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RESUMO

O marketing pode ser entendido como ciéncia que abrange publicidade,
propaganda, comunicacao, vendas e atendimento; € a capacidade de gerenciar
relacbes de troca no mercado. Seus primeiros sinais surgiram nas feiras
medievais, passou por transformagfes culturais, econdmicas, sociais e politicas
gue o levaram a se adaptar a realidade de cada época. O Marketing 1.0 ou
tradicional, foi consequéncia das revolugdes industriais e da urbanizagao; focado
nos produtos e pouco preocupado com seus consumidores, mantinha o aspecto
‘push” e era disseminado pela comunicagdo em massa. Com o Marketing 2.0
vieram os 4P’s ou Mix de Marketing, com a preocupacéo de entender o que o
cliente aceitava no mercado, mas mantinha o aspecto “push”. Século XXI, o
mundo passa por um divisor de aguas, o mundo mecanico comeca a ser digital,
guestdes ambientais, politicas e religiosas dividem opinides e os consumidores
sdo mais exigentes. Do Marketing 3.0 ao Marketing Digital, o consumidor ganha
espaco e respeito, e a forma de se relacionar com as marcas mudam, ele se
torna colaborador e peca chave para o sucesso das empresas. Para facilitar a
compreensao da dinamica do mercado, tendo em vista que ficou mais amplo, a
metodologia dos 8P’'s €& apresentada como solugdo e diretriz para o
desenvolvimento de campanhas capazes de gerar relacionamentos duradouros
com os chamados “Leads” ou novos clientes. Assim, o marketing passa pela
inovacao de dentro para fora para inovacgao de fora para dentro.

Palavras-chave: Rela¢bes. Transformacdes. Digital. 8P’s. Inovacao.



145

ABSTRACT

The marketing can be understood as a science that encompasses advertising,
advertisement, communication, sales and service; is the ability to manage terms
of trade on the market. His first signs emerged in the medieval fairs, has
undergone transformations, economic, social and cultural policies that have done
so to adapt to reality every time. 1.0 or traditional Marketing, was a result of the
industrial revolution and urbanization; focused on products and little concerned
about their consumers, kept the "push" and was disseminated by the mass
media. With the 2.0 marketing came the 4P's or Marketing Mix, taking care to
understand what the customer accepted in the market, but kept the "push”. The
21st century, the world is going through a watershed, the mechanical world
begins to be digital, environmental issues, politics and religious divide opinions
and the consumers are more demanding. 3.0 Marketing to Digital Marketing, the
consumer wins space and respect, and the way to deal with change; it becomes
a collaborator and key to the success of the companies. To facilitate the
understanding of the dynamics of the market, considering that was wider, the
8P's methodology is presented as a solution and guideline for the development
of campaigns able to generate lasting relationships with so-called "Leads" or new
clients. Thus, the marketing spend for innovation from the inside out for
innovation from the outside in.

Keywords: Relations. Transformations. Digital. 8P's. Innovation.

Introducao

Ao longo de sua evolugdo, a humanidade dominou ferramentas e
elementos da natureza, estabeleceu-se em grupos, comunidades e feudos e
desenvolveu as atividades de troca e comercializacdo de produtos, dando
origem as primeiras feiras e aos primeiros sinais do marketing.

O marketing mira maneiras de satisfazer as necessidades de um
determinado publico, seja ele um consumidor final ou uma organizacéo, através
de planejamentos e estratégias de desenvolvimento e veiculacdo de produtos ou
servicos que melhor respondam aos perfis desejados.

Essa concepcao nasceu apds 1450 quando Gutenberg inventou a prensa
tipogréfica, revolucionando a imprensa, permitindo a propaganda em massa e
tornando a comunicagao algo mais tangivel e abrangente (ROCHA, 2017).

Subsequente a esse advento, a humanidade observou nos séculos XVIII
e XIX as revolugdes industriais, com surgimento de maquinas a vapores, energia
elétrica, seguidas das invencdes inovadoras para época como o0s televisores, 0S

radios e os telefones, adentrando na Era da Informagéao.
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Nos tempos que se passaram, as tecnologias foram se fortalecendo e o
surgimento da internet, feito que ocorreu ha pouco mais de uma década, tornou
0 mundo mais préximo e permitiu aos seus usuarios a troca de informacdes que,
hoje, sao utilizadas a favor das empresas.

Sites, e-mails e paginas na web, entre outras ferramentas, conectaram
organizacdes e consumidores, transformando a rede em um grande catalogo
eletrnico e originando a Era digital, que o mundo assiste hoje. O resultado disto
foi a informatizagdo dos meios de producdao, viabilizando a estocagem de dados
e a comunicagédo, tornando-os baratos e n&do sincronizados, o que confirma a
rede como um pool de dados relevantes. Isso acarretou o surgimento do
marketing digital, cuja diferenca para marketing tradicional esta incluso no
conceito de consumidor como aliado e fator determinante para o caminho
trilhado; na dependéncia de a¢des coordenadas e efetivas e na compreensao e
entendimento dos perfis de consumo de clientes em potencial ou Leads.

Sua estratégia é focada no perfil mencionado do inicio ao fim, resultando
na customizacdo dos produtos e servicos e na coparticipacdo de seus
compradores, 0s quais ganharam espaco para relatarem suas experiéncias e
contribuirem com suas ideias para criacdes diferenciadas, deixando de ser algo
controlado exclusivamente pelas corporacdes.

Contudo, o sucesso da Era Digital € fruto da boa aplicacdo de suas
ferramentas e da metodologia dos 8P’s — pesquisa, planejamento, producao,
publicacdo, promocdo, propagacdo, personalizacdo e precisdo - que foi
comparada pelo autor Adolpho (2011) ao yin-yang, simbolo do infinito, e descrito
COmo processo de renovagao em Si.

Este processo de renovacao significa que a empresa estd em continuo
aprendizado, em movimentos repetitivos de aperfeicoamentos e dependentes da
sua visdo do todo (mercado) para a compreensao da parte (o consumidor), ou
seja, trata-se de uma geracéo ciclica de conhecimento sobre o ambiente no qual
se insere e do seu proprio negocio.

O fato € que essas mudancas impulsionaram o0 dominio e o
desenvolvimento das tecnologias, a globalizacédo e a rapida disseminacao de
informacgdes, culminando na intensificacdo das concorréncias entre as empresas
e na adaptacao do marketing, que surgiu como um diferencial, para atender as

necessidades desse mercado tdo dindmico e mutavel.
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Hoje, o Marketing Digital € a tendéncia para as organizacbes e
profissionais liberais que pretendem permanecer pareos dentro de um mundo
conectado e em redes, ja caminhando para novos conceitos.

Este artigo visa destacar a importancia desse Marketing, também
chamado de Marketing 4.0 ou de conteudo, que vem se fortalecendo no mercado
moderno, através da explanacdo de sua origem e peculiaridades. A partir disto,
apresentar as principais ferramentas usadas no Brasil, destacando suas
tendéncias para mercado nacional.

A metodologia aqui utilizada € a pesquisa bibliografica e o levantamento
de dados, cujo intuito é elucidar o assunto e desmistifica-lo para aqueles que
ainda creem no marketing apenas como a propaganda em si, e o trabalho inicia-
se discorrendo acerca do surgimento e da evolucdo desta ciéncia indispensavel
atualmente.

A primeira secéo € dedicada a histéria do Marketing e o desenvolvimento
das suas aplicacfes para chegar a Era Digital; as sessdes seguintes tratam do
seu detalhamento e diferencial em um comparativo com as suas raizes e traz as

ferramentas mais usadas no pais.

1 Entendendo o conceito de Marketing

1.1 Defini¢céo e esséncia

Em sua esséncia, o marketing € uma ciéncia abrangente, nao sendo
meramente propaganda e publicidade, ele € mais amplo e envolve a arte da
comunicacdo, da venda e do atendimento, e necessita de meios como 0
jornalismo, assessoria de imprensa e relacbes publicas para acontecer
(TORRES, 2014).

Pode ser descrito como “identificacéo e a satisfagcdo das necessidades
humanas e sociais”, definicdo de Kotler e Keller (2006 apud GARCIA, 2012); mas
também leva o conceito de “processo de planejar e executar a definicdo do
preco, promocéo, distribuicdo de ideias, bens e servicos com o intuito de criar
trocas que atendam metas individuais e organizacionais” segundo Peter (2000
apud GARCIA, 2012).
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Uma forma mais completa, porém mais simples, de entendé-lo esta na
descricdo apresentada no XV Congresso de Ciéncias de Comunicacdo na
Regido Nordeste de 2013:

Por Marketing podemos entender como 0s processos de
gerenciamento das relagcGes de troca entre empresas, clientes,
fornecedores, intermediarios e outros publicos. Marketing é uma
forma de fazer negdcios. E aproveitar o conhecimento do cliente
para a elabora¢do de um produto e desenvolver um processo de
integracdo. O Marketing cria mercados num processo que gera
relacionamentos, vinculos (GOMES; KURY, 2013, p. 2).

Ou seja, uma visdo de que hd em seu cerne a ideia de parceria dos
envolvidos no negocio, hd uma interacdo entre eles que gera oportunidades e
satisfacdo de todos.

As ideias acima convergem para 0 mesmo principio de entender o
personagem principal do mercado, o consumidor, e apresentar-lhes solugdes
com valores agregados; seu objetivo é angariar novos clientes e manter os
antigos (GARCIA, 2012).

1.2 Origem e evolucao

Seus primordios situam-se no periodo do feudalismo, quando as primeiras
feiras surgiram e com elas os primeiros “marqueteiros”, os quais ja buscavam
apresentar bens de valor para satisfazer seus compradores. Contudo, imprensa
€ a palavra chave, pois, apesar de ter nascido nas feiras medievais, foi em
meados do século XV — periodo que ficou conhecido como Revolucao Cientifica
- com a prensa tipografica de Gutenberg (1450) e a massificacdo da informacéo
gue o marketing comecou a ganhar seu espaco em jornais e revistas até chegar
em areas publicas através de outdoors e pésteres (ADOLPHO, 2010; ROCHA,
2017).

Até entdo, ndo havia um termo para designar as atividades
desempenhadas pelos mercadores e comerciantes. Isso ocorreu no inicio do

século XX, quando o Marketing foi integrado a ciéncia e reconhecido como area
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do conhecimento em um cendrio econémico de transformacéao! (SANTOS et al;
2009).

Este cenario de “ruptura do vinculo”, como a autora Chauvel (2001 apud
SANTOS et al., 2009) chamou esse processo de transformacéo, entre produgéo
e organizacdo da sociedade culminou no nascimento do Marketing como
disciplina.

Sua historia pode ser contada em trés etapas de acordo com sua
finalidade: Era da producéo (a demanda era maior que oferta), Era das Vendas
(meados da década de 1930, quando a oferta superava a demanda) e Era do
Marketing (1950, valorizacédo do consumidor) — (SANTOS et al., 2009).

Dentro desses periodos, o marketing sofreu modificacdes e adaptacdes
para acompanhar as necessidades do mercado, mas isso é assunto para 0s
topicos a frente.

1.3 Revolucéo industrial e o Marketing de massa (Marketing 1.0)

Quando as revolugdes industriais aconteceram entre os séculos XVIII e
XIX, o mundo testemunhou grandes mudancas nas formas de producéo e de
consumo; viu a urbanizacdo acontecer como consequéncia do novo sistema
fabril, que por sua vez foi em decorréncia das tecnologias desenvolvidas e do
surgimento das maquinas industriais (POLON, 2011).

A producédo passou a ser em grande escala e a oferta de produtos superou
a demanda, o que levou a necessidade de desencadear o desejo de consumo
nas pessoas e de encontrar formas de promover as mercadorias.

Entre o final do século XIX e inicio do XX, com o progresso cientifico, em
gue houve um avanco das industrias quimicas, de energia e automobilistica,
Hernry Ford foi um exemplo de influéncia de consumo. Ford encontrou em seus
funcionarios um meio de divulgacédo de seus automoéveis dando-lhes condi¢cdes

para aquisicao desses bens (POLON, 2011).

1 No inicio do século XX, as relag6es sociais e econdmicas sofreram mudancas. O mundo assistia
0 avanco industrial no periodo pés Il Guerra e as mudancas nas relacdes entre produtores,
trabalhadores e consumidores, as quais passaram a ser regidas por leis de mercado. A economia
estava sendo generalizada e o mercado autorregulado (SANTOS et al, 2009; ROCHA, 2017).
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Surge o Marketing Tradicional ou de massa centrado no produto,
veiculado inicialmente por jornais e revistas que, segundo Melo (2005), foram
meios de disseminacdo de informacdes Uteis e serviram de base para a
publicidade impressa, porém, mais tarde, esses canais de comunicacdo
passaram a dividir o espaco com o radio e a televisao.

Na Il Grande Guerra, os jornais ja dividiam o espaco com o radio
e a televisdo, 0 que gerou novas alteragcbes na forma de fazer
jornal. A publicidade passa a ocupar de modo permanente as
paginas dos jornais, de forma a garantir a sua subsisténcia
econdmica (MELO, 2005).

Sendo divulgado por essas midias, o Marketing de massa buscava o
conceito de “cliente médio”, o que significa que ganhar um cliente e perder outro
era indiferente para a empresa caso mantivesse sua participacao no mercado; o
principal objetivo da sua aplicagéo era a finalizacdo da venda e a maximizacao
dos lucros através da promocdao de produtos e servigcos a baixo custo, mas com
perfis fora das exigéncias dos consumidores (GARCIA, 2004).

Esse comportamento mostra que ndo havia comprometimento entre
vendedor e comprador, pois, ha época em que surgiu 0 marketing tradicional, o
produto vendia-se por necessidade e n&do por desejo, era o modelo “push” ou em
portugués “empurrado”, no qual se convencia o consumidor a adquirir um bem
(GARCIA, 2004).

1.4 Erada Informacédo e o Mix de Marketing (Marketing 2.0)

Mesmo ainda predominando a carcteristica “push” ou empurrado, tal qual
o marketing tradicional, na Era da Informacéo a dificuldade para as vendas ja
comeca a aparecer. O cliente tem mais acesso as informacdes e passa a fazer
escolhas por comparacgdes, isso faz com que o marketing comece a dar
importancia ao consumidor, apesar desse ainda ser influenciado por campanhas
publicitarias (GOMES; KURY, 2013).

O mix de marketing foi desenvolvido para facilitar as movimentac¢oes das

campanhas, sao eles: produto, preco, praca e promocao.
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1.4.1 Produto

As pessoas satisfazem suas necessidades com produtos. Um produto é
algo que pode ser oferecido para satisfazer uma necessidade ou desejo.

O Conceito de produto assume que o0s consumidores
favorecerdo aqueles produtos que oferecem mais qualidade,
desempenho ou caracteristicas inovadoras. Os gerentes das
organizacdes orientadas para produto focam sua energia em
fazer produtos superiores, melhorando-os ao longo do tempo.
(KOTLER, 2009, p. 35).

Segundo Kotler (2009, p. 28), um produto consiste em bens, servigos e
ideias, por exemplo, um restaurante fast-food fornece bens (hamburgueres,
batatas fritas e refrigerantes), servicos (compra, cozimento, assentos) e uma
ideia (economia de tempo).

Os consumidores que se satisfazem apenas com o produto, se aparecer
uma melhor oferta, estardo mais propensos a mudarem de fornecedor na
primeira oportunidade, pois, o nivel de satisfacdo dos consumidores determina
a sua lealdade a um determinado produto, significa que o “apenas satisfeito”

pode levar o mesmo a trocar de marca.

1.4.2 Preco

No final dos anos 80, Jobs ajudou a criar o computador de mesa Next que
valia $10.000 e criou uma expectativa muito alta, mas poucas pessoas podiam
comprar por conta de seu alto custo, mais parecia uma maquina de sonho.
Quando Jobs conseguiu encontrar uma forma de expandir seu produto, a
concorréncia ja estava avancada em sua tecnologia. Neste exemplo, verifica-se
gue nao basta somente criar um produto que faca as pessoas sentirem desejo
de adquiri-lo, ele precisa ser funcional, atender as necessidades do comprador
e com preco acessivel (KOTLER, 2009, p. 35):

A percepcdo e a reacdo do segmento ao preco estabelecido
estdo relacionadas ao alinhamento deste ao posicionamento
escolhido. Um preco acima da média de mercado cria
expectativas nos consumidores de estarem adquirindo um
produto, ou servigo, raro e de qualidade superior e que concede
ao comprador uma imagem de posi¢ao especifica.
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De acordo com Machline et al. (2004, p. 264-265), existem taticas de

precos conforme a atividade competitiva e as necessidades e as mais utilizadas

sSao:

Reducdes de preco de tabela: é a diminuicdo do preco durante acordos
ao poder de convencimento do consumidor com relacdo ao preco do
produto concorrente;

Prazo de pagamento: por causa da dificuldade que o consumidor tem de
comprar a vista, aumenta o tempo do pagamento;

Desconto por volume: sdo descontos crescentes, concedido conforme o
volume elevado da negociacédo das compras;

Preco combinado: € uma tatica utilizada para “combos” mais acréscimo
na quantidade diversificado do produto, como exemplo, um lanche possui
um determinado valor, uma porcdo de batatas outro valor e um
refrigerante outro, mas se o consumidor optar pelo combo, esse produto
terd o desconto que ja estara estipulado, ou seja, combinado;

Preco por segmento: sdo os casos dos descontos para idosos na compra
de medicamentos ou a entrada para estudantes no cinema s&o
diferenciados.

Desconto por utilizagdo: quanto mais o consumidor compra aquele
determinado produto ou servico, mas 0 preco sera reduzido de acordo
com a frequéncia de compra;

Precos sazonais: um exemplo seria as temporadas para os viajantes em
época de férias, os precos tendem a aumentar, diferente de outras
temporadas, ocorre assim, uma variacdo de valores pelos mesmos
servicos oferecidos (MACHLINE et al., 2004, p. 264).

1.4.3 Pracga

Conforme Machline et al. (2004, p. 126), a definicdo mais conhecida do

termo distribuicdo € a seguinte: é o fluxo de bens e/ou servigos de um produtor

a um consumidor ou usuario final.
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O propésito da distribuicdo é fazer com que o produto chegue a fase de
venda para o cliente (sendo a fase final do processo) de forma agil, no tempo
correto e da maneira mais rentavel.

A importancia de se fazer um sistema de distribuicdo bem organizada,
além de ser uma excelente vantagem competitiva, contribui para o aumento da
comercializacdo de bens e servicos daquela empresa distribuidora e visa
essencialmente maximizar trés utilidades: utilidade de tempo, de lugar e de
posse.

A abordagem da utilidade de tempo vé o tempo como um fator muito
importante, pois quanto maior a troca de estoque, melhores serao os resultados.
Os estoques sdo importantes pelo fato que a maioria dos consumidores deseja
ter suas necessidades atendidas no momento que pretendem usufruir o produto.

Situagbes como previsGes de venda, ciclo de venda, logistica
[...], ciclo de vida do produto, sazonalidade, comunicagoes, [...]
e administracdo interna [...] sGo essencialmente vinculadas a
utilidade de tempo. Economia de tempo e pontualidade, via de
regra, melhoram os resultados em geral (MACHLINE et al, 2004
p. 126)

Utilidade de lugar discorre sobre a importancia dos produtos estarem ao
alcance dos consumidores a fim de que consigam adquiri-lo no momento
desejado, para isso, € necessario que a empresa tenha estruturado sua
distribuicdo no mercado. Essa estruturacédo deve determinar a quantidade de
produto que sera distribuida por regido de acordo com as necessidades e
costumes do local, por exemplo, “produtos de luxo em lojas de imagem popular
nao terdo sucesso, e o contrario tampouco” (MACHLINE et al., 2004, p. 126).

Ja em utilidade de posse, os precos dos produtos também devem ser
acessiveis de maneira que os consumidores possam compra-los, a compra pode

ser facilitada com descontos, financiamentos, etc.
1.4.4 Promocéao
“‘Propaganda: é qualquer forma paga de apresentacdo impessoal e de

promocéao de ideias, bens ou servicos por um patrocinador identificado”, essa é
a definicao dada por Kotler (2009, p. 554).
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Para ter sucesso na propaganda, é preciso definir qual sera o mercado
alvo, e elaborar as estratégias de marketing.

Os objetivos da propaganda podem ser estabelecidos em trés propdsitos:
propaganda informativa é a primeira categoria a ser usada, onde demonstra as
caracteristicas e o0s beneficios do produto; a propaganda persuasiva mais
utilizada pelas empresas que transmite uma mensagem de comparagcdo com
outro produto concorrente, mas enaltecendo o seu como sendo superior e esse
tipo de propaganda funciona melhor quando associa motivagao e afetividade
concomitantemente; e a propaganda de lembranca que serve para justamente
lembrar os consumidores de adquirirem aquele determinado produto, essa
propaganda é mais utilizada pelas empresas que o produto ja tem certa
popularidade e j& se mantém no mercado, mas se utiliza dessa propaganda para
aumentar as vendas (KOTLER, 2009).

Outro fator que beneficia as vendas é o calendario promocional
desfrutando das datas como pascoa, dia das criancas, natal, entre outras para
conduzirem suas propagandas de uma maneira em que o consumidor ira
associar a necessidade de compra com a data comemorativa (MACHLINE et al.,
2004).

1.5 Século XXl e o Modern Marketing (Marketing 3.0)

Observa-se no século XXI, uma sociedade segmentada pelas questdes
politicas, religiosas, raciais e ambientais; marcada pela crise financeira,
mudancas climaticas e divergéncias a respeito do aumento da poluicdo e
liberagéo de gases estufa na atmosfera, conferindo um aspecto mais exigente e
preocupado ao novo consumidor. Tudo isso tem sido acompanhado por uma
nova onda tecnoldégica transformadora do mundo, de mecéanico para digital, cuja
influéncia tem modificado o comportamento dos consumidores e exigido uma
mudanca na postura das organizacdes, mudancas que, na visdo de Kotler et al.
(2010), fizeram o marketing ser revisto para atender as prioridades do mercado
atual. Fala-se agora no marketing guiado por trés forcas - Marketing colaborativo,
cultural e espiritual - que valorizam as questdes humanas e a responsabilidade

corporativa.
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Ainda analisando o ponto de vista do autor, hoje hd uma maior relevancia
dos conceitos missédo, visdo e valores e Gomes e Kury (2013) corroboram
dizendo que isso ocorre porque o Marketing 3.0 € a juncdo do marketing
emocional e do espirito humano.

Enquanto nos 1.0 e 2.0 sobressai 0 aspecto “push” em que os produtos
sdo empurrados ao cliente, por possuir carater “pull’, a nova forma de fazer
marketing almeja compreender o consumidor como “individuo pleno, com mente,
coragao e espirito”, atraindo-o através da satisfacdo de suas aspiracdes
(GOMES; KURY, 2013).

Conectividade e interatividade sao aspectos do marketing moderno
possibilitados pela chegada da nova onda tecnoldgica, pela acessibilidade a
computadores, celulares, internet e pelas redes sociais expressivas — blogs,
Twitter, YouTube, Facebook e Flickr - e colaborativas — Wikipedia - (KOTLER et
al., 2010).

A palavra colaborativa aparece novamente, mas iSso porque permite a
participacdo do publico, abre portas para suas manifestagfes e opinifes.

Segue um comparativo entre as trés fases abordadas até aqui:

Quadro 1: Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0 -
centrado no

Marketing 2.0 -
centrado no

Marketing 3.0 -
centrado nos

produto consumidor valores
. Satisfazer e reter os | Fazer do mundo um
Objetivo Vender Produtos :
consumidores lugar melhor
Forcas Revolucdo Tecnologia da Nova onda de
Propulsoras Industrial informacéo tecnologia
Compradores de .
P Consumidor Ser humano pleno,
Como as empresas massa, com S ~
: inteligente, dotado de | com coracdo, mente
veem o mercado necessidades = oy
e coracdo e mente e espirito
fisicas
Conceito de Desenvolvimento . o
. Diferenciacao Valores
Marketing de produtos

Diretrizes de
marketing da

Especificagdo do

Posicionamento do

Missao, visdo e

Produto produto e da empresa | valores da empresa
empresa
. Funcional,
Proposicédo de ; . : :
valor Funcional Funcional e emocional emocional e
espiritual
Interacéo com Transacéo do tipo | Relacionamento um- Colaboracéo um-
consumidores um-para-um para-um para-muitos

Fonte: Adaptacéo de Kotler et al. (2010, p. 6)
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Olhando esse quadro, o mercado consumidor pode ser equiparado as
borboletas que, no estagio de lagarta, buscam a curto alcance aquilo que
satisfaca suas necessidades primarias, sem muitas escolhas. Em segunda
instancia, crisélida, se preparando para mudar, conhecendo melhor os seus
objetivos, novas perspectivas e, por fim, a borboleta voa longe para realizar seus

sonhos, conhece o mundo e torna-se livre para escolha de onde quer pousar.

1.6 Era digital: a internet como oportunidade

Quem Ié a reportagem publicada por Gomes em abril de 2016 no site do
G1 intitulada “Internet chega pela 12 vez a mais de 50% das casas no Brasil,
mostra IBGE"?, talvez desconheca a histéria de seu surgimento e a importancia
que adquiriu para o mundo do Marketing.

Inventada em meio a Guerra Fria® com intuito de trocar informacdes
sigilosas através de uma rede de computadores de longa distancia, a internet
tornou-se uma grande conexdo mundial e, consequentemente, um fator
facilitador para o Marketing (GOMES, 2016).

Aquilo que impulsionou a ordenacdo das informacfes e permitiu a
informatizacdo da cadeia produtiva em meados de 1980 e 1995, passou a ser
uma grande oportunidade para o surgimento do Marketing Digital. Ela permitiu
qgue as empresas mantivessem a interagdo com seu publico alvo 24 horas e sem
limites de espaco e tempo, ou seja, hdo ha mais barreiras entre as partes que
integram o mercado. Neste contexto, o cliente percebeu a facilidade e a rapidez
em obter maiores referéncias sobre os produtos e servicos de seu interesse,
enquanto as corporagdes notaram que a construcdo de sua marca depende
dessa relacéo estabelecida (ADOLPHO, 2011).

Isso mostra mudancas nas caracteristicas do mercado e o predominio da
economia digital; aumentou-se a sede por conhecimento, pelo imediatismo das
respostas, possibilidades de fechar um negdcio virtualmente, ultrapassando as

barreiras geogréficas; e 0 acesso as marcas e produtos de qualquer lugar, de

2 A reportagem de Helton Simdes Gomes mostra que os acessos computados consideraram o
uso de computadores e Smathphones.

8 Guerra travada entre USA e Unido Soviética na area de ciéncias e tecnologias na década de
60 e 70.
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qualquer dispositivo, como celulares e tablets, tornou-se realidade através de
aplicativos, blogs, redes sociais e outras ferramentas (ADOLPHO, 2011).

Contudo, Torres (2009) explica a necessidade de ser cauteloso com as
acOes de marketing online, j& que a internet consiste em um meio carregado de
informacdes. Leciona também a importancia da observacao do comportamento
do publico alvo e da compreensédo dos seus desejos, valores e experiéncias, 0s
quais servem de guia para o plano de acdo do marketing.

J& Manuel Castells, autor do livro A Galéxia da Internet, citado por
Adolpho (2011), compara a importancia da tecnologia da informacéo e da
internet a eletricidade na Era Industrial, s&o chamadas por ele de “motor elétrico
em razao de sua capacidade de distribuir a forca da informacéo por todo dominio
da atividade humana”, ou seja, noticias surgem constantemente e as divulgacoes
nas redes sao rapidas e podem surtir efeitos positivos ou negativos em relacéo
as campanhas lancadas, mas a finalidade € alcancar a projecéo e crescimento

das marcas e ndo o contrario.

2 Marketing Digital: versdo 4.0 do Marketing

Assim como o Marketing 3.0, o Marketing Digital preocupa-se com seu
consumidor, mas agora vai além dos valores e considera importante apresentar-
lhes também conteldo em suas pesquisas.

Essa nova forma de fazer marketing denomina-se marketing de contetdo
cuja funcédo é, de acordo com Kotler et al. (2017, p. 147), “criar, selecionar,
distribuir e ampliar contetdo que seja interessante, relevante e (til para o publico
claramente definido”. O autor diz, ainda, que o papel do profissional da area
passou a ser contador de historias, ja que o consumidor online procura por
informacBes confiaveis e atrativas. Um exemplo disso sdo o0s anuncios
veiculados nas midias sociais como os TrueView do YouTube, em que os
primeiros 5 segundos sdo cruciais para determinar 0 seu sucesso ou fracasso.
Uma pesquisa do Google realizada em 2015 (apud KOTLER et al., 2017) revelou
que a presenca de rostos humanos ou animacgdes inseridas em uma historia é
mais envolvente, ou seja, entende-se que o ser humano deseja ver seu cotidiano

representado e sentir-se parte daquelas sensacdes e emocoes.
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Nesse aspecto, Adolpho (2011) aponta a responsabilidade do Marketing
Digital em aumentar o valor percebido do produto ou servico e destacar os
respectivos beneficios. E isso, de acordo com ele, pode ser feito através de uma
interacdo individualizada, de influenciadores e comunicagéo viral, conferindo
valor e maior credibilidade aquilo que esta sendo oferecido.

Essa credibilidade é retomada no conceito de confianca do consumidor
trazida por Kotler et al. (2017), significa que as campanhas de marketing
sozinhas nao influenciam mais, e sim opinides de familiares, amigos e
seguidores de redes sociais, como Facebook e Twiter. Trata-se de incluséo e
socializacdo do protagonista do mercado, fazendo com que a inovagéo aconteca
de fora para dentro da organizacdo e ndo mais de dentro para fora.

Segmentar o mercado € algo observado desde o marketing 2.0 (4P’s) e
hoje se tornou algo mais certeiro, tendo em vista que encontrar os adeptos a
determinadas ideias e estilos — os chamados nichos de mercado - € mais factivel
analisando seu comportamento on-line. O que procuram? Informacdes?
Relacionamento? Diversao?

Torres (2009) diz que o consumidor moldou a internet para atender essas
trés necessidades que, atualmente, sédo criadas e solucionadas por ele proprio,
em razao de ter a seu dispor ferramentas apropriadas. O usuario sabe que o
mecanismo consiste em inserir palavras ou frases relacionadas ao assunto de
interesse para encontrar resultados satisfatérios e essa satisfacéo leva a criacao
de fds e seguidores, seja de sites colaborativos, blogs, programas de
comunicacao instantanea ou redes sociais.

Essas interacbes geram oportunidades para a divulgacdo de marcas,
contudo, é importante frisar que as regras, apesar de nao existir uma legislacéao
ou um regulamento especifico, sdo ditadas pelos leads e suas experiéncias
descritas. O que funciona? O que nao funciona? Como atingi-los sem invadir
suas privacidades?

Torres (2009, p. 33) destaca a importancia do trato entre as partes ser
consentido para ndo haver rejeicbes ou reclamacdes da marca, por exemplo,
diferente do que muitos pensam, pop-up’s € animagdes podem ser causas para
desisténcia de uma compra ou acesso a um conteudo:

Existem diversas técnicas de interagir com milhares, [...], de
usuarios de forma consentida e controlavel, sem colocar a marca
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da empresa em risco. [...]. H&A milhdes de sites na internet, [...]
centenas de empresas iguais a sua, com sites oferecendo a
mesma coisa. Ou vocé preserva a experiéncia de navegacao do
usuario ou ele partird rapidamente, [...], em direcdo a um site que
0 respeite mais.

O internauta almeja comodidade em suas navegacoes, rapidez em seus
acessos, visualizagdes limpas e claras com informacdes fartas, porém légicas.
A marca que oferece essa funcionalidade em suas paginas, uma experiéncia
positiva, se beneficia da propaganda boca-a-boca, a qual, hoje, viaja
rapidamente pelo mundo virtual, além das conversas tradicionais. Com essa
atitude, atrativos sdo criados e vinculos desenvolvidos, mitigando-se fatores
repelentes de consumidores.

Pensando nessa questdo comportamental, o marketing digital procura
trabalhar campanhas flexiveis, moldadas em conformidade com cenério
apresentado, desenvolvendo acdes estratégicas, taticas (atividades
desenvolvidas) e operacionais enquadradas a cada necessidade percebida.

Algumas delas podem ser observadas no quadro abaixo:

Quadro 2: O marketing e a Internet

Estratégia Mkt

Estratégia Mkt
Digital

Acdes taticas e
operacionais

Tecnologias e
Plataformas

Comunicacao

Corpor@tlva Mkt de conteudo Geracdo de conteddo Blogs, SEO/SEM
Relagbes Mkt de busca
publicas
Mkt Mkt nas midias Acdes em redes sociais | Twitter, Facebook,
relacionamento sociais Acbes com blogueiros | Youtube, Linkedin
Newsletter
Mkt direto E-mail Mkt Promocgbes E-mail, SMS
Lancamentos
Videos, animacoes, Redes sociais,
Mkt de guerrilha Mkt viral musicas e publicagbes | YouTube, Widgets
de widgets virais
Publicidade e Sites, Blogs,
- . Banners, Podcast, o e
Propaganda Publicidade on-line videocast. i0qos online midias socialis,
Branding 1109 Google AdWords
Pesquisa de _ _ Bus_cas, clipping, Google, redes
Mercado Pesquisas on-line monitoramento da - -
; s sociais, Clipping.
Branding marca e das midias.

Fonte: Adaptacéo de Torres (2009, p. 69)

Mas, como saber qual caminho tomar e quais ferramentas usar? Hoje,

fala-se na cultura “beta”, cuja ideia é lancar produtos inacabados no mercado a
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fim de captar as reacdes de aceitacéo e sugestdes de melhorias. Tais sugestbes
sdo alinhadas ao novo conceito trazido por Adolpho (2011) respaldando os

planos de marketing, trata-se da metodologia dos 8P’s.

2.1 Metodologia dos 8P’s

As organizacbes, como sistemas abertos, sdo comparadas aos
organismos vivos por se comportarem como tal, possuem um ciclo de vida em
gue nascem, crescem, amadurecem e morrem. Entretanto, quando séo criadas,
assim o sao com o objetivo de durabilidade, mas isso depende da sua
capacidade de inovar e apresentar ao mercado produtos e servigos satisfatorios
de maneira continua (ADIZES, 1990; RAZZOLINE FILHO, 2000 apud MORAIS;
SILVA, 2014).

Assim, ao langar novos produtos e atender as necessidades ou
desejos do seu cliente, ela esta a perpetuar-se no mercado, e
aguela que néo esta atenta a esse aspecto, sujeita-se a ter um
ciclo de vida curto, aumentando a probabilidade de morte
empresarial (MORAIS; SILVA, 2014, p. 69).

A colocacéo acima é complementar aos 8P’s, ja que as organizagdes sao
dependentes da sua maestria em se reinventar para permanecerem vivas e a
metodologia tras o conceito de reinvencédo, cuja implementacdo pode contribuir
para a perpetuacdo da empresa e manté-la distante da ultima fase do ciclo, a
morte.

Para evitar a faléncia ou declinio, hoje, tem-se na internet um meio de
ligacdo com publico alvo, porém, se ndo houver uma sabedoria para extrair 0
seu melhor (informacdes valiosas e influentes nos resultados), o fardo a ser
carregado sera o insucesso. Como ja discutido, o marketing ndo € simples
propaganda e a metodologia aqui descrita oferece um caminho seguro para
lancar campanhas de maneira mais contundente e satisfatéria.

Adolpho (2011) traduz os 8P’s como um processo circular semelhante ao
yin-yang, imagem representativa do ciclo de renovagédo em si. De acordo com
ele, uma empresa deve estar continuamente estudando e aprendendo sobre o
consumidor e seu préprio negocio no mundo virtual, e o método oferece os
passos para o desenrolar da estratégia de marketing digital condizente a sua

realidade.
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Antes, era suficiente lancar novidades no mercado, pesquisava-se,
planejava-se, produzia-se e vendia-se de forma linear. Hoje, no entanto, a
sequéncia é mais abrangente e repetitiva, agora consiste em detectar
tendéncias, planejar a producao, lancar o produto inacabado, atentar para
sugestdes e reclamacdes, estabelecer melhorias, lancar a versdo atualizada e
recomecar ciclo. O replanejamento ocorre diversas vezes até que versao
apresentada agrade ao publico alvo, um exemplo citado por Adolpho (2011) € o
lancamento do iPod da empresa Apple com as mais diversas configuracdes
apresentadas até o seu modelo mais atual.

O método é indicado para qualquer setor, mas é apropriado desenvolvé-
lo conforme a demanda de cada um e escolher as ferramentas corretas. Adolpho
(2011) diz, ainda, que tais ferramentas podem variar em conformidade com o
objetivo da empresa e com a evolugdo das midias sociais, por exemplo, a
obsolescéncia do Orkut e a migracdo dos seus usuarios para o Facebook, por
quanto, o constante acompanhamento dessas movimentacdes fazem a
diferenca.

Antes do detalhamento desses P’s, é interessante ponderar que a
concorréncia tomou dimensdes extraordinarias e pode estar em qualquer parte
do mundo, configurando uma ampla possibilidade de barganha de precos e
formas de pagamento a favor do consumidor, isso lhe deu um grande poder de
negociacdo no mercado. Dentro desse novo contexto, percebe-se um equilibrio
entre os lados da negociacdo, mudando o foco das vendas baseadas na
escassez de referéncias informativas para vendas baseadas na escassez de
elementos como tempo, credibilidade e atencéo, os trés pontos base para o
desenvolvimento do marketing online (ADOLPHO, 2011).

2.1.1 Primeiro “P”: Pesquisa

A Pesquisa € ponto inicial do desenvolvimento da estratégia de marketing.
Para entendé-lo, € importante ter em mente que o alvo da analise € muito ativo
e estd sempre conectado, procurando significados nas marcas. Pesquisa-lo a
fim de descobrir como funciona sua mente (linguagem, valores, desejos e
experiéncias) e como realizam suas buscas, reune recursos cruciais para o

direcionamento dos esforcos nas campanhas e nas escolhas de palavras-chaves
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necessarias para se destacar nos resultados consultados, bem como nas
preferéncias dos clientes (ADOLPHO, 2011).

O autor considera este “P” o momento para precisar a demanda, a
sazonalidade do produto e a propensao de consumo do mercado objetivado,
para isso, cita ferramentas disponibilizadas pela empresa Google, detentora de
um dos maiores buscadores do mundo com capacidade de registrar grandes
volumes de dados ligados aos movimentos dos internautas. Exemplo dessas
ferramentas sédo o Google Maps, Google Insights for Search e Google AdWords,
com as quais fica mais facil determinar a origem das pesquisas, visualizar as
milhdes de intencbes registradas em um grande banco de dados e identificar
quais as palavras e expressdes mais utilizadas pelo consumidor online.

Contudo, abra-se paréntesis na explicagdo da metodologia para
acrescentar uma proposicao de Kotler et al. (2017), cabe incluir aqui um passo
antes da pesquisa de mercado que € a Fixacdo de metas. De acordo com ele, é
imprescindivel que as metas de marketing estejam acordadas com os objetivos
do negdcio, podendo estar direcionada para geracéo de leads (vendas efetivas),
cross-selling (vendas com estimulo a aquisicdo de produtos complementares),
up-selling (vendas que incitam o cliente a levar produtos mais caros do que
aguele pretendido) e vendas por indicacdo. ApOs esse casamento de metas e
objetivos, a tendéncia em encontrar o publico a quem se dedicar e quais 0s

parametros para a segmentacédo de mercado fica mais clara.

2.1.2 Segundo “P”: Planejamento

O segundo passo, 0 planejamento, é a formulacdo de documentos
contendo as atividades descritas meticulosamente para os demais “P’s”, e
envolve uma equipe de, no minimo, trés profissionais internos, sendo um analista
SEO (Search Engine Optimization ou Otimizagdo para Mecanismos de Busca),

um analista de métricas e um analista de redes sociais*. Neste ponto, os

4 A Equipe ideal é composta pelo Gerente de Marketing Digital (com conhecimento
multidisciplinar e rede de contatos ampla), Analista SEO (com conhecimento em otimizacéo de
sites e dominio da lingua inglesa, é responsavel por entregar relatérios periddicos do
posicionamento do site nas palavras chaves definidas no 1° P), Analista de midias sociais
(monitora a marca nas redes sociais e a trabalha nesses meios), Analistas de métricas
(responsavel por mensurar os resultados das campanhas), Desenvolvedor de cédigo aberto
(programador) e Designer de interfaces (desenvolve site bonito e interativo).
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integrantes da equipe definem o layout, as melhores palavras-chaves para
aplicar as técnicas de SEO, escolhem as redes sociais mais viaveis, quais links
patrocinados e indicadores de resultados serdo aplicados (ADOLPHO, 2011).

Em outras palavras, o planejamento € o norte das equipes de marketing,
e é o momento para a definicdo do propdsito® do site, o qual se tornara a
plataforma de negocios da organizacdo, e dos numeros e prazos a serem
atingidos. Nesta plataforma estardo contidos os indicadores de resultados (ex:
KPIs — Key Performance Indicators) ou métricas de produtividade necessarios
para o 8°P, a precisao (ADOLPHO, 2011).

2.1.3 Terceiro “P”’: Produgao

Hora de pdr em prética todo o plano tracado! O 3°P é a fase em que
acontece o desenvolvimento da tdo esperada plataforma interativa, a qual dara
suporte para a mensuracdo dos parametros escolhidos, proporcionara aos
navegantes maior conforto em sua exploracéo e fara a captacédo de e-mails dos
clientes em potencial, é a criacdo do site (ADOLPHO, 2011).

A producao esta amplamente ligada a tecnologia, que por sua vez deve
atentar para o tempo de carregamento da pagina e dar preferéncia a elementos
nao pesados, além de presar por sua simplicidade. O escopo ideal demonstrado
por Adolpho (2011) contém as paginas internas (paginas institucionais, de
servicos e produtos, de artigos e blogs, de campanhas e outros) e a pagina
principal (carrega consigo o titulo do site e as palavras chaves que estardo
vinculadas a um endereco de rede denominado URL, sigla em inglés para definir
o dominio da péagina).

Nessa plataforma, Rocha (2015) diz ser importante ter uma pagina de
inscricdo, ela € uma ferramenta na qual se oferece algo em troca do cadastro do
internauta, formando uma lista de clientes em potencial, a qual chama de “um
dos maiores ativos que seu negocio digital pode ter: sua audiéncia de leads”.

Essa declaracdo de Rocha converge para o proposto por Adolpho (2011),

pois, esse “algo em troca” corresponde ao atrativo que mantera o visitante do

5 Adolpho (2011) fala em metas SMART, ou seja, para o marketing ser efetivo, as metas tracadas
devem ser especificas (Specific), mensuraveis (measurable), alcancaveis (attainable), realistas
(realistic) e temporais (timely).

CADERNOS DA ADMINISTRACAO 2018



164

site tempo suficiente para que, mesmo nao comprando, deixe seu contanto. O
foco desse passo € a programacéao e a codificacdo do site - 0 objetivo € torna-lo
diferenciado dos demais pesquisados no Google - e a sua estruturagcao para ser
funcional aos olhos dos usuarios. Contudo, o contetdo a ser divulgado fica a
cargo do 4°P, a Publicacgéo.

2.1.4 Quarto “P”: Publicagao

Quando os internautas pesquisam um determinado assunto, sdo atraidos
pelos resumos de sites e blogs encontrados pelos buscadores (Google e Bing),
aos quais julgam ser interessantes ou ndo. Em caso afirmativo, partirdo para a
pagina referenciada clicando no link disponivel, do contrario seguirdo para a
proxima (TORRES, 2009).

Trazer o carater envolvente ao site por meio da definicdo e selecao de
temas de qualidade a serem postados € de responsabilidade deste “P” e a
vantagem disto esta inclusive nos resultados de buscadores, pois, quanto mais
paginas, mais palavras chaves, maior a visibilidade e maior a probabilidade de
atrair a atencdo dos navegantes.

Visibilidade e atratividade, Torres (2009) conta que a maioria dos “clicks”
é feita na primeira pagina de resultados e, para sobressair-se as demais opc¢oes
€ preciso articular o marketing de busca, o qual € o exercicio de otimizacdo do
site visto até aqui e pode ser facilitado pelo uso de aplicativos como WordPress
gue ja possuem toda a configuracdo fundamental e auxiliar.

Neste estagio da metodologia, entra a publicidade, que Torres (2009)
descreve como area responsavel por disseminar as ideias criativas relacionadas
as empresas e suas respectivas marcas. Tais ideias podem ser veiculadas em
portais, sites especializados, blogs, midias e redes sociais por meio de banners
(funcdo semelhante ao outdoor, porém online), videos, animacdes, jogos online,
widgets, Podcast e outros.

Essas publicacbes sdo mais garantidas se trabalhadas com fatores
persuasivos que possam significar algo e transmitir confianga, para isso, sé&o
utilizados elementos argumentativos como nameros, autoridade, prova social,
reciprocidade, envolvimento, escassez e call to action como atrativos. Dentre

eles, o numero € o mais forte devido a sua solidez, principalmente quando
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contextualizado; a autoridade apela para a popularidade de personalidades
famosas para fazer a marca cair nas gracas do publico, ainda mais quando
postam em seus canais no Youtube ou em seus blogs. O mesmo efeito
influenciador do elemento autoridade tem a prova social, a diferenca é que néo
se trata de figuras conhecidas, mas de pessoas comuns que deixam seus
depoimentos a respeito de determinadas experiéncias em féruns e blogs. Ja a
reciprocidade e o envolvimento sdo formas de mexer com o sentimento do
cliente, o primeiro de gratiddo e retribuicdo pelo fornecimento de alguma
experiéncia gratuita e, o outro, de proximidade gerada por situacdes oportunas
para estabelecer uma ligacdo entre as partes no processo de comunicacao,
exemplo o chat de atendimento e o e-mail cadastrado ao assinar newsletter. Os
dois ultimos elementos, mas ndo menos importantes, a escassez e o Call action,
respectivamente, sdo o ato de fazer o consumidor crer na redugdo de suas
possibilidades de escolha como em promocdes relampagos e de chance Unica;
e a colocagao de botdes como “comprar” e “colocar no carrinho” (ADOLPHO,
2011).

Os resultados dessas acdes podem ser observados no PageRank,
algoritmo disponibilizado pelo Google que posiciona os sites em relacdo uns aos
outros e estabelece o grau de comunicacao entre eles (essa relagdo denomina-
se link building®), assim, consegue-se enxergar o quéo arrebatador é o material
fornecido e o quanto precisa ser melhorado.A Publicacdo €é, portanto, a
colocacdo do projeto desenvolvido até o terceiro “P” em pratica, nele séo
desenvolvidas as ac6es de marketing digital e identificados os destaques das
midias off-line (redes de televisdo e radios de grande audiéncia) que dao a
matéria-prima para o site (ADOLPHO, 2011).

2.1.5 Quinto “P”: Promocgao

Retomando o conceito de promoc¢ao do marketing tradicional (o mix de
marketing ou 4P’s), segundo McCarthy e Perreault (1997 apud DEBOCA et al.

6 E uma estratégia de SEO que faz uso de taticas como Link Bait (iscas de links); Badges (“selo digital”
vinculado ao site que o criou) e Widgets (aplicativos de contagem, recados, agendas, etc) - (ADOLPHO,
2011).
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2009, p. 5) “é a comunicagdo da informagao entre vendedor e comprador
potencial ou outros do canal para influenciar atitudes e comportamento”, essa
concepcao permanece, porém, agrega o uso de elementos inerentes ao ser
humano, trabalha os seus sentimentos e desejos mais profundos.

Esse estimulo é facilmente propagado pelas paginas da web através da
comunicacao integrada, contudo, ainda néo pode ser considerado o Unico meio,
tendo em vista a existéncia de paises em que 0 acesso as redes é limitado.
Diante deste fato, Adolpho (2011) explica a necessidade de se trabalhar o
marketing tradicional junto com o marketing digital, sendo o primeiro alternativo
e 0 segundo a principal escolha do empreendedor, hoje.

Em um video sobre o marketing off-line, publicado em julho de 2016 no
YouTube, a empreséaria Danielle Figueiroa exp6s uma visdo substancial a
importancia do marketing digital ser a primeira opgéo, entretanto ndo descartou
o método tradicional e entrou no mérito de se ter uma boa consultoria para fazé-
lo em jornais e revistas de modo a instigar o leitor a procurar o site da empresa
posteriormente.

O propésito da promocgao é tornar a mensagem em algo viral, é fazé-la
passar adiante como em uma reacdo em cadeia (6°P - Propagacéao). Para tanto,
ha diversas formas de promover campanhas, algumas por links patrocinados,
outras por redes sociais, campanhas integradas online/off-line, programas de

afiliagdo, e-mail marketing e outros.

2.1.6 Sexto “P”’: Propagagao

O significado de propagar, segundo o dicionario Aurélio’, & “multiplicar
pela via de reproducao, difundir, tornar conhecido, fazer propaganda de.”, em
suma é levar adiante aquilo que impactou de maneira positiva ou negativa, na
esperanca de que a primeira sobressaia a segunda.

Se até aqui tudo ocorreu bem, neste 6°P, a transmissdo da mensagem

pelo bom e velho método boca-a-boca prevalecera e com efeito potencializado

7  PROPAGAR. Dicionario do Aurélio online. 29 jul 2018. Disponivel em
<https://dicionariodoaurelio.com/propagar>. Acesso em: 1 nov. 2018.
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pelas midias sociais. A esse repasse ou corrente de informagdes denomina-se
marketing viral (TORRES, 2009).

O mecanismo da ‘“viralizagdo” conta com a implantacdo de pecgas
publicitarias e aplicativos, como videos, widgets, imagens e animacgfes, em
redes de distribuicdo - como Youtube, Twitter, e-mails, por exemplo - e segue
algumas regras para atingir sua exceléncia nos resultados de acordo com Ralph
Wilson (s.d apud TORRES, 2009): oferecer produtos e servi¢os gratuitos; facilitar
o compartilhamento do conteudo; recorrer as redes de comunicacao existentes
e usar recursos de terceiros.

Adolpho (2011) da preferéncia ao termo “comunicacéo viral” e recorre ao
sentido de “publicidade consentida pela amizade entre pessoas”, significa fazer
do consumidor um divulgador da marca; segue a regra dos 90/9/1, em que 1%
do publico divulga a informacdo — tweets, posts, videos -, 9% sao os
multiplicadores e 90% séo apenas os consumidores. O efeito disto € perceptivel

na lucratividade da empresa.

2.1.7 Sétimo “P”: Personalizagao

Cada pessoa € um individuo.

A diferenca é que nos faz iguais
Mesmo que a gente pense parecido
Nem sempre € possivel a gente
concordar (Nando Reis, 2016)

Esse trecho da musica “Inimitavel” de Nando Reis além de representar a
humanidade e suas diferencas, pode e representa também as dificuladdes
enfrentadas pelo mercado hoje. O produto colocado a disposicdo do consumidor
€ 0 mesmo, contudo, as caracteristicas e beneficios que procura no item nao é
o igual ao que o outro procura, ou seja, se agrada a um, ndo necessariamente
agrada ao outro.

Pensando nisso, o marketing tem na Personalizacdo uma pilastra, e
compreende a variedade de percepc¢éo de mundo, assim como comportamentos
e valores, ambos atrelados as vivéncias de cada um. Todo o trabalho de
levantamento de dados, escolhas de plataforma, canais de comunicacdo e
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selecdo de conteudo resultam nesse “P”, € nele que acontece o desenvolvimento
do relacionamento com o consumidor e a individualizacdo do atendimento.
Personalizar inclui ainda a chance de ampliar os horizontes da empresa no que
se refere as datas comemorativas, mas ndo s6 Natal, férias, dias das maes,
como também aniversérios, aniversarios de casamentos, nascimento de um
filho, e isso pode ser feito por e-mail marketing, Twitter, Facebook, e outros
aplicativos (ADOLPHO, 2011).

Uma sugestdo de Pereira (2015) para desenvolver esse lago com o
consumidor € a bonificacdo ou oferta de uma recompensa em troca da sua
participacdo, pode ser por envio de sugestdes, videos caseiros, etc.

Para tornar mais claro este conceito, um exemplo de titulos de campanhas
veiculadas por e-mails ou tweets focadas em dois tipos de clientes, um que presa
pela economia e o outro pela seguranca: “Economize R$ 100,00 na sua préxima
compra” e “O produto certo para vocé certificado pela ADDERJ” (ADOLPHO,
2011).

Saber o perfil de consumidor com o qual se lida, facilita estebelecer
atrativos no site, fazer o atendimento conforme individualidade de cada um,
converter visitas em compras e fideliza-los; e o feedback do esforco aplicado é

dado pelo oitavo e ultimo “P”, a Precisao.

2.1.8 Oitavo “P”: Precisao

Se todo o0 engajamento dos profissionais de marketing parasse no sétimo
P, e ndo fizesse a verifcacdo de resultados, o esforco seria em vdo. As métricas
permitem localizar as falhas para elimina-las e entdo recomecar o projeto. Um
exemplo de monitoramento é a utilizacdo do teste A/B contribui para a
determinacao de qual o melhor layout de pagina entre duas propostas, qual o
indice de aceitacdo e qual a taxa de rejeicdo; contribui para o desenvolvimento
do site de acordo com o que o cliente deseja, pois é ele quem dira qual a pagina
mais convidativa. O Unico revés desta ferramenta € a sua limitacdo para a
comparacao de uma variavel por vez (ADOLPHO, 2011).

No entanto, existem outras ferramentas de medig&o, cada qual com suas
particularidades e que seguem uma estratégia de monitoramento de acordo com

o tipo de acéo, o Google Analytics, por exemplo, armazena informagdes obtidas
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de sites e gera relatorios e gréaficos, porém, dependento da pagina as estratégias
sao as outras:

e Sites e blogs: o monitoramento é feito pelo préprio servidor;

e Redes sociais: tem recursos prorprios para medicao;

e Widgets virais: calcula-se niumeros de downloads e exibicdes;

e Videos virais: sites de videos tem recursos proprios, como o

Youtube;
e E-mails marketing: monitoramento por codigo HTML da

mensagem.

2.2Ferramentas mais utilizadas no Brasil

O profissional de marketing conta com ajuda de diversas ferramentas para
0 monitoramento das ac¢des realizadas, algumas como o teste A/B, o Google
Analytics, web site optmizer do Google, Click Tale, Unbounce. O teste A/B, como
visto anteriormente, compara varaiaveis para identificar erros e acertos do
marketing; o Google Analytics é uma ferramenta de monitoramento online; web
site optmizer mensura a aceitacdo de botbes, sites e paginas outros elementos;
Click Tale cria mapas de calor para medir os cliqgues dos usuarios e digitacdes e
o Unbouce cria landing pages ou péaginas de aterrissagem (ADOLPHO, 2011).

Embora existam tantas ferramentas, em 2017, uma pesquisa realizada
pela Resultados Digitais (inclusive usando uma ferramenta de Benchmark®,
Tech Trend) informou que pelo menos 80,4% das empresas praticam 0
Marketing digital e as ferramentas que mais usaram em 2017 foram (LIPINSK,
2017):

e Automacdo de Marketing: As empresas utilizam a automacdo de
marketing para ampliar seus resultados, melhorar as vendas, agir de
forma individualizada; essa ferramenta usufrui de softwares e tecnologias,
como exemplo os chamados leads (registros de cadastros de pessoas e
empresas de um produto ou servigo) que gera um newsletter (distribuicdo

a assinantes que aborda um determinado assunto), e depois que as

8 Benchmarking: € a analise da concorréncia e suas praticas para identificar tendéncias e usar
como referéncia (FALCAO, 2016)
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empresas adquirem essas informacdes dos clientes, elas disponibilizam
0s webinars (tipo de webconferéncia no qual apenas uma pessoa se
pronuncia e as outras assistem), dessa maneira, essa ferramenta ajuda a
aumentar a eficiéncia do tempo com divulgacdo de seus produtos ou
servicos (CODEIRO, 2018);

Leading Pages: Apds a Automacéao de Marketing com a criagdo dos leads,
deve ser feito o envio do e-mail marketing direcionado ao segmento de
pessoas interessadas naquele determinado assunto em que a empresa
atua e acompanhar a performance das acdes, verificando assim quais 0s
contatos que receberam e abriram o e-mail; as mais utilizada sao:
MailChimp e a RD Station, atraves dessas ferramentas, € possivel
verificar os langamentos dos e-mails de acordo com o Relatorio de
Performance, oferece também a criacdo de anuncios para o Facebook,
Instagram e Google sem sair da plataforma (VIANA, 2017; MOREIRA,
2017; TUCUNDUVA, 2018);

Plataforma de Marketing de Conteudo: A metodologia Rock Content que
€ uma das ferramentas de marketing de conteido mais utilizadas serve
basicamente para montar um planejamento, seguir todos 0S passos e
analisar os resultados (GOMES, 2018);

Ferramenta de SEO: SEO - Search Engine Optimization € uma
ferramenta de otimizacdo para mecanismo de busca e aumenta o volume
de circulacdo e garante mais transparéncia para as paginas na web, mas
para conseguir um dos primeiros lugares na pagina de busca do Google
€ necessario muito investimento de seu e-commerce nas redes sociais
tais como: qualidade e tamanho do conteudo, titulo interno, URLs
amigaveis (sdo fatores rankeamento que identificam o endereco de sua
pagina), LSI (Latex Semantic Index, uso e palavras-chave), tempo de
permanéncia na pagina, entre outros (MESQUITA, 2018);

Plataforma de Analytics: E uma plataforma de analise de dados online do
Google que colhe informacgdes de clientes e as transforma em relagéo.
Permite acompanhar o volume de visitas, 0 tempo que 0S usuarios
permanecem nas paginas e os canais de inicio, mede o ROI (Return on
Investment — retorno sobre o investimento: é a relacdo entre o lucro e

prejuizo através de um investimento e a quantia de dinheiro aplicado)
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identifica quais artificio estdo gerando mais efeitos para atrair clientes
(COSTA, 2018; LIPINSK, 2018);

e Sistema de Gerenciamento de Contetdos (CMS): Séo ferramentas que
podem editar, criar ou copiar qualquer tipo de conteddo em qualquer
plataforma ou até remover algo, serve também para as empresas onde a
postagem de conteudos € continua, disponibiliza uma atuacéo dinamica
de assuntos garantindo velocidade, cuidado e equilibrio para sua pagina
(CIRIACO, 2018);

Consideracgdes Finais

No grau de evolugdo em que as tecnologias chegaram e com nivel de
inovacado cada vez mais acelerado, as empresas ndo podem mais se dar ao luxo
de fazer marketing Unica e exclusivamente pelo método tradicional.

Apesar do mundo ser territorialmente grande, o conceito “espaco e tempo”
foi transformado tornando-o pequeno o suficiente para que o volume de
informacdes divagassem por todo o globo de forma rapida e constante dando ao
consumidor atual mais consciéncia de seus direitos e de sua autonomia de
escolha, dificultando as acdes da empresas para definir suas movimentac¢des no
mercado. Mas, para quebrar esse tabu, o Marketing evoluiu para o Marketing
digital, apresentou ferramentas de captacdo de informac@es e plataformas que
auxiliam o profissional a se estabelecer no mercado. E visivel que
relacionamentos com os consumidores foram levados a outro patamar e passou
a ser uma parceria e uma contribuicdo matua. Todavia, as empresas ndao devem
descartar os meios tradicionais dos chamados 4P’s, ja que ha uma pequena
parcela de pessoas que por motivos econémicos ou por opcdes preferem ainda
as formas tradicionais de abordagem, o que leva a uma solugéo para os dilemas

entre Tradicional ou digital que é o casamento do antigo com novo.
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