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A comunicacao integrada de marketing
no ciberespaco: adaptacdes possiveis na
assessoria de publicidade e propaganda e na
assessoria de imprensa diante da virtualidade

The integrated marketing communication
in cyberespace: possible adaptations of
advertising and press advisories before the
virtuality

Resumo

A assessoria de publicidade e propaganda se utiliza das caracteristicas
de sinergia e convergéncia, comuns entre a Comunicagdo Integrada de Ma-
rketing (CIM) e o ciberespacgo, em seus produtos virtuais conforme cada fase
do ciclo de vida do produto-marca. Essa utilizagdo visa os resultados finan-
ceiros da organizac¢io e é adaptada conforme o fluxo de recursos financeiros
disponiveis para a comunica¢do em cada fase desse ciclo de vida. A utilizagdo
das tarefas ou jobs em comunicag¢io corporativa, dispostos em redes no cibe-
respago, proporciona uma complementaridade nas mensagens e uma alter-
néncia na lideranga de cada job entre as assessorias, conforme as mudangas
das fases do ciclo de vida do produto-marca. A assessoria de imprensa, por
sua vez, para reforcar a imagem organizacional, adota um relacionamento
diferenciado com os jornalistas com o uso da “sala de imprensa” e de certas
ferramentas proporcionadas pela internet para possibilitar o monitoramento
simultaneo de redes sociais. Ao abordar esses assuntos, este artigo tem o ob-
jetivo de estabelecer as potencialidades desse ambiente virtual, a serem uti-
lizadas conceitualmente em cada uma dessas duas areas da CIM, de modo a
proporcionar ferramentas para um “salto” de imagem da organizacéo e, para
isso, utiliza-se da pesquisa bibliografica e documental para dar continuidade
aos artigos intitulados “A comunica¢io integrada de marketing no ciberes-
paco: as caracteristicas do ambiente virtual que sdo favordveis a integracdo
da comunica¢io organizacional” e “A comunica¢io integrada de marketing
no ciberespago: as modificagdes ou adaptagdes possiveis na assessoria de
relagdes publicas diante da virtualidade”, respectivamente, e conclui que, ao
estabelecer as potencialidades desse ambiente virtual, a serem utilizadas con-
ceitualmente nessas duas assessorias componentes da comunicagio integra-

da, haverd condi¢des e ferramentas para o “salto” de imagem da organizagéo.

Palavras-chave: Assessoria de publicidade e propaganda. Assessoria de im-

prensa. Ciberespago. Comunicagao integrada de marketing.

Abstract

The advertising advisory uses the characteristics of synergy and con-

vergence between integrated marketing communications and cyberspace, in
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their virtual goods as each phase of the life cycle of the
product-brand. This aims the financial results of the orga-
nization and is adapted as the flow of financial resources
available for communication at each stage of life cycle. The
use of tasks or jobs in corporate communications, arranged
in cyberspace networks, offering complementary messa-
ges and a shift in the leadership of each job between the sta-
ffs, according to the changing phases of the lifecycle of the
product-brand. The press, in turn, to enhance organizatio-
nal image, adopts a differentiated relationship with jour-
nalists using the “press room” and certain tools offered by
the Internet to allow simultaneous monitoring of social ne-
tworks. This article uses the bibliographic and documenta-
ry research in a continuation of the articles entitled “The
integrated marketing communications in cyberspace: the
characteristics of the virtual environment that favored
the inclusion of organizational communication” And “
The integrated marketing communication in cyberspace:
the modifications or adjustments possible in the public
affairs advisory before the virtuality. “respectively, and
concludes that, in establishing the potential of this virtual
environment, to be used in these two advisories in integra-
ted communication components, and tools will be able to

“jump” the organizational image.

Keywords: Advertising advisory. Press advisory. Cybers-

pace. Integrated marketing communication.

1 Introducao

Diante do fato de que os dois aspectos que a Co-
municacao Integrada de Marketing® (CIM) pode fazer
uso no ambiente virtual, por similaridade de conceitos
- sinergia e convergéncia, estudam-se ambos os concei-
tos em cada uma das assessorias componentes da CIM.
Com o olhar na atuagdo das assessorias de publicidade
e propaganda e a assessoria de imprensa no ciberespago,
a sinergia, nesse caso, origina-se no esfor¢o constante e
multifacetado para melhorar gradativamente a comuni-

cabilidade da rede, enquanto que na CIM, a sinergia diz

* A comunicagio integrada de “marketing” (CIM) é definida
como uma filosofia que direciona a convergéncia das diver-
sas areas (de comunicagdo organizacional) permitindo uma
atuagdo sinérgica. Pressupde uma jungio da comunicagdo
institucional, da comunicagdo mercadoldgica e da comunica-
¢do interna que formam o mix, o composto da comunicacdo
organizacional. (KUNSCH, 2003, p. 150, grifo nosso).

respeito a gestdo coordenada e sinérgica dos esforgos hu-
manos e organizacionais. Com esse mesmo olhar, o con-
ceito de convergéncia no ciberespaco diz respeito aquela
proporcionada pela organizacdo em rede que o ciberes-
pago acolhe e, na CIM, ha a convergéncia de esforcos das

suas assessorias componentes sobre a tarefa.

Com base nesses conceitos, a CIM deve efetuar as
suas tarefas, ou jobs,* sob a forma de redes computado-
rizadas, com a assessoria lider como mediadora da rede

virtual em cada job para conseguir o resultado esperado.

O presente artigo tem o objetivo geral de estabe-
lecer as potencialidades desse ambiente virtual a serem
utilizadas conceitualmente em cada drea da CIM, parti-
cularmente na assessoria de publicidade e propaganda e
na assessoria de imprensa, de modo a proporcionar ferra-

mentas para um “salto” de imagem da organizagéo.

Procedeu-se, neste artigo, a pesquisa documental
em sites, textos impressos e disponiveis na internet, bem
como nos artigos de relevincia para o entendimento dos
assuntos; procedeu-se também a pesquisa bibliografica
nao somente em livros e periddicos considerados como
classicos, mas também nos mais atuais ao abordarem
cada um dos temas: a CIM e o ciberespaco. Isso para que
a pesquisa conduzida pudesse prover um embasamento
tedrico que possibilitasse uma agregacdo de pontos de
vistas comuns na tentativa de efetuar uma ligagdo indis-
solavel do primeiro com o segundo tema, drea por area
da CIM.

* job é o termo, em lingua inglesa, designativo, em comunica-
¢do, da tarefa ou conjunto de tarefas relativas a um determi-
nado trabalho, em agéncia de trabalho ou bird (RABACA;
BARBOSA, 2001, p. 402). Um dos instrumentos de controle
de tarefas é o cronograma. O cronograma nada mais é que
“[...] um plano que especifica os periodos de tempo, nos quais
as atividades (jobs) tém que ser executadas” (HAMPTON,
1980, p. 127 apud KUNSCH, 2003, p. 224). No cronograma,
o0s jobs tém seu inicio e fim, seus responsaveis, e seu detalha-
mento de execu¢do (KUNSCH, 2003, p. 226).
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2 A assessoria de publicidade e propaganda
com foco no ciberespaco

Inicialmente, deve-se fazer a diferenca conceitu-
al entre publicidade’ e propaganda® de forma a entender
como essa assessoria da CIM pode comportar-se no cibe-
respaco. Enquanto a publicidade tem sua atuagéo ligada a
tornar publico algum produto, servi¢o ou marca, a propa-
ganda, diferentemente, tem sua atuagao ligada a mobiliza-
¢d0 do consumidor ou cliente por persuasdo (RABACA;
BARBOSA, 2001, p. 598). Busca-se a conquista da mente
do consumidor por argumentagao ou por convencimento
de ideias que levardo ao chamado share of mind,” quanto
a opgdo por um produto, servico ou marca (PINHEIRO;
GULLO, 2009, p. 57-59).

Observa-se, para isso, as fontes de oportunidade
no mercado, quais sejam: fornecer algo escasso; forne-
cer, de maneira nova, ou melhor, um produto ou servico
existente; e fornecer um novo produto ou servigo (KO-
TLER, 1999, p. 55). Para isso, a busca de uma propaganda
voltada para apresentar ao publico-alvo a imagem orga-
nizacional com uma associagdo ao diferencial em inova-
¢do e no valor agregado. Finalmente, as redes sociais de

diferentes espécies contribuiram de forma intensa para

> “[...] a publicidade mostra-se mais abrangente no sentido de
divulgagdo (tornar publico, informar, sem que isso implique,
necessariamente, em persuasio)”. (RABACA; BARBOSA,
2001, p. 598).

Propaganda é a comunicagio persuasiva. Conjunto de técni-
cas e atividades de informacéo e de persuasao destinadas a in-
fluenciar as opinides, os sentimentos e as atitudes do publico
num determinado sentido. [...] No Brasil, e em alguns outros
paises de lingua latina, as palavras propaganda e publicidade
sdo geralmente usadas com o mesmo sentido, e esta tendén-
cia parece ser definitiva, independentemente das tentativas de
defini¢do que possamos elaborar em dicionarios ou em livros
académicos (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 598).

Chama-se share of mind ao estudo do nivel de lembranga da
marca na mente dos consumidores no mercado. Consideram-
se, para isso, os seguintes fatores: o que lembram e quantas
vezes lembram sobre a marca, por meio da comunicagdo de
marketing, para se chegar ao nivel de recall da marca. (TAVA-
RES, 2007, p.1). E a medida de aferi¢do do conhecimento da
marca de produto ou institui¢do que um determinado piblico
tem na memoria, em dado momento (RABACA; BARBOSA,
2001, p. 671).

a consolidagdo do meio de inovag¢do® e seu dinamismo,
assegurando a comunicac¢do de ideias, circulagdo de tra-
balho e troca de experiéncias sobre inovag¢do tecnoldgica
e iniciativas empresariais arrojadas e, principalmente, as
suas respectivas agdes em propaganda (CASTELLS, 1999,
p. 481).

Para facilitar essa discussao, dentro do ciberes-
paco, apesar da diferenca conceitual exposta ao referir-
-se a propaganda, engloba-se o conceito de publicidade
dentro do conceito de propaganda. Pelo mesmo motivo,
ao falar de publicos, utilizar-se-4, para a propaganda, a
palavra “consumidor” ou a palavra “cliente”, com os seus
significados englobando o “publico-alvo da organizagao”
(RABACA; BARBOSA, 2001, p. 598).

A propaganda pode ter seu foco com uma utili-
zagdo, dentro da CIM, conforme se processam as fases
de introdugdo e crescimento do ciclo de vida® de um
produto-marca (Figura 4). Em cada fase deve-se dar uma
visao panoramica das a¢des da assessoria de publicidade
e propaganda dentro do job, possibilitando que as demais
assessorias troquem informagdes sobre seus produtos de
forma a tornar a comunica¢ao o mais complementar pos-
sivel. Tal agdo evita duplicidades e mantém a credibilida-
de da organizagéo por integragdo de esforcos. Isso ocorre
por ser a assessoria de publicidade e propaganda muito
efetiva para despertar a atengdo e o interesse do consu-
midor ou cliente, sendo com isso, preferencialmente, a
assessoria inicialmente lider do job e aquela que ird fazer
a apresentagdo introdutdria do produto de comunicagdo
com um site ou blog propagandistico, no ciberespaco. Tal
acdo aproveita a caracteristica de convergéncia do cibe-
respaco para apresentar uma so ideia persuasiva de modo
que ela seja claramente entendida (PINHEIRO; GULLO,
2009, p. 59-62).

8 O que define a especificidade de um meio de inovagio é a sua
capacidade de gerar sinergia [em associagdo a caracteristica
de sinergia do ciberespago], isto é, o valor agregado resultante
nao do efeito cumulativo dos elementos presentes no meio,
mas de sua interagdo. Os meios de inovagdo sdo as fontes
fundamentais de inovagéo e de geragdo de valor agregado no
processo de producdo industrial da era da informacgao (CAS-
TELLS, 2010, p. 478, grifo nosso).

O ciclo de vida do produto-marca é o ciclo de fases por que
passa o produto, servigo ou marca, na estrutura do mercado,
desde o seu surgimento, na sua participagdo de mercado (ma-
rket share), e na sua descontinuidade no mercado. As fases do
ciclo de vida do produto-marca sdo: introdugio, crescimento,
maturidade e declinio (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 41).
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Figura 1 - Grafico do ciclo de vida do produto-marca
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Fonte: Pinheiro e Gullo (2009, p. 41).

Diferentemente das RP, a assessoria de publicida-
de e propaganda esta diretamente focada na melhoria da
imagem organizacional para a obtengdo de resultados fi-

nanceiros favoraveis:

A funcdo da propaganda ¢ enviar uma mensa-
gem correta com um conteido necessario, para
criar a fazer a manutengdo de uma imagem, ob-
ter sua aceitagio, sua preferéncia e sua presenga
na mente do consumidor ou cliente. E quando
o esforco de propaganda da o resultado espe-
rado, entao a repercussao é imediata nas ven-
das e pode-se dizer que apoiou o crescimento
de vendas (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 57,
grifo nosso).

Com a visdo no resultado em vendas, a inserc¢ao da
assessoria de publicidade e propaganda no ciberespago se
faz nas trés primeiras fases do ciclo de vida do produto-
-marca (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 41). Em cada uma
dessas fases um dos objetivos genéricos da propaganda é
buscado. A propaganda, como atividade de comunicagéo
voltada para resultados financeiros, possui os seguintes
objetivos genéricos:

De maneira genérica, os objetivos da propa-
ganda podem ser agrupados em trés categorias
basicas: cognitivos, afetivos e comportamen-
tais. [...] No primeiro caso, predomina o carater
informativo da mensagem, mais indicado em
situagdes de langamento [na fase de introdu¢ao
no ciclo de vida do produto-marca], especial-
mente de novas categorias. No segundo o foco
é estabelecer ou refor¢ar uma relagdo afetiva da
empresa ou do produto com o publico-alvo, ge-
rando preferéncia; portanto, esse objetivo ¢ in-
dicado para produtos ou empresas ja estabele-
cidos, além de visar a manuten¢ao do processo
de divulgacao. [coincidente com a fase de cres-
cimento no ciclo de vida do produto-marca] No
terceiro caso, a comunicagdo tem um carater
mais persuasivo, buscando provocar algum tipo
de reagao favoravel ou oferecer um estimulo, o
que ocorre com mais frequéncia em agdes pro-
mocionais. [nas fases de crescimento e maturi-

dade no ciclo de vida do produto-marca] Essa
categoria também ¢ indicada para produtos ja
estabelecidos no mercado (OGDEN; CRESCI-
TELLI, 2010, p. 57, grifo nosso).

Essa inser¢do por fase do ciclo de vida do pro-
duto visa, essencialmente, diante das oportunidades de
marketing,'” aproveitar os objetivos genéricos da pro-
paganda e as caracteristicas de sinergia e convergéncia
do ciberespaco e, com isso, apresentar a estratégia cria-
tiva'! ao consumidor, no ambiente virtual, no chamado
momento zero da verdade (ou zero moment of truth -
ZMOT)."”2 O ZMOT ¢ o momento quando o consumidor
pega seu computador tipo laptop, celular ou algum outro
dispositivo conectado a Internet e comega a se informar
sobre um produto ou servico que esta pensando em expe-
rimentar ou comprar. E, em seguida, efetua a decisdo de
compra (LECINSKI, 2011, p. 10). Conforme as palavras
de Rishad Tobaccowala:

Quando os consumidores ficam sabendo de um
produto hoje, sua primeira reagao é “Vou pes-
quisar na Internet”. E assim eles embarcam em
uma jornada de descobertas: sobre um produto,
um servi¢o, um problema, uma oportunidade.
Hoje vocé ndo esta atras de seus concorrentes.
Vocé ndo esta atras da tecnologia. Vocé estd
atras do seu consumidor (TOBACCOWALA,
2011 apud LECINSKI, 2011, p. 9, grifo nosso).

Na fase de introducdo do ciclo de vida, a venda
de um produto tende a um aumento lento. Antes de ini-
ciar os investimentos em comunicagdo, pode-se valer da
ferramenta do ciberespago chamada brandseye (Figura 8)
para se saber como as marcas concorrentes estdo estabe-

lecidas com suas participagdes no mercado (market sha-

' Definimos oportunidade de marketing como uma area de
necessidade e interesse do comprador, cuja satisfacdo da a
empresa uma alta probabilidade de obter um desempenho
lucrativo (KOTLER, 1999, p. 55).

A estratégia criativa lida com o que a campanha vai comuni-
car, ou seja, com a mensagem transmitida para o publico ou
mercado-alvo. Na maior parte das vezes, a estratégia criati-
va é o aspecto mais importante da campanha de propaganda
e, portanto, geralmente é orientada para detalhes (OGDEN;
CRESCITELLI, 2010, p. 59).

O momento zero da verdade (ou Zero Moment of Truth -
ZMOT) influencia quais marcas entram na lista de compras,
onde os compradores preferem comprar e com quem podem
compartilhar os resultados. Cabe a nos entrar nessa conversa,
neste novo momento em que as decisdes sdo tomadas e for-
necer as informagdes pelas quais os compradores estdo avidos
de todas as maneiras (LECINSKI, 2011, p. 7).
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re'® dos concorrentes), os artificios cognitivos da propa-
ganda concorrente e o grau de credibilidade das marcas
concorrentes e da propria marca na mente do consumi-
dor (share of mind). As agdes em cada job sdo no sentido
de apresentagdo da comunica¢io da marca ou do produ-
to, as demais assessorias preparam explicagdes iniciais
com foco de apresentac¢do, vantagens, e apresentacao da
logomarca. As principais caracteristicas dessa fase sdo: o
grande potencial de crescimento; a pouca participagdo de
mercado, o pouco volume de vendas; a pouca rentabili-
dade e o alto investimento em comunicagao e pesquisa'
(PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 41).

A propaganda esta focada, no ciberespago, para
a apresentacdo de algo recém-criado, inovador, singular
e que merega a atenc¢do da parti¢do do publico-alvo que
apresenta qualquer grau acesso ao ciberespago. Com esse
pensamento, faz-se necessario o foco na caracteristica de
sinergia de forma a integrar as mensagens propagandisti-
cas para o consumidor em questéo, evitando a duplicida-

de de entendimentos.

Figura 2 - A ferramenta BrandsEye e a credibilidade da marca
UniCEUB, no ciberespago
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Fonte: http://www.brandseye.com/

Adicionalmente, para atender a essas demandas,

a insercdo da propaganda no ciberespaco, nessa fase do

13 Chama-se market share ao estudo da participagdo de uma
organizacdo ou empresa no mercado. Toma-se como base
o mercado total antes e depois do esfor¢o de propaganda.
(TAVARES, 2011, p.1). E a medida de afericio do grau de
participa¢ao de uma marca ou produto no mercado, em dado
momento (RABACA; BARBOSA, 2001, p. 471).

" A American Marketing Association antes definia a pesquisa
de marketing como sendo a identificagdo, coleta e analise de
dados para auxiliar na tomada de decisdes de marketing (pro-
duto, prego, distribui¢do e comunicagio) e hoje a define como
sendo a fungdo que liga o consumidor, o cliente e os demais
publicos ao profissional de marketing e de comunicagio por
meio da informagido (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 44).

ciclo de vida do produto-marca, as agdes devem priorizar
a compra de espacos de propaganda em redes sociais, a
compra de outdoors virtuais em espagos sociais de reali-
dade virtual com o uso de jogos e programas que atuem
no multiverso, como no Second Life; a compra de espagos
de propaganda nos buscadores' da internet, a exemplo
do Google Adsense; a colocagao de videos propagandis-
ticos no youtube e a divulgacido de propaganda na ferra-
menta Instagram, bem como a utiliza¢ido de e-mails para

divulgagao de cartazes virtuais e folder'® virtual.

Nessa fase, os feedbacks das demais assessorias,
postados no job, sdo importantes para dosar a intensidade
propagandistica e medir a aceitagdo do publico-alvo com
relagdo ao que foi apresentado nas agdes de comunicagdo
organizacional. Com isso, podem-se fazer modificagoes
e corregdes iniciais na apresenta¢io da comunicagio da
marca ou do produto e se pode ter uma nogao de como
a midia vé as agdes propagandisticas iniciais. A troca de
informagdes entre as assessorias em cada job estabeleci-
do, nessa fase inicial, é primordial para controle das agdes

€m curso.

Na fase do crescimento, que se segue, a venda au-
menta rapidamente e o produto se consolida. Essa fase
tem como principais caracteristicas: a formacdo da per-
sonalidade e da imagem da marca; a boa rentabilidade;
o alto investimento em comunicagdo; a estabilizagdo
dos custos de pesquisa; a taxa de crescimento rapido; o
aumento da a¢do da concorréncia; o aperfeicoamento
do produto e a amplia¢ao dos canais intermediarios (PI-
NHEIRO; GULLO, 2009, p. 41-42).

Nessa fase, o aproveitamento do ciberespago se faz

para ajustes de aplicacdo de propagandas virtuais confor-

1> Pesquisa por meio da internet feita com os recursos de hiper-
texto, a partir de palavras-chave, por meio de banco de dados,
online. Diz-se do software ou do conjunto de recursos técni-
cos que viabiliza esse tipo de pesquisa. Sistema capaz de inde-
xar o conteido de paginas da web, possibilitando links para
os respectivos sites. Diz-se do servi¢o de pesquisa oferecido
por determinados sites. Pode ser restrito a temas especificos,
conforme a drea de contetido do site, ou ser aberto a qualquer
tema e qualquer idioma. Diz-se do site especializado nesse
mecanismo de pesquisa. Os principais sites de busca (como
Altavista, Yahoo, [Google] etc.) oferecem conexdes (links)
para milhoes de paginas da web em todo o mundo, atualiza-
das diariamente (RABACA, BARBOSA, 1999, p. 84).
Volante, prospecto ou folheto constituido por uma sé folha
impressa, com duas, trés ou mais dobras (RABACA, BARBO-
SA, 1999, p. 315).
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me os resultados apresentados pela ferramenta Brandseye.
Com os ajustes implementados, segue-se a verificagdo da
concorréncia nessa mesma ferramenta virtual e a possivel
passagem da lideranga do job para a assessoria de RP, de
modo a iniciar as agdes de oposi¢ao a concorrentes, se for
0 caso, no site da organiza¢ao e em redes sociais. Esses
ajustes visam aos apelos afetivos gerados dentro do cibe-
respaco em redes sociais e demais recursos da virtualida-

de que a organizagdo langou mao na fase anterior.

Figura 3 - propaganda comprada no ciberespago

r

Fonte: http://apps.facebook.com/cityville/?ref=bookmarks&co
unt=2&fb_source=bookmarks_apps&fb_bmpos=1_2

Na fase da maturidade, a mais longa do ciclo de
vida de um produto, o volume de venda é grande e es-
tabilizado e suas caracteristicas compreendem: o esta-
belecimento de novos usos para o produto conforme o
apelo comportamental do consumidor; pode-se ter mais
de uma marca para o produto; surgem novas caracteris-
ticas comportamentais inerentes ao produto; aumento
da segmentagdo de mercado e dos canais intermediarios;
o preco pode ser diminuido para aumentar a conquista
de mercado; boa rentabilidade; maior pico do volume de
vendas; estabilidade do investimento em comunicagio,
boa imagem de marca; e sua melhor participagdo de mer-
cado (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 42).

Por apresentar a melhor relagdo custo-beneficio, é

aconselhdvel a utilizagdo, nessa fase, do chamado marke-

ting viral'” nas redes sociais do ciberespago, com o foco
principal em aspectos comportamentais do consumidor
que demonstraram, até entdo, suas preferéncias, preocu-
pacdes a escolhas dentro da apresenta¢io do produto no
ciberespago, diferenciando-o do concorrente. Além disso,
o encaminhamento de e-mails propagandisticos perma-
nece como agao possivel nessa fase. Deve-se tomar o cui-

dado de evitar incorrer em spams.'®

Finalmente, na fase de declinio, as vendas caem
rapidamente; a liquidagdo de estoques é feita mediante
generosos descontos; cessam os investimentos em comu-
nicagdo e pesquisa e procura-se apurar todo e qualquer
lucro remanescente possivel; e o investimento passa a
ser no desenvolvimento de novos produtos (PINHEIRO;
GULLO, 2009, p. 42). Nessa fase, pode ser considerada a
passagem de lideranca em cada job para a assessoria de
imprensa de modo a proporcionar que efeitos negativos
de comentarios de jornalistas possam ter reagdo rapida,
antes da passagem da lideranca de volta para a assesso-
ria de publicidade e propaganda. Segundo o ciclo de vida

do produto-marca e as agdes de comunica¢io dispostas

'7 Modalidade de marketing baseada na divulgagdo boca a boca,
feita pelos proprios clientes (consumidores, usudrios, leitores
etc.) junto a seus conhecidos. Essa técnica pressupde credi-
bilidade e segue os critérios do marketing de permissao, dis-
tinguindo-se, portanto, da pratica de spam. [...] O marketing
viral pode ser um poderoso recurso para a formagao de redes
de contatos. Seu nome refere-se a forma de disseminagéo (re-
produz-se como um virus, no bom sentido). Alguns profissio-
nais preferem a expressdo marketing de contagio (RABACA;
BARBOSA, 2001, p. 471).

Mensagem ndo solicitada. Abrange o chamado junk mail
(lixo de correspondéncia) e o UCE Unsolicited Commercial
E-mail). Costuma ocorrer principalmente na forma de cor-
respondéncia eletronica (e-mail) contendo ou ndo mensagem
publicitéria, expedida sem solicitacdo ou consentimento dos
destinatdrios (mesmo que estes ndo sejam em grande nime-
ro). Ocorre também no envio de mensagens fora do contexto,
ou ainda em quantidade ou frequéncia excessiva para uma
lista de discussdo, newsgroup ou férum e na colocagdo de
usudrios em um mailing list sem um prévio consentimento
daqueles, o que implica geralmente a necessidade de cance-
lamento da assinatura para interrup¢do do recebimento das
mensagens. [...] No entanto, existe uma série de desvantagens
no uso do spam com objetivos de marketing: as reclamagdes
dos usudrios, que podem resultar em adverténcias, cancela-
mentos de e-mails, e até mesmo desativagdo de péginas da
internet; necessidade de atender com presteza a todos os pe-
didos de remogdo de nomes existentes no mailing list; a difi-
culdade de atendimento personalizado; o grande trafego de
dados na rede devido ao acimulo de mensagens; e principal-
mente os prejuizos causados a imagem da empresa em fungao
do envio de mensagens néo solicitadas (RABACA; BARBO-
SA, 2001, p. 691, grifo nosso).

@
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em jobs, as assessorias de comunicagdo organizacional
podem alternar-se na lideranga de cada tarefa conforme
cada fase ou conforme a necessidade de demandas e de
atendimento do Plano de Comunicagdo da organizagio
(Figura 16):

Figura 4 - Revezamento de lideranca do job disposto
no ciberespago, conforme as fases do ciclo de vida do
produto-marca

%0 il
‘0&)“
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determinado job il

Redes no ciberespago

Figura nossa:

Com o exposto na figura acima, pode-se visualizar
como ocorre a passagem, de modo formal, da lideranca
de cada uma das trés assessorias da CIM, em atendimen-
to as necessidades do job, disposto no ciberespago, con-
forme as caracteristicas apresentadas em cada uma das

fases do ciclo de vida do produto-marca.

No inicio, quando uma marca, um produto ou ser-
vigo é langado ou relangado no mercado, a assessoria de
publicidade e propaganda assume a lideranga do job, no
ciberespago, de modo a formar, com o afluxo de mensa-
gens propagandisticas, as bases virtuais para alavancar a

conquista de market share.

Com o volume de vendas sugerindo a entrada nas
fases de crescimento e maturidade do ciclo de vida do
produto-marca, maiores serao as demandas de relagdes
publicas, principalmente nas redes sociais no ciberespa-
¢o; portanto, a passagem formal da lideranca da asses-
soria de publicidade e propaganda para a assessoria de

relagdes publicas é recomendavel.

Ao final da fase de maturidade, e com o declinio
das vendas, as demandas de jornalistas quanto & manu-
tengdo do lucro, balangos financeiros, providéncias para

revitaliza¢do, recall, produ¢iao de uma nova versio do

produto, ou reengenharia da marca, do produto ou do
servi¢o; com questionamentos nem sempre amigaveis, o
esforco de comunicagio passa seu foco do publico-alvo
para a imprensa. Nessa fase, a lideranca do job, no cibe-
respaco, deve ser formalmente passada para a assessoria
de imprensa, de modo a dar vazdo as mensagens que tém

foco no relacionamento com a imprensa e a midia.

Se for o caso de haver uma reengenharia, um re-
call ou uma revitalizagao da marca, do produto ou do ser-
vigo, é aconselhavel que a lideranga do job no ciberespago
seja devolvida a assessoria de publicidade e propaganda,
uma vez que um novo ciclo de vida do produto-marca es-
tara tendo inicio e o ciclo de passagem de lideranga entre
as assessorias componentes da CIM ocorrerd novamente,

respeitando a mesma ordem.

Essas liderancas consecutivas de cada uma das
assessorias ndo impedem que as agdes das assessorias
que, no momento, ndo detém a lideranga no job, tenham
andamento. Muito pelo contrario, uma vez que estao de-
sobrigadas da lideranga, suas agdes podem antecipar a

assungdo de lideranga que se seguira.

Esse circulo virtuoso, possibilitado pelas caracte-
risticas de sinergia e convergéncia proporcionadas pela
inser¢ao do job no ciberespacgo, fard com que haja um
diferencial positivo de imagem organizacional percebida
pela interagdo das mensagens de comunicagao corporati-
va. Com isso, essas mensagens sdo dispostas no ciberes-
paco de modo complementar e respeitando os ditames do

planejamento estratégico organizacional.

2 A assessoria de imprensa relacionando-se
com os jornalistas no ciberespaco

A Assessoria de Imprensa (AI) pode ser conside-
rada, dentre as trés assessorias da CIM, a drea mais sen-
sivel da comunica¢do organizacional por ser essencial
como mediadora da comunica¢ao da organizagdo com o
grande publico, a opinido publica e a sociedade, via midia
impressa, eletronica e, principalmente, a internet (KUNS-
CH, 2003, p. 169). Essa mediagdo pode ter caracteristicas
“emprestadas” da assessoria de RP ou ter caracteristicas
voltadas para o mercado, “emprestadas” da assessoria de
publicidade e propaganda, dependendo de cada caso de

mediagdo com a imprensa.
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A organizagao faz parte de um sistema de comu-
nicagdo'® aberto, ou seja, que interage com elementos
exteriores aos contidos dentro de si, com os quais ela
tem que se relacionar para existir. Por isso, sua atuagio
no ciberespacgo, em consonancia com os jobs estipula-
dos no Plano de Comunicagdo da organizagdo, é vital
para a manutencdo da credibilidade da marca e, com
isso, as caracteristicas de sinergia e convergéncia sdo
exploradas em seus processos. Sua aplicagdo se da por
meio de estratégias, técnicas e instrumentos pensados
e planejados minuciosamente, com vistas na eficacia
da comunicagdo com o jornalista, tendo este ultimo
como elo multiplicador da comunicagdo da organizagdo
(KUNSCH, 2003, p. 169).

A comunicagio com os jornalistas, protagonizada

pelo assessor de imprensa, é o que se costuma designar de

“relacionamento com a midia”:*°

O assessor de imprensa é, hoje, um elemento
fundamental na politica de comunicagdo das
empresas. E ele quem intermedeia as relagdes
entre o staff das organizagdes e o publico ex-
terno; atende aos jornalistas, facilitando-lhes o
trabalho, exerce uma estratégia sadia de lobby
junto as comunidades de interesse da empresa;
assessora os diretores e a presidéncia; alimenta
dreas estratégicas com informagdes que coleta
no ambiente exterior; interpreta climas; analisa
oportunidades e contribui para o processo de
tomada de decisdes (BUENO, 1984, p. 4 apud
KUNSCH, 2003, p. 191).

Alie-se a isso o fato de que, para dar divulga-

¢do para as agOes de responsabilidade socioambiental

! Conjunto integrado de normas, material e pessoas, engajados
a um planejamento de comunica¢do de modo a estabelecer
uma unidade de mensagem, evitar a dispersdo de meios e es-
forcos, dar visdo geral e integral dos problemas e maior obje-
tividade na consecugdo dos objetivos (RABACA; BARBOSA,
2001, p. 682).

No Brasil, usam-se os termos “imprensa” e “midia” como si-
nénimos. Isto ¢, ndo se restringe o termo “imprensa” apenas
aos veiculos impressos, mas englobam-se nele, também, os
meios eletronicos. “Midia” vem do latim media, plural de me-
dium - meio. J4 é usual no pais o uso de “a midia’, no singular
e no género feminino, em vez de “os medias”, para designar o
conjunto de meios ou veiculos de comunicagio: jornais, re-
vistas, radio, televisao, etc. (KUNSCH, 2003, p. 190).

2

S

corporativa,®’ as organizagdes nao podem prescindir de
um trabalho sistematizado de comunicagdo, capaz de
fornecer subsidios para um relacionamento eficaz com
seus publicos, que se atingem eficientemente s6 pelos
meios de comunica¢do massivos, via midia (KUNSCH,
2003, p. 191).

Ao se utilizar do ciberespago como meio para re-
lacionar- se com a midia, a Al deve pautar seus produtos
no fato de que as midias constituem uma instancia inter-
medidria para atingir o publico-alvo que ndo promulga
nenhuma regra de comportamento, nenhuma norma,
nenhuma san¢do. Mais que isso, as midias e a figura do
jornalista nao tém nenhuma intengao de orienta¢io nem
de imposicdo, declarando-se, ao contrério, instancia de
dendncia do poder (CHARAUDEAU, 2010, p.18). Com
isso, a Al inicia um mapeamento dos contatos com jor-
nalistas produzindo uma lista de e-mails e demais dados
de contato que se chama mailing list. Sua constante atua-
lizagao permite o contato com os jornalistas, associada ao
estabelecimento de um endereco de e-mail institucional
e dedicado ao atendimento as demandas da midia. Tal e-
-mail deve ser de ampla divulgagdo em site institucional,
no facebook, twitter e demais redes sociais de relaciona-

mento com o publico.

Hé também a necessidade de criar locais no face-
book e twitter proprios e dedicados ao relacionamento
com a midia. A utilizagdo das redes sociais no ciberes-
paco pela Al nesses locais, deve levar em conta que as
midias sdo criticadas por constituirem um quarto poder
dentro do Estado. O cidadao aparece com frequéncia
como refém delas, tanto pela maneira como ¢é represen-
tado, quanto pelos efeitos passionais provocados. Efeitos
esses que se acham muito distantes de qualquer pretensdo
a informagao (CHARAUDEAU, 2010, p. 17).

O discurso da midia nessas redes se baseia no
mais elementar funcionamento do ato de comunicagio,

no sentido de que este ultimo depende da relagio de in-

21 “[...] todas essas agdes que visem a promover a melhoria da
qualidade de vida e da qualidade ambiental de forma conjun-
ta e integrada as necessidades e expectativas humanas, como
protecdo ao meio ambiente, protec¢ao social, saude, educagao,
lazer, organizagdo do trabalho, sdo agdes que se caracterizam
como transformadoras e, por isso, socialmente responséveis.
Responsabilidade social corporativa dos gestores ¢ a obriga-
¢do de estabelecer diretrizes, tomar decisdes e seguir rumos de
acdo que sdo importantes em termos de valores e objetivos da
sociedade” (NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 2008, p. 183).
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tencionalidade que se instaura entre as instancias de pro-
dugdo e de recep¢ao do texto. Isso determina trés lugares
de pertinéncia que a Al deve observar no ciberespaco: o
da instancia de produc¢io, submetida a certas condigdes
(técnicas em sua maijoria) de produgio; o da instancia de
recepgdo, submetida a condigdes de interpretagdo (psi-
cossocial em sua maioria); o do texto como produto, que
se acha, enquanto tal, submetido a certas condi¢des de
constru¢ao (CHARAUDEAU, 2010, p. 24).

Com isso, o universo de atuacao da Al no ciberes-
paco deve ter especial foco na constru¢io do texto apre-
sentado nas redes sociais, evitando efeitos passionais
negativos e vislumbrando como a Imprensa buscara a
interpretagao desse texto para produzir seus efeitos de-
sejados no ciberespago. Analisar as condi¢oes de produ-
¢do de textos midiaticos no ciberespago depende de uma
semiologia que busca efeitos esperados com os meios téc-
nicos que dispde. As condi¢des de interpretacdo dos tex-
tos midiaticos no ciberespaco pela instincia de recepgcio,
por sua vez, implicam em uma analise psicossocioldgica
que pretende interrogar a natureza e o comportamento
dos publicos-alvo. Por ultimo, o produto do texto mi-
diatico no espaco virtual serd um somatério de andlises
que remontam a uma cointencionalidade que compreen-
de distinguir os efeitos visados, os efeitos possiveis e os
efeitos produzidos. Esse foco é de vital importancia na
articula¢do das consequéncias que o texto midiatico ira
produzir na imagem percebida pelo publico, analisando

os efeitos sobre este ultimo.

As ferramentas brandseye e socialmetrix, apresen-
tadas anteriormente, também podem ser de grande ajuda
para o estabelecimento de qual rede social é mais relevan-
te para a organizagdo e, com isso, determinar onde o es-
for¢o da assessoria de imprensa sera mais concentrado de
modo a aumentar o universo de atua¢do da organizacio,
melhorando, com isso, sua credibilidade e contribuindo

para a melhoria da imagem institucional.

Figura 5 - Utilizagao da ferramenta Brandseye para pesquisa de
que midias estdo mais envolvidas com a organizacéo.
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Os e-mails, e links para redes sociais de relaciona-
mento com a midia devem ser direcionados também a

uma sala de imprensa virtual e de caréter institucional.

Figuras 6 - Um exemplo de uma sala de imprensa virtual:
Empresa Vale do Rio Doce
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Figuras 7 - Um exemplo de uma sala de imprensa virtual:
Empresa Vale do Rio Doce
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A sala de imprensa virtual deve respeitar os prin-
cipais jobs dispostos pelas demais assessorias da CIM de
modo a proporcionar uma sinergia de esfor¢os e integrar
as mensagens ja veiculadas pelas RP e propaganda. Deve
também apresentar mensagens complementares as ja di-
vulgadas e de forma convergente com as mensagens de
marca das demais assessorias. Essa sala de imprensa deve
ser uma subdivisdo do site institucional e deve conter os
principais produtos da assessoria de imprensa dispostos
para a consulta dos jornalistas. Quanto mais atualizada é
a sala de imprensa institucional no site, mais confiavel é
sua reputagdo e menores serdo os contatos por via telefo-
nica, pois todos os assuntos relacionados com a organi-
zagdo ja estardo dispostos para consulta dos jornalistas

demandantes de informagées da organizagao.

Os produtos que normalmente sdo mais dispos-
tos em salas de imprensa virtuais sdo: notas de esclareci-
mento a imprensa, press releases, folderes virtuais, videos,
links para as redes sociais organizacionais, divulgagao de
coletivas e eventos, conteudos de dudio e para radios, ma-

térias veiculadas em televisao, fotos etc.

Adicionalmente ao estabelecimento de uma sala
de imprensa virtual, pode-se disponibilizar uma sinop-
se de noticias da midia relacionadas com a organizagao
por meio da execu¢do do servigo de clipping, devem-se
utilizar os buscadores especificos que remetam os assun-
tos relacionados a organizagdo com busca por palavras e
expressoOes relacionadas a marca e a produtos da empresa

para o acompanhamento da midia.

Figura 8 - Utilizacao da ferramenta Brandseye para pesquisa de
que midias estdo mais envolvidas com a organizagdo: exemplo
com o UniCEUB
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Outraforma deatuagdo da Al é por monitoramento
das redes sociais de forma a buscar o que se fala a respeito

da organizagdo. Pode-se, para isso, utilizar a ferramenta

trendsmap, apresentada no capitulo 1 deste trabalho,
aliada com o monitoramento simultineo de midias,
possibilitada pela ferramenta hootsuite. Essa ferramenta
reine, em um mesmo software, a participagio da

organizagdo em todas as redes sociais que faz parte:

Figuras 9 e 10 - Exemplo de utilizagdo simultdnea e
monitoramento simultdneo das redes sociais twitter e facebook
do usudrio André Sa de Mattos, utilizando o hootsuite:
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Fonte: http://hootsuite.com/dashboard#/tabs?id=9824809

3 Consideracoes finais

Uma forma particular de utilizacdo da virtualida-
de é sob a dtica da assessoria de publicidade e propagan-
da. As ferramentas brandseye, google adsense e instagram,
aliadas ao e-mail propagandistico e ao marketing viral
estabelecem meios e pardmetros para que o investimen-
to em comunica¢io possa ser dosado conforme a fase do
ciclo de vida do produto/marca. Essas ferramentas fazem
com que as caracteristicas de sinergia e convergéncia
possam também ser utilizadas para proporcionar um di-
ferencial positivo de imagem organizacional segundo o
ciclo de vida do produto-marca. Além disso, fazem com
que as agcdes de comunicagdo possam ser dispostas em
jobs, com as assessorias de comunicagdo organizacional

alternando-se na lideranga de cada tarefa conforme cada
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fase ou conforme a necessidade e demandas de vendas e
de atendimento, atuando segundo o Plano Estratégico da

organizagao.

Outra forma particular de utilizagdo das duas po-
tencialidades discutidas é sob a 6tica da assessoria de im-
prensa com a possibilidade de criacdo de espacos virtuais
dedicados ao relacionamento com os jornalistas, mas evi-
tando efeitos passionais negativos e vislumbrando como
a Imprensa buscara a interpretagdo desse texto para pro-

duzir seus efeitos desejados no ciberespaco.

Pode-se concluir também que, ao estabelecer as
potencialidades desse ambiente virtual a serem utilizadas
conceitualmente em cada area da CIM, haverd condig¢des

e ferramentas para o “salto” de imagem da organizacéo.

Somente assim as questdes de comunicagdo que
dia a dia se colocam diante do gestor podem ser resol-
vidas de forma a atingir a completude dos resultados em

comunicagao exigidos pelos publicos.
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