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RESUMO

A Internet cresceu exponencialmente desde sua criagdo. Surgiram novos mercados, 0s
limites se expandiram geograficamente e socialmente. E possivel comprar em qualquer
lugar do mundo. As relagdes de consumo sofreram profunda transformacéo, provocando
0 amadurecimento daqueles que eram meros expectadores. As empresas estdo mais
préximas de todos, além disso, elas tém livre acesso as publicacdes em Redes Sociais e,
dependendo do nivel de interesse, podem monitorar seus contratantes. Este artigo tem
por objetivo analisar mudancas com a finalidade de ampliar e melhorar o
relacionamento digital com o consumidor. Realizou-se uma pesquisa analisado 0s
aspectos passiveis de melhora nas comunicacGes em Redes Sociais, em uma empresa de
Planos de Saude Suplementar de Blumenau.

Palavras-chave: Canais eletronicos, Internet, Marketing Digital, Marketing de Terceira
Geragéo, Redes Socialis.

ABSTRACT

The Internet has grown exponentially since its inception. New markets emerged, the
boundaries expanded geographically and socially. You can buy it anywhere in the
world. The relations of consumption underwent a profound transformation, provoking
the maturation of those who were mere spectators. Companies are closer to everyone,
moreover, they have free access to Social Networking publications and, depending on
the level of interest, can monitor their contractors. This article aims to analyze changes
with the purpose of broadening and improving the digital relationship with the
consumer. A study was carried out analyzing the possible aspects of improvement in
communications in Social Networks, in a company of Plans of Supplementary Health of
Blumenau.

Keywords: Electronic Channels, Internet, Digital Marketing, Third Generation

Marketing, Social Networks

A adocdo de ferramentas da Internet para promocdo da empresa tem sido uma
medida comum, por denotar modernidade. Entretanto, as praticas com as novas
ferramentas sdo as mesmas utilizadas com as velhas — ou seja, aquelas anteriores a
Internet. Utilizam-se estratégias de mercados tradicionais simplesmente aplicando estes
conceitos em uma nova plataforma de comunicacdo. N&o somente 0 meio mudou — a

forma de transmitir a mensagem também deve ser diferente. E necessério entender os
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clientes e eleger o melhor meio que a Internet propicia para criar um relacionamento
com cada cliente (PINHO, 2000).

Para Bill Gates (1999) a Internet traz uma nova forma de interagdo. Pela propria
velocidade, abrangéncia e distancia, com ela qualquer organizacdo é capaz de formar
um “sistema nervoso” no qual as informagdes se transmitem. A velocidade ¢ importante
porque, neste contexto, tanto impulso quanto resposta sdo emitidos e devolvidos
rapidamente; no entanto, tal realidade também exige mudancas rapidas. Tanto a
modernizagdo quanto a obsolescéncia, tanto a ascensdo quanto a queda ocorrem de
modo muito brusco. Para garantir a sobrevivéncia e 0 sucesso de empresas e
organizacbes em uma realidade caracterizada pela instabilidade e dinamismo é
necessario agilidade na relacdo impulso (o que se transmite ao mercado) — resposta (o
que ele devolve a empresa em termos de demanda e informacdo) — mudanca (o0 que a
empresa faz para atender as novas demandas).

Reed (2012) preconiza que nem toda ferramenta é correta para todas as
empresas. Ele fala sobre a grande variedade de novidades disponiveis, colocando-as no
contexto mais amplo do Marketing Digital: desde a cria¢do do site, 0 uso do Marketing
faz-se necessario em mecanismos de busca e o desenvolvimento de uma campanha de
sucesso, considerando que todos sdo igualmente importantes. Muitas atividades no
micro blog, na rede social e no site de compartilhamento de videos terdo o objetivo de
dirigir trafego para um site especifico, ou de estimular as pessoas a se cadastrarem para
receber newsletter (e-mail de noticias), ao assegurar que todas essas ferramentas
trabalhnem melhor juntas. E observa que estamos vivendo uma revolugdo — encontrar
pessoas que ja estdo interessadas no que a empresa tem a oferecer, quando ela se
conecta com comunidades de interesse no meio digital.

As empresas que oferecem planos de salde suplementar ja tém sites que
oferecem produtos e informacdes (ANS, 2015 A), além de sua insercdo nas diversas
Redes Sociais disponiveis e canais eletronicos. O objetivo deste trabalho é apontar
melhorias de comunicacdo entre elas e seus beneficiarios, de forma que haja um
estimulo a uma troca de informagdes continua, ndo apenas ocasional como ocorre
atualmente. Isto deve acontecer mediante estratégia, planejamento e acompanhamento

de resultados.
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1.1 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

Este trabalho serd aplicado com base em informacGes obtidas de empresa que
comercializa planos de satde suplementar. As empresas de saude suplementar mantém
um crescimento gradual e continuo de beneficiarios, como pode ser observado na Figura
1. Os beneficiarios se tornaram mais exigentes, com maior nimero de reclamatéria
junto a ANS — Agéncia Nacional de Salde Suplementar. Por este motivo a ANS
determinou que todas as empresas de plano de salide mantivessem paginas eletrénicas
na internet, com a finalidade de oferecer servigos e informacfes aos seus beneficiarios
(ANS, 2015 A).

Figura 1 — Beneficiarios de planos de assisténcia médica por modalidade da
operadora (Brasil - junho/2010-junho/2015)
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Fonte: ANS (2015 B).

Considerando que muitas destas empresas oferecem servicos de atendimento ao
consumidor online (SAC) além de outras tecnologias de comunicacéo, a implementacéo
de ferramentas de relacionamento que usam midias virtuais podera trazer diferenciais
competitivos, pois ja tem sido amplamente usadas por empresas do varejo e com grande
resultado. Este passo traria a evolugdo do nivel de interacdo, de simples relacdo
comercial para um relacionamento, no qual tanto a empresa conhece o cliente quanto o

cliente conhece a empresa, e a comunicacdo se estabelece com base em éareas de
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interesse e naquilo que as partes tém em comum — no interesse do cliente e nos servigos
e produtos que a empresa tem para satisfazer estes interesses e necessidades.

A popularizagdo da internet trouxe como consequéncia uma revolucdo na
maneira que as pessoas utilizam para se comunicar. Comec¢ando pelo e-mail, outras
formas mais aprimoradas surgiram, explorando maiores elementos sensoriais, tais como
audio, video e imagens.

Tofler (1999) revela que pessoas tém interpretacfes sensoriais diferentes, cada
tipo de pessoa pode ter sensibilidades sensoriais maiores para um elemento dos sentidos
do que para os restantes. Tomando base neste conhecimento, o Marketing podera se
utilizar das ferramentas de midias sociais que explorem um ou mais de um elemento

sensorial para atrair publicos com os mais diversos tipos de sensibilidade.

1.2 PERGUNTA DA PESQUISA

Como as empresas podem melhorar o relacionamento com seus beneficiarios
utilizando, com o auxilio do Marketing Digital, canais eletrénicos de comunica¢do?
REFERENCIAL TEORICO

1.3 A EVOLUCAO DA INTERNET NO BRASIL E OS MEIOS DE
COMUNICACAO DIGITAL

De acordo com o relato de Pinho (2000), a partir de 1995 a abertura comercial
da Internet no Brasil se iniciou promovida pelo Ministério das ComunicacBes e 0
Ministério da Ciéncia e Tecnologia. Por falta de uma estrutura — que deveria ter sido
previamente concebida para esta finalidade — a taxa de trafego de informacdes era lenta,
a maioria das conexdes feitas diretamente na linha telefonica, sem aparelho de
modulacdo (modem), ao invés de utilizarem um sistema préoprio de transmissdo mais
rapida (com a interferéncia de um modulador).

A presenca de outras midias, como a TV e o jornal, permaneciam bastante forte,
e a Internet ndo representava grande ameaca a estes meios. Pinho relata que a
dificuldade de acesso a Rede Mundial de Computadores no inicio era causada pela falta

de estrutura na rede fisica de comunicacdo no Brasil (como rede de fibras Opticas,
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superestruturas de rede ldgica, etc.). A abertura comercial para a Internet ocorreu no
mesmo momento em que se privatizou as redes de telecomunicacdo no pais. O interesse
das empresas privadas em recuperar o investimento da compra destas empresas publicas
de telecomunicacdes praticamente estagnou qualquer melhoria em infraestrutura de
comunicagdo. Somente quando este mercado apresentou grande retorno (se comparado
com a mesma situagdo em paises desenvolvidos) é que houve um acanhado
investimento por pressdo do governo e de usuarios da Rede.

As empresas que primeiro lancaram suas paginas na Internet, no nosso pais,
utilizaram estrutura simples, do tipo “brochura” (PINHO, 2000; REED, 2012). Era o
inicio de uma presenca virtual, mas se assemelhava muito a panfletos digitais, com
textos e pouca possibilidade de navegacao e interacdo. Utilizava as mesmas estratégias
de Marketing e publicidade dos modelos de midia impressa.

Foi somente dez anos depois da abertura da Internet no Brasil que os modelos de
Marketing Digital comegaram a ser repensados. Tal mudanga teve como elemento
motivador o surgimento das redes sociais (Orkut e Facebook, ambas em 2004), a
plataforma de video (YouTube, em 2005) e a plataforma de voz sobre IP (destacando-se
aqui o Skype, em 2003). Essas novas ferramentas digitais publicamente disponiveis
exigiram uma redefinicdo de postura de comunicagdo com os consumidores (REED,
2012).

1.4 O CRESCIMENTO DA INTERNET NO MUNDO

A Internet tem sido a tecnologia que mais rapidamente se populariza no mundo,
superando todas as outras, como a telefonia fixa e o celular. Até mesmo continentes
com economias consideradas debilitadas apresentam crescimento exponencial. Em
paises mais desenvolvidos o poder de influéncia da Internet supera o da televisdo (tanto
aberta quanto fechada) e de jornais impressos. Embora estes meios de comunicacgéo
ainda sobrevivam, a replicacdo de suas informacfes para canais digitais disponiveis na
Rede é cada vez maior (CASTILHO, 2015).
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Figura 2 — Crescimento da Internet por regido geografica do mundo
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Fonte: Internet World Stats, 2015.

A figura 2 mostra o nimero de usuarios da Internet, em escala de milhdes,
divididos por regides do mundo, no ano de 2015. A Asia tem figurado, nio somente
com este volume, mas também nos empregos nas areas de tecnologia. Esta
representatividade nas regifes citadas teve como causa a transferéncia de producdo de
bens tecnoldgicos (celulares, computadores, motores automobilisticos e
desenvolvimento de sistemas) para locais desta regido do mundo. Eventos semelhantes
estimularam o desenvolvimento econbmico na América Latina, em paises como o
México e o Brasil (MELMAN, 2002).

Melman (2002) ratifica a ideia de que a manufatura de produtos tecnolégicos e
de maior valor agregado impele a educacdo de maior qualidade e duracéo.
Consequentemente, o consumo de informacgdes aumenta, e de seus respectivos meios de
comunicagéo.

Tabela 1 — Estatistica do uso da Internet pela populacdo mundial

Usuarios de Usuarios de Percentual Percentual
Regibes do Populacio Internetem 31 | Internet em 30 | de Insercéo de Usudrios | Crescimento
Mundo pulag de Dezembro de | de junho de da da Internet
2000 2015 Internet/Pais
Africa 1.158.355.663 4.514.400 313.257.074 27,0% 9,6% 6939,1%
Asia 4.032.466.882 114.304.000| 1.563.208.143 38,8% 47,8% 1367,6%
Europa 821.555.904 105.096.093 604.122.380 73,5% 18,5% 574,8%
Oriente Médio 236.137.235 3.284.800 115.823.882 49,0% 3,5% 3526,1%
Norte da América | 357.172.209 108.096.800 313.862.863 87,9% 9,6% 290,4%
América Latina 617.776.105 18.068.919 333.115.908 53,9% 10,2% 1843,6%
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Oceania 37.157.120 7.620.480 27.100.334 72,9% 0,8%

Tt S

355,6%

Total Mundial 7.260.621.118 360.985.492 | 3.270.490.584 45,0% 100,0%

906,0%

Fonte: Internet World Stats (2015).

Na Tabela 1 pode-se ver na coluna “percentual de usudrios da Internet” os
valores indicadores desde 2000 até 2015. Apesar de haver maior crescimento na Asia e
na Europa, a Africa e a América Latina apresentaram nimeros proximos ao da América
do Norte. De acordo com o IBOPE, os servigos de publicidade, propaganda e vendas,
além de outros servicos acessorios, tém impulsionado o crescimento de acessos a Rede,
e contribuido com o aumento do tempo de navegacao por usuario. Os usuarios passam
mais tempo conectados & Rede, ndo apenas pela facilidade de aquisicéo de informagdes,
mas também pelas oportunidades de negdcios (vendas, pesquisas de compra, revisdo de
produtos, consulta sobre produtos e servicos em foruns de debate) para a qual tem

demonstrado ser uma ferramenta importante (IBOPE, 2015; Paulin, 2015).

1.5 CONCEITOS DE MARKETING

Para a definicdo de Marketing, de acordo com Marcos Cobra (2005), h4 duas
distingdes claras: a definicdo social e a gerencial. No primeiro exemplo, define como
sendo 0 “processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de
que necessitam, de que desejam com a criacgdo, a oferta e a livre negociacgao de produtos
e servigos de valor com os outros” (Kotler apud Cobra, 2005)

No sentido gerencial, a definigdo é dada como o “processo de planejar ¢ executar
a concepc¢do, a determinacdo do preco, a promocao, a distribuicdo de ideias, bens e
servigos para criar negociagfes que satisfagam metas individuais e organizacionais”
(Kotler apud Cobra, 2005).

Para fins deste trabalho devem ser consideradas ambas as defini¢Ges, levando
em conta que empresas nas redes sociais se assemelham a individuos quando atuam
nela, apesar de a prestacdo de servicos e produtos ser unilateral.

Outro ponto a ser salientado é que o foco do Marketing sofreu grandes
modificacGes. Na Primeira Era ele estava centrado no produto. Na Segunda Era estava

centrado na empresa, naquilo que a marca oferece em termos de qualidade e
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confiabilidade do que é feito. E na Terceira Era ele estd em tudo: na empresa, no
produto, nos recursos humanos, nos recursos naturais, nos valores tangiveis e
intangiveis (KOTLER, 1999).

E é sobre a Terceira — e atual — Era, inserido em um contexto digital, que este
trabalho discorrera. Sobre como tudo o que determinada empresa €, usa e oferece pode

ser contextualizado na Internet, através de ferramentas digitais.

1.6 AS TRES ERAS DO MARKETING

A principio o “Marketing de massa”, assim definido por Reed (2012), também
conhecido como sua primeira era, era representado por objetivos simples e diretos —
como a criacdo de um produto basico e funcional — e pela reducdo maxima dos custos
de de escala (Kotler, 2010). Era orientado para a fabricacdo, para o produto e sua
funcionalidade. Nesta época era comum que as empresas mantivessem grandes estoques
de matéria prima e de produtos acabados — prontos para serem despejados no mercado.
As empresas aguardavam a procura do consumidor, avido por adquirir o produto, em
uma realidade cuja demanda suplantava a oferta. A ergonomia e a beleza ndo eram
relevantes. O cliente deveria se adaptar ao que era oferecido, e isto fica evidente quando
Henry Ford declara que ele poderia escolher qualquer cor do seu modelo T de
automavel, desde que esta cor fosse o preto (COBRA, 2005).

A segunda era do Marketing foi orientada para o consumidor, e surgiu através da
acirrada competicdo entre concorrentes. Suas preferéncias ja estavam estabelecidas e
tinha-se por principal objetivo persuadi-lo a comprar. Os produtos pouco evoluem, em
termos conceituais, apenas a maneira de oferecé-lo é que muda (Kotler, 2010). Esta era
é caracterizada pelo surgimento das campanhas publicitarias através da midia de massa,
em outdoors, televisdo, panfletos e jornais. Também das vendas por catalogo (e envio
pelo correio) e das abrangentes campanhas de venda, através de representantes
comerciais. Comeca-se ai a tracar as politicas de venda e as vendas de porta em porta. E
0 apelo intelectual o que conta aqui, a capacidade de persuadir a compra (COBRA
2005). A empresa e as marcas por ela criadas tornam-se decisivas no momento do
consumo, como resultado de uma reputacdo de qualidade e confianga incutidos no
comprador (KOTLER, 1999).
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A terceira — e atual — era do Marketing considera valores subjetivos: mente,
coracao, espirito. Ha apelos para justica social (ndo consumir de quem escraviza seres
humanos ou que lhe paguem salarios indignos e ofere¢cam condigdes insalubres, sem leis
trabalhistas e definicdo de carga horéria), justica econémica (consumir com o intuito de
fortalecer a economia de paises pobres) e ambiental (escolher empresas que respeitem o
meio-ambiente e colaborem para a sua preservac¢do). A organizacao, neste contexto, tem
a oportunidade de externar seus valores, através da maneira como trata seus
funcionérios e de todos interessados direta ou indiretamente, também denominados
stakeholders (Kotler, 2010). A empresa é avaliada pela maneira como trata o outro. E
pessoa juridica, mas €, acima de tudo, uma pessoa. Portanto, é avaliada pelos valores
que cultiva, que oferece, objetivamente — ou seja, através de uma oferta tangivel — e
subjetivamente — através de valores, de praticas que demonstrem um interesse em

satisfazer as necessidades ndo verbalizadas (COBRA, 2005).
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Tabela 2 — Comparacéo entre a Primeira, a Segunda e a Terceira Era do Marketing

Primeira Era do Marketing

Marketing centrado no produto

Segunda Era do Marketing
Marketing voltado para o

consumidor

Terceira era do Marketing
Marketing voltado para valores

subjetivos

Objetivo

Vender produtos

Satisfazer e reter os consumidores

Fazer do mundo um lugar melhor

Forcas propulsoras

Revolucdo Industrial

Tecnologia da informacéo

Nova onda de tecnologia

Como as empresas veem 0

Compradores de massa, com

Consumidor inteligente, dotado de

Ser humano pleno, com coragéo,

mercado necessidades fisicas coragdo e mente mente e espirito

Conceito de marketing Desenvolvimento de produto Diferenciagéo Valores

Diretrizes de marketing da | Especificacdo do produto Posicionamento do produto e da | Missdo, visdo e valores da
empresa empresa empresa

Proposicéo de valor

Funcional

Funcional e emocional

Funcional, emocional e espiritual

Interagdo com consumidores

Transacao do tipo um-para-um

Relacionamento um-para-um

Colaboragéo um-para-um

Fonte: adaptado de Kotler (2010).
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1.7 ETAPAS DO MARKETING DIGITAL

As etapas do Marketing Online constituem-se em basicamente trés: convite, interagdo
e acompanhamento. O convite € um chamariz, como um banner, um e-mail que convida o
individuo a se relacionar eletrbnicamente; a interacdo é a troca de informacbes entre o
consumidor e a empresa e 0 acompanhamento sdo 0s meios utilizados para manter o
relacionamento. E como um novo convite, mas direcionado a éarea de interesse do
consumidor, focado em suas peculiaridades (TORRES, 2015).

Pinho (2003) da bastante énfase as primeiras duas partes. Iniciando pelo convite, onde
devera iniciar pelo desenvolvimento de uma estratégia. A partir disso é que se definira o que
sera utilizado para lancar o chamado para uma interacdo. Tal ferramenta (Marques, 2014)
podera ser um banner, um e-mail ou mesmo alguma publicacdo em rede social ou microblog.
A mensagem devera ser breve e persuasiva.

A segunda etapa € a interacdo. A forma de interatividade com o usuario é a propria
comunicacdo. Neste contato haverd troca de informacdo em que o individuo transmite o que
procura, através de sua navegacao, e a organizacdo, através do seu meio digital, respondera
como sua necessidade podera ser satisfeita (TORRES, 2015). Havera uma relacdo mais
profunda entre o que se oferece e 0 que se busca, e é este ponto que podera despertar o desejo
de repetir a experiéncia (ZIMMERMAN, 2014).

Por fim, o acompanhamento mensurara 0s acessos, quem e de onde acessa a
informacdo. Também podera fazer um levantamento qualitativo da experiéncia do individuo
no meio digital especifico, a respeito dos retornos que teve e de sua réplica ao que lhe foi
informado. Somente acompanhando e monitorando é que se podera saber se as experiéncias
proporcionadas a usuarios, se foi bem ou mal sucedida, e a escala de abrangéncia (AZARITE
E MONTEIRO, 2012). Este avanco ja foi previsto por Tofler (1973) quando mencionou que

0s avancos tecnologicos seriam supervisionados e ter-se-ia uma tecnologia domada.

1.8 TENDENCIAS DO FUTURO NO PRESENTE

A informacdo tem se transformado bastante no periodo po6s-industrial. No momento

em que passamos de uma sociedade do consumo e da producdo para uma sociedade do
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conhecimento, o que transforma a maneira de se consumir € 0 que se consome também. Hoje
se consome, predominantemente, informacgdes. Por isso tanto 0s meios impressos quanto 0s
virtuais tornaram-se cada vez mais especializados. Ha informacdes especificas por faixa etaria
e também por preferéncias, seja um hobby, trabalho, area de estudo, ou outro. Publicacdes
como revistas de variedade foram trocadas por aquelas que sdo especializadas por assunto.
Este aumento de informagBes impulsionou pesquisas, mas também limitou bastante a
capacidade de se acompanhar tudo o que € divulgado (TOFLER, 1999).

O quadro suprarrelatado exige uma variedade de pequenas acdes para que qualquer
empresa abranja uma ampla faixa de consumidores. Pois, assim como houve uma
especializacdo em vérias areas de conhecimento para as quais se deu publicidade, da mesma
forma esta multiplicidade de informacdes devera ser direcionada de modo especifico para 0s
interesses especificos de cada individuo (TOFLER, 1985). Portanto, para aqueles que gostam
de corrida, informacdes especificas, para os que praticam fisiculturismo, matérias que tratem
deste assunto; se musicos, algo que trate sobre musica e instrumentos musicais.

Uma das consequéncias da multiplicacdo dos conhecimentos é ter tornado 0s
individuos muito diferentes entre si. Os pontos em comum se tornaram escassos € as opinides
se dividiram. Por este motivo, as pessoas desejam ser reconhecidas em seus aspectos

peculiares, tanto no que realizam quanto no que lhes é ofertado (TOFLER, 1999).

1.9 FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL

Reed (2010) salienta a importancia de escolher as ferramentas disponiveis do
Marketing Digital para o propdésito desejado, e as classifica da seguinte forma:

a) Ferramentas de contetdo: abrangem quatro tipos de conteudo: texto, imagens, audio
e video;

b) Ferramentas de distribuicdo: sdo as redes sociais, sites, enfim, qualquer tipo de
canal na Web no qual se possa vincular algum contetdo, de qualquer natureza.

c) Ferramentas de escuta: sdo as utilizadas para captar informagdo no mercado a
respeito da empresa que divulga conteddo na Web. Também serve para sondar
informacdes a respeito de outras pessoas ou organizagdes. A mesma ferramenta de

distribuicdo podera ser utilizada — indiretamente — para sondar e captar informacoes.
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d) Ferramentas de medicéo: servem para aferi¢do de resultado. S&o ferramentas simples
e tem como propdsito principal apresentar indicadores — em termos de nimeros — de

acessos.

1.9.1 Website

Para Zimmerman (2014) a escolha de um site como ferramenta de Marketing devera
ser precedida de pesquisa, que inclua: sites que o publico desejado visita, habitos de consumo
em lojas fisicas e na Internet, outros tipos de midia digital utilizados por este publico. E
apresenta alguns cuidados basicos que devem ser tomados quanto ao dominio do site, que
deve ser:

a) Facil de ser dito;

b) Facil de comunicar em outras midias (ndo digitais, como radio e TV);

c) Facil de soletrar;

d) Facil de digitar;

e) Fécil de ler em anuncios impressos e online (visibilidade e cor da fonte escrita);
f) Facil de ler na barra de enderecos do navegador;

g) Facil de lembrar.

De acordo com Marques (2014), para empresas de pequeno porte um website é
opcional. Considerando ferramentas como um blog, que poderia suprir a necessidade de
comunicacdo e informagdo do consumidor. Para grandes corporagdes, ou para 0S que
planejam alcancar grandes mercados ou grandes fatias dele a questdo ndo € mais ter ou ndo
um website, e sim ter uma boa pagina.

Para ser bom, é necessario que o site seja simples e funcional, veloz, facil de navegar e
de buscar conteudos (Marques, 2014). Também deverd ser relevante e atualizado
periodicamente para atrair visitas repetidas. Deve oferecer auxilio valioso ao usuario e ter
como objetivo a lideranga em contetudo (KOTLER, 1999).

Complementando, Marques define o webiste como um controlador de contetidos. Eles
podem ser diretamente alocados no site ou também podem ser conectados. Assim, existe um
meio de exibir um conteddo gque ndo esteja diretamente disposto nele. Os contetdos também

podem estar elencados em um menu, que se abre por abas, em uma sequéncia ldgica e
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intuitiva. Além disso, os botdes também, conforme Zimmerman (2014) ddo um aspecto mais
limpo ao website e, desde que ndo se abram em muitas partes, podem instigar a navegacédo do
usuario.

Uma alternativa para acrescentar funcionalidade é disponibilizar um chat, para davidas
e esclarecimentos, pois se trata de uma ferramenta de comunicagdo de mensagens instantaneas
e transmitidas de maneira escrita (Pinho, 2000). Por seu baixo custo, tem sido avaliado de
maneira estratégica por empresas que trabalnham com SAC - Servico de Atendimento ao
Consumidor (Zimmerman, 2014).

O chat constituia uma ferramenta a parte no final dos anos 80 e inicio dos anos 90.
Constituia um canal de comunicacdo com dominio, no qual os usuarios se cadastravam e se
correspondiam através de enderecos eletrdnicos em uma comunidade virtual que possuia
cadastro num mesmo servidor (PINHO, 2000). No entanto, depois de 2004 quando surgiram
as grandes redes sociais virtuais, pode-se contar com 0 chat nos servidores destas redes
(MARQUES, 2014).

Atualmente é cada vez mais comum encontrar esta ferramenta em um site. Diferente
das comunidades ou dos servidores dedicados a este tipo de comunicacdo, ndo é necessario
nenhum cadastro na maioria deles. Tem por finalidade, geralmente, ser uma alternativa ao uso
dos servigos telefonicos de atendimento ao consumidor. E importante, em uma época de
transicdo, conservar estes meios de comunicacdo tradicionais, como correspondéncia,
panfletos e outros, pois muitas pessoas ainda enfrentam barreiras emocionais ao uso de novas
tecnologias (ZIMMERMAN, 2014).

1.9.2 Ferramentas de comunicacao social virtual

A partir do ano 2000 o mundo assistiu 0 surgimento das grandes redes sociais. De
diversos tipos, para diversas finalidades. Algumas concentravam varios objetivos em uma
mesma ferramenta enquanto outras tinham finalidades especificas (REED, 2012). A seguir,

apresentam-se algumas plataformas de comunicacao social virtual.

1.9.2.1 Blog

Visto como uma alternativa rapida e facil de publicar contetdo na Internet, é bastante

versatil mas também limitado. Sua principal finalidade é a divulgacdo de textos e fotos. Pode
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ser usado como meio para disponibilizar informagfes para consulta ao usuario e também
como apresentar novidades. Algumas empresas tem usado esta plataforma para mostrar 0s
diferentes aspectos da organizagdo, como portal de noticias (newsletter), ensinando o
consumidor a usar determinado produto/ servigco ou mesmo apresentando suas vantagens de
uso (ZIMMERMAN, 2014). O Blog podera ser a porta de entrada para aqueles que querem
lancar sua empresa na Web. Permite que o0s visitantes deixem comentarios em cada
publicacdo. Gunelius (2012) apresenta 20 sugestdes de uso de publicacdo de contetudo deste
tipo de plataforma:

a) Promocdes e descontos exclusivos;

b) Tutoriais para a utilizagéo de produtos;

c) Entrevistas com consumidores;

d) Entrevistas com funcionarios;

e) Comentarios “de bastidores” sobre a sua empresa;

f) Entrevista com fornecedores;

g) Novidades do seu ramo de atividades;

h) Respostas a perguntas ou ddvidas dos consumidores;

i) Curiosidades sobre produtos (dicas de utilizagéo);

J) Questionarios e enquetes para pesquisas de mercado;

k) Antecipacdo de tendéncias;

I) Demonstracdes da maneira de utilizar um produto

m) Resenhas sobre alguma coisa;

n) Listas (de preferéncias, de uso, de indicagéo e de contra-indicagao);

0) Discussao sobre acontecimentos relativos ao ramo de atividade;

p) Fotos de funcionarios, do escritorio, etc.;

q) Videos de entrevistas, demonstracdes, etc.;

r) Pensamentos e opinides pessoais;

s) Agradecimentos

t) PublicacBes de pessoas convidadas para enviar matérias, textos, etc.
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1.9.2.2 Microblog

Criado em 2006, foi somente no ano de 2010 que o mais famoso microblog — o
Twitter — alcancou ampla divulgacdo e uso no mundo empresarial e corporativo. Em uma
realidade com muitas publicacdes, a transmitir informacfes concisas de até 140 caracteres
tornou-se uma alternativa para organizacGes e usuarios deste servico para avaliar a relevancia
de determinado contetido antes procurar outras postagens mais aprofundadas (GUNELIUS,
2012). Entre as vantagens apresentadas nesta ferramenta é a insercdo de conexdes (links)
indicando outras paginas da web. Além disso, o usuario que julgar determinada postagem
interessante poderéa reapresenta-lo no seu perfil de usuéario — retuitar (REED, 2012).

Na necessidade de dar divulgacdo a um assunto extenso, € pratica comum apresentar
um breve resumo e no final da publicacdo apresentar um link que conduza ao endereco onde
estd a matéria completa (GUNELIUS, 2012).

1.9.2.3 Audio, Video e Imagem

Existem plataformas de conteldo de apresentacdo (blogs e websites) e outros de
armazenamento de dados (fotos, videos e audio). Estas duas plataformas permitem uma
construcdo, na qual a primeira estrutura a forma para apresentagdo do conteddo da segunda
(ZIMMERMAN, 2014).

a) Plataformas de video: sdo sites destinados ao carregamento e exibicdo de videos.
Tem um modelo proprio de exibigdo e proporcionam uma experiéncia condizente com
usuarios de perfil visual (GUNELIUS, 2012). Zimmerman (2012) apresenta algumas
razdes para 0 uso de videos como forma de Marketing: videos podem sanar melhor a
necessidade de divulgar alguns tipos de contetdo; alguns conteudos seriam dificeis de
expor em outro formato além do video; o video é uma forma de dar visibilidade a
marca; € possivel encaixar o video em outras plataformas, como sites privados.

b) Plataformas de &udio: especificos para carregar e exibir audios, estes sites sao
indicados para uso integrado com outra plataforma (sites ou blogs). Seu uso pela
prépria plataforma é raro (REED, 2012).
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c) Plataformas de Imagem: sdo sites destinados ao carregamento, a exibicdo e ao
descarregamento de arquivos de fotos e imagens. Os arquivos podem ser organizados

em pastas e acesso definido: publico ou restrito (REED, 2012).

1.9.2.4 Redes Sociais

As Redes Sociais sdo redes de comunicacdo digital, representadas por uma ampla
variedade de websites, que permitem que seus usuarios compartilhem conteudos, interajam e
criem comunidades em torno de interesses comuns. Podem ter publico alvo definido — como €
0 caso do Linked In, cujo objetivo é a troca de informacGes no mundo corporativo e a
exibicdo de perfis, curriculos e habilidades para o mercado de trabalho — ou ndo ter publico
alvo definido — como o Facebook (GUNELIUS, 2012).

A grande expressdo individual desta plataforma proporciona foi seu principal elemento
para sua popularizacdo. Através da rede social, principalmente as de publico alvo indefinido,
os usuarios manifestam suas preferéncias, seus gostos pessoais, suas opinides. Republicam em
seus proprios perfis assuntos que julgam relevantes, aprovam — ou deixam de aprovar —
textos, fotos ou videos de acordo com valore pessoais. Comentam sobre contetdos, criam
eventos, participam de comunidades de interesse comum (SILVA, 2011). E a plataforma mais
apropriada para interligar (conectar) contetdo de todas as outras plataformas
(ZIMMERMAN, 2014).

1.9.3 E-mail

A ferramenta de correio eletronico € uma das mais baratas soluc@es da tecnologia da
informacdo para troca de comunicacdes, alem de ser a mais antiga. Permite que mensagens,
imagens e arquivos sejam vinculados ao que se transmite. Atraves de enderecos que se
conectam com outras plataformas, podera ser a porta de entrada para muitas empresas que
desejam investir em Marketing Digital, podendo preceder inclusive um blog. Seu principal

formato de comunicacao é o texto (PINHO, 2000).

1.9.4 Controle e avaliagédo

Sado ferramentas utilizadas para mensurar os resultados alcancados através do

Marketing Digital. E o reflexo de toda a acéo praticada nas Redes Sociais. De acordo com
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Cardoso (2015), a proposta de Marketing desde sua concepcdo até sua mensuragdo segue 0S
seguintes passos:

a) Planejamento estratégico;
b) Selecéo de canais;
¢) Montagem do plano; e

d) Desdobramento: metas e métricas.

As metas, e métrica — assim denominada a maneira de obter numericamente 0s
resultados das midias sociais — tem por objetivo direcionar o gestor do plano de Marketing a
escolher a forma de atuagdo de cada canal de acordo com os resultados obtidos por periodos
medidos (CARDOSO, 2015).
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2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O procedimento metodologico tem como fito estabelecer uma conexao entre o l6gico e
o real, entre o teérico e o empirico. E o tracejar, de uma cadeia de fendmenos que resultam em
outro fendmeno ontoldgico, por meio da metafisica da conjectura. Este sistema busca nos

fatos sua explicacdo e as hipdteses de repeticdo de determinado evento (SEVERINO, 2007).

Quanto ao procedimento adotado, este &€ um estudo de caso, que na defini¢cdo de Gil
(2014) se concentra em um exame “[...] profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de
maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado”. Segundo Yin apud Gil (2014) “o
estudo de caso € um estudo empirico que investiga um fendmeno atual dentro do seu contexto
de realidade, quando as fronteiras entre o fenémeno e o contexto ndo séo claramente definidas
e no qual sdo utilizadas varias fontes de evidéncia”. Um dos propdsitos de explorar este tipo

de pesquisa € explorar situacOes reais cujos limites ndo estejam claramente definidos.

2.1 MODALIDADE DE PESQUISA

Este trabalho utiliza, quanto a abordagem, a pesquisa qualitativa buscando nos fatos os
seus aspectos subjetivos, considerando que varios aspectos da vida fogem a uma comparacao
matematica ou a qualquer método quantificavel (SEVERINO, 2014). Nem sempre as
pesquisas objetivam conhecer um numero ao seu término; algumas pesquisas procuram
conhecer a intrincada trama social e seus modelos de relacionamento, e obter como resultado

uma explicacdo para a manifestacdo e determinados eventos e fendmenos (GIL, 2014).

2.2 CAMPO DE OBSERVACAO

O campo de observacao seré o site da Unimed Blumenau, e as Redes Sociais nas quais
ela interage com seus clientes e com seu publico alvo.

Apresentacéo e interpretacéo dos dados

2.3 INSTRUMENTOS DE PESQUISA

Em consonancia com o campo de pesquisa estudado, este trabalho utilizara a pesquisa

documental e a observacdo (SEVERINO, 2007). O objetivo com a utilizagdo destes
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instrumentos é analisar o estado atual de comunicacdo através de canais eletrénicos e aquilo
que preconiza o Marketing Digital, em seu estado da arte.
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3 APRESENTACAO E INTERPRETACAO DOS DADOS

Até agora este trabalho foi munido de conceitos tedricos de diversos autores, e que
orbitam em torno da finalidade deste artigo. A partir dos conhecimentos tomados, prosseguiu-

se a sua aplicacdo, observando também as limitacGes impostas pela pesquisa, assim elencadas:

a) A andlise foi feita a partir do ponto de vista do observador externo, sem tomar-se
conhecimento do posicionamento estratégico de Marketing que a empresa porventura
tenha;

b) As observacdes foram feitas com base na disposi¢do de ferramentas de comunicagao
eletronica disponiveis na Internet, seu uso interligado ou em conjunto, e nas melhores
praticas sugeridas por diversos autores, conforme referencial teérico;

c) Apesar de extrema importancia para delinear as estratégias de canais digitais da
empresa, ndo foi possivel aplicar nenhuma ferramenta de métrica em midias sociais,

por falta de um contato direto (interno) com a empresa estudada.

3.1 APRESENTACAO E HISTORICO DA EMPRESA

A cooperativa Unimed Blumenau € uma associacdo autbnoma de pessoas que, unidas,
buscam satisfazer aspiracGes e necessidades econémicas, sociais e culturais comuns, meio
este viabilizado por uma empresa “de propriedade coletiva e democraticamente gerida”, com
valores firmados na ajuda mutua, democracia, igualdade, equidade e solidariedade.

A primeira unidade da empresa surgiu em 1967, em Santos, estado de Sao Paulo, o
que originou esta rede cooperativista no Brasil e no mundo.

Numeros da Unimed Brasil: mais de 20 milhdes de clientes, 353 cooperativas, 110 mil
médicos cooperados. S8o 4.632 municipios que contam com o servico gerando 80 mil
empregos diretos. Contam com uma estrutura de 107 hospitais e 11 hospitais proprios. Estéo
credenciados, no Brasil, 6.690, com 202 pronto-atendimentos e 90 laboratorios proprios.
Disponibilizam 8.252 leitos proprios e 140.000 credenciados. Contam com a participacao de
32% de participagdo no mercado nacional de Planos de Salde.

A Unimed Blumenau identifica como sua missdo e visdo, respectivamente, prover

solucdo em saude, atender com exceléncia os clientes e gerar trabalho e renda ao cooperado,
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com sustentabilidade. Ser a melhor solu¢do em salde, sustentavel e lider nos segmentos de

atuacdo até 2015.

A Politica do Sistema de Gestdo Integrada coloca como objetivos, sustentabilidade no
negdécio, inovacdo com atitude, ética nas relagdes, observando a exceléncia no atendimento e
equidade com todos os publicos.

A Unimed Blumenau atua na regido abrangendo Apilna, Ascurra, Benedito Novo,
Doutor Pedrinho, Gaspar, Indaial, Rio dos Cedros, Rodeio, Pomerode e Timbd, onde atua nas
atividades de comercializacdo e administracdo de planos de saude (UNIMED BLUMENAU,
2015 A).

3.2 ANALISE E RESULTADO DA PESQUISA

A Unimed Brasil divulga que é o maior sistema cooperativista de trabalho médico do
mundo e também a maior rede de assisténcia médica do Brasil, estando presente em 84% do
territério brasileiro. Considerando as dimensdes continentais do pais, trata-se de um gigante
em servicos e atendimentos. E composta ainda por 351 cooperativas médicas, que prestam
assisténcia a mais de 20 milhdes de pessoas (UNIMED BRASIL, 2015).

Observando sua atuacgdo através dos canais eletronicos pode se perceber que ndo existe
uniformidade de conteddo entre as midias digitais da Unimed Blumenau. O canal de videos —
Youtube — ndo é atualizado ha varios meses, causando a impressdo de abandono (UNIMED
BLUMENAU, 2015 B); e o canal de fotos —Instagram — conta com 7 publicagdes e 15
seguidores (UNIMED BLUMENAU, 2015 C). Nestes casos, é indicado ou excluir a pagina
ou associa-la a outras redes sociais, para que as publicacdes tenham coeréncia e continuidade,
agregando relevancia aos conteudos e aumentando nimero de curtidas, seguidores e amantes
da marca. Sugere-se a Unimed Blumenau escolher os canais ideais de comunica¢do apds um
planejamento e controle de métrica.

A pagina do Facebook da empresa mostram textos onde os usuarios publicam suas
experiéncias de atendimento: tanto boas quanto ruins. N&o existem publicacdes relacionadas a
salde ou a contetudos que remetam a acBes da empresa: aparenta subutilizacdo (UNIMED
BLUMENAU, 2015 D). De acordo com o Facebook Para Empresas (2015), 92 milhdes de
pessoas acessam a plataforma todos os meses, o que corresponde a 45% de toda a populagao

brasileira. Por dia 62 milhdes de pessoas acessam a plataforma e dessas, 50 milhdes o fazem
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por meio de dispositivos mdveis. Com esse numero de acessos € possivel perceber a
importancia de se ter uma pagina no Facebook, atualizada com postagens importantes para 0s
utilizadores deste plano de saide e com um bom apelo de Marketing, valorizando a
comunicacéo visual.

O Twitter ndo é conectado ao Facebook — o que impossibilita postagens simultaneas
nas duas redes sociais (UNIMED BLUMENAU, 2015 E). O uso de postagens simultaneas em
ambas as redes sociais € comum para varias empresas, onde a primeira apresenta informacdes
resumidas e o link para acesso a segunda que contem a postagem completa.

O LinkedIn da Unimed Blumenau é atualizado com frequéncia, com noticias
relevantes e Uteis para os beneficiarios, porém, ¢ uma rede social claramente voltada para
relacionamentos que visam o relacionamento profissional e ndo tdo abrangente como redes
sociais como Facebook ou Instagram (UNIMED BLUMENAU, 2015 F). O LinkedIn superou
a marca de 20 milhGes de perfis brasileiros, 0 que coloca o pais em terceiro lugar em nimero
de usuérios o que ratifica a importancia das atualizagdes frequentes, no entanto, ainda é
necessario compartilhar igualmente nas redes sociais de maior abrangéncia (OLHAR
DIGITAL, 2015).

O Blog da Unimed é voltado para o colaborador da empresa, publicando noticias que
sdo de interesse para este — por exemplo, no dia 08/10 h& uma publicacdo sobre o presente de
casamento de uma funcionaria (UNIMED BLUMENAU, 2015 G). Em uma primeira analise
percebe-se que existe exposi¢cdo da vida privada do trabalhador. E em um segundo olhar pode-
se perceber que este momento é de interesse dos colegas de trabalho, ndo sendo pertinente a
divulgacéo desta informacéo no blog. Indica-se aqui criar uma intranet, na qual informagoes
da empresa e dos servidores séo restritas ao pablico interno, e destinar o uso do blog para o
publico externo. Um trabalho de endomarketing seria bem-vindo neste aspecto.

No que se refere a uma medida de melhoria ao SAC pode-se contar com o Whatsapp e
procurar elevar a percepcdo do publico diante da marca. E necessério estudar e qualificar os
insights gerados pelos consumidores nessas plataformas de maneira a melhorar produtos e
servigos. A gestdo do consumidor online, na ética de Paiva (2015) esta além de responder
comentarios e mensagens no Facebook e outras midias sociais. O SAC 2.0 pretende estar

atento a todas as interacOes e avaliagdes do cliente com a marca para ndo apenas lidar com
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elas e iniciar uma conversa, deve-se entender a percepcdo do publico e fazer os ajustes
necessarios.

Cada regional conta com a pagina de servicos indicando no selo Unimed o local a que
se refere. Dessa forma, o atendimento online da Unimed ndo conta com um procedimento
padrdo, o que faz com que cada uma funcione de modos diferentes. Por exemplo: O site da
Unimed Floriandpolis oferece um determinado servigo pelo aplicativo Whatsapp (UNIMED
FLORIANOPOLIS, 2015) enquanto que a Unimed Blumenau (UNIMED BLUMENAU,
2015 A) néo oferece 0 mesmo servico.

O site da Unimed Blumenau se apresenta completo, com FAQ visivel e eficiente,
agendamento online, dentre outros servigos, como disponibilizagdo de lista de médicos
cooperados. E possivel suprimir o atendimento telefénico e torna-lo totalmente digital com a
implantacdo de uma URA. Se o beneficiario acessar o website no sabado e domingo verifica -
se que existe o servico de atendimento Online, no entanto, o chat encontra-se, no fim de
semana, indisponivel (UNIMED BLUMENAU, 2015 A). Uma medida simples pode resolver
esta questdo. A implantacdo de uma URA, que € definido por Ladeira (2015) como “[...]
Unidade de Resposta Audivel. Trata-se de um aparelho utilizado por empresas de call center
(atendimento) onde podem ser digitadas op¢Oes no atendimento eletrénico.”

Criar a cultura da possibilidade de resolver todos os problemas de modo online reduz
custos de telefone e diminui o stress dos funcionarios. E possivel atender apenas uma pessoa
por vez por telefone. No SAC online é possivel gerir diferentes pedidos e com diversas
pessoas ao mesmo tempo. O limite depende do atendente.

O servico virtual demanda confianca da parte do cliente e resposta rapida da empresa
no gue tange as duvidas e problemas que podem ocorrer desde a escolha do plano de saude até
a experiéncia do uso. SAC 2.0 é uma necessidade basica para qualquer empresa que deseja
atingir o consumidor. Caso ja exista € necessario cuidar de dois aspectos: o de ndo haver
resposta rapida e o de ficar abandonado.

CONSIDERACOES FINAIS

Um atual desafio para os profissionais de Marketing é o amadurecimento do mercado.
Os consumidores estdo bem informados. Nos Estados Unidos e na Europa eles preferem as
empresas que provocam impactos socioculturais positivos. Para Kotler (2010), o Marketing
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terceira geracdo estd focado nos desafios sociais. As empresas devem agir como bons
cidadaos corporativos e lidar com os problemas sociais no cerne do seu modelo de negdcio. A
bandeira da empresa deve ser a transformacéo sociocultural.

Acompanhando a teoria da piramide de Maslow (figura 3), essa mudanca serve para
subir nos degraus da piramide proposta pelo tedrico. Ao verificar o poder da colaboragdo é
possivel reduzir custos e causar maior impacto.

Figura 3 — Piramide de Maslow

Realizagdo

Pessoal
Moralidade,
criatividade, solugdo de
problemas, auséncia de
preconceito, aceitagdo dos fatos.

Necessidades
Auto-Realizagao

Estima
Auto-estima, confianga, conquista

: 3 Necessidades
respeito dos outros, respeito aos outros.

Psicolégicas
Amor /Relacionamento
Amizade, familia, intimidade sexual
Seguranca
Seguranca do corpo, do emprego, de recursos :
da moralidade, da familia, da satde, da propriedade. Necessidades
Béasicas
Fisiologicas

Alimento, roupa, repouso, moradia.

Fonte: Tavares (2003).

Ao contatar com determinadas empresas, 0 novo cliente — ndo mais tdo novo assim —
quer saber se elas também cuidam bem de seus colaboradores, se estdo preocupadas com as
causas sociais e com o que aflige a comunidade. Dentro dos credos propostos por Kotler
(2010), a empresa deve estar atenta as mudancas e pronta para mudar. O numero de

concorrentes e sua inteligéncia de mercado aumentardo, do mesmo modo que os clientes.
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Independente do setor em que a empresa atue, sempre existe um servigo que €
oferecido por meio dela. Dessa forma, a prioridade é querer servir — nunca como uma
obrigacdo. Deve-se servir de coracdo, ser solidario. E assim que se constroem excelentes
experiéncias de relacionamento, que certamente serdo carregadas na memoria do cliente. A
empresa deve entender que suas atitudes terdo um impacto na vida das pessoas. Existe a
necessidade de unir a nova empresa, 0 novo consumidor e o Marketing a favor de um
conjunto preocupado com o mundo. A organizacdo deve primar por atender bem, oferecer
respostas rapidas, ser atenciosa e estar disponivel. O consumidor deseja algo além do

atendimento. Ele deseja fazer parte do plano desta empresa.
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