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Resumo: Pode-se dizer que a internet mudou na sociedade o contexto de comunica-
¢ao, pois esta se torna rapida e sem limites geogréficos. O presente estudo buscou
compreender e mapear o seu uso como ferramenta de relacionamento pelas agéncias
de comunicagdo de Santa Maria/RS. O trabalho foi de natureza qualitativa e carater
exploratério, com uma pesquisa bibliografica sobre o tema e aplicacdo de questiona-
rios nas agéncias de comunicacdo de Santa Maria filiadas ao CENP (Conselho Execu-
tivo das Normas Padréo).

Palavras-Chave: Comunicacdo. Internet. Marketing de Relacionamento. Marketing
Online.

1. Introducéo

Com o surgimento da internet e suas constantes evolucgdes, modificam-se as formas de
socializagéo e trabalho das pessoas. Pode-se dizer que a internet mudou o contexto de comu-
nicacdo da sociedade, pois esta se torna rapida e sem limites geograficos. “O ciberespago en-
coraja um estilo de relacionamento quase independente dos lugares geograficos (telecomu-
nicagdo, telepresen¢a) e da coincidéncia dos tempos (comunicagdo assincrona)” (LEVY,
1999, p. 49). O espaco fisico deixa de ser um empecilho para o relacionamento e a troca de in-
formac0es, de modo que a internet é capaz de unir virtualmente as pessoas. Desta forma, p6-

de-se dizer que o “virtual” ndo substitui o “real”, mas multiplica os modos de como utiliza-lo.

! Artigo referente ao Trabalho final de graduagéo apresentado ao curso de Comunicacéo Social — habilitagdo em Publicidade
e Propaganda do Centro Universitario Franciscano, como requisito parcial para obtengdo do grau de Bacharel em Publicidade
e Propaganda.
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As mudancas na sociedade advindas da internet aumentam cada vez mais. As
empresas ja possuem outras formas de vender e se comunicar com seus clientes, fornecedores
e empregados. As organizagdes passam a fazer parte do mundo virtual, através de ferramentas

que unem os seus diferentes publicos, a fim de adequar-se a este novo mundo.

Os novos meios tecnologicos, ao lado dos beneficios relacionados a produtividade,
criam situacGes de conflito, trazendo um feixe diferente de linguagens e padrdes,
liberando mao-de-obra e energia e, por conseguinte, ditando novos
comportamentos grupais (REGO, 1986, p. 112).

Assim como mudam as relagdes entre as pessoas, o restante da sociedade também pre-
cisa se adaptar a esta nova tecnologia. Em muitas organizacées, as formas de interacdo entre

empresa e cliente, acabam por se solidificar através das ferramentas da internet.

Os canais de e-business crescem em significancia: e-mail, web, wireless. A
crescente familiaridade dos consumidores com essas tecnologias esta
impulsionando sua evolugdo como midias de interacdo de negdcios, gerando
desafios adicionais para as empresas que tentam manter um bom CRM em meio a
essa complexidade cada vez maior (GREENBERG, 2001, p. 33).

Para conseguir atender a seus clientes com eficacia, é fundamental que a empresa
construa uma boa relacdo entre ambos. O marketing de relacionamento busca tracar objetivos
e formas de atender, reconhecer e cuidar dos clientes. O Customer Relationship Management
(CRM) é uma combinacdo do marketing de relacionamento com as tecnologias da in-

formacédo, buscando auxiliar a organizacao a entender e fidelizar seus clientes.

As empresas podem utilizar a internet como forma de se relacionar tanto com o publi-
co interno como externo. Isso pode acontecer na forma de propaganda na web, web site da
empresa, mala direta para os funcionérios e publico-alvo, softwares, assim como servico de

atendimento ao consumidor e de relacionamento com os funcionarios. Independente do servi-
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co oferecido, a empresa pode tentar se adequar as novas tecnologias e usufruir de suas vanta-
gens para a comunicacdo da organizacdao. Dentre os diversos tipos de empresas e Servicos

oferecidos, estdo as agéncias de comunicacéo.

A agéncia de comunicacdo pode auxiliar no planejamento e na implementacdo do
composto de comunicac¢do em um esforco integrado com a organizagdo. Nesse con-
texto, a agéncia precisa conhecer a empresa, 0s produtos, as a¢bes dos concorrentes
no mercado, a midia, além de entender a missdo, 0s objetivos e as estratégias de
marketing de seus clientes (LUPETT]I, 2003, p.81).

De acordo com o que foi exposto até 0 momento, este trabalho investigou a comunica-
cdo empresarial contemporanea. Para tanto, foi analisado o relacionamento das agéncias de
comunicacdo de Santa Maria (RS) com seus clientes, através da internet. Esta pesquisa estipu-
lou como objetivo geral entender a internet como ferramenta de marketing de relacionamento
de uma agéncia com seus clientes, através de suas diferentes utilizagBes, no mercado publici-
tario de Santa Maria. Para poder analisar o problema de pesquisa, optou-se por entrevistar um
profissional de cada agéncia de comunicacdo de Santa Maria filiada ao CENP (Conselho Exe-
cutivo das Normas Padrdo), para compreender suas formas de relacionamento com seus clien-
tes através da internet. No site do CENP, constam nove agéncias filiadas ao Conselho, sendo
elas: Art Meio Propaganda, 4 SC, Cia de Propagandas, Due Design e Propaganda, J. Adams
Propaganda, Latino América Comunicacdo, Publicitd/Sul Propaganda, Inox ldéias e Intermé-
dia Comunicacao e Marketing Ltda. A investigacdo foi de natureza qualitativa e carater explo-
ratorio, com uma pesquisa bibliografica sobre o tema e aplicacdo de questionarios nas agén-

cias acima citadas.

2. Agéncia de Comunicacao
O processo de criacdo publicitaria comeca na necessidade do anunciante comunicar-se
com o seu publico-alvo e solucionar seus problemas através de uma comunicacéo eficaz. Este

processo engloba um planejamento, uma cria¢do e segue com a producdo da peca publicitéria
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(elaborados por profissionais especificos de cada area) até a veiculagdo. Um profissional de
publicidade pode trabalhar como autdénomo (o chamado free lancer, que ndo possui vinculo
com nenhuma empresa) em departamentos de marketing de empresas, ou ainda em uma

agéncia de publicidade e propaganda.

A agéncia de comunicacdo ¢ uma prestadora de servi¢os. De acordo com Gracioso
(2002, p.64), por um lado, o servico € algo intransferivel e tem o seu valor associado a pessoa
ou empresa a qual se destina. Ja por outro lado, a qualidade do servico é inerente a essa nogao
de valor. Portanto, é a qualidade do prestador de servicos, que faz com que a empresa con-
quiste os seus clientes. Essa relacdo de confianga que o servigo gera, é o fator preponderante
para se adquirir algo intangivel. A relacdo entre o prestador de servicos, a qualidade do ser-

Vico e o relacionamento com os clientes, sdo pontos fundamentais que devem ser observados.

Na verdade, a administracdo do relacionamento com o cliente é tdo importante
quanto o proprio servico que oferecemos. A longo prazo, s6 teremos éxito se
conseguirmos compreender e até antecipar as necessidade e expectativas de nosso
cliente (GRACIOSO, 2002, p. 64).

O cliente de uma agéncia de comunicacdo, ndo escolhe o servico que deseja através de
um catalogo com diferentes opcdes. O servigo que a agéncia oferece é criado individualmente
para o cliente, de acordo com as suas caracteristicas e necessidades. Desta forma, deve existir
uma relacdo de confianga entre agéncia e cliente, para que o resultado da alianca seja satisfa-

tério a ambos.

Uma agéncia de propaganda é essencialmente uma prestadora de servigos e, neste
sentido, opera o intangivel como grande valor. Deve estar pautada em uma relagdo
de confianga, uma vez que o cliente compra uma promessa de execu¢do, ndo um
bem concreto passivel de avaliagdo prévia (PEREZ & BARBOSA, 2008, p. 14).

A agéncia de comunicacdo busca estabelecer uma ligacdo com o anunciante e suas ne-

cessidades com o mercado. Os profissionais de publicidade dao condigdes para que 0 proces-
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S0 comunicativo ocorra, sendo que a agéncia atua como codificador ou emissor técnico da

mensagem publicitaria.

A agéncia de propaganda é a organizacdo especializada na arte e técnica de
propaganda que se estrutura especialmente para esse fim, aglutinando profissionais
especializados de diversas areas, acumulando experiéncias, desenvolvendo e
adquirindo tecnologia especifica e prestando servigcos para anunciantes de Varios
setores, que formam sua carteira de clientes (SAMPAIO, 1999, p. 50).

Desta forma, uma agéncia de comunicacdo une as diferentes experiéncias de cada
profissional, nas diversas areas, para realizar um trabalho eficiente. Os termos propaganda e
publicidade foram substituidos por comunicagdo, pois este é capaz de atender a todos os
segmentos necessarios para satisfazer os clientes atuais. “Assim, a agéncia de comunicagdo
pode auxiliar no planejamento e na implementacdo do composto de comunicagdo em um
esfor¢co integrado com a organizacao” (LUPETTI, 2003, p. 81). Com isso, a agéncia deve
entender todo universo do seu cliente, pois precisa atuar como parceira dele. Apesar dessa
diferenciacdo em relacdo aos termos agéncia de publicidade e agéncia de comunicagdo, neste
trabalho, foi utilizado o termo agéncia de comunicacdo. Isso porque, o termo agéncia de
comunicacdo estd sendo mais utilizado pelas agéncias atuais, por englobar um nimero maior

de funcdes e atividades realizadas.

Sant”’Anna (2002, p. 242) diz que € funcdo da agéncia de publicidade oferecer os se-
guintes servicos: planejar, confeccionar e distribuir publicidade; aconselhar e assistir em pro-
blemas de relagbes publicas e de marketing; fazer ou superintender pesquisas de mercado;
planejar ou confeccionar vitrinas e stands para feiras e exposi¢Ges; organizar programas de
radio e TV; confeccionar dispositivos, planejar filmes e audiovisuais; confeccionar material
de ajuda para vendedores; assistir a criagdo ou renovagdo de embalagens e encarregar-se dos
desenhos das mesmas. A agéncia deve garantir a eficacia da realizagdo da campanha, por isso

busca conhecer o produto e o publico-alvo do anunciante ao maximo.
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A estrutura de uma agéncia varia de acordo com o seu tamanho, ou seja, a quantidade
de funcionarios que possui. Como uma empresa prestadora de servicos, a forma como a agén-
cia de propaganda estrutura-se é determinante para o bom desempenho de suas atividades. De

acordo com a estrutura utilizada por cada agéncia, resultam-se diferentes propostas ao cliente.

A opcédo pela organizacdo funcional (atendimento, planejamento, criacdo, midia
etc.) explica-se pela possibilidade de identificar rapidamente as competéncias e es-
pecializagdes necessarias em cada tarefa, mas a organizacao por cliente € um impe-
rativo, uma vez que cada cliente é Unico em toda sua dimensédo (PEREZ & BAR-
BOSA, 2008, p. 11).

Uma agéncia considerada pequena possui quatro departamentos basicos, compostos
por atendimento/planejamento, criagdo/producdo, midia e administracdo/financas. Uma agén-
cia média possui 0s mesmos departamentos de uma pequena, mas estes possuem mais fun-
cOes. Ligado ao atendimento/planejamento, estd o departamento de pesquisa; a criacdo esta o
departamento de producdo; além do tréfego, ligado ao departamento de administragdo. J4 uma
agéncia grande possui subdivisGes maiores em cada setor, além de nucleos de RelacBes Pu-
blicas, Merchandising, Assessoria de Imprensa, Producdo e estadio de radio e TV, entre

outros.

De acordo com Lupetti (2006, p.49), existem quatro tipos de estruturas organizacio-
nais tradicionais, que podem ser adotados pelas agéncias de publicidade e propaganda. A
primeira delas é a “Estrutura Funcional”, onde as pessoas sdo agrupadas de acordo com suas
habilidades semelhantes, de forma a compartilhar suas especialidades, fungdes e responsabili-
dades. Uma agéncia de comunicacdo que se estruture desta forma possui normalmente os de-
partamentos de financas, atendimento, criacdo, midia e producdo. Este tipo de estrutura é

comum em organizagdes pequenas, que ndo trabalham com muitos produtos ou servigos.

O segundo tipo de organizagao é a “Estrutura Divisional”, onde sdo agrupadas pessoas

com diferentes funcOes e especialidades, a fim de trabalhar em um mesmo produto, com
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clientes do mesmo tipo e/ou trabalham na mesma regido geografica. Neste caso, a estrutura de
uma agéncia de comunicacdo que utiliza este tipo de organizacao, possui mais de um profis-
sional com a mesma funcdo em cada departamento, porém, cada um trabalha para um deter-
minado numero de clientes diferentes. Desta forma, criam-se grupos de trabalho com profis-
sionais advindos de todos os setores, de acordo com o cliente e o que for realizado.

A terceira forma de estruturar uma organizacao corresponde a “Estrutura Matricial”.
Nesta estrutura, sdo formados grupos com profissionais de diferentes setores, assim como no
anterior. Porém, neste caso, o grupo é permanente, visando formar uma maior competitivida-

de entre os setores.

A ultima forma de organizacdo esta sendo muito usada por agéncias de comunicacao,
que corresponde a “Estrutura em Células”. Neste caso, as equipes de trabalho sdo formadas
com profissionais de diferentes especialidades e funcbes. Porém, todos os integrantes partici-
pam de todo o processo de criacdo, visando explorar os potenciais de todos os integrantes do
grupo. Com isso, determina-se um lider do grupo, que orienta o trabalho dos demais e busca
derrubar as barreiras normalmente existentes entre os departamentos de uma agéncia de co-
municacdo. Este lider normalmente é o profissional de atendimento, pois suas habilidades e

funcBes devem ser suficientes para gerenciar um trabalho em equipe.

O departamento de atendimento de uma agéncia € o primeiro estadgio do ciclo de
criacdo de uma campanha. O profissional de atendimento muitas vezes é denominado de con-
tato ou executivo de contas. Este profissional busca coordenar as acGes que constituem o ser-

vico prestado pela agéncia ao cliente, para que ocorra tudo dentro do planejado.

E um setor considerado de servico externo e tem como funcio especifica manter
relacbes técnico-profissionais com os anunciantes a fim de conseguir fazer com
que suas necessidades de comunicacdo obtenham uma solugdo correta através das
demais areas da agéncia (GOMES, 2003, p.150).
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O atendimento ¢é o profissional que faz a ligacdo da comunicacdo entre agéncia e
cliente, sendo que deve estar preparado para defender os interesses do cliente junto a agéncia,
mas sem esquecer o0s interesses da agéncia junto ao cliente. Competem ao atendimento algu-
mas fungdes como: elaborar o briefing e cuidar de sua atualizagdo; emitir ordens de servigo
com o que deve ser feito ao iniciar uma campanha; informar os demais profissionais da
agéncia sobre tudo o que for necessario para o cliente; participar das reunides de pla-
nejamento da agéncia e com o responsavel pelo cliente na empresa; apresentar aos clientes 0s
orcamentos de trabalho; aprovar junto a agéncia as campanha e leva-las ao cliente para
aprovacao por ele; argumentar perante o cliente sobre as idéias da agéncia e manter a agéncia

informada sobre as opinides do cliente.

O departamento de criacdo € a parte da agéncia que conta com os profissionais que
criam as mensagens publicitarias, para os mais diversos suportes. Neste estagio, o trabalho do
atendimento e do planejamento mostra o seu valor, pois eles entregam determinado o que
deve ser criado, para qual pablico, qual meio de comunicacdo, enfim, todas as informacdes
necessarias. Algumas agéncias subdividem sua criagdo, onde cada equipe é responsavel por

criar mensagens para um determinado meio, mas ndo existe uma regra fixa para isso.

O setor de midia possui profissionais encarregados com a veicula¢do da campanha, ou
seja, decide e coordena onde e quando a campanha serd veiculada. Sampaio (1999, p.60)
destaca como principal funcdo do profissional de midia cuidar da veiculagdo mais adequada
das mensagens publicitarias dos clientes da agéncia. Precisa entender do planejamento que
estd sendo feito, pois seu trabalho comeca ainda nesta fase, quando ajuda nas principais deci-

sOes relativas aos meios de comunicacdo e formatos que serdo utilizados.
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O departamento de producéo € o responsavel pela ultima etapa das pecas publicitarias,
antes de serem veiculadas. Este departamento conta com os profissionais que séo encarrega-

dos de finalizar as pecas que serdo veiculadas nas mais diversas midias.

3. Marketing de Relacionamento

Uma agéncia de comunicacdo deve estar apta a construir um soélido relacionamento
com os seus clientes, a fim de obter melhores resultados em seus trabalhos. Portanto, € impor-
tante possuir profissionais capacitados a criarem e desenvolverem atividades de comunicagé&o.

Uma das ferramentas do marketing € o marketing de relacionamento.

O marketing de relacionamento visa o desenvolvimento de estratégias que aumentem a
lealdade do cliente e incrementem as vendas. Conhecer o seu publico-alvo, portanto, tornou-
se para a maioria das empresas, um diferencial competitivo. Para isso, é preciso um amplo
conhecimento do que estd acontecendo na sociedade, no ambiente em que a empresa e seus

clientes estdo inseridos, e, principalmente, conhecer os seus clientes.

Todas as atividades que buscam manter um cliente ligado a empresa, mesmo apés o

desenvolvimento do servico, sdo consideradas acdes de marketing de relacionamento.

O marketing tradicional tem se preocupado com transagdes comerciais dirigidas a
satisfagcdo dos clientes e, evidentemente, & manutencdo desta satisfagdo. Tornou-se
tdo importante a permanéncia do cliente para uma empresa que alguns autores
passaram a se preocupar com esta questdo (LAS CASAS, 2008, p.25).

Desta forma, hé& a necessidade cada vez maior em estabelecer estratégias que unam e
mantenham os clientes bem relacionados com a empresa. Com isso, quando se fala em
marketing de relacionamento, ndo se pensa nas relacbes com os clientes da empresa a curto

prazo, mas a um complexo de caracteristicas e estratégias a logo prazo, que gerem beneficios
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para os dois lados. Essas estratégias estdo em constante evolucéo, sendo que a tecnologia da

informacao (TI) estd modificando as formas como estes relacionamentos sdo administrados.

A Tl tem muito em comum com o MR. A internet, o email, e a telefonia celular
formam uma nova rede dentro da qual podemos interagir. A Tl ndo deu vida ao
MR e ao CRM, como a vezes se reivindica, a Tl somente os modificou
(GUMMERSSON, 2005, p.30).

A internet tornou possivel as empresas aproximarem-se cada vez mais dos seus
clientes, através de suas ferramentas e da possibilidade de um relacionamento mais perso-
nalizado. Seguindo a idéia do marketing de relacionamento, surgiu o Customer Relatioship
Managment (CRM), que possui 0s mesmos valores e estratégias do marketing de
relacionamento, mas atua com o auxilio das tecnologias de informacéo (T1). A Tl foi capaz de
modificar o CRM, que tem como base a tecnologia. Gumersson (2005) destaca que o CRM
sdo os valores e estratégias do marketing de relacionamento, mas transformados em aplica-
cOes praticas. Portanto os dois possuem os mesmos valores, mas o0 CRM atua com o auxilio

das TI, de forma a por em prética as taticas e estratégias do marketing de relacionamento.

A esséncia do marketing continua sendo entender as necessidades e desejos do con-
sumidor, de forma que a empresa preste servicos que atendam e satisfacam essas necessi-
dades. O que muda é a criacdo do CRM, que pode ser considerada uma combinacdo de
marketing com tecnologia e pessoas, mas sempre com 0s objetivos de criar valor e reter
clientes. O marketing de relacionamento e o0 CRM possuem conceitos e objetivos se-
melhantes, mas o marketing de relacionamento, sem duvida, € a base do CRM. Isto porque, 0
CRM atua com a filosofia do marketing de relacionamento, mas com o suporte das

tecnologias da informagéo.

E importante destacar que, apos o surgimento das tecnologias da informacao e da con-

sequente popularizacdo da internet, as empresas precisam buscar diariamente formas de estar
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em contato com seus clientes. Portanto, o marketing de relacionamento de uma empresa pode
ficar ainda mais eficiente, se esta souber utilizar as ferramentas de comunica¢do como a inter-

net, a fim de evoluir para o marketing on-line.

4. Marketing Online

As formas de marketing direto tém crescido e evoluido muito no mercado brasileiro.
Dentre as diversas ferramentas, podemos salientar o uso da web, devido a forca que a internet
vem ganhando. A internet possui a caracteristica de conectar pessoas, trocar idéias, modos de

vida e experiéncias.

A internet chegou. E um novo modelo de relacionamento entre consumidores e
empresa. Um modelo emergente. O consumidor volta a se relacionar com o
mercado de forma participativa e justa. Os Ps esquecem a variavel consumidor.
Quem manda no marketing tradicional ¢ a empresa. Na internet quem manda € a
torcida (PEREZ & BARBOSA, 2008, p. 380).

De acordo com Rublescki (2009, p.4), no mundo contemporaneo, o marketing
eletrbnico é importante por buscar gerar negécios on e off line. Neste momento, o que vale € a
interatividade, surgindo a importancia do marketing eletronico, por aliar ferramentas do

marketing tradicional com recursos eletronicos. A partir disso, a autora afirma:

O marketing moderno se caracteriza por esfor¢cos permanentes para conquistar e
fidelizar o cliente, o que passa pela substituicdo do mondlogo B2C do século XX
para o didlogo do século XXI. No centro da mudanca, o Marketing Interativo,
calcado na tecnologia que possibilitou a integracdo de banco de dados, sistemas de
informac@es, segmentacdo do mercado e estratégias proprias do Marketing Direto,
que, no cibermarketing, ganham novos elementos. Sua finalidade é estabelecer
dialogos permanentes com clientes (RUBLESSCKI, 2009, p. 4).

Na comunicacao pela internet, o didlogo com o consumidor torna-se o principal desa-
fio das empresas, fazendo da interacdo, a principal missdo. Neste momento, os tradicionais

conceitos e ferramentas do marketing tradicional comegam a tornar-se escassos. Os clientes
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estdo mais exigentes, 0 que torna necessario que o marketing seja pensado para ele. A partir
disso, as empresas comecam a ver as vantagens, facilidades e baixo custo de usar a internet

para se comunicar com seus clientes.

N&o h& davida de que no breve espaco de tempo de dois anos em meados da
década de 90, a internet e a World Wide Web tornaram-se o novo meio de
comunicacado mais importante desde o advento da televisédo, e que estéo redefinindo
fundamentalmente o entendimento contemporéneo sobre vendas e marketing
(BRUNER, 1998, p.1).

A internet possibilita diversas formas de contato entre as pessoas, pois cria um am-
biente de convivéncia entre os usuérios. Desta forma, as empresas que sabem aproveitar essas
vantagens da internet, podem criar um relacionamento consistente com seus atuais e futuros

clientes. A partir disso, 0 marketing tem evoluido rapidamente com o uso da internet.

O marketing online € um conjunto de transagdes eletrbnicas que visam a
transferéncia de produtos e servigos do produtor ao consumidor. Incluem-se no
conjunto de transagdes o uso de e-mail, o envio de pedidos para fornecedores via
EDI (troca eletrénica de dados), o uso da internet e a prestacao de servicos online,
entre outras atividades (LAS CASAS, 2008, p. 335).

Desta forma, todas as atividades online ou eletronicas que buscam a troca de informa-
¢Oes entre produtor e consumidor ou agregar valor a um produto ou servigo sdo chamadas de
marketing online. Segundo Las Casas (2008, p.335), o crescimento do marketing pela internet
se deve aos varios beneficios proporcionados. Destacam-se o conforto, a rapidez, 0s custos
mais baixos, informagdes, um relacionamento “mais proximo” e ainda a possibilidade de co-
letar dados com detalhamento maior. O conforto proporcionado pelo marketing na internet faz
com que o cliente possa comprar produtos, fazer transagdes bancérias ou fazer contato com
pessoas e empresas, sem precisar sair do conforto de sua casa; a rapidez proporciona que 0
cliente possa fazer seus contatos com agilidade e para qualquer parte do mundo; a reducgéo dos
custos é vantagem tanto para a empresa como para o cliente. Isso porque a empresa

economiza em material impresso, equipe de profissionais e postagens, 0 que reduz os custos
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dos produtos aos consumidores; a internet permite que o usuério acesse diversas informacoes,
a respeito dos mais diversos assuntos, pois as fontes sdo infinitas; a internet também propor-
ciona um relacionamento mais proximo entre as pessoas, além da possibilidade de coletar
dados com um maior detalhamento. Apesar de este relacionamento ser feito por computador,
as empresas tem a possibilidade de entender melhor o seu publico.

O uso das Tecnologias da Informacéo (TI) possibilitou a criacdo do termo New Media.
Britto apud Predebon (2000, p.81) diz que o termo New Media é usado para caracterizar
diferentes situacdes, fazendo com que ndo exista um consenso sobre a definicdo dessa termi-
nologia. Alguns profissionais “cibernéticos” utilizam o termo para referirem-se as novas
midias que se tornaram possiveis por meio da internet. Os profissionais de marketing, ligados
a anunciantes de diversos setores, consideram New Media todo o tipo de nova midia ou nova
forma de contato que foi desenvolvida nos dltimos 10 anos, associadas ao fendmeno da
Internet. Ja os profissionais de publicidade e propaganda véem a New Media como as novas

formas de midia em que ndo se utilizam as tradicionais midias de massa.

O autor define cinco fatores decisivos para o surgimento das novas midias no cenario
do marketing e da comunicacdo, que basicamente sdo: o surgimento de uma gama de novos
produtos e servicos, dirigidos a publicos novos e especificos; o surgimento de novos publicos
com caracteristicas especificas; o surgimento de novas tecnologias que permitiram o desen-
volvimento de novas formas de contato e administracdo de dados; a necessidade de uma me-

Ihor relagdo custo/beneficio e a possibilidade de uma mensuracdo mais efetiva de resultados.

Como é possivel observar, as novas midias fazem com que seja possivel atingir o pu-
blico-alvo desejado com mais eficacia, por conseguirem criar formas para uma maior aproxi-
macao e interatividade com ele. Alem disso, reduzem o custo para as empresas que querem
anunciar, permitindo a comercializacdo dos mais diversos produtos, em mercados até entdo

néo alcancados.
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Portanto, o marketing online pode ser considerado uma evolucdo do marketing tradi-
cional, pois busca utilizar a tecnologia com as ferramentas da internet, para criar mensagens
certas para as pessoas certas. Através disso, buscar criar didlogos constantes e duradouros
com seus clientes. Mas ndo foi apenas o marketing que evolui com o passar dos anos. As or-
ganizacdes e suas formas de comunicacao também precisaram estar cientes das mudancas que

a tecnologia da informacéo trouxe para a sociedade.

5. Comunicacdo nas organizacoes
A definicdo de organizacdo determina esta como uma combinacédo de esforgos indivi-
duais, com a finalidade de realizar propdsitos coletivos. Uma organizacao torna possivel per-

seguir e alcancar objetivos que seriam inatingiveis para uma pessoa.

Podemos, assim, definir uma organizagdo como um sistema social e historico, for-
mal, que obrigatoriamente se comunica e se relaciona, de forma enddgena, com os
seus integrantes e, de forma exdgena, com outros sistemas sociais e com a socieda-
de. E organizagdes sdo estruturadas com pessoas que atuam segundo divisdes e
processos de trabalho, dependem de recursos de toda a ordem, dentre os quais des-
tacamos os materiais, financeiros, mercadoldgicos, cientificos, tecnolégicos, histo-
ricos (gestdo do conhecimento e da memdria), comunicacionais e relacionais.
(NASSAR apud KUNSCH, 2008, p. 62)

Diante disso, a comunicac¢édo torna-se fundamental para que a administracdo da organi-
zacdo consiga colocar em pratica seus planejamentos e objetivos, com os integrantes e publi-
cos. Nassar destaca que, 0 processo de comunicacdo, é o componente fundamental para o es-
tabelecimento dos relacionamentos da organizacdo com seus diversos publicos e sociedade. A
comunicacdo proporciona os dialogos da organizacgéo a respeito de suas politicas, acdes e ob-
jetivos; além de manter um relacionamento com seus publicos de interesse. Kunsch (1997)

cita o conceito de Goldhaber:
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A comunicacdo organizacional é considerada como um processo dindmico por
meio do qual as organizacfes se relacionam com o meio ambiente e por meio do
qual as subpartes da organizacdo se conectam entre si. Por conseguinte, a comuni-
cacdo organizacional pode ser vista como o fluxo de mensagens dentro de uma re-
de de relacdes interdependentes (KUNSCH, 1997, p.68).

A comunicagdo organizacional compreende as diversas formas e estratégias das em-
presas se desenvolverem, com o objetivo de garantir um relacionamento duradouro e conti-
nuo, entre a organizacao e seus publicos. Na contemporaneidade, a comunicacdo organizacio-
nal acontece prioritariamente num ambito interno, devido a sua funcéo de criar canais de co-
municacdo entre os integrantes da organizacdo. Além disso, a comunica¢do das empresas
preocupa-se com sua imagem perante a sociedade, para poder mostrar seus produtos e

servicos ao publico de interesse.

Para Corréa apud Kunsch (2005), as ferramentas e interfaces do ciberespaco (sites da
web, intranets, blogs, ambientes de compartilhamento de contetdos), tiveram um papel trans-
formador nos processos comunicacionais. A partir do século XXI, o ciberespaco comecou a
fazer parte do composto de comunicacdo das empresas, tornando-se uma ambiéncia cotidiana.
Na cena socioecondmica atual, existe um predominio dos sistemas em rede, que produzem
relagBes operativas complexas, fluxos de trabalho e de comunicagdo colaborativos, além de
relagBes inovadoras e mediadas por uma midia social. Corréa diz que a comunicacgao organi-
zacional busca criar canais de comunicacdo e as ferramentas necessarias para a empresa falar
com seus diferentes publicos. Para isso, é necessario utilizar um composto de comunicacéo
integrado e de acordo com a visao e as estratégias da organizacdo. A comunicacdo digital o-
corre estratégica e integradamente neste composto comunicacional da organizacdo. Portanto,
é preciso conhecer o plano de comunicagdo da organizacgdo, para compreender as suas estraté-

gias de comunicacéo digital.

De acordo com Terra (2008, p.8), a internet atua como uma vitrine virtual para a expo-

sicdo institucional. Com isso, é quase impossivel ndo encontrarmos as grandes corporacgdes na
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web. Diante da crescente competitividade entre as empresas, da necessidade de exposicao e de
um melhor relacionamento com seus publicos, as organizagdes criam seus websites ou 0s
chamados sites institucionais, que podem se expandir e ter unidades de e-commerce, relacio-
namento com o cliente, ambientes de relacionamento com investidores, imprensa, entre ou-
tros. Portanto, as diferentes formas de comunicagdo que uma organizagdo pode criar, com-

plementam as estratégias de comunicacao organizacional.

Portanto, este trabalho analisou como essas ferramentas de comunicacgdo descritas até
0 momento podem ser utilizadas por agéncias de comunicagdo. Determinou-se como objeto

de analise a utilizacdo da internet pelas agéncias de comunicacdo de Santa Maria.

6. Conclusoes e consideracdes finais

As novas formas de comunicagéo advindas da internet mudaram as formas de relacio-
namento entre as pessoas. Interligadas com esta evolucdo estdo as empresas, em especial a-
géncias de comunicacao, que tém a possibilidade de usufruir de novas ferramentas para o re-
lacionamento com seus clientes. Diante disso, esta pesquisa teve como objetivo entender a
internet como ferramenta de marketing de relacionamento de uma agéncia com seus clientes,
através de suas diferentes utilizagdes, no mercado publicitario de Santa Maria. Além disso,
mapear as ac¢des de comunicacdo utilizadas pelas agéncias e seus clientes do mercado publici-
tario de Santa Maria com o uso da internet; descrever as estratégias de interagdo com os clien-
tes planejadas por estas agéncias e ainda, analisar o modo como a internet é usada na comuni-

cacdo das agéncias com seus clientes.

As agéncias de Santa Maria podem ser consideradas agéncias de pequeno porte, pois
se estruturam atraves de departamentos divididos de acordo com as principais fungdes de uma
agéncia de comunicacdo. Funces estas que consistem em atendimento, planejamento, midia e

criagdo mesmo que muitas vezes trabalhem em conjunto. As a¢des de comunicagéo utilizadas
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pelas agéncias de Santa Maria para se relacionar com seus clientes sdo praticamente as mes-
mas. O contato, que é feito prioritariamente por telefone, internet ou visitas pessoais, necessi-
ta de um planejamento para que possa ser aproveitado de maneira eficaz. Em Santa Maria, a
maioria das agéncias cria estratégias de comunicacdo apenas quando consideram como neces-

sério ou quando o cliente solicita.

Uma agéncia de comunicacdo que busca priorizar um relacionamento eficaz com seus
clientes, necessita assumir o seu papel de empresa e criar as suas estratégias de comunicacéo.
Isto porque, antes de determinar o que iré realizar para seus clientes, é interessante que ela
tenha estipulado quais serdo suas estratégias utilizadas para relacionar-se com o seu publico.
Em Santa Maria, as agéncias de comunicacdo ndo costumam ter esta caracteristica, fazendo
com que criem estratégias apenas quando buscam prospectar clientes. Com isso, perde-se de
realizar um trabalho com objetivos mais especificos, a fim de ndo desperdicar esforcos. Estas
estratégias de relacionamento podem ser estipuladas utilizando-se as diferentes formas de

comunicacgdo, como a internet.

Com a internet, as agéncias possuem diversas possibilidades para interagirem e se re-
lacionarem com seu publico. Isto porque algumas ferramentas, como um website ou um blog,
sdo canais de comunicacdo que possibilitam diferentes interacbes com o publico usuario da
internet. Com isso, uma empresa que possui um website, pode usa-lo para difundir seu servi-
O, apresentar suas caracteristicas, diferenciais e posicionamento, além de construir um canal
de comunicacéo direto com seus clientes e formar a imagem desejada no publico. Da mesma
forma, um blog também serve como um canal de comunicacao direto com o publico, pois este
pode postar a sua opinido acerca dos diferentes conteldos abordados pela empresa. Diante
disso, pode-se considerar que 0 uso destas ferramentas advindas da internet, pode ser mais
amplo do que o pensado inicialmente. Contudo, estas sdo apenas algumas das possiveis utili-

zagOes desta ferramenta comunicacional.
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Em Santa Maria, as agéncias de comunicacdo que utilizam poucas possibilidades de
relacionar-se com o seu publico através da internet. Isto porque, nem todas as agéncias possu-
em um website ou blog que é realmente utilizado, pois estes ainda sdo vistos apenas como
forma de divulgar o nome da empresa para um nimero maior de pessoas. A internet possibili-
tou a evolugdo do marketing tradicional para o marketing on-line, que existe a partir das pos-
sibilidades de comunicacdo apresentadas por este meio. Empresas que buscam um completo
relacionamento com seus clientes e apdiam-se nas possibilidades da unido do marketing de
relacionamento com o marketing on-line, podem obter resultados positivos de acordo com
seus objetivos. Nas agéncias de comunicagdo de Santa Maria analisadas para esta pesquisa,
pode-se constatar que a internet é usada mais como forma de facilitar o contato entre agéncia

e cliente, do que para construir um relacionamento mais eficaz entre ambos.
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