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RESUMO

O objetivo de estudo dessa monografia refere-se ao marketing de Rela¢Bes Pdblicas no
planejamento de acdes estratégicas da comunicacdo entre a organizacdo e seu publico de
interesse na midia social digital. Refletindo também, sobre a importancia do marketing de
Relacbes Publicas no que se refere a conexdo do consumidor com a marca nesse meio
comunicacional. O problema de pesquisa se deteve em responder a questdo: De que maneira
as Farmacias Panvel utiliza o Facebook como estratégia de relacionamento com seu publico
de interesse? Tendo como objetivo principal compreender como a rede social digital,
Facebook, pode contribuir para o relacionamento entre a organizacdo e seus publicos. Para
que fosse possivel alcancar os objetivos propostos, foi realizada uma pesquisa bibliogréfica,
tendo como base livros, dissertacOes, artigos e teses. Para andlise e sistematizacdo dos dados
coletados empregou-se a andlise de conteldo, seguindo as contribui¢cdes de Laurence Bardin
(2009). A escolha pelo tema surgiu a partir da constatacdo de que as midias sociais digitais
transformaram a comunicagao entre as pessoas e das marcas na internet. Esse advento mudou
também a forma como acontece o relacionamento entre a organizacao e seus publicos. Este
estudo tem como base autores como Carolina Terra, Fabio Franga, Margarida Kunsh, Raquel
Recuero, que desenvolvem os temas sobre Relacionamentos entre diferentes publicos, e no
ambiente digital. A partir disso, foi constatada a importancia da atuacdo do profissional de
Relacbes Pablicas no planejamento estratégico do Relacionamento entre a organizacdo com
seu publico na rede social digital. Além disso, foi verificada a relevancia do contetido
estudado no cenario digital para a manutencdo do relacionamento entre ambas as partes. A
atividade em estudo é promissora e o profissional de Rela¢Ges Publicas é capaz de atuar nesse
cenario contribuindo para o sucesso da comunicagdo também nos espacos digitais.

Palavras-Chave: RelacBes Publicas; Relacionamento; Estratégias; Redes Sociais Digitais;
Facebook.



ABSTRACT

The study objective of this monograph refers to Public Relations marketing in the planning of
strategic communication actions between the organization and its public of interest in digital
social media. Also reflecting on the importance of Public Relations marketing in relation to
the connection of the consumer with the brand in this communication medium. The research
problem focused on answering the question: How do Panvel Pharmacies use Facebook as a
strategy for relationship with their target audience? Its main objective is to understand how
the digital social network, Facebook, can contribute to the relationship between the
organization and its audiences. In order to achieve the proposed objectives, a bibliographical
research was carried out, based on books, dissertations, articles and theses. For the analysis
and systematization of the collected data the content analysis was used, following the
contributions of Laurence Bardin (2009). The choice for the theme arose from the realization
that digital social media transformed the communication between people and brands on the
Internet. This advent also changed the way the relationship between the organization and its
audiences. This study is based on authors such as Carolina Terra, Fabio Franca, Margarida
Kunsh, Raquel Recuero, who develop the themes on Relations between different audiences,
and in the digital environment. From this, it was verified the importance of the performance of
the Public Relations professional in the strategic planning of the Relationship between the
organization and its public in the digital social network. In addition, it was verified the
relevance of the content studied in the digital scenario for the maintenance of the relationship
between both parties. The activity under study is promising and the Public Relations
professional is able to act in this scenario contributing to the success of communication also
in digital spaces.

Keywords: Public Relations; Relationship; Strategies; Digital Social Networks; Facebook.
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1 INTRODUCAO

Considerando o surgimento das redes sociais na internet e a forma que as organizagdes
usaram desse espaco para criarem uma nova maneira de se relacionar com os seus publicos,
este projeto visa estudar, em carater comunicacional, como isso ocorre no ambito digital.

E notavel a importancia das estratégias que sustentam a marca de uma organizago
para assegurar um maior numero de clientes e também gerar a fidelizacdo dos mesmos a partir
da construcdo da imagem da marca, agregando valor a empresa. Mas vale ressaltar que, da
mesma forma em que estamos inseridos em um mundo globalizado traz suas vantagens para
uma empresa, também fica cada vez mais dificil para a mesma poder manter-se no mercado, e
continuar com 0s mesmos clientes.

Para uma organizagao se sustentar e continuar operando, ndo necessita somente de um
nome forte, mas, sobretudo se integrar nas tendéncias, ressaltando os valores que a empresa
defende e qual a relacdo que ela possui com os seus clientes. Se o0 objetivo da organizacao €
criar um relacionamento com seu publico, sera preciso investir em comunicacdo. Saber como
interagir com o publico é uma estratégia que ndo pode ser vista apenas como um método de
vendas, mas sim como uma forma de reter seus clientes através do relacionamento - e é nesse
contexto que se baseia este trabalho.

E inegavel o desafio que surge perante uma organizagdo quando a mesma pretende
fazer parte desse meio, pois € preciso entender do funcionamento da internet em si, das midias
sociais e ter em mente o poder de influencia que cada usuario possui nos dias de hoje. Podem
surgir muitas duvidas como, por exemplo, qual a melhor rede social para se inserir? Como
responder de forma coerente frente a comentarios negativos do publico? Como se comunicar
com cada um? Entretanto, esta monografia ndo tem como propdsito responder a esses
guestionamentos, mas sim, observar de que forma as organizacfes estdo usando o ambiente
digital para atrair seus clientes e usando a comunicacdo para criar e manter o relacionamento
com eles.

A partir disso, foi conduzida a problematica sendo de que maneira as Farmacias
Panvel utiliza o Facebook como estratégia de relacionamento com seu publico de interesse?

Posto isso, o propdsito deste trabalho foi verificar as midias sociais digitais como
ferramenta de relacionamento com o cliente no cenario digital de uma organizagdo privada,
neste caso, o Facebook das Farmacias Panvel, entendendo o conceito de midias sociais

digitais, marketing de Relacionamento e de Relag¢Ges Publicas e publicos.
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Foi feito também o mapeamento da pagina nos meses de agosto e setembro, e
verificado de que forma séo feitas as agdes comunicacionais na rede social digital investigada,
e se estas acOes contribuem ou ndo para a construgdo do bom relacionamento com o
consumidor. Para tanto, foi constatado se os objetivos ja estabelecidos inicialmente, de fato,
se concretizaram e verificar os resultados obtidos através da analise de contetdo, seguindo as
contribuigdes de Bardin (2009).

A rede social digital Facebook foi escolhida por ser um meio de comunicacdo que
mais cresce e se destaca das demais midias, pois permite uma interacdo entre o0s usuarios de
forma répida, interativa e de facil acesso. Permitindo, neste caso, uma aproximacao entre
organizacao e publicos que se diferencia de qualquer outra rede social.

Esse tema € significativo tanto para a area das Relaces Publicas, assim como, para
esta monografia, em razdo de que é por meio dessa rede que estratégias de relacionamentos
sdo criadas e avaliacGes sdo feitas através do feedback do publico consumidor.

Jé a escolha pela organizacdo a ser estudada, se faz pelo fato da autora ter colaborado
com a empresa por dois anos e atender a clientes no varejo antes de ingressar na area
académica, e diante disso, a curiosidade em saber como ocorre a rela¢do organizacdo com o
pablico no cenério digital?

Apobs a realizacdo de todo o percurso metodoldgico, ou seja, a partir da pesquisa
bibliogréafica e da analise de conteido dispostos na pagina do Facebook da organizagdo, foi
possivel verificar a contribuicdo dos clientes através do seu feedback, onde os mesmos
demonstraram envolvimento com a marca, estabelecendo um relacionamento, que sera
apresentado ao longo desta monografia estruturada em quatro capitulos.

No primeiro capitulo, apresentam-se os aspectos introdut6rios desta pesquisa. J& no
segundo capitulo abordou-se a importancia das Rela¢6es Publicas e seus publicos levando em
conta o perfil do novo consumidor. Foram abordados também, estudos sobre o que € o
marketing de Relagdes Publicas, a classificacdo de publicos e a comunicagdo organizacional.
Entre os principais autores que contribuiram para esse estudo estdo: Carolina Terra, Fabio
Franca, Margarida Kunsh, Raquel Recuero, entre outros.

Ja o terceiro capitulo faz reflexdes sobre a rede social digital, Facebook, que é vista
como uma ferramenta de comunicacdo mais eficiente dos dias atuais e a importancia das
organizacOes em fazerem parte deste meio. Com isso, abordando estudos sobre a atuacdo do

profissional de Rela¢des Publicas a partir do cenario digital.
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Por fim, no quarto e Gltimo capitulo serd apresentada a andlise de contetido proposta
pelo projeto, com a finalidade de responder os objetivos propostos desta monografia e as

principais conclus@es encontradas a partir disso.



14

2 O MARKETING, RELACOES PUBLICAS E PUBLICOS

O presente capitulo abordara inicialmente os pontos fundamentais sobre o marketing
seguindo as teorias bibliograficas encontradas, logo, para entender a diferenciacdo entre o
marketing de Relacionamento e de Rela¢Bes Publicas, é importante que uma organizacdo
conheca seu publico de interesse, que neste caso, sdo os clientes no cenario digital. Serdo
discutidos os conceitos e a importancia do marketing, posteriormente sera feito um estudo dos
conceitos de publicos, comunicacdo, as Relacbes Pablicas no cenario digital e todas as

informagdes que contribuem para o objetivo deste trabalho.

2.1 Entendendo o marketing

Antes de entender a diferenca entre o marketing de Relacionamento e de Relagdes
Publicas, é necessario entender o que € o marketing.

Kotler destaca uma definigdo para marketing sendo como “um processo social por
meio do quais pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam
com a criacdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servicos de valor com outros”
(KOTLER, 2000, p. 30).

Outro entendimento é de que esse marketing pode ser uma estratégia que tem como
priori auxiliar o puablico consumidor, oferecendo a op¢do mais viavel para ser utilizada no
processo decisorio da venda (KOTLER, 2000).

Quando se fala em venda e em marketing, em um primeiro momento pode parecer
uma atividade exclusiva da publicidade e propaganda, mas na verdade, o marketing vai muito
além disso. Kotler e Keller (2006, p. 34), destaca quao importante o cliente é para o
marketing, quando fala que “fazer marketing significa satisfazer as necessidades e os desejos
do cliente”. E essa importancia com o cliente comegou, segundo McKenna (1991 apud
DEMO; PONTES, 2008, p. 36) nos anos 90, onde ficou conhecida como a época do cliente, e
comecou a ganhar for¢a nos EUA. Segundo o autor, o fator que impulsionou essa mudanca foi
a chegada das novas tecnologias, para ele “[...] os nomes das marcas ndo tém mais a mesma
influéncia que tinham sobre o consumidor. Hoje os consumidores estdo muito mais dispostos
a testar coisas novas. [...] a tecnologia € capaz de produzir uma variedade quase que infinita
de opgoes de produtos.”

Mediante a definicdo exposta, é importante salientar que além dessas definigdes de

marketing, 0 mesmo que enfatiza apenas em vender seus produtos/servi¢os nao atinge bons
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resultados, pois, “parcerias sdo muito mais importantes que pre¢os baixos e promogoes”
(DEMO; PONTES, 2008, p. 91).

Posto isso, é de suma importancia atender as necessidades do cliente, mas ndo somente
isso, é preciso adaptarem-se as novas formas de se relacionar com o seu publico e entender
melhor como atrai-los, pois, “além de estarem mais informados do que nunca, os clientes de
hoje possuem ferramentas para verificar os argumentos das empresas e buscar melhores
alternativas” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 139).

Ainda, os autores ressaltam cinco fatores significativos para isso:

1) As mudangas tecnologicas: estamos inseridos em um mundo onde quase tudo pode-
se fazer digitalmente e os clientes estdo inseridos nela, logo, as empresas precisam fazer parte
desses meios digitais, a Era da Informacéo.

2) Globalizacdo: a criacdo de espa¢o nos meios digitais, é permitir que as organizacdes
possam fazer negdcios ndo s6 na regido onde a empresa esta instalada, mas permitir que
outros consumidores em outros paises possam adquirir esses produtos também.

3) Concorréncia ampliada: o aumento da promocdo dos produtos fazendo com que
cresca a exibicdo daquela marca para concorrer com as outras.

4) Transformacdo no varejo: criar estratégias que diferenciem uma organizacdo da
outra.

5) Aumento do poder do cliente: o tltimo e mais impotente, pois com 0 avanco cada
vez maior das mudancas tecnoldgicas os clientes passam a cobrar mais da organizacdo em
relacdo ao valor e as informacBes da marca na internet (KOTLER; KELLER, 2006).

Mediante ao exposto acima, pode-se ver que o publico consumidor estad mais ativo que
nunca, pois tem a capacidade de participar do processo de producdo e divulgacdo dos
produtos e servigcos de uma organizacao. Ou seja, 0 marketing € a resposta comportamental do
publico-alvo.

Isso tudo significa um marketing que descubra uma forma de integrar o cliente a
empresa, criando e sustentando o relacionamento entre as empresa e cliente. Os
relacionamentos sdo a chave, a base para selecdo de clientes e para a adaptacédo da

empresa. Afinal, o que é um produto de sucesso além de um relacionamento especial
entre empresa e cliente? (MCKENNA, 1991 apud DEMO; PONTE, 2008, p. 39)

Por meio da citacdo do autor, podemos concluir que o marketing é mais do que
vender, é também se preocupar em criar estratégias para seus publicos. As empresas que
procuram atrair seus clientes precisam se adequar as novas possibilidades de comunicagdo e

relacionamento nos dias atuais. Diante disso, “o propésito do marketing ndo € ludibriar
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clientes nem falsear a imagem da empresa. Seu objetivo mais atual (em 1991 e até hoje) é o
de integrar o cliente a formulacdo de produtos ¢ servigos” (MCKENNA apud DEMO;
PONTES, 2008, p. 39).

2.2 O marketing de Relacionamento

De acordo com Madruga (2004, p. 25), o termo marketing de Relacionamento surgiu
nos anos 80 com Leonard Berry, mas foi nos anos 90 em que teve mais destaque, devido a
época ter sido marcada como a era do cliente, como foi visto anteriormente. O autor chama
esse advento de “O novo Marketing”.

Para Kotler e Keller (2006 apud DEMO; PONTE, 2008, p. 136), “a tarefa de criar
forte lealdade dos consumidores e reté-los é chamada marketing de relacionamento”. Nessa
mesma linha de pensamento, Baron (1997 apud DEMO; PONTE, 2008, p. 74) enfatiza que
“se houver interesse em saber como serdo as vendas no futuro é s6 olhar para os
relacionamentos com os consumidores praticados hoje”.

Marketing de Relacionamento pode ser entendido como um segmento do marketing,
com o objetivo de construir e manter um relacionamento com o consumidor projetado em
longo prazo. Pode ser chamado também, segundo McKenna apud Demo e Pontes (2008) de
marketing moderno, que busca a fidelizagdo e um relacionamento especial com o cliente.

O que diferencia um do outro é o foco do marketing de relacionamento em preservar
seus clientes na base de um bom relacionamento, ao invés de buscar novos. Atrair o cliente é
importante, mas para 0 autor, reter oS mesmos é mais importante para uma empresa
(MADRUGA, 2004). Segundo os estudos dos autores, Kotler e Keller (2006) a conquista de
novos clientes é cerca de cinco vezes mais cara do que conservar aqueles que ja existem.
Reter seus clientes, portanto, € uma definicdo forte para o marketing de relacionamento.
Gordon (2004 apud DEMO; PONTES, 2008, p. 99), apresenta uma resolucdo que mostra o
porqué dessa importancia: “5% de retencdo de clientes significam um aumento da
lucratividade que varia entre 25% e 85%”.

Para Vavra (1993):

Um processo de proporcionar satisfacdo continua e reforco aos individuos que séo
clientes atuais ou ja foram clientes. Os clientes devem ser identificados,
reconhecidos, comunicados, auditados em relacéo a satisfacdo e respondidos, com o
objetivo de construir relacionamento duradouro com todos os clientes. (VAVRA,
1993, p. 17).
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Vavra explica que os clientes precisam ser auditados, ou seja, serem ouvidos pela
organizacdo. Mas por que ouvir € tdo importante? Baron apud Demo e Pontes (2008) ilustra
isso relacionando o marketing de relacionamento com o cultivo da amizade, e fala que: “ouvir
é 0 caminho através do qual se criam lacos e compromissos de afeto pela compreensdo mutua.
E, mais que isso, ouvir pode ser uma solugdo para fazer com que inimigos tornem-se amigos”
(BARON 1997 apud DEMO; PONTES, 2008, p. 75). Conforme a citacdo do autor, trazendo
para 0 ambito organizacional, o simples fato de ouvir, pode transformar o cliente que muitas
vezes pode reagir com um comentario negativo em um amigo, pois “ouvir o cliente confirma
0 reconhecimento do cliente como uma pessoa que merece carinho, atencdo, cuidado,
aceitacao e respeito”.

Outra estratégia que compBe o marketing de relacionamento é o didlogo, segundo o
autor Newell (1997 apud DEMO; PONTES, 2008), a proposta de uma comunicacdo é um
convite para as vendas.

Se a Unica oportunidade em que os consumidores ouvem a empresa é quando ela
tenta vender os produtos/servigos e a Unica oportunidade em que a empresa ouve 0S
clientes € quando eles tém reclamacdes a fazer, ndo ha dialogo. Esta sendo provado
que quanto mais uma companhia pode manter um cliente, mais esse cliente vai

depender dela e menor é a chance da concorréncia de levar o consumidor embora
(NEWELL, 1997 apud DEMO; PONTES, 2008, p. 85).

Dessa forma, segundo a afirmacdo do autor, fica claro que cada abertura de contato
com o cliente se torna importante para uma relacdo positiva frente a organizacao. Além disso,
guanto mais uma organizacdo conseguir reter seus clientes, mais esses clientes confiardo na
organizagdo. Dessa forma, “o marketing de relacionamento recompensa a lealdade dos
clientes”. (NEWELL, 1997 apud DEMO; PONTES, 2008, p. 87). Portanto, dar voz e ouvidos
para o cliente é conquistar sua lealdade, algo que ndo se pode comprar.

Além dessas estratégias para a criagdo do marketing de relacionamento acontecer, o
autor McKenna apud Demo e Pontes (2008), explica que as organizagdes devem conhecer
identificar e agir juntamente com seus stakeholders (seu publico de interesse, seus
fornecedores etc.), pois “[...] cerca de 10% das pessoas de um mercado influenciam
sobremaneira as outras 90%. Assim, se uma empresa consegue ganhar os coragdes e as
mentes desses 10%, o bom posicionamento da empresa esta garantido”.

Kotler (2006) aponta que se todos os elementos que integram uma organizagdo
ficarem unidos em um mesmo pensamento de criar e manter um marketing de

relacionamento, isso ira se refletir para os consumidores.
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O processo de marketing de relacionamento deve iniciar com a escolha certa do
cliente, a identificacdo deles e de suas necessidades, a definicdo dos servicos prestados, a
busca da melhor relacdo, custo/beneficio e ter funcionarios motivados e capacitados para
atender os clientes adequadamente.

“O marketing de relacionamento envolve cultivar o tipo certo de relacionamento com
o grupo certo” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 16). Ou seja, este tipo de marketing deve agir

frente a diferentes tipos de publicos de forma adequada a cada um.

2.3 Marketing de Relagdes Publicas

Um dos papeis do profissional de Rela¢Bes Publicas em uma empresa é criar bons
relacionamentos entre a empresa com 0s seus publicos de interesse e também construir uma
boa imagem da organizacao perante a sociedade. Como visto acima, podemos afirmar que o
marketing de relacionamento se entrelaca com o Marketing de Relacbes Publicas, porém a
diferenca se dd quando o marketing de RelagBes Publicas sustenta a ideia de que é
indispensavel criar estratégias com seus diferentes publicos, fortificando a boa imagem da
organizacdo e ndo se atem somente na retencdo de seus clientes como no marketing de
relacionamento (RHODEN; GONCALVES; OLIVEIRA, 2014).

Para Kunsh (2003), ainda existem muitas dividas sobre o papel das Rela¢fes Publicas
dentro de uma organizacdo, pois ainda ha falta de entendimento académico e profissional da
parte de muitos empresarios neste assunto. No entanto, Kunsh traz a ideia de que isso vem
mudando ao longo do reconhecimento de especialistas de marketing de RelacBes Publicas nas
empresas ao Se preocuparem com seus publicos.

Para Franca (2008) a atividade das Relaces Publicas é responsavel pela construcao
das redes de relacionamento das organizacGes com os seus publicos. E segundo Gruning
(2011, p. 33) essas organizagdes ‘“necessita de RelacGes Publicas porque mantém
relacionamentos com os publicos.” O autor fala também sobre as estratégias que competem a

esses profissionais:

a) na identificagdo dos publicos mais estratégicos com 0s quais uma
organizacdo necessita desenvolver um relacionamento;

b) no planejamento, implantacdo e avaliacdo de programas de comunicacao
para construir relacionamentos com esses publicos; e
c) na mensuracdo e avaliacdo dos relacionamentos de longo prazo entre a

organizacdo e os publicos estratégicos. (GRUNIG, 2011, p. 98).
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Com isso, quando existe a responsabilidade de gerenciar diferentes tipos de publicos, o
marketing de Rela¢des Publicas se faz presente dentro da organizacdo como também por meio
digital, por este fato que a presente monografia se enquadra na definicdo do Marketing de
Relacbes Publicas. Franca (2008) representa isso quando fala que seu objetivo é criar
estratégias de relacionamentos em suas diferentes ocasiGes, ou seja, com seus diferentes
publicos a fim de gerar uma maior aproximagdo com 0s mesmos, e ilustra isso através da

analise a sequir:

Antes de mapear 0s Durante o Relacionamento | Depois dos Relacionamentos
publicos
Identificar os publicos de Determinar os objetivos do Acompanhar o
interesse Relacionamento comportamento dos publicos
Mapear os publicos Descrever o Relacionamento | Manter contatos programados
a ser desenvolvido de interesse dos publicos
Definir os publicos essenciais | Desenvolver os objetivos da Mapear o sistema de

organizacdo diante o publico comunicacao na interacdo
com os publicos

Apresentar a Conhecer suas expectativas Monitorar as atividades e as
interdependéncia organizagéo reages do publico perante a
VS publicos organizacdo se estdo sendo
positivas ou negativas
Definir o tipo de Desenvolver uma estratégia Administrar os
relacionamento a ser eficiente de interacéo e de relacionamentos de forma
estabelecido comunicagao permanente
Conhecer e atender os Ouvir e responder as Manter atualizado o banco de
publicos perguntas dos publicos dados dos publicos
Instruir os publicos Fazer conhecida a missdo, Manter as aliangas
visdo e valores da estratégicas

organizagao.

Quadro 1 — Analise de Relacionamento
Fonte: (FRANGCA, 2008, p. 274)

O ponto de relacionamento deste trabalho se insere no “durante”, onde foi feita a
analise de contetudo das Farmécias Panvel com seus publicos na rede social digital, Facebook.

Em vista disso, é possivel concluir o pensamento de que, para manter e atrair novos
clientes, é preciso previamente conhecé-los para depois satisfazé-los usando o marketing de
relacionamento para sua retencdo e tambem o de RelacGes Publicas para gerar uma maior
proximidade entre eles. Tendo em vista que os dois tipos procuram promover a satisfacao e a
realizacdo de uma comunicagdo simétrica com a organizacdo (RHODEN; GONCALVES;
OLIVEIRA, p. 45).

Sendo assim, as areas de marketing e de Relag¢bes Publicas possuem o relacionamento

como exercicio em comum. Porém, segundo Gruning (2011) existem duas diferencas entre as
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duas: os profissionais de Rela¢fes Publicas desenvolvem atividade de comunicagdo entre a
organizagdo com 0s seus publicos de interesse, enquanto o marketing se comunica apenas
com o mercado, que sdo representados pelos consumidores, que pertencem apenas a um tipo
de publico. Por isso, é possivel constatar a importancia do marketing de Relagdes Publicas,
uma vez que essa atividade deve atuar com diversos publicos e ndo apenas com um,
entendendo suas necessidades e expectativas e desenvolvendo estratégias de relacionamentos

para cada um.

2.4 Classificagdo dos publicos

Para existir puablico, é preciso conceituar, segundo Gruning & Dewey (2004 apud
TERRA, 2006) trés caracteristicas: “que enfrente um mesmo problema; que reconheca a
existéncia do problema; que se organize para fazer alguma coisa sobre o problema”.
(FRANCA, 2004 apud TERRA, 2006, p. 80) Pode-se admitir, portanto, que as estratégias de
comunicacdo digital auxiliam na formacdo de audiéncias e ndo publicos para as RelacGes
Pablicas. Em funcdo disso, os usuarios da midia se juntam por interesses em comum e
utilizam as redes sociais de forma que os integrem. Em Rela¢Ges Publicas, seguindo
contribuic6es de Terra (2006), a composicao de publicos esta alicergada em interesses comuns
e ndo apenas na resolucdo de problemas.

A relagdo com os publicos é considerada de suma importancia, pois sdo eles que
constroem a imagem corporativa e da marca, e a empresa depende deles para
sobreviver. Portanto, forma-los seja em que ambiente for - fisico ou virtual - ¢ tarefa
do profissional de Relagdes Publicas, uma vez que permite o estreitamento das
relagdes entre as pessoas, aumenta a credibilidade entre as partes, além de contribuir
para o clima dos negdcios (TERRA, 2006, p. 81).

Para Franca (2004 apud TERRA, 2006) definir quem sdo os publicos é um desafio,
porém é importante mapear 0s mesmos no cenario digital, e isso contribui para os projetos de
comunicagéo e de relacionamento da organizagéo.

Nesse contexto, € possivel afirmar que a internet e as mudangas tecnoldgicas mudaram
a forma de vendas nas organizacgdes, e isso se refletiu na forma de classificacdo dos seus
publicos, que também mudou. A partir do momento em que a empresa depende do
relacionamento com seus publicos de interesse para ter éxito em seus negdcios, conhecer e
classificar estes publicos, por mais trabalhoso que isso seja, € de fundamental importancia

para construir estratégias de comunicacéo.
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Franca (2008) pondera que o relacionamento com o publico:

[...] ndo pode ser ocasional, esporadico, como se fosse uma relagdo de compra e
venda. E preciso que ele seja planejado na sua intencéo, no seu estabelecimento e no
seu desenvolvimento, a fim de que possa ser acompanhado e monitorado, isto é, ele
deve ser administrado e, 31 no caso da agdo das relagGes publicas, é a organizagdo
que deve tomar a iniciativa de selecionar os publicos com os quais pretende interagir
e de administrar o relacionamento que surgir dai. (FRANCA, 2008, p. 74)

Ou seja, relacionamentos devem ser estudados para possibilitar a identificagédo de
determinados publicos, o que facilitara a relacdo organizacdo com seus clientes.

Para um melhor entendimento sobre a importancia dos puablicos em uma organizacao,
Eva Maria Lakatos (1985 apud FRANCA, 2008) elenca os elementos para a compreensdo do

seu conceito. Segundo a autora, publico é o grupo de individuos que:

a) ¢ praticamente igual o numero de pessoas que expressam e recebem
opinides;

b) a organizacdo da comunicacgdo publica permite uma resposta imediata e
efetiva a uma opinido publicamente expressa;

C) a opinido, formada através dessa discussdo, encontra possibilidades de
se transformar em acéo efetiva;

d) as instituicGes de autoridade ndo tem penetracdo: o publico é, portanto,
mais ou menos autonomo em suas agoes (LAKATQOS, 1985 apud FRANCA, 2008, p.
17).

Andrade (1989 apud FRANCA, 2008, p. 20) observa que uma organiza¢do ndo possui
envolvimento com um Unico pablico, mas sim, com diversos pablicos no mesmo momento e
em momentos diferentes, e é essa contextualizacdo que o marketing de Rela¢des Publicas
sustenta. “Publico ¢ o oposto de privado. Outros autores consideram como publico os leitores
de um jornal, de uma revista ou os espectadores de um canal de televisdo, por exemplo.”
(FRANCA, 2008, p. 23).

Cesca (2006) trés a classificacdo dos tipos de publicos que integram uma empresa:

Publico interno vinculado: administracéo superior, funcionarios fixos e funcionarios
com contratos temporarios.

Publico interno desvinculado: funcionarios de servigos terceirizados que atuam no
espaco fisico da organizagéo.
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Publico misto vinculado: Vendedor externo ndo auténomo, acionistas, funcionarios
do transporte com vinculo empregaticio, funcionarios que trabalham em casa de
forma ndo autdbnoma, funcionarios que prestam servigos em outras organizacdes.
Publico misto desvinculado: fornecedores, distribuidores, revendedores, vendedores
externos autdbnomos, funcionarios que trabalham em casa de forma autbnoma,
familiares de funcionarios, funcionarios do transporte terceirizados.

Pablico externo: comunidade, consumidores, escolas, imprensa, governo,
concorrentes, bancos, sindicatos e terceiro setor.

Embora seja uma classificacdo de pablicos muito importante para a area, o autor
Simdes (1995), possui outra linha de raciocinio, e contribui explicando que essa categorizacdo
de publicos € escassa quando se quer explicar os tipos de relacionamentos entre o publico e a
organizacdo, pois: “é imprescindivel identifica-los, analisa-los e referencid-los quanto ao
poder que possuem de influenciar os objetivos organizacionais, obstaculizando-os ou
facilitando-os” (SIMOES, 1995, p. 131). Portanto, para 0 mesmo autor, a forma mais
adequada para conceituar publicos é aquela que € capaz de dividir cada publico mediante seu

nivel de interacdo perante a empresa (SIMOES, 1995). Franca contribui:

A demonstracdo da interdependéncia entre a empresa e os publicos é clara por si
mesma, mas exige que encontremos critérios que a posicione de maneira ldgica.
Nessa busca, podemos afirmar, em primeiro lugar, que ha publicos que facultam a
constituicdo da organizacdo, sua viabilizacdo e a realizacdo de negdcios. Outros
complementam a ac¢do da organizacdo, divulgando-a e promovendo seus produtos.
Desse posicionamento, deduz-se que a interdependéncia empresa-publico pode ser
essencial ou ndo essencial. Nessa visdo l6gica, ndo interessa o critério geogréafico de
publicos internos e externos e, sim, o quanto e em que grau determinado publico
contribui para a constituicdo da organizacéo e sua viabilizacdo. (FRANCA, 2008, p.
8)

Visto isso, pode-se entender que o conceito de stakeholder, muito usado na area, foi
criado para caracterizar as relacfes da empresa com os seus diferentes publicos: “o termo
define todas as pessoas gque possuem interesse em relacdo as empresas, ou organizacoes:
acionistas, o governo, os consumidores, funcionarios, as comunidades representativas e a
midia.” (CARROLL, 1998 apud FRANCA, 2008, p. 32)

Para Hunt e Gruning (1994 apud FRANCA, 2008) as defini¢Oes de stakeholders e
publicos sdo muitas vezes usadas como sindnimos, porém, existe uma diferenciacdo entre
elas: “as pessoas sdo stakeholders porque se situam em uma categoria afetada pelas decisoes
de uma organizacao ou porque suas decisoes afetam a organizacao” (FRANCA, 2008, p. 33).

Com isso, Franga (2008) traz uma nova forma de classificacdo de publicos e para ele,
0 primeiro passo € reconhecer os publicos que podem influenciar suas decisdes. O propésito

desse mapeamento é definir quem faré parte das estratégias de relacionamento da organizacao
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e 0 que serd desenvolvido diante disso. Assim sendo, o autor classifica esses publicos em trés

categorias, conforme descrito a seguir.

2.4.1 Publicos essenciais

Seguindo as contribui¢des de Franga (2008), publicos essenciais s&o:

Publicos ligados ou ndo juridicamente a organizacdo e dos quais ela depende para a
sua constituicdo, manutencdo de sua estrutura, sobrevivéncia e para a execucdo de
suas atividades-fim. O nivel de dependéncia é de caréater situacional e ird variar de
acordo com cada tipo de organizacdo (FRANCA, 2008, p. 77).

Portanto, esses tipos de publicos sdo aqueles que possuem estratégias com as
organizacbes. Como visto no capitulo anterior, é possivel identificar aqui os stakeholders
como publicos essenciais (dividem-se em constitutivos da organizacdo e ndo constitutivos ou
de sustentacdo, subdividindo-se em primarios e secundarios).

Por isso, € de suma importancia que a organizacdo planeje o relacionamento com esses
publicos, em razdo de que:

A ligacéo essencial prende-se diretamente do cumprimento da misséo da empresa,
dos seus objetivos e decisfes estratégicas. Representa a base do comprometimento,

de parcerias estaveis e lucrativas, da manutencdo das competéncias utilizadas e da
construcdo e defesa da credibilidade e da reputacdo (FRANCA, 2008, p. 291).

Ou seja, a organizacdo depende destes publicos para alcancar seus objetivos, e como

disse o autor, “cumprir a missdo da empresa”.

2.4.2 Publicos ndo esséncias

Esses tipos de publicos ndo participam de todos os processos de atividades da
organizacdo, porém sao importantes no que envolve a prestacdo de servigos, intermediacédo
social ou politica (sdo constituidos de redes de consultorias, divulgacdo e de prestacdo de
servigos promocionais; redes de setores associativos organizados; redes setoriais sindicais;
redes setoriais da comunidade).

Franca (2008) considera essa categoria de publicos ndo essenciais, pois:

[...] ndo participam das atividades-fim, apenas das atividades meio; ndo estdo
ligados aos fatores produtivos, mas & prestacdo de servicos ou a intermediacdo
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politica ou social; atuam externamente na promocéo institucional, corporativa e
mercadoldgica da organizagdo ou intermediando os relacionamentos com o mercado
(FRANGCA, 2008, p. 81).

Franca (2008, p. 82) cita que publicos ndo essencias sao “agéncias de propaganda, de
Relacbes Publicas, consultorias, confederacdes, federacdes, sindicatos patrimoniais,
comunidades, etc.”.

Os publicos ndo essenciais sao de suma importancia, pois possuem poder e influencia
na opinido publica. O relacionamento que a empresa precisa ter com esses publicos esta
ligado aos objetivos dos negocios. Por esse motivo, a estratégia de relacionamento e de
comunicacdo criada por um profissional de Rela¢Ges Publicas deve ser estudada para atingir o

publico e integra-los na organizacéo.

2.4.3 Publicos de Rede de interferéncia

A Ultima classificacdo apresentada pelo autor se refere aos tipos de publicos que séo:

[...] especiais do cenério externo das organizacfes, 0s quais, por conta de seu poder
de lideranca operacional ou representativa junto ao mercado e & opinido publica,
podem gerar interferéncias indesejaveis para a organizagdo ou apoia-las, como seria
esperado (FRANCA, 2008, p. 84).

Estes, seria 0 publico externo, ja visto neste trabalho, que tem a capacidade de gerar
influéncias positivas e negativas a respeito da organizacdo. Como exemplos de publicos de
redes de interferéncia, Franga (2008, p. 89) cita os “concorrentes, que oferecem ao mercado
produtos ou servicos similares; as redes de comunicacdo de massa devido ao seu alto poder de
persuasdo junto a opinido publica”.

Visto isso, pode se observar que é nessa categoria onde a proximidade que a
organizacdo deve manter com seu publico torna-se fundamental, pois € através disso que sera
construido o relacionamento entre eles. E nessa categoria também, que o profissional de
Relac6es Publicas torna-se indispensavel, pois, segundo Kunsch (2003):

1) Séo eles que identificam os puablicos, suas reacGes, percepces e pensam em
estratégias comunicacionais de relacionamentos de acordo com as demandas sociais e 0
ambiente organizacional.

2) Supervisionam e coordenam programas de comunicagdo com publicos e grupos de

pessoas que se auto-organizam quando uma organizacgao os afeta ou vice-versa.
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3) Preveem e gerenciam conflitos e crises que por ventura passam as organizacoes e
podem despontar dentro de muitas categorias: empregados, consumidores, governos,
sindicatos, grupos de pressao etc. (KUNSCH, 2003, p. 95)

Portanto, os publicos nesta categoria devem ser levados em consideracdo no
planejamento de uma organizagao, pois possuem grande poder de influéncia. Torna-se entdo,
o trabalho do profissional de Rela¢fes Publicas de fundamental importancia para as a¢fes de

planejamento com esses publicos.

2.5 Comunicag&o no ambito organizacional

Em continuidade com o capitulo anterior, ap6s fazer o reconhecimento dos publicos de
uma organizacao, € preciso pensar na comunicacdo que serd empregada. Terra (2006) enfatiza
que “comunicagcdo  corporativa”’, “comunicacdo empresarial’, e ‘“comunicagdo
organizacional”, sdo sindbnimos, e todas elas enfatizam a atividade de se comunicar pensando
no relacionamento os publicos de interesse.

Porém, para entender de fato este assunto, & preciso compreender como essas
transformagfes comunicacionais comegaram. Segundo Kunsch (2009) foi a partir da
Revolucdo Industrial em XIX que as mudancas internas e externas dentro das empresas
comegaram a acontecer. Elas sentiram a necessidade de comegar a desenvolver uma
comunicacdo de carater profissional com seus publicos, pois perceberam a importancia de um
relacionamento entre ambas as partes. Embora tenha nascido essa preocupacdo no ambito
organizacional, as empresas naquela época ndo tinham investimento extra para desempenhar a
comunicacdo interna. Porém, com as multinacionais se inserindo no pais, as estratégias de

comunicacdo comecaram a ganhar espaco e se fortalecer.

As mudancas provocadas com o processo de industrializacdo obrigaram as empresas
a buscar novas formas de comunicacdo com o publico interno, por meio de
publicacdes dirigidas especialmente aos empregados, e com o publico externo, por
meio de publicagdes centradas nos produtos, para fazer frente a concorréncia e a um
novo processo de comercializagdo. (KUNSCH, 2009, p.52)

Por esse feito que foi possivel introduzir o pensamento com a pratica comunicacional
dentro das organizacOes, tendo em vista a relevancia do relacionamento com diferentes

publicos. Kunsch conclui esse pensamento quando fala que comunicagdo organizacional é:
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[...] uma disciplina que estuda como se processa o fendmeno comunicacional dentro
das organizacBes e todo 0 seu contexto politico, econdmico e social. Como
fendmeno inerente a natureza das organizacfes e aos agrupamentos de pessoas que
integram, a Comunica¢do Organizacional envolve processos comunicativos e todos
0s seus elementos. (KUNSCH, 2009, p. 56)

Posto isso, é possivel ver pontos em comum entre a comunicacdo organizacional e a
atividade de RelacGes Publicas, pois as mesmas procuram e manter uma boa comunicacao a
fim de criar um relacionamento com seus publicos. E pensando criar uma comunicagdo
efetiva, podem-se considerar quatro modelos propostos por Hunt e Gruning (1994 apud
FRANCA, 2008) que norteiam a maneira pela qual a atividade & administrada nas
organizagdes, por um profissional de Relagdes Publicas ou responsével pela comunicacdo da
mesma.

O primeiro modelo ¢é a agéncia de imprensa/divulgacéo, que tem como objetivo gerar
uma propaganda vantajosa para 0s seus produtos ou servicos. O segundo, informacéo publica,
que através das midias de massa e internet, sdo divulgadas informacdes sobre os produtos e
servicos da organizacdo. Nesse modelo, é possivel constatar que existe uma preocupacédo de
manter o publico informado, porém dessa forma ocorre uma comunicacdo de méo Unica, ou
seja, 0 publico ndo terd como deixar seu feedback a respeito do que foi divulgado ou dialogar
com a empresa sobre determinado assunto.

J& o terceiro modelo é o assimétrico de duas méos, onde a organizacao se preocupa em
conhecer o seu publico de interesse e seus desejos, mas também nao estabelece dialogo com o
mesmo. E que segundo Hunt e Gruning (1994 apud FRANCA, 2008) este modelo seria o
mais eficaz do que os outros se a organizacao nao possuir conflito com seu publico.

O ultimo modelo, que segundo os autores é o mais efetivo, é o simétrico de suas maos.
Este permite a atuacdo do publico nas decisdes da organizacdo, através do dialogo, onde se
busca a compreensdo mutua entre as partes envolvidas.

Posto isso, todos os conceitos usados neste projeto para explicar a importancia de um
cliente e sua comunicacao com ele, pode auxiliar nas decisdes futuras da empresa, tornando-
se uma ferramenta para melhorar seus negocios. Lembrando sempre que as organizacGes
precisam tratar os seus clientes como a principal razdo dos seus negdcios, pois sem eles ndo
ha negdcio, ndo ha resultado e consequentemente ndao havera empresa. (DEMO; PONTES,
2008).
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2.6 Comunicagéo organizacional no ambiente digital

Seguindo os conceitos da escritora Carolina Terra, entende-se como comunicagao

digital uma forma comunicativa da sociedade e da informagéo. A comunicacao digital é:

[...] uma das formas mais poderosas de comunicagdo ja inventadas na histdria
humana, pois integra individuos. E a aldeia global realizada, mas em um sentido
ainda mais profundo que a televisdo realizou. Institui uma nova forma de
comunicacdo afetando o conjunto das relagfes sociais, ndo apenas as estritamente
comunicacionais, mas em todos 0s niveis, na comunicacdo, relacdes pessoais,
interpessoais, no trabalho, nas institui¢des, na indastria. (TERRA, 2006, p. 27)

Ou seja, a comunicacdo no espac¢o digital € uma forte ferramenta no que se refere a
relacionamento, seja ele como for. Ela permite uma interagdo capaz de afetar todos os
conjuntos sociais. Para Pereira (2003 apud TERRA, 2006, p. 28) “a rede assume um carater
massivo a partir do momento que o destinatario/publico realiza uma leitura da
mensagem/informacao diferente dos objetivos visados pelo emissor/autor.” Isso quer dizer
que, a internet e as midias sociais digitais, possibilitaram a troca de informacdes e passou a
ser uma pratica comunicativa.

A autora estabelece que na comunicacéo digital, o retorno do receptor € maior e ganha
uma definicdo: interatividade. “A comunicacdo digital se apresenta como comunicacao de
massa ao atingir grande publico e como comunicacdo interpessoal ao se apresentar como uma
via de duas méos” (TERRA, 2009, p. 31).

A prética da comunicacdo no cendrio digital encurta distancias, e com isso, o tempo de
resposta para 0s questionamentos do consumidor diminui também. Outra propriedade da
comunicacdo digital, segundo Terra (2006) é a possibilidade de interacdo e de feedback, onde
podem ser chamados de comunicagdo simétrica ou assimétrica de médo dupla, que segundo a
autora, essas denominacdes tém os mesmos objetivos das RelacBes Publicas. Entretanto, para
gue seja uma comunicacdo eficiente, o responsavel por essa comunicacdo precisara estar
atento a todas as situacdes que surgirem na rede social digital (TERRA, 2006). Ainda, para
uma comunicagao ter sucesso na internet, € preciso que o responsavel além de estar atento as
novidades, desenvolva um planejamento de Rela¢Ges Publicas, tendo como base o

relacionamento e interatividade, que nada mais € que o retorno do receptor.
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3 MIDIAS SOCIAIS E REDES SOCIAIS

Este capitulo discorre sobre as midias sociais digitais, assunto de suma importancia
para compreender a comunicacao digital como um cenéario propicio para os profissionais de

Relagbes Publicas.

3.1 Midias sociais e redes sociais: definicbes e diferenciacdes

As Midias Sociais surgiram apos a revolugdo da internet, e com ela nasceu uma nova
forma de comunicagdo entre as pessoas. A facilidade da interacdo social que € comum nos
dias de hoje, se for analisado, ha alguns anos ndo existia. Tem-se como exemplo a televisdo
gue era um meio de comunicacdo em que o telespectador apenas recebia a mensagem que era
passada por aquele veiculo e mais nada, e assim também eram com 0s outros meios de
comunicagdo convencionais como o jornal e o radio. Hoje quando se fala em comunicagdo, se
fala em redes sociais e sobre a interacdo social que ocorre entre as pessoas que emitem as
informacBes com aquelas que recebem (TELLES, 2010).

Para 0 mesmo autor as redes sociais estdo dentro das midias sociais e “o foco € reunir
pessoas, 0s chamados membros, que, uma vez inscritos, podem expor seu perfil além de
interar com outros membros, criando listas de amigos e comunidades” (TELLES, 2010, p.
18). Como exemplo temos o MySpace, o Facebook, etc.

J& as midias sociais sdo “sites na internet construidos para permitir a criacdo de
conteldo e a interacdo social em diversos formatos.” (TELLES, 2010, p. 19), como exemplo
temos o YouTube, Twitter, etc.

Existem varios contextos para midias sociais e redes sociais, porém este projeto
seguirad conforme a definicdo de Recuero: “Quando uma rede de computadores conecta uma
rede de pessoas e organiza¢des, ¢ uma rede social” (RECUERO, 2009, p. 79). Segundo
Recuero, (2009) existem dois fatores que s@o indispensaveis para que possa existir uma rede
social: atores e conexdes. “Uma rede, assim, ¢ uma metafora para observar os padrdes de
conex&@o de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas” (RECUERO, 2009, p. 24).
Para a autora, os atores sdo o primeiro elemento dessa rede, que seriam todas as pessoas
envolvidas, por exemplo, o perfil de um usuério no Facebook, ou um usuario que faz parte de
uma fanpage de uma marca ou organizagao (pagina dos fas).

J& as Conexdes, sdo de maneira geral, os lacos que sdo criados através da interacdo

que o ator cria nesse espaco, como por exemplo, os comentarios, as curtidas, reagdes, etc. “De
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certo modo, sdo as conexdes o principal foco do estudo das redes sociais, pois é sua variagdo
que altera as estruturas desses grupos” (RECUERO, 2009, p. 30).

Nos dias de hoje, uma empresa que preze pelo bom relacionamento com seu publico,
utiliza essas midias como uma ferramenta de estratégia para 0 Seu negocio, segundo
Kietzmann apud Carvalho (2006), aléem da facil interacdo, a rede social é também um meio
que possibilita a divulgagdo dos produtos de uma organizagdo a custo zero ou proximo a isso.

Portanto, as redes sociais sdo identificadas como uma ferramenta estratégica da
comunicacdo, e segundo Perez e Bairon (2002), essas midias dentro das organizacOes
possuem um valor Unico que é conquistado a um curto espago de tempo, criando uma

diferenciagéo perante seus concorrentes.
3.2 O Facebook como estratégia de comunicacéo

O Facebook, desde sua criacdo em 2004, pelo americano Mark Zuckerberg, teve como
objetivo criar e manter relacionamentos entre as pessoas. O site foi desenvolvido para que 0s
estudantes que saiam das escolas para entrarem na universidade pudessem conhecer e criar
relacbes amigdveis com as outras pessoas que também passavam por essa transi¢do
(RECUERO, 2009, p. 171). “O Facebook ndo foi criado originalmente para ser uma empresa.
Foi construido para realizar uma missdo social: tornar o mundo mais aberto e conectado”
(MARAFANTI, 2015, p. 09, apud, ZUCKERBERG, 2012).

Em 2005 essa rede possibilitou o compartilhamento de fotos entre os usuarios, embora
ser restritos somente para os estudantes. No ano seguinte, em 2006, o Facebook liberou a
aceitacdo de pessoas comuns e, neste mesmo ano as organizagdes também comecaram a fazer
parte desta rede, através de e-mails institucionais, e no ano de 2007 o Facebook atingia 60
milhdes de usuérios.

O Facebook é atualmente a maior rede social ja existente no mundo, segundo dados
atualizados de uma pesquisa apresentada pelo site Estaddo em 2017, o Facebook esta bem
perto de alcangar dois bilhdes de usuarios no mundo, “a rede social registrou um crescimento
de 17% em seu ndmero de usuarios no Gltimo ano, chegando a 1,86 bilhdes de pessoas
conectadas™. A partir destes dados, fica claro qudo essencial é para uma empresa a

participacao dela nessa rede social.

!Disponivel em: https://goo.gl/k7efBk. Acessado em 15/04/2017
2 Disponivel em: https://goo.gl/xirMxA. Acessado em 17/04/2017
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Trazendo este assunto para o &mbito organizacional, de acordo com o Facebook®, uma
pagina criada na rede pode ajudar uma organizacdo a se conectar com seus clientes para
alcancar seus objetivos, isso pelo fato das pessoas em todos os lugares poderem ter acesso a
essas informacOes. Entre todos os prés que o Facebook possui, o autor Telles (2010),
determina alguns critérios importantes para 0 marketing e entre esses critérios esta a criacao
de uma pagina na rede social digital sobre a organizacéo.

Atualmente, essa rede social digital possui uma vantagem as demais redes, quando
uma organizacéo cria sua pagina no Facebook, ela pode filtrar perfis de pessoas e contetdos
para distribuir suas publicacdes, direcionando essas publicacbes com o publico de seu
interesse (KOTLER; KELLER, 2006). Além disso, essa rede social digital € uma plataforma
de facil acesso por ndo exigir que o usuario tenha nocbes de informatica ou de programacéo,
porém € importante para o responsavel em gerenciar uma organizacdo nesse espaco, esteja
preparado e atualizado. Destacando que, as paginas no Facebook quando pertencentes a uma
organizacdo sao publicas, ou seja, as visualizagbes, curtidas, compartilhamentos e
comentarios podem ser feitos por qualquer usuario da rede. Para somar esse entendimento,
Recuero (2009), explica que as interacGes que acontecem neste espaco podem ser nomeadas
como “lagos”, e existem dois modelos deles: os lagos associativos e lacos dialdgicos.

Os associativos sdo apontados quando existe uma interacdo social reativa, ou seja,
através de um computador ou aparelho que possua conexao com a internet.

Ja os dialogicos, sdo os lacos que sdo feitos através da interacdo social matua. A

ilustracdo disso esta distribuida no quadro a seguir:

Lacos Interacéo Exemplos

Associativos Reativa Aceitar ser amigo de alguém,
trocar likes, compartilhar uma
publicacao, etc.

Dialdgicos Mutua Conversar com alguém no bate
papo, responder comentarios,
trocar recados, etc.

Quadro 2 - Tipos de lagos
Fonte: (Recuero, 2009, p. 38)

A figura 1 é um exemplo de interacdo mutua, uma vez que um cliente deixa um

comentario na pagina da organizacdo e a mesma responde com outro comentario.

* Disponivel em: https://goo.gl/F1PF3R. Acessado em 17/04/2017
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= - O produto € otimo. Comprei shampoo p cabelos lisos..mas a
w» cmbalagem precisa de ajuste...muito dificil tirar o produto..€ muito dura
Curtir - Responder - @ 4 as 13:38 - Editad
Panvel Farméacias @ Oi Sonia! Realmente ja estamos ajustando a
embalagem para o proximo lote! Pode deixar!! L2
Curtir - Responder - @ 2 as 1

Figura 1 — Interacdo mutua no Facebook
Fonte: https://goo.gl/QPH1gl

E por fim, um exemplo de interacdo reativa, quando existe o didlogo entre as partes:

Oi Luiza! Assim que

tivermos essa informacdo
te responderemos. 0

Figura 2 — Interagdo reativa no Facebook.
Fonte: Dados da pesquisa

Visto isso, pode-se afirmar que essa rede social € uma forte estratégia comunicacional
e de relacionamento, pois auxilia como um meio para as empresas manterem uma
proximidade com o consumidor. Entretanto, para que seu uso seja satisfatorio é importante
criar conteudos interessantes, disponibilizar imagens atrativas e também divulgar promogcdes e
descontos, criando assim, uma pagina relevante para todos os seus visitantes e também o0s
clientes mais antigos. Com isso, tornando um relacionamento nessa rede social digital de
qualidade e satisfazendo seu publico. (TELLES, 2010)

3.2.1 Mensurando a efetividade da comunicacdo no Facebook

Como ja observado, pode-se afirmar que o Facebook é uma forte ferramenta para
disseminar informacdes e por esse motivo que passou a ser utilizado nas empresas. Porém,
como foi visto acima, é preciso que a mesma possua um planejamento para que essa
comunicacdo ocorra de forma eficiente na rede. Carolina Terra (2011) explica que para as
empresas obterem sucesso nas midias sociais, € preciso ter o que dizer e em pensar como agir.
A responsavel pela comunicacdo das Farmécias Panvel no Facebook, Aline Feldmann, em
uma conversa realizada no dia 18 de novembro de 2017 para esta monografia, afirma que a
organizacédo valoriza o relacionamento com o cliente nesse espaco digital, e a equipe procura

responder o publico o mais rapido possivel.


https://goo.gl/QPH1g1

32

Neste sentido, é possivel verificar que os estudos sobre interacdo reativa e interacao
matua j& estudados neste trabalho, se enquadram aqui. E, segundo Recuero (2009), verificar o
tipo de laco que esta acontecendo ajuda a definir em que grau esta a relacdo entre ambas as
partes. Porém, existe outra maneira de comprovar a efetividade da comunicacdo digital, o que
é um fator em potencial para se chegar ao relacionamento. De acordo com Corréa (2005 apud
TERRA, 2006) os fatores para isso sao:

1. Grau de tratamento da informag&o no meio digital;

2. Grau de visibilidade e diferenciacdo que se objetiva na internet;

3. Grau de segmentacdo e personalizacdo que se confere aos publicos estratégicos
(CORREA, 2005 apud TERRA, 2006, p. 74).

Ap0s constatar esses elementos, segundo Corréa (2005 apud TERRA, 2006) é possivel

determinar em que estagio esta a comunicacao digital de uma organizacéo:

e Comunicacao digital zero: visibilidade genérica e unidirecional no ambiente
digital, voltada a qualquer pablico sem identificacdo, oferecendo conteddo
linear e estatico, sem possibilidade de aprofundamento ou correlacéo;

e Eficiéncia comunicacional: visibilidade genérica com maior cuidado no
tratamento do contetdo das mensagens. Gestdo das informacdes, organizacdo
hierarquica dos dados, cuidados com os aspectos de identidade visual e design;

e Eficiéncia comunicacional em transicdo: diferentes publicos estratégicos e
sistemas bidirecionais que permitem o didlogo e a interacao;

e Eficacia comunicacional: informacdes digitalizadas (mensagens e contedos)
produzem conhecimento no publico-alvo, além de relacdo com o mundo real,
interacdo, geracdo de competéncias e capacidade de aplicacdo do

conhecimento em diferentes situagdes do mundo real.

Corréa (2005 apud TERRA, 2006) complementa: “Quanto mais integrada a
comunica¢do com os publicos no meio digital, mais complexo o sistema de representacao;
guanto maior a complexidade, maiores as possibilidade de a¢cdes de relacionamento eficazes
com os plblicos” (CORREA, 2005 apud TERRA, 2006, p. 74). Ou seja, investir em

estratégias comunicacionais que tenham conteido que interessam o publico nesse espaco
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online, € uma forma de comegar a desenvolver um relacionamento. Por isso a relevancia em

medir como esta sendo empregada a comunicagdo em uma empresa.

3.3 Relagbes Publicas no cenario digital

Considerando o tema de investigagdo desta monografia, pode-se afirmar que as
Relacbes Publicas é de fundamental importancia no contexto social digital. Segundo Carolina
Terra (2010), o comportamento do cliente no cenario digital € um espaco para a atuacdo das
Relagdes Publicas, por que: “O contetido gerado pelo usuario nas resenhas que produz em
sites de comércio eletrénico, nos blogs e microblogs passa a ser midia essencial na reputacéo
de marcas, produtos e servicos e motor de estimulo da boca-a-boca” (TERRA, 2010, p. 101).

Como visto acima, pode-se afirmar que os clientes passaram a ter poder sobre uma
organizacdo devido a liberdade e possibilidade de expressar suas opinides negativas ou
positivas a respeito dos produtos e servigos prestados. Isso sé se tornou possivel devido a
tecnologia e 0s meios sociais digitais que estdo inseridos no cotidiano da maioria das pessoas.

Como ja foi visto o significado desses publicos, é importante compreender a

influéncia que os mesmos possuem no ambiente digital:

A tecnologia vem proporcionando um espaco de voz ativo antes reservado as midias
de massa, popularizando novas formas de expressdo e interacdo, ampliando os
horizontes de novas comunicacgdes entre os individuos da sociedade contemporanea.
Essa mesma tecnologia que populariza faz com que as empresas se tornem mais
vulnerédveis, uma vez que manifestacdes e dendncias ocorram via rede. (TERRA,
2006, p.2)

Segundo a Carolina Terra, compreende-se que, a partir do momento em gue uma
empresa esta inserida no cenario digital, ela esta vulneravel a todos os tipos de opinides a seu
respeito. Seguindo o pensamento da mesma autora, em uma versdo mais atualizada, ela

salienta que:

A perda de controle é uma das grandes barreiras para as organizagdes quando a
questdo € a internet colaborativa. O dominio daquilo que os usuarios colocam na
rede é impossivel de ser concebido. Dependendo do site de rede social, devem ser
oferecidas respostas de maneira particular, ndo invasivas; em outros, a rapidez e o
formato do canal demandam resposta publica. A chave para usar as midias sociais
estd em ter o que dizer e planejar como fazé-lo. A ferramenta em si é secundaria,
pois 0 contexto muda o tempo todo. (TERRA, 2010, p.138)

Visto isso, pode-se perceber que a organizacdo passou a ter um relacionamento com

seu publico a nivel pessoal, recebendo todos os tipos de comentarios, opiniées, 0 que muitas
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das vezes influenciam os outros usuarios. Dessa forma, compreende-se que existe um ato de
socializacdo através desses meios sociais digitais, o que potencializa a repercussdo dos
usuarios em manifestar cada vez mais contetdos préprios e uma maior interacdo da empresa
em respondé-los. (RECUERO, 2009)

E para que essa interacdo seja efetiva e de resultados, a empresa deve ter um
posicionamento estratégico, do contrério, se a rede social digital ndo for bem gerenciada, pode

prejudicar a imagem da organizacéo.

3.3.1 Atuacao das RelacGes Pubicas no cenario digital

A atividade de um profissional de Rela¢Bes Publicas no cenario digital pode abranger
muitas areas. Segundo Sampaio apud Rhoden; Gongalves; Oliveira (2014), as acOes feitas por
um Relacdes Pablicas ajudam a reforcar uma propaganda e qualquer outra atividade que
abrange a comunicacgdo de uma empresa.

Trazendo esse assunto para o cenario digital, durante a pesquisa desta monografia foi
possivel observar a contribuicdo dos profissionais de Relacdes Publicas em estimular as
atividades de relacionamento das empresas com seus publicos nas redes sociais digitais.

E relevante trazer para este trabalho dados de pesquisas feitas sobre o uso da internet
no pais. Na Ultima pesquisa feita pela Social Media Update no final de 2016, se constatou que
0 Brasil possuia 140 milhdes de usuarios de internet. Em 2012 esse numero era de 82,9
milhGes. Pode-se perceber uma grande evolugdo nesses Ultimos anos. Outro dado é de que
122 milhdes desses usudrios sdo ativos das midias sociais digitais, e desse nimero, 0s que
utilizam o Facebook representam 66%, tendo a faixa etéria entre 18 a 34 anos.* Posto essas
informacdes, percebe-se que cresce cada vez mais 0 numero de pessoas conectadas, fazendo
com que as informacdes e o consumo de produtos e servicos através da mesma aumentem.
Torna-se necessario entdo, analisar quais as melhores estratégias para se relacionar com o
cliente, receber seu feedback e responder de forma satisfatdria. Por isso, pode-se considerar a
internet uma ferramenta de comunicacdo institucional para o profissional de Relagdes
Publicas alcancar seus publicos a distancia, através do relacionamento online.

Esse profissional deve aturar no cenério digital sabendo que existem muitas vantagens,

mas existem também as desvantagens, que devem ser vistas ndo como ruins, mas precisam ser

* Disponivel em: https://goo.gl/zrw4hm Acessado em: 04/10/2017
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obervadas e contornadas. Pinho (2003 apud TERRA, 2006) apresenta algumas fraquezas que

podem ser encontradas no cenario digital. Sdo elas:

o a internet ndo substitui a comunicacdo presencial;

o ndo se encaixa a todos os publicos;

o pode ser algo complicado para algumas pessoas;

. exige dedicacdo continua nas publicacdes de informacdes e nos retornos
do publico;

o permite que qualquer usuario da rede tenha voz, sendo positiva quanto
negativa.

Um dos compromissos de um profissional de Relacdes Publicas é a transparéncia, por
isso quando algo ndo obteve o resultado esperado, é preciso admitir o erro e apresentar
solucBes. Por esse motivo, seguindo o pensamento de Terra (2006), é preciso que a
organizacdo mantenha um dialogo com seu publico e, além disso, estar atento sobre o que
estdo falando da marca e de seus produtos. Entender que, como foi observado nos capitulos
anteriores, os clientes sdo formadores de opinido, é preciso criar uma estratégia de acdo para
que o responsavel pela comunicacdo participe das conversas, criar uma forma de contato
personalizada, para o que cliente se sinta importante. (TERRA, 2006)

As Relagbes Publicas possibilita que a organizacdo venha relacionar-se com 0s
diferentes publicos. Por isso, é preciso verificar as necessidades desses publicos e escolher
estratégias para cada um nas mais diferentes conexdes. (TERRA, 2006)

Nassar (2004) pondera que:

Usar as novas tecnologias, no entanto, ndo significa transformar cada Relagdes
Publicas, cada comunicador social, em um expert em softwares e hardwares. O
posicionamento do computador é outro: o de usuario dessas tecnologias, sobretudo
enquanto midia de forma instantanea e interativa (NASSAR, 2004 apud TERRA,
2006, p 70).

Quando inserida na rede, a organizagao deve se ater a linguagem: “a escrita para a web
é, e sempre serd indispensavel para o contato com o leitor/internauta”. (MOURA, 2002, apud
TERRA, 2006, p. 76) Visto isso, é possivel observar que ndo adianta desenvolver uma relagéo
com o publico se ndo houver uma estratégia que utilize a linguagem correta, permitindo uma

comunicacéo eficiente, um dos fatores que também serd analisado ao longo desta monografia.
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4 ESTUDOS SOBRE AS FARMACIAS PANVEL

Neste capitulo, serdo apresentadas as informacdes sobre a organizacao das Farmacias
Panvel, bem como sua pagina oficial na rede social Facebook, onde foram retiradas as
postagens e conteldos que compuseram esse trabalho. Apos isso, serdo expostos quadros com
a contribuicdo tedrica e préatica na realizacdo desta monografia, os procedimentos
metodoldgicos que colaboraram com a mesma, e por fim, destaca-se a analise de conteudo

proposto no projeto a fim de responder os objetivos de pesquisa.

4.1 Panvel Farméacias: breve relato histérico

A Panvel Farmacias nasceu da juncdo de duas drogarias existentes no ano de 1967, a
Panitz e Velgos. Essas drogarias eram na época, as duas maiores do Rio Grande do Sul, logo,
concorrentes uma da outra. Nessa mesma época, era necessario por motivos de logistica, que
elas tivessem a mesma central de medicamentos. Entdo criaram a central de medicamentos
Dimed.

Figura 3 — Sede Dimed — Porto Alegre, RS em 1967
Fonte: Farmacias Panvel — Filial Uruguaiana, RS
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Figura 4 — Sede Dimed — Porto Alegre, RS em 1969
Fonte: Farmécias Panvel — Filial Uruguaiana, RS

Mesmo sendo concorrentes uma da outra, a sincronia das duas no atacado deu tdo
certo, que elas resolveram fazer dar certo também no varejo, no ano de 1973. Nasceu entdo, a

Rede de Farmacias Panvel, ja com 33 lojas, a partir da fusdo da Panitz e Velgos.

Figura 5 — Equipe Panvel, 1973
Fonte: Farmacias Panvel — Filial Uruguaiana, RS

Alguns anos depois, em 1983 as Farmécias Panvel se expandiram, com 72
estabelecimentos espalhados pelo Estado. Em 1989, o Grupo Panvel, pensando em inovar e
fidelizar seus clientes resolveu criar sua marca propria, onde foi a precursora no Brasil a ter
seus proprios produtos. O primeiro produto foi a fralda Panvel, a qualidade juntamente com o
bom preco conquistaram o publico, o que fez com que a linha de produtos proprios s
crescesse. Atualmente possuindo cerca de 280 produtos préprios. Segundo o site da
organizacdo (no tépico Marca Panvel), alguns desses produtos sdo: hidratantes corporais;
produtos de limpeza para a pele; maquiagem; higiene intima; linha de cuidados para o

homem; primeiros socorros; protecao solar.
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Frente as mudancas tecnoldgicas que estavam acontecendo, a organizagdo nao ficou
para trés, criando no ano de 1997 seu site na internet, e apds um ano, a sua Loja Virtual.

As Redes de Farmécias Panvel ndo é a maior no estado, porém atende consumidores
em todo o pais, e sua maior demanda sdo os produtos da Marca Propria.

Hoje, possui 370 lojas ao total, 260 no Estado do Rio Grande do Sul, 50 em Santa
Catarina e 60 no Parana. A Panvel é considerada uma rede farmacéutica de destaque, pois se
diferencia das demais com os seus produtos de Marca Propria e perfumaria, recebendo muitos
prémios, como por exemplo, o Top de Marketing, troféu Marcas de Expressdo, e ja foi
considerada por cinco vezes a marca mais lembrada entre os gauchos (30% dos gauchos).
Outras marcas também foram mencionadas, como: Sdo Jodo, Mais Econdmica, Agafarma,
Econdmica, Maxxi Econémica, Farmais e Popular. Visto isso, pode-se verificar a afirmacao
de que a atuacdo das Farmacias Panvel possui um alto grau de concorréncia, um fator que
poderia demonstrar certa dificuldade para que uma organizacdo seja lembrada pelos
consumidores.

Segundo uma reportagem vinculada na revista Porto Alegre ¢ Top em 2013, Julio
Neto, vice-presidente da organizacdo, conta que a conquista do prémio sobre o
reconhecimento da marca se deve por ser uma marca galcha. Porém, afirma que um dos
pontos mais importantes € a atividade desenvolvida pela organizacdo em fidelizar o seu
publico: “N&o apenas por meio do cartdo fidelidade, mas também pelos produtos de marca
prépria, como opcdo de perfumaria e, ainda, por desenvolvermos importantes acdes de
responsabilidade ambiental e social”. (RODRIGUES, 2013, p. 22)

A organizagdo possui como visto anteriormente, o Cartdo Fidelidade, onde qualquer
pessoa pode adquirir de forma gratuita, que tem como intuito oferecer descontos em alguns
produtos e somar pontos, que depois poderéo ser revertidos em produtos®.

Sua missdo € “proporcionar saude e bem-estar as pessoas”, sua visdo ¢ “ser melhor
provedora de produtos e servicos de salde e bem-estar nos mercados em que atua”, e tendo
como seu slogan: “vocé sempre bem”. Esse slogan refere-se a compreensdo da organizagéo
sobre o papel que desenvolve para seu publico e tambeém para o mercado farmacéutico. “Para
essa rede de farmacias, 0 bem estar das pessoas antecedo a simples venda de medicamentos”
explica Polydoro, Grinberg e Luce (2009 apud RODRIGUES, 2013, p. 23). “A rede de

Farmaécias, atraves do seu composto de comunicagéo, se dissociou de um local que apenas

® Disponivel em: https://goo.gl/IP9IDT Acessado em: 18/10/2017


https://goo.gl/IP9lDT
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vende remédios. A comunicagdo desenvolvida para a marca enfatiza sim o bem estar dos
consumidores e ndo apenas a cura de suas dores”.

Visto isso, é possivel presumir que a organizacdo procura desenvolver estratégias de
comunicacdo para sua atuacdo no mercado, sempre pensando no seu publico de interesse.
Porém, ao longo da andlise desenvolvida para esta monografia, sera possivel verificar se, de

fato, isso ocorre.

4.2 Procedimentos metodoldgicos

A presente monografia contou com uma pesquisa bibliografica e anélise de contetdo,
que foram aplicados em momentos distintos. Este trabalho partiu de uma revisao bibliografica
que abrangeu estudos sobre os temas principais que foram abordados: redes sociais digitais,
marketing de Relacionamento e de Relagdes Publicas, publicos e o Facebook. Fundamentou-
se na andlise de conteudos da pagina das Farmécias Panvel no Facebook. Segue abaixo a

tabela com os instrumentos utilizados para este tipo de pesquisa e suas contribui¢fes para esta

monografia:
Método Instrumentalizacdo | Contribuicdo tedrica | Contribuicdo préatica
Pesquisa Livros, artigos, teses. | Refletir e solucionar os | Formar conhecimento
Bibliografica guestionamentos sobre e posicionamento

0 tema através das
leituras indicadas.

seguidos dos
questionamentos. Um
fator importante para a
formacdo académica e
profissional na érea da

comunicacdo.

Quadro 3 - Procedimentos metodoldgicos
Fonte: Elaborado pela autora

Desta forma, segue abaixo a tabela da segunda parte da monografia:



Método Instrumentalizacdo | Contribuicgdo tedrica | Contribuicdo préatica
Analise de Rede social digital, | Entender a importancia | Constatar as estratégias
contetdo. Facebook das de possuir atualmente | comunicacionais que

Farmacias Panvel.

uma rede social digital
para estabelecer
proximidade com o0s
diferentes publicos.

realmente funcionam
no que se refere ao
relacionamento
empresa versus cliente.
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Quadro 4 - Procedimentos metodoldgicos
Fonte: Elaborado pela autora

A monografia se constituiu em compreender de que forma a Panvel Farmécias, em sua
pagina no Facebook desempenha a comunicagdo com o seu publico.

Seguindo das contribui¢cdes de Bardin (2009) o procedimento da analise de conteddo
se constitui em trés partes: 1) pré-analise; 2) exploracdo de materiais; 3) tratamento dos
resultados, concluséo e interpretagcdo. Posto esses elementos, o presente trabalho possibilitou
separar os contetidos em diferentes categorias de analise, sdo elas:

o Postagens informativas: analisaram-se as postagens feitas pela organizacdo de
diversos assuntos que sdo de cunho informativo, que ndo possuem o interesse em oferecer
produtos, mas sim informar sobre assuntos de interesse publico;

. Publicidades de produtos da marca prépria: um diferencial das redes das
Farmacias Panvel, sdo os seus produtos de marca propria, portanto, analisou-se 0 que 0s
clientes andam pensando a respeito;

. Acdes promocionais: postagens que tem como objetivo divulgar os produtos
aleatoriamente e as promocg0es que foram realizadas;

. Storytelling: campanhas audiovisuais que sdo divulgadas na pagina do

Facebook e que também sdo veiculadas em outras midias, como televisao e radio.

4.3 Farmacias Panvel no Facebook

Nos préximos capitulos, sera apresentada a analise de conteudo realizado através dos
materiais dispostos na pagina do Facebook da organizacgdo. Sendo assim, o subcapitulo 4.3.1
discorre sobre primeiros objetivos especificos (mapear no Facebook as estratégias de

marketing de Rela¢Ges Publicas e analisar como a marca tem se relacionado com seu publico
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na rede social digital, Facebook). Além disso, estes capitulos também trazem, em partes, o
que foi avaliado. A partir disso, realizar a proposta do ultimo objetivo especifico (verificar
como ocorre a construcdo da comunicacdo das redes de Farmacias Panvel em sua pagina no
Facebook, analisando os tipos de publicacGes postadas pela marca; acompanhando como
ocorre a interacdo e 0 engajamento entre o publico), para por fim, poder responder a
problematica do trabalho (de que maneira as Farmécias Panvel utiliza o Facebook como

estratégia de relacionamento com seu publico de interesse?).
4.3.1 Analise das publicacfes e comentarios no Facebook das Farmécias Panvel

As Farmacias Panvel ingressou no Facebook dia 9 de outubro de 2009, com o intuito
de ficar ainda mais perto do consumidor e tornar a Panvel conhecida para todos os tipos de
publicos, sem excecdo. “O propdsito é fazermos dessa rede social um lugar de encontro entre
a empresa ¢ o consumidor”, explicou em conversa a analista de Marketing e comunicagéo,
Aline Feldmann.

A pagina possui um numero de aproximadamente 1.640.569 pessoas que curtiram a
pagina e 1.635.225 que a seguiram, e assim, recebem as postagens da organizagdo em sua
linha do tempo - visto que esse niumero ndo é fixo e pode modificar. A linguagem que a
organizagdo possui é informal, como poderd ser visto nas analises a seguir, passando a

impressdo de que os consumidores estao interagindo com a mesma.

PanVel

FARMACIAS

A VOCE

Més da Beleza

Panvel Farmacias &
@panvelfarmacias

Pégina inicial

Sobre

e i~ | 3 Sopd | 4 Compariar | - © Hensagem
Eventos
" St |l Fok/video @- Saude/beleza
Videos
Publicagbes Escreva algo nesta Pagina
=@) Responde rapidamente as mensagens
Notas
Comunidade Comunidade Ve i
Fotos
m . 2. Convide seus amigos para curtir esta Pagina
Pan & 1.840.560 pessoas curtram isso
- “ > s ' pest
a = - | _.. o, 1.625.225 pessoas seguem isso

Figura 6 — Pagina Oficial das Farmécias Panvel
Fonte: https://goo.gl/Rnx911
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4.4 Dados sobre as postagens das Farmacias Panvel no Facebook

Nos meses de agosto e setembro de 2017, 36 publicagdes foram realizadas pela
organizacdo e categorizadas pela autora conforme os meses em que foi publicada, a
quantidade de curtidas, comentéarios e compartilhamentos que cada uma obteve. O critério
para a escolha dos meses analisados (agosto/setembro) se deu pelos meses corresponderem ao
tempo de inicio desta pesquisa.

Uma informacdo importante para esta analise sao as interacoes reativas, como foi visto
no capitulo 3.2, que seriam neste caso, as curtidas e compartilhamentos do publico, onde
somaram-se 332.287 interagoes.

Visto que, todos os conteldos publicados pela pagina possuem links, que quando
clicados, levam o usuario para o site de compras da organizacdo. Com esse tipo de contetdo
disposto na rede social digital, é possivel ter uma no¢do de aprovagdo ou reprovagdo quando
analisado os compartilhamentos e curtidas que cada publicacao recebeu:

Més Postagens Curtidas Comentarios | Compartilhamentos
Agosto 23 200.689 1.337 2.087
Setembro 13 126.951 2.283 2.560
Total 36 327.640 3.620 4.647

Quadro 5 — Informages sobre as postagens do contetdo no Facebook das Farmécias Panvel
Fonte: Dados da pesquisa

Fizeram parte desta analise de contetdo: postagens informativas, publicidade

de produtos da Marca Propria, acdes promocionais e storytelling:

Postagens Publicidade Marca Acbes promocionais Storytelling
informativas Propria
4 31 1 -

Fonte: Dados da pesquisa

Quadro 6 — Categorias de contetido no Facebook das Farmécias Panvel
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4.4.1 Postagens informativas

A figura 7 mostra a primeira parte da analise, um post informativo, de agradecimento a
todas as pessoas que doaram sangue no Hemocentro em Posto Alegre — RS. Essa acédo teve
inicio no dia 12 de julho, e teve como intuito promover a doagdo de sangue, “pegue carona
com a gente e ajude a salvar vidas!” A Panvel em parceria com a Cabify abracaram essa
causa.

Essa acdo enfatizou o slogan da marca, vocé sempre bem, pois trouxe consigo a
mensagem de que a Panvel esta sempre ao lado das pessoas, preocupando-se e apoiando-as.
“Pegue carona com a gente ¢ ajude a salvar vidas!” A organizacdo utilizou também a hashtag®
#lsalvad4, de forma que em nenhum momento se pronunciou, por exemplo, em vender
produtos ou medicamentos, mas sim em ajudar ao proximo. J& divulgando uma proxima

edicéo, seguindo do link para se inscrever e participar.

Panvel Farmécias
8deagosto- @

Nossa parceria com a Cabify foi um sucesso e queremos agradecer vocé
que foi até o Hemocentro de Porto Alegre e ajudou a aumentar os estoques
de sangue. Caso vocé nao tenha conseguido participar, ndo se preocupe,
em novembro teremos uma nova edicao desse projeto e vocé ja pode se
inscrever aqui: http://bit.ly/2hH8ZbD =y #1salva4

A todos os doadores

O NOsso

@ Curtir () Comentar g Compartilhar @~
OD% 1.6mil Comentarios mais relevantes ~

170 compartilhamentos

® Hashtags sio palavras-chave precedidas do simbolo #, que, quando usadas, alimentam uma interacéo dinamica
na rede social onde € utilizada acerca da palavra chave escolhida.
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Figura 7 - Fanpage da Panvel (postagem informativa). A¢do que promove ajudar as pessoas se
aproximando do cotidiano do consumidor
Fonte: https://goo.gl/asGQDn

Apos a analise dos comentérios que a postagem acima (Figura 7) recebeu que
totalizou 49 respostas, foi identificado que 32% desses comentarios apoiaram ou se

envolveram com a causa.

iy T .1 Parabéns 3 ambas empresas pela iniciativa |
Q# Curtir - Responder - @ 1 - 9 de agosto as 23:42
O =" = T __Eu fuie em novembro vou de novo! @

«* Curtir - Responder - @ 1 - 9 de agosto as 23:49

Panvel Farmacias @ Que legal, Doris! Ficamos muito felizes em
saber'Ajudar sempre faz bem!!! @

Curtir - Responder @ 10 de agosto

(‘ I Parabens
o’ Curtir - Responder - ) 1
Panvel Farmacias @ @
Curtir - Responder

Figura 8 - Comentarios da postagem
Fonte: https://goo.gl/iJ2JNm

Essa publicacdo obteve 54 comentarios, onde 95% desse numero representam
consumidores felizes em poder participar, elogiando a organizacdo e sua parceira neste
projeto. A organizacdo deu seu feedback com comentérios para 37% dos usuérios que
elogiaram a marca, como visto na figura 9. E aos comentérios de usuérios que ndo obtiveram

comentarios da organizag¢ao, a mesma “curtia”, mostrando que gostou da mensagem.

N ZUlil Z. Z___.Panvel paraben

/" Curtir - Responder - @) 1 - 8 de agosto as 20:58
'(' 2
~—

svwureces nd

Curtir - Resj]

—dem e Py

B
;’ Curtir - Responder @ 1

; n-t-—t- 2------—=ni Que espetaculo de iniciativa! Parabéns!

S# Curtir - Responder )1 s 06:42
) e e« 125 aplausos mil 3 todos os doadores.
Curtir - Responder - ) 1 - 12 de agosto as 21:09

Figura 9 - Comentarios da postagem
Fonte: https://goo.gl/iJ2JNm

Entretanto, houve algumas reclamagfes onde a organizacdo ndo interveio e néo
contatou o usuario, como pode ser visto na figura 10.
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" \ Z....2.. Z_.21 Eu participei, muito gratificante. Unica coisa que deixou a
. ¢ desejar foi que o cabify ndo me deu o desconto & nem respondeu aos meus
contatos %2

Curtir - Responder - ) 2

q C_...tT_.....7_.2>Muito triste e revoltante gays nio poderem participar
«_~ dadoacdc de sangue simplesmente por orientacdo sexual, tanta ajuda
desperdicada ./
Curtir - Responder

<muew e Fiz @ inscricdo e até hoje ndo recebi retorno da Cabify, a respeito
desta promoc3o.
Curtir - Responder

Figura 10 - Comentarios da postagem
Fonte: https://goo.gl/iJ2JNm

Contudo, esses comentarios ndo dizem respeito a Panvel, pois os assuntos das mensagens ndo
se direcionaram a organizacdo, e sim, ao hemocentro. Devido a este fato, pode-se observar

que esses comentarios ndo sdo considerados como negativos para a imagem da marca.
4.4.2 Publicidade de produtos da Marca Proépria

Na figura 11, é possivel ver o profissional que cuida do gerenciamento das redes
sociais digitais em se preocupar com as tendéncias no meio digital e da comunicacdo com o
publico. Abaixo se pode ver uma postagem realizada referente ao dia dos pais, com a seguinte
mensagem: “Ele fica preocupaido com vocé e merece esse carinho!” Uma forma de promover
seus produtos de Marca Prdpria através de uma linguagem informal e descontraida. E possivel
notar isso quando o nome da marca Panvel passa a ser colocada como PaiVel, para se referir
aos pais consumidores, trazendo uma proximidade da empresa com o publico consumidor.
Ainda, a organizacao coloca no contetido da publicacdo que, com os produtos da linha Panvel

Homem, o abraco que serad dado ao pai ficara ainda mais gostoso.
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Panvel Farmacias
8 de agosto -

Sabe aquele abraco suuuuper apertado que vocé vai dar no seu pai no Dia
dos Pais? Com produtos da linha Panvel Homem, esse abraco vai ficar ainda
mais gostoso. W Visite a Panvel mais proxima ou acesse nossa loja online e
selecione os produtos que mais combinam com ele € monte um presente
lindo. http://bit.ly/2f0yioc

PaiYyel

ELE. FICA
preocupa i do

COM VOCE E MERECE
ESSE CARINHO!

PanVei
HOMEM

POMADA
MODELADORA
CAPILAR

3 S
ety qpacn

Mg

[ﬁ Curtir O Comentar £ Compartilhar ‘ -

Q0% 10mi Comentarios mais relevantes =

14 compartilhamentos

Figura 11 - Fanpage da Panvel (publicidade da marca propria) apresentacdo da marca propria de forma
interativa
Fonte: https://goo.gl/m6eCvF

Ja nessa publicagdo, é possivel analisar que nenhum cliente comentou sobre o
conteldo da postagem, porém algumas pessoas usaram deste espaco para elogiar ou pedir

uma Panvel em sua cidade, totalizando cinco comentarios.


https://goo.gl/m6eCvF
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< s wwwnd Em Bagé, atendimento VIP na Ioja da Tupi Siveira, em frente ao
Nacional. Equips bem qualificada.
Curtir - Responder - ) 1 - 9 de agosto as 00:18
Panvel Farmacias @ Ain adoramos saber, Isa! Ficamos muito felizes!!

Curtir - Responder - 9 de agosto as 12:07

.
o
.

-: .;

s

Loy
.

°

( X " Porque ndo tem panvel no Ceara &8 &
+ Curtir - Responder - @ 1 - 14 de agosto 3s 16:52

e Panvel Farmacias @ Oi Meiry! Infelizmente ainda n3o! Mas as
comprinhas podem ser feitas via Site ou APP que te entregamos via

comreios aiilll 12
Curtir - Responder - 14 de agosto as 17:13

% \Ver mais respostas

Figura 12 - Comentéarios da postagem
Fonte: https://goo.gl/FwjhLa

Na figura abaixo, pode-se ver outra postagem que também se refere ao dia dos pais e
sobre os produtos da Marca Prépria. Esse post, por exemplo, foi publicado para homenagear

0s pais com o gif feito pela organizacao, e por fim parabenizando-os pela data.

Uma homenagem da Panvel no Dia dos Pais. @

Panvel Farmdacias
13 de agosto -

Pa i yel

Feliz dia

dos Pais

154 mil visualizagdes
[b Curtir () comentar £ Compartilhar @
oo & Thais Bellinazo = outras 2,4 mil pessoas Mais recentes ~

142 compartilhamentos

Figura 13 - Fanpage da Panvel (publicidade da marca prdpria) apresentagdo da Marca Prdpria de forma
interativa
Fonte: https://goo.gl/b4yPtC


https://goo.gl/FwjhLa
https://goo.gl/b4yPtC
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Nessa postagem ja é possivel observar uma maior interacdo entre os clientes, onde 0s
mesmos marcam nos comentarios 0s amigos para olharem a homenagem, e muitos usaram
deste espago para parabenizar os pais. (A organizacdo deixou seu curtir em cada comentério

deixado na postagem).

1 s unioa - €5 Que lindo
Curtir - Responder - @
Lo_o.._- **---ra Parabéns
Curtir - Responder
SRR

Curtir - Responder - ©

AR .

s sus srannaansue 1 venns wwsu1er @amor feliz dia dos pais mais uma vez =
te amoYP
Curtir - Responder

Cuis cuvend Loowi Junior

o O0C00

Curtir - Responder - ()

Figura 14 - Comentéarios da postagem
Fonte: https://goo.gl/b4yPt

No total de 43 comentérios, 79% desse numero representam o publico que marcou
algum amigo do Facebook para receber a homenagem. Fazendo com que isso gere uma maior

interacdo com outras pessoas, que as vezes nem faziam parte da pagina, passaram a conhecer.

4.4.3 A¢bes promocionais

Na figura 15, é possivel ver a divulgacdo das promog¢des da organizacdo, bem como a
busca em querer manter o diadlogo com o publico consumidor. E possivel observar isso
guando a publicacdo pede para que o consumidor compartilhe o produto que ele escolheu,
usando a hashtag #EsmaltedaSemanaPanvel, passando a impressdo de preocupacao em saber
que cor o cliente gostou mais.

O uso da hashtag pode ser considerado como uma estratégia, pois € uma forma de
mapear 0 que o0 publico anda falando (postando) sobre a organizacdo. Nessa linha de
pensamento, Recuero (2009) fala sobre lacos, e que é possivel perceber na internet lagos
fortes e fracos entre os usuarios das redes sociais digitais. Esses lacos se definem pela
intimidade, proximidade e pela intencdo de criar uma conexdo entre as pessoas. E com isso, 0

relacionamento com o publico ganha espago. Pode-se entdo, considerar o conteudo dessa
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publicacdo contendo esses tipos lacos apresentado pela autora, pois a maioria das publicacfes
contém comentarios do publico seguidos do feedback da organizag&o.

6 panvel Farmacias
15 de= =gosto &

Tem promo exclusiva nas nossas lojas fisicas! @ Até 27/08/2017, na
compra de dois esmaltes hipoalergZnicos Panvel Make Up vocé ganha o
terceiro. |30 mesmo, leve 3 =smaltes hipoalergénicos fanvel Maks Up =
Dague apsnas 2! Aproveits 2353 promogao = cepois compartilhe com 3
gente o3 s2us escolhidos no Instagram com a #Esmaltedasemanaranvel,
combinado? &# Tudo para vocé ficar ainda mais linda!

P> 4

.eve 3
dague ?

L AN
W\

&

o curtir () Comentar £ Compartilhar @
Q0% 7u Comentarios mais refevantes *

51 compartithamentos

Figura 15 - Fanpage da Panvel (acdo promocional) divulgando promogdes e produtos da organizagédo
Fonte: https://goo.gl/8UTCxb

C e m =2 Hoje fui em uma das farmacias em Esteio € os
funcionarios n3o sabiam de nada!!!!
Curtir - Responder - 21 de agosto as 18:00

e Panvel Farmacias @ OiMaria _.._____. Agradecemos o seu contato e

a oportunidade de tomarmos conhecimento de um problema com
nosso atendimento. Solicitamos que identifique melhor em qual filial
ocorreu este relato, para que possamos tomar as medidas
necessarias. Aguardamos o seu reforno.

Curtir - Responder - 21 de agosto as 18:23

Figura 16 - Comentario da postagem
Fonte: https://goo.gl/8UTCxb


https://goo.gl/8UTCxb
https://goo.gl/8UTCxb
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7 - Decepcionei fui a uma loja panvel comprar os tais esmaltes e a
«__~ Vendedora disse que ndo tinha promoc3o......m nenhuma
Curtir - Responder - @ 2 ;

Q Panvel Farmédcias @ Oi Adri! Nos informe a loja, pois vamos verificar o
que ocorreu!! A promocao € pra todas as lojas fisicas
Curtir - Responder ie ag

™ **° =" * Moroem Farroupilha.
\' ~

Curtir - Responder :
g Panvel Farmécias @ Ta bom, pode deixar que ja vamos verificar... *s

Curtir - Responder
Figura 17 - Comentéario da postagem
Fonte: https://goo.gl/8UTCxb
E possivel observar nos comentarios do post da imagem acima (Figura 17) que houve
algumas reclamac6es (4% dos comentarios) sobre a promocdo, e todas obtiveram respostas.

Os restantes dos comentarios, que totalizaram 53, elogiaram a marca.
4.4.4 Storytelling

A ultima analise de contetdo proposta nesta monografia € o storytelling, que nédo é
criado com tanta frequéncia como as publicaces da péagina sobre seus produtos sdo. Por ser
vinculado também em outros meios de comunicacao, o storytelling da organizacao é feito na
maioria das vezes, segundo a responsavel pela comunicacdo da empresa, a cada dois meses.
Portanto serd analisado o video mais recente, divulgado no dia 3 de julho de 2017 em todas as
redes sociais digitais da organizacdo e nos meios de comunicacdo em massa tradicionais,
como a televisao e o radio.

Storytelling, segundo o autor Domingos (2008), ¢ uma forma de interacdo com o
publico que ndo possui o interesse em informar sobre um produto ou promocao, mas sim de

criar sensibilidade no espectador.

[...] entendemos storytelling como uma narrativa pragmatica, ou seja, como o poder
de uma agdo interativa e relativa a negdcios entre sujeitos. Trata-se de dar a narrativa
uma funcdo persuasiva, ja que seu objetivo primeiro ndo é propriamente de informar
um conteudo, mas de “formatar espiritos” (DOMINGOS, 2008, p. 28).

Segundo Domingos (2008), seria uma forma de emocionar grande parte de um publico
com a arte da sensibilidade, podendo ser ela de modo verbal ou ndo. A partir disso, este
trabalho apresentara a seguir uma breve analise de uma campanha criada pelas Farméacias

Panvel e sua repercussdo com o publico em sua pagina no Facebook, onde a mesma tem o


https://goo.gl/8UTCxb
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intuito de encantar seus clientes e chamar sua atencdo através do seu texto que além de
despertar emocéo, leva o slogan da organizacao.

A forma do video é ludica, ou seja, ele evoca sentimentos e se trata de um video que
contagia quem vé por sua forma de tratar o mundo, neste caso, a partir de ilustracBes que
remetem carinho e cuidado. O texto a seguir € mensagem do video, que foi narrado por uma

voz feminina trazendo uma mensagem sobre a valorizagcdo do ser humano:

Ei, vocé! E, é com vocé que a gente esta falando. A gente quer lembrar vocé, de alguém muito
importante: voceé!
Sabe quando alguém diz: vocé € muito legal? Acredite! E se vocé, é vocé mesmo, seja voce,
VOCé, 0 VOCé.
Alguém disse, eu amo vocé? E com vocé mesmo!

Alguém escreveu vocé é bem vindo? Aproveite! Porque este vocé é vocé mesmo. E bom que
VOCEé possa ser sempre assim, do jeitinho que vocé é. Porque vocé sabe, melhor do que
ninguém o que deixa vocé sempre bem.

Panvel, vocé sempre bem.

Sim, vocé mesmo!

Publicado por Panvel Farmacias

Bes

VOCE SEMPRE

Figura 18 - Storytelling
Fonte: https://goo.gl/VKFaE9

Como se pode observar, a mensagem empregada é sobre valorizar quem realmente
importa seguida do slogan da organizacdo, vocé sempre bem, fazendo com que o consumidor
se sinta valorizado pela mesma. O video ndo se preocupa em falar de seus produtos, fazer

propaganda ou promocdes, preocupa-se somente em passar uma mensagem afetuosa para o
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consumidor. Algo caracteristico na comunicacéo desenvolvida para a marca e que condiz com
seu posicionamento.

Dutto (2005 apud Terra, 2006) afirma que uma empresa precisa passar para seu
publico uma atmosfera de confianca e comprometimento para assim estar pronto para
estabelecer relacionamentos de valor. Segundo o que apresenta o autor, foi isso que a
organizagao tentou transmitir. Encontrou uma forma de encaixar naturalmente sua marca e
slogan dentro de contextos que interessam o publico em uma narrativa que entretém, de forma
gue ndo passe a imagem de uma propaganda oportunista e sim, de confianca e carinho.

Das analises feitas neste trabalho, essa foi a de maior engajamento com o publico.
Foram 10 mil curtidas; 1.163.445 visualizacbes do video no Facebook; 1.057

compartilhamentos e 202 comentarios.

r Obrigada Panvel pzlo carinho!!!

Curtir - Responder - as 19:2
Panvel Farmacias @ A gents que agradece todo o carinho, Mania! @9
Curtir - Responder - D i ¢ 10 a5

@

Figura 19 - Comentéario da postagem
Fonte: https://goo.gl/VKFaE9

R INE——— " T ] =
Curtir - Responder @ 1 6 de

Panvel Farmacias @ Gostou mesmo, R6? @ &
Curtir  Responder - 6 de j :

\ omnt s as eine e asnn a0 e i s mat s et a aenma —sarepeaned @ MILIED BOM ES5E Video..
7/ Curtir - Responder 57
Panvel Farmacias @ Cue bom qua vocés gostaram, pessoal! Ele foi feito para vocés. @
Curtir Responder - D 5

Figura 20 - Comentéario da postagem
Fonte: https://goo.gl/VKFaE9
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Fl=rd=be £-—-ii3 Parabéns adorai esta linds mansagem
Curtir - Responder - © 0 a5 08:58
Panvel Farmacias @ Cuea bom, Clau! Ela foi pensada especialmante para vocé.
Curtir - Responder ho as 11:

'
s S i S NCIONEY

v ’ Curtir - Responder - ©

“ Ver mais 1 resposta

Panvel Farmacias @ Oba, Elit Que bom que vocé gostou. W L2
Curtir - Responder - £ ho as

Figura 21 - Comentario da postagem
Fonte: https://goo.gl/VKFaE9

s samrus smanns PNVl Farmécias PESSIMO atendimento em qualquer loja de shopping.

Poucos balconistas e NENHUM farmacéutico de plantdo.

Atendimento lanto, caxa lento.

Nas lojas de shopping a Unica coisa boa e gue realments funciona s30 os represantanies de 'marcas’.
Isso para ndo mencionar o "alépanvel” que as maquinas de crédito/dabito sempre d3o problema.

A Panvel era sempre 2 minha prmeira oogéc. independente dos valores, mas ultimameante asta muito ruim.

Curtir - Responder - A Pz responde N ! : i

g Panvel Farmacias @ O _....3! Agradecemos o seu contato e a oportunidade de tomarmos conhecimento
d= um problema com nosso atendimento. Para que possamos entender mehor podernia nos expicar o que
ocorred & em qual filial, para tomar as medidas e mudangas necessarias. Aguardamos o seu retomo
Curtir - Responder : 2

Figura 22 - Comentéario da postagem
Fonte: https://goo.gl/VKFaE9

Houve um numero significativo de comentarios, alguns se trataram de reclamacdes,
mas a maioria foram elogios e agradecimentos, totalizando 67%, e na maioria deles, a
organizacéo tentou responder de forma receptiva.

Posto isso, é possivel notar em relacdo as repostas da organizagdo, na maioria delas, o
uso de fcones ilustrativos foram empregues, conhecidos como emojis’. Os icones que
representam expressdes faciais alegres foram usados quando a organizagdo recebeu um
elogio; tristes quando ocorreram reclamacfes e um coracdo quando a organizacgao se sentiu
agradecida pela mensagem. E possivel considerar isso uma estratégia de aproximacio da
organizacdo com o publico. Assim, o feedback que € feito para o consumidor mostra que a
empresa valoriza o cliente e personaliza seu atendimento.

A partir disso, é possivel fazer uma relacdo com os modelos de comunicacdo que
foram tratados no capitulo 2.5 desta monografia, criados por Hunt e Gruning (1994 apud
FRANCA, 2008), com os conteudos e comentarios desses quatro tipos de postagens

analisadas.

" Segundo Pompeu e Sato (2015), emojis sd0 pequenas imagens que podem ser utilizadas na troca de mensagens
na internet, adicionando emotividade e ajudando a compor o sentido da mensagem.


https://goo.gl/VKFaE9
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Os contetdos apresentados pela organizacdo possuem propriedades do modelo
simétrico de duas maos. Isso acontece porque a empresa teve a preocupagcdo em responder
tanto os comentarios negativos, como 0s positivos, gerando uma compreensao mutua entre as
partes. Por meio dos comentarios, foi possivel observar didlogos entre a organizacdo e 0s
publicos, utilizando o mesmo para administrar conflitos e também agradecer os elogios dos
clientes.

Os comentarios analisados na rede social digital séo, portanto, interacbes mutuas, onde

a empresa criou uma forma de estabelecer um relacionamento com o seu publico de interesse.

4.5 Analise dos dados

Apds a analise de cada categoria, é possivel observar no grafico a seguir, que 86% das
postagens se referiam a publicidade dos produtos vendidos pela organizacdo e os produtos de
Marca Propria (MP).

Acdo Promocional

3% Post informativo

11%

Publicidade MP
86%

Figura 23 — Categorias de contetdo no Facebook das Farmécias Panvel
Fonte: Elaborado pela autora

Outra analise feita, é que apesar do niumero de publicacdes serem maiores no més de
agosto, a interacdo mutua foi maior em setembro.
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2.300

1.725

1.150

575

Comentario AGO Comentario SET

Figura 24 — Categorias de conteldo no Facebook das Farmécias Panvel
Fonte: Elaborado pela autora
Isso se deve pelo conteido das publicacdes. No més de setembro, houve postagens que
chamaram mais atencéo do consumidor do que no més anterior.
A publicacdo do més de setembro que falava sobre um produto vendido pela Panvel,
que promete fazer uma plastica nos cabelos (alisamento) sem sair de casa, foi a que mais
atraiu o publico. Essa publicacéo foi a de maior engajamento nos dois meses de andlise, com

1.209 comentarios, 12 mil curtidas e 879 compartilhamentos.
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PanVel @ Panvel Farmacias

Essa mascara da Qod City € incrivel! Facil de
aplicar, ela proporciona efeito liso natural por até 30
dias, além de dar brilho, alinhar os fios, reduzir o
volume e o frizz. Gostou? Clique, saiba mais e
garanta ja a sua: http://b 2jHHEQX. — con
Cantoraloid Hostin e L«

Efeito de
progressiva

nmeasa’l

[f_j Curtir [‘; Comentar £ Compartilhar 0'

(

oo % 12 mil Comentarios mais relevantes *

o RS A S e AN, =
L, tens que fer o cabelo
Liso ele apenas dexxa mais diciplinado
Curtir - Responder - @ 21 2 sete

% Ver respostas anteriores

e Panvel Farmacias @ Genilza Assis @

Curtir - Responder - 25 de setembro 2

!
[ % Ver mais respostas
NG 1 Mau cabelo afinou e ficou super
ressecado depois que ussl, ndo indico pra quem
faz mechas!
Curtir - Responder - @ 21 14 - 23 de setembro as

e Panvel Farmacias @ Oi Lu! Que penall
Orientamos que informe sobre sua
nsat sia;éo para o fabricante, & sempre
mporiante o relato dos clientes!! @

Figura 25 — Postagem das Farmacias Panvel no Facebook
Fonte: https://goo.gl/ja3kA3

A andlise de contetdo desta categoria se dividiu em quatro tipos de comentarios que
foram encontrados: marcacdo de amigos; perguntas que obtiveram respostas; comentarios
aleatorios (sem relevancia para a organizacao) e perguntas que nao obtiveram resposta.

As maiorias dos comentarios foram de usuarios marcando os amigos da rede para
também vissem o conteudo da publicacdo (994 comentérios). Essa ferramenta se torna uma
estratégia onde propicia a divulgacdo dos produtos e servigcos da organizacdo, e também ajuda
a divulgacio da pagina. E possivel observar o usuario receptor, se tornando um emissor de
contetdo. Assim, expandindo cada vez mais a informacgdo publicada pela organizacéo e o

engajamento da mesma.



A segunda categoria de comentarios analisadas, foram de perguntas do pablico que

G | S | AW s |- R Ol T (V. (.
tﬁ Curtir - Responder - @ 3 - 23 de setembro as 10:03
% 1 resposta

b b L0 e g e o5 ASSUNCa0 F ) Marafigo
Curtir - Responder - @W¥ 3 - 25 de setembro &5 11:25

“% 1 resposta

‘B r™* "~ aT. __aSilvaeJ_._ .aDuarte
Curtir - Responder @) 1 - 26 de setembro as 15:37
/ R AR e AR S s s
Curtir - Responder @) 1 - 23 de setembro as 08:12

L SRSt ~ SRR ) SR | T < ~ PR || 7T
' Curtir - Responder 0D 4 - 21 de setembro as 21:28

C-.JaRosa ... _Limonst__ __T__>____7°. aSantos
/ Curtir - Responder @ 2 - 25 de se 8

embro as 12:43

e‘ F_2_.2Rossil™ * ~—* =" = * = *3Gongalves
J Curtir - Responder - @3 3 - 26 de setembro as 07:28
% 1 resposta

PN, e C__.l... .. s Campos (D)
u Curtir - Responder - ) 1 - 22 de setembro as 09:10

Figura 26 — Comentarios da Postagem
Fonte: https://goo.gl/ja3kA3

obtiveram resposta da organizacao.

. [erur y wnwwnd Onde encontro este produto
@ Curtir - Responder- @ 1 - 23 de setembro as 21:32

Q Panvel Farmacias @ 0Qihi...,! Nossas lojas fisicas estdo localizadas

O

nos estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana, além de
uma loja na capital de S3o Paulo. Mas vocé sabia que pode efetuar
suas compras através da nossa loja online ou do nosso APP, com
entrega para todo Brasil e descontos exclusivos? @ Acesse e
confira.

Curtir  Responder 24 de setembro as 11:56

Figura 27 — Comentérios da Postagem
Fonte: https://goo.gl/ja3kA3

B e mlmen = Al -

tooitoo Moo Meu cahelo afinou e ficou super ressecado depois gue
usei, ndo indico pra guem faz mechas!

Curtir - Responder - @3 14 - 23 de setemhro as 19:22

a Panvel Farmacias @ 0i Lul Que penall Orientamos gue informe

sobre sua insatisfagdo para o fabricante, € sempre importante o
relato dos clientes!! @9

Curtir - Responder - @ 3+ 24 de setembro as 12:06

Figura 28 — Comentarios da Postagem
Fonte: https://goo.gl/ja3kA3
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9 1respo
fiy | T—— SR el 2vilhosa | Deixa o cabelo soltinho . Bem
! lisinho e me ei demais e recomendo muito @

Curtir - Responder @ 1 - 26 de setembro as 12:47

Figura 29 — Comentarios da Postagem
Fonte: https://goo.gl/ja3kA3

A categoria outros foram comentarios aleatorios, sem opinides relevantes.

S ———r (o
we? Curtir - Responder - ©

| I, L

Curtir - Responder - ©

v | F— .w.,,..‘--\i

W’ Curtir - Responder - ©

z Satalten e ' s Up
.~ Curtir - Responder - ©

f\ pA=--- A-—-—- n-——i-- Santos Up
‘\l.;‘ Curtir - Responder O 5 de setembro

Figura 30 — Comentarios da Postagem
Fonte: https://goo.gl/ja3kA3

E por fim a categoria de comentarios com perguntas que ndo obtiveram respostas. Essa
categoria obteve o menor nimero. E possivel afirmar que a organizacio ndo deu seu feedback
pois se tratavam de perguntas onde as respostas estavam no contetdo da publicacdo, a maioria

dessas perguntas era sobre o valor do produto e onde poderiam comprar.

3 Limas e e s EU quero onde fica loja
k. Curtir - Responder - 25 de setembro as 16:5(

r i a0 wsuweel TEM €M capdo da canea?

L Curtir - Responder - 24 de setembro as 22
e vere e sunapen O O €U SOU de 1taqm rgsul sera que encontro na paivel daqui
Curtir - Responder - 24 de sete as 20:08

- Zo o
[ Farsge s e ww2d Alguem ja usou ?
Curtir Responder - 22 de setembro as 22:18

-

A renia viws iviavnd Of tem na pan' /el de alegrete rs e valor
~J Curtir - Responder - 24 de setembr .

Figura 31 — Comentérios da Postagem
Fonte: https://goo.gl/ja3kA3

E possivel observar através da figura 32, o grafico com o resumo dos tipos dos
comentarios da postagem. Nota-se que apesar da publica¢do ter um nimero expressivo de

comentarios, a organizagao conseguiu responder a maioria deles. De 168 comentarios que se
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tratavam sobre davidas dos usuérios, 142 delas foram respondidas, sempre com uma

linguagem informal, buscando uma proximidade com o cliente.

Outros
4%

Pergt. C/ Resp.
12%

Perg. S/ Resp.
2%

Marcacao amigos
82%

Figura 32 — Categorias de contetdo no Facebook das Farmacias Panvel
Fonte: Elaborado pela autora.

ApoOs a realizagdo das categorias e subcategorias das publicacdes da organizacdo na
pagina, € possivel observar que a Panvel possui algumas praticas de comunicacdao que pode
ser considerada estratégias na rede social digital analisada. Pode-se constatar também, que a
organizagao possui essa pagina com o objetivo de estreitar o relacionamento com seu publico
de interesse. Suas publicagdes aparentam ter como finalidade a promogéo de dialogos, pois
utilizam conteddos que promovem a participacdo do publico através de interacdes reativas e

mutuas.

4.5.1 Atores sociais no Facebook das Farmacias Panvel

Como foi estudado no capitulo 3.1 desta monografia, 0s atores sdo as pessoas que
estdo dentro da rede social digital, os chamados perfis (RECUERO, 2009). Portando, foi
analisado também, o que esses atores publicaram sobre a organiza¢do, usando a hashtag
#Panvel na ferramenta de pesquisa do Facebook nos meses escolhidos para a analise.

Nos meses de agosto e setembro, foram ao todo 55 publicagdes, visto que eram

contetdos postados em perfis pessoais, onde a organizacdo ndo pode administrar. Porém, é



60

possivel que a organizagdo mapeie a rede social digital atraves da hashtag e entre em contato
com o usudrio que publicou.

Durante a analise de contetdo proposta, a Panvel mapeou e contatou apenas um perfil
pessoal onde a publicacdo se tratava sobre a reclamacdo de um produto. A capacidade de
mapear 0 que publicam sobre um assunto, produto ou empresa, € um tipo de analise que
quando executada, gera conhecimento, pois ajuda a reelaborar estratégias que as vezes nao
deram certo.

A figura a seguir mostra quem foram os atores analisados:

Qutros
24%

Consumidor
44%

Funcionarios
33%

Figura 33 — Atores no Facebook das Farmécias Panvel
Fonte: Elaborado pela autora.

4.5.2 Consumidor

Os maiores numeros de publicacdes foram feitas por consumidores da organizacdo
(44%). Feito a analise, foi possivel observar que se tratava de conteudos feitos por clientes

falando sobre os produtos da Panvel.
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Reclamacdes
4%

Elogios
96%

Figura 34 — Consumidores no Facebook das Farmécias Panvel
Fonte: Elaborado pela autora

A maioria das publicacdes foram elogios sobre a qualidade dos produtos, havendo

apenas duas reclamacdes nos dois meses de analise.

e e s e’ addiCionou 2 novas fotos.
27 de agosto - ¥

Meu vicio*g 2 2P &/...#unhasdasemana #corrosafavorito #panvel

W Tes S e L \ >

Figura 35 — Publicacdo do Consumidor
Fonte: https://goo.gl/Kf5rwB

| ST Gaa o
O 16 de setembro as 13:12 - Instagram - ¥8

Aquele meu queridinho de 7 anos
#Rosalnspiracao §, #MakeUp #Panvel

Figura 36 — Publicacdo do Consumidor
Fonte: https://goo.gl/Kf5rwB


https://goo.gl/Kf5rwB

62

Na figura de nimero 36, é possivel ver a satisfacdo do consumidor em usar um

produto de Marca Propria da organizagdo hé sete anos.

Panvel Farmacias

Comprei esse pacote e n3o gruda o "lacrezinho"
Dinheiro colocado fora. nao recomendo

. . o~ e »
() Curtir | _J Comentar £ Compartilhar ‘ v
OS5 Ordem cronoldgica *
Panvel Farmacias @ Oi Fabi!! amos te chamar
inbox!!
Curtir - Responder -

Figura 37 — Publicagédo do Consumidor
Fonte: https://goo.gl/3uMT2R
Nos elogios a Panvel ndo interveio em nenhuma publicacdo, porém quando se tratou
de reclamacgdo a organizacdo contatou o cliente por meio do inbox, uma ferramenta do
Facebook que possui a funcdo da troca de recados de forma privada, para assim, tentar

solucionar o problema apresentado.

4.5.3 Funcionarios

As publicacdes feitas por funcionarios representam 33% (18 publicac6es), e todas as
elas continham texto e imagem.

A andlise feita sobre o publico interno da organizacdo foi 100% positiva para a
imagem da mesma. Foram elogios, agradecimentos por fazerem parte da equipe e
demonstracdo de carinho entre os colegas, visto que na maioria das publicacbes desta

categoria tinham marcagdes de amigos nas postagens.



63

#GRATIDAO!!
#)otivacaoDiaria.

Figura 38 — Publicacéo de funcionarios
Fonte: https://goo.gl/Kf5rwB

T s aw + v semeraee S @dicionou 6 novas fotos — & senfindo-se
animado com L.__.._ ~..h e outras 9 pessoas em 9 Grupo

R,

Desenvolver pessoas!
Aprender, crescer, eveluir!

Figura 39 — Publicagédo do Consumidor
Fonte: https://goo.gl/Kf5rwB

q Fieine i+ vie s adicionou 2 novas fotos — Com coae vivin

A - © N T T P L R W

21 de setembro as 16:44 -

50 anos de sucesso! & ¥ #Panvel

TE U T -

Figura 40 — Publicacéo de funcionarios
Fonte: https://goo.gl/3uMT2R

i-.<..a adicionou 4 novas fotos — P
& _L-J.--‘

e outras 3 pessoas

Feliz por fazer parte dessa histdrial!!
#50anosgrupodimed

#Panvel

#Vocesemprebem

Figura 41 — Publicagdo de funcionarios
Fonte: https://goo.gl/3uMT2R

A andlise feita sobre o publico interno da organizagdo foi 100% positiva, sem
nenhuma reclamagéo, o que gera uma boa imagem da marca. Foram elogios, agradecimentos
por fazerem parte da equipe e demonstracdo de carinho entre os colegas, visto que na maioria
das publicagdes desta categoria tinham marcacgdes de amigos nas postagens.
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4.5.4 Outros

As postagens classificadas como “outros” s&o as publicagdes que ndo pertencem a
nenhuma categoria anterior. Algumas publicacfes foram feitas por paginas de blog de moda,
dando dicas de beleza e satide com alguns produtos da Marca Propria, e outras por trabalhos

que foram feitos para os eventos da organizacéo.

L.A Doces e Cupcakes 1 Curtir Pagina
8 de agosto -

Brigadeiros que foram para a #panvel nessa segunda &

"
- Wl e

Figura 42 — Publicacéo de outros
Fonte: https://goo.gl/Kf5rwB

@ Liga Dos Esmaltes 1l Curtir Pagina
12 de agosto - ¥

Hoje teve PanVel 13 no blog, vocé viu?

#LigaDosEsmaltes #panvel Zpanvelmakeup #chamego #unhascoloridas
#pinknails #rosa #nails Funhas #esmalte #nailpolish #ssabloggers

Figura 43 — Publicacéo de outros
Fonte: https://goo.gl/Kf5rwB

-

. bvacnusou weuias § Makeup esta com 1& Curtir Pagina
%\__ Panvel Farmacias

£1 de setembro a5 UB232 - 8
Gel de limpeza Panvel - Linha FACES
Esse sabonetinho liquido € para pele mista a oleosa. Ele € otimo! Deixa a
pele macia e muito, mas MUITO REFRESCANTE! Sem contar, que a deixa
preparada para receber o hidrante, o primer € a base. Quem segue a
ordem desses produtos, sabe a diferenca que faz na maquiagem, uma
pele bem limpa. Essa € uma dica muito eficiente € importante para a
saude da nossa pale!
Esse gel € super acessivel, custa apenas RS 16,95 (Linha propria Panvel)

Figura 44 — Publicagdo de outros
Fonte: https://goo.gl/3uMT2R
Todos os contetdos das publicacbes que foram analisadas nesta pesquisa, sdo de
consumidores que, segundo Franca (2008) sdo classificados como publicos essenciais, como

pode ser visto no capitulo 2.4 deste trabalho.
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Posto isso, € possivel observar que os estudos bibliogréficos realizados ao longo desta
monografia, se relacionam com os resultados encontrados na analise de conteddo do
Facebook das Farmacias Panvel.

Ap0s essas andlises, pode-se afirmar que a organizacdo estudada usa as redes sociais
digitais para criar e manter um relacionamento com seus publicos de interesse. 1sso porque,
suas publicagbes promovem essas interacOes, reativas e matuas, como foi visto nas anélises
anteriormente.

E importante mencionar também o nimero de curtidas que a pagina possui, cerca de
1.640.569 pessoas que curtiram a pagina e 1.635.225 que apenas seguiram. Um numero
expressivo quando comparado a outras organizagdes do mesmo género. Visto que esses
nameros ndo sao fixos e podem mudar a qualquer momento.

Com o estudo desses dados, é possivel verificar a relevancia em planejar
estrategicamente a comunicacao digital. Kunsh (2003), fala sobre quatro pilares basicos para
0 processo de planejamento de Relagdes Publicas sdo eles: pesquisas e levantamentos de
informacdes; planejamento e programacdo das acdes; implantacdo e controle e avaliacdo dos
resultados. Posto isso, nota-se, em toda a analise de contetdo, que as Farmécias Panvel no
Facebook aplica esse planejamento de Relagbes Publicas em suas atividade online. A
organizacao dispde de contedos de relevancia para seu publico de interesse e isso, contribui
para a construcao da boa imagem da marca e gera engajamento.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio dos resultados das analises de contetdo e do embasamento tedrico realizados
nesta monografia, foi possivel perceber que um bom relacionamento e uma boa comunicacéo
auxiliam no éxito dos negdcios de uma organizacdo. Pois através disso, é possivel transmitir
seus valores, reter clientes, conquistar cada vez mais publicos e espago no mercado, 0 que
contribui para o cumprimento dos objetivos estratégicos da mesma. Através dos estudos
bibliograficos é possivel afirmar que o papel da comunicacdo €, portanto, integrar pessoas e
constituir relacionamentos. Ao longo da construcdo deste trabalho foi possivel observar
contetidos importantes, como a comunicacao organizacional, os diferentes tipos de publicos, o
que ¢é de fato uma boa comunicacdo e as vantagens que possui uma organizacdo quando
inserida no ambiente online.

O relacionamento entre o publico consumidor e a organizagdo no cenério digital foi
base para observar a forma que cada um se apresenta. Além disso, quatro categorias de analise
de conteddo (postagens informativas; publicidades de produtos da marca prépria; acdes
promocionais e Storytelling) fizeram parte de um estudo de dois meses (01/08/2017 a
01/09/2017) entre as Farmé&cias Panvel com os seus integrantes.

No decorrer deste estudo, foi possivel notar que os relacionamentos em redes sociais
digitais oferecem aos receptores um espaco para se tornarem emissores. O usuario da rede
passa a criar postagens com conteudos e contribuir para a formacdo de opinido sobre
determinado assunto, marca, produto ou servico. Isso se da, pelo conhecimento que o publico
tem sobre o seu poder frente as organizacGes e usa com mais seguranga e exigéncia as
ferramentas que lhe sdo dispostas, tendo a internet como fator para essa mudanca de
comportamento.

A boa imagem e o bom relacionamento entre ambas as partes através de redes sociais
digitais, particularmente para os devidos fins desta monografia, pelo Facebook, é atualmente
um diferencial no mercado. Evidenciou-se durante a analise, que apenas estar inserido nesse
espaco ndo é suficiente, mas faz-se necessario planejar estratégias de comunicagdo para ser
empregues para diferentes pablicos.

Tendo em vista o fato de que a internet € um meio democratico, onde cada individuo
possui a liberdade para expressar aquilo que lhe convem, o padrdo de comunicacdo que
melhor se enquadra para definir este trabalho é o simétrico de duas maos, onde propicia o
dialogo, o relacionamento e a compreensdo mutua entre a organiza¢do com seu pulblico. E de

suma importancia que a organizacgdo se mostre disposta a solucionar as duvidas do consumir,
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por isso é essencial dispor de pessoas preparadas para agir de forma estratégica. Um cenario
favorével para os profissionais de Relagdes Publicas atuarem. Apesar de o Facebook ser um
espaco aberto para muitos consumidores reclamarem ou fazerem criticas sobre as empresas,
muitos também fazem elogios. E relevante que a organizacéo tenha um dialogo com todos os
consumidores, porém é mais importante o contato com os usuarios que fizeram alguma
reclamacdo. Pois dessa forma, cria-se uma maneira de impedir que outros consumidores nesse
espaco pensem de forma equivocada em relacdo ao tratamento da organizacdo com Seu
cliente, como foi possivel observar em alguns casos ao longo deste trabalho.

Grande parte dos consumidores que estdo inseridos nas redes sociais digitais
interaturam através das publicacbes de conteldos gerados pela pégina, com curtidas,
comentarios e compartilhamentos. A partir disso pode-se constatar que a rede social digital se
torna um canal de comunicacdo com grande potencial para reter clientes, atrair novos
consumidores e fortalecer o relacionamento com ambas as partes.

Seguindo essa linha de pensamento, foi possivel para a autora encontrar relagdes do
contetdo bibliografico pesquisado com a pratica das Farméacias Panvel em seu processo de
relacionamento com o publico no cenario digital. Observou-se que o0s contetdos das
postagens da organizacdo seguiram as mesmas diretrizes de missdo, visdo e valores da
empresa, bem como seu slogan “vocé sempre bem” quando solicitada nesse espago, apenas
adequando-se a linguagem e as ferramentas da rede social digital.

Nota-se, que a comunicacdo empregue atualmente foge do modelo tradicional, onde as
organizagles se preocupavam somente em vender seus produtos. A preocupagdo agora é em
criar e manter um bom relacionamento com seu cliente, e a partir das analises, a organizacdo
estudada segue esses preceitos, contatando seus publicos de maneira informal. As Farmacias
Panvel estdo inseridas no Facebook a fim de oferecer conteldos que agreguem em alguma
coisa a vida dos consumidores e, a0 mesmo tempo, alcance resultado em suas vendas.

Os conteudos das postagens revelam a intencdo em aproximar a organizagdo com o
publico através de uma linguagem informal, ou seja, uma linguagem descontraida. A
utilizacdo de emojis e apelidos carinhosos quando respondidos os questionamentos de cada
consumidor mostra um tratamento afetivo, aproximando a organizacdo de seus consumidores
e sendo uma maneira eficaz de gerar engajamento.

Foram encontradas algumas dificuldades para a construcdo deste trabalho, porém o
mais desafiador foram as analises de publicacbes diérias feitas pela organizacdo e também
pelos atores sociais, conteddos esses totalmente inesperados e sempre com algo a ser

acrescentado nos resuldados do trabalho. Embora eventuais dificuldades, a contribuicéo
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académica foi a de maior amplitude, o pensamento da autora que antes era costumeiro em
relacdo ao tema proposto, deu espaco para um pensamento de pesquisadora frente as andlises,
estratégias e resultados a partir de pesquisa.

A importancia do trabalho consiste para 0 mercado consumidor e organizacdes em
geral, a capacidade de poder entender e conhecer as vantagens que uma organizagdo possuira
quando inserida no espaco digital, a fim de conquistar seu pablico alvo. Espera-se, portanto,
que esta monografia contribua para a pesquisa na area de Relagdes Publicas, como também
em outras areas organizacionais, tendo em mente a importancia de que transmitir uma boa
imagem e manter o bom relacionamento é fator primordial para o sucesso da empresa.

Dessa forma, no caso das Farméacias Panvel e dos estudos desses dois meses de analise
para este trabalho, todos os comentarios vindo dos funcionarios foram positivos, falando bem
da organizacdo, e o quao felizes eram por fazerem parte da equipe, 0o que revela que a
organizacdo € bem vista e possui uma boa imagem frente o puablico interno. Conclusdes
realizadas com base na organizacao estudada confirma o pensamento de que ndo existe um
modelo padrdo para a empresa se relacionar com seus clientes nas midias sociais. Observa-se,
porém, a existéncia de estratégias que criam condi¢fes em estimular o didlogo, fator esse que
cria e fortalece o relacionamento entre as partes.

Porém, essas sdo conclus@es limitadas as condicdes deste estudo. Para uma anéalise
mais apurada torna-se interessante desenvolver uma pesquisa em longo prazo. Seria preciso
elaborar uma nova forma de pesquisa para analisar também outros espacos em que a
organizagao esta presente, como o Instagram e Twitter, ou entdo, realizar entrevistas com 0s
clientes que se relacionaram através das publicacdes. Podem-se encontrar esses clientes
através da hashtag #Panvel, e observar o que o publico anda pensando e postando sobre a
empresa e se a mesma esta fazendo o seu papel de se preocupar com o consumidor e
solucionar eventuais problemas.

Por tanto, conclui-se que o objetivo proposto nesta monografia foi atingido, tendo em
vista todas as estratégias de comunicagdo que foram empregues na rede social digital estudada
nos meses de andlise. Diante disso, acredita-se que ha uma contribuicdo efetiva do
profissional de Relag¢fes Publicas no processo de relacionamento que abrange os interesses da
organizacdo e de seus publicos nesse meio digital. S&o novos padrdes de comunicagdo que

devem ser pensados, e se espera que este trabalho tenha colaborado para isso.



69

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BARDIN, Laurence. Analise de contetdo (L. de A. Rego & A. Pinheiro, Trads.). Lisboa:
EdicGes 70, 2009.

CARVALHO, Marcelo Savio Revoredo Menezes. A trajetdria da internet no Brasil: do
surgimento das redes de computadores a instituicdo dos mecanismos de governanca.
Dissertacdo de mestrado do programa de pos-graduacdo de engenharia da Universidade
Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), 2006.

CESCA, Cleusa Gimenes; CESCA, Wilson. Estratégias Empresariais Diante do Novo
Consumidor. S&o Paulo: Summus, 2000.

CESCA, Cleuza Gimenes. Relagdes Publicas para iniciantes. Sdo Paulo: Summus, 2012.

CHURCHILL JR, Gilbert A. e PETER, J. Paul. Marketing: Criando valor para o cliente.
Séo Paulo: Saraiva, 2013.

Dados da internet 2017 no Brasil e no mundo. Disponivel em: <https://goo.gl/zrw4dhm>
Acesso em: 04/10/2017.

DEMO, Gisela; PONTE, Valter. Marketing de Relacionamento (CRM). Séo Paulo: Atlas,
2008.

DOMINGOS, Adenil Alfeu. Storytelling: fenbmeno da era da liquidez. Unesp — Bauru. So
Paulo, 2008.

FRANCA, Fébio. Publicos, como identifica-los em uma nova visdo estratégica. 2. ed. Séo
Paulo: Yendis Editora, 2008.

Facebook completa 10 anos: conheca a historia da rede social. Fonte: Terra. Disponivel
em: <https://goo.gl/cxGd9r> Acesso em 15/04/2017.

Facebook esté perto de alcancar 2 bilhdes de usuarios no mundo. Fonte: Agéncias —
Reuters. Disponivel em: <https://goo.gl/3XsNRg> Acesso em 17/04/2017.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1995.

GRUNIG, J. E; FERRARI, M. A; FRANCA, F. Relagdes Publicas: teoria, contexto e
relacionamento. 2. ed. Sdo Caetano do Sul, Sdo Paulo: Difusédo, 2011.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: a edi¢do do novo milénio. Séo Paulo:
Prentice Hall, 2000.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracéo de marketing. S&o Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2006.


https://goo.gl/zrw4hm

70

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relacdes publicas na
Comunicacéo Integrada. 3. ed. S&o Paulo: Summus, 1986.

KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relagdes publicas na
Comunicacao Integrada. ed. Sdo Paulo: Summus, 2003.

MADRUGA, Roberto. Guia de implementacdo de Marketing de Relacionamento e CRM.
Séo Paulo: Atlas, 2004.

PEREZ, Clotilde, BAIRON, Sergio, Comunicacdo & Marketing, Sdo Paulo: Futura, 2002.

POMPEU, Bruno; SATO, Silivio Koiti. Iconoliteracia publicitaria: a linguagem complexa
dos emojis na propaganda brasileira. In: Congresso Brasileiro Ciéncias da Comunicacdo,
INTERCOM, XXXVIII, 2015. Disponivel em: <https://goo.gl/ZWWNjt> Acesso em:
22/07/2017.

RECUERO, Raquel. Redes sociais na internet. Porto Alegre: Sulina, 2009.

RODRIGUES, Maura Ferreira. Uma analise publicitaria de marcas Top Of Mind sob a
perspectiva de elementos do Brand Equity. Porto Alegre, 2013.

SIMOES, Roberto, Porto. Relagdes Publicas: funcéo politica. 4. ed. S&o Paulo: Summus,
1995.

TELLES, André. A revolucéo das midias sociais. Cases, conceitos e ferramentas. Sao
Paulo: M.Books do Brasil Editora, 2010.

TERRA, Carolina. Usuario-Midia: o quinto poder. Anais do Il Abrapcorp, Sao Paulo,
2006. Disponivel em: <http://goo.gl/MgmfjX>Acesso em 20/07/2017.

TERRA, Carolina. Grandes corporacdes nas redes on-line: Um estudo sobre a presenca
das organizacdes nas midias sociais. Abrapcorp, Porto Alegre, 2010. Disponivel em:
<http://goo.gl/BfpAlc. Acesso em 20/07/2017>.

VAVRA, Terry G. Marketing de relacionamento: Como manter a fidelidade de clientes
através do marketing de relacionamento. Sdo Paulo: Atlas, 1993.



