2003, p. 154). Vale lembrar que “a comunicagao interna corre
paralelamente com a circulagdo normal da comunicagdo que perpassa todos os
setores de organizacdo, permitindo seu pleno funcionamento”. (KUNSCH, 2003, p.
154). Essa comunicagao é extremamente importante, pois tem seu foco nas pessoas
que fazem parte da empresa, ou seja, as pessoas que trabalham em conjunto para
que a organizagao possa atingir seus objetivos. Segundo Kunsch (2003, p. 156),
temos a necessidade de considerar “a comunicagdo interna como uma area

estratégica, incorporada no conjunto da definicdo de politicas, estratégias e objetivos

funcionais da organizagao”. A partir do momento que temos comunicagao presente e
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didlogo aberto com o publico interno, sao diversas as possibilidades de insights e

melhorias que podem surgir. Como afirma a autora,

a importancia da comunicagéo interna reside sobretudo nas possibilidades
que ela oferece de estimulo ao didlogo e a troca de informagdes entre
gestdo executiva e base operacional, na busca da qualidade total dos
produtos ou servigos e do cumprimento da missdo de qualquer organizagao.
(KUNSCH, 2003, p. 159-160).

Esse dialogo é fundamental para que o clima organizacional esteja positivo e
propicio as evolugdes. “Os efeitos da comunicacdo interna devem beneficiar
simetricamente tanto os empregados como a organizagao, sendo, assim, relevante
para ambas as partes”. (KUNSCH, 2003, p. 161). Ou seja, ter essa comunicagao
bem estruturada é imprescindivel para o bom andamento da organizacgao.

Temos, ainda, a comunicagdo mercadoldgica, que “é responsavel por toda a
producdo comunicativa em torno dos objetivos mercadoldgicos, tendo em vista a
divulgacdo publicitaria dos produtos ou servigos da empresa. Esta vinculada
diretamente ao marketing de negécios”. (KUNSCH, 2003, p. 162). Essa parte da
comunicagao vai estar muito voltada ao ambiente externo. Para Gaudéncio Torquato

do Rego (1985, p. 183-184), a comunicagao mercadoldgica

objetiva promover a troca de produtos e/ou servicos entre produtor e
consumidor, [procurando] atender aos objetivos tragados pelo plano de
marketing das organizac¢des, cujo esforco fundamentalmente se orienta
para a venda de mercadorias destinadas aos consumidores, num
determinado espago de tempo: apdia-se a publicidade comercial, na
promogado de vendas e pode, também, utilizar-se, indiretamente, das
classicas atividades da comunicacgao institucional.

Portanto, a comunicagcdo mercadoldgica € responsavel por “todas as
manifestagdes simbodlicas de um mix integrado de instrumentos de comunicagao
persuasiva para conquistar o consumidor e os publicos-alvo estabelecidos pela area
de marketing”. (KUNSCH, 2003, p. 164).

Por ultimo, mas ndo menos importante, temos a comunicagéao institucional.
Ela é “a responsavel direta, por meio da gestdo estratégica das relagdes publicas,
pela construcao e formacdo de uma imagem e identidade corporativas fortes e
positivas de uma organizagdo”. (KUNSCH, 2003, p. 164). A construgdo da

comunicagao institucional por meio das relagdes publicas “enfatiza os aspectos
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relacionados com a missao, a visdo, os valores e a filosofia da organizagao e
contribui para o desenvolvimento do subsistema institucional compreendido pela
jungdo desses atributos”. (KUNSCH, 2003, p. 165). Assim, entende-se que a
construcdo da imagem que a organizagado quer transparecer para seus publicos é
construida na comunicagao institucional. A que se pensar , porém, que sem uma
comunicagdo interna solida e coerente com a realidade da organizagdo, a
comunicagao institucional corre forte risco de abalo. Da mesma forma, um tropeco

da organizagao da comunicagéo mercadolégica pode representar forte ameaca.

0 programa de comunicagdo institucional distingue-se, portanto, do
programa de comunicagdo mercadolégica, apesar de poder-se estabelecer
entre eles efetiva relacado, na medida em que um bom conceito é vital para a
organizacéo, integrando-se na estratégia global dos negdcios e promovendo
e respaldando a sinergia comercial. (TORQUATO DO REGO, 1985, p.
183-184).

Assim como a comunicagao institucional deve estar em sinergia com a
comunicagao mercadoldgica para se obter melhores resultados comerciais, as

demais também devem ter coeréncia entre si. Como ressalta Kunsch (2003, p. 180),

a importdncia da comunicagdo organizacional integrada reside
principalmente no fato de ela permitir que se estabelega uma politica global,
em fungdo de uma coeréncia maior entre os diversos programas
comunicacionais, de uma linguagem comum de todos os setores e de um
comportamento organizacional homogéneo, além de se evitarem
sobreposi¢cdes de tarefas. Com um sistema integrado, os varios setores
comunicacionais de uma organizagédo trabalham de forma conjunta, tendo
ante os olhos os objetivos especificos de cada setor. Trata-se de uma
gestdo coordenada e sinérgica dos esforgos humanos e organizacionais
com vistas na eficacia.

A partir dessa sinergia, é possivel que se construa “...] uma identidade
corporativa forte e sintonizada com as exigéncias e necessidades da sociedade
contemporanea. (KUNSCH, 2003, p. 1180). Dessa forma,

o trabalho integrado de profissionais especializados nos diferentes campos
da comunicagdo, em favor de um mesmo cliente, apresenta ja a primeira
vista uma vantagem notavel: coeréncia maior na linguagem adotada por
esse cliente, nos diversos programas de comunica¢do usados pela sua
empresa para atingir adequadamente o intrincado universo de publicos que
compdem seu campo de atuagdo. (FERNANDES, 1983 apud KUNSCH,
2003, p. 182).
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Para que seja possivel essa integragcdo e sinergia entre as areas da
comunicagdo e demais alvos da organizagdo, é necessario que se tenha o
planejamento estratégico da organizacdo bem estruturado, para que todos os
integrantes da organizagéo possam trabalhar para atingir os objetivos propostos. Por

isso, vamos abordar esse assunto no préximo tépico.

2.4 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Antes de entender do que trata o planejamento estratégico, precisamos
entender o que é o planejamento em si. Para Ackoff (1978, p. 2), o planejamento &
“algo que fazemos antes de agir, isto €, tomada antecipada de decisao”. Assim,
planejar é tentar se antecipar as adversidades que possam surgir. Como afirma
Kunsch (2003, p. 203), “planejar n&o significa simplesmente fazer previsdes,
projecoes e predigcdes, solucionar problemas ou preparar mecanicamente planos e
projetos [...]". Esses itens sdo instrumentos materiais do processo do planejamento e
nao conferem com o real significado do planejamento. (OLIVEIRA, 2002 apud
KUNSCH, 2003). Ou seja, ndo basta tentar prever o que podera acontecer, é

necessario avaliar e criar estratégias que realmente fagam sentido.

o termo “planejamento”, na perspectiva légico-racional, refere-se ao
processo permanente e metodico de abordagem racional e cientifica de
questdes que se colocam no mundo social. Enquanto processo permanente
supbde agdo continua sobre um conjunto dindmico de situagcbes em um
determinado momento histérico. Como processo metddico de abordagem
racional e cientifica, supde uma sequéncia de atos decisorios, ordenados
em momentos definidos e baseados em conhecimentos tedricos, cientificos
e técnicos. (BAPTISTA, 2000, p.13).

Para que o planejamento possa funcionar efetivamente como um instrumento
de previsao para o dia a dia, é preciso que ele seja construido de forma metddica e
racional, ou seja, ele deve seguir uma linha légica para que possa ter o efeito a que
se propde. Como define Fortes (2003, p. 187), ‘o ato de planejar decide,
preliminarmente, o que, como, quando, por quem e por que deve ser feito,
permitindo que as atividades de relacionamento sejam desdobradas com eficacia,
assegurando o éxito do que se empreendeu”. A partir dessa estrutura clara, é

possivel executar as agdes de forma assertiva e eficiente. Com o planejamento é
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possivel organizar desde as atividades simples, até mesmo atividades mais
complexas. Ele é de extrema importancia para todas as a¢des do dia a dia, ainda
mais quando se trata de uma organizagéo.

Quando falamos em relagdo as empresas, “o planejamento orienta o
executivo sobre o que fazer, para consolidar metas e reunir individuos ou grupos de
funcionarios, antecipando o trabalho a ser feito”. (FORTES, 2003, p. 185). Assim,
dentro de uma organizagao, a importancia que o planejamento ganha é muito maior
quando comparada com a importancia que ele pode ter em nosso cotidiano pessoal.
Como afirma Dias (1982, p. 19), “o planejamento pressupde imagens do futuro e a
definigdo que a organizagao deve seguir no contexto desse futuro, ao passo que a
solugdo de problemas é imediatista e visa simplesmente corrigir descontinuidades
entre a organizacédo e seu ambiente”. Para isso, é preciso ter clareza dos objetivos
que a organizagcao deseja atingir, para que se possa desenvolver o planejamento

adequado.

O planejamento €, por definigdo, um processo que se respalda em dados
sistematizados, informagdes, conhecimentos, vivéncias e saberes
intrinsecamente vinculados aos objetivos, aos valores e a missdao de uma
organizacéo, ndo devendo ser entendido como uma atividade episddica ou
meramente operacional. (BUENO, 2009, p. 38-39).

E imprescindivel ter em mente que o planejamento é um processo continuo,
ou seja, nao € um instrumento que sera utilizado uma unica vez e nao devera ser
revisto. Kunsch (2003, p. 204-205), afirma que “o planejamento constitui um
processo complexo e abrangente. Possui dimensdes e caracteristicas proprias,
implica uma filosofia e politicas definidas e é direcionado por principios gerais e
especificos”. A autora complementa que “esta sempre vinculado a situacdes e a
realidades da vida de pessoas grupos e das mais diversas organizagdes e
instituicobes de esfera publica ou privada”. Por ter esse alinhamento com a realidade
e visto que essa realidade estda em constante transformagdo, o planejamento
também sera adaptado e revisitado ao longo de sua execugao. “O planejamento, por
ser um processo intelectual, pelo qual se determinam conscientemente os cursos de

agao, faz com que as decisdes tenham sempre como referéncia os objetivos, os
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fatos e que as estimativas sejam estudadas e analisadas”. (KOONTZ e O'DONNELL,
1982, p. 85 apud KUNSCH, 2003, p. 207).

Quando falamos do planejamento “em relagbes publicas, aplica-se a fungao
basica de planejamento com a finalidade de alterar um cenario presente,
provavelmente adverso, para um futuro conjunto de circunstancias favoraveis”.
(FORTES, 2003, p. 185). Assim, o planejamento € um instrumento imprescindivel de
atuacdo das relagbes publicas. E ele que vai ser a base de apoio para o
acompanhamento de todas as acbes que as relacbes publicas irdo executar.
Segundo Fortes (2003, p. 187), os principais objetivos da fungédo de planejamento

das relagdes publicas sao:

e formular estratégias para os meios de comunicagao com os publicos;

e adequar as atividades de relagdes publicas a administragcédo
estratégica da empresa;

e organizar o0s recursos técnicos e fisicos dos programas de
relacionamento; definir estratégias de relagbes publicas para
trabalhos solidarios com os setores da companhia;

e claborar o orcamento de relacbes publicas; estabelecer a
rentabilidade das proposi¢des apresentadas.

O planejamento é extremamente importante para diversas areas, e é
fundamental para o desenvolvimento das atividades de relagcbes publicas, que esta

em constante contato com os publicos de interesse.

Essencialmente o planejamento é uma das fun¢des administrativas, e das
mais importantes, que permite estabelecer um curso de a¢des para atingir
objetivos predeterminados, tendo em vista, sobretudo, a futuridade das
decisbes presentes, a fim de interferir na realidade para transforma-la.
(KUNSCH, 2003, p. 207).

A partir disso, € possivel dividir o processo do planejamento dentro de uma
organizacao, de acordo com os objetivos que a empresa deseja alcancar e os tipos
de acdes que serdo necessarias por em pratica para atingir esses objetivos. E
possivel, entdo, identificar as seguintes subareas do planejamento: planejamento
estratégico, planejamento tatico e planejamento operacional. Neste -capitulo,
abordamos com um pouco mais de profundidade o planejamento estratégico. Para
que seja possivel compreender como funciona a estrutura metodoldgica do

planejamento, apresentamos a figura abaixo:
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Figura 2 - Estrutura do Planejamento
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Fonte: ALMEIDA, 2001, p. 39.

Em um primeiro momento ja & possivel ver que dentro do esquema
apresentado, o planejamento estratégico esta no topo da piramide organizacional,
ou seja, devemos iniciar por ele, para posteriormente desdobrar as agbes nos
demais niveis de planejamento. Ele “é responsavel pelas grandes decisdes
estratégicas que envolvem as organizagdes como um todo. Caracteriza-se como de
longo prazo e em constante sintonia e interagdo com o ambiente”. (KUNSCH, 2003,
p. 214). Assim, podemos compreender que o planejamento estratégico envolve os
objetivos macros e de longo prazo de uma organizagao. O planejamento estratégico
‘@ um processo dinamico, sistémico, coletivo, participativo e continuo para
determinacdo dos objetivos, estratégias e ac¢des da organizagdo. Esse processo
estd embasado essencialmente nos problemas ou desafios da organizag&o”.
(REZENDE, 2012, p. 20). Assim, & necessario saber qual o momento atual da
organizagao, qual cenario esta inserida, quais sao seus objetivos, onde quer chegar
e como quer ser vista para que se possa construir efetivamente um planejamento

estratégico. Como afirma Rezende (2012, p. 20), o planejamento estratégico

é elaborado por meio de diferentes e complementares técnicas
administrativas com o total envolvimento das pessoas da organizacéo e
eventualmente de pessoas do meio ambiente externo a organizagéo. E



46

formalizado para articular politicas e estratégias organizacionais visando
produzir resultados proficuos na organizagao e na sociedade que a cerca.

O envolvimento de pessoas das diversas areas da organizagao € fundamental
para a construgdo do planejamento estratégico. Assim, somam-se as contribuigcbes
das diferentes visdes, possibilitando que o resultado do planejamento esteja muito
mais alinhado as necessidades da organizagdo e seus objetivos. Como reforga
Kunsch (2003, p. 210)., “por planejamento organizacional entende-se aquele
planejamento corporativo que integra e envolve todo o conjunto de unidades
interdependentes da organizagao, facilitando e unificando as suas tomadas de
decisdes”. Por isso, é extremamente importante o envolvimento de todos. Como

enfatiza Rezende (2012, p. 21),

0 éxito ou sucesso do planejamento estratégico pode se dar quando a
missdo e a visdo da organizagao e suas estratégias mobilizam todo o seu
meio ambiente interno e externo, quando os objetivos sdo exequiveis,
quando existe consenso e trabalho coletivo compromissado, quando seus
colaboradores estdo capacitados, quando os demais planos organizacionais
existentes estdo integrados e quando a gestdo da organizagdo assume,
vivéncia e mantém o planejamento estratégico juntamente com as pessoas
que a compdem e com politicas organizacionais favoraveis.

E por meio desse compromisso de todos que as agdes previstas no
planejamento estratégico serdo executadas de forma integrada e assertiva para a

conquista dos objetivos. Como afirma Kunsch (2003, p. 214),

o planejamento estratégico visa buscar as melhores formas para gerenciar
as acdes estratégias das organizacdes, tendo por bases as demandas
sociais € competitivas, as ameagas e as oportunidades do ambiente, para
que a tomada de decisdes no presente traga os resultados mais eficazes
possiveis no futuro.

Segundo Rezende (2012, p. 25), “o planejamento estratégico € um processo
com um ciclo retroalimentado e em constante amadurecimento”. Isso quer dizer que
o planejamento estratégico precisa estar em constante evolugao, ou seja, ndo é algo
que é feito uma unica vez e permanece imutavel ao longo do tempo, e sim, € um
processo que deve estar em constante transformacado a medida que a organizacgao

evolui e, com ela, seus objetivos. O autor ainda complementa que “o planejamento e
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a gestdo da organizagdo devem ser integrados e vivenciados constantemente. O
envolvimento das pessoas da organizagédo deve ser efetivo”. (REZENDE, 2012, p.
25). Isso quer dizer que ndo basta que o planejamento estratégico esteja desenhado
apenas no papel mas nao seja vivenciado no dia a dia dos integrantes da empresa.
Drucker (1984 apud REZENDE, 2012, p. 20), também complementa que

o planejamento estratégico € o processo continuo de, sistematicamente e
com o maior conhecimento possivel do futuro contido, tomar decisdes atuais
que envolvem riscos; organizar sistematicamente as atividades necessarias
a execugdo dessas decisdes e, por meio de uma retroalimentagao
organizada e sistematica, medir o resultado dessas decisées em confronto
com as expectativas alimentadas.

E evidente que esse processo constante deve ser considerado ao montar o
planejamento estratégico de uma organizagao, para que néo se percam de vista os
objetivos organizacionais. Para Kunsch (2003, p. 205), podemos entender o
planejamento como “algo dindmico, em continua mudanga, que se processa por
meio de pesquisas, estudos, questionamentos, construgdo de diagndsticos e
analises de decisbes acerca do que fazer, como fazer, por que fazer, quem deve
fazer etc.”. E preciso que esses pontos estejam muito claros para todos os
colaboradores da organizagao, pois somente assim todos estardo devidamente
engajados em conquistar os objetivos da organizagdo. Como afirma Oliveira (2002,
p. 36 apud KUNSCH, 2003, p. 206-207),

0 proposito do planejamento pode ser definido como o desenvolvimento do
processo, técnicas e atitudes administrativas, as quais proporcionam uma
situagao viavel de avaliar as implicagdes futuras de decisdes que facilitarao
a tomada de deciséo no futuro, de modo mais rapido, coerente, eficiente e
eficaz. Dentro deste raciocinio, pode-se afirmar que o exercicio sistematico
do planejamento tende a reduzir a incerteza envolvida no processo decisério
e, consequentemente (sic), provocar o aumento da probabilidade de alcance
e desafios estabelecidos para a empresa.

Para que uma empresa consiga ter organizagdo na tomada de decisdes é
necessario o desenvolvimento do planejamento estratégico. E notavel também que
‘o planejamento estratégico confere organizagdo ao processo de relagdes publicas,
e consiste em um processo de avaliagdo do que se tem e aonde se quer chegar’.
(MATERA e ARTIGUE, 2000, p. 103). Para as relagbes publicas, é ainda mais
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importante ter um bom planejamento, para que assim se possam realizar agdes com
0s publicos de interesse que tragam retorno efetivo para a organizagdo. Como
afirma Lattimore et al (2012, p. 122), “o planejamento faz as relagdes publicas
passarem de uma atividade reativa a um processo proativo”. Isso significa que € a
partir do planejamento estratégico que as relagdes publicas passam a propor agoes
de comunicagdo que possam trazer retorno para a organizagdo, ao invés serem
somente reativas as demandas que possam surgir ao longo do tempo. Como afirma
Dozier (1985, p. 21-22 apud LATTIMORE et al, 2012, p. 123), o planejamento é de

extrema importancia, ja que

0 processo de estabelecer metas e objetivos de relagdes publicas em forma
mensuravel cumpre dois propdsitos. Primeiro, a escolha prudente e
estratégica de metas e objetivos de relagbes publicas vinculadas a
sobrevivéncia organizacional e ao crescimento serve para justificar o
programa de relagdes publicas como atividade gerencial viavel... Segundo,
a especificagdo de metas e objetivos de relagdes publicas em forma
mensuravel as torna responsaveis e torna concreto e objetivo o sucesso ou
fracasso do programa.

Essa especificacdo das metas e objetivos das relagbes publicas é feita por
meio do planejamento estratégico, e da a credibilidade necessaria para que as
acdes sejam entendidas com sua real importdncia para os demais setores da
organizacao. “O planejamento proporciona a base fundamental de coordenacgéao
dentro da organizagao e os planos representam as mensagens por meio das quais o
sistema se comunica com as unidades da organizagao”. (EMERY, 1972, p. 128 apud
KUNSCH, 2003, p. 210). E o planejamento que vai fazer com que todos os setores

estejam se desenvolvendo em busca do mesmo objetivo.

O planejamento é importante para as organizagdes porque permite um
redimensionamento continuo de suas agdes presentes e futuras. Possibilita
conduzir os esforcos para objetivos preestabelecidos, por meio de uma
estratégia adequada e uma aplicagao racional dos recursos disponiveis.
(KUNSCH, 2003, p. 216).

Assim, o planejamento serve para que 0s objetivos da organizacdo nao se
percam de vista ao longo do tempo e permite que os executivos pensem em suas

metas de longo prazo, organizando-se para alcanga-las. Como ressalta Kunsch
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(2003, p. 216),“sem planejamento, as decisdes organizacionais ficariam a mercé do

acaso, com solucdes aleatérias de ultima hora”. A autora ainda complementa que

“as organizagdes modernas, para se posicionar perante a sociedade e fazer frente, a

todos os desafios da complexidade contemporanea, precisam planejar, administrar e

pensar estrategicamente a sua comunicagdo”. (KUNSCH, 2003, p. 245). Dessa

forma, é fundamental que o planejamento estratégico esteja relacionado, também,

aos objetivos comunicacionais da organizagdo. Kunsch (2003, p. 245-246), propbe

quatro principios necessarios para viabilizar um planejamento estratégico de

comunicagao organizacional:

Tabela 4 - Quatro principios do planejamento estratégico da comunicag¢ao organizacional

Primeiro

Segundo

Terceiro

Quarto

A organizagdo deve ter consciéncia da importancia de fazer o planejamento
estratégico como uma metodologia gerencial ou técnica administrativa capaz de
direcionar suas atividades com vistas em resultados eficazes que correspondam as
demandas e as necessidades do ambiente. E que ele realmente seja utilizado em
determinados periodos, para redimensionar a organizagdo como um todo. Se nao
existir uma cultura de valorizagédo o seu conjunto, ndo adianta querer fazer um plano
estratégico de comunicacgao isoladamente.

A area de comunicacgao/relagdes publicas precisa ocupar um espacgo estratégico na
estrutura organizacional. Isto &, deve estar subordinada a cupula diretiva e participar
da gestdo estratégica. Pois, se for apenas uma area de suporte ou apoio para
atender as necessidades de comunicagdo, executando tarefas e produzindo
veiculos comunicacionais, dificilmente conseguira planejar, pensar e administrar
estrategicamente a comunicagdo numas perspectiva macro, empreendedora e em
consonancia com a missao, a visao e 0s valores organizacionais.

O terceiro principio esta relacionado com a capacitacdo do executivo principal,
responsavel pela comunicacdo, e da equipe que conduzira o processo. Estes
precisam estar preparados e deter conhecimentos técnico-cientificos sobre
planejamento estratégico, sobre o campo das ciéncias da comunicacdo e,
especificamente, sobre relagbes publicas e marketing, para inserir os aspectos
institucionais e mercadolégicos no plano estratégico da comunicagao
organizacional.

A valorizacdo de uma cultura organizacional corporativa, em que se crie
possibilidade efetiva de participagdo das pessoas, envolvendo-as no processo de
formulagdo do planejamento estratégico, dando-lhes oportunidade de criar, pensar
estrategicamente, equacionar as causas dos pontos fracos e dos fortes d ambiente
interno e da comunicagdo organizacional integrada, constitui também um principio
relevante que necessita ser levado em consideragéo pelas organiza¢cdes modernas.

Fonte: Kunsch, 2003, p. 245-246
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Com base nesses principios, é possivel implementar de forma assertiva um
plano estratégico para atingir os objetivos comunicacionais. “O plano estratégico de
comunicagdo organizacional tem como proposta basica estabelecer as grandes
diretrizes, orientacdes e estratégias para a pratica da comunicagao integrada nas
organizagdes”. (KUNSCH, 2003, p. 147). Com essas diretrizes estabelecidas, as
acdes de comunicacgao serao desenvolvidas de forma mais assertiva e fluida.

De acordo com Kunsch (2003, p. 272-274), “a area de comunicagao precisa
ter uma postura capaz de agregar valor e contribuir para que a organizagao alcance
a visao estabelecida para o futuro, cumpra sua missado, fixe e consolide seus
valores”. Para que isso seja possivel, a autora defende que é necessario o pensar e

planejar estrategicamente a comunicagao, levando em conta seis fases:

Figura 3 - Fases do planejamento estratégico da comunicagéo

01. Definir missao, visao e
valores

06. Montar orgamento 02. Estabelecer filosofias e
geral politicas

Planejamento
da

Comunicacao

05. Relacionar projetos e 03. Determinar objetivos e
programas especificos metas

04. Esbocar estrategias
gerais

Fonte: Elaborado pela autora com base em KUNSCH, 2003, p. 272-274

A partir dessa estruturagdo a area da comunicagao vai conseguir dar o

7

suporte necessario para que a organizagao possa atingir suas metas. Assim, é
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preciso que as relagdes publicas consigam vislumbrar esse seu papel de extrema
importancia, bem como de evidenciar isso para que as demais areas da organizagao
tomem ciéncia de que todas as agdes desenvolvidas buscam atingir os objetivos da

organizagao.
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3. METODOLOGIA

Para que seja possivel falar sobre o que é ciéncia, € necessario compreender
a diferenca entre o conhecimento popular e o conhecimento cientifico. O
conhecimento popular, assim como afirmam Marconi e Lakatos (2017), € um saber
cotidiano, que ndo depende de algum tipo de estudo, metodologia ou reflexao.
Assim, qualquer pessoa tem acesso a esse tipo de conhecimento.

A principal diferenga entre o conhecimento popular e o cientifico ndo é o
objeto que pode ser observado, mas, sim, de que forma €& a observagdo. Assim,
como afirmam Marconi e Lakatos (2017, p.15), “0 que os diferencia € a forma, o
modo ou 0 método e os instrumentos utilizados para conhecer”. Isso quer dizer que
para se ter conhecimento cientifico € necessario observar os fenbmenos com base
em metodologias, formando um sistema l6gico de ideias com base no que é factual.

Como afirma Ander-Egg (1978, p. 15), “a ciéncia é um conjunto de
conhecimentos racionais, certos ou provaveis, obtidos metodicamente,
sistematizados e verificaveis, que fazem referéncia a objetos de uma mesma
natureza”. Assim, pode-se afirmar que a ciéncia busca a compreensdo dos
fendmenos com base na sistematizagdo do conhecimento.

As ciéncias sao compostas por:

a) Objetivo ou finalidade: preocupagao em distinguir a caracteristica comum
ou as leis gerais que regem determinados eventos.

b) Funcao: aperfeicoamento, através do crescente acervo de
conhecimentos, da relagdo do homem com o seu mundo.

c) Objeto: que se subdivide em:

» Material: 0 que se pretende estudar, analisar, interpretar ou verificar, de
modo geral.

» Formal: o enfoque especial, em face das diversas ciéncias que possuem o
mesmo objeto material. (MARCONI e LAKATOS, p. 75, 2017).

A partir da diversidade dos fendbmenos que podem ser observados e da
necessidade de sua compreensao, surgiu a divisdo da ciéncia em diversos ramos de
estudo. De acordo com Bunge (1976, p. 41), as ciéncias apresentam a seguinte

classificagao:
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Figura 4 - Classificagado de Ciéncia de Bunge

FORMAL 4{ Logica

Matematica
Fisica
Quimica
NATURAL 4 Bioloaio
CIENCIA < | Psicologia individual
FACTUAL < P
Psicologia social
Sociologia
Economia
CULTURAL 4 Giancia Politica
Histéria Material
Historia das ideias
~ e S

Fonte: MARCONI, 2017, p. 26.

Dessa forma, as ciéncias se dividem em diversos ramos especificos com
metodologia de investigagdo propria e diferentes objetos de estudo. Com base nas
metodologias que surgem em cada ambito cientifico, é possivel desenvolver
pesquisas para que se possam obter dados relevantes para o entendimento dos
fendbmenos.

Pesquisar se tornou um habito inerente a diversos individuos, mesmo que
nao sejam cientistas. Em uma conceituacéo feita de forma ampla, “pesquisa” pode
ser compreendida como o ato de realizar agdes para encontrar algo. Assim como
afirmam Barros e Lehfeld (2007), por meio da pesquisa é possivel adquirir um
conhecimento novo ou totalmente novo, ou seja, descobrir algo que era ignorado
pelo pesquisador, ou algo que ninguém mais conhecia. Dessa forma, as pesquisas
contribuem para a construgao do senso critico do pesquisador.

De acordo com Ander-Egg (1978, p. 28), a pesquisa € um “procedimento
reflexivo sistematico, controlado e critico, que permite descobrir novos fatos ou
dados, relagdes ou leis, em qualquer campo do conhecimento”. Assim, a pesquisa é
um processo para conhecer a realidade, com método de pensamento reflexivo e que
requer tratamento cientifico.

Como podem existir diversos fenbmenos que precisam ser compreendidos,

diversas podem ser as formas de realizar o processo de investigacao para atingir
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esse conhecimento. Desse modo, podem existir multiplas maneiras de conduzir uma
pesquisa.
Uma dessas formas de produgéo é a pesquisa bibliografica. Essa pesquisa &

baseada na utilizacado de textos. Como define Koche (2015, p. 122),

na pesquisa bibliografica o investigador ira levantar o conhecimento
disponivel na area, identificando as teorias produzidas, analisando-as e
avaliando sua contribuicdo para auxiliar a compreender ou explicar o
problema objeto da investigagdo. O objetivo da pesquisa bibliografica,
portanto, € o de conhecer e analisar as principais contribuicoes tedricas
existentes sobre um determinado tema ou problema, tornando-se um
instrumento indispensavel para qualquer tipo de pesquisa.

A partir da construgdo de uma pesquisa bibliografica, o pesquisador passa a
compreender o tema de interesse em maior profundidade. Assim, € possivel ter a
capacidade de utilizar esse conhecimento como fundamentacido para a construcao
de um modelo tedrico. Como afirmam Barros e Lehfeld (2007), essa metodologia de
pesquisa pode tanto atender as necessidades académicas de um estudante quanto
gerar a producado de conteudos inéditos daqueles que estejam buscando rever ou
reinterpretar consideragdes tedricas ou até mesmo criar novas propostas de
explicagdo dos fenbmenos. A pesquisa bibliografica, portanto € um dos métodos
empregados nesta monografia.

Para que seja possivel a construgdo dessas investigacdes, sdo necessarios
os paradigmas. Como conceitua Kuhn (p. 13, 1997 apud BARTELMEBS p. 353,
2012), sao “paradigmas’ as realizagbes cientificas universalmente reconhecidas
que, durante algum tempo, fornecem problemas e solugdes modelares para uma
comunidade de praticantes de uma ciéncia”. Dessa forma, existe um conjunto de
referenciais que servirdo como guia para as construgdes cientificas.

Essas construcbes serdo consideradas de cunho cientifico quando
elaboradas “de acordo com normas preestabelecidas e com os fins a que se
destinam; ser inéditos ou originais e n&o soO contribuir para a ampliagdo de
conhecimentos ou a compreensao de certos problemas, mas também servir de
modelo ou oferecer subsidios para outros trabalhos”. (MARCONI e LAKATOS, 2017,

p. 239). Isso permite que o trabalho possa ser utilizado por outros pesquisadores.



55

Uma pesquisa pode ter abordagem qualitativa e/ou abordagem quantitativa.
Essas formas de abordagem s&o baseadas no levantamento de dados e
informacgdes, cada uma com caracteristicas especificas.

A pesquisa quantitativa, como o proprio nome ja diz, € aquela que busca
analisar os dados de forma a medir ou calcular algum aspecto. Assim, como afirma

Martino (p. 95, 2018),

uma caracteristica da pesquisa quantitativa é sua precisdo. Como ela é
montada, em geral, a partir de questionarios fechados, ndo ha espago para
respostas abertas e longas, mas para assinalar alternativas ou falar
algumas palavras. A pesquisa quantitativa procura reduzir as incertezas e
ambiguidades, permitindo ver uma situagdo com recortes definidos.

Dessa forma, a pesquisa quantitativa € muito utilizada quando se busca
entender o tamanho de algum fendmeno ou realizar algum tipo de analise
estatistica. As principais vantagens de utilizagdo dessa abordagem s&o a precisao e
controle das variaveis, bem como evitar a interferéncia do pesquisador. (MARCONI e
LAKATOS, 2017).

Diferentemente da pesquisa quantitativa, a pesquisa qualitativa busca
compreender um fendbmeno e nao quantifica-lo, ou seja, ela busca a “qualidade” das
informagdes. Assim, como afirma Richardson (2015, p. 90 apud MARCONI e
LAKATOS, p. 302, 2017), ela busca a “compreensao detalhada dos significados e
caracteristicas situacionais apresentadas pelos entrevistados, em lugar da produgao
de medidas quantitativas de caracteristicas ou comportamentos”.

Existem diversas formas de abordar uma pesquisa qualitativa a fim de
compreender um fendmeno. Inclusive, é possivel utilizar mais de uma abordagem
para analisar e criar conhecimento sobre determinado objeto. Dessa forma, para que
se obtenha um resultado positivo, € necessario contar com a sensibilidade do
pesquisador, para que consiga criar um critério de analise sem interferir ou deixar
sua personalidade influenciar nas respostas. (MARCONI e LAKATOS, 2017).

Para que uma pesquisa seja bem construida, ela deve contar com um
desenvolvimento metodologico bem estruturado, direcionando o pesquisador acerca
da forma ideal de conduzir seu estudo para solucionar a questao problema de forma

assertiva. Partindo desse pressuposto, esta pesquisa vai ser construida a partir de
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uma abordagem qualitativa, tendo como método-base a etnogréfica, utilizando as
técnicas metodoldgicas de estudo de caso e entrevista em profundidade, para que,
assim, se possam obter inferéncias que permitirdo a analise, reflexao e construgao

de ideias acerca do tema de estudo, assim como demonstra a figura abaixo:

Figura 5 - Cenario da construgao desta pesquisa

CENARIQ METODO BASE

Pesquisa Bibliografica Etnografia

Estudo de
Caso

Andlise de
Conteudo

INFERENCIAS

Fonte: Elaborada pela autora, a partir de SOLIO, Marlene Branca. Acesso em:

https://prezi.com/zlk9ltmrekio/anarquia-epistemologica/?utm_campaign=share&utm_medium=email

3.1 ESTUDO DE CASO DE BASE ETNOGRAFICA

A pesquisa etnografica é originaria da antropologia e é utilizada como forma
de descrever elementos de uma cultura especifica, tendo como base informagdes
apuradas por meio de trabalho de campo, também sendo utilizada na atualidade
para estudar organizagdes e sociedades complexas (GIL, 2010). Isso faz com que
ela seja de extrema importancia no desenvolvimento de estudos no campo da

comunicagao.
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Esse método é voltado “[...] para o estudo das multiplas manifestagcdes de
uma comunidade ao longo do tempo e do espacgo”. (Gil, 2010, p. 40). A partir do
estudo das manifestagdes culturais do grupo pesquisado, € possivel analisar
comportamentos e responder ao problema de pesquisa que foi proposto. Assim

como afirma Godoy (1995, p.28),

a pesquisa etnografica abrange a descrigdo dos eventos que ocorrem na
vida de um grupo (com especial atengdo para as estruturas sociais € o
comportamento dos individuos enquanto membros do grupo) e a
interpretacao do significado desses eventos para a cultura do grupo. Um
etnografo pode centrar seu trabalho sobre uma tribo indigena com pouco
contato com a civilizacdo, uma comunidade de alemaes no estado de Santa
Catarina, ou determinada ocupagao dentro de uma fabrica.

Dessa forma, é possivel afirmar que a aplicagdo da pesquisa etnografica &
utilizada tanto para entender processos culturais extremamente complexos, quanto
para compreender o comportamento de uma cultura organizacional, que se mostra
como um ambiente de menor complexidade. Essa metodologia “tem como propdsito
o estudo das pessoas em seu proprio ambiente mediante a utilizagdo de
procedimentos como entrevistas em profundidade de observagao participante”. (Gil,
2010, p. 40). Por meio da utilizagdo dessas técnicas, é possivel que o pesquisador
desenvolva um profundo conhecimento acerca dos processos culturais que sao
objeto do estudo, para, assim, produzir conhecimento necessario para validar ou
refutar hipoteses que estejam atreladas ao problema de pesquisa.

Uma das caracteristicas mais marcantes da pesquisa etnografica é que os
pesquisadores “tendem a desenvolver o trabalho de campo em periodos
significativamente superiores ao despendido em outras modalidades de pesquisas”.
(Gil, 2010, p. 127). Isso se deve ao fato de que o pesquisador precisa se inserir no
ambiente em que busca desenvolver o estudo e observar a concepc¢ao cultural ali
existente.

Umas das principais vantagens da pesquisa etnografica € que seus
resultados costumam ser mais confiaveis, uma vez que ela é realizada no local onde
ocorre o fendmeno. Além disso, a possibilidade de que os entrevistados fornegam

respostas mais verdadeiras € maior, visto que o pesquisador apresenta uma
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participagcdo maior (GIL, 2010). Dessa forma, o desenvolvimento desse tipo de
pesquisa pode entregar resultados extremamente relevantes para a analise.

Como afirmam Eisman et al. (1997, 258-261 apud MARCONI e LAKATOS,
2017, p. 112), o método etnografico € uma forma de investigacado “[...] naturalista,
baseado na observagdo, descritivo, contextual, aberto e profundo. O objetivo da
etnografia € combinar o ponto de vista do observador interno com o externo e
descrever e interpretar a cultura”. Dessa forma, € possivel afirmar que o pesquisador
desempenha um papel importantissimo no resultado de uma pesquisa etnografica.
Segundo Marconi e Lakatos (2017, p. 112), “a observagao é a técnica chave desta
metodologia”. Ou seja, o pesquisador observa o comportamento dos pesquisados e
busca refletir acerca da forma de organizacéo cultural existente naquele ambiente. E
somente a partir dessa analise que sera possivel produzir conhecimento. Bem como
salientam Godoi, Bandeira-de-Mello e Silva (2006, p. 152), “[...] é através do proprio
processo de pesquisa que o pesquisador legitima a construgdo do conhecimento
que produz”.

O processo de desenvolvimento de um estudo de caso “[...] refere-se ao
levantamento com mais profundidade de determinado caso ou grupo humano sob
todos os seus aspectos”. (MARCONI e LAKATOS, 2017, p. 276). Isso quer dizer que
esta forma de pesquisa analisa um objeto de estudo de maneira profunda,
investigando todos os seus aspectos de modo extremamente minucioso, para,
assim, obter intenso conhecimento a seu respeito.

Para Trivifios (1987, p. 133 apud MARCONI e LAKATOS, 2017, p. 276), o
estudo de caso “é uma categoria de pesquisa cujo objetivo € uma unidade que se
analisa profundamente”. Para que seja possivel o desenvolvimento dessa analise, o
pesquisador “reune o maior numero de informacdes detalhadas, valendo-se de
diferentes técnicas de pesquisa, visando aprender uma determinada situacédo e
descrever a complexidade de um fato”. (MARCONI e LAKATOS, 2017, p. 276).
Dessa forma, a construcédo da pesquisa podera responder ao seu problema de forma
satisfatoria.

Quando falamos de estudos de caso, é importante salientar que “seu
planejamento tende a ser mais flexivel e com frequéncia o que foi desenvolvido

numa etapa determina alteragdes na seguinte”. (GIL, 2010, p. 117). Isso quer dizer
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que no desenvolvimento desse tipo de pesquisa ndo existe um processo rigido e
extremamente estruturado para sua condugéo. Para Ludke e André (1986, p. 18-20
apud MARCONI e LAKATOS, 2017, p. 276), existem algumas caracteristicas

fundamentais no estudo de caso:

a) visar a descoberta;

b) enfatizar a interpretagcao do contexto;

c) retratar a realidade de forma ampla;

d) valer-se de fontes diversas de informacgoes;

e) permitir substitui¢des;

f) representar diferentes pontos de vista em dada situagao;
g) usar linguagem simples.

Por mais que seu processo de conducdo possa ser adaptavel, suas
caracteristicas servem como uma forma de delimitagcdo de trajeto. Essa forma de
abordagem “consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de
maneira que permita amplo e detalhado conhecimento [...]". (GIL, 2010, p. 37). Esse
estudo pode se tornar representativo para outros casos que sejam semelhantes. Por
mais que esse processo nao permita facilmente a generalizagdo de fatos, é

importante ressaltar que

0s propodsitos do estudo de caso ndo sdo os de proporcionar o
conhecimento preciso das caracteristicas de uma populagdo, mas sim o de
proporcionar uma visao global do problema ou de identificar possiveis
fatores que o influenciam ou por ele s&o influenciados. (GIL, 2010, p. 38).

Com isso, é possivel desenvolver uma analise que possa servir de base para

outros fenbmenos que se assemelham.

3.2 ANALISE DE CONTEUDO

As definicbes de analise de conteudo vém se transformando ao longo do
tempo, mas se pode dizer que a analise de conteudo é “um conjunto de
instrumentos metodolégicos cada dia mais aperfeicoados que se aplicam a
discursos diversos”. (RICHARDSON, 1999, p. 223). Por meio dele é possivel
estruturar as informagdes coletadas para realizar sua analise e interpretagao de tal

forma que seja possivel construir inferéncias pertinentes ao tema estudado.
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Assim, como conceitua Richardson (1999), a analise de conteudo é uma
técnica de pesquisa que tem trés principais caracteristicas metodoldgicas:
objetividade, sistematizagcdo e inferéncia. A objetividade esta relacionada a
descricao das regras e procedimentos que foram utilizados em cada momento da
analise de conteudo. A objetividade acarreta na utilizacdo de um conjunto de normas
para definir como registrar e codificar o conteudo, evitando que os resultados da
andlise do conteudo sejam um reflexo da subjetividade do pesquisador. A
sistematizacédo se refere ao depuramento das informag¢des de acordo com regras
consistentes e sistematicas. Isso significa que € necessario desenvolver a analise de
todo o material para testar as diversas hipdteses, independentemente se esses
conteudos apoiam ou ndo essa hipotese. O planejamento, a coleta e a andlise
devem seguir as regras da metodologia cientifica. A inferéncia esta relacionada ao
processo em que se aceita uma proposicdo em razdo de sua relagdo com outras
proposi¢oes ja consideradas verdadeiras. “Se a descricao € uma primeira etapa de
andlise e a interpretacdo a ultima etapa, a inferéncia € um procedimento
intermediario que permite a passagem entre uma e outra”. (BARDIN, 1979, p. 39
apud RICHARDSON, 1999, p. 224).

A analise de conteudo € o ato de “[...] compreender melhor um discurso, de
aprofundar suas caracteristicas [...] e extrair os momentos mais importantes.
Portanto, deve basear-se em teorias relevantes que sirvam de marco de explicagao
para as descobertas do pesquisador”. (RICHARDSON, 1999, p. 224). Essa analise
deve compreender esse discurso profundamente, seja ela de forma gramatical,
cognitiva ou ideoldgica. Somente a partir de uma analise profunda sera possivel
extrair as informagdes necessarias para a produgédo de conhecimento.

De forma geral, é possivel afirmar que a analise documental consiste em
‘uma série de operagdes que visam a estudar e analisar um ou varios documentos
para descobrir as circunstancias sociais e econdmicas com as quais podem estar
relacionados”. (RICHARDSON, 1999, p. 230). E por meio dessa construgdo que o
pesquisador vai obter conhecimento profundo sobre o tema estudado. Segundo
Bardin (1979 apud RICHARDSON, 1999, p. 230), as fases de analise de conteudo
sdo organizadas em: pré-analise, analise do material, o tratamento dos resultados, a

inferéncia e a interpretacdo. A pré-analise € a fase de organizagédo, ou seja, o
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desenvolvimento de um esquema para que seja possivel realizar a construgdo do
trabalho. A analise do material consiste na categorizagdo e quantificacdo da
informacdo. O tratamento dos resultados é o processo de transformacido do
conteudo coletado de tal forma que possibilite a transformagao do conteudo desse

texto.

3.3 CARACTERIZAGAO DO CASO ESTUDADO

Este capitulo sera focado em descrever os dados que foram coletados
durante o estudo de caso. Como principais fontes de evidéncias para o estudo,
foram utilizadas a analise documental, entrevistas ndo estruturadas e dados obtidos

pela observagao participante com caracteristicas etnograficas.

3.3.1 UNIDADE DE ANALISE - RANDON CONSORCIOS

Fundada em 1987, a Randon Consércios é prestadora de servigos financeiros
por meio da administragdo de consoércios e tem sua sede situada na cidade de
Caxias do Sul, Rio Grande do Sul. Faz parte do braco de servicos financeiros do
grupo Randon, que ha mais de 70 anos desenvolve solu¢cdes para o transporte

sendo um dos maiores grupos privados do Brasil.

Figura 6 - Divisdo das empresas do Grupo Randon
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Fonte: Apresentagéo institucional da organizagao.
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Atualmente a empresa opera administrando seis marcas de consorcio de
diferentes segmentos, sendo uma das lideres de mercado do segmento de

consorcio de pesados e esta entre as maiores do segmento de imdveis.

Figura 7 - Marcas de consércio administradas
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Fonte: Apresentagdo institucional da organizagao.

O Consorcio Nacional Randon foi o segmento que deu origem a Randon
Consoércios para oferecer uma nova opg¢ao de venda dos produtos produzidos pela
Randon S.A. Por meio da parceria com as marcas fabricantes, a Randon Consércios
atua nos segmentos de implementos rodoviarios, maquinas e implementos
agricolas, micro-6nibus, caminhdes, e consorcios de imoveis e veiculos com a marca
propria Racon.

A busca pela qualidade dos processos sempre foi algo muito valorizado pelas
empresas do grupo Randon, e ndo seria diferente na Randon Consorcios. Assim, em
1997 a organizagdo buscou a certificagdo da I1SO 90013, sendo a primeira
administradora de consércios do pais a ter seus processos em acordo com o0s

requisitos da norma. Desde entdo a empresa esta em constante busca pela

3 Sistema de gestdo da qualidade que tem o objetivo de garantir a otimizag&o de processos, agilidade
no desenvolvimento de produtos e producdo mais agil. Fonte: CONRADO. ISO 9001 - O que é ISO
900172 Para que serve? Qual a importancia? Certificacao 1SO. Disponivel em:
<https://certificacaoiso.com.br/is0-9001/>. Acesso em: 15 Nov. 2020.
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evolucdo dos seus processos e aprimorando seu cenario de qualidade. Isso fez com
que, no ano de 2009, recebesse o maior reconhecimento do Estado do Rio Grande
Do Sul, o troféu Diamante do Programa Gaucho de Qualidade e Produtividade.

Ha mais de 32 anos no mercado a empresa ja comercializou mais de 219 mil
cotas de consoércio e contemplou mais de 117 mil clientes, o que representa mais de
17 bilhdes em créditos distribuidos a milhares de consorciados. Para que fosse
possivel atingir tais numeros, a organizagdo sempre teve muito claro seus pilares

estratégicos do negécio, que estdo descritos na figura abaixo:

Figura 8 - Pilares da organizagao

NEGOCIO MISSAO

Viabilizar Vendas,

Aquisighes e Prestagho Prestacho de servicos

de Servigos. financeiros por meio de
uma gestae comprometida
_J_d_-—-_____.\/ COM MNOSS0Ss PriNCipos.
/_..-" .--"‘-\-\\
.-/ \\'\.‘
/ £
/ PROPOSITO)
I|' I|I
|' Conectar pessoas e riquezas, ‘
gerando prosperidade. |
DIFERENCIAIS CONSORCIO e
Relacionomento; RANDON i /ff
Flexibilidade; A : 4
Credibilidade. s - PRINCIPIOS
\"H.'.':_'_'_—: — Cliente satisfeilo;
Lucro com sustentabilidode;
" Seguranga e Qualidade;
vl SAO Inovagto e Tecnologia;
Pessons valorizados e respeitodos;
Etica;

Ser referéncia na gestGio de recursos
& prestaghe de servigos financeiros,
gerande prosperidade pora as partes
interessadas.

Preservagto do imagem e do legodao;
A Rondon somos fodos nds.

Fonte: Apresentagdo institucional da organizagao.

Em razdo de o consorcio ser uma forma de aquisicéo planejada e ndo um
bem em si, o negécio da Randon Consércios € viabilizar negécios. Para isso, sua
missao € prestar servigos financeiros de tal modo que nao fira seus principios - que
sdo compartilhados de maneira corporativa com as demais empresas do grupo -
buscando ser referéncia na gestdo desses recursos e na prestacdo de servigos

financeiros. Para que isso seja possivel, tem como diferenciais o relacionamento
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préximo com os clientes, a flexibilidade para negociagdes com um olhar unico para
cada situagao e a credibilidade de uma empresa que atua ha mais de 32 anos. O
propdsito da empresa, assim como seus principios, € corporativo, ou seja, é
compartilhado com as demais empresas do grupo, afinal todos trabalham em busca

desse objetivo comum.

3.3.2 A MARCA RACON CONSORCIOS

A Racon Consoércios € a marca propria da Randon Consoércios. Sob essa
marca iniciou operagdes em 1991, no segmento de consércio de veiculos e, em
1993, no segmento de imdveis. Atualmente opera por meio do sistema de franquias,
atuando em 12 estados brasileiros com mais de 200 pontos de vendas. E por meio

dessa rede de vendas que a marca comercializa seus planos de consorcio.

Figura 9 - Regides de atuagao da marca Racon

MAPA DE AT

RaconC

Fonte: Arquivo da organizacao.

A marca Racon tem como esséncia cuidar, proteger, acompanhar, dar
seguranga e humanizar. Esses pilares embasam todo o posicionamento da marca

perante seus publicos de interesse.
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3.3.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Por ser uma marca prépria, a flexibilidade de testar estratégias diferentes é
muito maior do que quando comparamos com 0s demais segmentos, onde se
trabalha com a marca de um parceiro, ou seja, para qualquer tipo de comunicagao
ou estratégia de atuacéao diferente do usual é necessaria a anuéncia do parceiro em
questao.

Essa liberdade fez com que a marca experienciasse em primeira mao muitas
estratégias definidas pela organizagéo, sendo o marketing digital uma delas. Dentro
do desenho do cenario atual da organizagédo, o marketing digital desempenha papel
fundamental de ser uma ponte entre a administradora de consércios e o mercado,
sem depender exclusivamente da rede de vendas como intermediaria desse

relacionamento.

Figura 10 - Mapa do cenario de relagdes entre Administradora e seus publicos
=1
Q
1D
Marketing Digital

Core Business:
Relacionamento

Gestao da

IEEELRES Carteira de
Clientes

Fonte: Elaborado pela autora com base em arquivos da organizagéo.

Dessa forma, o marketing digital foi uma disrupgdo na cultura que a
organizagao vinha vivenciando até o momento. Houveram diversas melhorias ao

longo da trajetoria dessa estratégia desde a sua implementagdo. Atualmente o
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marketing digital da organizagao esta embasado de acordo com a metodologia do

inbound marketing®.

Figura 11 - Metodologia de atuagcédo do marketing digital

WIS

Digital

1 3 4

ATRAIR CONVERTER RELACIONAR VENDER
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Fonte: Elaborado pela autora com base em arquivos da organizagéo.

Para cada uma das etapas da metodologia utilizada, existem estratégias
especificas de atuagdo. Para atragéo, por exemplo, a organizagao se faz valer do
marketing de conteudo por meio de sus blog posts. Ja para o relacionamento uma
das estratégias utilizadas é a presenga nas redes sociais. Dessa forma todas as
estratégias estdo alinhadas com seus objetivos. Durante todo esse processo
metodoldgico existe a analise dos dados e correcédo da rota, caso seja necessario.

Uma das maiores vantagens do marketing digital é a possibilidade de fazer
diferentes testes e entender qual estratégia faz mais sentido e da mais certo, além
da rapida corregao de rota quando se percebe que algo nao esta performando bem.
E essa vantagem é entendida como algo extremamente positivo pela organizagao, e
algo que é constantemente explorado.

A grande maioria das estratégias de marketing digital adotadas pela

organizacao tém impacto direto em diferentes publicos de interesse. Nos proximos

4 Metodologia de negdcio que busca atrair clientes por meio da produgéo de contetido valioso e
experiéncias personalizadas. Fonte: HUBSPOT. O que é o Inbound Marketing? | HubSpot.
Hubspot.com. Disponivel em:
<https://br.hubspot.com/inbound-marketing#:~:text=0%20inbound%20marketing%20%C3%A9%20um
a,que%20as%20pess0as%20j%C3%A1%20t%C3%AAmM.>. Acesso em: 19 Nov. 2020.
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tépicos serao abordadas as mais relevantes para a organizagao: as redes sociais, 0

inbound marketing e os anuncios realizados nos meios digitais.

3.3.3.1 REDES SOCIAIS

A Racon Consoércios foi pioneira no grupo Randon na entrada das redes
sociais, tendo a criacao dos seus perfis em setembro de 2012. De acordo com a
analista de marketing digital, Bibiana Rizzotto de Sene, o projeto para a entrada nas
redes sociais teve mais de um ano de estudo para compreender a melhor forma de
ingressar nas redes sociais e se comunicar com o publico.

A marca possui perfis ativos no Facebook, Instagram, Linkedin, YouTube e
Twitter. O principal objetivo da utilizagdo dos perfis nas redes sociais para a marca é
o relacionamento com os publicos de interesse, sejam eles clientes ou ndo. Apesar
de compartilhar conteudos em todas as suas redes sociais, a Racon possui
presenca mais forte no Facebook e Instagram.

Como franqueadora, a marca também se preocupa em orientar os seus
parceiros sobre a melhor forma de utilizacdo das redes sociais, visto que é
necessario preservar a marca. Para isso, a organizagao realiza treinamentos com
sua rede de vendas e também desenvolveu um manual de marca, onde sao
abordadas os principais pontos de melhores praticas para a utilizagcao das redes.

O atendimento das interagdes e solicitagbes provenientes das redes sociais
sdo realizadas pela Central de Relacionamento da organizagdo, com o apoio da
area digital do marketing da organizagdo. Esse atendimento ja foi realizado pela
area digital do marketing, passando também pelo atendimento de um fornecedor
externo. Porém, a partir da implementacdo de um software de atendimento
omnichannel’, entendeu-se que a Central de Relacionamento deveria ser
responsavel pelo atendimento, independentemente do canal, por isso o atendimento
de solicitacbes provenientes das redes sociais também passaram a fazer parte do
escopo de trabalho dessa area. Para que seja mais facil compreender um pouco
mais de como cada uma das redes sociais da marca sdo utilizadas, elaborou-se um

infografico:

® Estratégia que visa a integragao dos canais de comunicagio de uma empresa. Fonte: O que é
omnichannel: entenda o poder dessa estratégia! Rock Content. Disponivel em:
<https://rockcontent.com/br/blog/omnichannel/>. Acesso em: 19 Nov. 2020.



Figura 12 - Visao geral sobre as redes sociais
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FACEBOOK

(@raconconsorcios
Curtidas: 124.591
A pégina é utilizada para as postagens dos
contelidos do blog, que traz os contelidos de
planejamento financeiro, consércio, sustentabilidade
e dicas do universo de veiculos e imdveis. Além

disso esse canal também € utilizado para postagens
de campanhas de comunicagdo de agdes pontuais e
conteldos comerciais de divulgagdo dos produtos.

INSTAGRAM

(@racon.consorcios
Seguidores: 5.361

\8)

No Instagram sdo replicados os contelidos do hlog,
comerciais e de campanhas de comunicagéo, assim
como no Facebook. Neste canal sdo explorados
também conteldos nos stories e no IGTV.

UTUBE

youtube.com/raconconsorciosoficial
Seguidores: 1.880

0 Canal da Racon possui diversos contetdos
didaticos que buscam simplificar o sistema de
consércio. Além disso, exploram depoimentos de
clientes que utilizaram o consoércio para realizar
suas conquistas.

TWITTER

(@raconconsorcios
Seguidores: 719

No Twitter a Racon nao possui equipe focada para
as interagdes em tempo real, por isso ela € utilizada
como forma de compartilhar os contelidos presentes
nas demais redes.

linkedin.com/company/raconconsorcios
Seguidores: 1.617

A péagina corporativa da Racon serve para
compartilhar os contelidos produzidos para as
demais redes, além de ter grande foco em conteudos
de expansdo da rede de franquias.

Dados até 17 de novembro de 2020

Fonte: Elaborado pela autora.
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3.3.3.2 INBOUND MARKETING

O inbound marketing ou o marketing de conteudo é uma estratégia que busca
atrair clientes por meio da produgdo de conteudo relevante. Isso significa que o
objetivo dessa estratégia € desenvolver um conteudo que auxilie 0 usuario com sua
dor, sem necessariamente tentar vender um produto.

A Racon Consorcios também adota essa estratégia, por meio da produgéao de
conteudo no Blog Racon. Esse blog foi implementado em 2016 e iniciou com uma
producao de trés conteudos semanais e apenas duas personas. Atualmente existe
uma produgcdo de conteudo mais intensa, tendo novos artigos todos os dias
direcionados para cinco personas diferentes. Algumas destas personas foram
criadas exclusivamente para a produgédo de conteudos digitais, ou seja, ela ndo esta
mapeada em outras frentes de atuacdo como publicidade, por exemplo. Para o
desdobramento desses conteudos no blog, foram desenvolvidas diferentes
categorias de temas para o desdobramento dos blog posts, conforme ilustra a figura

abaixo:

Figura 13 - Categorias de conteudos do Blog Racon

Blog Posts

TUDO SOBRE CONSORCIO

Os contetidos dessa categoria
buscam simplificar o entendimento
do sistema de consércios,
explicando seu funcionamento, os
principais termos e os processos.

Na categoria de imdveis sdo
tratados assuntos relacionados a
aquisicao de casas ou
apartamentos, bem como dicas
praticas que faiclitem a utilizagao
didria do imével.

Fonte: Elaborado pela autora.

SUSTENTABILIDADE

Nessa categoria sao explorados os
mais diversos temas de
sustentabilidade, seja ela
ambiental, social ou econémica.

PLANEJAMENTO
FINANCEIRO

Nessa categoria se busca auxiliar o

usuario com suas finangas pessoais,

com dicas de organizacdo de
orgamento, economia e até mesmo
investimento.

MEU PRIMEIRO CARRO

Aqui sao abordados assuntos
relacionados a veiculos (carros,
motos e até mesmo cmainhoes),

desde como adquirir o veicuo até
dicas de como economizar
combustivel.

INFOGRAFICD

Os infograficos sdo contetdos
visuais que servem para abordar
temas de forma didatica. Aqui
existem contetidos de com temas
relacionado a todas as categorias
mencionadas anteriormente.




70

Além da producéao de blog posts, a Racon também desenvolve materiais ricos
para entregar aos usuarios. Esses materiais ricos, sdo desenvolvidos pensando em
gerar leads por meio de um material mais extenso e educativo que auxilia o usuario

de forma mais pratica.

Figura 14 - Materiais ricos do Blog Racon

EBOOKS

Sao guias completos para auxiliar o usuario com algum
"problema". Tem contetidos que vao desde explicar todo o
funcionamento da aquisi¢ao dos bens via consércio, até

MATERIAIS auxiliar nas finangas, a fazer investimentos e a declarar o
consércio no imposto de renda.

GRATUITOS

PLANILHAS

As planilhas sdo uma forma mais pratica de auxiliar o
usudrio, principalmente em questdoes como planejamento
financeiro. Elas sao focadas em entregar uma ferramenta

pronta para o interessado controlar os gastos do més,

por exemplo.

Fonte: Elaborado pela autora.

Outra acdo que a Racon Consércios desenvolve no digital € a nutricdo de
leads. Ela consiste em criar fluxos de conteudo para que um lead que nao esta
maduro o suficiente para a aquisicao percorra até ficar mais proximo do fechamento
da venda. Esse fluxo de nutricdo se utiliza de conteudos produzidos no blog, assim
um /ead que deixou seu contato mas disse que estava apenas pesquisando, comecga
a receber conteudos de atracdo e conforme suas interagdes com os e-mails ele
evolui no funil de vendas. Dessa forma o vendedor pode voltar a entrar em contato
quando este lead estiver maduro e preparado para a aquisi¢cao.

Esses fluxos sao construidos levando em consideracdo a categoria de
consorcio que o lead demonstrou interesse (veiculos ou iméveis). Dessa forma, o
lead recebera conteudos que efetivamente sejam do seu interesse, o que contribui
para que ele sane todas as possiveis duvidas que estavam impedindo sua aquisicao

em um momento inicial, permitindo a sua evolugao no fluxo.
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3.3.3.3 ANUNCIOS DIGITAIS

Dificimente uma estratégia on-line sera pensada sem que se utilize de
alguma forma de anuncio digital, e ndo seria diferente com a Racon. Considerando
0s passos da metodologia que embasa sua estratégia, a marca esta presente no
Google Ads, Facebook Ads, Instagram Ads e Linkedin Ads.

O Google Ads é um formato de anuncio que é utilizado para atingir leads® que
estejam no chamado fundo de funil, ou seja, estdo mais préximos do fechamento de
uma compra ou, nesse caso, aquisicdo de um consorcio. Dessa forma a marca
aparece para os interessados que realizarem uma busca no Google, direcionando
para 0 acesso ao site e a realizacdo da simulagao do consoércio.

Os anuncios nas redes sociais também podem atingir usuarios que estejam
mais proximos do fechamento, mas tem um foco muito maior em atrair usuarios para
conhecer a marca, por meio dos artigos que sédo produzidos e compartilhados por
esse canal.

Além desses anuncios, existe o alinhamento das entregas off para que
possam ser mensuradas pelo on. Isso quer dizer que os aproveitamentos que
acontecem nas midias de massa como radios e emissoras de TV tem integragao
com o digital por meio de subdominios’ do site principal da marca. Assim uma ag&o
de merchandising® realizada na radio, por exemplo, tem como chamada de acao
para O usuario o acesso ao dominio especifico da radio no site da Racon,
possibilitando uma forma de mensuracdo de uma ag¢ao que seria pouco “palpavel”
sem esse recurso.

Todos esses formatos de anuncios sdo mensurados pela equipe do digital,
que conta com uma analista de marketing digital e dois assistentes de marketing, de
forma a compreender o comportamento dos usuarios e ser mais assertivos nas

comunicagoes.

¢ Oportunidades de negocio, ou seja, um individuo que de alguma forma mostrou algum nivel de
interesse em adquirir meu produto.

" Ramificagdo do site principal. Ex.: pb.racon.com.br € um subdominio de racon.com.br.

8 Exibigao ou anuncio publico de um produto. Fonte: Merchandising. Dicio. Disponivel em:
<https://www.dicio.com.br/merchandising/>. Acesso em: 19 Nov. 2020.
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4. ANALISE DOS DADOS

A partir do conteudo coletado por meio da observacédo participante e dos
documentos da organizagédo, iniciou-se a analise do conteudo. Para isso, foram
adotadas categorias de andlise a posteriori®, uma vez que ndo existe referencial
tedrico que determine a forma de analise desses dois conteudos. Tais categorias se
deram tomando como base as macrodivisbes do marketing digital adotadas pela

empresa, como demonstra a figura abaixo:

Figura 15 - Marketing digital como estratégia de comunicagéo organizacional
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Fonte: Elaborado pela autora.

Nos préximos topicos serdo apresentadas as inferéncias de como as relagcbes
publicas podem empregar o marketing digital como estratégia de comunicagao

organizacional, obtidas a partir da andlise do conteudo levantado pelo estudo de

® Categorias de analise que se ddo a partir da coleta de dados. Fonte: BARDIN, Laurence. Analise de
conteudo. Sao Paulo: Edi¢des 70, 2011.
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caso, considerando as seguintes categorias: redes sociais, inbound marketing e

anuncios digitais.

4.1 REDES SOCIAIS

As relagdes publicas enquanto atividade profissional tém como objeto a
organizagao e seus publicos (KUNSCH, 2003). Isso faz com que diversos aspectos
de atuacdo de uma empresa devam estar presentes em suas estratégias, e,
consequentemente, precisem do olhar desse profissional. Com isso pode-se afirmar
que as relagdes publicas fazem o gerenciamento da comunicagao nas organizagoes.

Para que esse gerenciamento seja efetivo, se faz necessario que as relagdes
publicas estejam em sinergia com todas as areas da organizagdo, sendo o

marketing uma das principais. Como bem afirma Silva (2009, p. 366),

ndo restam duvidas de que as duas fungdes devem ser tratadas como
convergentes, primeiro porque se baseiam no atendimento da necessidade
dos individuos e da sociedade e, principalmente, porque de ambas se
espera uma contribuigédo efetiva para que a satisfagdo dessas necessidades

se reflita nos resultados da empresa.

E fundamental que essas areas trabalhem um conjunto, afinal uma
organizagao que nao possui uma otica pautada nas politicas de relagdes publicas,
sendo restrita ao marketing, certamente tera grandes dificuldades no cenario atual
(KUNSCH, 2009). Isso por que em uma conjuntura on-line, o consumidor passivo
deu lugar ao ativo, transformando as estratégias de atuagcdo da organizagao.
“Tornou-se mais facil para eles avaliar e até esmiucar a promessa de
posicionamento da marca de qualquer empresa. Com essa transparéncia (gragas a
ascensao da midia social), as marcas ja nao podem fazer promessas falsas [...]".
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p. 65). Na organizagdo objeto do
estudo de caso, ndo existe uma area especifica para a atuacdo de relacdes
publicas, ou seja, ndo existe um setor que seja responsavel especificamente pela
comunicagao organizacional e imagem da empresa. Entretanto, a grande maioria
dos profissionais que atuam na area de marketing da organizagao tem sua formagéao
em relagdes publicas, o que traz o olhar e preocupacédo com relagao a forma que os

publicos vao receber as mensagens da organizagao.
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Com isso em mente, € fundamental que as relagdes publicas também estejam
atentas as estratégias de marketing digital de uma organizagdo, visto que, em
tempos de redes sociais, uma ag¢ao de vendas que tenha um viés questionavel, pode
cascatear um engajamento negativo prejudicando a imagem da organizagdo. Assim
como bem conceitua Fortes (1999), o marketing se preocupa com o sentido concreto
da venda, enquanto as relagdes publicas se preocupam em proporcionar meios para
que essa operagao nao seja prejudicial para a imagem da organizagao, bem como
para os publicos que dela fazem uso. Esse aspecto é muito levado em consideracao
na estratégia de atuacdo digital da Randon Consorcios, por meio de sua marca
Racon, ou seja, existe o cuidado de que a comunicagdo comercial desenvolvida
esteja coerente com o momento atual vivido pela organizagcéo e levando em conta
como esta o comportamento dos publicos que serdo atingidos. Um exemplo disso foi
a mudanga na estratégia de comunicagao no inicio do ano, quando a pandemia
comecava a se mostrar mais presente em nosso pais. Entendendo que este era um
momento delicado e incerto, suspendeu-se a veiculagdo de conteudos comerciais e
iniciou-se a produgao de conteudos que tinham como objetivo auxiliar o usuario com
situagdes vividas naquele momento, como o home office, por exemplo.

Podemos dizer que “o verdadeiro trabalho de relagdes publicas € aquele que,
além de informar, propicia o dialogo”. (KUNSCH, 2003, p. 106). E um dos cenarios
mais oportunos para esse dialogo entre marca e publicos sdo as redes sociais. Por
meio delas se tornou possivel que o relacionamento organizagao-publicos aconteca
em tempo real, tornando o processo de acompanhamento da opinido publica mais
agil. Assim como identificado no estudo de caso, uma das formas de utilizagéo
dessas midias sociais € para o relacionamento com os publicos — atividade
essencialmente de relagdes publicas. Entretanto, a marca ndo possui uma grande
atividade de interagdes com seus usuarios. Assim, € possivel observar que existe
um grande potencial que ainda nao foi tdo bem explorado pela organizagao, ou seja,
€ possivel buscar diferentes estratégias para gerar um engajamento maior com os

usuarios e efetivamente criar um dialogo com eles.
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4.2 INBOUND MARKETING

‘A transparéncia trazida pela internet foi o que deu origem a ideia do
marketing de conteudo, e a conectividade na web permite aos consumidores
conversar e descobrir a verdade sobre as marcas”. (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2017, p. 148). Dessa forma, ter um propdsito claro e coerente €&
fundamental para que as organizagbes perpetuem uma imagem positiva e sejam
relevantes no mercado. No caso estudado, o propésito do grupo foi estruturado de
forma clara ha quase dois anos, e desde entdo vem sido abordado fortemente por
todas as empresas pertencentes. Entretanto este ponto ainda nao esta tao presente
na estratégia de inbound e produgao de conteudo, ou seja, a produgao de conteudo
nao tem o intuito de fortalecer o propésito, o que é claramente uma oportunidade de
melhoria.

As relagbes publicas sdo “partes integrantes do subsistema social das
organizagdes, tendo como papel fundamental cuidar do lado publico desses
agrupamentos [...]". (KUNSCH, 2009, p.189). Isso corrobora que é fundamental que
as relagbes publicas se utilizem da estratégia de inbound marketing para se
aproximarem do publico externo por meio de conteudo relevante que gere
engajamento positivo com a marca. Nesse aspecto, a organizacdo estudada tem
uma estratégia de produgdo de conteudo muito bem estruturada para entregar
artigos que possam efetivamente auxiliar o usuario com seu problema gerando valor.
Para isso, se baseia em personas e procura solucionar seus problemas com a
producdo de artigos. Um dos principais objetivos do blog é fazer com que a marca
Racon se torne referéncia em consoércio, e para isso a empresa tem uma producao
de conteudo focada nessa tematica entregando valor ao usuario que busca
compreender sobre as particularidades do sistema.

Aqueles que atuam na area de relagdes publicas

assessoram os dirigentes, identificando problemas e oportunidades
relacionados com a comunicagdo e a imagem institucional da organizagao
no ambiente social, avaliando como o comportamento dos publicos e da
opinido publica pode afetar os negécios e a prépria vida da organizagéo.
(KUNSCH, 2009, p. 201).



76

Esse acompanhamento do comportamento dos publicos e da opinido publica
€ fundamental para que a estratégia de producéo de conteudo possa ser assertiva.
Dessa forma, a sinergia e colaboracao entre as areas é imprescindivel para que as

acoes desenvolvidas possam ter resultado positivo para a organizagao.

4.3 ANUNCIOS DIGITAIS

Como afirma Kunsch (2009, p. 205), “cabe as relagdes publicas administratem
estrategicamente a comunicagdo das organiza¢gées com seus publicos, atuando néo
de forma isolada, mas em perfeita sinergia [...]. Para isso, € necessario que todas as
estratégias de comunicagdo da organizagao estejam em  sinergia,
independentemente da area que esteja a frente da condugao das agoes.

“As relagbes publicas ndo visam somente atuar com consumidores [...], mas
com todos os outros publicos relacionados direta ou indiretamente com a
organizacao e dos quais depende para sobreviver no mercado”. (SILVA, 2009, p.
378). Nesse sentido, as relagdes publicas podem se valer da estratégia de anuncios
digitais para atingir os mais diversos publicos de interesse. O principal ponto positivo
dos anuncios digitais € a grande capacidade de atingir uma base de individuos que
nao seria possivel por meio de comunicagdes tradicionais (ndo on-line).

‘Entende-se que, em sintonia com o marketing, as relagbes publicas tém
tarefa de buscar a integracdo da empresa com seus diversos publicos [...]". (SILVA,
2009, p. 379). Uma das formas de potencializar essa integracdo € realizar
divulgacdes por meio de anuncios digitais. Assim, além dos publicos de interesse
que a organizagao ja tem mapeado, € possivel alcancar e descobrir publicos de
interesse que antes nao se tinha conhecimento. Atualmente a estratégia da
organizagdo estudada esta voltada a atuagcdo comercial, ou seja, os anuncios
digitais sdo explorados para a geragcdo de leads para a comercializagdo dos
produtos. Entretanto, essa frente ja foi utilizada como estratégia para a solidificagao
da marca, ou seja, para torna-la visualmente conhecida com os anuncios chamados
de midia display. Essa estratégia foi fundamental no momento em que a empresa
estava revitalizando a marca, ja que permitiu o alcance de uma grande base de

usuarios.
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4.3 ANALISE GERAL

De forma geral, foi possivel observar que uma organizagéo que tem a area de
marketing digital bem estruturada, deve ter clareza de suas estratégias de atuacao e
da forma como se posicionar perante o mercado. Para que isso possa acontecer
sem prejuizo para a imagem e a reputagdo da organizagdo, essa estruturacéo
estratégica deve valer-se da sinergia entre as areas de marketing e relagdes
publicas.

Também foi possivel perceber que grande parte da estratégia de marketing
digital visa o relacionamento/comunicagdo com publicos de interesse da
organizacao, sejam eles consumidores ou nao. Dessa forma, € papel do relagdes
publicas também fazer uso dessa estratégia e acompanhar de forma bem préxima
as agdes que sao executadas nessa area.

Com relagdo a organizagdo estudada, foi possivel perceber que as
estratégias de marketing e relagdes publicas sdo empregadas de forma sinérgica,
mesmo que nado exista uma area especifica de relagbes publicas na organizagao,
visto que a grande maioria dos profissionais que atuam no marketing tem formagao
em relagdes publicas. Dessa forma pdde-se unir o olhar dessa profissdo as
estratégias comerciais da organizagédo, o que faz com que cada comunicagao seja
pensada de forma a garantir um bom relacionamento com os publicos de interesse
sem prejudicar a reputacdo e imagem da marca.

Tendo isso em vista, € fundamental para a evolugdo da area das relacdes
publicas que os profissionais se insiram cada vez mais nesse mercado, trazendo sua
expertise e olhar estratégico, agregando valor para o setor que esta em plena

expansao.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo de caso realizado neste trabalho mostrou a importancia de que as
relagdes publicas e o marketing tenham uma atuacdo sinérgica para que a
organizagao possa obter resultados positivos. Isso também significa dizer que as
relagbes publicas devem acompanhar e fazer uso das estratégias de marketing
digital a seu favor.

O estudo adotou como questdo norteadora: de que forma as relagdes
publicas podem empregar o marketing digital como estratégia de comunicagao
organizacional? E teve como objetivo analisar essa forma de empregar essa
estratégia. Pode-se observar na apresentacao da analise dos dados que as relagdes
publicas podem utilizar o marketing digital de forma estratégica na comunicagao
organizacional para se relacionar com os publicos de interesse, promover o dialogo
com a marca e a manutencao da sua imagem/reputacao. Além disso, também pode
fazer uso dessa estratégia para afirmar o propdsito da marca e ser vista como
relevante, bem como expandir a comunicacdo da marca. Assim se constatou que o
objetivo deste estudo foi atendido.

Cumprindo também os objetivos especificos, com a finalidade de estudar os
pilares das relagbes publicas e entender sua atuagdo sinérgica com outras areas,
apresentou-se a atividade com base nos autores Kunsch (1997, 2003, 2009),
Lattimore (2012), Fortes (2003), Ferrari (2003, 2009), Grunig (1984) e Francga (2011).
Destacou-se a fungao estratégica de relagdes publicas perante as organizagdes e a
importancia de gerenciar a comunicagdo em todos os ambitos da organizagao.
Nesse contexto, atendendo ao segundo objetivo especifico foram apresentados os
conceitos de marketing e marketing digital a fim de compreender o funcionamento de
suas estratégias. Durante a analise de caso foi possivel compreender que as
relagbes publicas podem valer-se do marketing digital, visto que essa estratégia tem
como um dos principais pilares a comunicagdo com publicos de interesse da
organizagao. O terceiro objetivo especifico foi cumprido por meio da conceituagao da
estrutura da comunicagao organizacional levando em consideragao principalmente
os autores Kusnch (1997, 2003, 2009), Baldissera (2004, 2008), Oliveira (2002,
2006), Paula (2006) e Scroferneker (2008). A partir dessa conceituacao foi possivel

observar a necessidade de a comunicagdo organizacional ser pensada de forma a
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buscar sinergia entre todos os publicos, incluindo o marketing digital, cumprindo
assim com a estratégia global da organizagdo. Da mesma forma, foi apresentado de
que forma o planejamento estratégico € relevante para a sintonia do planejamento
global da organizagdo, cumprindo o ultimo objetivo. Com isso foi possivel
compreender que desenvolver um planejamento estratégico € fundamental para que
uma organizagao tenha objetivos e metas definidos de forma clara para guiar sua
atuacdo. Assim, o desenvolvimento de um planejamento estratégico de
comunicagao nao pode estar ausente e contemplara todas as formas de
comunicagado da organizagao, indo além do marketing voltado para o mercado, o
que implica soma de estratégias de relagdes publicas.

Portanto, pode-se afirmar que o estudo correspondeu de forma positiva as
expectativas, ao aliar os conceitos de relagdes publicas e marketing digital a fim de
fortalecer ambas as areas por meio da integracdo sinérgica das atividades. O
presente estudo também indicou algumas questbes que podem ser exploradas em
estudos futuros como, por exemplo, por que o marketing digital ndo é utilizado
corriqueiramente como estratégia de comunicagdo organizacional pelas relagdes
publicas? O que falta para que os profissionais de relagbes publicas explorem de
forma mais ativa essa estratégia no seu campo de atuagdo? Uma analise mais
aprofundada desses aspectos pode orientar pesquisas futuras trazendo um novo
viés de como as relagbes publicas podem adaptar suas estratégias tirando melhor

proveito das novas tecnologias.
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