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RESUMO

O presente artigo apresenta dos dados da pes@abzada no desenvolvimento do Trabalho de
Concluséo de Curso — TCC, com a temética sobrerau@icacdo no Ambiente Digital. Apresenta e
discute a respeito da importancia da Comunicac&nmigiente Digital para a influéncia na imagem e
reputacdo das empresas. Com essa finalidade, fapéioadas pesquisas, quantitativa e qualitativa,
visando comprovar o emprego e a relevancia da Caagdo no Ambiente Digital pelas empresas a
fim de se adaptarem as novas tendéncias do mef@adtaca-se a atuagéo do profissional de relagbes
publicas neste novo contexto empresarial.
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1 INTRODUCAO

Os avancgos tecnolégicos aumentaram a velocidaddivdéggacdo da informacao e,

consequentemente, ampliaram a exposicdo das empoEsa produtos e marcas em nivel
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mundial. As midias sociais trouxeram participag@maboracdo, agilidade, cooperacdo e
bidirecionalidade as formas de relacionamento.

Essa atual Era da Informacédo, na qual as tecnslogaisaram significativas
transformacdes na sociedade, provocando mudanchahites e comportamentos, marca o
surgimento da Internet, um meio diferenciado daiantichdicional, de manejo relativamente
simples que j& possui milhdes de usuarios em totoirmdo. Rapida e dindmica, a web pode
ser usada como veiculo para desenvolver multipliegdades de RelagBes Publicas pela
velocidade de disseminacédo das informacfes e gnaosibilidade de interacdo entre os
usuarios.

Paralelo a isso, as organizacfes deparam-se comewocado cada vez mais dificil de
participacdo e uma dificuldade em conquistar e eratliente. Com a grande opg¢ao e poder
de escolha dos consumidores, as exigéncias dedgdalie satisfacdo dos clientes tém
aumentado. Atualmente, produtos e servicos antmduos apenas pelo desempenho e preco,
passaram a ser analisados, inclusive, pela redpbdade social dos fabricantes. Talvez por
isso, a comunicacdo vem sofrendo grandes transf@esanos ultimos tempos, juntamente
com o0 novo movimento social digital que estamogsnio.

Dentro do contexto das relacbes publicas na platafodigital, a gestdo do
relacionamento se faz imprescindivel nos espagtisais de interagdo, no qual os publicos
produzem informacé&o acerca das organizacfes deinmanatinua e influente, pois mudaram
justamente os formatos e meios. A comunicacao deveplicada de forma estratégica para
cada segmento de publico, sendo o profissional dicBes Publicas capacitado para
trabalhar no planejamento e execuc¢ao das acoesmenacao.

Diante do exposto, este artigo apresenta os rdsgltdo estudo realizado com o
objetivo de averiguar se a imagem e a reputacdoedgsesas de Londrina também se
projetam pelo ambiente virtual na concepcao de pabBcos e principais profissionais das

marcas em questao.

3 A construcéo de relacionamentos com os publicasso da internet e seus recursos

Ao longo de seu processo de socializagdo, o honeempre buscou por novos meios

de expressar suas necessidades, anseios, congpati#s experiéncias e visdes. Como define
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Saad (2005), o homem €é o Unico produtor e contoolatds processos comunicacionais,
principal agente responsavel pelas mudancas desag@

Cada avanco, ou evolucdo no processo de comunidacdoarcado pelas novas
descobertas de modos, formas, instrumentos ou ndeiexpressao. A Era Digital atual é
caracterizada pela introducdo de novos meétodos, cqd@a vez mais se sofisticam em
“patamares equivalentes a evolucdo do conhecimemtas tecnologias.” (SAAD, 2005, p.
98)

Destacam-se nesse panorama dois principais conagite se fazem fundamentais
para o entendimento do processo de inovacdo teginaldha sociedade: a ruptura e as
aplicacdes transformadoras. Pela teoria deseneopd Saad (2005), séo tais conceitos que
permitem a transi¢do dos processos de ComunicacéficiEncia para a eficacia.

Dessa forma, o planejador da comunicacdo no esqmagemporaneo, deve aplicar os
conceitos das aplicacdes transformadokae( applications), definido por Downes & Miu
(2000) como “todo novo bem ou servico que estabel®eda uma nova categoria na
economia, e que, por ser pioneiro, domina 0 mereati@az retornos significativos para o
investimento inicial”.

No ambiente digital, as Tecnologias de Informac&bmunicacéo (TIC’s) equivalem
askillers application, ou seja, “ocorre que, na pratica, assistimos prowesso jamais visto
de inovacao/absorcao de tecnologias para alavammamnunica¢cdo humana que chega a beira
do incontroavel”. E para Saad, um dos maiores @itedo comunicador contemporaneo é dar
conta da compreensao deste processo, seu usmbsslascéncia.

E possivel considerar para o campo da comunicagidersdéncias de estudos
macroecondmicos e estatisticos como a teoria ddssate Kondratieff, a teoria de Bright e
as analises de Christiansen, que posicionam anetteomo uma tecnologia de ruptura que
veio para ficar por pelo menos 50 a 60 anos. Seg&adtos e Devezas (apud Saad, 2005, p.
99),

a internet constitui-se em uma auténtica inovagibabe, que esta a transformar
profundamente todo o sistema [...] Ao longo damdtidécada do século XX
surgiram um grande nimero de novas empresas e enms@mumero de novos
empregos e novas atividades profissionais. [..g@nAlise quantitativa da evolucao
permite-nos mostrar que 0 seu crescimento é logjstcom um tempo
caracteristico de cerca de 23 anos, valor este ativepcom os apresentados por
outras inovagdes de base que a precederam. Estineato atingira até ao ano de
2004 a sua saturagdo quando entdo, o seu cresgiff@od completar-se-4, dando
lugar a um novo ciclo de sua existéncia, o da dimtesgiio final.
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Ao considerar as TICs como um divisor de aguaas,diddente a aceleracdo dos ciclos
tecnologicos da comunicacdo humana. Para a autome das primeiras formas de
expressividades do homem foram as pinturas rugedtvehomem das cavernas, ou seja, a
ruptura inicial do processo, e apés longos esfodgsshomens na busca de novas formas,
instrumentos e meios de comunicacao e dissemirdgatensagens, a sociedade passou pela
invencdo da prensa, a formatacdo do livro, a ingdd da eletricidade nos meios de
comunicacao, dando suporte a instrumentos comiégrado, o telefone, o radio e a televiséo,
chegando aos CD’s e DVD’s, até a ruptura da maasg#io das mensagens, entrando no
conceito de McLuhan acerca da aldeia global.

A tendéncia geral é cada vez mais as pessoas ammeese, aumentando de maneira
vertiginosa esse fendmeno social (LEMOS; LEVY, 201015) e estabelecendo uma nova
denominacdo conhecida como cibercultura. O surdgimneia cibercultura implica novos
sentidos da tecnologia com a emergéncia da repagsende um modelo informacional. E a
passagem do modo industrial para o informacionaodiedade conectada ja € uma realidade
mundial, interligando e conectando todo o globo.

Segundo Lévy (2010, 27),

As ac¢les de produzir, distribuir e compartilhar ed@rincipios fundamentais do
ciberespaco. Devemos, ainda mais em paises comasd, Biproveitar a poténcia
gue essas tecnologias oferecem para produzir @migdprio, para compartilhar
informacéo, enriquecendo a cultura e modificanflzer politico.

Portanto, apesar de ser uma tendéncia das em@mesdsente, ha alguns anos a
preocupagdo com a imagem e reputacdo no ambiegital dera representada por uma
pequena parcela das organizacbes. Com o tempossanidnacdo da rede mundial de
computadores, a internet, tornou-se necessidaddiaia-dia e desejo de utilizacdo por
muitos.

A maioria das empresas tem resisténcia em adeffierdomeno da midia online e a
rede de transferéncia de informacao. Lentamentergamizacdes que antes ndo valorizavam
0 conteddo da Internet estdo se inserindo nas s#i8ea que acontecem na web e dizem
respeito aos seus interesses.

O profissional de Rela¢des Publicas além de caahecimento, desenvolve de forma
estratégica as informacdes pelas diferentes ptataky sejam elas virtuais ou fisicas. Com

base na pesquisa e no planejamento, cabe ao moéisde encontrar as melhores estratégias
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comunicacionais de modo a prever e enfrentar aesade seus diferentes publicos e da
opinido publica.

Nesse contexto, a gestdo da comunicacdo orgamzcide acordo com Kunsch
(2003), deve acontecer de maneira estratégicaliandod a organizacdo a identificar as
ameacas e oportunidades presentes na dinamicaldergenglobal. Pensar estrategicamente
as acbes comunicativas também se faz valer no atebi@tual, plataforma que viabiliza a
organizacdo a atingir seus stakeholders que tmadsoe o ambito local, alcangando
dimensdes interculturais.

A visibilidade da empresa no ambiente online asseguia existéncia fisica no mundo
real. O relacionamento online comeca no exato mtmem que um consumidor em
potencial entra na homepage da empresa na quaingstéssado. Por isso, segundo Scott
(2008, p.141), o profissional deve organizar sé& sbm conteudo para cada um de seus
publicos.

A marca institucionalizada de uma empresa € seu Hemmaior validade. A
construcdo de uma boa reputagéo e imagem paransg ton fator determinante de deciséo
de um consumidor, tem feito muitas empresas desditaniumeros esfor¢cos para cuidar da
experiéncia de seus consumidores com sua marc@aniByratravés da comunicacdo que é
feita a ponte e o0 contato entre empresa e pubdiseneial de interesse.

O posicionamento de uma marca no mercado € cuidadrde pesado e avaliado
também no ambiente digital, principalmente por m#és redes sociais online (AAKER,
1998). Para Kotler (1998, p. 35), Uma marca presesacuidadosamente administrada para
nao depreciar o seu valor patrimonial. Isto exigeaautencédo ou melhoria da consciéncia da
marca, sua qualidade e funcionalidade percebidas;a;0es positivas, e assim por diante”.

O gerenciamento estratégico das relacbes com diqrllde uma organizacéo pela
internet, deve conter, portanto, base na pesquisa planejamento estratégico. Deve-se
buscar as melhores estratégias comunicacionais asger e enfrentar as reagfes dos
publicos e da opinido publica nessa rede tao ditemiveloz que é a internet.

Uma estratégia de conteudo online eficaz, executada habilidade, leva a acéao e
engajamento por parte dos usuarios. A troca midtidinal de informacdes, experiéncias,
opinides e conhecimentos, viabilizada pela web >aprau-se de um modelo efetivo de
relacionamento. Nesse contexto, as rela¢des palligitais devem atuar dizendo respeito a

visibilidade da instituicdo, ou seja, fundamentaretacionamento com o publico em uma
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estratégia premeditada condizente com o planejaméat comunicacdo institucional da
organizacao.

A Internet oferece um caminho facil para diferentiesas serem espalhadas para um
publico potencial de milhbes de pessoas. Por maicampreensdo do pensamento dos
publicos, é necessario contar “historias” que seectem com seus problemas. As midias
sociais, inseridas na comunicagdo digital, promovema ruptura entre a classica
comunicacao unidirecional, transformando o tempespaco (TERRA 2012, p.19). A
distancia ou a localidade do usuario ja ndo é fdeierminante ou impeditivo para sua
participacdo, bem como o tempo é imediato e cotestqQuando uma rede de computadores
conecta uma rede de pessoas e organizacdes, € adw social” (GARTON,
HAYTHORNTHWAITE e WELLMAN apud RECUERO, 2009, p.16)

As redes sociais ndo param de crescer. Cada diaowvaaatualizacdo ou ferramenta €
disponibilizada aos usuarios a fim de facilitaruenantar a interacdo e conexao com nossa
rede de contatos. Coutinho (2007) aponta os seguagpectos importantes para 0 SUCesso
nas redes sociais: necessidade de comunicacaoawtsns relevante, possibilidade de
multiplas interacdes, identificar e estimular l&kee o tempo.

As percepcOes, inducdes e deducgdes, projecOesii@xpas, sensacdes, emocdes e
vivéncias dos individuos em relacdo a uma empresaeguem moldar a imagem que eles
terdo em relacdo a mesma. E nesse contexto queidaini2009) defende o conceito de
imagem corporativa como uma “percepcao da orgafiz@&pmo um todo, sustentada por
diferentes segmentos de publicos [...] além da g@nese da identidade organizacional”.

No aspecto apresentado, a comunicacao entra cdoroditerminante na construcao
da imagem de uma organizacao, pela sua capacig@adendtruir significados aos diversos
segmentos de publicos. Isso porque o0 processorggrggdo da imagem envolve também a
relacdo direta do individuo com seus produtos EcEE, suas experiéncias, 0os contatos com
0s membros da organizacédo, a influéncia da opipifdica, ou seja, areas de atuacao direta
das relac6es publicas.

No entanto, a imagem representa, ainda segundoiddn{2009), uma situacdo ou
representacdo da organizacdo em determinado ped@dempo, “uma foto de como os
publicos véem a organizacdo, sendo essa uma irfipressisitoria’. E através do tempo que
se consolida a imagem positiva de uma instituigdmstruindo, portanto uma reputagao

favoravel.
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As organizagfes ja perceberam que relacionameatoaéavra-chave (BUENO, 2003,
p. 52). Muitas delas compreenderam que a utilizagdéssa ferramenta on-line de
relacionamento, aproxima e fideliza seus clientesresumidores. As midias sociais podem
ser fontes de informacdes para organizacdes |leeamtauposicdes, remediando possiveis
acOes e dinamicas sociais na rede (TERRA, 204R)p.

A partir dos conceitos apresentados, é possivehafique a presenca na rede virtual é
fundamental a qualquer empresa que objetive vasidarcomunicacgao institucional. Afinal, a
identidade, por exemplo, exerce forte papel naaliigacéo e posicionamento da organizacao
através do uso adequado de seu processo de cogémiem que sao criadas estratégias e
instrumentos para gerar um alto nivel de consaeagdio sobre 0 que a organizacdo deseja
expressar a grupos internos e externos. Se a peesisses grupos se faz intensa no
ciberespaco, entdo a comunicacéo institucionalferemmentas de gestédo de relacionamento
das relacdes publicas também torna-se fundamesdahrplataforma.

Cabe as relagbes publicas administrar estrategid@me@ comunicacdo das
organizacfes com seus publicos, atuando ndo defisotada, mas em perfeita sinergia com
todas as modalidades comunicacionais. A forma cérgerida a comunicacao institucional
no ambiente virtual deve ser coerente com todoslmses referentes a organizacéo, ou seja,
missao, visao, valores, objetivos, etc.

A internet € uma 6tima oportunidade para uma uiglib na construcdo da sua
credibilidade, além da fixacdo de um posicionamemttucional coerente e duradouro com
seus diversos publicos. Isso porque todos os dosceiostrados referentes a comunicacéo
institucional também se fazem valer na platafornnual. As organizacdes ndo podem se
limitar apenas a divulgacdo dos seus produtos otiges, mas necessitam se identificar
perante um consumidor cada vez mais exigente, pelacdo e manutencdo de
relacionamentos duradouros, respostas ageis, st e transparéncia, geracado de
contetdo coerente, acdes, enfim, que podem sémétie administradas por um profissional
de relacdes publicas por meio da utilizacdo plaleegaestratégica das redes sociais.

4 Pesquisa: resultados e discussoes
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Apresenta-se 0s resultados da pesquisa realizad® @tividade do Trabalho de
Concluséo de Curso — TCC e desenvolvida em duas.fesilizou-se 0 método quantitativo,
que ndo propde uma analise profunda dos dadosaesisidsomente sua quantificacao,
durante a primeira fase da pesquisa, para a abetiados sobre a questdo da visdo por parte
dos publicos essenciais ndo constitutivos, ou déestacdo das organizacoes, que segundo

Franca (2004, p. 55) caracterizam-se por:

sua natureza néo interferem diretamente na cogétitula organiza¢do, mas na sua
viabilizacdo ou manutencdo no mercado, enquantsboohm para a execucao das
atividades-fim, mantendo a produtividade e a lidddade do empreendimento.
Podem, também, em alguns casos, correr seu riidarsamente, mas, em geral,
nao € de sua responsabilidade assumi-lo.

Enquanto na segunda fase, o método utilizado éabtajivo, cujos resultados deram
subsidios para a analise das opinifes e a vis@allwo essencial constitutivo das empresas,
ou seja, “aqueles que possibilitam a existénciaodmnizacédo, oferecendo-lhe todos os
elementos e recursos para a sua constituicdo,ofldoacom suas atividades-fim” (FRANCA,
2004). Na segunda fase, qualitativa, foi utilizad@cnica da entrevista em profundidade, ou
seja, “um recurso metodoldgico que busca, com drasteorias e pressupostos definidos pelo
investigador, recolher respostas a partir da e&peia subjetiva de uma fonte, selecionada
por deter informacdes que se deseja conhecer. Destaira [...] os dados ndo sdo apenas
colhidos, mas também resultado de interpretac&osanstrucéo pelo pesquisador, em dialogo
inteligente e critico com a realidade” (DUARTE, 300

4.1 Fase quantitativa

Durante a fase A, foram pesquisados, por meio dequestionario fechado,
moradores de Londrina entre 18 e 34, que tém ageg#ernet, tendo em vista conhecer a
opinido em relacdo a imagem e reputacao das emspasajuais consomem e 0S motivos que
levam tais pessoas a pensarem dessa forma. Dsérouiniverso de 125 mil pessoas entre 18
e 34 anos, segundo dados do Censo 2010 do IBGEajem de erro é de 5% e a de
confiabilidade de 95%. Os questionarios foram aplis via internet, redes sociais e e-mail e

atingiu-se a amostra de 385 questionarios.
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A andlise das respostas da pesquisa quantitatireede subsidio para tornar
perceptivel o fato de que essa geracdo é, deligaoda em novas tecnologiadgedback e
novas midias. A maioria predominante possui pedg redes sociais, 0 que demonstra uma
grande adeséo por parte dos jovens. O estudo mast®@m que esses perfis sédo utilizados
para 0 acesso a paginas de empresas. Fica clarértamfato de que os pesquisados acessam
paginas independentemente de sua proximidade fisitaa marca ou empresa. A maioria
acessa mais perfis de fora de Londrina do queglaageporém, grande parte também acessa
0S regionais.

Outro fato esclarecido pela pesquisa demonstranque em cada dez pesquisados
buscam por opinides e experiéncias anteriorespdgsuenidores e usuarios, antes de consumir
determinado bem ou produto. Esse fator, jA exptioitpor Terra (2012), confirma-se no
decorrer do estudo.

Um apontamento relevante € o fato de que, as pes=zudem a relatar suas opinides
apos o consumo de um bem ou servico nas rededssoui@s normalmente quando estao
insatisfeitas. A frequéncia ndo € alta, e nem arealifca significativa. No entanto, os que
relatam ainda sdo a maioria, se considerado og&uelataram no minimo uma vez sua
insatisfacao.

Os pesquisados também acreditam, em sua maiogaagjvedes sociais sSdo canais
praticos e acessiveis, além de confiarem nestes qgiater informacdes das empresas. A
maioria predominante leva em consideracdo a postirae das empresas na formacéo de
uma opinido e imagem a respeito das mesmas, euqgeopinides sao influenciadas pelas
acoes online e a forma como séo tratados os rakwientos. Por fim, é constatado que é
possivel construir e manter imagem e reputacaemasesas pelo ambiente virtual.

Com a aplicacéo da fase A da pesquisa conheceysesi@onamento dos usuarios
das redes sociais em Londrina sobre os assuntmsomhdos a presenca digital das marcas.
Eles, de fato, consideram importante a manutenedand relacionamento duradouro entre
empresa e publico, sendo as redes sociais um eficest de comunicacao para tal finalidade.
Os entrevistados consideram as opinides preseatesde, escritas por outros consumidores,
um fator decisivo na compra, assim como as opindiss mesmos acerca de uma marca.
Quanto aos perfis fanpages, sao considerados pelos usuarios um canal prataessivel;

no entanto, ndo totalmente confiaveis, ao contidamoopinidées de outros usuarios.
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Por fim, é fato que os usuérios das redes soaiaikandrina consideram a presenca
digital das marcas um fator relevante para a cogétr da imagem e reputacdo perante seus

publicos, bem como para o estreitamento do relaoi@mto com 0s mesmos.

4.2 Fase qualitativa

Ja na fase B, foi realizado um levantamento qu&iitalos pareceres de profissionais
envolvidos nas empresas de Londrina e regido eapaelas novas midias e a presenca digital
online como fator relevante na construcao da imagesputacdo. Foram aplicadas a técnica
entrevista em profundidade com oito empresas detifes segmentos (alimentar, téxtil,
escolar, moéveis infantis, inovacdo e tecnologidhlipdlade e eventos), usando o método
qualitativo para observacao dos dados.

Apesar das diferencas em varios ambitos, como rdaamanho, lucratividade,
publicos das empresas pesquisadas, € possivebafjue todas valorizam o relacionamento
virtual com seus publicos. Além deste reconhecimetidas as empresas disseram que
mantém paginas nas redes sociais e atualizam s¢éetdo constantemente. De acordo com
0s profissionais entrevistados, a interagdo nassrgassibilita a divulgagcdo da marca, o
estreitamento de relacionamento com seus pubkcasgaliagdo das necessidades e os desejos
dosstakeholders, além da rapidez e da facilidade de dialogos.

A forma como a imagem da organizac¢ao € percebilda geus publicos, segundo os
profissionais entrevistados, teve resultados positapos a insercdo das mesmas nas redes.
Notou-se um maior interesse por parte dos publivass confianca e compreensao, devido a
sua conduta no ambiente virtual. Outra questdouzh gs respostas convergiram foi em
relacdo as mudancas positivas no processo comigniehda empresa apds a insercao da
mesma no ambiente digital. Quando questionou-seespeito da op¢ao por manter um
relacionamento com os consumidores também peleettetrés profissionais ressaltaram a
facilidade de contato com seu publico jovem, entuas demais afirmaram a necessidade,
nos dias de hoje, de se agir estrategicamentesdas.r

Por fim, quando perguntados, dentro do conceit@aigaunicacdo organizacional,
qual a relevancia desse novo formato de relaciontome interacdo para a construgcéo e

manutencado da imagem e reputacdo da empresa cortmdaobteve-se respostas variadas,
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mas todas considerando a necessidade de engajam@miaromisso e atualizacao constante
nas redes sociais.

Desta forma, obteve-se 0 posicionamento dos profias envolvidos nas empresas
pesquisadas acerca de influéncia da presenca opimamente com as redes sociais, na
construcdo e manutencédo da imagem e reputacamanstial. Ha unanimidade nas opinides
dos pesquisados quando questionados em relacBvanaa de se ter um posicionamento na
rede, seja por necessidade ou até mesmo por madésarapresa que nao se comunica com
0s publicos por meio das ferramentas promovidaa peérnet, aléem de perder um canal

efetivo de relacionamento, torna-se obsoleta no wenario econémico e empresarial.

6 Consideracdes Finais

Cada vez mais as pessoas estdo mais instruidelsigagno processo de comunicacao
digital. As mudancas e avancos sociais tem coritiibpara tais constatagfes. O acesso a
melhores condi¢cbes econdmicas, educacao, saudelagigade vida, entre outras. Com isso,
percebemos a importancia de estar presente, mea@aunicacdo e contato, afinal o
consumidor tem nova visao, desejos e necessidades.

Plblicos mais criticos, ndo permitem serem enganéalblmente. Expressam suas
opinides. Consumidores cobram atitude das emprésaénamica das redes sociais viabiliza
as empresas essa interagcdo com seus publicodyifissio por meio de ferramentas de facil
acesso a métrica da aceitacdo das atitudes dasantais como as informagdes geradas pelos
publicos e o entendimento da mensagem difundida eelpresa. As novas possibilidades
tecnoldgicas representam a quebra dos paradigmastidg era comunicacional, na qual o
feedback era lento e parcial. Com as redes so@assivel verificar a opindo publica
referente a qualquer instituicdo por meio de unpmclique em um site de buscas, interferir
em qualquer férum e discussdo acerca de uma acamraluta da organizagdo, além de
consolidar um relacionamento duradouro com os Btdélers.

Nos dias de hoje, os usuarios ganham “voz” narieterA rede possibilita que
qualquer individuo compartilhe suas ideias e opmi@ respeito de servigcos e produtos
constantemente. Pela crescente necessidade diadgike imediatismo na comunicagdo das

empresas com 0s seus publicos, a comunicacéol digdgeece como uma alternativa eficiente
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para o didlogo ampldricou elucidado que o profissional de Relacdes i€alé o mais
qualificado e capacitado para atuar no gerencianaatomunicacéo online.

Em contrapartida, ndo importa a midia, os meiogaiteunicacdo, as terminologias
das ferramentas usadas, mas sim a esséncia, oudontes valores, a identidade
organizacional. E preciso alinhar a comunicacaditirsonal digital & comunicacéo
institucional feita por outros mecanismos ou insentos de midia offline, para que seja

difundida e entdo percebida a imagem coerentegimimacado perante seus publicos.
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