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ANALISE CONJUNTURAL DAS MIDIAS SOCIAIS NA ADMINISTRAGAO

ECONOMIC ANALYSIS OF SOCIAL MEDIA IN THE ADMINISTRATION

Karina de Almeida Pereira’, Osvaldo Jose da Silva?
“Imagem empresarial na era das midias sociais”

RESUMO: Este trabalho apresenta a importancia da imagem empresarial dentro do mundo das Midias Sociais.
Atualmente, a imagem é um fator imprescindivel no universo corporativo, independente do mercado de atuacgao.
E ela quem leva o cliente a decidir qual organizacéo escolher, em meio a concorréncia, no momento de fazer suas
compras ou contratar algum servigo. Além disso, uma boa imagem solidifica os negdcios, aumenta a visibilidade no
mercado e minimiza crises. Para consolida-la, &€ necessaria a utilizagdo de ferramentas de divulgagdo que fazem
parte da Comunicagao Integrada de Marketing (CIM). Aliada a essas estratégias existe a comunicagao digital, na
qual as Midias Sociais fazem parte e devem estar ligadas as agdes da CIM. Para isso, foram explorados assuntos
como a imagem empresarial, as ferramentas da CIM que podem ser usadas para consolida-la, a importancia da
integragdo do planejamento de comunicagéo digital no trabalho da CIM e o desenvolvimento de Midias Sociais.
Como estudo de caso, foi mencionada a empresa JLV Servigos de Radiologia, a qual ndo investe e nunca investiu
em sua imagem. E, com base no levantamento bibliografico, mostrar as ferramentas de midias sociais que a clinica
pode utilizar para alavancar seus negocios.

PALAVRAS-CHAVE: Gestao de midias sociais. Imagem empresarial. Marketing digital.

ABSTRACT: This paper presents the importance of corporate image within the world of Social Media. Currently,
the image is an indispensable factor in the corporate world, regardless of market performance. It is she who takes
the customer to decide which organization to choose, in the midst of competition, when you do your shopping or
hire a service. Furthermore, a good image solidifies business improves visibility and minimizes the market crisis. To
consolidate it, the use of promotional tools that are part of Integrated Marketing Communication (MIC) is required.
Allied to these strategies exist digital communication in which Social Media are part and should be linked to shares
of CIM. For this, issues such as corporate image, CIM tools that can be used to consolidate it, the importance of
integrated planning of digital communication in the work of the CIM Social Media and development were explored.
As a case study, the company JLV Radiology Services, which invests not and never invested in his image was
mentioned. And, based on the literature review show the social media tools that the clinic can use to leverage their

business.

KEYWORDS: Social media management. Corporate image. Digital Marketing.
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INTRODUGAO

A imagem € um dos requisitos que mais preocupa
as organizagdes, pois ela transmite todos os objetivos e
pensamentos da empresa para a sociedade como um
todo. Ela pode alavancar resultados ou declinar um ne-
gocio. Também forma opinides e conquista clientes por
meio dos seus intuitos. Para se ter uma ideia da impor-
tancia desse requisito para uma organiza¢ao, segundo
um relatério do Economist Intelligence Unit (www.hsm.
com.br), que realizou uma sondagem com 269 executi-
vos seniores de grandes corporagdes mundiais, a ima-
gem esta entre os fatores considerados os ativos mais
importantes de qualquer empreendimento e, os riscos
sobre estes ativos sdo hoje os que mais ameagam a so-
brevivéncia das empresas. Cerca de 84% desses exe-
cutivos consideraram que este risco aumentou significa-
tivamente nos ultimos anos.

Para a faléncia ndo chegar a tona numa organiza-
¢ao, é necessario utilizar estratégias da administracéo
que coloquem sua imagem no mercado de forma a con-
quistar clientes e/ou consumidores. Uma delas chama-
-se Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM), uma
importante filosofia utilizada para divulgar e consolidar
negdécios e, consequentemente, construir a imagem. A
mesma contempla ferramentas como Propaganda, Pu-
blicidade, Venda Pessoal, Promogao de Vendas, Mer-
chandising, Marketing Direto, Marketing Digital e Rela-
¢bes Publicas, as quais necessitam desenvolver seus
trabalhos de forma integrada, ou seja, com 0s mesmos
objetivos.

Paralelamente, nos ultimos anos, as midias sociais
tornaram-se importantes canais de comunicagao. Por
meio delas, é possivel ter acesso aos mais diversos
publicos, entre eles consumidores atuais ou potenciais,
colaboradores e fornecedores, ou seja, clientes e
“parceiros de trabalho”. E a organizacdo que nao
estiver presente nesse meio ou, até mesmo, aquela que

esta presente, porém né&o participativa, pode denegrir

2UnG

Sua Universidade Completa
Sua Carreira

v.6, n.1, 2012

sua imagem. Devido o grande impacto que as midias
sociais causaram no ambiente comunicacional e as
consequéncias positivas ou negativas que elas podem
ocasionar para uma imagem empresarial, este artigo
propde o estudo sobre a importancia desses canais
como fator imprescindivel e estratégico para a formagao
da imagem de uma empresa.

Para tal tarefa, serdo abordadas as ferramentas
que fazem parte do processo de Comunicacao Integra-
da de Marketing (CIM). E preciso estudar esse item, pois
para se trabalhar com midias sociais € necessario um
planejamento de comunicacgao digital e 0o mesmo tem de
estar em sintonia com a CIM, para que elas transmitam
a mesma mensagem ao mercado, aspecto essencial
para uma boa imagem.

REFERENCIAL TEORICO

A importancia da Comunicagdo Integrada de
Marketing (CIM) comegou a ser observada desde o
século XX. Diversos fatores levaram o mercado a voltar
sua atencao para a ferramenta. Um deles foi a evolugao
da internet e da televisdo. Nesse periodo, também
foram langados novos servigos (como o autosservico),
produtos, shoppings foram inaugurados e varios outros
tipos de empreendimentos. Diante disso, a competi¢édo
entre as empresas aumentou e, atualmente, o mercado
como um todo esta altamente competitivo, ou seja, varias
organizacbes vendendo, comercializando e prestando
0s mesmos ou semelhantes servigos. De acordo com
Pinheiro e Gullo, (2009, p. 10), “esse fato levou as
empresas a perceberem a conveniéncia e a importancia
da préatica de Comunicacgao Integrada de Marketing.”

Para Schultz, que menciona a ferramenta como um
dos mais importantes desenvolvimentos de marketing
nos anos 90,

A razdo basica para comunicacéo integra-
da de marketing é que ela se constituira na

Unica vantagem competitiva sustentavel
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das organizagbes de marketing nos proéxi-
mos anos. (SCHULTZ et. al. apud SHIMP
2002, p. 39)

Para se destacar é necessério utilizar estratégias
diferenciadas, entre elas esta a CIM, na qual as areas de
propaganda, publicidade, venda pessoal, promogéo de
vendas, merchandising, marketing direto e relagbes pu-
blicas trabalham de forma integrada. Além de divulgar, a
ferramenta em questao, também constréi e consolida a
imagem da empresa.

A mesma funciona com um unico intuito: mandar a
mesma mensagem de um produto e/ou servigo com a
finalidade de conquistar, fidelizar e satisfazer as neces-
sidades dos consumidores. Para Pinheiro e Gullo (2009,
p. 8), a comunicacdo de marketing tem a misséo de di-
vulgar mensagens para informar o que esta disponivel
para atender as necessidades dos consumidores dos
mercados atuais e gerar novos mercados ao informar a
existéncia de novos produtos e marcas para os consu-
midores de seus diversos segmentos. Schultz e Roman
também possuem sua opinido a respeito,

A comunicacdo integrada de marketing
transmite uma forte coeréncia da mensa-
gem e produz enorme impacto nas vendas;
ela também gera responsabilidade para
unificar as varias mensagens e imagens da
marca da empresa. Se implantada de ma-
neira apropriada, a comunicacgéo integra-
da de marketing melhora a capacidade da
empresa de atingir os clientes certos com
a mensagem certa na hora e local certos.
(SCHULTZ et. al. e ROMAN apud KOTLER,
2005, p. 344)

Segundo Ogden (2007, p. XIV), “quando os clien-
tes recebem mensagens diferentes — ou pior, conflitan-
tes — ndo é facil para eles escolher em qual acreditar”.
Um exemplo que o autor cita € a ida de um consumidor
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ao supermercado para comprar um molho de tomate.
Antes de ir, seu amigo lhe indica uma marca dizendo
ser o mais delicioso e, entdo, quando a pessoa compra
o molho e o experimenta fica decepcionado porque o
produto ndo possui nada de especial.

O mesmo pode acontecer na comunicagdo com
o consumidor. O departamento de Relagbes Publicas
pode enviar uma mensagem de um produto “diferencia-
do”, enquanto a area de propaganda esta preparando e
veiculando comerciais em televisdo e radio e anuncios
em revistas e jornais, informando que o item somente
modificou a embalagem. Neste caso em especifico, a
companhia acaba até perdendo oportunidades de ven-
das em funcgéo da falta de alinhamento entre os departa-
mentos da empresa no processo de vendas do produto.

Para que esse trabalho integrado seja realizado
com eficacia, Kotler cita oito etapas a serem seguidas
no desenvolvimento de um programa de comunicagdes

de marketing:

- ldentificacdo do publico-alvo: comprado-
res potenciais dos produtos da empresa,
usuarios atuais, pessoas que tomam as
decisbes de compra e aquelas que as in-
fluenciam; pessoas, grupos, publicos parti-
culares ou o publico geral;

- Determinacdo dos objetivos de comuni-
cacao: decidir sobre a resposta desejada
do publico, buscando cognitiva, afetiva ou
comportamental. E nesse momento que é
definido se a empresa quer mudar alguma
coisa na opinido do consumidor, mudar sua
atitude ou impeli-lo a agir;

- Desenvolvimento da mensagem: essa é
a etapa de desenvolvimento de uma men-
sagem eficaz. De maneira, ideal, a mensa-
gem deve atrair a aten¢do, manter o inte-
resse, despertar desejo e impelir a agao;

- Selegao dos canais de comunicagéo: mo-
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mento no qual sdo estabelecidos os canais
de comunicagdo que transmitirdo a mensa-
gem, ou seja, 0s canais de comunicagao
pessoais e nao-pessoais;

- Estabelecimento do orgamento para co-
municagao: definir a quantia a ser investida
em promogao;

- Decisao sobre o mix de comunicacéao: de-
cidir a distribuicdo do orgamento entre as
ferramentas promocionais (propaganda,
promogdo de vendas, relagbes publicas,
publicidade, marketing direto e vendas pes-
soais);

- Mensuracgao dos resultados: avaliagao do
impacto do plano promocional;

- Administragdo do processo de comuni-
cacao integrada de marketing. (KOTLER,
2005, p. 335-344).

As etapas acima citadas por Kotler s6 funcionaréo
se as ferramentas da CIM forem trabalhadas de maneira
correta e integradas.

As midias sociais também devem estar atreladas
a estas estratégias, ja que € um meio de comunicacao
muito utilizado ultimamente por consumidores e é por
meio delas que passam a ter conhecimento de produtos
e servigos. Para se ter uma ideia, segundo informagdes
extraidas de um video chamado “O mapa das redes so-
ciais no Brasil”, produzido pela AgénciaClick e divulgado
em, fevereiro de 2010, no portal www.midiassociais.net.,

(...) Os brasileiros gastam, em média, 23
horas e 12 minutos por més conectados
a internet, entre eles 79% fazem parte de
redes sociais. E esses mesmos brasileiros,
gastam, em média, 6 horas por més em ba-
ladas, porém empregam 20 minutos a mais
nas redes sociais.

Tudo isso acontece em um contexto onde
as redes sociais agregam mais de 55 mi-
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Ihdes de usuarios. Se o Orkut fosse um
estado brasileiro, ele teria a maior popula-
¢ao do pais. Também teria um numero de
habitantes muito maior do que a Argentina
inteira.

Paralelo ao Orkut, a audiéncia do Facebook
no Brasil cresceu 40% de maio a junho de
2009. Numeros que néo param de crescer.
A cada ano 492.750 horas de conteudo sao
publicados no Youtube. Se comparar com a
realidade das TVs abertas, a Rede Globo,
no mesmo periodo, produziu apenas 4.500
horas de conteldo. Os brasileiros ja sdo a
segunda maior audiéncia no Youtube, 36%
dos internautas do pais sobem videos e fo-
tos todos os dias.

Nessa corrida por audiéncia na web, o Bra-
sil ja é o quarto pais onde mais se |é blogs.
2.600.000 brasileiros atualizam diariamen-
te seus blogs, um volume de conteudo in-
finitamente superior aos 123 autores que
tem seus livros publicados diariamente.

As redes sociais tém crescido muito. O Twit-
ter, por exemplo, cresceu 1382% somente
em 2008. Sao Paulo é a quarta cidade do
mundo que mais usa o Twitter, com uma
audiéncia jovem e qualificada. Pesquisas
apontam que 52% dos usuarios de redes
sociais ja interagiram com marcas nestes
ambientes e que, 80% das pessoas, con-
fiam em recomendacgdes de compras feitas
por amigos. Prova mais do que concreta do
poder das redes sociais.

Esse trabalho integrado ndo ocorre em algumas
empresas. Um exemplo é a JLV Servigcos de Radiologia
Ltda., uma organizag&o que ndo possui nenhuma estra-
tégia de CIM. Este artigo cientifico contara a histéria da

empresa, suas deficiéncias nesta area e sugestdes de
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ferramentas para a construgdo de sua imagem nas mi-
dias sociais, ja que o trabalho é voltado para este setor.
Antes de se aprofundar neste assunto, sera relatado um
breve histérico da mesma, informagodes colhidas em en-
trevista realizada.

A JLV Servigos de Radiologia surgiu em julho de
2009, com o objetivo de ser uma extensao da clinica
Bio Imagem, especializada em diagndstico por imagem
(Tomografia Computadorizada, Mamografia, Densitome-
tria Ossea, Radiologia Geral, Radiologia Especializada
e Ultrassonografia) com atendimentos por convénio e
particulares, para atendimento somente de medicina
ocupacional (exames admissionais, demissionais e pe-
riodicos de raios-x, eletrocardiograma, espirometria, au-
diometria, entre outros).

Para facilitar a administracdo do negdcio e reduzir
os custos de manter duas empresas ativas, o proprieta-
rio decidiu fundir as duas organizagdes e passou a re-
alizar todos os exames, tanto de medicina ocupacional
como conveénios.

Tendo isso ajustado, a clinica também iniciou suas
atividades externas, indo até as empresas para realizar
exames no local, sem ter a necessidade do colaborador
sair do seu ambiente de trabalho.

Enfim, ao longo desses anos, a JLV Servicos de
Radiologia conquistou varios clientes e parceiros, mas
esqueceu de um quesito essencial, o qual € trabalhar a
imagem de sua empresa, perante um mercado acirrado
e competitivo, itens que serdo abordados nos topicos a

sequir.
PROBLEMA DE PESQUISA

Ser reconhecido no setor de clinicas de diagnosti-
COs por imagem, para conquistar novos clientes e par-
ceiros e, consequentemente, aumentar os lucros, por
meio da divulgacdo da JLV Servicos de Radiologia, em

midias sociais.
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METODO DE PESQUISA

Este artigo cientifico &€ desenvolvido com base em
entrevista realizada com o diretor da JLV Servigos de
Radiologia, Jefferson Viana, em livros, revistas e sites
dos setores de Administragao de Marketing que contem-
pla Comunicagéo Integrada de Marketing (CIM), Comu-
nicacéo Integrada Digital e Imagem Empresarial. Para
tal tarefa, foi utilizada a técnica fenomenoldgicas-herme-
néuticas (abordagens que utilizam técinas ndo quantita-
tivas, privilegiam estudo tedricos e analise de documen-
tos e textos) e a técnica de entrevista, a qual trata-se de
um processo de interagao social entre duas pessoas na
qual uma delas, o entrevistador, tem por objetivo a ob-
tengéo de informagdes por parte do outro entrevistado.
(MARTINS, 1994, p. 26 € 29).

COLETA DE DADOS

A concorréncia € um fator constante entre as em-
presas. E, aquela que nao estiver com uma boa ima-
gem perante o mercado, pode perder o seu postona
preferéncia do cliente. Um levantamento realizado pelo
Departamento de Economia do Bradesco (www.blogs.
estadao.com.br) e publicado no Jornal da Tarde,
edicao do dia 29 de agosto de 2010, mostram esse
cenario. O estudo, que contempla o setor industrial bra-
sileiro, desde outubro de 2005, consulta mensalmen-
te 2,5 mil industrias de todos os setores e portes. Em
agosto de 2010, 25,3% delas informaram que tém per-
cebido uma alta da concorréncia. E um recorde, pois na
primeira pesquisa, apenas 13,1% tinham tal percepcéo.

Diante dessa situacao, se faz necessario o inves-
timento por parte das organizagbes em suas proprias
imagens.

De acordo com José Antonio Rosa, consultor e
conferencista de empresas nas areas de Planejamen-

to e Marketing:
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Para se ter sucesso nos dias de hoje, a
empresa tem de ser competente e parecer
competente. Tem de ser conhecida de pu-
blicos que Ihe interessam, pois a auséncia
da informagéo sobre ela e a presenga da
informacao sobre o concorrente implicaréo
a alianga com ele. (ROSA apud LENILDE e
LEON 1991, p.24).

Portanto, aprofundar os conhecimentos sobre as
estratégias de comunicagao para construir a imagem de
uma organizagao € imprescindivel para orientar os pro-
fissionais da area de administragdo de empresas sobre
a importancia do trabalho integrado das ferramentas de
comunicacdo englobadas na Comunicagdo Integrada
de Marketing (CIM), as quais também englobam
o desenvolvimento de midias sociais. Para isso, & neces-
sario entender a importancia da imagem na vida de uma

empresa, tépico abordado a seguir.

IMAGEM: A JOIA PRECIOSA DO MERCADO
EMPRESARIAL

A palavra imagem vem do latim imagine. Para Au-
rélio, significa “aquilo que evoca uma determinada coisa,
por ter ela semelhanga ou relagdo simbdlica”. Indepen-
dente das definigdes e significados, a imagem é um dos
aspectos que mais deve ser trabalhado em uma empre-
sa.

Por meio dela, todos os publicos da organizagao
construirdo suas respectivas opinides em relagcéo a or-
ganizagao, ou seja, se a imagem transmitida for positi-
va, as opinibes serdo satisfatérias, mas se for negativa,
pode até gerar altos prejuizos financeiros.

A imagem empresarial € um dos principais fatores
que leva o cliente a decidir sua compra. Logico, existem
outros aspectos indutores como a qualidade, prego, ser-
vigos prestados, entre outros, mas é ela que despertara
o desejo de adquirir determinado produto ou trabalho.
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As organizagbes comegaram a observar a importancia
desse item no século XX, especificamente por volta da
década de 1970. Neves destaca:

“Fulano ndo tem boa imagem entre seus

pares”; “Preciso recuperar minha imagem
junto a minha familia”; “O problema do
produto X é de imagem”; “A imagem dele
no mercado é de um profissional compe-
tente”. Essas frases séo produzidas, hoje,
em qualquer ambiente. Nao eram ha vinte
anos. Isto significa que a entidade, a ima-
gem, ganhou enorme importancia nos ulti-

mos. (NEVES, 1998, p.17).

Algumas organizagdes, sabendo da importancia
da imagem perante a sociedade como um todo, unem
esforcos ha anos para consolida-la. Entre elas estdo a
Coca-Cola FEMSA, Nestlé, Ambev e Alpargatas (fabri-
cante dos chinelos Havaianas). No caso da ultima em-
presa, conforme a reportagem “Existe alguém mais belo
do que eu”, publicada na revista Pequenas Empresas
& Grandes Negocios On-line, em julho de 2009, ela de-
cidiu redesenhar sua imagem em 1994. Na ocasiao, a
mesma pretendia descontinuar a produgao da sandalia
havaiana, ja que o retorno era baixo. Felizmente, cria-
ram uma “havaiana” totalmente moderna e passaram a
comercializar para outras classes econdmicas, além da
baixa renda. Também foi realizado um trabalho minucio-
so de distribuicdo, vendas e comunicagido. Apds todo
esse processo, o retorno do investimento aplicado foi
notério: 0os numeros indicaram claramente o aumento da
procura pelo produto. Consequentemente, com essas
alterag@es, a Alpargatas, assim como outros produtos
fabricados por ela, se tornou mais lembrada e conheci-
da na mente dos consumidores, somente pelo fato das
mudancgas realizadas em um de seus itens.

Também é interessante mencionar o caso da Mon-
delez, nome dado a divisdo de guloseimas da antiga
Kraft Foods, a qual os biscoitos BelVita e Oreo perten-
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cem. A matéria “Desta vez é para fica”, veiculada na
Revista Exame, edi¢cdo 19 de fevereiro de 2014, conta
que a empresa, quando langou o primeiro produto aci-
ma citado, em 2010, foi aceito rapidamente pelo publico
consumidor de itens de baixa colorias. Isso favoreceu a
volta do biscoito Oreo, distante das gdndolas brasilei-
ras desde 2007, devido a falta de investimento na recei-
ta original. Sua “reinsergdo” no mercado foi criteriosa.
Primeiro, trabalharam a imagem do produto nas redes
sociais e, somente depois de trés meses, o primeiro
comercial foi ao ar. Atualmente, a aceitacdo do biscoito
esta em alta, prova disso, sao os carrinhos dos consumi-
dores abarrotados da nova bolacha. Resultado de uma
boa estratégia de comunicagdo com o mercado.

Mas, como nem tudo € perfeito, por mais que as
empresas se empenhem em construir uma boa imagem,
o setor sempre acha um atributo negativo. Neves possui
algumas observacdes sobre os pontos positivos e nega-

tivos de algumas instituigdes brasileiras. Sao elas:
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Por isso, a constru¢ao da imagem de uma empresa
€ um trabalho permanente. Para tentar abominar esses
fatores negativos e implementar mais aspectos positi-
VOs, as empresas precisam destacar suas imagens tan-
to para o publico interno quanto para o externo. Para
a parte interna, onde conta com os colaboradores de
todos os departamentos, € necessario transmitir aos
mesmos, a imagem que a organizagao passa ao merca-
do, pois de nada adianta transmitir ao setor uma coisa,
sendo que dentro é outra. O processo deve comecar de
dentro para fora.

Depois de aplicado esse procedimento, € preciso
trabalhar com o externo. Para isso, s&o utilizadas diver-
sas ferramentas, tais como publicidade, propaganda,
relagdes publicas, venda pessoais, promogao de ven-
da, merchandising, marketing digital e marketing direto.
De acordo com Wlamir Bello, consultor de marketing da
Unidade de Orientacdo Empresarial do Sebrae - SP, em
entrevista concedida ao Portal Pequenas Empresas &

Grandes Negécios, o trabalho institucional de relagdes

Instituigéo (+) (-) publicas ou assessoria de imprensa, 0os quais devem
Forgas Seguranga Nacional Autoritarios deixar bem claro ao mercado qual é a missdo da empre-
Armadas Patriotas Aproveitadores L ~ .

sa e sua principal agdo ou beneficios para o mercado
. Escandalosa
Imprensa Baluarte da democracia | “vel . . .
rresponsave e comunidade, sao fatores que contribuem para a boa
- Corrupta . . ~
Classe Politica | Representante do povo Fisiolégica imagem da organizacéo.
Poder Equilibrio entre poderes Jurassico Com todas essas especificacbes é possivel obser-
Judiciario Corrupto . . . .
- - var a importancia da imagem da empresa, independente
Médicos Importantes para a vida, Me'r_cenarlos
salde Méfia de branco da area de atuagéo. Portanto, ela representa um grande
Advogados Defesa dos direitos do N&o-confiaveis t ial infl . Ih decisd d
g cidaddo Trapaceiros potencial, influencia nas escolhas e nas decisdes dos
Empresérios Livre de iniciativa gzgjpnczzzc;s clientes, constréi marcas e aumenta seu valor na mente
Bandidos dos consumidores. No caso da JLV Servigos de Radio-
Policia Seguranga Publica , o ..
9 Corruptos logia, trabalhando com ferramentas de midias sociais é
Traficantes de . . , . A .
Drogas Ajuda a favelados Bandidos possivel consolidar e solidificar sua imagem perante o
Igrejas Conforto espiritual Business mercado atual.
Estatais Soberania Nacional Marajas ~
Ineficientes DISCUSSAO
Funcionario
Publico Abnegados Entulho
COMUNICAGAO DIGITAL INTEGRADA
Tabela 1: (NEVES, 1998, p. 65) ¢
Assim como todas as ferramentas anteriormente
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descritas precisam trabalhar de forma integrada, a parte
de comunicacéo digital também deve estar em sinergia
com o planejamento estabelecido para estas estraté-
gias, ja que a mesma possui canais possiveis de alcan-
¢ar grande parte da populacédo, a qual se conecta com o
mundo virtual diariamente.

Geralmente, para integra-la ao planejamento de
comunicagao integrada de marketing da empresa, sao

analisados alguns aspectos. De acordo com Corréa,

(...) Esse processo de integracao estraté-
gica envolve, segundo as proposi¢cdes de
Kunsch (2003), um composto comunica-
cional integrado a Comunicagéo Interna,
a Comunicagdo Mercadolégica (aquela
vinculada diretamente aos produtos e ser-
vicos da organizagdo) e a Comunicagao
Institucional (aquela que trata da imagem e
da presenca da organizagdo em seus dife-
rentes ambientes de atuacao e influéncia).
(CORREA, 2009, p.172).

Na Comunicacao Interna, sera observada a cul-
tura da organizagdo como um todo referente a tec-
nologia, pois de nada adianta inserir uma ferramenta
tecnolégica se os proprios colaboradores ndo traba-
Iham com a mesma e nao possuem nogao de sua
importancia.

Ja na Comunicacao Mercadologica, é analisada
a forma como os canais dela estdo agindo com os
consumidores, ou seja, as estratégias utilizadas, as
mensagens expostas aos clientes, entre outros fatores.

E na Comunicacgao Institucional, serdo levantadas
as taticas desenvolvidas para divulgar e cuidar da ima-
gem da organizagao.

Enfim, € necessario observar todos estes itens,
para estabelecer estratégias tecnologicas de acordo
com as areas mencionadas acima, pois ndo adianta

criar um plano de comunicagéo digital, sendo que o
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mesmo ndo estara alinhado de acordo com a cultura
e as demais ferramentas de comunicagéo integrada
de marketing utilizadas pela empresa. As vezes, até é
preciso adequar a cultura interna da organizagao, para
depois aplicar as estratégias externamente.

Existem dois tipos de relacionamentos (informati-
va e participativa) e posicionamentos (1.0 e 2.0) para
utilizar as estratégias de comunicacgéo digital.

“No cenario 1.0, as expressdes comunica-
cionais ocorrem com baixa intervengao do
receptor ou do usuario no contetdo da co-
municagéao, baixa capacidade de personali-
zagao do conteudo, predominio do emissor
sobre o controle do conteudo e de suas re-
lagdes com o usuario e, em geral, transmi-
tem um simulacro de bidirecionalidade pela
oferta de instrumentos de interatividade
que nao refletem totalmente seu conceito”.
(CORREA, 2009, p. 179).

Ja na plataforma 2.0 o usuario é reconhecido como
o principal potencializador e propagador da mensagem
para outros grupos de pessoas. SAo mensagens basea-
das em experiéncias e formulagbes de opinides projeta-
das para causarem reacgdes. (CORREA, 2009, p. 180).

Caracteristicas Instrumentos e Formas de
técnicas ferramentas de participagéo
comunicagao do usuario
Multimedialidade | Website (portais, Fale
Hipermedialidade | hotsites, intranet, etc.) | conosco
Interatividade Jornais e revistas Foruns
On-line (transposigéo | Bate-papos
de veiculos da midia Fag's
tradicional) Enquetes
E-mails
Newsletters

Tabela 2: Cenario 1.0 da comunicagao digital ela-
borado por Elizabeth Saad Corréa
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Caracteristicas
técnicas

Instrumentos e
ferramentas de
comunicagao

Formas de
participagéo do
usuario

Multimedialidade
Hipermedialidade
Interatividade

* Conteudo gerado
pelo usuario
Compartilhamento
Dialogos
Conversagdes

Expressao/
Opiniao Blogs

* Wikis * SMS
Comunidades
(Facebook, Orkut,
MySpce, Twitter)

Produgio
Youtube * Flickr
Picasa* Podcasts
SlideShare
Publicacao/
Avaliagao

Digg * Slashdot
Overmundo

Expressao/
Opiniao Blogs

* Wikis * SMS
Comunidades
(Facebook, Orkut,
MySpace, Twitter)

Produgao
Youtube * Flickr
Picasa* Podcasts
SlideShare
Publicacao/
Avaliacao

Digg * Slashdot
Overmundo

Tabela 3: Cenario 2.0 da comunicagao digital ela-

borado por Elizabeth Saad Corréa

Mesmo dispondo de toda essa gama de ferramen-

tas tecnoldgicas, algumas organizagdes ainda nao sa-
bem trabalhar com as mesmas, ou seja, nao sao utiliza-
das, ou sdo, mas de forma incorreta, assim acarretando
transmissdo de mensagens erradas e macigas, o que
gera descrédito perante os internautas, os quais séo
possiveis e potenciais clientes. E o que acontece com a
JLV Servigos de Radiologia. A seguir serao expostas as
ferramentas digitais, entre elas, as midias sociais como
sugestdes para utilizagdo da empresa.

PROPOSTA - MEIOS E MENSAGEM NA
ADMINISTRAGAO

MARKETING DIGITAL

O Marketing Digital tem como ferramenta princi-
pal a internet. Esse mundo virtual possibilita o contato
da empresa e de seus produtos sem a necessidade de
uma forca de vendas. Existem varias taticas que po-
dem ser usadas por meio do marketing digital, porém
€ preciso analisar a necessidade de cada caso, pois a
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mesma pode ser uma aliada quanto uma “adversaria”,
ja que os consumidores podem tanto gostar do produto/
imagem ofertada quanto odiar o mesmo. Se mensagens
negativas cairem na “rede” geram uma tremenda dor de
cabega para quem esta a frente ao plano de comunica-
¢ao integrada de marketing. Por isso, o profissional deve
definir objetivos, estratégias, taticas, meios de avaliagéo
de resultados e em quais ferramentas da internet inves-
tir. De acordo com Ogden e Crescitelli (2007, p. 104-

109) existem nove tipos de marketing digital, séo eles:

- Criacado de um site na web
- Shopping centers virtuais

- E-mail marketing

- Microwebsite

- Banner

- Pop-up, pop-under e floater
- Sponsoring advertising

- Intersticial e supersticial

- Web search marketing

Além das técnicas acima, atualmente existem ou-
tras ferramentas ligadas a internet que também s&o uti-
lizadas pelas empresas e fazem parte da estratégia de
marketing digital da comunicacao integrada de marke-
ting, as quais chamam-se Midias Sociais. Elas comega-
ram surgir no final do século XX, mas tomaram forga a
partir de 2003. Primeiramente, o mercado nao deu muita
importancia para esta tendéncia, mas com o tempo, as
organizagodes foram percebendo que este seria um canal
direto, na forma digital, com seus respectivos clientes.
Entre as ferramentas de midias sociais mais conhecidas
estdo Twitter, Blogs, Facebook, Youtube, MySpace, Wi-
kis, Flickr, Podcasts, Rede Ning e LinkedIn.

Para a JLV Radiologia e Servigos, atualmente, as
midias abaixo sdo as que se melhor encaixam para a
empresa, pois é nelas que seus parceiros, fornecedores

e concorrentes estdo mais presentes:
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FACEBOOK

Esta rede social em questdo nasceu em 4 de fe-
vereiro de 2004. Quem teve a ideia de cria-la foi Mark
Zuckerberg, o qual superou a fortuna, por meio do Fa-
cebook, de Steve Jobs da Apple. Zuckerberg elaborou
a ferramenta somente para estudantes da universidade
em que estudava. O negdcio deu tao certo que outras
instituicbes de ensino aderiram a nova forma de rela-
cionamento e, hoje, o mesmo é conhecido pelo mundo
inteiro.

Atualmente, diante de um universo com sete bi-
Ihdes de pessoas, sendo que 175 milhdes delas pos-
suem contas no Facebook. Destes individuos, pelo me-
nos uma vez ao ano, realizam algum tipo de exame por
imagem, principalmente pacientes que fazem acompa-
nhamento de algum tipo de doenca. Empresas parcei-
ras e fornecedoras também ja estdo dentro desta midia
social em questao.

O intuito de inserir a empresa no Facebook é esta-
belecer um canal direto com os usuarios, abastecendo a
fanpage com assuntos relacionados a area de interesse
publico, assim como imagens que despertam a atencao
do internauta como um exame de ultrassonografia mor-
folégico, o qual mostra detalhadamente o bebé dentro
do ventre da mae.

No inicio, o objetivo € buscar grupos que tenham
afinidade com a area, contatos préximos e contatos de
outros contatos. Depois disso, € administrar verificando
o numero de curtidas, de visualizagdes, os comentarios,
entre outros. E sempre prestando atengao em todo o
conteudo da pagina para verificar se ha informacgdes po-
sitivas e negativas sobre os conteudos.

Custo: zero

Prazo: imediato
TWITTER

Esta novidade chegou ao mundo virtual em 2006.
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Criado por Biz Stone, esta ferramenta de microblog, ja
possuia um acumulo de 10 bilhdes de tweets em seus
primeiros quatro anos de existéncia. Com ele, tornou-
-se possivel descobrir instantaneamente, sem mediagao
da midia, o que esta acontecendo em qualquer parte do
planeta, tudo por meio dos posts inseridos no Twitter.
Atualmente, segundo levantamento realizado pelo Ibo-
pe, a ferramenta tem 56% da audiéncia em midias so-
ciais.

O objetivo da JLV Servigos de Radiologia, nesta
midia social, sera de ser uma espécie de SAC (Servigo
de Atendimento ao Consumidor), pois na mesma ficarao
registradas todas as duvidas de clientes e, até mesmo
fornecedores, e elas serdo devidamente respondidas.

Custo: zero

Prazo: imediato

LINKEDIN

Lancada no mundo virtual em maio de 2003, a fer-
ramenta € uma rede de relacionamentos para trocar in-
formacdes, ideias e oportunidades, ou seja, um canal
de network. Hoje, mais de 75 milhdes de profissionais
utilizam o LinkedIn.

A ideia é inserir a organizagao colocando as infor-
macodes do diretor, o qual possui uma vasta experiéncia
na area de radiologia. Buscar profissionais do mesmo
ramo para fazer parte de sua rede de contatos e assim
estabelecer um elo para, futuramente, desenvolver par-
cerias, novos negocios, entre outros.

Custo: zero

Prazo: imediato

CONCLUSAO

Apods o levantamento dos dados, tanto os biblio-
graficos como a entrevista realizada com o diretor da
empresa mencionada como estudo de caso, é possivel

constatar que as midias sociais sdo ferramentas estra-
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tégicas para o desenvolvimento da imagem de qualquer
empresa, independente de seu porte ou negécio.

A presenca estratégica nas redes sociais permi-
te a abrangéncia de um publico maior. Essa interagéao
amplia a imagem institucional de uma empresa, assim
os internautas sabem identificar quem faz um bom tra-
balho na web e, consequentemente, informam para ami-
gos, familiares, fornecedores, parceiros, entre outros.

Porém, todo este trabalho, tem de estar integra-
do vinculadas as demais atividades relacionadas neste
artigo cientifico. Com tudo alinhado, é possivel trabalhar
e conquistar resultados positivos e, principalmente, sem
grandes investimentos, ja que as midias sociais sao
meios de propagagao gratuitos e acessiveis para toda a

populagao.
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