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Carta ao aluno

A SOCIEDADE, 0 mercado e consequentemente as empresas
estdo em constantes mudangas e, com a entrada das novas tecno-
logias da informagao e comunicagio, esse processo vem acelerando.

Do roNTO DE vista do mercado e das empresas, o novo cendrio
digital estabelece o surgimento de um paradigma que altera o modus
operands atualmente estabelecido. Assim, surgem novas demandas e
novos caminhos para atender os clientes.

A PROPOSTA DESTA obra ¢ justamente desmistificar o novo con-
texto digital sob a éptica mercadolégica. Nesse sentido, busca-se
apresentar também as principais estratégias possiveis no ambiente
digital, permitindo que empresas e profissionais consigam se posi-
cionar nesse novo ambiente.

Bons EsTuDOS!







Economia digital

O NovO CONTEXTO econdmico deflagrado pelo avango das tec-
nologias da informagio e comunicagio (TIC) criou um novo ceni-
rio mercadolégico em que as tradicionais estratégias de marketing
nem sempre conseguem equacionar as necessidades das empresas.
Assim, antes de pensarmos em quais estratégias mercadoldgicas
devemos implementar para aumentar o desempenho da empresa no
atual mercado, é fundamental entendermos esse novo cendrio.
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Neste capitulo, vamos tentar compreender os pressupostos do novo
contexto mercadoldgico, veremos na sequéncia o que vem a ser o big data
do ponto de vista técnico e empresarial e, finalmente, o impacto desse novo
aparato informacional no marketing.

1.1 Contexto mercadologico atual

Para entendermos o novo contexto de marketing, temos de rapidamente
retomar o que o termo significa e a razio de se fazer pesquisa de mercado.
Desse modo, ¢ importante compreender que o marketing, antes de tudo,
pode ser entendido como uma estratégia organizacional que tem o objetivo
de mapear o mercado na busca de informacoes e, com base nelas, criar estra-
tégias para que a empresa consiga nio s6 uma vantagem competitiva, mas
uma longevidade organizacional.

A grande questdo ¢ que, apesar de o marketing continuar sendo prati-
camente 0 mesmo, ou seja, o “conjunto de atividades e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros
e a sociedade em geral” (AMA, 2017), o mercado no qual as empresas estao
inseridas ¢ atualmente marcado por alguns pontos que comegaram a redire-
cionar as bases praticas do marketing.

Com a efetivagdo do processo de globalizagio (CASTELLS, 2000) e,
consequentemente, o aumento da competitividade e a busca por informa-
coes, o mercado tem ganhado uma dimensao mais que estratégica, jd que isso,
em alguns casos, pode representar a sobrevivéncia da organiza¢io. Da mesma
forma que a globalizagao aumenta a competitividade, abre a possibilidade da
explora¢io de outros mercados que precisam ser mapeados.

Paralelamente, o avanco das novas tecnologias da informagdo e comu-
nicagdo (TIC) vem alterando o acesso e a temporalidade das informagdes;
isso faz com que a dinimica de mercado tenha uma velocidade praticamente
on-line, proporcionando que o espago temporal entre a coleta de dados, ani-
lise e criagao de estratégias deva ser também on-line.

Com a velocidade, as TIC também trouxeram ferramentas que auxiliam
o processo de pesquisa e andlise. Na atualidade, temos virias de coleta de
dados on-line, como os sites e sistemas que podem ser utilizados para coleta
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pessoal, além do uso de zablets, em vez de questiondrios em papel, que eli-
minam a etapa de inser¢ao de dados e realizam a consequente tabulagio. Da
mesma forma, sistemas como o SPSS! fazem toda a tabulagio e andlise esta-
tistica das pesquisas, gerando relatdrios e permitindo uma grande agilidade
no processo de pesquisa mercadoldgica.

Outro ponto importante vem sendo chamado de consumidor 3.0 ¢ 4.0.
Refere-se as mudancas que a sociedade moderna vem sofrendo e que tém
impactado fundamentalmente o perfil do consumidor

O consumidor 3.0 surge a partir do uso intenso das tecnologias de
informacio e comunicagio e trata-se de um individuo conectado que
interage no ciberespaco em diferentes plataformas e midias sociais rea-

lizando suas atividades e tarefas cotidianas nesse ambiente. (PRADO,

2016, p. 61)

J4 o novo consumidor 4.0 (KOTLER; KARTAJAYA, 2017), além de
conectado, evolui gritantemente no que se refere a critica e participagdo, o
que pede uma postura colaborativa por parte das organizagoes, que devem
entender o contexto social e tecnoldgico desse novo consumidor.

De acordo com Coutinho (2016), o novo consumidor nio tem um
comportamento estdtico e padronizado, ele explora os mais diversos canais
de compra de maneira comparativa, busca experiéncias diferenciadas e, no
momento da compra, baseia-se na propria percepcio. Também ¢ digital e
dinAmico e apresenta uma forte sensibilidade ao preco, buscando o valor
muitas vezes intangivel que existe nos produtos. Esse novo consumidor estd
ainda fortemente engajado com a comunidade, o que direciona a um con-
sumo mais sauddvel, ético e sustentavel.

Diante dessa nova abordagem, Sandhusen (2011) diz que a drea de
marketing comega a se envolver com algumas fungdes bésicas que muitas vezes
a distancia da imagem e ligacdo direta com as dreas de propaganda. Agora,
comega a efetivamente permear as mais diferentes dreas das organizagoes, em
busca de estratégias que possam amparar uma oferta mercadoldgica de maior
valor e longevidade, aumentando assim a vantagem competitiva.

1 “Uma plataforma completa de andlise preditiva, projetada para agregar inteligéncia preditiva
as decisoes tomadas por individuos, grupos, sistemas e pela empresa. Com técnicas e algoritmos
avancados que incluem anilise de texto, andlise de entidade, gerenciamento de decisio e otimi-
zagao, o SPSS pode ajudar a tomar as decisoes corretas de maneira consistente” (IBM, 2017).
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Nesse novo contexto, o marketing comega a assumir trés grandes fun-
coes estratégicas que permeiam toda a organizacio e que servirio de base
para o equacionamento de uma oferta mais efetiva no mercado. Na Figura 1
podemos ver essas fungdes e suas subdreas.

Figura 1 — Fungoes do marlzeting.

Compra

Venda

Transporte e
armazenagem

Sortimento

Financiamento

Riscos

Desenvolvimento de
informagoes de marketing

Fonte: Elaborada pela autora.

Essa estruturagdo traz uma nova visio do marketing, sem excluir os
aspectos comunicacionais e promocionais que estao inclusos nas fungoes
de troca na parte de venda. Sao novos paradigmas necessdrios a0 novo
cendrio mercadolégico.

Ao analisar as fungoes sobre as agoes mercadoldgicas, podemos perce-
ber a importancia e coeréncia delas. Nesse sentido, em relagao as funcoes de
troca, por exemplo, o processo de globalizagio potencializa novas fontes de
fornecimento de mercadorias, o que faz com que as fung¢ées de compra come-
cem a se desenvolver estrategicamente. Esses processos ocorrem na maioria
das empresas em que esses setores vém trabalhando, sob uma abordagem mais
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mercadolégica e sao entendidos como brechas para a diferenciagio da oferta
da empresa a0 mercado.

Paralelamente ao avanco das TIC surgem outras possibilidades de forne-
cimento, como o crowdsourcing, que pode ser entendido como “um modelo
de produgao que usa de conhecimentos coletivos e voluntdrios (recrutados
especialmente na internet) para solucionar problemas do dia a dia, desen-
volver novas tecnologias, criar contetido ou prover servicos” (ENDEAVOR,
2015), o que sinaliza uma nova forma de criagdo e fornecimento de produtos.
Desse modo, a integragdo entre a drea de marketing e a de compras comega a
ser a chave para a criago de uma oferta mercadolégica diferenciada.

Tradicionalmente, as atividades de vendas estio correlacionadas ao
marketing direta ou indiretamente, jd que é um objetivo de seus esforgos
estratégicos e operacionais. O que muda ¢é o surgimento de novos canais e
multicanais que devem ser interligados, é o advento do omnichannel, que
prevé a integragao de toda a estrutura organizacional, fisica e virtual, a inter-
ligagao das estratégias promocionais e de vendas. Isso ocorre quando, por
exemplo, compramos em uma loja virtual e conseguimos retirar o produto
em uma loja fisica — hd toda uma integracio logistica e comercial que per-
mite que isso acontega.

As funcoes de distribuicio fisica fazem a correlagio indireta com o tra-
dicional P do composto mercadoldgico (Praga) e crescem em importincia a
medida que a abrangéncia geografica de potenciais mercados se desenvolve.
Mais do que nunca, ¢ necessdria a integragao entre estratégias de divulgagao
e promogio de logistica. Outro ponto que destaca a importancia das fungoes
de distribuicio fisica é a énfase do novo consumidor em buscar comodidade,
que se reflete em um produto cada vez mais préximo dele, quicd em casa.

Além disso, para potencializar a efetivagao das agoes mercadoldgicas, as
funcoes de facilitagao atuam como suporte para as agoes. Elas que, em teoria,
sempre deveriam ser desenvolvidas pela drea de marketing, agora acabam por
ter uma atengao sob a abordagem mercadolégica.

Dentro dessas fungdes, a questdo do sortimento tem destaque, visto a
variedade de consumidores potenciais que as empresas tém, bem como seu
nivel de exigéncia. O cliente é submetido a uma grande quantidade de ofertas,
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por isso tornou-se muito sensivel a pregos ¢ a habilidade do marketing em
criar estratégias que permitam uma equagio de precos e prazos diferenciados.

Jé as estratégias de financiamento baseiam-se em parcerias com
fornecedores a fim de haver melhores condicoes para compor a oferta
mercadolégica. Essas estratégias alinham-se a outra drea que comega a ser
contemplada pelo marketing: a andlise do risco negocial de cada um dos
possiveis compostos de marketing. Alguns segmentos jé levam em consideragao
esse tipo de andlise — como ¢ o caso do segmento financeiro —, mas agora ela
passa a fazer parte do planejamento de marketing como um todo.

Outra alteragao que vem sendo pontuada se refere ao tradicional mix de
marketing ou 4 Ps (Produto, Preco, Praga e Promogao), que nio conseguem
dar conta de todos os inter-relacionamentos envolvidos com o marketing. De
acordo com Chaffey e Smith (apud SANTOS; GOMES, 2015), existe um
novo posicionamento referente aos antigos 4 Ps. Agora, eles apresentam um
formato mais equilibrado e produtos comegam a ser analisados nao somente
do ponto de vista concreto, mas contemplando a experiéncia do consumidor,
o0 que pressupée a inclusdo e andlise dos componentes de servicos conjuntos
ao produto. Assim, surgem mais 3 Ps: People (Pessoas), Process (Processos) e
Physical Fvidences (Evidéncias Fisicas). Chegamos, entdo, ao cendrio de 7 Ps
do marketing.

Nesse novo contexto de mercado, a experiéncia do consumidor envolve
nao somente o produto final, mas todo contato do cliente com a empresa. Essa
experiéncia perpassa toda a relagao entre consumidor e empresa, abrangendo,
portanto, as pessoas no processo de atendimento e interface com o cliente.
Dessa maneira, o marketing comega a levar em conta a preparagio e o alinha-
mento das pessoas que, de alguma forma, mantém contato com os clientes.

Ainda em fungdo da experiéncia, o cliente comega a ser cada vez mais
influenciado por aspectos fisicos indiretamente relacionados ao produto. As
evidéncias fisicas sdo elementos que podem gerar uma consolidagao do desejo
do consumidor. Essas estratégias sempre foram utilizadas, mas agora fazem
parte do composto de marketing formalmente. Na pritica, estdo inclusos nas
evidéncias fisicas lzyout, uniformes, ambiente, apresentacio pessoal, fachada
e todo o marketing sensorial.

- 12 -
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O aumento da concorréncia, somado ao perfil mais critico do consumi-
dor, nao deixa espago para erros, assim o marketing comeca a se preocupar
com todo o alinhamento processual da organizacio, para que a oferta ao
cliente seja devidamente atendida.

Finalmente, para que seja possivel a realizagio de todas as fungées de
marketing, ¢ fundamental haver inteligéncia em marketing. Isso s6 é possivel
por meio da andlise de informagées do mercado, que ¢ a base de toda a eco-
nomia digital, ou seja, uma economia que ocorre mais por meio das redes de
telecomunicagdes do que por estruturas fisicas.

1.2 O advento do big data

O big data é um termo atribuido 4 grande quantidade de dados gerados e
compartilhados eletronicamente (SILVEIRA; MARCOLIN; FREITAS, 2015).
Nesse sentido, Davenport apud Silveira, Marcolin e Freitas (2015, p. 4)
define big data como:

A variedade de fontes de dados [...] relacionada as diversas possibili-
dades de equipamentos ou aplicagées envolvidas na geragio e captura
de dados, provenientes, especialmente, da Web 2.0, além dos sistemas
convencionais. Muitas vezes, estes dados sdo captados em formato
nao estruturado, ou seja, nio estio relacionados em tabelas de banco

de dados convencionais, como imagens, registros de caminhos na
internet, sinais de geolocalizagio, sons, entre outras possibilidades.

A base para o marketing tradicionalmente ¢ a pesquisa de mercado, ji
que sem ela ndo é possivel estabelecer estratégias mercadolégicas. Pois bem,
a busca por dados de mercado, que no passado demandava muito tempo e
recurso, vem sendo, com o advento do big data, substituida pelo uso dos
dados existentes e compartilhados eletronicamente.

O big data, sob a éptica do marketing, representa uma fonte inesgota-
vel de dados mercadolégicos, alimentada continuamente por todos os atores
influentes no mercado. Inicialmente, esses dados eram vistos como proprie-
tdrios e até havia um receio em compartilhar informagoes, porém, na atuali-
dade, na era da transparéncia, surge uma quantidade antes inimagindvel de
dados que podem ser utilizados pelas empresas.

- 13 -
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Podemos pensar no impacto disso para o marketing? Como jd dito, o
marketing sempre buscou informagées por meio de pesquisas de mercado,
que poderiam mapear as a¢oes, dando uma maior efetividade mercadolégica
de novos produtos ou estratégias promocionais. Mas o interessante ¢ que, no
uso do big data, podem fazer parte desses dados opiniées livres dos consumi-
dores atuais e potenciais com relagao a produtos e servicos do mercado, algo
que por meio de pesquisas convencionais, mesmo as qualitativas, nem sempre
era obtido.

O big data, como fonte de dados, apresenta algumas caracteristicas pré-
prias que devem ser consideradas para seu uso no meio empresarial, conforme
mostra o Quadro 1 a seguir.

Quadro 1 — Caracteristicas do ]Jig’ data.

Caracteristicas Descricao

Volume Uma grande quantidade (cerca de 2,5 exabytes) de dados
sao criados por dia e dobrados a cada 40 meses.

Velocidade Dados capturados e processados quase em tempo real.

Variedade Grande variedade de fonte e formas de dados com o desafio
de encontrar os padrdes de dados uteis para o negécio.

Valor Possibilidade de dados com significado para os
negocios que contribuam com valor agregado.

Veracidade Dubiedade com relagdo a autenticidade, reputagio
de origem e confiabilidade dos dados.

Fonte: SILVEIRA; MARCOLIN; FREITAS, 2015. Adaptado.

As caracteristicas do big data, se bem exploradas pela drea de marketing,
podem trazer vantagens competitivas significativas para a organizagio.
O fato de o big data ter um grande volume de dados traz a possibilidade de as
empresas obterem informagées e conhecimentos que antes nao eram possiveis
devido a simples limita¢ao de dados. Da mesma forma, a variedade de dados
que estdo acessiveis as empresas permite descobertas e possibilidades que
podem amparar estratégias que antes nao seriam visualizadas, principalmente
quando destacamos que muitas dessas fontes trazem opinides diretas
do consumidor.

~ 14 -
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O fato de a possibilidade dos dados oriundos do big dara poderem ser
obtidos praticamente on-/ine permite as empresas anteciparem-se a0 mercado
e, consequentemente, aumentar sua vantagem competitiva.

De acordo com Nascimento (2017), podemos dividir os dados que
constituem o big data em trés grandes blocos, conforme mostra a Figura 2
a seguir.

Figura 2 — Tipos de dados do ln'g' data.

Sistemas da
Internet .. o
Redes sociais organizacio, da-
em geral .
dos internos
Smartphones Relégios TVs Carros Geladeiras

Fonte: Elaborada pela autora.

Nesse contexto, percebe-se que existe uma grande quantidade de novas
fontes de dados, os quais migram de secunddrios a primdrios. O fato é: com
0 big data, todo tipo de dado que possa ser transmitido eletronicamente pode
ser utilizado como fonte. De acordo com Hekima (2016b), sio fontes possi-
veis para uma pesquisa de marketing:

% dados extraidos de ferramentas de inteligéncia de negécios (business
intelligence — BI);

% arquivos de log de servidores web;
% conteudos de midias sociais;
% relatérios empresariais;

% textos de e-mails de consumidores & empresa;
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% indicadores macroecon6micos;
X pesquisas de satisfacio;

% estatisticas de ligagdes celulares capturadas por sensores conectados
a internet das coisas?;

% bases de dados das empresas de cartdo de crédito;
% programas de fidelidade;
% reviews de produtos nos sites das empresas.

Consegue imaginar a potencialidade dessas novas fontes? Para melhor
entendermos o potencial do big data, vamos imaginar o cendrio de uma
empresa de médio porte que jd possui uma série de sistemas internos arma-
zenando dados do mercado. Paralelo a isso, clientes, concorrentes, governo,
entre outras institui¢cdes, a todo momento estio disponibilizando informa-
¢oes na internet por meio de sites e redes sociais. Esses dados, devidamente
monitorados e estruturados, possibilitariam ao setor de marketing criar estra-
tégias mais assertivas mercadologicamente.

O advento da internet das coisas permite que varios produtos possam se
conectar e transmitir informagoes via internet. O marketing comega agora a
conseguir utilizar também essas informagédes, que podem trazer para o setor
dados diretos sobre o comportamento e perfil do consumidor. J4 pensou vocé
saber exatamente como e quando o cliente consome o seu produto ou ser-
vigo? Assim, fica fécil entender que muitos dos dados existentes na rede tém
um valor estratégico para a organizacio.

O contexto atual de mercado demanda uma agilidade organizacional.
O marketing deve ter a capacidade de, se possivel, antecipar as movimentagoes desse
mercado. Por isso, ter acesso a informagoes em tempo real é a grande vantagem
do big data, em uma velocidade que garante o sucesso das agoes mercadoldgicas.

Vale destacar que, para o uso do big data como base para a tomada
de decisao na drea de marketing, é preciso questionar a veracidade das

2 A internet das coisas refere-se a uma revolugao tecnoldgica que tem como objetivo conectar
os itens usados no dia a dia a rede mundial de computadores. Cada vez mais surgem eletrodo-
mésticos, meios de transporte e até mesmo ténis, roupas e maganetas conectados a internet e a
outros dispositivos, como computadores e smariphones (ZAMBARDA, 2014).
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informagbes que estdo no banco de dados, tendo em vista a premissa bdsica
de usar fontes fidedignas ou, no minimo, o cruzamento de vérias fontes para
a valida¢io das informacoes.

Atualmente, jd existem vérias bases de dados publicos que podem ajudar
as empresas no planejamento de suas ofertas e promogoes, como podemos
ver no Quadro 2.

Qua&ro 2 — Fontes de dados pﬁblicas.

Nome Descricao Szte

Portais de Dados de gestao publica. http://transparencia.gov.br

transparéncia http://paineis.cnj.jus.br
http://www.transparencia.
mpf.mp.br
http://www.pf.gov.br
http://dados.gov.br

Gapminder Compilagdo de dados de http://www.gapminder.org

fontes variadas. Conteudos da

Organiza¢ao Mundial de Satde,
do Banco Mundial, entre outras
referéncias de relevancia global.
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Dataviva Iniciativa do governo de Minas www.dataviva.info/pt/
Gerais disponibiliza gratuitamente
informagoes relativas ao mercado.

Google Finance Detalhes dos tltimos 40 anos https://finance.google.com/finance
sobre o mercado de agdes.

Data.gov Banco de dados aberto do governo  https://www.data.gov
norte-americano. Nele é possivel
realizar pesquisas e projetar
visualizagdes com dados dos mais
diversos topicos, como agricultura,
satde, clima, educacdo, seguranga
publica, finangas e energia.

Fonte: HEKIMA, 201 6a. Aclaptaclo.

O que todos esses dados e andlises podem fornecer? O que eles repre-
sentam para o marketing? De maneira simples, todas essas bases de dados
podem indicar novos caminhos para as organizagdes, pois sinalizam brechas
mercadoldgicas ainda nao exploradas e representam o fim de estratégias com
base em percep¢des nio fundamentadas e, consequentemente, de erros estra-
tégicos por parte das empresas, além de darem subsidio 4 tomada de decisao
para as estratégias.

1.3 Impactos mercadologicos do big data

O advento do big data traz consigo uma nova postura de tratamento e
andlise das informagées. Deixamos de analisar os dados de modo quantita-
tivo para trabalharmos mais qualitativamente, tendo em vista algo além de
numeros e dados. Assim, o big data nos direciona a busca de conhecimento
e inteligéncia.

A importincia do conhecimento para o sucesso organizacional jd nao
¢ novidade. Muitos autores vém destacando a necessidade de as empresas
desenvolverem estratégias direcionadas a busca de um conhecimento merca-
dolégico e operacional que possa representar um diferencial estratégico para
a empresa.
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Pensando de maneira prética, a constru¢do do conhecimento comega
com a existéncia de dados, que sao cruzados e geram informagoes. No pro-
cesso de cruzamento e construcio do conhecimento, por meio de uma infi-
nidade de dados e informagoes oriundos dos mais diferentes tipos de fontes,
¢ possivel gerar informacoes estratégicas, as quais permitirdo a tomada de
decisao por parte da empresa.

De maneira simples, tecnicamente os processos funcionam da seguinte
forma: as informacdes sio consolidadas em um banco de dados chamado
data warehouse e assim sdo extraidas aquelas consideradas executivas, ou seja,
conhecimentos especificos e estratégicos para os negécios. Na maioria das
vezes, essas informagdes tém de ser cruzadas e trabalhadas e sao disponibiliza-
das em uma interface como a web.

Toda vez que vocé faz um cadastro em um sistema comercial, por exem-
plo, essas informagées sio armazenadas em um banco de dados. Com o
tempo, ele vira um grande “armazém” (warehouse) com dados que podem ser
cruzados entre si. Assim, quando alguém precisa saber uma informacio ou
desenhar o perfil de consumo dos clientes ou de determinado produto, pode
extrair esses dados do sistema de maneira relativamente fécil.

A percepgio da abordagem do conhecimento pode ser 6bvia para alguns,
mas normalmente as pesquisas de mercado realizadas pela drea de marketing
sao direcionadas com base em recortes reducionistas, em que hd foco muito
especifico em produtos e servigos, um nicho.

Agora, falando em dados na dimensao big data e de cruzamentos que
gerem conhecimentos, essa abordagem se reflete, na prética, em um olhar
distinto quanto as formas de coleta e aos tipos de dados e hd uma significativa
alteracdo na maneira como eles sio analisados.

Para melhor compreender essa estratégia, vamos considerar uma pes-
quisa mercadoldgica que visa a quantificar a aceitagdo de uma determinada
linha de produtos. Ao cruzar dados coletados de fontes distintas com infor-
magcoes internas da empresa, é possivel redirecionar as agdes tomadas pela
organizacio de modo que, por exemplo, sejam realizadas melhorias em rela-
a0 as ociosidades operacionais da empresa. Este ¢ justamente o conceito de
conhecimento que as organizagoes estao buscando: muito mais do que dados
quantitativos, mais achados estratégicos.
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O porqué da mudanc¢a? Cada vez mais os dados sio disponibilizados
publicamente e ji nio representam um diferencial mercadolégico, entre-
tanto, quando os cruzamos e identificamos lacunas que vdo ao encontro
das capacidades da empresa ¢ do mercado, temos ai uma possibilidade de
vantagem competitiva. Atualmente, existe uma abundancia de dados j4 vir-
tualizados e, em muitos casos, eles tém como auxiliar as organizagdes, que
comegam a se especializar no tratamento e na andlise desses dados.

A ideia de cruzar dados eletronicamente nio é uma novidade, muitas
empresas utilizam as técnicas de banco de dados para conduzir seus negécios.
Entretanto, até pouco tempo esse trabalho era feito internamente, ou seja,
somente com os dados da prépria empresa. Raras eram as que integravam os
dados externos.

Apesar do uso de ferramentas de banco de dados para obter informagoes,
os setores de marketing comegam a se especializar em tratar dados coletados
para gerar inteligéncia em negdcios. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 73),
“um sistema de inteligéncia de marketing é um conjunto de procedimentos
e fontes usado por gerentes para obter informagdes didrias sobre ocorrén-
cias no ambiente de marketing”. Assim, os data base marketing sio sistemas
baseados em banco de dados que permitem muito mais do que tragar perfil
de clientes, mas sobretudo conhecimentos associados a clientes, tendéncias
incluindo dados relativos ao fornecimento, revendedores, entre outras infor-

macoes (PERDIGAO et al., 2016).

Com o big data e a crescente oferta de dados externos disponiveis e
baratos, o cendrio come¢a a mudar e as empresas comegam a integrar bases
de dados e a analisar o mercado de maneira distinta. Surge nesse contexto o
conceito de big data analytics:

[...] refere-se aos poderosos soffwares capazes de tratar esses dados
para transformé-los em informagoes tteis s organizagdes. Iniciativas
apoiadas em analytics permitem analisar dados estruturados e nao
estruturados, como registros de call center, postagens de redes sociais
e blogs, dados de CRM, balancos patrimoniais e demonstrativos de
resultados. Desta forma facilita-se a descoberta, em tempo real, das
oportunidades que estao além do que os olhos humanos podem

enxergar de forma organica. (HEKIMA, 2016b, p. 7)
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O big data analytics, nesse contexto, pode ser entendido como o processo
de tratamento e andlise de grandes volumes de dados oriundos de diferentes
formatos e fontes e que permitem orientagoes estratégicas das empresas. Esse
trabalho antes era manual e, na maioria das vezes, nio era possivel considerar
todo o potencial informativo que existe atualmente.

Esse tipo de andlise permite que sejam integrados desde dados oriundos
de e-mails até aqueles coletados por meio de jogos de smartphones, o que pos-
sibilita um étimo subsidio para o direcionamento dos negdcios das empresas.

De acordo com Hekima (2016b, p. 14):

Solugées de big data analytics “tratam” os dados brutos até transfor-
mé-los em insights valiosos para as tomadas de decisdo. Referem-se
a um processo eletrénico que transforma um conjunto de dados
“soltos” em informagoes, informagdes em conhecimento e, por fim,
conhecimento em sabedoria, que serd usada para tomar as decisoes
mais assertivas e céleres ao contexto de seu negocio.

Muitos desses dados, inclusive os oriundos de clientes, j4 estao nos ban-
cos de dados das empresas, basta tratd-los. O custo de obtengao de muitos
deles, diferentemente do que ocorria com a coleta de dados tradicional, é
extremamente baixo. Vale ressaltar que, apesar disso, existe um trabalho de
formatacio e de andlise desses dados que ¢ ainda algo relativamente novo e
com alto custo.

O big data, como fonte de dados, possibilita que toda a empresa, inde-
pendentemente do tamanho, consiga dados referentes aos seus mercados. No
passado, a pesquisa de mercado era algo que somente grandes empresas con-
seguiam fazer. Na atualidade, podemos dizer que temos uma democracia no
que se refere ao acesso a dados.

A potencialidade do uso e a obtencio de dados tém feito com que as
empresas criem estratégias na drea de pesquisa que permitam nio sé o uso dos
dados existentes, mas sobretudo o daqueles ainda nio coletados.

Nesse sentido, podemos pensar em uma série de possibilidades de coleta
de dados que podem estar interligadas com produtos, um exemplo ¢ a drea
de linha branca (refrigeradores, mdquinas de lavar e secar, entre outros).
E possivel implementar solugoes tecnolégicas baseadas na internet das coisas
e a partir dai monitorar o uso dos equipamentos. Essas informagées podem
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direcionar os novos modelos de produtos a serem ofertados com base na real
experiéncia do usudrio.

Da mesma forma, empresas da drea esportiva jd estao utilizando equipa-
mentos vestiveis (wearables) que conseguem medir a eficiéncia e o uso de produ-
tos, servindo estrategicamente para a melhoria do portfélio, além de poder cruzar
as informagoes com o perfil do cliente. Um bom exemplo é o Nike FuelBand,
que permite o rastreamento de dados de sua atividade fisica via bracelete digital,
0 que, do ponto de vista estratégico, pode ser usado pelo setor de marketing para
o mapeamento de utilizagio e necessidade de aperfeicoamento dos produtos.

Outra possibilidade de usar os dados estrategicamente é mapear insatis-
fagoes dos clientes, o que pode permitir a neutralizagao de possiveis perdas,
auxiliando a drea de retengao de clientes. Isso gera uma diminuicao da taxa de
Churn’, ou seja, a taxa de perda e evasao de clientes.

Assim, empresas do varejo, por exemplo, podem ter uma grande utiliza-
¢ao desses dados, no momento em que conhecam melhor o comportamento
do cliente. Nessa drea podemos citar o caso do Pao de Agticar:

[...] que passou a utilizar, em 2015, ferramentas de andlise de dados
para fidelizar seus clientes. O sistema mapeia antigos consumi-
dores que deixaram de frequentar a rede. Em seguida, realiza um
levantamento eletronico dos produtos preferidos de cada um deles.
A descoberta desses dois fatores permite & empresa langar cupons
de descontos personalizados, oferecendo promogdes especiais e dis-
tintas a cada cliente e, assim, estimulando o consumidor a retornar

para a rede. (HEKIMA, 2016b, p. 22)

Na drea de satide, comecamos a falar do digital health, que, por meio do
cruzamento de dados da drea e de outras, as empresas comegam a descobrir
correlagoes entre doencas e outras 4reas, facilitando a prevencao de epidemias.

Segundo pesquisa da Transparency Market Research, o crescimento
do mercado de analytics serd extremamente impactante nos proximos

anos. [...] sendo comandados, principalmente, pelo setor de satde.

(HEKIMA, 2016b, p. 24)

Até no setor publico o big data ji vem demonstrando seu poder, por
exemplo quando cruzamos os dados dos investimentos realizados em projetos

3 Trata da perda de clientes sofrida por uma empresa para a concorréncia, ou pelo simples cancela-
mento do contrato. Ou seja, é um conceito inverso a retengio de clientes (MENDES, 2008, p. 36).
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e analisamos seus objetivos e concretizagoes. E possivel perceber que existe
uma ineficiéncia grande e que ¢ possivel unir projetos e otimizar resultados.
A gestdo publica, em alguns casos, ji fez esse cruzamento, dando origem a
otimizagoes. Até aqui falamos do uso do enterprise data (dados internos), mas
podemos cruzar com o social data (internet e redes sociais) e perceberemos
que ¢ possivel fazer uma afericio dos resultados dos projetos e da satisfagio
dos cidadios por meio de seus posts na internet e das redes sociais puablicas e
nio publicas. Podemos ir mais longe: j4 ouviu falar de cidades inteligentes? £ a
possibilidade de uma cidade gerida baseada em dados.
Que tal ter um sistema de monitoramento em tempo real, para
que toda a populagio possa acompanhar o consumo de energia e as
possibilidades de sobrecarga no fornecimento? Seméforos cuja sin-
cronizagio seja alterada a depender do trinsito nas vias? Zonas de
maior concentragio de poluigio sonora e atmosférica monitoradas
via sistema? Tudo isso jd é possivel com o auxilio de big data analytics,

utilizado em grandes cidades do mundo para tornd-las “smart cities”,
como Barcelona. (HEKIMA, 2016b, p. 27)

Parece loucura? Um mundo novo e inacessivel? Nada disso, e com cer-
teza vocé provavelmente jd alimentou essas bases de dados sem saber, agora
¢ s6 utilizd-las estrategicamente. Assim, percebemos que o big data se mostra
como uma das pegas-chave para o setor de marketing, que precisa aprender
a utilizd-lo.

Conclusao

A nova dinimica mercadolégica, na qual a velocidade e inteligéncia
das organizagdes diante de concorrentes sao premissas fundamentais, torna
o setor de marketing mais estratégico do que nunca. Isto é, deve buscar
trabalhar sob o mesmo paradigma do mercado e aproveitar toda a poten-
cialidade existente no mundo digital para amparar as estratégias mercado-
légicas. Nesse sentido, o primeiro passo é entender e dominar o mundo do
big data, utilizando-o operacionalmente e depois como estratégia.

A exploragio de novas fontes de dados, muitas delas disponiveis gra-
tuitamente para as empresas, pode ser um desafio para os profissionais de
marketing, que até agora nio sao tao tecnoldgicos. A mudanca no perfil desse
profissional por meio da agregacio de competéncias e habilidades digitais
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torna-se um ponto de grande importincia na sua diferenciacio e, consequen-
temente, nos setores de marketing das empresas.

Essas reflexoes parecem dbvias, entretanto ¢ importante deixarmos claro
que, apesar de o big data e as informagbes estarem disponiveis para as empresas, a
maioria ainda nio estd totalmente preparada para analisar e trabalhar isso.

Ampliando seus conhecimentos

O atual contexto mercadolégico ¢ influenciado pela evolu-
cao informacional proporcionada pelas novas tecno|ogias de
informagéo e comunicagao e pelos seus impactos na socie-
dade como um todo. Nesse sentido, entender o fenémeno
informacional e sua potencialidade torna-se fundamental para
gerir organizagoes, principalmente no que se refere a estraté-
gias mercadolégicas. Assim, entender melhor o big data e sua
potencialidade é extremamente importante para o profissional

de marketing e é justamente o que revela o texto a seguir.

Big data: o novo desafio para gestao
(NESELLO, 2014, p. 18-19)

[.]

Big data se refere & terceira época da era da informacio
(MINELI, CHAMBERS E DHIRAJ, 2013). A primeira foi
em 1954, com a implementacdo dos sistemas de informacio
nas organizacdes. Apds 35 anos, o foco em processos inter-
nos cedeu lugar para as interacdes externas. Com isso, teve
inicio a época da rede, que juntamente com o incremento da
g|oba|iza<,:éo tornou o ambiente empresarial ainda mais com-
plexo. Atualmente, o fenémeno big data surge viabilizado
pelo aumento do poder de processamento que, de acordo
com a lei de Moore, dobra a cada dois anos.
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Letouzé (2012) indica que a quantidade de dados digitais
disponiveis em nivel global cresceu de 150 exabytes em 2005
para 1.200 exabytes em 2010 e deve aumentar em 40% ao
ano [...]. Essa taxa de crescimento significa que o estoque de
dados digitais deve aumentar 44 vezes entre 2007 e 2020,
dobrando a cada 20 meses. Segundo Rapporteur (2010), a
explosdo das redes méveis, a computacio em nuvem e as
novas tecnologias deram origem a um ndmero incompreensi-

velmente grande de informacées.

Em termos de tecnologia, Cukier (2010) indica que os
negécios em gestdo da informacio estio contribuindo para
facilitar o processo de construcdo de sentido nos grandes
volumes de dados. Por outro lado, as contribuicées de big
data sdo possiveis de serem realizadas desde que a maté-
ria-prima informacional, gerada pela exploracdo dos dados,
seja transformada em inteligéncia, por meio do processo
de anélise. A andlise em |E, na abordagem de Fleisher e
Bensoussan (2007), ¢ definida como a aplicacio habil de
métodos e processos cientificos e nao cientificos pelos quais
os individuos interpretam dados ou informa(_:ées para produ-
zir resultados de inteligéncia perspicazes e recomendagées

vidveis para os tomadores de decisdo.

Por outro lado, e acordo com Cukier (2010), os efeitos do
fenémeno big data vém sendo percebidos em todos os luga-
res, nas empresas, na ciéncia e no governo. Seu conceito esté
migrando para todos os campos do conhecimento humano,
pois em esséncia seu avanco é uma continuacio da antiga

busca da humanidade em medir, registrar e analisar o mundo

(SCHONBERGER-MAYER E CUKIER, 2013).
[.]

Economia digital
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Atividades

1.

Entende-se o big data como uma grande quantidade de dados sem
formato predeterminado, cujo tamanho estd além da habilidade de
ferramentas tipicas de banco de dados em capturar, gerenciar e ana-
lisar (LIMA JUNIOR, 2012). Assim, como o marketing pode se
utilizar dessa fonte de dados e qual sua importincia para essa drea
da empresa?

Muitos dados existentes na rede tém valor estratégico para as
empresas. Nesse sentido, como elas devem tratar de veracidade
desses dados?

Podemos dividir os dados que constituem o big data em trés grandes

blocos. Descreva quais sio eles.

O fato de o big data ter um grande volume de dados traz a possibili-
dade de as empresas obterem informagées e conhecimentos que antes
nao eram possiveis devido a simples limitacao de dados. Descreva
uma possibilidade de obtengao de dados por meio do big data que

antes nao era possivel pelas pesquisas convencionais.
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O AMBIENTE DE negécios vem se alterando constantemente e
toda a administragio estd acompanhando essas alteracoes. Com o
marketing ocorre o mesmo, pois, com a evolugio das empresas e
o aumento da competi¢io, a drea mercadolégica comega a buscar
novos meios que possam atender as novas demandas de mercado.
Assim, para entendermos a era digital e as novas estratégias que ela
potencializa, precisamos compreender a evolugio do marketing.

PARA TAL, NESTE capitulo faremos uma retrospectiva do
marketing, mostrando a mudanca da abordagem e das estratégias ao
longo de sua evolugao.
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2.1 Marketing 1.0

No campo da administragio, os esfor¢os na drea de marketing sdo relacio-
nados essencialmente a uma forma de alavancar os produtos ja existentes, sendo
ligados diretamente a vendas e distribuicio (CRUZ; SILVA, 2014). Como ¢
possivel observar, nesse momento o marketing estava relacionado a descoberta
de mercados potenciais que pudessem ser explorados e a como auxiliar as ven-
das dos produtos.

Na sequéncia, o processo de marketing comeca a ser criado com o uso
de estratégias que buscavam compreender quais eram as expectativas do con-
sumidor com o objetivo de subsidiar o processo de criagio do composto de
marketing, sendo questionado como o produto era feito e divulgado. Nesse
momento, o marketing é chamado de marketing 1.0. Nele, o foco das agoes
s30 os produtos da empresa.

De acordo Gomes e Kury (2013, p. 3),

Durante a Revolugio Industrial, o grande objetivo era padronizar e
ganhar em escala sobre todos os produtos, que eram praticamente
sem distin¢do e nao havia necessidade de escolha para o consumidor.
Essa era a época do marketing 1.0, quando o marketing era voltado
somente para o produto, para a produgio em escala, mercadorias com
prego baixo e grande nimero de compradores. O marketing dos anos
[19]70 era basicamente push, onde qualquer coisa que fosse empur-
rada para o consumidor seria bom o suficiente e ndo haveria indaga-
¢oes sobre isso.

Nesse contexto, as abordagens de marketing tinham basicamente dois obje-
tivos principais: identificar os desejos dos consumidores em relagio aos produtos
e analisar se os produtos atenderiam as expectativas dos clientes. Essa abordagem
do marketing 1.0 fica mais clara quando analisamos as caracteristicas pontuadas
por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) no Quadro 1.

Quadro 1 — Caracteristicas do Inarlzeting’ 1.0.

Objetivo Vender produtos

Forcas propulsoras Revolucdo Industrial
Como as empresas veem o mercado  Compradores de massa, com necessidades fisicas

Conceito de marketing Desenvolvimento de produtos
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Objetivo Vender produtos

Diretrizes de marketing Especificagdo de produto
Proposi¢ao de valor Funcional
Interagdo com consumidores Transagdo tipo um-para-um

Fonte: KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010. Adaptado.

Com base nas caracteristicas descritas, o setor de marketing trabalhava basi-
camente no processo da determinagio e especificagio do produto a ser produzido,
sob uma abordagem extremamente técnica que permeava todas as estratégias de
marketing existentes. Por exemplo, as propagandas dessa época, quando existiam,
tinham como estratégia o uso do produto para gerar o interesse. Normalmente
eram utilizadas fotos e/ou especificacdes dos produtos, ji que eram devidamente
planejadas conforme a necessidade do cliente prevista pela empresa.

Historicamente, o marketing 1.0 abrange o periodo de 1950 a 1970
e é justamente nessa época que surgem as primeiras teorias e estratégias na
drea de marketing. No inicio desse periodo, que coincide com o pés-guerra,
podemos destacar o surgimento das primeiras estratégias de marketing: o
marketing mix, os 4 Ps, a andlise de ciclo de vida do produto, os estudos de
segmentagio e posicionamento de mercado.

O marketing mix consiste basicamente no processo de identificacio,
busca e criagio de varidveis e mecanismos que possam potencializar o inte-
resse do cliente em relagio a empresa. Pode ser entendido como uma estra-
tégia de adaptacdo interna da organizagdo na tentativa de alterar o mercado.

Tradicionalmente, as varidveis do mix de marketing sao os 4 Ps, ou seja,
Produto, Preco, Praga e Promogao. De maneira simples, o Quadro 2 mostra o
conceito de cada um desses itens que compoem a estratégia dos 4 Ds.

Quadro 2 — Definigio dos 4 Ps.

Estratégia de produto, em que se planeja o produto contemplando
a descri¢@o das funcionalidades e especificagdes técnicas.

Produto

Estratégia de prego, inclui ndo so o valor monetario pelo
Preco qual o produto sera vendido, mas toda uma coeréncia com
arelagdo do produto, custo, valor e consumidor.
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Estratégia de distribuicdo. Inicialmente, tratava-se da localizagao do
Praga ponto de venda, agora se aproxima de todo o processo logistico.

Estratégia de divulgagdo, engloba todas as formas de divulgagao,

LR jesde uma propaganda até um catalogo de produtos.

Fonte: Elaborado pela autora.

Tendo o foco no produto, no marketing 1.0 uma premissa era entender
como funcionava o desempenho do produto no mercado. Nesse sentido, o
estudo do ciclo de vida do produto comega a ser utilizado — uma relagio entre
o tempo e a quantidade de vendas. No Quadro 3 temos uma breve descrigao

de cada uma das fases desse ciclo.

Qua(].ro 3 — Ciclo de vida do procluto.

Fase em que o produto ¢ introduzido no mercado e que
normalmente demanda grande esforgo promocional para

LLUOLTEIEE  ostabelecer uma identidade. E comum se utilizar de impulsos
de vendas, como brindes e uma precificagdo diferenciada.

E o momento em que ocorre um vertiginoso crescimento de vendas
acompanhado do aparecimento da concorréncia. Nessa etapa, ¢ comum
o uso de agdes de sustentagdo, como campanhas de fidelizagao.

Crescimento

E o momento em que possiveis competidores saem do
WEHDGBELI  mercado e o produto mantém suas vendas estabilizadas.

E o momento em que ocorre a queda nas vendas, o que pode
acontecer por variaveis mercadologicas externas ou internas.

Fonte: Elaborado pela autora.

Na Figura 1, fica mais fécil entender cada uma das fases do ciclo de vida
do produto. Podemos ver claramente as quatro fases do ciclo e a relagio do

crescimento e declinio de vendas durante o tempo.
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Figura 1 — Ciclo de vida do produto.
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Fonte: LEVITT apu(]. GOMES, 2008, p-1 7.

Na teoria, todo produto estd submetido a esse ciclo e as estratégias de
marketing permitem prolongd-lo ou reinventar o produto para que, com
pequenas alteragdes, reinicie o ciclo.

No marketing 1.0, outra estratégia que comega a ser utilizada para otimi-
zar os resultados das organizacoes ¢ a segmentagao de mercado, que, segundo

Churchill e Peter (2000, p. 204-205), pode ser entendida como:

o processo de dividir um mercado em grupos de compradores que
tenham semelhantes necessidades e desejos, percepcoes de valores ou
comportamento de compra. Os individuos ou organizagdes de cada
grupo — ou segmento — do mercado podem responder de maneira
semelhante a uma determinada estratégia de marketing.

Segundo Xavier (2009, p. 100-101), as principais formas de segmenta-
G40 que as empresas costumam fazer so:

% Geograficas — segmentacio de mercado que leva em consideragao a
localizagao do consumidor. Alguns exemplos de recortes possiveis
aqui sdo o tamanho e a localizacio da cidade, densidade populacio-
nal, clima, entre outros.

% Demogréficas — levam em considera¢io caracteristicas como
sexo, idade e renda do consumidor, podendo também se ana-
lisar o tamanho da familia, estdgio do ciclo de vida familiar
(solteiro, casado).
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% Psicogrificas — referem-se a caracteristicas de personalidade e estilo
de vida do consumidor.

% Comportamentais — consideram as condi¢des e ocasiées de compra
do consumidor, como beneficio esperado, lealdade a marca, cardter
de inovagao, entre outros.

Alguns produtos da Ferrero, empresa italiana de chocolates, por exem-
plo, ajudam a entender melhor a segmentacio de mercado. Esses produtos sio
comercializados somente em alguns pontos no Brasil, mas isso ndo é por acaso.
Essa decisao envolve questoes climdticas, ja que alguns dos chocolates da Ferrero
podem ter sua qualidade comprometida devido ao calor da Regiao Nordeste.

Da mesma forma, alguns produtos nio se encaixam no perfil do publico
brasileiro, seja por uma questao de renda, seja pela falta de costume em con-
sumir certos produtos, como é o caso daqueles a base de avela. Paralelamente,
em algumas regioes, como o Sudeste e o Sul, o produto vai ao encontro do
estilo de vida e dos gostos de uma parcela da populagao dessas localidades.

Vale destacar que o uso da segmentagio de mercado permite que a
empresa crie direcionamentos a cada um dos perfis selecionados, mas o que
se percebe ¢ que esses ajustes ocorrem do ponto de vista das funcionalidades
do produto, e ndo sob uma personaliza¢io contemplando uma maior percep-
¢ao do consumidor.

Outra teoria mercadolégica que inicia no marketing 1.0 sdo as andlises
de posicionamento de produto, ou seja, o produto ¢ planejado e gerenciado
para criar uma determinada imagem ou percepgao por parte do cliente. Por
exemplo, existem produtos que sdo desenvolvidos para ser referéncia no mer-
cado, outros estdo posicionados para ser o segundo lugar. Qual é a melhor
estratégia? Depende, sdo estratégias diferentes e demandam investimentos e
publicos distintos, ou seja, precisamos analisar caso a caso.

Segundo Lima (2009, p. 16),

A escolha estratégica do posicionamento de mercado procura dar
uma posicao diferente e atrativa a um produto ou servico em um
determinado mercado e principalmente na mente dos clientes.
Dependendo do posicionamento que o produto ou servico tiver no
mercado, influenciard de forma diferente a composi¢io do preco
final a ser praticado.
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Para explicar melhor esse conceito, podemos associar o posicionamento
com a estratégia de precificagdo tradicional, ou seja, a depender de como vocé
planeja e posiciona seu produto, terd uma imagem e percep¢ao do consumi-
dor diferente em relagao ao seu produto.

Vamos analisar rapidamente o caso de um produto de luxo, como um
Rolex ou uma Ferrari. Esses produtos sio planejados e posicionados como
itens de alto valor agregado, baseados em starus e qualidade e, paralelamente
a eles, sao atribuidas estratégias de precificacio premium', em que o cliente
aceita pagar um valor alto pelo produto.

E importante deixar claro que em momento algum se tentava entender o
que realmente o cliente desejava, e os produtos eram criados sob a perspectiva
de quem planejava. O que ocorria, no mdximo, eram pesquisas quantitativas,
muitas vezes ja pré-direcionadas aos clientes.

Uma maneira ficil de perceber isso é quando analisamos os produtos
mais antigos. Por exemplo, vamos imaginar um conjunto de quarto, com
cama e guarda-roupa, da década de 1950. E bem possivel que na atualidade
esses itens ainda estejam inteiros. Isso porque eram feitos para durar, pois os
engenheiros de produto da época importavam-se somente com os quesitos
técnicos e com a qualidade fisica dos produtos.

Fazendo um contraponto com a atualidade, serd que os produtos manu-
faturados sao feitos para durar 50 anos? O que percebemos ¢ que muito do
que consumimos ¢ descartdvel, isto ¢, nio hd mais um desejo de o consumi-
dor adquirir produtos tao durdveis.

2.2 Marketing 2.0

Com a evolu¢io do mercado e o crescimento do niimero de empresas
que tinham uma mesma proposta, aumentou a consciéncia do consumidor
de seu papel e poder no processo de compra. Nesse momento, as empresas
perceberam que tio ou mais importante que seus produtos eram os clientes,
que comegaram a ser o centro de seus esforcos.

1 E uma abordagem de pregos altos, normalmente associada a produtos relacionados 4 inova-
Gao € ao status.
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Nesse sentido, Kotler (2010) afirma que o marketing 2.0 é aquele vol-
tado para o consumidor e tem como base a¢des que buscam a satisfacio e
sua retengao. Para atingir esses objetivos, tornou-se necessaria a busca de um
relacionamento e proximidade com o cliente, de tal forma que a empresa con-
seguisse uma diferenciacio diante da concorréncia. De acordo com Gomes e
Kury (2013, p. 4), “essa época, a frase ‘o cliente é o rei’ funciona bem e é ai
que o marketing 2.0 opera”.

No Quadro 4 podemos ver algumas caracteristicas das acoes do
marketing 2.0.

Quadro 4 — Caracteristicas do marketing 2.0.

Objetivo Satisfazer e reter os clientes

Forgas propulsoras Tecnologia da informagao

Consumidor inteligente,

Como as empresas veem o mercado -
dotado de corag@o e mente

Conceito de marketing Diferenciagao

Diretrizes de marketing Posicionamento do produto e da empresa
Proposicao de valor Funcional e emocional

Interagdo com consumidores Relacionamento um-para-um

Fonte: KOTLER, KARTAJAYA, SETTAWAN, 2010. A(J.aptaclo.

A partir de 1980, comegamos a perceber a influéncia dos movimentos de
globalizacio e surgem alguns estudos que ji tém a abordagem do marketing
2.0, como o marketing direto ¢ o endomarketing. Na década de 1990, o
marketing 2.0 comega a se consolidar por meio de estratégias como marketing
emocional e marketing experimental.

O ambiente competitivo que se instaurou a partir da década de 1980
demandou que as empresas comegassem a criar estratégias mais assertivas no
que diz respeito a chamar atengio do cliente e atrai-lo. E nesse contexto que
surge o marketing direto, que, segundo a American Marketing Association
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(AMA apud STONE, 1992, p. 3), pode ser entendido como “um sistema inte-
rativo de marketing que utiliza uma ou mais midias de propaganda a fim de
produzir respostas e/ou transagao mensurdveis, ¢ em qualquer local”, ou seja,
uma abordagem que concilia o uso de diversas midias, o qual pode ser moni-
torado e abranger diferentes locais com a capacidade de mensurabilidade. Por
exemplo, uma promogio via e-mail pode atingir pessoas de diversos lugares e,
mais do que isso, ela permite rastrear os resultados, j4 que normalmente cada
campanha tem um c6digo tnico com o qual a empresa consegue associar a
compra de um cliente a uma campanha especifica.

A percepgao de que era necessdrio mais do que simplesmente produzir
um produto impacta nao somente nos publicos externos, mas comega a per-
mear o ambiente interno das organizagoes. Nesse sentido, o endomarketing
pode ser entendido como o uso de estratégias de marketing para melhorar a
imagem da empresa junto aos colaboradores, trazendo melhores resultados
operacionais e, consequentemente, mercadolégicos.

As empresas comegam a redirecionar suas estratégias de marketing tendo
por base o cliente como ponto central. Nesse contexto, o conceito de marketing
de relacionamento se consolida como estratégias que possibilitam o entendi-
mento e a manuten¢do dos clientes. Segundo Miranda e Arruda (2004, p. 52),
o marketing de relacionamento “surgiu por volta dos anos 1980 e tinha o foco
na criagio de lealdade, na satisfacio e retencio dos clientes”.

Uma das estratégias mais caracteristicas do marketing 2.0 sio os progra-
mas de fidelidade, que tém o objetivo de retencio do cliente, como ¢ o caso
dos cartoes de milhagem das empresas aéreas e dos cartdes de crédito.

Da mesma forma, programas como clubes do assinante buscam a fide-
lizagao de nichos especificos. Um bom exemplo ¢ o Clube da Melhor Idade
das farmdcias Nissei, com sede em Curitiba, que destina uma série de acoes,
atividades e vantagens para o publico com mais de 60 anos.

Na busca por um maior entendimento do consumidor — ponto impor-
tante para o marketing 2.0, ji que o consumidor é agora dotado de coragio
e mente —, os estudos sobre o comportamento do consumidor comegam a
aumentar e surge o marketing emocional, que tem como base estratégica a
sensibilizagio do consumidor por meio de suas emogoes e de seus valores.
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A ideia ¢ criar agdes que envolvam o cliente emocionalmente, fazendo-o fide-
lizar-se a uma determinada marca.

Vemos exemplos desse tipo de estratégia a todo momento. Por exemplo,
quando uma marca faz alguma agio de cunho social, ela estd a utilizando para
sensibilizar o publico. E o caso da rede de supermercados alema Edeka?, que
veiculou uma propaganda com forte apelo emotivo, na qual um idoso simula
seu vel6rio para reunir a familia no Natal.

Na mesma linha do marketing emocional, o marketing experimental
visa a atrair o consumidor por meio de uma experiéncia que, na maioria
das vezes, é sensorial. A proposta ¢é criar estratégias simples que se diferen-
ciem das convencionais campanhas propagandisticas. Normalmente no
marketing experimental sio utilizados estimulos como texturas, aromas,
sons e sabores.

Vocé jd sentiu o cheiro de um paozinho fresco, saindo do forno, quando
passou diante de uma padaria? E simples, vocé sente uma vontade enorme
de comer um pao. Agora, imagine passar diante de uma loja de perfumes e
sentir o aroma proveniente de 1. A probabilidade de vocé ser atraido para o
interior da loja ¢ grande.

O marketing 2.0 representa uma quebra de paradigmas ao migrar o
olhar da empresa do chio de fébrica para o cliente. Comegamos a perceber
movimentagdes que jd direcionam a uma nova postura por meio do desenvol-
vimento ou da cria¢io dos setores de atendimento e pds-venda das empresas,
em que questoes como qualidade, necessidades e lealdade comegam a ser dis-
cutidas e priorizadas dentro das organizagoes.

Vale ressaltar que no marketing 2.0 os clientes escolhem o que querem,
mas dentro do portfdlio de produtos existentes. As empresas ainda estdo bus-
cando um redirecionamento para o cliente (GOMES; KURY, 2013), ou seja,
no marketing 2.0 jd percebemos uma mudan¢a quanto ao tratamento do
consumidor, mas ainda nio temos uma modificagio das bases organizacio-
nais, pois o foco da administragio e também do marketing ainda continua
atrelado 4 produgio — o setor mais importante da empresa.

2 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?time_continue=18v=w4yS2aBo6wA>.
Acesso em: 28 dez. 2017.
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2.3 Marketing 3.0 e 4.0

Em 2010, Philip Kotler e seus colegas formalizaram no mercado o con-
ceito de marketing 3.0, em que se instituiu um novo paradigma na aborda-
gem mercadoldgica das empresas. Ele estabelece que a organizagio deve ter
uma abordagem mercadolégica baseada em valores direcionados a um consu-
midor entendido como um ser humano pleno, com cora¢io, mente e espirito.

Segundo Kotler (apud GOMES; KURY, 2013, p. 2):

Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta
a nova dinimica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos
produtos para os consumidores, ¢ para as questoes humanas. Marketing
3.0 ¢ a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada no
consumidor para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a
lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa.

Essa abordagem redireciona todo o cendrio de marketing, jd que agora
nem sempre se desenvolvem estratégias baseadas em produtos concretos, mas
em percepgoes relativas s expectativas que os clientes tém. Esse novo recorte
gera um novo posicionamento empresarial que deve se refletir em uma pos-
tura distinta quanto a produtos e processos, que possa transmitir uma ima-
gem que vd ao encontro dos valores dos clientes. No Quadro 5 podemos ver
as caracteristicas do marketing 3.0.

Quaclro 5 — Caracteristicas do 1narlzeting’ 3.0.

Objetivo Fazer do mundo um lugar melhor

Forgas propulsoras Nova onda de tecnologia

Como as empresas veem o mercado Ser humano pleno, com
coragdo, mente e espirito

Conceito de marketing Valores

Diretrizes de marketing Missdo, visdo e valores da empresa
Proposicao de valor Funcional, emocional e espiritual
Interag@o com consumidores Colaborac¢ao um-para-muitos

Fonte: KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010. A(laptacl(x

Com base nas caracteristicas do marketing 3.0, é possivel perceber
que a sua implementa¢io envolve uma mudan¢a nio s nas estratégias
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comunicacionais ¢ de relacionamento, mas também quanto a postura e ao
direcionamento organizacional, que sao transmitidos em dltima instincia por
seus produtos.

Nesse sentido, de acordo com Gomes e Kury (2013, p. 4),

¢ preciso convencer o cliente das convic¢oes positivas da empresa,
com bons valores ¢ ideais, pois cada vez mais os consumidores estao
buscando ou precisando ver solu¢oes para um mundo melhor. Ao
invés de tratar a pessoa como um simples consumidor, os profissio-
nais de marketing tém que pensar neles como individuos plenos, com
mente, coragio e espirito.

O marketing 3.0 tem como base trés grandes pilares: os aspectos cola-
borativos, culturais e espirituais. Nesse contexto, hd um distanciamento dos
produtos, pois agora se busca uma associagio com a empresa em si.

No que se refere aos aspectos colaborativos, as empresas deverao cola-
borar umas com as outras; logo, cria-se uma integraco de dados e informa-
coes de possiveis stakeholders’ que possibilitem processos colaborativos, e nao
somente clientes.

A questao da colaboragio ¢ uma realidade e abrange os processos pro-
dutivos e sociais. Ou seja, 0 processo colaborativo permite que as empresas
resolvam problemas operacionais que podem impactar a oferta, bem como
amplia as relagdes e os contatos, proporcionando mais negécios. Esse relacio-
namento colaborativo também estd acontecendo com os clientes e permite
uma aproximagao maior com eles.

Um bom exemplo disso s3o as casas colaborativas que trabalham com
economia criativa e cultural, compartilhando nio sé o espago, mas experién-
cias e contatos. A Casa 102, em Curitiba, é um lugar colaborativo no qual
vérias empresas se inter-relacionam. O resultado sdo novos produtos, valor
agregado e maior participagio no mercado.

Vocé deve estar pensando que isso nao tem nada a ver com marketing,
mas, quando entendemos que ele é o processo de criagao de uma oferta mer-
cadolégica, o aspecto colaborativo representa a reinvengao desse processo, jd
que tudo comega a ser planejado e operacionalizado de maneira diferente.

3 O termo stakeholders refere-se a todas as partes de interesse em uma empresa.
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Sob o aspecto cultural, faz parte agora do escopo de marketing uma série
de questdes que nio eram frequentemente consideradas: as humanitdrias,
ambientais e éticas. E importante aqui diferenciarmos o aspecto cultural do
marketing emocional, jd que o primeiro tem uma abordagem valorativa em
que a empresa realmente acredita e trabalha sob aquele contexto ¢ o segundo
possui um cunho apelativo, e nao de esséncia.

O dltimo aspecto do marketing 3.0 é o espiritual, que se refere ao
entendimento da busca da espiritualidade por parte da sociedade. Essa pre-
missa direciona o setor mercadoldgico a identificar de que forma os clien-
tes e a sociedade percebem e correlacionam a espiritualidade aos produtos e
as empresas. Cada vez mais as organizagdes percebem que os consumidores
comegam a se engajar, o que envolve também a dimensao espiritual.

O marketing 3.0 ainda nio ¢ uma realidade no dia a dia das empresas,
pois a mudanca de paradigma de uma organizagio centrada em produtos
para uma abordagem cultural e espiritual realmente demanda reestruturagao
da operagio.

O que se percebe é o surgimento de uma nova visio no marketing 3.0,
por meio da qual a organizagao deve ter a habilidade de cruzar interesses
financeiros e humanos, conforme mostra o Quadro 6.

Qua(lro 6 — Matriz baseada em valores.

Realizar aspiracdo Proporcionar satisfagdo ~ Praticar compaixao
Retorno Lucratividade Sustentabilidade
Diferenciar-se Ser melhor Fazer a diferenga

Fonte: KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010. Ac].aptaclo.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), para que a empresa
consiga manter-se no mercado, ela deve trabalhar sob a 6ptica dessa triade de
valores, o que possibilitard uma maior longevidade organizacional.

Entretanto, algumas iniciativas j4 conseguem demonstrar a viabilidade
de tais estratégias, alinhando o negécio a abordagem 3.0, como é o caso
da linha Ekos, da Natura. Ela consegue romper o paradigma muitas vezes
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demagégico da responsabilidade social e alinhi-la ao negécio, uma vez que
envolveu nio somente o produto, mas criou uma nova cadeia de suprimentos
baseada na comunidade local. O resultado é uma linha de produtos ecolégica
e lucrativa (NATURA..., 2010).

Da mesma forma, a Coca-Cola, em 2015, criou uma garrafa 100% plds-
tico, feita a base de cana-de-agucar, e nao de derivados de petréleo. Vocé con-
segue imaginar a reestruturagio organizacional necessdria para essa mudanca?
Simplesmente ai estd embutida a criacio de uma nova base produtiva. Esse
¢ um bom exemplo da dimensio, do impacto e desafio na migragao do pro-
cesso de uma abordagem do marketing 1.0 e 2.0 para o marketing 3.0, j4
que a Coca-Cola vem buscando essa estratégia desde 2009 e acredita que s6
conseguird implementd-la em 2020 (DEARO, 2015).

Seguindo essa linha de raciocinio, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010)
ainda sintetizam a necessidade de uma nova postura das empresas sob o
aspecto do marketing 3.0 e alguns pressupostos, que parecem obvios, mas
nem sempre sao seguidos.

Em primeiro lugar, devemos ter claro que os clientes sdo o bem mais
importante das empresas, portanto é necessdrio atendé-los de maneira dife-
renciada com o objetivo de manté-los.

Também ¢ importante perceber quais clientes necessitam daquilo que
a empresa pode ofertar. Essa diferenciagiao tem como base fundamental uma
postura ética, ou seja, justica, equidade e transparéncia, valores que serdo
percebidos pelos consumidores.

Essa nova postura se reflete ainda na forma de lidar com os mercados
concorrentes. No passado, a postura convencional era de uma competi¢ao
acirrada e até desleal. Na atualidade, a maxima é respeitar a concorréncia e até
vé-la como possivel parceira, e ndo inimiga.

O marketing 3.0 se mostra presente no mercado a partir do ano 2000,
quando comecamos a ver as empresas desenvolvendo estratégias como
accountability marketing, brand equity e marketing verde.

No marketing 3.0, o consumidor comega a ser entendido como
alguém consciente, que busca muito mais do que um produto ou prego, ele
comeca a buscar esséncia. Nessa linha, o marketing verde consiste em um
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conjunto de estratégias baseadas na consciéncia ecoldgica, a fim de atingir
um publico diferenciado.

Segundo Boone e Kurtz (apud Guimaries; Viana Costa, 2015, p. 96):

O marketing verde, conhecido também como marketing ambiental
ou marketing ecolégico, ¢ uma modalidade derivada do marketing
bdsico que visa atender as necessidades daqueles clientes que possuem
um comportamento diferenciado por se preocuparem com medidas
sustentdveis e com danos a natureza. Consiste na aplicagio da promo-
¢do, produgio e também na recuperagio de produtos que sio ecoldgi-
cos e sensfveis a0 meio ambiente.

Seguindo a tendéncia ecoldgica, comecam a surgir mais do que estratégias
de marketing consciente, nascem realmente negdcios com essa proposta. Vocé ja
parou para analisar a quantidade de produtos organicos que estao sendo ofertados
atualmente? E bares ou restaurantes com uma proposta alternativa? Um bom
exemplo nesse sentido ¢é o restaurante Central do Abacaxi, localizado na cidade
de Curitiba, que segue a tendéncia slow e s6 trabalha com produtos organicos.

Paralelo ao marketing verde e outras propostas de marketing de causa,
as empresas comegam a preocupar-se ainda com as varidveis intangiveis asso-
ciadas as marcas.

A drea de branding surge justamente com a preocupagio das associagoes ¢
percepgoes dos consumidores com as marcas e funciona na prética por meio de
um monitoramento e gerenciamento para obter o maior valor possivel da marca.

Outro ponto que comega a ser gerenciado se refere ao retorno das agoes
mercadoldgicas. De maneira geral, o accountability marketing pode ser enten-
dido como o conjunto de metodologias que permitem ao setor de marketing
de uma empresa analisar o retorno de suas agoes sob um recorte financeiro.

De acordo com a Common Language (2018), accountability marketing é
o gerenciamento sistemdtico dos recursos e processos de marketing com foco
na mensuragio dos resultados dos investimentos e da crescente eficiéncia mer-
cadoldgica, garantindo assim a qualidade e o aumento de valor da organizagao.

Seguindo o mesmo raciocinio do marketing 3.0, o marketing 4.0 refe-
re-se 4 criacdo de uma estratégia fundamentalmente baseada na percepgao de
que o futuro das organizagoes necessita de uma redefinicao do marketing no
contexto digital.
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Nesse sentido, para que as organizagdes consigam sobreviver, é neces-
sario alterar sua estrutura de vertical para horizontal. Estamos falando de
uma mudanga nio sé propagandistica, mas sim de padrio operacional, em
que as organizagoes trabalham colaborativamente e o mercado torna-se um
conjunto de pequenas empresas €m COOPEragao. Assim, clientes, parceiros
e concorrentes operam colaborando entre si. E a era da co-creation, ou seja,
o processo de participagdo do cliente na criagio ¢ no desenho do produto,
e da co-opetition, que pode ser entendida como o processo de cooperagio
entre concorrentes e que resulta no desenvolvimento de um ou mais produtos
com ganhos competitivos, seja pelo tempo, seja pela integragao (KOTLER;

KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

O marketing 4.0 entende que o mundo digital é integrado ao fisico em
todos os sentidos. Especificamente no que se refere a drea de canais, falamos
de omnichannel marketing, que consiste na integragao de multiplos canais em
uma perfeita e consistente proposta para o cliente, 0 que demanda a quebra
de regras preexistentes quanto a canais, unificando metas e estratégias.

Assim, comecamos a falar de blended marketing, que pressupde a inte-
gragao dos dois formatos de mercadologia — o tradicional e o digital. Para
tal, ¢ necessdrio que se tenha uma base sélida do negdcio e uma estrutura
tnica a fim de criar uma estratégia coerente dos ambientes fisico e virtual

(MARQUES, 2014).

O caso da empresa de varejo Polishop é um bom exemplo. Ela tradicional-
mente vendia por meio de canal televisivo, mas, com a expansio da internet,
implementou um size com as ofertas da TV e, finalmente, para conseguir
proporcionar uma melhor experiéncia, foram criadas lojas fisicas. Todos esses
canais funcionam em sincronia; assim, quando OCOITe Uma promogao na TV,
ela também ¢ vilida nos outros canais.

7

Outro aspecto ¢ ter efetivamente uma abordagem inclusiva e social
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017), o que vai diretamente
ao encontro do perfil e das expectativas do consumidor 3.0, naturalmente
consciente e engajado. Essa abordagem também comega a ser percebida no
mercado, sendo que empresas politicamente corretas passam a merecer o
destaque, que se reflete em fortalecimento de marca e, consequentemente, em
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competitividade. J4 empresas que cometem erros que impactam a sociedade
simplesmente perdem mercado.

Um bom exemplo de estratégia publicamente correta é o da Benetton,
que hd muito tempo declara seu posicionamento ético por meio de propagan-
das em todo o mundo. Paralelamente, algumas empresas sofrem retaliagoes
dos consumidores por a¢oes antiéticas e exploratdrias.

De acordo com o Sebrae, o novo consumidor é:

Mais comunicativo e reivindicativo [...] realiza compras pela web
e faz pesquisas em diversos sites antes de efetuar a transagio, além
disso utiliza ambiente multicanal para se informar sobre o produto e
as condigoes de pagamento. Esse consumidor realiza suas compras e
pesquisas sobre os produtos através da internet por meio de seus diver-
sos ambientes de interagio — redes sociais, blogs, sites. Ele também ¢é
mais interativo, comunicativo, reivindicativo e opinativo, buscando
maior comunica¢do com a empresa. (SEBRAE apud CORREA,
2016, p. 61)

Nesse sentido, cada vez mais a abordagem de contetido comeca a ser
perseguida pelas organizagoes. A grande diferenca entre a estratégia promo-
cional — tradicionalmente a propaganda — e o marketing de contetido ¢ que a
primeira comunica a informagio que a empresa deseja, enquanto a segunda
contém informacio de interesse pessoal ou profissional do consumidor.

Com o marketing 4.0, as estratégias de marketing comegam a explorar
cada vez mais o ambiente da internet com o marketing de contetdo e digital.

As estratégias de marketing de contetido sdo bastante disseminadas no
mercado e s3o formas de atrair o consumidor por meio de um contetido que
¢ visto por ele com grande relevincia. Um bom exemplo dessas estratégias
sao os canais do YouTube que trazem videoaulas de temdticas, atreladas a
determinado tipo de produto, como o canal A costureirinha’, que recebeu o
patrocinio da Coats, empresa do ramo de produtos de costura.

Quando falamos em marketing digital, estamos nos referindo ao uso de
todo aparato tecnolégico que vem sendo colocado no mercado e absorvido
pela sociedade como potenciais estratégias ou ferramentas de marketing.

4 Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/acostureirinha>. Acesso em: 26 jan. 2018.
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Ainda no quesito tecnologia, hd uma série de novas estratégias promo-
cionais que devem ser consideradas, entre elas o uso de apps e de gamification,
isto ¢, de principios de jogos em contextos nio expositivos (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

O uso de apps como estratégia promocional ji nio ¢ novidade e no mer-
cado encontramos vérios deles que promovem empresas e produtos. Quanto
ao gamification, algumas empresas realizam estratégias que conseguem fazer o
engajamento dos clientes por meio de jogos.

O que percebemos é que as organizacdes cada vez mais vém sofrendo
influéncia da sociedade, que, na realidade, ¢ seu grande mercado. Podemos dizer
que a grande mudanca que ocorre no marketing se refere ao foco e a diregio.

No marketing 1.0, todo o processo ocorria de dentro para fora e se
concentrava na visio da empresa, ou seja, o produto era criado conforme a
percepgio dela. A medida que o mercado comega a ser mais competitivo, a
empresa passa a olhar mais para o ambiente externo, utilizando-o para seus
direcionamentos e suas estratégias.

Conclusao

O marketing 1.0 tem cardter de generalidade, no qual predomina a
busca por dados concretos apresentados pelo produto. Tem, portanto, um
cardter exploratério, com base em um desenho prévio que é o protétipo ou
o préprio produto, ou seja, busca-se basicamente a validagao deles junto aos
clientes e procura-se por aspectos tangiveis correlacionados aos produtos.

J4 no marketing 2.0 percebe-se uma migragio. O importante ¢ identifi-
car quais sao as reais expectativas e os desejos dos consumidores (que muitas
vezes sdo intangiveis) em relagio aos produtos. Busca-se uma aproximagio
entre os clientes e as estratégias, que, em vez de pré-formatadas conforme
os produtos, comegam a ser mais flexiveis e mais qualitativas, porém ainda
mantém um cardter exploratdrio.

O marketing 3.0 apresenta um paradigma que afeta fundamentalmente
o processo de marketing e que demanda processos de coleta, andlises e criagio
de relatérios diferenciados: ¢ a postura de participagio e vem como o pro-
cesso de colaboragao. Assim, o que antes era um processo unilateral no qual
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a empresa buscava dados de um consumidor passivo, atualmente o processo
¢ ativo e, muitas vezes, o cliente inicia o processo de input de informagoes.

No marketing 4.0, comegamos a tratar de processos colaborativos e inte-
grativos e a ter uma abordagem de andlise com base em dados que estiao
integrados via rede ou coletados por intermédio de diversos processos intera-
cionais, como games, apps e redes sociais, ou por meio da prépria colaboragio.
Por exemplo, em um processo de co-creation, nao hd mais a necessidade de
coleta de dados para a identificacdo das necessidades dos clientes, pois eles
fazem parte do processo.

Dessa forma, o setor de marketing vem cada vez mais buscando enten-
er como o cliente se percebe na sociedade, com a finalidade de criar novos
d lient b dad finalidade d
produtos que tenham o devido valor no mercado.

Ampliando seus conhecimentos

Assim como a administracdo, do ponto de vista teérico, desde
o surgimento oficial na academia dos estudos de marketing
a partir de 1900, indmeros tedricos vém estudando o papel
dessa érea no crescimento e desempenho das empresas.
No texto a seguir existe um resumo dessas teorias.

Evolucao do pensamento de marketing

(MIRANDA, 2004, p. 52-53)

[.]

Escola Commodit Primeira escola da disciplina de marketing, criada por
£ volta de 1900. Foco nas transacdes e vendas de objetos.

Criada no inicio de 1900, com foco nas atividades
IO ER ANV FIBY necessdrias para executar as transagdes de marketing
e nos métodos de execug@o destas transagoes.

Criada por volta de 1910, atingindo o auge
no periodo de 1954 a 1973. Foco na fungao
de comercializagao pelos intermediarios.

Escola

Institucional
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Escola Regional

Escola
Funcionalista

Escola

Administrativa

Escola
Comportamento
do Consumidor

Escola Dinimica

Organizacional

Escola
Macromarketing

Escola Sistémica

Escola de
Trocas Sociais

Escola Ativista

Criada por volta de 1930. Foco nas transagdes
entre vendedores e consumidores de uma
dada regido. Principais areas estudadas foram
o varejo, mercado atacadista e centros de
atividades economicas das regioes.

Criada em meados de 1930. Compreende marketing
como um sistema de estrutura inter-relacionada e
interdependente da dindmica de relacionamento.

Criada no final dos anos [19]40 e inicio dos anos
[19]50. Foco na determinagado das necessidades dos
consumidores, no marketing mix, na segmentagao
do mercado na miopia de marketing.

Criada no inicio da década de [19]50. Foco nos
mercados consumidores, nas informagdes demograficas
de quantos e quem sdo estes consumidores.

Emergiu no final dos anos [19]50 e inicio dos anos
[19]60. Foco no bem-estar dos consumidores e
necessidades dos membros dos canais de distribuig@o,
como os fabricantes, atacadistas e varejistas.

Criada no inicio dos anos [19]60. Foco nas
atividades de marketing e institui¢des sociais.
Surgiu como consequéncia do crescente interesse
da funcdo dos negdcios na sociedade.

Emergiu nos anos [19]60. Foco nas respostas
as mudangas do meio ambiente.

Surgiu em meados dos anos [19]60. Foco nas trocas
entre vendedores e consumidores e perspectiva
interativa com respeito as transagoes de mercado.

Surgiu por volta da década de [19]70. Foco no
desequilibrio da forga entre vendedores e consumidores,
no mau uso do marketing pelas firmas individuais e em
assuntos do bem-estar e satisfagdo do consumidor.
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Marketing de Surgiu por volta dos anos [19]80. Foco na criagao
de lealdade ¢ na satisfacdo e retengao de clientes.

Relacionamento

Emergiu com forgas no final da década de [19]90

e inicio de 2000. Considerando um instrumento
facilitador de marketing, com foco na possibilidade
OOy BT (e trabalhar a personalizagio em emasse,
proporcionar rapidez no processamento de transagdes
e permitir alta interatividade com os clientes.

Emergiu no final da década de [19]90 e inicio

Marketing de 2000. Foco nas sensagdes que os produtos
Experiencial possam proporcionar aos clientes, € ndo meramente
nas necessidades dos consumidores.

[.]

Fazendo uma anélise histérica da perspectiva dominante da
teoria do marl(eting das dez dltimas décadas, percebe-se que
cada periodo focou numa érea especifica, de um determinado

agente de relacionamento.

[.]

O conceito original de marketing, que enfatiza o conheci-
mento dos anseios, da integracdo e coordenacio de todas
as atividades em torno do foco no cliente, como ponto de
partida de toda organizacao guiada pelo marketing, é a pre-
dominancia da teoria até os dias atuais. O foco no desen-
volvimento dos produtos Ou servicos a luz das subsequentes
consequéncias sociais pressupoe-se ser uma Preocupacao de
toda organizacao que tenha responsabilidade social e ética na
participacio de mercado em funcio do respeito aos homens
e & natureza com a finalidade de garantir um futuro promissor.
Provavelmente a ética ndo foi esquecida pelas organizacoes,
entretanto, ndo faz parte da abordagem principal desenvol-
vida nas duas dltimas décadas do século XX.
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Atividades

1. Com base na citagao a seguir, explique por que a abordagem de
marketing vem sendo alterada.

O marketing, ao longo das décadas, apresentou diferentes contextua-
lizagoes que foram aplicadas nas organizagoes. Diante disso, Kotler
(2003, p. 3) define marketing como sendo “um processo administra-
tivo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam, por meio da criagdo, oferta e troca de produtos e valor para

os outros”. (CRUZ, 2014)

2. Com base na cita¢do a seguir, explique o porqué da migracio do
marketing 1.0 para o 2.0.

E possivel notar que, no estudo contemporéneo de marketing, todos os
conceitos passados estdo compostos em um ciclo, onde primeiro pen-
sa-se no mercado para depois produzir. Ou seja, primeiro se entende
o mercado para depois atendé-lo, como ensina Richers (2000), na sua
definigio de que marketing tem relagio com entender e atender mer-
cados, ou seja, ¢ uma drea organizacional de relacionamento com os
mercados. Em relagio a isso, convém ressaltar que considera-se que as
empresas possuem, além de marketing, outras trés grandes 4reas de agio
no sentido amplo — produgao/operagoes, administrativo/financeiro e

gestdo de pessoas. (MINUZZI; LARENTIS, 2014)

3. Com base no texto a seguir, quais sio os beneficios do colaborativis-
mo pontuado pelo marketing 3.0?

As priéticas de marketing sdo hoje, entio, extremamente influenciadas
pela alteracio da percepgio, comportamento e atitude do consumi-
dor. O marketing 3.0 ¢ a era da colaborativismo. Com a f4cil disse-
minagio de informagoes, ideias e opinides, os consumidores precisam
ser convidados pelas organizagoes a colaborarem com a criagio de
valor das empresas, como agentes participativos das atividades do

mercado. (SANTOS et al., 2016a)

4. Apés a leitura do texto a seguir, descreva as principais mudangas e
diferencas entre o marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0.

Ao decorrer da existéncia humana, diversos marcos sociais e tecno-
légicos foram capazes de estimular a evolucio da sociedade em seus
diferentes e convergentes Ambitos. Na década de 70, a crise do petrd-
leo provocou mudangas nos hdbitos de consumo, fazendo com que os
profissionais do ramo lidassem com situages até entio desconheci-
das, resultando em mudangas muito significativas para o marketing.

(SANTOS et al., 2016a)
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TRADICIONALMENTE, O MARKETING sempre esteve atrelado
ao consumidor. No inicio, era um trabalho direcionado a ampa-
rar o setor de vendas, cujo foco eram os consumidores diretos.
Posteriormente, teve um foco mais estratégico na criagao de uma
oferta do mercado que tivesse uma aceitagio dos consumidores e a
consequente fidelidade deles.

A RELAGAO ENTRE marketing e consumidores é um fato, por
isso os estudos de comportamento do consumidor sao cada vez
maiores, ji que alteragdes socioecondmicas e tecnoldgicas afetam
seu comportamento.

ASSIM, NESTE CAPITULO estudaremos o processo de evolugio até
chegar ao atual perfil do consumidor. Na sequéncia, analisaremos os
conceitos de prosumer e a demanda por processos de cocriagio.
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3.1 A evolucao do consumidor

As mudancas socioecondmicas que vém ocorrendo com maior intensi-
dade desde a década de 1980, impulsionadas principalmente pelo surgimento
de novas tecnologias da informagio e comunicagio, geram impacto direto
nao somente na dindmica das empresas, mas em toda a sociedade.

Nesse sentido, percebemos que os consumidores da atualidade tém
demandas bastante distintas daqueles de anos atrds, e, para compreendé-
-los, é fundamental entender essa evolugao. Além disso, para que possamos
planejar estratégias de marketing na era digital, precisamos entender esse
novo consumidor.

1

Quando analisamos a literatura referente a evolucio do consumidor,
podemos encontrar vérias classificagoes, dependendo do recorte que o autor
realiza. Uma das mais conceituadas classificagoes foi proposta por Souza
(2010), que identificou cinco tipos de consumidores.

O consumidor 1.0 estd situado no periodo histérico até 1980, quando
o mercado, na maioria dos paises, era caracterizado por grandes monopdlios,
que o dominavam, criavam seus produtos e os ofertavam de maneira massiva.

Nessa época, os processos de informagao na sociedade estavam concen-
trados nas empresas e nos meios de comunicagio. Assim, o consumidor s6
tinha acesso ao que era veiculado pelas empresas.

Segundo Cunha e Machado (2011, p. 760):

os consumidores de ontem estavam presos a alguns poucos canais,
eram submetidos a programas criados para agradar [a]o maior ndmero
possivel de espectadores, recebiam informagdes apenas de grandes vei-
culos, eram alvo da comunicacio massiva de grandes marcas e esta-
vam preocupados em seguir o padrao da maioria, além de consumir a
midia predominantemente nos seus momentos de lazer.

Nesse contexto, o consumidor 1.0 pode ser caracterizado isolado, por-
que na maioria das vezes é influenciado pelos meios de comunicagio de massa
e pelos canais de venda.

Nessa época, quando se chegava a uma loja para procurar algum pro-
duto, o consumidor praticamente nio tinha informagées sobre ele, e o ven-
dedor ou a empresa era a tinica fonte desse conhecimento.
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Outro ponto importante sobre o perfil desse consumidor é a sua depen-
déncia do ponto de venda, ndo s6 sob a perspectiva informacional, mas da
aquisi¢ao das mercadorias; ou seja, sé tinha acesso aos itens que estavam dis-
poniveis apenas nesse ponto de venda.

Com relagao a dependéncia entre o consumidor e o varejo, podemos
citar Souza (2010):

Todo seu processo de compra ou abastecimento ocorre em alternati-
vas de varejo nio loja, na forma de vendas diretas, feiras, vendedores
viajantes ou veiculos e barcos sendo usados como lojas ambulan-
tes. Esse era o consumidor tipico dos primérdios do comércio, mas
persiste em dreas ou economias menos desenvolvidas, como regioes
especificas em diversos paises na Africa e América Latina, na China,
na India ou mesmo em partes do Brasil, especialmente no Norte,
Nordeste e Centro-Oeste. Esse consumidor tem absoluta dependén-
cia do comerciante.

No periodo de 1980 a 1995, percebe-se a evolugio do mercado e das
estratégias de marketing, principalmente no que se refere a criagio de novos
canais de venda. Por exemplo, percebemos a expansao de redes, como empre-
sas de departamentos criando filiais em vdrios estados, a distribui¢ao por
meio de franquias e também a estruturacio de grandes atacadistas regionais.

Até entio nio havia um cendrio digital, portanto o consumidor 2.0
¢ analdgico e fortemente influenciado pelas informagées transmitidas pela
empresa, mas ele j4 comega a ter opgoes diferenciadas na hora de comprar,
em fungao da diversidade de canais e novas empresas que comegam a explorar
esses Novos canais com novas prOpOStaS.

E o primeiro que pode ser caracterizado como multicanal de fato.
Suas opgoes envolvem principalmente lojas de diversos tamanhos e
formatos, que convivem com outras opgbes nao loja, como feiras,
ambulantes, catdlogos, vendedores domiciliares, telefone ou mesmo a
televisdo analégica, com pedidos pelo telefone. Era o estdgio de con-

sumo predominante até o surgimento do uso comercial da internet na

década de 1990. (SOUZA, 2010)

Na década de 1990, que antecede a popularizagao da internet, muitas
empresas se desenvolveram pelo aproveitamento de canais alternativos, como
¢ o caso da Hermes, que atuava em vendas por meio de catdlogo e, nessa
época, tinha grande atuagio em 4mbito nacional.
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O aumento de ofertas — e, consequentemente, da informagio — comega a
alterar a relagao de dependéncia e poder. O consumidor passa a ter mais opgoes,
o que lhe permite escolher aquela que melhor se adapte as suas necessidades. Na
opinido de Souza (2010), o consumidor 2.0 “¢ mais consciente de seu valor e
tem suas preferéncias e fidelidade disputadas de forma mais intensa’.

De 1995 a 2006, com o advento da internet!, dd-se uma quebra de
paradigma informacional, proporcionando ao consumidor 3.0 acesso a todos
os tipos de informagcao. Isso permite um empoderamento desse consumidor,
que tem a possibilidade de dominar o processo de negociagio.

E o neoconsumidor, multicanal e digital. Ele se caracteriza pela incor-
poracio de um canal de vendas digital, a internet, com seu poder de
acesso global e com enorme poder de influéncia sobre todos os produ-
tos e servicos, ao permitir comparagdes, andlises e aprofundamento de
informagoes sobre caracteristicas, precos e condi¢des, servigos, garan-
tias, formas de uso e tudo o mais que possa influenciar a decisao de
compra. E seu hdbito buscar informagoes, comparar e criticar, e hd
mais racionalidade em seu processo decisério, mesmo em condi¢des
de compras mais emocionais no processo de decisao. (SOUZA, 2010)

O consumidor 3.0, agora conectado — diferentemente dos consumido-
res 1.0 e 2.0 —, sabe o que, como e quando deseja e, principalmente, quanto
quer pagar pelos produtos ou servicos.

E comum encontrarmos o consumidor 3.0 no dia a dia do atendimento
de lojas de departamentos ou concessiondrias de carros chegando para nego-
ciar com um aparato de informagdes que muitas vezes o préprio vendedor
ainda nao possui.

De 2006 até 2010 o mundo mobile simplesmente invade o mercado: sao
cerca de 68 milhoes no primeiro trimestre de 2015 (NIELSEN, 2015), e o
consumidor pode ter, literalmente, o poder nas maos. Os smartphones abrem
um mundo novo, permitindo acesso a todo tipo de informagoes.

[...] a incorporagio do celular como canal de relacionamento, ven-
das, promocio e pagamento, tanto de produtos como de servigos.

1 Para saber mais sobre a evolucio da internet, acesse: 20 anos de internet no Brasil: aonde
chegamos?, disponivel em: <https://www.tecmundo.com.br/internet/8949-20-anos-de-internet-
no-brasil-aonde-chegamos-.-htm> e A interner e a nova revolugio na comunicacio mundial, dispo-
nivel em: <http://www.raquelrecuero.com/revolucao.htm>. Acesso em: 14 dez. 2017.
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Os primeiros servicos que adquire sio os que envolvem entreteni-
mento e individualiza¢do, como download de ringtones e wallpapers
para o celular, mas ele amplia o espectro com o tempo. (SOUZA,
2010)

A partir de 2010, com a evolugao das tecnologias mobile, o surgimento e

a disseminagio das redes sociais, TV digital, internet das coisas, entre outras,

comecamos a perceber um perfil de consumidor bastante diferente dos

anteriores. O consumidor 4.0 ¢ resultado de uma mudanca na forma como
empresas e clientes interagem.

Sob virios aspectos a geragio da internet ¢ bem contrdria da geragio

da TV, pois passamos de uma midia difusora unidirecional para uma

midia interativa, capaz de mudar nossas relagoes, sejam com a fami-

lia, amigos marcas e ou empresas. Apresenta-se hoje nio um novo

consumidor, mas sim um consumidor diferente que nio estd se por-

tando apenas como um receptor de ofertas, mas que busca alternati-

vas, opgoes e participa do processo comunicativo. (EHRENBERG;
OLIVEIRA, 2015, p. 184)

Ao usufruir desse novo cendrio interacional, esses consumidores siao
extremamente informados e utilizam as informagoes de veiculos de comu-
nicaco digitais, blogs’, podcasts’, redes sociais*, comunidades on-/ine’, entre

outros (CUNHA; MACHADO, 2011).

Os consumidores 5.0, ou o consumidor atual, podem ser caracterizados
por alguns comportamentos diferentes e significativos que devem ser consi-
derados no processo de relacionamento.

2 O blog pode ser considerado um didrio em formato eletrénico que qualquer um pode criar

na internet (QUERIDO; ENE, 2003, p. 13).

3 Podcast ¢ muito mais do que um simples arquivo de dudio postado no ambiente virtual, pois
representa a possibilidade de qualquer pessoa ou organizagio conseguir, por meio de um mi-
crofone ou cAmera, gravar contetido sobre alguma temdtica especifica e poder divulgd-lo para

uma audiéncia global (GEOGHEGAN et al., 2012).

4 Rede social “¢ gente, é interacio, ¢ troca social, ¢ um grupo de pessoas compreendido através
de uma metdfora de estrutura, a estrutura da rede” (RECUERDO, 2009, p. 29).

5 Comunidades on-line sio “agregados sociais, que emergem na web quando pessoas de-
senvolvem discussoes publicas por determinado tempo, com sentimento humano suficien-
te, para formar redes de relacionamentos pessoais no ciberespaco” (RHEINGOLD apud
BARANAUSKAS; MARTINS; VALENTE, 2013, p. 28).
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O aumento do acesso as informagdes faz com que os consumidores
se tornem mais inteligentes, no sentido de nio aceitarem mais as ofertas
pré-formatadas. Eles sao capazes agora de escolher criteriosamente o que
desejam, e essa capacidade de decisao permite a efetiva emancipagio do
consumidor. Esses dois pontos fazem com que esse consumidor seja mais
“[...] consciente de seu papel como agente transformador da qualidade das
relagées de consumo e como influenciador no comportamento de empresas e

instituigoes” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 244).

Esse novo consumidor é cada vez mais cético e exigente, pois, com a
virtualidade, ele recebe uma enxurrada de informacées, verdadeiras e falsas,
em tempo real.

Devido ao aparato tecnolégico que a internet proporciona, o consu-
midor atual é extremamente acessivel e se torna alvo de todas as empresas e
ofertas, o que faz dele alguém que nio se prende a uma marca ou empresa.
A fidelidade & marca, que no passado era algo comum e frequente, deve estar
associada ao valor agregado, caso contrdrio, nio ocorrerd.

Um bom exemplo desse novo consumidor é percebido quando anali-
samos o consumo de automoveis. Antigamente, era comum encontrarmos
pessoas que sé compravam uma Unica marca durante toda a sua vida, mas
hoje isso ji nao é mais frequente, pois os consumidores estio mais abertos a
outras propostas e a partir delas fazem suas escolhas.

Em fungio da criticidade do consumidor atual e o aumento das ofer-
tas, atualmente existe uma grande sensibilidade a pregos. Cada vez mais os
consumidores pesquisam e comparam propostas até tomar uma decisao. Essa
caracteristica também ¢ incentivada pelas novas tecnologias, que proporcio-
nam comparativos automdticos, como ¢é o caso do site Buscapé, que permite
uma comparagio de prego entre todas as ofertas em meio digital. Esse con-
sumidor nio aceita pagar mais por um produto que pode ser comprado por
um preco menor.

Um exemplo disso é a critica de alguns consumidores com relagao as
promogdes que nio trazem vantagens financeiras, como a black friday bra-
sileira. Os consumidores monitoram os precos e verificam que as ofertas na
realidade sao camufladas, as empresas aumentam o valor dos produtos pouco
tempo antes do inicio da promogao para depois fornecer os descontos.
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Paralelamente a sensibilidade de precos, as tecnologias também propor-
cionam ao consumidor uma acessibilidade a produtos em qualquer lugar,
assim o consumidor atual é extremamente imediatista, suas expectativas em
termos de pronto atendimento sio extremamente altas.

As facilidades que as tecnologias da comunicagio e informagao propor-
cionam para os consumidores fazem com que eles desejem cada vez mais
comodidade, e esse fato ¢ facilmente percebido pelos casos de sucesso do
Uber e do iFood, por exemplo.

Diante da evolugao do consumidor, as empresas devem adequar suas
estratégias de marketing para que consigam atender as necessidades de seus
clientes. O grande desafio é como conseguir superar expectativas de um
publico tdo informado e critico.

3.2 O consumidor atual e o prosumer

A percepgao da necessidade da mudanga de foco de dentro para fora
da empresa tendo o cliente como pega central nio ¢ algo novo. Entretanto,
o consumidor deve ser considerado como parte do processo organizacional.

O fato ¢ simples: 0 novo consumidor, como vimos anteriormente, tem
uma visao muito especifica do que deseja e ¢ dvido por participar e colaborar.
Ele deixa de ser uma peca passiva para tornar-se um ator ativo no processo.

Considerado mais que um mero usudrio de produtos, esse consumidor
deve ser contemplado como parte da empresa em seu processo de produgao
de bens, ou seja, o prosumer. Esse termo aparece na literatura académica no
livro A terceira onda, de Alvin Tofler, em que j4 era apontado as empresas que
buscassem um relacionamento diferente com os clientes.

Segundo Toffler apud Bério (2014, p. 50):

Estamos hoje vivendo um periodo revoluciondrio, mas a revolucio
nao ¢ apenas tecnolégica. Embora computadores e telecomunicagoes
tenham um papel importante nas mudancas revoluciondrias que sio
econdmicas, sociais, culturais, politicas, religiosas, institucionais e até
mesmo filoséficas ou, mais precisamente, epistemoldgicas. Uma nova
civilizagao estd nascendo, que envolve uma nova maneira de viver.
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Ainda nesse sentido, Matias (2011, p. 14) acrescenta que

O consumidor, no mundo pds-moderno, deve ser considerado o cen-
tro das atengdes no processo de produgio em uma empresa e, por isso,
¢ preciso que o mesmo seja valorizado mais do que o préprio produto.
De nada adianta a criagdo de um produto se ele nio corresponde aos
anseios e necessidades dos consumidores. O principio ¢ se servir das
novas tecnologias como meio de interagio com esses publicos, hoje
chamados de prosumidores (produtores/consumidores) uma vez que
sdo capazes de opinar sobre os produtos que consomem, tornando-se
sujeitos ativos.

Nesse sentido, podemos entender o prosumer como alguém que comega a
atuar nao s6 como consumidor, mas predominantemente como coprodutor. Isso
se d4 fundamentalmente pelo fato de esse novo consumidor ser extremamente

opinativo (RAPKEWICZ; RODRIGUES; BAUERMANN, 2014, p. 2).

Essa nova rela¢io de consumo e produgao comega a ser utilizada por
algumas empresas que, ainda timidamente, envolvem os consumidores na
fase de planejamento do produto. Nio estamos falando de pesquisas ou testes
de produtos, mas da efetiva participa¢io como membros com direito a voz.

Segundo Morace (2009, p. 7),

O mundo das mercadorias e dos produtos deverd cada vez mais se
confrontar com um novo protagonista do mercado, o consumidor
autor [...] é nessa dimensao que devemos repensar também o sentido
da inovagao e da experiéncia estética do consumidor.

Na prética, o prosumer atua de maneira espontinea por um instinto
participativo e cabe & empresa incentivé-lo e considerar sua participagio no
processo. Algumas estratégias, como a criagio de gratificagbes instantineas
quando o prosumer sugerir algo, podem ser interessantes para o manter parti-
cipativo e incentivar os outros.

A caracteristica principal do prosumer que realmente merece destaque ¢

o comportamento diferente na forma como interage nao s6 com as empresas,

mas com o mundo. Por um lado, essa nova postura se deve ao fato de ele estar
hiperconectado, isto ¢, on-line 24 horas por dia.

O sujeito-receptor em interagdo com as midias digitais ¢ retirado

de seu papel passivo fundando também um outro espago relacional
de comunicagio, o espaco da participagdo. Ele toma parte no meio
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(medium) e nele participa propondo contetdos, discutindo outros,
explorando /inks, etc., de modo que se configura um usudrio como o
verdadeiro contetido. (SOUSA, 2012, p. 5)

Nessa mesma linha, Fraga e Castro (2017) acreditam que o prosumer é
naturalmente opinativo, o que demanda uma nova postura de comunicagao
por parte das empresas, que devem ver esse posicionamento como um canal
que fornece dados diretamente da fonte.

Os prosumidores nio deixam de opinar, nao so passivos ¢ sem voz
como foram os consumidores hd alguns anos. Neste contexto, ¢ neces-
sdria uma comunicacio holistica, que adapte os meios tradicionais de
comunicagio de massa para as novas tecnologias da informagio, onde
poderio colaborar através das midias sociais de forma rdpida e prética.

(FRAGA; CASTRO, 2017, p. 7)

Outro ponto que pode alterar a dinimica e as estratégias de marketing,
sobretudo as promocionais, é que o prosumer busca experiéncia, mas nao
informagées funcionais de produtos, o que conduz a estratégias vivenciais,
j& que essas novas categorias de consumidores sio atraidas por um novo con-
junto de caracteristicas que envolvem nao somente questdes funcionais e van-
tagens individuais, mas todo um contexto de atrativos coletivos e intangiveis
(XAVIER, 2012). Esse novo comportamento pode ser percebido principal-
mente na predisposi¢io em “interfacear” em diferentes canais, como internet,

TV e rédio (BORIO, 2014).

Quadro 1 — Proposta de classificacao de prosumption®.

Colaboragio

Parasita Busca referéncias sobre produtos Nao colabora Baixo
e servicos apenas quando envolvimento
pretende consumi-los e esta em
duvida sobre qualidade, modelos
disponiveis, funcionalidades etc.

6 O consumidor, no mundo pés-moderno, deve ser considerado o centro das atengdes no pro-
cesso de producdo em uma empresa, por isso é preciso que ele seja valorizado mais do que o
préprio produto. De nada adianta a criagdo de um produto se ele ndo corresponde aos anseios e
as necessidades dos consumidores. O principio é se servir das novas tecnologias como meio de
interagdo com esses publicos, atualmente chamados de prosumidores (produtores/consumidores),
uma vez que sdo capazes de opinar sobre os produtos que consomem, tornando-se sujeitos ativos.
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Tipo Caracteristicas Colaboragio

Inseguro Nao pretende comprar imediatamente ~ Nao colabora Baixo
um produto ou servi¢o, mas se mantém envolvimento
procurando referéncias sobre ele
para ter argumentos que assegurem
que, quando vier a comprar (e se
vier), tera feito a melhor escolha.

Participativo Ja adquiriu, possui contato direto Colabora Meédio
com o produto/servigo (por meio de envolvimento
amigos ou familiares) ou tem grande
conhecimento acerca do produto ou
servico e colabora compartilhando
suas impressdes boas e/ou ruins
sobre ele, ndo fazendo manutengdo
do que foi postado (publica/divulga
sua opinido, mas ndo se preocupa em
revé-la caso existam réplicas a ela).

Fonte: MOTTA; BATISTA, 2013, p. 7-8. Adaptado.
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Esse novo perfil de consumidor comega a provocar uma mudanga na
forma como a relagido empresa-cliente ocorre e demanda uma nova postura
da empresa. Segundo Fraga e Castro (2017, p. 8), “as organizacoes devem
entender que com o prosumidor nao é mais a empresa que o abordard.
E devido a esse comportamento deverio aplicar, além de uma estratégia
de marketing, uma estratégia de comunicagio para ‘entrar na conversa
do prosumidor”.

Ainda nesse sentido,

[...] as empresas em quase todos os setores podem transformar seus
consumidores — ou seja, em “prosumers”. O fendmeno dos prosumers
¢ mais do que uma mera extensio da customizagio em massa, da
centralidade do cliente ou de qualquer outro termo que signifique
a pratica de fabricar produtos basicos e deixar que os clientes alte-
rem os detalhes. E o que acontece quando produtores e consumidores
participam ativamente da criagdo de bens e de servicos de maneira

continua. (TAPSCOTT, 2010, p. 251, grifos do original)

Vale destacar que o prosumer deve ser entendido, pelas empresas, como
uma oportunidade de aproximagao nao sé de suas ofertas, mas das expectati-
vas do consumidor final.

3.3 Cocriacao

Ao partir do principio de que as empresas estdo inseridas em um novo
contexto mercadoldgico, no qual as relagées entre cliente e consumidor sao
nitidamente diferentes, percebe-se que surgem novos formatos de interagao
e produgao.

A existéncia de um novo perfil de consumidor que tem uma predisposi-
a0 e desejo do didlogo comeca a abrir brechas a um novo modelo de criagao
de propostas e ofertas de mercado, calcados fundamentalmente na experién-
cia do usudrio.

A cocriagio pode ser entendida, de maneira simples, COMO um processo
em que o consumidor faz parte de um produto ou servigo. Isso representa
uma mudanga no conceito e processo de criagio por parte das empresas.
Tradicionalmente, esse processo ¢ realizado com base em uma visao das orga-
nizagdes da qual os consumidores estdo fora do processo e as empresas o
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controlam por meio da compra — o principal ponto de interagio entre consu-

midor e empresa (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2002).

Quando falamos em uma visio centrada no cliente, concluimos que
ele é parte central do processo, tendo o poder de influenciar onde, quando e
como o valor ¢ gerado em um processo baseado em interaco e trocas em que
empresa e cliente podem cocriar valor.

A mudanga de abordagem parece relativamente simples, mas representa
uma transformagio radical no modo como se vé a criagio de valor. No quadro
a seguir podemos ver a diferenca de como as empresas e os clientes entendem
a criagao de valor.

Quaclro 2 — Criag&o de valor: COomo empresas e consumidores pensam.

(61)11 (1) empresas pensam Como consumidores pensam

Call center Sonhos

Redes de empresas Esperangas

Prego Estilo de vida

Logistica Atividades

Engenharia Expectativas

Pesquisa e desenvolvimento Necessidade

Fonte: P RAHALAD; RAMASWAMY, 2002. Aclaptaclo.

7

Assim percebemos que a cocriagdio nao é uma simples abertura da
empresa para os clientes, mas um processo que demanda participagio e
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compartilhamento de valores que permitam reinventar o processo de criagao
da empresa por meio das bases do consumidor.

Esse movimento centrado no cliente j4 é bastante divulgado, entretanto
muitas iniciativas ainda nio se encaixam em um modelo realmente de cocria-
¢a0. Entdo, vale a pena desmitificarmos o que é ¢ o que nio ¢ isso, conforme
o Quadro 3 a seguir.

Quadro 3-0 que é e 0 que nao é cocriagao.

O que é cocriacao O que néo é cocriacio

Criacao conjunta de valor com o consumidor. Ndo ~ Foco no consumidor.
¢ somente a empresa tentando agradar ao cliente.

Permitir que o cliente coconstrua o servico ¢ a Cliente ¢ o rei, tem sempre razao.
experiéncia para se adequar ao seu contexto.

Definigao de problema comum e Bom servigo, atendimento
resolugdo de problemas. abundante e mimos ao cliente.
Vivenciar o negdcio como 0s Transferéncia de atividades
consumidores fazem em tempo real. da empresa para o cliente,

como no self-service.

Coconstrugdo personalizada de experiéncias. Cliente como gerente de
produtos ou codesigner de
produtos e servigos.

Variedade de experiéncias. Variedade de produtos.

Dialogo continuo. Pesquisa de mercado meticulosa.
Inovar em ambientes para novas Consultar clientes a fim de criar
experiéncias de cocriagdo. novos produtos e servigos.

Fonte: PRAHALAD; RAMASWAMY apud COSTA, 2013, p. 17. Adaptado.

Na prdtica, o que se percebe é que comeca uma revisio dos poderes e
papéis no processo de criagio, em que o consumidor deixa de ser um ator pas-
sivo final para ser um ativo envolvido em todo o processo de criagio.

Para que a cocriagao funcione de maneira efetiva, é necessirio termos o
entendimento de que alguns preconceitos organizacionais e culturais devem
ser revistos. Por esse motivo, pontuaremos algumas reflexdes pertinentes a
esse pProcesso.
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Quando falamos em grandes empresas, essa relagao de coprodugio jd
vem acontecendo, cliente e fornecedores praticamente desenvolvem os pro-
dutos juntos.

Segundo Ehrenberg e Oliveira (2015, p. 188-189):

As empresas, por exemplo, passaram a buscar novas formas de agir
quando o assunto ¢ a construgio de relacionamentos entre suas
marcas e seus publicos de interesse. O conhecimento do panorama
social e das prdticas cotidianas desenvolvidas pelos grupos sociais ¢ de
extrema importancia para que elas estabelecam processos comunica-
cionais eficientes e eficazes para seus objetivos mercadoldgicos.

Podemos citar o exemplo das industrias automobilisticas. Em seus proje-
tos de carros ocorre o envolvimento de diversos fornecedores. A medida que as
inddstrias criam, elas validam as viabilidades técnicas com base nas matérias-
-primas selecionadas, assim o produto ¢ criado entre cliente e fornecedores.

Da mesma forma ocorre no mundo da moda. Atualmente existe uma
proximidade muito grande entre clientes, no caso estilistas e as industrias
téxteis. Nesse caso, a capacidade produtiva e as demandas sao unidas para a
cria¢io de novos produtos.

Em alguns segmentos, como o de tecnologias, jd existe uma participagao
mais ativa dos consumidores finais no processo. Esses clientes-chave sio cha-
mados para colaborar no processo de criagio do produto. Por exemplo, no
mundo dos games, os gamers (jogadores) mais famosos tém esse acesso direto
as empresas.

Quando falamos em cocria¢do, o primeiro ponto que devemos ana-
lisar se refere & cultura participativa. Em qualquer grupo de pessoas, na
empresa, a resposta convencional ¢ sempre afirmativa a esse processo,
mas até que ponto as pessoas estdo realmente interessadas e comprome-
tidas com a participagao? Ao trazermos esse cendrio para a relagdo entre
empresa e cliente, hd uma predisposicio de ambas as partes, mas nem
sempre isso efetivamente ocorre.

Recentemente, entretanto, com o surgimento de novas tecnologias da
informagio e um novo processo comunicacional, percebemos uma cultura
participativa em que se instaura uma postura diferenciada, um pré-requisito
para a cocriagio.
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Segundo Matias:

Por meio da transformacio mididtica e do advento de novas e constan-
tes atualizacoes das tecnologias digitais, pode-se dizer que uma nova
cultura global foi iniciada: a cultura participativa. O que ocorre é que
as pessoas comuns passaram a contribuir mais ativamente com a forma-
¢io de sua prépria cultura, em que hd maior incentivo 3 participagio,
criatividade e economia baseada em trocas. Assim, passou-se a ter maior
participacio dos cidaddos, mesmo que em niveis diferentes de influén-
cia ou status, sem que exista um Unico representante ou autoridade.
(2011, p. 28)

Somado a cultura de participagao, o novo consumidor tem uma postura
diferenciada de mercado e de consumo. Os proconsumers ja tém em sua essén-
cia a predisposicio e a participacio e entendem o mercado e a relagido com as

empresas como um ambiente de criagio (TAPSCOTT; WILLIANS, 2007).

Outra questdo ¢ a percepgao de valor associado a produtos, que esteve
tradicionalmente relacionada a uma visao contdbil financeira, em que o valor
era basicamente uma relagio entre custos e pregos. Nesse contexto, todo o
planejamento de determinagio do valor, entendido como simples formatagio
de precos de um produto, era realizado pela empresa e normalmente seguia
a regra de soma de custos mais impostos ¢ mais margem de contribuicio,
garantindo, teoricamente, o retorno da empresa.

Segundo Moraes e Costa (2013, p. 268),

Com uma nova visio advinda da teoria evoluciondria da mudanga
econdmica, na qual a inovagio ¢ tratada como uma for¢a fundamen-
tal para as organizagoes. Prahalad e Ramswany (2004) explicam que o
futuro da competicio estd sendo moldado pelas mudancas no signifi-
cado de valor, nos papéis dos consumidores e das empresas e, princi-
palmente, na natureza de suas interacoes. Estes fatores estao alterando
profundamente o processo de criagao de valor.

Atualmente, esse paradigma comeca a ser alterado, e a questao de valor
centra nio somente na empresa, mas no consumidor. Quando falamos
em valor, ele deve ter fundamentalmente uma abordagem do consumidor.
Segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 23):

Uma proposta de valor cria valor para um segmento de clientes com

uma combinag¢io de elementos direcionados especificamente para as
necessidades daquele segmento. Os valores podem ser quantitativos
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(ex. prego, velocidade do servigo) ou qualitativos (ex. design, experién-
cia do cliente) [...].

Essa nova percep¢io do conceito de valor demanda de um novo processo que
possibilite o desenvolvimento de produtos nao s6 com base na visio da empresa,
mas também na do consumidor. Agora, o consumidor faz parte do processo.

No Quadro 4 podemos perceber a mudanga no processo de criagao
de valor.

Qua(lro 4 — l\luclanqa do processo de criagdo de valor.

Criagao de valor centrada Cocriagio de valor centrada

na empresa e no produto no individuo e na experiéncia

Visdo do valor O valor ¢ associado as ofertas da O valor ¢ associado as
empresa. O espago competitivo experiéncias, os produtos e servigos
baseia-se nos produtos e facilitam experiéncias individuais
servigos da empresa. e mediadas pela comunidade. O
espago competitivo baseia-se nas
experiéncias dos consumidores.

Papel das Definir e criar valor Engajar cada consumidor
empresas para o consumidor. na defini¢do e cocriagao
de valor singular.

Papel dos Bolso passivo de demanda O consumidor como
consumidores  para ofertas e solugdes participante ativo na busca,

definidas pela empresa. criagdo e extragdo do valor.
Visdo da A empresa cria valor, a escolha O consumidor cocria valor
criagdo de dos consumidores limita-se a com a empresa € com
valor variedade ofertada pela empresa.  outros consumidores.

Fonte: PRAHALAD; RAMASWAMY apud MORAES; COSTA, 2013,
p- 268. Aclapta.clo.

Para que o processo de cocriagio consiga se desenvolver, é importante
que ocorra o mesmo com alguns elementos bdsicos que permitirao a efetiva
participagao do consumidor. Conforme Prahalad e Ramaswamy (2004), os
pré-requisitos necessdrios sao didlogo, acesso, avaliagao de risco e transparén-

cia (DART).
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O didlogo se refere a uma postura diferenciada da empresa com o cliente,
que ultrapassa o processo comunicacional e interacional simples para ser um
efetivo processo empitico. Trata-se de

gerar compreensio empdtica resultante da experimentacio da expe-
riéncia dos consumidores e promove o reconhecimento do contexto
emocional, social e cultural de cada experiéncia. Implica o com-
partilhamento do aprendizado e da comunicagao entre duas partes
em igualdade de condigoes, que buscam a solucio de problemas.

O didlogo cria e sustenta uma comunidade fiel. (PRAHALAD;
RAMASWAMY apud MORAES; COSTA, 2013, p. 268)

A nogao de acesso se refere a uma quebra de paradigma da propriedade,

j& que os consumidores atuais primam pela experiéncia, que nio necessaria-
mente ¢é obtida pela propriedade de um produto.

Prahalade e Ramaswamy (2004) debatem sobre a “brecha digital”

para explicar a dissociagdo entre acesso e propriedade. Ou seja, os

ricos que possuem computador e os pobres que nio tém, pode-se

presumir que a propriedade seja requisito para o acesso a informagio.

Mas em todos os grandes mercados emergentes, cyber cafés e quios-

ques de internet estao disponibilizando o acesso a internet na base de

pagamento pelo uso. (MORAES; COSTA, 2013, p. 268)

Da mesma forma, a abordagem de risco comega a mudar: antes as ani-
lises de risco s6 consideravam os possiveis danos & empresa, jé que era ela a
Gnica envolvida no processo. Com a cocriagao, os riscos também sio parti-
lhados e agora os impactos no consumidor também devem ser considerados.

Segundo Moraes e Costa (2013, p. 268):

A avaliacio de risco presume que, se 0s consumidores se tornam cocria-
dores de valor com a empresa, passario a demandar mais informagoes
sobre os riscos potenciais dos bens e servigos, mas também ¢é possivel
que assumam mais responsabilidade pelo manejo desses riscos.

O processo de cocriagio demanda uma transparéncia, aqui entendida
como uma abertura da empresa ao consumidor, permitindo que ele visualize
todos os dados relativos ao processo de cria¢io. Nesse sentido, Moraes e Costa
(2013, p. 268) acrescentam que a “transparéncia de informagoes é necessdria
para promover a conflanc¢a entre empresas ¢ individuos”.

Com o intuito de atrair e incentivar os consumidores a se envolverem em
um processo de cocriagao, algumas empresas estao criando ambientes virtuais
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do consumidor (AVC), que podem ser entendidos como espagos mediados
pelas tecnologias da informagio e comunicagio, que permitem o didlogo
entre empresa e cliente, possibilitando a participagdo e, consequentemente,
a cocriagao.

Nesse sentido, Nambisan (2002) apud Huertas, Varela e Strehlau (2012,
p- 206) comentam:

A internet permite ao consumidor expressar suas opinioes e criati-
vidade numa escala sem precedentes (PALMER, 2007). Isso teria
produzido formas radicalmente novas de as empresas codesenvolve-
rem produtos, solugdes e estratégias com os consumidores. Surgiram
assim os Ambientes Virtuais do Consumidor (AVC), que abrangem
desde simples féruns de discussio on-/ine até os mais sofisticados cen-
tros de protétipos de produtos.

3.3.1 Papel do consumidor no processo de cocriacao

O processo de cocriagao vem amadurecendo. Por mais que percebamos
as tendéncias e acoes priticas, tanto empresas quanto clientes estdo se adap-
tando a essa nova maneira de se relacionar e produzir.

Assim, a depender do nivel de maturidade do processo de cocriagio e
de inovagao que uma determinada empresa esteja, os consumidores assumem
papéis distintos.

Segundo Huertas, Varela e Strehlau (2012, p. 262), o consumidor pode
ser entendido como um recurso no processo de projeto de um novo produto
ou servigo, pois “ele ¢ uma fonte de ideias, e a empresa deve estar preparada
para selecionar clientes inovadores, capturar seu conhecimento e oferecer
incentivos adequados”.

Evoluindo o processo de participagao, o cliente pode assumir o papel
de cocriador na fase de design e desenvolvimento, em que ele “¢ envolvido
numa série de atividades como a validacio e escolha do escopo do produto,

suas caracteristicas e especificagoes” (HUERTAS; VARELA; STREHLAU,
2012, p. 262).

Para que o cliente possa participar como cocriador, a empresa tem que
criar um ambiente de acolhimento e aceitagio que permita o processo de
interacao e cocriagao.
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A empresa deve propiciar a aceitagdo (entrosamento) e o engajamento
do cliente (gerenciar desisténcias) com a equipe de desenvolvimento,
além de reforcar o conhecimento sobre a tecnologia do produto em

discussao. Para que o cliente possa incorporar sua fun¢io de cocria-

dor, ele precisard ter acesso a um nivel alto de conhecimento da tecno-

logia e do produto envolvido. (HUERTAS; VARELA; STREHLAU,

2012, p. 262)

Outro papel do consumidor é como usudrio no processo de teste.

Essa etapa jd vem sendo praticada pelos profissionais de marketing quando

os clientes opinam sobre um produto, o que permite a descoberta de
inconsisténcias, possibilitando sua adequagio (HUERTAS; VARELA;
STREHLAU, 2012).

No Quadro 5, podemos ver cada um dos papéis do consumidor no pro-

cesso de cocriagio e os desafios organizacionais para que isso seja possivel.

Quaclro 5 — Papéis do consumidor.

Papel do

cliente

Recurso

Cocriador

Fase do

desenvolvimento

de produto

Ideacdo

Design e
desenvolvimento

Questdes-chave/desafios gerenciais

X Apropriagio do cliente como fonte de inovagao.
X Selegdo do cliente inovador.

X Necessidade de variedade de

incentivos para o cliente.

Diferentes papéis dos clientes reais e potenciais.
Envolvimento em uma ampla gama de

tarefas de design e desenvolvimento.

Natureza do contexto de desenvolvimento
de produtos: industrial/consumidor.

Maior entrosamento com as equipes
internas de desenvolvimento.

Gerenciar a incerteza de participacdo no projeto.

X Reforgar o conhecimento dos clientes

sobre o produto ou a tecnologia.
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Fase do
Papel do

desenvolvimento Questdes-chave/desafios gerenciais

cliente
de produto

Usuario Teste de produto X Atividade de tempo muito limitado.

X Garantia a diversidade de clientes.

Suporte ao X Atividade sempre em andamento.
produto

X Estrutura para interagdes cliente-cliente.
Fonte: NAMBISAN apucl HUERTAS; VARELA; STREHLAU, 2012,
p- 261. Adaptaclo.

Como podemos ver, hd muito para ser revisto e equacionado pelas orga-
nizagoes para que o processo de cocriagio ocorra. E grande parte dessas acoes
deverd ser conduzida pelo setor de marketing.

Conclusao

A evolugao do mercado gerou impacto nio somente nas organizagoes
e na dinAmica competitiva, mas no comportamento e perfil do consumidor.

Essas alteracoes geram a necessidade, por parte das empresas, de uma
troca de informagoes com os clientes, instituindo-se uma relagao de parceria
que até entio nao existia.

Quando pensamos no impacto dessa mudanca, percebemos que hd a
eminéncia de uma reinven¢io do marketing, ji que ¢ a drea tradicionalmente
responsdvel pela criacio das ofertas ao mercado, processo que estd se alterando.

Outro ponto importante ¢ que a drea de marketing é aquela que, junto
com vendas, tem maior proximidade com os consumidores, portanto ela pro-
vavelmente serd uma das 4reas-chave no novo relacionamento com esse novo
cliente e serd uma das interfaces no processo de cocriagao.

Essa necessidade jd vem sendo percebida quando fazemos uma com-
paracio da evolu¢io do consumidor em relagio a evolu¢io do marketing.
De maneira simples, podemos perceber que os setores de marketing j4
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vém se atualizando, como forma de proporcionar uma resposta da empresa
as mudancas do mercado. Mas vale ressaltar que essa mudanca deve ser
continua, na velocidade do mercado, que ¢, diga-se de passagem, cada vez
mais rdpida.

Assim, podemos dizer que estamos caminhando para uma nova era do
marketing, em que muitas das atuais atividades podem deixar de existir em
fungao de outras que estao em fase de construgao.

Ampliando seus conhecimentos

Um dos caminhos para entender as diferencas na forma de
consumo dos clientes — e, consequentemente, na abordagem
mercadolégica que as empresas devem ter para alcancé-los — é
o entendimento do perfil das diversas geracoes. No quadro
a seguir trazemos a definicdo e as caracteristicas de cada uma
delas. Isso serve como base para orientarmos as acdes de pla-

nejamento mercadoldgico.

0 estudo das geracoes tecnoloégicas
(REIS et al., 2013, p. 3)

Em funcdo do processo de globalizacio e das céleres mudan-
cas, corrobora-se conhecer o nascedouro de cada geracdo na
construcdo de cenério mundial, definindo-as e evidenciando

as influéncias sécio-histéricas que as constituiram.

A palavra "gera(;éo" comporta significados ao mesmo tempo
mais ricos e mais imprecisos que o de “coorte”. Com efeito, uma
geracdo nao é formada apenas por pessoas de mesma idade
ou nascidas numa mesma época, e sim também por pessoas
que foram modeladas numa época dada, por um mesmo tipo
de influéncia educativa, politica ou cultural, ou que vivenciaram

e Foram impressionadas pe|os mesmos eventos, desenvo|vem
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sobre a base de uma experiéncia comum ou seme”wnte, os
e|ementos de uma consciéncia de se ter anCUIOS em comum, O

que pode ser chamado de “sentimento de geracdo” ou ainda de

“consciéncia de geracio” (FORQUIN, 2003):

Nao se cogita apenas de fazer comparacdes, visto que cada
uma se prende com diferentes circunstincias e contextos,

sendo oriundas de sociedade e tempos distintos.

Entretanto, Corsten (2010, p134) “esclarece que o termo
geracao passou a ser utilizado, muitas vezes, como sinénimo
para denominar uma faixa etdria ou um grupo com caracteris-

. - "
ticas espeaﬁcas .

Quanto 3 popu|arizac;éo do termo geracoes, Brito da Motta e
Weller (2010, p. 175-184) evidenciam que: O termo tomou-se
popular na denominagéo de manifesta(;ées culturais ou politi-
cas (geraqéo hip-hop; geracao caras-pintadas) ou de desenvol-
vimentos tecnolégicos (geracio Y; geracio Net), atribuidos

sobretudo pelos meios contemporaneos de comunicacio.

[.]

Segue na Tabela 1 a evolucdo das geracdes iniciando-se com
a geracdo veterana/tradicional e finalizando com a geracdo Z,
sendo que ela ainda ndo se encontra inserida no mercado
de trabalho, conforme ratificacées de autores renomados no

periodo compreendido entre 1929 até os dias atuais.

Tabela 1 — Geragoes tecnolégicas.

Geracio "
Geracao baby _ _ _
veterana Geracao X Geragao Y Geracio Z
- boomers
tradicional

1992/1944 1945/1965 1966/1977 1978/1989 1990/...
Conformista Otimista Cético Interativo Imediatista
Nao contestador  Lado positivo Questionador Contestadores ~ Excentricidade
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Geracao

veterana

tradicional

Trabalho:
crescimento se
da passo a passo;

nao questiona
autoridade.

Alheios as
tecnologias.

Tradicao e
sabedoria.

Geracio baby

boomers

Trabalho:

razao de viver;
envolvimento;
desenvolvimento
pessoal.

Tém
conhecimento

e experiéncia,
mas sdo cercados
de temor com

a tecnologia.

Ideal de
reconstrucao
do mundo.

Geracao X

Trabalho:
independéncia;
autoconfianca;

questiona
autoridade.

Adaptagao rapida;
proficientes na
tecnologia.

Ideal da paz,
liberdade sexual
€ anarquismo.

Fonte: ZEMKE, 2008. A&aptacla.

Geracao Y

Trabalho:
diversidade;
colaboragao;
realizagdo/
consumo.

Tecnologia ¢
algo natural na
vida. Bem mais
informados.

Globalizagao;
diversidade;
multiculturas.

Novo consumidor

Geracio Z

Trabalho:
ainda ndo estao
inseridos no
mercado de
trabalho.

Ligados a
internet.

Trabalho coletivo
esta em escasso
na virtude

desses jovens.

De acordo com Santos e Avriente (2011) as atividades desen-

volvidas e as acoes projetadas oportunizaram um acrescen-

tamento da visdo gera| que envolve os contextos e culturas

empresariais no que tange & composicio do quadro funcional.

Nesse sentido, ocorrem inimeras mudangas € pessoas de dife-

rentes geracdes sdo selecionadas para compor os organogramas

das empresas. Tais geracoes podem ser conhecidas como X,

Y e baby boomers e apresentam indmeras diferencas entre si.

[.]

Atividades

1. Com base na evolugio do consumidor, descreva brevemente como

esse novo perfil pode alterar as relacoes comerciais.
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2. Um dos motivos para que as empresas comecem a rever seus pro-
cessos mercadoldgicos ¢ devido ao novo perfil do consumidor — ¢ o
profissional de marketing deve conhecé-lo muito bem. Destaque as

principais caracteristicas do novo consumidor.

3. A cocriagdo pode ser entendida, de maneira simples, como um pro-
cesso em que o consumidor faz parte da criagio de um produto ou
servigo. Nesse sentido, qual é o principal desafio para que os processos

de cocriagao se viabilizem nas organizacoes?

4. Na prdtica, percebe-se que comega a ocorrer uma revisao dos poderes
e papéis no processo de criagio, do qual o consumidor deixa de ser
um ator passivo final para ser um ativo envolvido em todo esse pro-
cesso. Com base nisso, quais sio os possiveis papéis do consumidor
no processo de cocria¢ao?
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Novo momento
mercadologico
focado no cliente

DESDE O MOMENTO em que um novo consumidor comega a
dominar o mercado, a mudanga na forma como as empresas desen-
volvem produtos e se relacionam com os clientes deve ser alterada.
Quando analisamos a evolugao do marketing, percebemos que pau-
latinamente esse setor, talvez mais do que outros, altera-se em fun-
¢ao das mudangas de mercado, ou seja, busca cada vez mais ir ao
encontro das demandas do consumidor.

O PERFIL DO novo consumidor provoca a busca por parte do
marketing de novas metodologias que permitam uma agio merca-
dolégica conforme suas expectativas.

NESSE SENTIDO, COMEGAMOS a perceber uma tendéncia ao uso
de metodologias oriundas de outras dreas aproveitando esses conhe-
cimentos para um melhor planejamento de a¢oes.



Marketing Digital e Novas Midias

Neste capitulo, veremos os conceitos e as prdticas de trés grandes
abordagens que sio utilizadas para atingir os consumidores atuais: o
design thinking, o user experience e o marketing de contetdo.

4.1 Design thinking

Uma das atribui¢des da drea de marketing ¢ planejar o produto que
serd lancado no mercado. Na etapa de criagio, estio envolvidos nao somente
profissionais de marketing, mas também aqueles da drea de design, jd que eles
estao diretamente relacionados a defini¢io do produto, tanto do ponto de
vista estético quanto do funcional (com foco nas funcionalidades do produto).

Uma das dreas que fazem a interface nessa criagio ¢ a de design, pois,
para Ambrose e Harris (2011, p. 10-11), “[...] é um processo que transforma
um briefing' ou uma solicitagao em um produto acabado ou em uma solugao

de design”.

Da mesma forma que o marketing, o processo de design’ inicialmente
teve um enfoque estritamente técnico, tendo em vista funcionalidades do
produto. Nesse momento, o design do produto era feito com base em per-
cepgdes dos profissionais em relacio s expectativas dos clientes, porém, mui-
tas vezes, a base do planejamento de um produto nio correspondia as reais
expectativas dos consumidores.

Durante a primeira metade do século XX, segundo Cardoso (2008),
houve a predominincia de uma tendéncia essencialmente funciona-
lista no design, popularizando o mote “a forma segue a fungio” que
buscava priorizar a visdo utilitdria dos artefatos na relacio usudrio-
-produto, em que a estética dava suporte a tal diretriz. Neste periodo,
a drea do design assumiu uma posi¢io mais centralizadora, levando os
designers a projetarem de forma indutiva e descontextualizada dece-
ndrios de uso individuais, sendo influenciados por um contexto de
desenvolvimento tecnolégico incipiente marcado pela auséncia de
pesquisas com os usudrios. (OLIVEIRA; LIMEIRA; SANTA-ROSA,
2014, p. 2)

1 “E uma espécie de questiondrio aplicado pelo atendimento junto ao anunciante e depois é
encaminhado aos diversos departamentos da agéncia” (SANTOS, 2005, p. 92).

2 “A concepgio e planejamento de todos os produtos feitos pelo homem” (GOMES FILHO,
2016, p. 15).

— 74 -



Novo momento mercadoldgico focado no cliente

Antes mesmo da mudanga no perfil do consumidor, a drea de design ji
havia percebido a importincia de aspectos intangiveis e simbdélicos. A aborda-
gem mercadoldgica, que comegou a considerar outros aspectos, e no somente
atributos técnicos no produto, surgiu na década de 1930 sob o nome de szyling.

[...] é possivel perceber mesmo em transi¢do, a partir do inicio da
década de 1930, um ganho de importancia do valor simbdélico dos
produtos que culminou para o advento da prdtica do szyling, estratégia
mercadoldgica praticada pela industria visando impulsionar a venda
dos produtos a partir de sua aparéncia, em um contexto marcado pela
restruturagio econdmica ap6s a quebra da bolsa de valores americana
de 1929. O styling ficou marcado como uma filosofia que se opunha
ao funcionalismo, atraindo o consumidor pela estética dos produ-
tos, que muitas vezes tentavam disfarcar limitacoes e auséncias de
ganhos funcionais para os usudrios, e contribuiu para a popularizacio
do design como recurso estético. (OLIVEIRA; LIMEIRA; SANTA-
-ROSA, 2014, p. 3)

Essa mudanca da abordagem de criagao de produto deve ser vista como
um grande paradigma no planejamento de produtos, jd que, para se criar
um produto com uma proposta mais préxima do usudrio — mesmo que sé
pela aparéncia, sem necessariamente ter um rigor técnico —, é necessdria uma
mudanga na forma como a empresa funciona.

Apesar da dificuldade de uma mudanca de proposta ou concepgio, as
empresas vém buscando alterar sua forma de trabalho para conseguir reposi-
cionar seus produtos no mercado.

A partir dos anos 1960, com o desenvolvimento tecnoldgico e de
pesquisas de marketing realizadas com consumidores, comega a haver
um esforco generalizado das empresas em desenvolver produtos mais
adaptados as necessidades e desejos individuais dos usudrios, que
se tornam cada vez mais exigentes. Nesse cendrio, segundo Freire
(2009), ocorrem tentativas mais consistentes em integrar os usud-
rios ao processo de design com o emprego de técnicas qualitativas,
como a pesquisa etnografica e grupos motivacionais. Como resul-
tado, houve uma oferta cada vez maior de produtos diversificados que
visavam atender diferentes usudrios e contextos de uso especificos.

(OLIVEIRA; LIMEIRA; SANTA-ROSA, 2014, p. 3)

Para que seja possivel a criacao de produtos que efetivamente correspon-
dam aquilo que o cliente espera, surge o design thinking, que busca desenvol-
ver o produto, dentro dos preceitos do design, com base no futuro cliente.
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O design thinking nada mais é do que uma maneira de projetar produ-
tos inovadores por intermédio da visao dos clientes. Esse processo de cria-
¢ao permite que os atributos necessdrios do produto sejam mais facilmente
identificados. Complementam Liedtka e Ogilvie apud Seider et al. (2017,
p. 4): “além disso, auxilia na avaliagiao do potencial da ideia de um novo
produto, identificando novas funcoes e significados, para que seja valoroso
para o consumidor”.

O design thinking ¢ uma abordagem que tem como pontos fundamentais

(STICKCDORN; SCHNEIDER, 2014):

% Ser centrado no usudrio, ou seja, o planejamento da proposta deve
considerar a perspectiva do usudrio.

% Possibilitar a cocriagio com o envolvimento de todas as
partes interessadas.

% Prever uma interpelagio de etapas no processo de planejamento
e fornecimento.

% Trabalhar aspectos intangiveis de maneira concreta.

% Considerar todo contexto do usudrio e da empresa de maneira
dinimica.
O design thinking, como metodologia, ¢ algo extremamente simples e,

para ser entendido, a maioria dos autores o divide em etapas. Segundo Brown
(2010), o processo de design thinking pode ser dividido em trés.

A primeira etapa, chamada pelo autor de imspiragio, refere-se ao
momento do projeto em que se busca informacoes referentes ao projeto em
si, como as necessidades dos clientes, o contexto em que eles se encontram, o
que existe no mercado que possa satisfazé-los e as capacidades produtivas da
empresa. Vocé deve estar pensando: nada mais ¢ do que a fase de pesquisa do
marketing. E vocé estd certo, a diferenca, sob o aspecto do design thinking, é
que todo esse trabalho é norteado pela visio do cliente e, muitas vezes, com
a participacio dele.

Com base na coleta de informacoes, inicia-se o processo de explosao
de ideias, ou brainstorming, com a criagio de novas possibilidades e com-
binag¢oes. Segundo Ambrose e Harris (2011, p. 11), “a geracio de ideias é
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a etapa em que as motivagdes e as necessidades do consumidor final sao
identificadas e as ideias sao geradas (talvez por meio de brainstorming) para

atender a essas motivacoes .

Na sequéncia, na fase de ideagio, as alternativas criadas comegam a ser
criticadas por meio de avaliagdes de viabilidade e propriedades sob o aspecto

empresarial, principalmente do consumidor (BROWN, 2010).

Finalmente, na fase de implementacio ocorre a andlise prética das solu-
¢oes encontradas, similares aos testes de conceito tradicionalmente realizados
na 4rea de marketing.

Os autores Ambrose ¢ Harris (2011) revelam que devem ser feitos
testes de protétipos para a avaliacio de produtos antes de apresentd-los ao
cliente. Para os autores, “o teste [...] trata da resolucio ou do desenvolvi-
mento dessas ideias, que sdo apresentadas para andlise de grupo de usud-
rios e de stakeholders antes de serem apresentadas ao cliente” (AMBROSE;
HARRIS, 2011, p. 11).

Vale ressaltar que a andlise também deve seguir a abordagem do cliente

— assim, é possivel encontrarmos solugoes vidveis tecnicamente, mas que nao

correspondem as demandas dos clientes (AMBROSE; HARRIS, 2011).

Outra proposta de divisao do processo de design é dada por Vianna et
al. (apud PEREIRA et al., 2017), que divide o design thinking em quatro
grandes fases, sendo a primeira denominada imersdo, que tem a finalidade
de uma aproximagio com a realidade do cliente de maneira contextualizada
e profunda. O autor divide essa etapa em duas grandes abordagens. Na pro-
posta dele, primeiramente se analisa o cliente em busca do delineamento de
seu perfil de maneira genérica.

Na imersio preliminar define-se o escopo do projeto e suas fronteiras
identificando os perfis de usudrio. Nesta fase ¢ realizado o reenquadra-
mento, onde se examinam os problemas sob diferentes perspectivas;
a pesquisa exploratdria, que por meio de estudos de campo auxiliam

o entendimento do contexto do projeto; e a pesquisa desk, capaz

de fornecer referéncias sobre o tema do projeto em diversas fontes.

(PEREIRA et al., 2017, p. 32)
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J4 na segunda fase dessa etapa — chamada de imersio em profundidade —
busca-se descobrir varidveis comportamentais mais especificas e intangiveis,
que normalmente sao mais dificeis de se conseguir.

Nesta fase utiliza-se a observagio participante, que por meio de entre-
vistas, visa obter informagées acerca do publico-alvo. E a observacio
indireta, que por meio da técnica sombra, acompanha o usudrio num
periodo de tempo que inclua sua interagio com o produto ou servico

que estd sendo analisado sem interferir em suas agbes. (PEREIRA
etal, 2017, p. 4)

A segunda etapa proposta por Vianna et al. (apud PEREIRA et al,,
2017) é o momento em que os dados coletados sao analisados e sintetizados
de maneira clara, para que possam subsidiar as etapas seguintes. Vale destacar
duas ferramentas que o autor pontua nessa etapa: os cartoes de nsights® e os
mapas de empatia®.

As etapas trés e quatro, chamadas de ideagdo e prototipacio, propostas
por Vianna et al. (apud PEREIRA et al., 2017), correspondem as etapas
propostas por Brown (2010) e descritas anteriormente. O autor destaca que
a prototipagdo “auxilia na reducio de incertezas e, consequentemente, no
sucesso do resultado [...]” (VIANNA et al. apud PEREIRA et al., 2017, p. 4).
Nessa etapa, destacam-se as ferramentas que tém por base interfaces grafi-
cas que permitem uma concretiza¢do dos produtos, bem como dos modelos
comunicacionais interativos, como o storytelling.

De maneira geral, o processo de design thinking, independentemente da
abordagem teérica, pode ser dividido em trés grandes etapas: na primeira, o

3 “Sao reflexdes embasadas em dados reais das pesquisas exploratorias, desk e em profundida-
de, transformadas em cartoes que facilitam a rdpida consulta ¢ o seu manuseio. Geralmente
contém um titulo que resume o achado e o texto original coletado na pesquisa juntamente
com a fonte. Além disso, podem ter outras codificagoes (como o local de coleta, momento
do ciclo de vida do produto/servico ao qual se refere etc.) para facilitar a andlise” (VIANNA
etal., 2012, p. 66).

4 “E uma ferramenta de sintese das informacées sobre o cliente numa visualizagio do que ele
diz, faz, pensa e sente. Assim, possibilita a organizagao dos dados da fase de imersao de forma
a prover entendimento de situagées de contexto, comportamentos, preocupagdes e até aspira-
¢oes do usudrio (ou outros atores estudados)” (VIANNA et al., 2012, p. 83).
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objetivo é compreender o consumidor; na segunda fase, exploram-se possiveis
alternativas de novos produtos inovadores com base nas informagdes obtidas
na primeira fase; e, finalmente, na terceira fase se materializam as alternativas
vidveis encontradas na segunda fase.

Todo esse processo tem como objetivo fundamental proporcionar uma
aproximagao com a realidade dele. E a etapa da compreensio da realidade
dele é o grande diferencial da proposta do design thinking, que tem como base
a identificagio do que é chamado de persona.

Conforme Vianna et al. (2012, p. 80),

sdo arquétipos, personagens ficcionais, concebidos a partir da
sintese de comportamentos observados entre consumidores com
perfis extremos. Representam as motivagoes, desejos, expectativas
e necessidades, reunindo caracteristicas significativas de um grupo
mais abrangente.

Com a identificagao da persona do cliente, é possivel adequar toda a
proposta mercadoldgica da empresa, aproximando-a da realidade dos clientes.

Por fim, o design thinking ¢ uma metodologia que busca desenvolver
“solugdes mais confidveis, visando estratégias de negdcios mais assertivas,
atendendo o consumidor de forma diferenciada para gerar um conceito
de valor para seu cliente” (LIEDTKA; OGILVIE apud SEIDER et al.,
2017, p. 3).

4.2 User experience

Quando analisamos o processo de desenvolvimento de produtos, seja
pelo setor de engenharia de produto, marketing ou design, percebemos que
inicialmente ele tinha um cardter extremamente técnico até chegar ao dpice
da experiéncia.

Na Figura 1 podemos ver a evolugao do processo de cria¢ao de produtos
e percebemos que cada vez mais ele busca se aproximar do consumidor e se
adequar as tendéncias de mercado.
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Fig’ura 1- Evolugéo do processo de criagao de prot].utos.

Diferenciada e com foco
nas necessidades dos
usudrios

A

v Fabricacao de produtos

Sem diferenciacio e sem Extragio de matéria-prima
foco nas necessidades
dos usudrios

De mercado < Precificagio > Diferenciada

Fonte: PINE; GILMORE (1998) apud OLIVEIRA; LIMEIRA; SANTA-ROSA,
2014, p. 4. A(laptacla.

Nesse sentido, Oliveira, Limeira e Santa-Rosa (2014, p. 4, grifo do ori-
ginal) afirmam que:

Com o intuito de contemplar as novas praticas de mercado, assim
como as novas exigéncias e preocupagoes do sujeito pés-moderno, pes-
quisas com usudrios no design surgem com o intuito de melhor com-
preender a experiéncia subjetiva e afetiva da relacio usudrio-produto.
Toneto ¢ Costa (2001) apontam que a partir dos anos 1990, passa a
ocorrer uma investigacdo cientifica das emogoes e a sua influéncia no
comportamento dos usudrios, possibilitando o surgimento de produ-
tos mais adaptados as necessidades e desejos dos [...] [clientes].

O intuito dessa abordagem ¢é criar uma experiéncia diferenciada para o
usudrio. Para entendermos esse aspecto de experiéncia do usudrio/consumi-
dor, é importante depreender seu conceito bdsico: a experiéncia tem como
fundamento uma relagao vivencial, que gera sensagoes, percepgoes que per-
duram e podem ser retomadas. Segundo Oliveira (2015, p. 13), “para que
haja uma experiéncia é necessdrio o contato de alguém com algo e que seja
produzida alguma forma de apreensao”. Assim, a experiéncia nio ¢ algo novo,
sempre existiu e ocorre a todo momento quando nos relacionamos com algo
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ou algUém € quando temos percep(;ées pOSitiVaS, ou Seja, tende a gerar pré-
-disposi¢oes também positivas. Outro ponto importante é que a experiéncia
tem a possibilidade de ser repetida em um mesmo cendrio, o que, do ponto
de vista de marketing, ¢ algo que pode e deve ser explorado.
Assim, a experiéncia do usudrio com produtos pode ser entendida
nio como uma propriedade do produto (passivel de manipulacio
pelo designer), mas sim como o resultado da interacio do usudrio
com o mesmo, abrangendo além da interagio instrumental ligada a
facilidade de uso (usabilidade), percepcoes, reflexdes e sentimentos
na relagio entre usudrio e artefato. [...] o usudrio estabelece uma rela-
¢do com o objeto da interagio antes mesmo do contato fisico, por
meio de expectativas e anseios, seguindo pelo momento da interagao
e pela reflexao pés-uso. (DESMET; HEKKERT apud OLIVEIRA,
2015, p. 14)

Se analisarmos aqui a questio da interagio sob o aspecto empresa-
-cliente, podemos perceber e desenvolver uma experiéncia positiva no usudrio
que vai além da criagio do produto “ideal”, ja que “o usudrio estabelece uma
relagio com o objeto da interagio antes mesmo do contato fisico, por meio
de expectativas e anseios, seguindo pelo momento da interagao e pela reflexdo
p6s-uso” (OLIVEIRA, 2015, p. 14).

Na Figura 2, fica ficil percebermos que a questio de experiéncia nao
ocorre, como comumente pensado, somente quando os usudrios utilizam o
produto, mas tem sua base nos desejos e nas expectativas, perpassando pelo
uso do produto e do resultado desse uso.

Figura 2 — Momentos da experiéncia do usuario.

Momento de uso

(usabilidade)

o Expectativa e Reflexao pés-uso

O

& &
Experiéncia

do usudrio

Fonte: OLIVEIRA; LIMEIRA; SANTA-ROSA, 2014 Adaptacla.
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Assim, uma estratégia de marketing no contexto de experiéncia do usud-
rio deve partir de andlises e pesquisas sobre as expectativas dos consumidores,
passando pelo uso do produto e de maneira continua apds o uso.

Isso ¢ fdcil de ser percebido quando analisamos o processo de oferta de
alguns produtos cujo marketing gera expectativa ou desenvolve um produto
com base em expectativas. ApSs o uso, os clientes tém uma percepgao desses
produtos, e, quando positiva, hd uma divulgagao gratuita, ainda mais quando
falamos no atual contexto digital. Da mesma forma, se a expectativa que foi
criada nio for atendida, teremos grandes problemas, jé que feedbacks’ negati-
vos sio divulgados em uma velocidade muito maior que os positivos.

Analisando a experiéncia do usudrio sob o aspecto do momento do uso,
surge frequentemente o conceito de usabilidade, que se refere a facilidade de
uso de um determinado produto.

Segundo Nielsen (2012), um produto com usabilidade deve ter a capa-
cidade de ser utilizado por usudrios leigos, por meio de pequenas orientagoes.
Ele deve ser intuitivo, permitindo que o cliente o use sem a necessidade de
grandes orientagdes técnicas. Essa facilidade deve perdurar, caso o consumi-
dor fique algum tempo sem utilizar o produto e queira retoma-lo.

Outro aspecto importante ¢ a facilidade por parte do usudrio de con-
seguir a performance desejada e prometida pelo produto. Ainda segundo
Nielsen (2012), um produto com usabilidade nio deve produzir erros com
grande frequéncia.

A usabilidade ¢ atrelada a produtos virtuais e, nesse sentido, a falta de
usabilidade simplesmente faz com que os clientes deixem de utilizar o pro-
duto. Por exemplo, vamos imaginar que uma empresa desenvolva um aplica-
tivo para trabalhar em paralelo a uma campanha de marketing, mas, além de
demorar muito para ser baixado, precisa de uma série de configuracoes extras.
Provavelmente, pensando no consumidor atual, o cliente nao iria aguardar
todas as configuragdes serem feitas e ainda reclamaria. Por isso, a usabilidade
¢ algo extremamente importante.

5 “O conceito de feedback é herdado das teorias de sistemas, significa na tradugio literal retroa-
limentagio, isto ¢, processar informagoes e transmiti-las ao sistema para continuidade do seu

funcionamento” (RABAGLIO, 20006, p. 46).
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Pensando em produtos nio virtuais, a facilidade de uso ¢ cada vez mais
relevante, jd que atualmente poucas pessoas tém paciéncia para ler manuais.
Assim, a usabilidade é uma peca-chave para proporcionar uma experiéncia
diferenciada ao consumidor.

Na pritica, a experiéncia do usudrio contempla todos os pontos de inte-
racdo do consumidor com a empresa, os servigos ou produtos (NILESEN,
2012). Para que isso ocorra, o primeiro passo é o conhecimento do consumi-
dor e a criacio de produtos que vao ao encontro dessas demandas de maneira
simples e prdtica.

O termo [user experience] (UX) foi criado por Don Norman, que
tentava proporcionar um lado mais “humano” ao campo do IHC
(Interagaio Homem-M4équina). Norman (2004) defende que um
produto interage com o ser humano em trés niveis cognitivos e
emocionais. O primeiro, visceral, onde nds reagimos imediata-
mente em nivel de processamento, com o produto, através de nossos
sentidos (audigdo, paladar, tato, olfato e visao). O segundo, com-
portamental, que sofre influéncia do nivel visceral, pois pesquisas
demonstraram que o usudrio considera interfaces visualmente mais
atrativas mais fdceis de utilizar. Esse nivel se caracteriza pela inter-
pretacdo do modelo mental do usudrio em relagdo a interagao com
o produto e suas caracteristicas. E o tltimo nivel, reflexivo, trata da
reflexdo sobre experiéncias do passado. Mesmo sem ter influéncia no
nivel visceral, este nivel pode influenciar o nivel comportamental,
pois dependendo de experiéncias emocionais no passado, se boas ou
ruins, o usudrio pode mudar o ponto de vista sobre um produto.

(NEVES, 2013, p. 6)

Na prética, a experiéncia do usudrio é percebida a partir do modo e da
sensagdo que ele tem ao “interfacear” com o produto.

Para Norman (2004), a wuser experience é a maneira como uma pessoa
se sente ao utilizar um determinado tipo de servigo, sistema ou produto.
A experiéncia do utilizador trata da relacio entre individuos e servigos digi-
tais, sendo que a interagdo implica também na escolha de um servico.

User experience em si, como um fenémeno Unico e individual. Hd
como determinar padrées e melhorar determinadas caracteristicas,
mas nunca as controlar com exatidio. As componentes pragmdticas

sdo relativas a “fun¢io” e a “maneira de utilizar” [...]. (OLIVEIRA,
2015, p. 22, grifos do original)
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Ao analisarmos a experiéncia do usudrio, devemos considerar dois aspec-
tos importantes: a funcio e a maneira de usar, devendo contemplar trés grandes
componentes: manipulagio, identificagao e evocagio (OLIVEIRA, 2015).

A manipulagao se refere a facilidade de uso, que proporciona uma expe-
riéncia positiva, jd que o usudrio efetivamente consegue usar o produto. “Diz
respeito A operacionalidade, as fungoes e formas de utilizd-las, e estd direta-
mente relacionada com atributos de usabilidade. Tem como consequéncia
a satisfagio que emerge do utilizador ao atingir um determinado objetivo

através destas fungdes” (OLIVEIRA, 2015, p. 32).

Outro ponto importante é a capacidade de identificagao proporcionada
pelo produto, isso porque, quando nos identificamos, temos uma sensagio
positiva e uma experiéncia também.

A experiéncia do usudrio estd atrelada ainda a pequenos estimulos sutis
que podem proporcionar uma sensacio diferente. Com a tecnologia embar-
cada em vdrios produtos do dia a dia, isso vem sendo possivel, j& que cada vez
mais carros, eletrodomésticos e outros produtos sio intuitivos.

O Google avisa aos utilizadores em sua plataforma Gmail, quando
escrevemos a palavra anexo no corpo do texto sem termos anexado
um arquivo, essa simples programagio tem um retorno muito posi-
tivo [...] [em] nivel de utilidade. Outro exemplo é a homepage de pes-
quisa [...] Google, que modifica a temdtica do seu logotipo consoante
[a] uma data ou evento, adicionando animacées, contetidos informa-
tivos e videos que sdo apreciados por muitos. Estas acoes exemplifi-
cam o Principio de Pareto aplicado a4 UX, ao criar pequenos detalhes,

agoes e funcionalidades que estimulam a interagio do utilizador.

(OLIVEIRA, 2015, p. 32)

A busca por associacoes a sensagdes experimentadas no passado é uma
prética do wuser experience. Alguns produtos tradicionais ji vém fazendo isso,
como a Coca-Cola, que de tempos em tempos relanca promogdes de embala-
gens que fizeram sucesso no passado.

Entre as diversas vantagens do uso da abordagem do user experience, Silva
Filho (2010) ressalta que a prdtica pode aumentar a fidelizagio e lealdade do
cliente a partir do momento em que ele tem uma maior percepgao de eficiéncia
do produto, jd que efetivamente consegue utilizd-lo e ver seu resultado.
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O autor acrescenta ainda que o uso dessa abordagem faz com que exista
reducio do custo no desenvolvimento dos produtos, ji que eles sao pensados
diante da perspectiva do cliente e, desse modo, diminui a necessidade de

ajustes e retrabalhos.

Sob o aspecto de pés-venda, essa drea também acaba reduzida, visto que
o nimero de chamados relativos a mal-uso, insatisfacio e outras queixas fre-
quentes tende a diminuir no momento em que o usudrio estd satisfeito com

o produto.

4.3 Marketing de conteudo

O amadurecimento do consumidor e a busca por parte das empresas
de novas formas de atrair clientes vém fazendo com que surjam no mercado

novas abordagens comunicacionais.

Essas abordagens tém como base uma migracio dos tradicionais mode-
los baseados em comunicagio de massa para uma comunicagio dirigida e
com foco no publico especifico.

Entretanto, é importante deixar claro que a comunicagao dirigida, cen-
trada no contetido e piblico especifico, nao é tedrica e é praticamente algo
novo: “em 1895, a John Deere, famosa empresa agricola dos Estados Unidos,
comegou a distribuir a revista 7he Furrow®, para educar os fazendeiros sobre

novas tecnologias e questdes relacionadas ao mercado agricola” (PULIZZI

apud CAMARGO, 2017, p. 8).

Segundo Camargo (2017), o uso de novas ferramentas comunicacio-
nais, como o marketing de contetido, vai ao encontro da necessidade de uma
maior aproximagdo com os clientes, por meio de uma postura politicamente

correta com enfoque em interesses do consumidor.

Nesse contexto, o marketing de contetdo pode ser entendido como o pro-
cesso ou a ferramenta de marketing que permite atrair e manter os clientes por

meio da criagdo e distribui¢io (normalmente gratuita) de contetido aos clientes.

6 Disponivel em: <https://www.johndeerefurrow.com>. Acesso em: 5 jan. 2018.
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A caracteristica bdsica do marketing de contetdo é gerar informacoes
pertinentes, ou seja, do interesse do consumidor. Conforme Borba, Menezes
e Souza (2016, p. 14), “[...] [essa] nova categoria de marketing é uma maneira
de divulgaciao que se utiliza de informacées relevantes ao usudrio para atingi-

gagao q ¢ g
-lo com a propaganda mais adequada e da forma mais amena”.

A esséncia do marketing de contetido é conseguir conquistar o interesse
pela marca ou empresa de maneira diferente, pois os meios tradicionais nao
surtem efeito no consumidor atual. Nesse sentido, pode ser entendido como
“a arte de comunicar com os seus consumidores atuais e futuros sem vender e

sem interrupgoes” (PULIZZI apud CAMARGO, 2017, p. 8).

O marketing de contetido tem como premissa “gerar contetido genuino,
atil e relevante para o consumidor, isento de interferéncia comercial”
(TORRES, 2009, p. 87). A légica é simples: quando se oferece um contetido
que o cliente tem interesse de maneira constante, o processo de busca de
informagoes ¢ invertido. O cliente comega a buscar essas empresas/informa-
¢oes, em vez de a organizagio envid-las massivamente.

Nessa légica, “ao gerar contetdo relevante potencialmente se estabelece
uma relagio de empatia e gratidao com a marca” (CAMARGO, 2017, p. 60).
Assim, o marketing de contetido possibilita a criagio de uma relagao de fide-
lidade com o cliente e, conforme a drea, pode ser até de dependéncia. Esse é o
caso de empresas da drea de tecnologia que criam ambientes com informagoes
técnicas importantes para o dia a dia das organizacdes e dos profissionais e
que podem se tornar referéncia em sua drea de trabalho. Um bom exemplo é
o site Technet da Microsoft’, referéncia para os profissionais da drea de tecno-
logia da informagio e no qual é possivel encontrar informagées técnicas nio
s6 de produtos da Microsoft, mas de temas relacionados 4 tecnologia.

Diante desse aspecto, percebemos que o marketing de contetdo vai além
da técnica de divulgagio, em que a empresa deixa a postura de vendedor e
passa a ser vista como uma orientadora do cliente: “o marketing de conteido
consiste em ajudar as empresas a assumirem uma posi¢ao diferenciada perante o
publico, em que elas nio falam apenas do que vendem, mas do que elas conhe-

cem” (POLITI apud BORBA; MENEZES; SOUZA, 2016, p. 14).

7 Para saber mais, acesse: <https://technet.microsoft.com/pt-br/ms376608.aspx>. Acesso em:
13 nov. 2017.
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O sucesso de um marketing de contetido estd relacionado ao fato de
realmente se conseguir efetivar os objetivos empresariais, com base na pre-
missa de que os clientes se sentem mais confortdveis e receptivos a uma pos-
tura mais sutil, ou seja, isso faz com que estejam mais pré-dispostos a confiar
e, finalmente, comprar dessas empresas.

Vale ressaltar que o fato de o novo consumidor nio aceitar mais os for-
matos tradicionais de propaganda e que a tendéncia é esse cendrio ser cada
vez mais comum faz com que o marketing de contetdo venha a ser mais uti-
lizado. A mudanga de comportamento do consumidor demanda uma abor-
dagem diferenciada.

Paralelamente, o marketing de contetido possibilita uma relagio com
o cliente que as técnicas de comunicagio pontuais nido permitem. A com-
paragio ¢ simples: as técnicas massivas ou mesmo as dirigidas pontualmente
conseguem atingir um publico bastante grande, mas, na maioria das vezes,
acontecem de maneira superficial.

J4 no marketing de contetdo o relacionamento tem uma profundi-
dade maior e normalmente ¢ um processo continuo. Nisso percebemos uma
quebra de paradigma, em que o cliente toma a decisao de qual informagao
quer consumir.

Outra potencialidade do marketing de contetido estd relacionada ao
retorno do investimento realizado, pois o marketing de contedido tem uma
vida atil maior, j4 que, quanto mais conteido criamos, maior ¢ a base de
relacionamento que conseguimos — sendo, dessa maneira, um investimento
mais duradouro.

Da mesma forma, o marketing de contetido tem a potencialidade de
viralizar, e uma propaganda tradicional, por exemplo, nao tem. Isso ¢ ficil de
perceber diante do compartilhamento em redes sociais. Com a comunicagio
tradicional, essa replica¢io envolveria novos desembolsos financeiros.

Outro ponto importante ¢ que o marketing de contetido, na maioria
das vezes, ¢ passivel de mensuragdo. Por exemplo, nas redes sociais ¢ possivel
auditar o nimero de acessos, porém nio conseguimos quantificar quantas
pessoas viram uma propaganda ou um outdoor.
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Até agora falamos sobre conceitos e vantagens do marketing de relacio-
namento, mas quais s3o as estratégias de marketing de contetdo?

E importante deixar claro que nio existe um modelo e as alternativas e
possibilidades de agdes conteudisticas nio estao limitadas ao que ¢ utilizado
atualmente, por isso existe uma imensidao de oportunidades que podem ser
utilizadas, basta investir na criatividade dentro do segmento de cada mercado.

Entre as estratégias inicialmente utilizadas sob uma abordagem de con-
tetido, podemos destacar as newsletters, que sao encaminhadas via e-mail e ficam
em espagos em sites de empresas para veicular artigos especificos. E o caso de
péginas on-/ine de industrias alimenticias, que hd muito tempo tém espago para
receitas culindrias. Isso pode ser considerado marketing de relacionamento.

Entre 0s mais novos existem os é[OgS e 0s canais dO YOuTubC, Onde s20
postados contetidos especificos e correlacionados com marcas ou segmentos
de mercado. Também podemos citar os blogs de beleza, que normalmente sio
patrocinados por marcas especificas. Nessa drea, um case famoso ¢ o filme da
marca Dove, Retratos da real beleza de Dove®.

Apés pesquisa mundial, Dove iniciou, em 2004, a “Campanha pela
Real Beleza” (DOVE, 2013; ETCOFF et al., 2006), a qual busca
valorizar nas a¢oes da marca a beleza que nio estd dentro do padrio
hegeménico. Sendo este um viés diferenciado, a abordagem de Dove
despertou interesse para entender a inter-relagio entre subjetividade
e consumo na campanha “Retratos da Real Beleza”, langada em abril
de 2013, exclusivamente para web, identificando qual [¢] a represen-
tagdo de corpo e beleza veiculada e como a campanha se tornou um
fen6meno mididtico. (SOARES-CORREIA; ROCHA, 2014, p. 2,
grifos do original)

Outras estratégias que vém sendo exploradas sao os web seminars’ e os
podcasts, normalmente com contetidos rdpidos e pontuais. Podemos destacar
ainda as estratégias de contetdo por meio de landing pages, em que se conse-
gue baixar textos e e-books.

8 DPara saber mais sobre a campanha, acesse: <http://www.dove.com/br/historias-Dove/
campanhas/real-beauty-sketches.html>. Acesso em: 5 jan. 2017.

9 Sao semindrios que ocorrem por meio da internet, normalmente utilizando recursos de vi-
deoconferéncia.
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Vamos imaginar um exemplo de marketing de contetido que envolvesse
web seminars, podcast e landing pages para atrair o cliente: um size de venda
de vinhos cuja estratégia é a possibilidade — por meio de landing page — de
atingir o potencial e o jd cliente por meio da disponibilizacio de download
de e-books sobre vinhos. Em paralelo, poderiam haver web seminars e podcats
com endlogos famosos, além de um espaco aberto para postar experiéncias.

Nessa linha de raciocinio, para amparar o lancamento de uma nova
camera 3D, a Intel criou uma revista especifica’® com temas cientificos e
técnicos correlacionados ao produto, para ambientar e envolver os poten-
ciais consumidores.

Da mesma forma, a Lenovo criou o ambiente virtual Think Progress''
com contetdo direcionado a profissionais da drea de tecnologia da informa-
Glo, especificamente para tomadores de decisio. O objetivo principal ¢ fazer
a diferenca no momento da compra, jd que no segmento da empresa a com-
peti¢ao ¢ muito baseada em precos.

Conclusao

Seguindo a tendéncia de mercado, as empresas estdo buscando formas
de se reinventar. Nesse processo, o entendimento e a aproximagao do consu-
midor é um ponto fundamental.

E importante ressaltar que a mudanca na forma como as empresas fun-
cionam ¢ algo que merece a devida atenco pela sua complexidade. A imple-
mentagao do design thinking e do user experience é algo que nao ocorre do dia
para a noite, necessita de tempo e, quanto antes as empresas enfrentarem essa
mudanga, antes também conseguirdo usufruir dos beneficios.

Da mesma forma, a comunicag¢io massiva ainda domina o mercado e as
empresas comecam a alterar suas estratégias criando novos canais de comuni-
cacio e relacionamento com o cliente.

10 Para saber mais, acesse: <https://www.intel.com/content/www/us/en/architecture-and-
technology/realsense-overview.html>. Acesso em: 5 jan. 2018.

11 Para saber mais, acesse: <http://www.think-progress.com>. Acesso em: 5 jan. 2018.
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Outro ponto que devemos destacar sdo as estratégias de marketing de
contetido, que representam uma mudanca de paradigma comunicacional, jd
que as empresas deixam de utilizar os meios de comunicagio tradicionais para
utilizar estratégias baseadas em contetido dirigido.

Ampliando seus conhecimentos

Na busca de novos meios interacionais com os clientes, as
empresas comecam a utilizar novos formatos comunicacionais
que permitem maior interacio com o cliente. Uma dessas
novas técnicas é o storyte//ing, como podemos ver no texto

a seguir.

Storytelling
(ARAB; DOMINGOS; DIAS, 2011, p. 8)

Storyte//ing é um ato singular na forma de narrar, constituin-
do-se de uma linguagem persuasiva na drea de comunicacao,
com o poder de formatar pensamentos, segundo Salmon
(2007). O storytelling ndo é uma simples narrativa, mas um
discurso feito como meio de persuadir. O que interessa, na
maioria dos casos, para entrar no universo do storytelling, ndo
é tanto “o que” se narra, mas sim, “onde” se narra, “por que”
se narra, “a quem” se narra e “como” se narra. Sdo narrativas
que trazem uma ideologia, pois deixam vivo em nosso intimo
sentimentos e desejos que ndo existiam antes da chegada
delas. Por isso, os storyte//ing sdo tao poderosos. Aque|e que
constréi e conta uma boa histéria possui uma arma nas maos

para vencer o concorrente.

[..]
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Atividades

1. Partindo do principio de que o design thinking é “uma metodologia
que possui como um dos vieses principais solucionar problemas dos
consumidores, mesmo quando os problemas ainda nio sio reconhe-
cidos com tal” (SEIDLER et al., 2017, p. 4), quais seriam seus prin-
cipios fundamentais?

2. Cada vez mais as empresas vém buscando entender como propor-
cionar uma experiéncia diferenciada ao consumidor. Para que isso
ocorra, a organizagio precisa trabalhar com essa abordagem em trés

momentos. Quais sao eles?

3. O marketing de contetdo consiste em um processo ou ferramenta
que permite atrair e manter os clientes por meio da criagao e dis-
tribui¢ao (normalmente gratuita) de contetido aos clientes. Entio,

destaque as vantagens do marketing de contetdo.

4. O marketing de contetido consiste em ajudar as empresas a assumirem
um posicionamento diferenciado perante o publico, em que elas nao
falam apenas do que vendem, mas do que elas conhecem (POLITI

apud BORBA; MENEZES; SOUZA, 2016, p. 14). Com base nesse

contexto, descreva uma estratégia de marketing de contetdo.
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Estratégias de
marketing digital

DEsDE A DEcADA de 1970, com a expansdo da internet’, as
empresas buscaram uma forma de explorar o potencial do ambiente
digital. Com o entendimento da dinimica desse meio, as organiza-
¢oes comecaram a descobrir como melhor utilizar a web em cada
um dos seus setores internos, permitindo uma melhoria processual,
redugio de custos e até aumento de lucratividade.

1 “De maneira simples, a internet pode ser entendida como uma rede de compu-
tadores que se comunicam bilateralmente. E uma estrutura onde hi a replicagio
de dados de forma imediata — on-line — e redundantemente garantindo assim a
possibilidade de continuidade e recuperacao das informacoes. A origem da internet
estd ligada justamente a possibilidade de continuidade dos negdcios. Ela nasceu em
1964 [...] nos Estados Unidos, como resultado da evolugao de uma série de tecno-
logias desenvolvidas por vdrias empresas e paises” (OLIVEIRA, 2017, p. 1). Para
saber mais, assista ao video A histdria da internet: como tudo comecon, disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=01Kj3BjTnn0>. Acesso em: 16 jan. 2017.
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Nesse contexto, o setor de marketing vem amadurecendo digitalmente e
nesse processo comegam a ser desenvolvidos conceitos e estratégias especificas
para o ambiente virtual.

Neste capitulo, conceituaremos marketing digital e o0 que muda em
relagao ao marketing tradicional. Posteriormente, veremos os pressupos-
tos bésicos do marketing digital e, por fim, analisaremos suas estratégias.

5.1 Conceituando marketing digital

O primeiro passo para a compreensio sobre o que é marketing digital
¢ percebermos a mudanca de paradigma social e tecnolégico da atualidade.
Ela sinaliza uma tendéncia a uma sociedade digital, em que os processos
de compra e de relacionamento e sociabilizagdo come¢am a acontecer em
meio digital.

O marketing digital ¢ um novo método de explorar o ambiente virtual
com o objetivo de conseguir potencializar o relacionamento com os clientes e
incrementar as vendas das empresas.

Segundo Torres (2010, p. 7),

O marketing digital ¢ o conjunto de estratégias de marketing e publi-
cidade aplicadas 4 internet e a0 novo comportamento do consumidor
quando estd navegando. Nio se trata de uma ou outra agio, mas de
um conjunto coerente e eficaz de agdes que criam um contato perma-
nente da sua empresa com seus clientes. O marketing digital faz com
que os consumidores conhegam seus negécios, confiem nele e tomem
a decisao de compra a seu favor.

Portanto, marketing digital é o processo de contemplar no planejamento
de marketing o ambiente virtual, usando-o nas vérias etapas do processo.
Assim, ele explora a internet na pesquisa mercadolégica, no relacionamento
com o cliente, no processo de comunicagio e vendas e na pds-venda

(FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO, 2015).

Podemos assim entendé-lo como o “uso da tecnologia da informagao
para atividades de marketing e os processos para criar, comunicar, desenvolver
e compartilhar ofertas que agregam valor para cliente, parceiros e a sociedade

em geral” (STRAUSS; FROST, 2012, p. 4).
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O ambiente virtual vem delineando um novo comportamento. Assim, a
primeira etapa quanto a estratégia mercadoldgica digital ¢ o entendimento do
contexto digital, por isso é preciso rever os pressupostos do marketing.

Segundo Oliveira (2017, p. 126):

Desde o surgimento do marketing seu foco esteve na criagio de uma
oferta ideal de acordo com o cliente, essa oferta era definida com
base no composto de marketing ou 4 Ps que consiste em planejar
0 prego, praga, produto e promogio. Com a evolugio do mercado
alguns autores comegam a ver o planejamento j4 sob outro enfoque
e surgem os 4 Cs que consistem em analisar e planejar a oferta tendo
como base o cliente, a conveniéncia, o custo e a comunicagao.

No quadro a seguir podemos ver uma comparagao entre 0s pressupostos
tradicionais do marketing (os 4 Ps) e os do ambiente digital (os 4 Cs).

Quaclro 1 — Comparativo 4 Ps x 4 Cs.

Produto — a empresa determina
qual produto ira desenvolver,
com base na sua estratégia.

Preco — sera resultado da equacao
custos fixos + margem de lucro.

Praca — a empresa determina os canais
de distribuicdo em que os clientes podem
encontrar seus produtos e servigos.

Promocio — concentra-se na perspectiva
das vendas, de fechar negocios, comu-
nicando e vendendo a0 mesmo tempo.

Cliente — a empresa se concen-
tra nas necessidades e desejos dos
consumidores, vendendo especi-
ficamente o que eles buscam.

Custo — o ponto de partida para
defini¢do do preco final parte do
pressuposto “quanto o cliente
esta disposto/pode pagar”.

Conveniéncia — o gestor deve conhecer
onde seu mercado-alvo prefere comprar,
como chegar e em que momento. A
preocupagao € tornar o produto/servico
acessivel, conveniente ao cliente, portanto.

Comunicag¢do — tem enfoque em criar
dialogo com o publico-alvo, além de
comunicar. A forma ¢ mais empatica e 0s
negdcios surgem desse relacionamento.

Fonte: SCHULTZ; TANNENBAUM; LAUTERBORN, 1994.
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Com a digitalidade e o consequente acesso dos clientes a novas ofertas
em 4mbito mundial, cada vez mais as empresas comegam a se aproximar dos
clientes e até envolvé-los no processo de criacio. Assim, o conceito e a abor-
dagem da estratégia de produto no contexto digital é diferente e contempla
muito mais do que a especificagio de produto; trata-se de um trabalho em
conjunto, ou seja, o produto é criado com a ajuda do cliente.

Da mesma forma, o prego, que basicamente consistia na determinacio
da estratégia de precificagio — por meio de parAmetros como custo, concor-
réncia e capacidade de compra do consumidor —, migra para a efetiva andlise
de valor para o cliente, que nio tem relacio direta com o prego do produto,
mas o quanto ele representa para o cliente.

Paralelo 4 questdo de valor temos a determinacio de precos da oferta da
empresa. Percebemos que agora, em fungao da crescente oferta de opgoes do
ambiente virtual, a determina¢do de quanto um cliente vai pagar ¢ feita pelo
préprio cliente.

Quanto a questdo da conveniéncia e da relagio entre o P (praga) e o

C (Conveniéncia), o cliente estd acostumado as facilidades que o ambiente

virtual proporciona. Ele se torna muito mais exigente e nio aceita mais a
burocracia da loja fisica.

[...] a internet atua diretamente nos itens conveniéncia e comunica-

40, j4 que muitas vezes representa a propria conveniéncia do cliente,

ou seja, a possibilidade de comprar em casa, on-line, e receber em casa.

Quando falamos em comunicagao, a internet simplesmente reinventa
o processo de comunicagio criando uma comunica¢io interacional,

7

em que o cliente ¢ o ator participante do processo. (OLIVEIRA,
2017, p. 124)

Isso também acontece com a comunica¢ido, que é muito mais trans-
parente, pessoal, bilateral, instantinea e democrdtica na atualidade. Essa
¢ a grande compara¢io entre o P (Promogao) ¢ o C (Comunicagio).
Anteriormente, tinhamos agoes de cardter massivo e até impositivo; digital-
mente, as agoes sa0 mais interativas.

Um bom exemplo dessa nova abordagem de marketing digital sdo as
plataformas de crowdsourcing, nas quais os clientes colocam suas necessidades
de projetos e vdrios possiveis fornecedores encaminham propostas e negociam
precos em ambiente digital.
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De acordo com Munhoz et al. apud Oliveira (2017, p. 116),

crowdsourcing ¢ um modelo de negécio no qual as empresas expoem
um problema especifico e buscam solucoes por meio da colaboragio de
um grupo de pessoas distribuidas em todo o mundo. Esses individuos
detém conhecimentos tteis 2 companhia e, voluntariamente, usam suas
ideias para criar e sugerir meios de solucionar os problemas expostos.

Essas plataformas funcionam como espago de cotagio e interagao. Nesse
novo cendrio nao existem produtos pré-formatados, mas criagao e adequagao
em conjunto com os clientes.

As estratégias de precificagio (determinacio do preco) valem-se da
necessidade e especificidade de cada projeto, ou seja, do valor do produto
para o cliente.

O processo de comunica¢io é extremamente interativo e visa a criagio
de um relacionamento, e a forma como ocorrem as transagoes segue a conve-
niéncia do cliente, ou seja, o produto/servico é moldado por meio dela. Essa
nova abordagem faz com que as empresas mudem seu processo e, em vez de
criar produtos e servicos para solucionar os problemas dos clientes, elas bus-
cam solucionar problemas, independentemente do produto ou servico.

A alteragao da percepgio do composto de marketing é fundamental para
que o profissional consiga entender e usufruir das potencialidades que a internet
traz para as organizagoes.

5.2 Os 8 Ps do marketing digital

Com base no entendimento de que os processos comunicacionais e
comerciais no ambiente digital sao distintos, foi criada uma estratégia especi-
fica para a exploragio do ambiente digital mercadologicamente.

Os 8 Ps sao frequentemente destacados como uma estratégia para que
empresas possam otimizar seus resultados no ambiente virtual.

Como no marketing tradicional, o planejamento comega com a pes-
quisa do perfil e comportamento do consumidor virtual. Essa fase tem um
cardter importante, j4 que o comportamento desses consumidores ¢ diferente
do publico nio virtual.

- 97 -



Marketing Digital e Novas Midias

Na Figura 1, podemos ver as oito etapas previstas para uma agao merca-
doldgica no ambiente virtual.

Figura 1 — 8 Ps do marlzeting‘ (].ig'ital.

Fonte: Elaborada pela autora.

A etapa de Pesquisa no ambiente virtual tem um cardter distinto, ji que
o uso da tecnologia permite maior acesso a informagoes e uma maior capaci-
dade de estruturacio de dados.

O que muda nessa fase ¢ a facilidade com que podem ser realizadas
pesquisas por meio do ambiente digital, j4 que sdo vdrias as ferramentas exis-
tentes que permitem contato direto com o consumidor de maneira rdpida

e barata.
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Nesse sentido, conforme Torres (2010, p. 37):

Para trabalhar com o marketing digital, ¢ mesmo para fazer sua
empresa vender mais e crescer, vocé tem que pesquisar. A pesquisa
on-line envolve o uso das informacdes que existem na internet para
criar uma inteligéncia digital para sua empresa.

Uma das solugoes posiveis é o Pinion?, aplicativo que permite distribuir
pesquisas via smartphones para uma grande quantidade de potenciais clientes
ou usudrios, com base em segmentagoes por perfis predeterminados. Essas
solugdes permitem estabelecer relagoes entre clientes e empresas de maneira
dindmica, por meio do uso de smartphones para fazer pesquisas de mercado.

Além de o app utilizar a rede para responder as pesquisas, os usudrios
podem ser aplicadores de questiondrios ou coletadores de dados in loco, como
por meio de pesquisas de coleta de pregos em supermercados. Os grandes
diferenciais sao, sem duvida, a agilidade e redugao de custos que essas ferra-
mentas permitem.

Apés a pesquisa, sio processados dados referentes ao perfil completo
do consumidor digital. Valendo-se deles, o marketing pode iniciar o plane-
jamento das agdes que serdo realizadas. Nesse momento, define-se a forma
como a empresa utilizard o meio digital para promover o produto: determina-
-se desde os meios até os contetidos que efetivamente serdo veiculados.

Ao estabelecer o que deve ser feito, parte-se para a produgdo das estra-
tégias que foram planejadas anteriormente. E 0 momento de concretizar as
ideias e criar sites, e-books’, artigos, videos, podcasts, entre outros contetdos
que poderao ser utilizados para promover a empresa/produto.

A Publicagio ¢ 0 momento que efetivamente sio disponibilizados os
contetidos no ambiente virtual. Aqui vale a ressalva de que ¢ necessdria uma
andlise relativa aos meios que serao utilizados, pois a légica comunicacional
da internet ¢ diferente.

2 Para saber mais, acesse: <http://pinion.com.br>. Acesso em: 8 jan. 2018.

3 E-books sio livros eletronicos. Atualmente, existem diversos formatos e plataformas nas quais
¢ possivel ler contetidos digitais. Um bom exemplo sao os livros eletronicos da Amazon, que
podem ser lidos no e-reader (tablet para leitura), chamado Kindle.
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Na opinido de Torres (2010, p. 8, grifos nossos):

Na internet atual, as informagées vém de blogs, féruns de discussio,
sites de video, como o YouTube e o Vimeo, sites colaborativos®, como
a Wikipédia, e outros sites que chamamos de midias sociais. Sao sites
onde o contetddo ¢ produzido pelos préprios consumidores, ¢ que
geram informacées atualizadas sobre basicamente qualquer atividade
econdmica, produto ou servico do planeta.

Assim que os contetdos sio publicados, é possivel comegar a divulgar a
empresa e os produtos no meio digital. Segundo Oliveira (2017, p. 131, grifos
do original), isso significa “utilizar o potencial das redes sociais, de blogs e dos
aplicativos de celulares, que também assumem uma func¢io nesse processo’.

Também podem ser utilizadas na internet estratégias de publicidade
(pagas ou nao). Para potencializar os esforgos na drea de marketing, deve-se
aproveitar o potencial viral da internet.

J4 a fase de Propagagio do marketing digital consiste em explorar o
ambiente digital, sobretudo as redes sociais, para que se potencialize o pro-
cesso de divulgagio voluntdria nesse ambiente. E na Propagagio que explora-
mos o potencial de divulgacdo natural, ou seja, seu potencial viral. Segundo
Torres (2010, p. 29):

O marketing viral ¢ o conjunto de agoes de marketing digital que
visam criar repercussio, o chamado buzz, o boca a boca, uma grande
repercussio da sua mensagem de uma para milhares ou milhoes de
pessoas. E uma poderosa ferramenta que permite atingir muitas pes-
soas na internet, € propagar sua mensagem.

Isso ocorre quando postamos uma determinada informagio ou promo-
¢ao de produtos nas redes sociais e automaticamente ela se multiplica por
meio de um compartilhar infinito, caracterizando o boca a boca digital. Um
bom exemplo disso ¢ o sucesso do grupo Clube da Alice, no Facebook, em
que literalmente temos o boca a boca individual com pequenas empresas ou

4 Os sites colaborativos sio ambientes virtuais abertos nos quais qualquer pessoa pode inserir
contetdo. O melhor exemplo ¢, sem duavida, a Wikipédia (disponivel em: <https://pt.wikipedia.
org/wiki/Wikip%C3%A9dia:P%C3%A1gina_principal>. Acesso em: 19 jan. 2018). No mun-
do da informdtica, esses ambientes tém credibilidade hd algum tempo. Um exemplo de produto
colaborativo ¢ o sistema operacional Linux, cujo cédigo-fonte ¢é aberto, ou seja, estd disponivel
para qualquer pessoa que queira utilizd-lo ou modificd-lo, o que gera melhorias no sistema.
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microempreendedores individuais’ e até informais que divulgam seus pro-
dutos com indicagoes e recebem encomendas via rede social. Na pratica, é
um grupo de mulheres empreendedoras que utiliza o ambiente digital para
ofertar suas propostas, isto ¢, visa a fortalecer relagoes comerciais e praticar o
apoio mdtuo.

Cada meio tem um perfil especifico e podemos escolhé-lo conforme a
segmentagio identificada ou o perfil do consumidor. Por exemplo, quando
falamos de redes sociais, jd existem algumas que sdo especificas para cada

tipo de publico.

Agora que jd fizemos a divulgagdo e colocamos em pritica a estratégia
de marketing digital, chegamos a etapa final, que consiste em auferir as acoes
que foram implementadas. A fase de Precisao é o momento que utilizamos a
tecnologia para mensurar o resultado das a¢oes de marketing.

O monitoramento é o conjunto de agées de marketing digital que
visam acompanhar os resultados das estratégias e a¢oes visando apri-
morar o marketing e sua eficiéncia. No monitoramento, vocé moni-
tora seu site, seu blog, e todas as agoes de marketing digital, melho-

rando o que nao estd dando certo, e reforcando o que estd. (TORRES,
2010, p. 41)

A ferramenta mais utilizada para mensurar os resultados das acoes de
marketing digital é o Google Analytics. “Com ele é possivel gerarmos dados
gerais sobre os acessos ao site ¢ relatérios padronizados, além da personali-
zagao de relatérios, o que, do ponto de vista de marketing, ¢ fundamental,
pois isso permite cruzar o resultado das agoes com os objetivos da empresa’
(OLIVEIRA, 2017, p. 129). No Capitulo 8, serd aprofundada a questao de
monitoramento das a¢oes de marketing digital.

O uso dos 8 Ps do marketing digital, enquanto metodologia para
se conduzir estratégias, permite que as empresas aproveitem de maneira
estruturada os potenciais da internet para atrair e converter clientes ou

5 O Microempreendedor Individual (MEI) é aquele que trabalha individualmente, tem regis-
tro de pequeno empresdrio e exerce uma das mais de 400 modalidades de servigos, comércio
ou industria. A figura do MEI surgiu em 2008, com a Lei n. 128, buscando formalizar traba-
lhadores brasileiros que, até entdo, desempenhavam diversas atividades sem nenhum amparo

legal ou seguranga juridica (SOUZA, 2017).
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simplesmente manter o relacionamento com os antigos, tendo como resul-
tado o aumento de vendas.

5.3 Estratégias de marketing digital

Com o crescente uso da internet por parte das empresas, o nimero de
propostas e promogoes de mercado que atingem os consumidores é enorme.
Muitas dessas divulgagoes em meio virtual nao sao direcionadas, por isso per-
dem o foco de interesse do consumidor.

Do ponto de vista do cliente, essa enxurrada de mensagens, muitas vezes
indevidas, cria uma postura de banaliza¢io e recusa, o que torna muitos dos
esforcos da empresa praticamente intteis. Segundo Oliveira (2017, p. 130),

Essa inundagio de abordagens indevidas fez com que alguns canais
perdessem sua efetividade. Por exemplo, os consumidores comegaram
simplesmente a ignorar as mensagens devido ao ntimero recebido.
Nesse contexto, comecamos a falar de uma estratégia digital que, em

vez de transmitir as mensagens diretamente aos consumidores, bus-
cam atrai-los.

Diante desse cendrio, as empresas comegaram a desenvolver estratégias
especificas para o ambiente digital ao entender o comportamento dos consu-
midores nesse ambiente.

Nesse contexto, comega a surgir uma nova abordagem mercadolégica
conhecida como inbound marketing ou marketing de atragio, que tem como
base o uso de ferramentas de contetido que consigam chamar atengio do
consumidor digital e conduzir um processo de engajamento do cliente até
que ele se torne fiel & empresa.

A efetividade do processo de inbound marketing depende da condugao
de quatro grandes etapas: atragio, conversio, fechamento e fidelizagio. Para
que o resultado dos esforcos seja alcangado e continuado, é necessdria a reali-
zagdo de todas as etapas de maneira continua.

Na primeira fase do inbound marketing, ao analisar o perfil do consu-
midor, cria-se contetido relevante para atrair o seu interesse. Nessa fase, é
comum utilizar ferramentas de divulgagio na internet, o que permite aos
consumidores terem acesso a esses contetdos.
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De acordo com Strauss e Frost (2012, p. 12),

As téticas tradicionais incluem propaganda na midia tradicional,
telemarketing ativo, feiras e disparos de e-mails. Os componentes
do marketing de atragio sio a contextualizagio dos contetidos (por
exemplo, blogs, videos, e e-books, arquivos pdf de informagio técni-
cos) redes sociais (por exemplo Twitter, Facebook, blogs) e técnicas
de otimizacido do mecanismo de busca para ajudar a midia social ou
website a surgir na primeira pdgina de resultados de uma busca de
palavra-chave.

7

Um bom exemplo de estratégia de marketing de atragio ¢ a criagio
de contetidos especificos em sizes, por exemplo “o [...] das linhas Circulo®,
além dos produtos, ¢ disponibilizado o passo a passo de croché, tricd etc.”

(OLIVEIRA, 2017, p. 132).

J4 a fase de conversio consiste no processo de obter dados que
permitam posterior contato com o cliente. Essa etapa ¢é realizada por meio
de formuldrios, landing pages’ ou call to actions®. Basicamente, amarram-se
contetdos especificos, por exemplo e-books, mediante o preenchimento de
pré-cadastros. Por meio desses dados, parte-se para uma abordagem ao cliente
com o intuito de efetivar uma venda.

Entao, a fase de fechamento consiste na tentativa de realizar a venda
do produto por meio do interesse demonstrado pelo cliente. Normalmente,
quando preenchemos um formuldrio, somos abordados por e-mail ou tele-
fone para a validacio de nosso interesse e para realizar uma tentativa de fecha-
mento de proposta de venda.

As empresas tém esse processo amarrado por meio de sistemas de infor-
magio que permitem a criagio de workflows (fluxos de trabalho) que condu-
zem o fechamento. Assim, muitos e-mails que sio enviados aos consumidores
fazem parte de um processo automdtico. Os sistemas de gestao de relacio-
namento com o cliente (customer relationship management — CRM) podem

6 Para saber mais, acesse o site das linhas Circulo, disponivel em: <http://www.circulo.com.br/
pt/receitas>. Acesso em: 16 jan. 2018.

7 E a pdgina inicial de um size. Quando o cliente clica em um resultado de busca ou em um
anuncio de banner ou links patrocinados, ¢ direcionado para as landing pages.

8 Sao links de uma pdgina que levam os usudrios a realizar agoes, com o objetivo principal de
direciond-los para uma landing page.
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ajudar nesse processo de fechamento, jd que, se o cadastro realizado na fase de
conversdo for integrado ao CRM, ¢ possivel conduzir o fechamento com base
nos dados histdricos do cliente existentes na empresa.

Entretanto, o trabalho de marketing nio se encerra na concretizagio
da venda, mas na continuidade do relacionamento com o cliente; por isso, a
tltima e continua etapa ¢ a fidelizagio. Nela, busca-se manter o cliente, pos-
sibilitando futuras vendas.

A légica é simples e tem como base o conceito de funil de vendas’, em
que, por meio da fase da atragio, é gerada grande quantidade de leads'’, tra-
balhados na etapa de conversio, e sido conseguidas informagdes necessdrias
para iniciar agdes de fechamento de uma compra e, na sequéncia, manter
o cliente.

Na fase de fidelizagdo, é comum serem utilizadas pesquisas que buscam
avaliar a satisfacdo do consumidor, bem como algumas estratégias baseadas
em marketing de relacionamento, que conseguem sinalizar quais s3o os inte-
resses do cliente e da empresa e fazer um acompanhamento.

Segundo Oliveira (2017, p. 130), “o conceito de marketing de atra-
¢ao deve ser utilizado como uma diretriz norteadora nas estratégias de
marketing digital, entretanto, estratégias mais agressivas podem ser usa-
das, mas com prudéncia, para nao espantar o consumidor’. Na pritica,
¢ possivel utilizar todos os tipos de estratégias de divulgagao que possam
atrair o cliente. No meio digital podemos utilizar publicidade on-line,
blogs, e-mail marketing ou qualquer outro tipo de estratégia que veremos
na sequéncia.

9 “O conceito do funil de vendas tem origem em uma dindmica sobejamente conhecida: se
uma for¢a de vendas aborda um conjunto vasto de clientes potenciais, apenas um conjunto
destes efetuard realmente compras. A medida que os vendedores avangarem pelas vérias etapas
da interacdo com o cliente, determinados prospects serdo excluidos. No fim de cada etapa, me-
nos clientes potenciais restarao. Acompanhar o nimero de clientes potenciais a cada etapa do
processo ¢ uma forma de o gestor da forca de vendas equilibrar a carga de trabalho dentro da
equipe e realizar previsoes de vendas com maior rigor” (BENDLE et al., 2017).

seragdo de leads ¢ um termo de marketing usado, muitas vezes, em marketing de contetdo,
10 Geragdo de lead. t de marketing usad t keting d. tead
para descrever o registro de cadastro de pessoas e empresas interessadas em um determinado
produto ou servico.
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5.3.1 E-mail marketing

Quando a internet comegou a ser utilizada pelas empresas, uma das pri-
meiras ferramentas digitais que o marketing utilizava para divulgar os produ-
tos era o e-mail. Ele veio a substituir o envio de malas diretas, frequentemente
utilizadas pelas empresas. De acordo com Torres, (2010, p. 24),

O e-mail marketing é parte do marketing digital, e embora seja a
ferramenta mais utilizada pelas pequenas empresas, ela seguramente
¢ a ferramenta de marketing digital mais mal utilizada por todas as
empresas. O e-mail marketing é basicamente marketing direto, visa

estabelecer um contato direto com o consumidor, passando para ele
a sua mensagem.

O crescimento do uso dos e-mails fez com que muitas empresas bana-
lizassem o uso dessa ferramenta, exigindo mais cuidado daquelas que ainda
a utilizam.

Para um melhor direcionamento e evitar reclamagées quanto ao uso
indevido dos e-mails dos clientes ¢ prudente ter como base o conceito
de marketing de permissdo, que parte da autorizagio do consumidor
para o envio de e-mails, ¢ na maioria das vezes o consumidor pré-se-
leciona os contetidos que lhes interessam fazendo com que os e-mails

marketing enviados sejam mais precisos e relevantes. (OLIVEIRA,

2017, p. 133)

Existem algumas ferramentas que facilitam o processo de envio dos
e-mails marketing. O MailChimp'' é um bom exemplo, pois ele traz modelos
pré-formatados, com possibilidade de personalizacio e integracdo com o cor-
reio eletrénico da empresa.

Com o devido cuidado, o uso do e-mail marketing pode ser bastante
efetivo, principalmente quando o associamos a outras estratégias do
marketing digital. Por exemplo, apés a atragio de um cliente por meio de
uma publicidade digital, ele pode espontaneamente demonstrar seu interesse
pelo preenchimento de um cadastro. Nesse contexto, enviar um e-mail nio
tem um cardter de invasdo e pode ser bastante efetivo. Vale ressaltar que,
mesmo quando o cliente preenche um formuldrio e demonstra interesse, a
insisténcia por meio de e-mails pode ser inconveniente.

11 Para saber mais, acesse: <www.mailchimp.com>. Acesso em: 2 nov. 2017.
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5.3.2 Landing pages

Um dos principais objetivos do marketing digital ¢ fazer com que as
empresas se diferenciem diante do consumidor, fazendo com que ele opte
pelos produtos delas. Entretanto, esse processo nao ¢ automdtico, e as organi-
zagdes buscam agir proativamente para que os potenciais clientes concretizem
a compra.

Uma das fases mais importantes no processo de marketing digital, sob
a abordagem do inbound marketing, é a conversio, ji que de nada adianta
chamar atengio dos clientes sem transformd-los em /leads.

A principal estratégia para converter os usudrios da internet em /Jeads sao
as landing pages, que oferecem determinado contetdo.
[...] Landing page é a pdgina de destino de qualquer campanha de
marketing digital seja qual for o ponto de partida, pode ser uma pégina
alcancada através de um clique em um banner, um e-mail marketing,
um antncio de /nk patrocinado entre outras tantas e infinitas

possibilidades oferecidas por técnicas que podemos chamar de isca.

(OLIVEIRA, 2009, p. 8)

As landing pages apresentam ofertas, que podem ser e-books, artigos ou
web seminars. Para acessd-las, porém, é necessdrio fazer um cadastro. Nessas
pdginas, sio usadas frases diretivas, chamadas ca// ro action, como “baixe aqui
seu e-book”.

7

De acordo com Oliveira (2009, p. 13), um call to action “é um
botdo grande com cores vivas [...] com o objetivo de chamar a aten¢io do
usudrio parar realizar uma agio, resumindo, indica o préximo passo que
o usudrio deve seguir”.

Segundo o Guia meu proprio negécio (2016, p. 77):

Por meio das landing pages é possivel criar um banco de dados ainda
mais segmentado, evitando que a sua empresa perca tempo com
aqueles que nao tém interesse ou nao podem pagar pelo seu produto
ou servigo.

Entao, as landing pages funcionam nao sé como o cadastro de um usui-
rio, mas uma primeira validagio do seu interesse, algo que as comunicagoes
tradicionais nao conseguiam fazer.
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5.3.3 Publicidade on-line

O que diferencia a publicidade virtual da tradicional é que, no
ambiente digital, é possivel apurarmos todos os acessos e resultados dessa
publicidade, podendo até redireciond-los para um local especifico. Essa pos-
sibilidade pode ser percebida quando acessamos um /ink'* de uma publici-
dade no Facebook, por exemplo, e outros antncios relacionados ao produto
sdo indicados. Novamente, a associa¢io de publicidades pode aumentar o
resultado esperado.

5.3.4 Ferramentas de busca

Quando entramos na internet em busca de algo, normalmente fazemos
uma pesquisa por meio de uma ferramenta, como o Google. Esse é o pri-
meiro caminho de navegacio dos usudrios, por isso cada vez mais as empre-
sas tém buscado aparecer nas pesquisas. De modo geral, existem duas formas
de isso ocorrer: de maneira patrocinada (paga) ou organica (pela otimizagao
das buscas).

Um /Jink patrocinado ¢ um modelo de propaganda no qual o anun-
ciante nao paga pela sua exposicio, ele paga apenas quando o inter-
nauta clica em seu andncio. Esse modelo também ¢é chamado de
campanha segmentada por palavra-chave ou PPC (pay-per-click),

j& que o antincio ¢ mostrado para uma determinada palavra-chave.

(MONTEIRO, 2007, p. 5)

De acordo com Oliveira (2017, p. 134) ao citar Monteiro (2007), “[...]
o anunciante cria o andncio e marca as palavras-chave a serem ‘linkadas’.
O sistema de pesquisa faz o /ink quando a palavra-chave ¢é pesquisada e,
quando o internauta clica nele, o sistema cobra do anunciante”.

Ja o Search Engine Optimization (SEO), de modo simples, é o processo
de melhorar a selegao dos /inks pelos sites de busca de maneira orginica, por
meio do uso de palavras-chave.

12 “Um hiperlink, ou link, é uma referéncia a um recurso disponivel na internet, ou dentro de
seu proprio computador. [...] Pode ser qualquer item que possa ser armazenado e exibido por
um computador, como uma pigina web, imagens, filmes, arquivos de som etc. Um hiperlink
cria um comportamento interativo especificado pelo HTML, ou linguagem de programacao
que vocé estiver utilizando e ¢ habilitado por um navegador ou outro aplicativo” (ADOBE
CREATIVE TEAM, 2009, p. 238).
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O objetivo dos dois métodos é o mesmo: que seu link seja escolhido.
Nesse sentido, o que se percebe é que o SEO traz melhores resultados para as
empresas, além de ter um custo mais baixo. Falaremos mais desse mecanismo
de divulgagao na internet no Capitulo 7.

5.3.5 Blogs

Uma das estratégias mais utilizadas para atrair usudrios por meio de
contetdos especificos sio os blogs — sites com temdticas especificas direta
ou indiretamente relacionadas a marcas ou empresas. O grande poder
deles estd em seu contetido, por isso sao utilizados como poderosa ferra-
menta de atragdo.

Como previsto no inbound marketing, a maioria dos blogs tém ligagoes
com a etapa de conversio. Uma delas ¢ o cadastro para recebimento de
newsletters referentes a temdtica do blog, o que permite criar um relacionamento
entre usudrio, #log ou empresa.

E possivel fazer uma relagio da abordagem do inbound marketing entre
as estratégias apresentadas, conforme mostra a Figura 2 a seguir.

Figura 2 — Estratégias utilizadas no inbound marketing.

¢ Redes sociais
* Blogs
¢ SEO

e Links patrocinados

Atragio

o Call to action
Conversao e Landing pages
¢ Formuldrios

o E-mails
Fechamento ¢ Telefone
o Workflows
Fidelizaca * DPesquisas
idelizacao « CRM

Fonte: Elaborada pe]a autora.
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Conclusao

O mundo digitalizado ¢ uma realidade e vem mudando a forma como
as pessoas interagem entre si e com as empresas.

Nesse sentido, independentemente do tipo de produto ou servico que
seja oferecido e da estratégia de marketing digital adotada, o setor de marketing
deve concentrar-se em entender o funcionamento desse novo ambiente
interacional e aprender a utilizé-lo em beneficio das organizagées. Outro
ponto importante é compreender a légica de cada uma das possibilidades
técnicas existentes, para assim poder melhor utilizd-las.

Dessa forma, por meio dessa ambientagao, o setor de marketing con-
seguird potencializar o uso das estratégias de marketing digital em prol
das empresas.

Ampliando seus conhecimentos

O mundo digital abre uma potencialidade enorme para as
empresas no que se refere ao acesso e mapeamento de infor-
macoes, entretanto esse uso deve ser feito com a devida par-
ciménia, é importante ter cautela para garantir a privacidade do

consumidor. E o que trata o texto a seguir.

0 marketing digital e a protecao do
consumidor

(SANTOS, 2009, p.168)
[.]

[Um] ponto importante alude ao prazo de manutencao
de dados pessoais do consumidor em cadastros, arqui-
vos, "ficheiros” etc., que deve compreender apenas o
periodo em que a compra puder gerar algum efeito para o
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fornecedor do produto ou servico, tal como compensacio
bancéria, prazo de devolucdo, prazo de garantia legal e
contratual, entre outros aspectos relacionados & aquisicdo
do bem. Assim a manutencio ou o aproveitamento, as
vezes por longos anos, do histérico de compras de um con-
sumidor ou de suas informacées pessoais configuraré abuso
de direito e prética comercial abusiva j& que a conservacio
de referidos dados ndo tem qualquer pertinéncia com a

seguranca da informacdo.

Muister se faz ressaltar que a verificacdo da ocorréncia de vio-
lacio de privacidade ou de mera solicitacio de informacdes
para a seguranca de uma compra e venda encontra limites nos
principios destacados neste trabalho. Assim a privacidade sera
considerada rechacada se a coleta de dados e o rastreamento
de hébitos do consumidor ndo ocorrerem de forma transpa-
rente, devidamente pautados em principios de confianca,
lealdade e boa-fé. Do mesmo modo, havers ilicitude se as
informacdes coletadas nao tiverem relacio com a compra vir-

tual neste caso, entende-se caracterizada a violacdo ao cédigo

de DZFZSG dO Consumidor.
[..]

Atividades

1. Leia o excerto a seguir. Depois, responda: quais s3o as grandes dife-

rencas entre o marketing tradicional e o digital?

O marketing digital como o préprio nome j4 diz, é o bom e velho
marketing s6 que trabalhado por meio das ferramentas digitais. E o
conjunto de agdes estratégicas aplicadas nos meios digitais (internet
e tecnologias moveis), para conquistar e fidelizar clientes, elevando a

participacio da empresa no mercado. (NOGUEIRA, 2014)
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2. Leia o excerto a seguir. Depois, responda: qual é a importincia do
conhecimento dos pressupostos do marketing digital?

O marketing digital acontece quando vocé fala da sua empresa para
seus consumidores no seu habitat on-line. E mais: acontece quando
vocé fala com os consumidores, antes mesmo que eles falem da sua
empresa, ou que o concorrente o faga. Para implantar é preciso ter
uma visdo aberta e incluir as agoes digitais no planejamento estraté-

gico de marketing. (CONCEITOS..., 2013)

3. Uma das estratégias utilizadas como base para o marketing digital sao
os 8 Ps. Quais sao eles?

4. Leia a citacdo a seguir:

O marketing digital é o conjunto de estratégias de marketing e publi-
cidade aplicadas a internet e a0 novo comportamento do consumidor
quando estd navegando. Nio se trata de um ou outra agdo, mas de
um conjunto coerente e eficaz de agdes que criam um contato perma-
nente da sua empresa com seus clientes. O marketing digital faz com
que os consumidores conhecam seus negécios, confiem nele e tomem
a decisao de compra a seu favor. (TORRES, 2010, p. 7)

Esse novo cendrio faz com que alguns pressupostos do marketing come-
cem a ser alterados. Nesse sentido, defina os 4 Cs do marketing digital.
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A INTERNET E uma realidade nas organizagoes, por isso as empre-
sas buscam entender como poderio se utilizar desse potencial para
otimizar seus negdcios. Especificamente para a drea de marketing, a
internet pode otimizar e criar novos canais de vendas e instituir novos
meios de comunicagio e relacionamento com clientes e parceiros.

NESTE CAPITULO, ANALISAREMOS 0s possiveis usos das tecnologias
da comunicagio e informagio e da internet nos negdcios das empresas.
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6.1 E-business e novos modelos de
negocio baseados na virtualidade

Quando analisamos o uso da tecnologia nas organizagées, independen-
temente da drea em que estamos trabalhando — marketing, vendas, produ-
4o ou outras —, devemos olhar o potencial da tecnologia e buscar responder
como ela pode auxiliar as empresas a negociar. Nesse sentido, chegamos ao
conceito de e-business, o uso da tecnologia para os negécios, ou seja, 0 uso
aplicado a processos internos ou externos.

[...] a modalidade de comércio eletronico que compreende um mer-
cado (marketplace') seguro, também conhecido como Portal B2B,
em circuito fechado, que possibilita o desenvolvimento de transagdes

comerciais entre parceiros verticais ou transversais de uma industria
ou negécio de um ou mais mercados. (BATISTA, 2005, p. 104)

Quando falamos de e-business, estamos nos referindo um aparato tecno-
l6gico independente de processos comerciais, por mais que a maioria deles
esteja relacionada a drea comercial.

Toda vez que ocorre a troca de informagées entre duas ou mais empre-
sas, acontece o e-business. Nesse cendrio, cada vez mais as relagbes empresa-
riais comecam a ser intermediadas pelas tecnologias, desde a mais simples
transacdo interna até relagoes com um conjunto de parceiros de distribuigao
de produtos, conforme cita Oliveira:

A integracio de processos por meio eletronico ¢ algo que jé vem
sendo feito com grandes resultados nas empresas automobilisticas,
por exemplo. Com a automatizagio por meio do B2B, ¢ possivel a
sincronizacio das demandas de produgio permitindo que fornecedo-
res envolvidos no processo se planejem e atendam a empresa exata-
mente na hora da demanda. E por meio dessa automatizagio que as
empresas conseguem operacionalizar metodologias como Just in Time
(JIT)*. Os beneficios diretos dessa sincronizacio estio relacionados a
diminuigio dos estoques e fluxo de caixa, sem comprometer a produ-

¢do. (OLIVEIRA, 2017, p. 58)

1 Marketplace é um ambiente virtual compartilhado para exposi¢io de lojas virtuais (LV) ou

exposigoes diretas de produtos (TORRES, 2008, p. 5, grifos do original).

2 Just in time (JIT) significa basicamente produzir as unidades necessdrias nas quantidades

necessdrias dentro do tempo necessirio (MONDEN, 2015, p. 7).
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O exemplo da inddstria automobilistica é, sem duvida, cldssico e pode
ser considerado o suprassumo em uso de tecnologia e integragao de parceiros.
A experiéncia desse segmento de negdcios permite que outros também utili-
zem as tecnologias para melhorar seus processos.

Oliveira (2017, p. 59) comenta também sobre os planos de satde privados:

Outro exemplo de e-business que integra clientes e parceiros sio os
sistemas de autorizagoes de consultas e exames de alguns planos de
satde, em que estdo integrados, eletronicamente, os médicos creden-
ciados, bem como laboratérios e clinicas especializadas, eliminando-
-se o processo de liberagées, que j4 vém pré-aprovadas no sistema.
Esse exemplo, além de trazer beneficios operacionais e financeiros,
permite um melhor atendimento ao cliente, o que pode representar a
seguranga de sua prépria vida.

Os exemplos citados apontam que o uso da tecnologia pode melhorar os
processos organizacionais, o relacionamento com parceiros e a oferta merca-
dolégica da empresa.

Entretanto, a tecnologia nao ¢ utilizada somente para melhorar proces-
sos, mas para criar novos produtos e efetivamente novos modelos de negécios,
atingindo novos clientes. Desse modo, quando falamos em e-business, deve-
mos entender o uso da tecnologia de maneira ampla dentro das empresas e
descobrir como ela pode potencializar processos e o sucesso organizacional
em sua totalidade.

Nesse sentido, quando pensamos em novos produtos, podemos dizer
que o céu ¢ o limite. Na atualidade, existe uma quantidade enorme de pro-
dutos que j4 utilizam as tecnologias para melhor atender as expectativas dos
clientes, melhorando a experiéncia de compra.

Por exemplo, na drea de brinquedos, cada vez mais as empresas come-
¢am a incorporar a tecnologia em seus produtos, como ¢ o caso da fabricante
de brinquedos Estrela, que recria seus produtos antigos com o incremento
tecnoldgico. O famoso jogo Detetive agora fornece pistas por meio de aplica-
tivo de celular, adequando o produto as geracoes digitais.

Da mesma forma, hoje ji temos vérios eletrodomésticos que possuem
integracdo com a internet, como relégios integrados com celular e aplica-
tivos e geladeiras que automatizam compras. Outro exemplo recente sio as
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pulseiras associadas a cartoes de crédito que comegam a ser fornecidas no
mercado. Essas integra¢oes proporcionam a criagio de um novo patamar dos
produtos, possibilitando uma diferencia¢io no mercado.

Paralelo ao uso da tecnologia da informagio embarcada em produ-
tos, podemos ainda usd-la para criar modelos de negécios e explorar outros
nichos, como o Shoes of Prey’, que oferta sapatos desenhados pelo préprio
cliente via internet, ou a Bag Borrow or Steal, em que vocé pode fazer loca-
¢ao de bolsas e acessérios de grife.

Cada vez mais as empresas estdo utilizando a tecnologia para reinventar
seus negécios. Nesse sentido, o e-business deve ser entendido mais do que
como o simples uso da tecnologia, e sim como estratégia da organizagio
diante das potencialidades da internet.

Além do fato de a tecnologia poder ser utilizada em processos, produ-

tos e modelos de negécios, ¢ importante lembrar que muitas empresas — e

até muitos dos modelos de negdcios, conforme os exemplos mencionados

anteriormente — estao baseadas na internet. Assim, a potencialidade do que

chamamos de e-commerce (comércio eletrdnico) nao deve ser deixada de lado,
na realidade, faz parte da nova interface das empresas.

O primeiro momento e olhar sob a internet por parte das empresas

despertou o interesse em utilizé-la como mais um canal de comercia-

lizagao de seus produtos. Essa potencialidade ¢ e sempre foi explorada

pelas empresas, mas nem todas conseguiram efetivamente vender pela
internet. Deste modo a expressao de e-commerce deve ser utilizada

\

pelas empresas quando se referem 2 utilizagio do ambiente virtual
como um canal de vendas. (OLIVEIRA, 2017, p. 60)

Nesse sentido, Mattos (2005, p. 91) afirma: “o comércio eletrdonico
abrange a compra e venda de produtos e servicos pela internet, quer feita
em lojas comerciais virtuais, quer em bancos ou instituicoes financeiras,
como Bolsa de Valores”. A integragao da internet e do e-commerce deve ser
entendida como canal de distribui¢do, como parte da estratégica de mer-
cado da empresa, que deve andar junto as outras estratégias e aos setores
da organizacao.

3 Para saber mais, acesse o sie: <www.shoesofprey.com>. Acesso em: 18 jan. 2018.

4 Para saber mais, acesse o size: <http://www.bagborroworsteal.com/>. Acesso em: 18 jan. 2018.
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Do ponto de vista comercial, a internet permite nio somente ven-
der de maneira direta, abordagem frequentemente analisada, mas a
melhoria do processo comercial em si e a criagao de novos modelos
de negdcios baseados na web como ¢ o caso de sites que interme-
deiam [...] vendas entre empresas e clientes como o Mercado Livre’.

(OLIVEIRA, 2017, p. 60)

Na prdtica, o que estamos percebendo é que a maioria das empresas
busca um meio de explorar a internet comercialmente. No inicio, houve o
surgimento de uma grande quantidade de sizes que tinha justamente esse
intuito; atualmente, percebemos que nem todos os negdcios conseguem ven-
der pela internet de maneira tradicional e comecam a surgir outros tipos de
usos na drea comercial.

Segundo Oliveira (2017, p. 62), o entendimento da potencialidade e do
uso inteligente da web pode fazer a diferenca, como é o caso de vdrios sizes que
intermedeiam negécios de venda entre empresas e clientes, como o Mercado
Livre, que é um mediador da relagio entre fornecedores e consumidores.

Pensando em novos usos e formatos da internet, comercialmente vemos
que agora criar uma loja similar a loja fisica pode nio ser um grande negé-
cio. As empresas comecam a dar origem a novos modelos comerciais ou
simplesmente otimizar os negdcios fisicos, e, nesse processo, vemos que o
objetivo final é o aproveitamento da infraestrutura fisica existente, somado
4 capacidade de abrangéncia geogrifica da web. E o que Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2017) chamam de omnichannel, ou seja, integracio dos canais
fisicos e virtuais.

O site da Estante Virtual [...] ¢ um bom exemplo de uso inteligente da
web. Ele integra uma série de livrarias fisicas de livros usados (sebos),
aproveitando os estoques ¢ fazendo com que a capacidade de oferta
dessas obras seja imbativel. Na prdtica, o site proporciona o atendi-
mento de necessidades nao atendidas de clientes de sebos que nem
sempre localizam os livros que buscam e, por outro lado, potencializa

as vendas dos sebos fisicos, ampliando sua oferta a outras regiées do

Brasil. (OLIVEIRA, 2017, p. 62)

Vale ressaltar que a integracio entre os ambientes fisicos e virtuais nao é
algo simples, pois envolve uma reestruturagio organizacional que perpassa a
revisdo de processos, logistica, pregos, entre outros.

5 Para saber mais, acesse o size: <www.mercadolivre.com.br>. Acesso em: 18 jan. 2018.
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Compreendemos que a exploragio da web deve preencher lacunas de
ofertas ao cliente, assim, alguns sites de e-commerce tradicionais comegam a
se alterar. A Amazon e o Submarino vendiam seus produtos para os clientes,
porém, na atualidade, sio uma plataforma que integra diferentes tipos de
produtos novos e usados, oriundos de diversos fornecedores, ou seja, inter-
medidrios virtuais.

Podemos classificar, seguindo essa tendéncia, as virias solugoes de
e-commerce conforme o modelo de transagio e integragio com o mundo
fisico. Segundo Stefano e Zattar (2016), podemos classificar o e-commerce de
acordo com o Quadro 1 a seguir.

Quadro 1 — Tipos de e-commerce.

Tipo de

Descri¢ao Exemplo

e-commerce

Bricks-and- Canal de distribui- Polishop

clicks ¢do on-line para
uma empresa que
tem lojas fisicas.

<www.polishop.com.br>

Fabricante Fabricante utiliza o O Boticario
direto canal on-line para ven-

. . <www.boticario.com.br>
der direto ao cliente.




E-business

Tipo de .
Descricao
e-commerce
Provedores de Fornecem ponto de Comunidade de emprego
comunidade encontro para pes-

<http://www.comunidadeempregope.com.br>
soas ou empresas.

Normalmente obtém
seus lucros baseados
em publicidade tradi-
cional na web ou publi-
cidade baseada em pes-
quisa. Existem modelos
em que o usuario paga
uma mensalidade

para fazer parte da
comunidade também.

Transaction Funcionam como Decolar.com
broker intermediarios em

processos, como 0s

corretores e agéncias

de viagens que inter-

medeiam atividades.

<www.decolar.com>

E-distributors Consistem em versao Martins Atacadista on-line
on-line de uma tnica
empresa de atacado
que mantém rela-
cionamento com
empresas que com-
pram seus produtos.

Fonte: STEFANO, ZATTAR, 2016. Aclaptac].o.

<https://b.martins.com.br>

Nesse ponto, é importante destacarmos que, muitas vezes, a migragao de
um mundo fisico para o virtual pode ser uma experiéncia nao positiva. Isso
ocorreu com a empresa Hermes, que efetuava vendas por meio de catdlogo
e decidiu expandir a drea de atuagio ao criar um size de comércio eletronico,
contudo nio obteve sucesso.

A venda pelo ambiente virtual é um cendrio que deve ser equacionado
com o devido planejamento, alinhando as demandas desse ambiente as neces-
sidades da organizagao.
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6.2 A potencialidade de negocio
do ambiente virtual

Se analisarmos historicamente os investimentos de tecnologia da infor-
magao realizados pelas organizacoes, veremos que, no inicio, as dreas rela-
cionadas a produgiao concentravam grande parte desses investimentos. Com
o tempo, a tecnologia da informagao comega a permear e abranger vdrias
dreas que antes nio eram utilizadas com frequéncia. Nesse sentido, surge
uma quantidade enorme de aplica¢des que ajudam as empresas a melhorar
seus processos.

O ambiente web, somando a capacidade de interagdo e integragio,
permite operacionalizar processos organizacionais. Na prdtica, a maio-

ria dos processos realizados de forma nao automatizada ou semiauto-
matizada pode ser melhorada por meio da tecnologia da informacao.

No que se refere & automatizagio de processos no ambiente virtual,
¢ necessdrio destacarmos que ela ¢é realizada basicamente por siste-
mas de workflow, que permitem aos funciondrios acessar os diversos
sistemas da organizacio e realizar seus processos de modo on-line.

(OLIVEIRA, 2017, p. 74)

Vocé ja parou para pensar na quantidade de processos frequentes na drea
de marketing que podem ser padronizados e automatizados? Essa automati-
zagao se dd basicamente por meio do uso de sistemas chamados de workflow,

que “tém basicamente a finalidade de organizar e gerenciar o fluxo de infor-
magoes nas organizacoes’ (STEFANO; ZATTAR, 2016, p. 20).

Uma evolugio dos sistemas de workflows sao os portais corporativos, ou
seja, ambientes virtuais em que se agrupa um conjunto de processos automa-
tizados, informacoes e aplicacoes especificas de cada drea.

Os portais corporativos surgiram com base no conceito de intranet’, a
partir de uma interface web, e todos os usudrios que necessitam de acesso a
informagoes e sistemas da drea podem ter acesso a elas.

Além de base para o compartilhamento de informacées, conheci-
mento e melhores préticas, os portais corporativos servem também

6 “Rede local projetada para atender as necessidades internas de uma tnica organizagio que
pode ou nao estar conectada 2 internet, mas que néo ¢ acessivel a partir do ambiente externo”

(SAWAYA, 1999).
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como meios de treinamento e aprendizagem organizacional. Essa fun-
cionalidade simples pode ser utilizada em programas de certificacio
e controle de qualidade, nos quais hd necessidade de padronizagio e
controle de informagées e procedimentos, demandando orientagdes

centralizadas. (OLIVEIRA, 2017, p. 75)

Uma das principais dreas para utilizar portais corporativos é a de recur-
sos humanos, que tem uma série de processos que podem ser acessados pelos
diversos colaboradores.

Um portal corporativo pode ser dividido por dreas da organizagio;
em suas paginas sio concentradas informagées e o acesso a possiveis
processos de cada drea. Por exemplo, na drea de recursos humanos,
as principais informacoes que devem ser formalmente compartilha-
das sao regulamentos internos, legislacio, normatizagées etc. E quais

0s sistemas ou processos que poderiam ser automatizados nessa drea?

(OLIVEIRA, 2017, p. 74)

Ainda pensando em colaboradores, é possivel imaginar um portal cor-
porativo utilizado especificamente para agoes de endomarketing, que podem
ser entendidas como “agées de marketing dirigidas para um publico interno
da empresa ou organizacio” (BEKIN, 2004, p. 3).

Nesse sentido, de maneira simples, podemos pensar em um portal
corporativo para a comunicagio com os colaboradores da empresa subs-
tituindo jornais e comunica¢io interna. Da mesma forma, a interface
pode ser utilizada para campanhas internas envolvendo jogos interativos.
Podemos ainda evoluir e ter esses portais nos smartphones dos colaborado-
res. Além disso, se integrarmos agdes conjuntas com os recursos humanos
das empresas, podemos pensar em acoes de endomarketing para cada cola-
borador de forma personalizada.

Paralelo ao uso das tecnologias da informagio para relacionamento com

o publico interno, ¢ possivel também utilizd-las para conseguir uma aproxi-

magio com outros stakeholders. Especificamente na drea de marketing, pode-

mos destacar o uso de tecnologia da informagdo para gerenciar o relaciona-
mento com clientes e parceiros.

Dentre as ferramentas utilizadas como apoio a essa estratégia, pode-

mos destacar o Customer Relationship Management (CRM), que

pode ser entendido como uma nova postura de marketing diante do
cliente. O foco ¢ conseguir desenhar um perfil mais detalhado dos
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clientes por meio de relacionamento e, consequentemente, aprimo-
rar a oferta da empresa, possibilitando que haja maior fidelidade do
consumidor. E também uma estratégia empresarial com objetivo de
maximizar o facuramento e, principalmente, o lucro, fornecendo ao
cliente um atendimento personalizado. (OLIVEIRA, 2017, p. 76)

O conceito por trds do CRM ¢ que a possibilidade de gerenciar todos os
pontos de contato entre empresa e cliente pode ajudar a delinear o perfil desse
cliente e mapear suas necessidades.

Tecnicamente falando, o CRM ¢ um sistema de informagao que pos-
sibilita capturar, armazenar e compartilhar dados a partir de todas as
possibilidades de contato da empresa com o cliente. De posse dessas
informagoes, o0 CRM faz o cruzamento delas, podendo gerar cend-

rios estratégicos que orientam as agoes da organizagio. (OLIVEIRA,

2017, p. 76)

Com o uso da tecnologia aplicada ao relacionamento com o cliente, é
possivel aproveitar as vdrias informagdes dispersas pela organizagio e que, ao
serem analisadas, podem amparar decisoes sobre produtos e servicos, permi-
tindo & empresa suprir as reais expectativas dos clientes, consequentemente
aumentando sua participa¢ao no mercado.

Segundo Franco (2001, p. 183), um sistema de CRM possibilita:

Identificar os valores dos clientes em determinado segmento
de negécios.

Diferenciar seus clientes entendendo a importancia relativa desses
valores em cada segmento, formando entdo diferentes categorias
de clientes.

Avaliar como o impacto dessa diferenciacdo pode trazer beneficios
para o relacionamento por meio da constante, profunda e intensa
interagdo com o cliente de forma sistémica.

Personalizar todo o processo de relacionamento com o cliente, de
forma que ele se comunique e receba os produtos, servigos e informa-
¢oes da forma que realmente deseja.

Rentabilizar todo o processo, para que se possa garantir ao cliente a
sobrevivéncia da empresa ao longo do tempo, acrescentando-lhe valor
como fruto desse relacionamento.

Na prética, os sistemas de CRM sio divididos em trés grandes blocos,
como podemos ver no Quadro 2.
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Quadro 2 — Tipos de CRM.

CRM operacional Refere-se a interface de atendimento ao cliente, ou seja, ¢
o ambiente virtual em que os atendentes incluem todas as
solicitagoes e dados dos clientes. Normalmente, essa inter-
face ¢ utilizada pelos setores de vendas e SACs (Servico de
Atendimento ao Consumidor) (OLIVEIRA, 2017, p. 77).

CRM colaborativo ~ “Trata-se do centro de comunicagéo, da rede de coordena-
¢a0 que fornece os caminhos para clientes e fornecedores.
Abrange as fungdes de CRM que provém pontos de intera-
¢do entre cliente e canal” (GREENBERG, 2012, p. 4).

CRM analitico “E aqui que ocorrem a captagio, armazenagem, extragio,
processamento, interpretacdo e apresentagao dos dados
do cliente a um usuario” (GREENBERG, 2012, p. 4).

Fonte: GREENBERG, 2012; OLIVEIRA, 2017. Adaptado.

E possivel encontrarmos vdrias solu¢oes que atualmente j& permi-
tem a implementagio de uma abordagem de CRM, entre elas o Clarify’, o
Oracle Siebel® e o Pivotal’. Para desenvolvimento interno existe a ferramenta
Microsoft Dynamics'’.

Cada vez mais as empresas comegam a utilizar meios de interagao on-line
com os clientes, como chats, aplicativos de conversa e redes sociais. Esses
meios comegam a funcionar nao s6 como tira-ddvidas, mas, em alguns casos,
como complemento do atendimento ao cliente e até fechamento de negdcios.

Outra possibilidade de uso da tecnologia da informagao é no processo
de relacionamento com parceiros comerciais, como representantes e distribui-
dores. Temos entio o conceito de Partner Relationship Management (PRM),
que na opiniao de Oliveira (2017, p. 81) “[...] nada mais é do que uma
interface que possibilita ao parceiro obter todas as informagoes necessdrias

7 Para saber mais, acesse: <http://clarify.com.br/>. Acesso em: 19 jan. 2017.
8 Para saber mais, acesse: <www.oracle.com>. Acesso em: 19 jan. 2017.

9 Para saber mais, acesse: <http://www.aptean.com/products/pivotal-crm>. Acesso em: 19
jan. 2017.

10 Para saber mais, acesse: <https://www.microsoft.com/pt-br/dynamics/crm.aspx>. Acesso
em: 19 jan. 2017.
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para a comercializagio de produtos, bem como ferramentas que auxiliem o
andamento do processo comercial até a sua finalizacdo com a efetiva venda
dos produtos”.

Nesse sentido, Stefano e Zattar (2016, p. 186) afirmam que o PRM
“oferece a empresa ferramentas para avaliar o desempenho dos seus par-
ceiros, a fim de que, dessa forma, possa se certificar de que seus melhores
parceiros obtenham o apoio necessrio para fechar um volume maior de
negdcios”. Esse tipo de solu¢do, além de gerenciar a atuagao dos parceiros,
fornece informagées que podem amparar estratégias regionais conforme
demandas e consumo de cada produto por regio.

Ainda pensando nos parceiros, com o crescimento do uso de aplicati-
vos de celular, atrelado a necessidade de comunicagio bilateral com canais
de distribuicdo e redes de representantes, é possivel o uso desses aplica-
tivos para acesso de informagédes, como tabelas de pregos, formuldrios e
até mesmo para entrada de pedidos eletronicamente. O uso de PRM pelas
organiza¢des pode permitir:

% ampliacdo do alcance da empresa e aumento das receitas por

meio de uma rede de parceiros bem-administrada;

X otimizagdo da lucratividade do programa de parceiros por meio
de uma melhor compreensio do seu valor e desempenho;

X otimizagdo de operagdes e reducio de custos pela automatizagio
dos processos manuais e integracio de operagoes de parceiros em
toda a empresa.(OLIVEIRA, 2017, p. 81)

Na prdtica, o PRM permite que o fornecedor tenha acesso a todas as
informagoes relativas as transacoes realizadas e possiveis demandas. Da mesma
forma, a empresa-cliente que estd comprando consegue também gerenciar
suas compras, inclusive solicitar novos pedidos. Um sistema de PRM possi-
bilita ainda solicitar um niimero maior de produtos para repor o estoque em
fun¢io de um aumento de vendas.

A ideia de PRM e relacionamento eletronico com representantes nao
¢ algo novo. Grandes fabricantes, como Nestlé ¢ Coca-Cola, e atacadistas jd
dispéem desses sistemas, principalmente de entrada de pedidos, deixando de
lado os formuldrios escritos.
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Em alguns casos, os representantes tém muito mais uma fung¢io de con-
trole de estoque e apoio promocional do que de “tirador de pedidos” como
no passado, jd que muitas vezes os pedidos sao eletrénicos.

O fato ¢ que a tecnologia estd cada vez mais acessivel e pode poten-
cializar as relagoes entre empresas e seus stakeholders. As organizacoes
comecam a desenvolver solugdes para analisar os processos de maneira
interorganizacional, ndo mais de modo estanque, isso porque a tecnologia

permite sua total integragao.

Um exemplo dessas solugdes no setor de compras é o e-procurement'’,
que, por meio da exploragio do processo de compras e a percep¢io de todos
os stakeholders envolvidos, permite criar algo que possa melhorar os processos

e ainda envolver clientes externos, internos e os fornecedores.

Para ilustrar isso, vamos supor que um cliente realizou uma enco-
menda especifica em uma empresa. Para atendé-lo, o setor de produgao
(cliente interno) fez uma solicitagdo de compra de uma das matérias-
-primas necessdrias para atender o cliente. O setor de compras encami-
nhou a solicitacio para os fornecedores, que providenciaram a produgao.
Agora imagine todos esses processos acontecendo em ambito virtual: a
todo momento qualquer um dos envolvidos pode acessar o sistema e ser

informado de como estd o processo.

O cliente tem total transparéncia do processo, principalmente quando
o sistema der informagées constantes de como estd o szatus do pedido. Do
ponto de vista do cliente interno, a producio consegue fazer um planeja-
mento mais efetivo e posicionar a logistica sobre o andamento do pedido,
resultando em melhoria interna. Jd o fornecedor consegue obter todas as
informacoes e especificagdes daquilo que efetivamente precisard fornecer.
Esse tipo de solucio j4 existe.
11 “O e-procurement pode ser entendido como uma modalidade de B2B em que se realizam
cotagdes on-line de produtos com vidrios fornecedores, fazendo a integragio com o Enterprise
Resource Planing” (BATISTA, 2005). “Normalmente tem funcionalidades, como compra de

materiais diretos e indiretos e emprega vdrias fungoes com base na web, como contratos, pedi-

dos, notificacoes e leiloes” (STEFANO; ZATTAR, 2016).
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6.3 Mobile marketing

Para pensar em uso da tecnologia do ponto de vista mercadolégico, ou
seja, com foco em alavancagem de mercado, deve-se considerar fundamen-
talmente o tipo e a forma com que os consumidores interfaceiam com essas
tecnologias. Nesse sentido, é importante perceber que cada vez mais os con-
sumidores, independentemente da idade, estao se tornando digitais e, mais
do que isso, moveis.

Em termos de tecnologia, desde o ano 2000 percebemos uma crescente
popularizagio do uso dos celulares, que determinou a migragao do uso dos
telefones fixos para telefones méveis.

Com o advento dos smartphones, o uso de dispositivos méveis comega a
ser alterado e atualmente eles podem ser considerados como um computador

de bolso.

O crescimento do nimero de usudrios méveis no mundo, cerca
de 1,8 milhoes em 2015 (CHAFFEY, 2017), faz com que, do ponto de
vista do marketing, esse seja um canal de comunicagio que nio pode
ser desconsiderado.

Da mesma forma que o nimero de pessoas conectadas via celulares ou
smartphones cresceu, o tempo que os usudrios efetivamente ficam on-/ine ji
ultrapassa o tempo de conexdo via computadores (CHAFFEY, 2018), o que
aumenta a importancia desses dispositivos enquanto canal. Segundo a pes-
quisa Sociomantic (DADOS..., 2016), temos os seguintes dados:

*  DPenetragio de simartphones no Brasil subiu de 53% em 2013 para
90% em 2015.

¢ Android é o sistema mais utilizado, com uma fatia de 78%
do mercado.

*  47% das pessoas navegam diariamente na internet via disposi-
tivos mobile.

*  79% de todo trifego da internet acontece em dispositivos méveis.

e O valor gasto em m-commerce subiu de R$ 13.2 bilhées em
2014 para R$ 27.3 bilhoes em 2015.

e Campanhas in-app entregam uma taxa de conversio 70% maior
e 50% mais vendas do que campanhas web mobile.
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*  12% do total de compras on-line em 2015 foram feitas pelo celular.

*  As trés categorias mais compradas em dispositivos moveis sio:
eletronicos, roupas e acessorios.

*  67% dos brasileiros usudrios de smartphone j4 compraram via
dispositivos méveis.

o 50% dos e-commerces no Brasil nao possuem um app exclusivo.

*  24% dos consumidores usaram apps para realizar uma compra.

e 80% de apps baixados siao usados somente uma vez.

*  25% dos apps baixados nunca sio usados.

* A média de aplicativos instalados é de 20 por pessoa.

* Do total de investimento em campanhas de publicidade in-app,

.

apenas 15% sao destinadas a instalagio de apps, contra 85%
investidos em campanhas de engajamento.

Com base nesse cendrio, as empresas vém buscando incluir esse novo meio
em seus planejamentos. Surge no mercado o conceito de mobile marketing,
que, segundo a Mobile Marketing Association (MMA)'?, consiste em um
conjunto de estratégias que utilizam os equipamentos mdveis para estabe-
lecer uma conexio entre empresa e cliente. Por meio do mobile marketing é
possivel a empresa criar um canal direto de comunicagio e relacionamento
com o consumidor.

Nesse sentido, Cavallini, Xavier e Sochaczewsk (2010, p. 16) afirmam
que o “mobile marketing é fazer e pensar marketing para o consumidor que se
conecta a marcas, produtos e servicos através de dispositivos méveis”.

Na pritica, ¢ a utilizagio dos smartphones para se aproximar do cliente.
Isso pode acontecer de maneira direta, por meio de promogéoes de vendas
ou de aplicativos que permitem uma intera¢io entre empresa/marca com o

cliente. Segundo Oliveira (2017, p. 156):

Trata-se do aproveitamento de um novo canal de comunicagio, os
smartphones, que, além da facilidade do acesso, tem ao seu favor a
conveniéncia que esse meio possibilita, principalmente se trabalha-
mos com solugdes interativas, que permitam ao consumidor efetivar
ou reservar a compra diretamente no celular. No mundo atual, como-
didade e acessibilidade sao palavras-chave.

12 Para saber mais, acesse: <http://www.mmaglobal.com/pt-br>. Acesso em: 5 nov. 2017.
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Desse modo, fica fécil perceber que o mobile marketing como meio tem
uma possibilidade de uso muito maior do que os meios tradicionais, o que
aumenta a importincia de seu uso.

Para entender o porqué de o mobile marketing vir ganhando espaco nas
estratégias de marketing, é preciso analisar algumas caracteristicas inerentes e
exclusivas a esse meio.

A primeira grande caracteristica do mobile marketing é sua condigao de
mobilidade, ou seja, por meio do mobile é possivel atingir os consumidores
em qualquer lugar do mundo, a qualquer hora do dia, o famoso “anytime,
anywhere”. Com o mobile, pode-se receber uma promogao e efetivar uma com-
pra estando na sala de espera de um médico; no 6nibus indo para casa; ao passar
pela frente de uma loja ou uma pizzaria, é possivel receber uma promogio espe-
cifica ou utilizar um jogo desenvolvido por determinada empresa, mantendo
um relacionamento com ela e absorvendo seus produtos — cendrios como esses
estao cada vez mais frequentes e esse ¢ justamente o potencial de uso do mobile.

Essa ubiquidade’® permite que o marketing incremente alguns servigos
atrelados a seus produtos, e isso faz com que a experiéncia do consumidor seja
melhorada. Um bom exemplo nesse sentido é o crescente uso de aplicativos,
permitindo que os clientes tenham acesso rdpido a informagées e que sejam
atendidos mais prontamente.

Nesse sentido, a maioria das empresas que associam seus servigos a um
cartdo de identificagio, como clubes, faculdades e lojas, comega a gerar car-
toes virtuais nos aplicativos, proporcionando uma répida distribuigio e for-
necimento dos beneficios do cliente, bem como reduzindo custos de produ-
¢ao e distribui¢iao do cartao.

A ubiquidade que o mobile marketing traz permite que as empresas
potencializarem nio s6 seus relacionamentos, mas permeia vérios pro-
cessos organizacionais como o de cobranga, hoje a maioria das empre-
sas de servicos com mensalidades mensais comecam a direcionar SMS
com os cddigos dos boletos que nio substituem necessariamente os

boletos, mas servem como lembretes o que pode diminuir os atrasos.

(OLIVEIRA, 2017, p. 159)

13 E a habilidade de estar presente em todos os lugares a0 mesmo tempo.
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Um bom exemplo de importincia e impacto dessas agdes de mobile
marketing ¢é o aplicativo desenvolvido pelo Laboratério Sabin, da regiao cen-
tro-oeste do Parand, desenvolvido para agilizar os processos e manter o rela-

cionamento entre clientes e médicos.

Outra caracteristica importante ¢ o fato que os celulares tém uma iden-
tificagdo prépria, o SIM Card (subscribe information module card — em portu-
gués: cartdo de mddulo de identificagio do assinante), que atrela um celular
a uma Unica pessoa, possibilitando a personaliza¢io de agdes promocionais a
partir do perfil e histérico de consumo. Essa capacidade de personalizar a¢oes
permite que os resultados sejam mais efetivos do que aqueles em que nao é

possivel realizar um direcionamento de agoes.

Ainda pensando nisso, os celulares tém a possibilidade de serem loca-
lizados por meio de viria tecnologias, como GPS' (Global Positioning
System, ou sistema de posicionamento global) e do bluetooth™. Essa loca-
lizagio permite a segmentagio de agdes por regido, o que potencializa os

resultados das a¢oes.

Além dessas caracteristicas, pode-se ainda acrescentar o fato de que os
dispositivos méveis, principalmente os celulares, permanecem ligados por
muito mais tempo, o que efetivamente aumenta o periodo de agoes e efetiva-

¢oes comerciais.

Essa realidade j4 é percebida quando sdo intercaladas acoes com midias
tradicionais e o celular, é o caso de alguns programas de venda de joias que
tradicionalmente divulgam as pecas por intermédio da televisdo, princi-
palmente no periodo noturno, e comegam a utilizar o 2pp de mensagens
WhatsApp para sanar davidas de clientes, liberando as linhas telefonicas, que
eram o canal de contato utilizado.

14 E um sistema de navegagio baseada em satélite que foi desenvolvida pelo departamento de

defesa dos Estados Unidos, por volta da década de 1970. Ele prové informagao sobre localiza-
¢a0 de maneira continua e em qualquer parte do mundo (EL-RABBANY, 2002).

15 E uma tecnologia de comunicagio sem fio que pode ser utilizada em pequenas distdncias

(MISIC; MISIC, 2005).
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Conclusao

Com a velocidade do mercado e dos processos comerciais € comunicacio-
nais, a aproximagio entre o setor de marketing e a tecnologia torna-se cada vez
mais importante para a sobrevivéncia das organizagoes. Mas, quando fala-se na
criagao de solugdes nessa drea, ¢ comum ouvir que os investimentos sao altos.

Na maioria das empresas, entretanto, a tecnologia jd ¢ uma realidade e
investimentos em infraestrutura tecnolégica (como redes, internet, servido-
res) ja foram realizados. Isso quer dizer que grande parte do que ¢ necessdrio
para o setor de marketing aproveitar os beneficios e as potencialidades que a
tecnologia da informacio proporciona jé foi realizado.

A percepgao de que esses investimentos jd foram realizados e que podem
ser aproveitados permite 4 drea de marketing planejar e justificar as agoes mer-
cadolégicas baseadas em tecnologia da informagio. Em paralelo, o setor de
marketing deve buscar alternativas vidveis e gratuitas, jd que estd clara a impor-
tancia do uso dessas tecnologias. O fato é que nao hd volta, o setor de marketing
se utiliza das tecnologias e jd nao hd mais desculpas para nio o fazer.

Ampliando seus conhecimentos

A base de todo planejamento de marketing é a informagéo.
Quanto mais dados uma empresa tem do mercado em que ela
atua, melhores serdo fundamentadas suas estratégias e, conse-
quentemente, o resultado delas. Nesse cenério, os sistemas
de informacdo e marketing sdo muito importantes. O texto a

seguir explora esses sistemas.
Sistema de informacao de marketing

(TORNIERO et al., 2016, p. 100)

[.]

E responsabilidade do SIM (Sistema de Informacées de
Marketing) prover as informacdes necessérias para melhor
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eficcia na tomada de decisdo por parte dos gestores de
Marketing. O préprio conceito de SIM teve origem na década
de 60 do século passado, onde até aquele momento, as infor-
macoes que nutriam as atividades de Marketing eram fornecidas
exclusivamente pela pesquisa de Marketing. Com o avanco
tecnolégico e implementacdo de programas sofisticados, é pos-

sivel alimentar o sistema com informacées diversas e, além disso,

dar respostas mais répidas aos executivos (GUILHOTO;
TOLEDO, 2003; KOTLER; KELLER, 2009; LAMBIN,
2002; CHIUSOLI, 2010; ELMASRI; NAVATHE, 2000).

O SIM é uma modalidade de sistema de informa(,:éo que pro-
porciona o elo entre o ambiente interno, composto das vari-
veis controléveis, e externo, das incontroldveis, com o pessoal
encarregado da gestao de marl(eting. Esse sistema tem como
principais etapas a coleta de informa(;éo, acompanhada da ava-
liacio e andlise do material e armazenagem de forma ordenada
e classificada, para que seja possivel monitorar e distribuir as
informacées dando suporte as aces preventivas ou corretivas
para a manutencdo de um negécio empresarial. Esse processo
ocorre de modo continuo nas empresas, visto que o mercado
encontra-se em constante mudanca e com o auxilio da tecno-
logia da informacdo, ele contribui para a reducio de incertezas
no processo decisério, melhorias no desempenho, planos de
acoes estratégicas, posicionamento ideal em determinadas situa-

cdes e, além disso, na compreensio das forcas e fraquezas dos

concorrentes (MATTAR ET AL., 2009; CAMPOMAR;
IKEDA, 2006; KOTLER; KELLER, 2009; HERNANDEZ;
BASSO; BRANDAO, 2014; QUEIROZ, 2010).

As informacdes de marketing provém de miiltiplas fontes
que podem ser tanto primérias, produzidas e direcionadas ao
negdcio, quanto secunddrias, que existem a partir de meio
externos e tem utilidade a partir do momento em que sdo
interpretadas e trazidas para realidade do negécio, deste

modo, ¢ dificil enumeré-las. Algumas das principais fontes
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de inFormagéo de Marketing sdo: boatos, livros e periddicos,

equipe de vendas, pessoas internas e externas da empresa,

pesquisa de Marketing, feiras, congressos e outros féruns,

internet, provedores de informacdo e documentos relativos

a0 p|dne]dmento estratégico da empresa. @) ponto-chave do

sistema é coletar dados robustos e coesos e transformé-los em

informacdes relevantes para a satisfacio de algum interesse,

jé que as inFormagc')es tém valor estratégico quando sdo con-

sideradas como os insumos bésicos para a tomada de deci-

sdo (GUILHOTO; TOLEDO, 2003; KOTLER; KELLER,
2009; LAMBIN, 2002; CHIUSOLI, 2010).

[.]

Atividades

1. Referente ao mobile marketing, analise o trecho a seguir:

O mobile marketing é o termo utilizado para determinar as estraté-
gias de marketing utilizadas em dispositivos méveis, principalmente
smartphones. Cada vez mais consumidores utilizam esses equipamen-
tos como ferramenta de entretenimento e consumo. De acordo com
o Google, mais da metade das buscas realizadas em 2015 foram efe-
tuadas de dispositivos méveis. Ou seja, nos dias de hoje, se adaptar ao
novo comportamento do consumidor é primordial para gerar oportu-

nidades de negécio. (ENTENDA..., 2016)

Com base no conceito apresentado, como a empresa pode aproveitar

esse meio tecnoldgico para beneficiar sua situacdo mercadoldgica?

2. Leia a seguir uma citagio sobre o mobile marketing:

Em todo o mundo, a relagio com o celular mudou. De acordo
com levantamento da Gartner, a venda de smartphones foi respon-
sdvel por 51,8% das vendas de celulares no planeta — um aumento
de 46,5% ante uma queda de 21% dos modelos convencionais. No
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Brasil, 0 mesmo levantamento feito pela IDC revelou que a venda de
smartphones cresceu 78% em 2012 e seguiu a tendéncia mundial,
superando a de telefones convencionais. (USO..., 2013)

Com base nisso, e entendendo o mobile enquanto uma oportunidade

mercadoldgica, qual é o papel/importancia dele para a empresa?

Cite as vantagens competitivas que uma empresa pode ter com o uso

do mobile marketing.

O aumento do uso dos celulares ¢ algo inquestiondvel. Com base nes-
sa percepgao, as empresas comegam a considerd-los como um meio
para se comunicar e se relacionar com os clientes. Nesse sentido, des-
taque as principais caracteristicas que tornam o celular uma boa op-

¢a0 de meio de comunicagio e relacionamento.
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Novas midias e
estrategias promocionais

QUANDO FALAMOS SOBRE a drea de marketing, percebemos que
as empresas estao comec¢ando a se familiarizar com as tecnologias e
o que ¢ possivel realizar com elas. Assim, a tecnologia' é um fato,
e as empresas precisam utilizar esse potencial com a finalidade de
melhorar seus negdcios.

NESTE cAP{TULO, VAMOS estudar alguns tipos de uso das tec-
nologias que podem promover uma empresa ou produto, podendo
ser entendidos como novas midias promocionais, entre as quais des-
tacamos o uso de publicidade on-/ine, aplicativos, realidade aumen-
tada e o marketing de proximidade.

1 O termo fecnologia estd associado ao uso de técnicas ou metodologias. Nio ¢é
necessariamente somente sardware ou software, mas envolve todo tipo de técnica.
Carreteiro (2009) conceitua tecnologia como um conjunto de conhecimentos pré-
ticos e tedricos de métodos, procedimentos, diretrizes, experiéncias, dispositivos
e equipamentos que estdo relacionados a um determinado produto ou servico,
definindo as possibilidades de producio desses bens ou servigos para atender as
necessidades da sociedade.
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7.1 Publicidade on-Iline

A internet surgiu no auge da Guerra Fria’, com base na necessidade dos
paises em garantir a possibilidade de recuperar informacoes estratégicas de
um pais no caso de um ataque nuclear.

Essa pequena retrospectiva permite identificar a principal caracteristica
da internet: a possibilidade de se obter informagio a respeito de qualquer
assunto. Nesse sentido, uma das principais formas de utilizd-la mercadolo-
gicamente ¢ com o intuito de divulgar os produtos por meio da publicidade.

A publicidade on-line ¢ utilizada desde o inicio da internet enquanto
espago comercial. J4 nos primeiros sites havia banners’ — mensagens publicitd-
rias que tinham um /ink para uma nova pdgina. Essas mensagens podiam ter
formato de andncios ou somente a logomarca da empresa.

Os banners nao eram organizados. Algumas pdginas web eram pratica-
mente similares as Pdginas Amarelas, que haviam sido transformadas de uma
midia impressa para a virtual.

Com o amadurecimento e o surgimento dos sites de busca e das redes
sociais, o processo de publicidade o7-/ine comegou a mudar. A web deixou de
ser utilizada como mural de ofertas e tornou-se um processo intuitivo com
base em tecnologia.

Quando vocé estd conectado ao Facebook e clica em um antincio ou
faz uma pesquisa no Google, por exemplo, essas agoes acabam sendo tecno-
logicamente mapeadas, por isso antincios correlacionados comegam a surgir.
Assim, podemos pensar em andncios inteligentes.

Independentemente da maneira como a publicidade on-/ine é realizada,
atualmente ela possui algumas caracteristicas marcantes e distintas da publi-
cidade tradicional.

2 Derrotados o nazifascismo e o Império Japonés, consolidaram-se duas superpoténcias: a
Uniao das Republicas Socialistas Soviéticas (URSS) ¢ os Estados Unidos da América (USA).
Os interesses defendidos pelas duas levaram o mundo a formagao de blocos antagdnicos, cujo
resultado pratico foi a Guerra Fria (1947-1991), um grande duelo politico, ideoldgico e propa-
gandistico, que afastou a possibilidade de harmonia, mas no levou ao confronto aberto. Exis-
tia a consciéncia de que, com o poder de fogo de ambos os lados, ndo havia chances de existir
um vencedor ou, dito de outra forma, todos seriam perdedores (VILLALOBOS, 2006, p. 39).

3 Mensagens publicitdrias curtas em uma pdgina web, com /link para o site do anunciante.
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No ambiente virtual, ¢ possivel direcionarmos a publicidade para grupos
especificos. Essa caracteristica pode ser chamada de dirigibilidade, que assim ¢é
definida por Pinho (2000, p. 119, grifos do original):

A web propicia aos anunciantes uma ampla gama de possibilidades
para dirigir suas mensagens a alvos especificos. Uma campanha pode
voltar seu foco para os consumidores ou prospects de determinada
empresa, para certas regioes geograficas e nagées, bem como para uma
plataforma de computador e browser especificos do usudrio. Embora
a web ainda ndo permita precisar targets' com base em caracteristicas
demogrificas, a publicidade on-/ine pode trabalhar tendo como refe-
réncia as eventuais preferéncias demonstradas pelos usudrios o que
nenhum outro veiculo consegue fazer.

Nesse sentido, segundo Kendzerski (2009, p. 167), a web “possibilita
que se facam a¢des segmentadas, ou seja, podem-se desenvolver a¢oes especi-
ficas, de acordo com o perfil das pessoas que se pretende atingir”.

Na publicidade tradicional, por mais que segmentada, nio ¢ possivel
direcionar as mensagens, principalmente quando analisamos que esse direcio-
namento pode ocorrer individualmente.

Outro ponto importante refere-se a capacidade de rastreamento da nave-
gacio dos usudrios “jd que os sites permitem rastrear o modo como os usudrios
interagem com suas marcas e localizar [...] [os] interesses dos consumidores e

dos prospects” (PINHO, 2000, p. 119).

Um bom exemplo disso é o rastreamento realizado em sites como a
Amazon.com, em que sio ofertados novos produtos correlacionados com o
interesse do consumidor e, conforme a navegagao, esse caminho fica devi-
damente gravado. Assim, o size direciona anincios com base no histérico de
navegagio quando o consumidor o acessa novamente.

A publicidade on-line assume as caracteristicas de acessibilidade da
internet e, dessa forma, estd disponivel todos os dias. Um dos grandes
paradigmas relacionados ao uso das tecnologias ¢ a capacidade de interagio,
por meio da qual a publicidade o7-/ine consegue proporcionar uma experiéncia
no consumidor que a publicidade tradicional nao consegue. Segundo Pinho

4 Em marketing, rarget e targeting sio alvos ou publicos-alvo.

5 O termo prospects se refere ao processo de prospecgio, ou seja, de busca de clientes potenciais.
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(2000, p. 119, grifos do original), “o objetivo da publicidade ¢ engajar ¢
envolver o prospect com a marca ou com o produto. A web permite alcangar
o objetivo com maior efetividade porque o consumidor pode interagir com o
produto, testd-lo e, se escolhido, compra-lo imediatamente”.

A publicidade on-line traz a flexibilidade mercadolégica necessdria para

o momento atual, j4 que o mercado pode variar. Pinho (2000, p. 119) tam-
bém comenta:

A flexibilidade da publicidade on-line ¢é total, pois uma campanha

pode ser lancada, atualizada ou cancelada imediatamente. No periodo

de uma semana, o progresso da campanha pode ser acompanhado

e, se necessdrio, ¢ possivel alterd-la na semana seguinte, geralmente

sem implicar [em] custos elevados ¢ mesmo proibitivos de produgio,
como no caso da televisdo.

Quando falamos em publicidade on-/ine, relacionamos isso diretamente
a0 processo de busca de informagoes por parte dos usudrios da internet. Essa
publicidade tem por base a capacidade de a empresa fazer parte do resultado
da pesquisa realizada pelo usudrio e depende da localizagdo em que seu /ink
aparece nas buscas, ou seja, toda vez que um usudrio pesquisar sobre uma
determinada palavra-chave, a empresa deve fazer parte do resultado e aparecer
entre um dos primeiros /inks. Isso é possivel de ser feito por meio de estraté-
gias de /inks patrocinados e do search engine optimization (SEO).

Palavras-chave no contexto da publicidade on-/ine, de acordo com o
Guia Marketing Online (2016, p. 23), “sao aquelas pesquisadas pelas pessoas
nos sites de buscas, com o objetivo de encontrar uma resposta ou solugio
para um problema. J4 para quem produz contetido, elas sio uma maneira
de indexar”.

A primeira forma de conseguir se destacar ¢ por meio dos /inks patrocina-
dos. Eles consistem basicamente no pagamento para que empresas ou produtos
aparecam em destaque na pdgina de uma pesquisa. Segundo Colombo (2009,
p- 8) “[eles] sdo os primeiros que aparecem no topo da pdgina. Sao [...] pagos
por clique, portanto, tém uma posigio privilegiada na pagina de resultados”.

Os links patrocinados, apesar de terem muitos comentdrios a respeito,
nio sio estratégias novas no ambiente da internet, jd que a primeira versao foi
langada em 1988, conforme mostra o Quadro 1.
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Quadro 1 — Evolucao dos /inks patrocinados.

1988 Bill Gates criou o0 Go To com leildo de palavras-chave.
2001 O Google pagou USS$ 300 milhdes por esse modelo de negocio.
2002 O Cadé inicia a venda de /inks patrocinados no Brasil.

2004 Overture (Go To) vendida para o Yahoo por US$ 1,6 bilhdo.
2005 UOL langa links patrocinados por perfil e assunto.

2006 UOL langa /inks patrocinados por palavra-chave.
Fonte: SILVA, 2015, p. 31-32.

A principal vantagem em utilizar /inks patrocinados é que a empresa
(provavelmente) conseguird resultados mais rdpidos. Entretanto, pelo fato
de os usudrios jd saberem que esses /inks sio pagos, existe uma grande pro-
babilidade de nio serem considerados relevantes (SILVA, 2015). Entre os
principais /inks patrocinados destaca-se o Google Adwords®, que possibilita
mensurar, por meio de relatérios e graficos, as agdes de marketing digital.

Outra maneira de conduzir a publicidade on-/ine é por meio do SEO,
que, conforme Colombo (2009, p. 7, grifo do original), é um “conjunto de
estratégias com o objetivo de melhorar ou otimizar a posi¢io de um size nos
resultados mostrados na pesquisa organica”.

O processo de SEO envolve o mapeamento de palavras-chave e cédigos
que sio estrategicamente colocados na pagina, permitindo que a empresa seja
encontrada e selecionada por meio de pesquisas orginicas. “Os resultados
organicos sao aqueles que aparecem abaixo dos /inks e, geralmente, indicam
que s3o anuncios; jd os patrocinados costumam ficar no canto direito da
pdgina e no topo, abaixo do campo de busca do Google” (MARKETING...,
2016, p. 20).

A necessidade e efetividade do SEO se deve ao fato de que a selegao
dos /inks comega a utilizar métodos de busca por relevincia, e nao mais por

ordem alfabética (SILVA, 2015).

6 Para saber mais, acesse: <www.google.com.br/AdWords>. Acesso em: 5 fev. 2018.
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Como a procura por empresas comega por um size de busca, o uso de
estratégias de publicidade on-/ine é de extrema importincia para elas serem
encontradas no mundo virtual.

7.2 Tecnologia e promocao

Desde a década de 1990, com a introducio da internet no cendrio
comunicacional e a adesao da maioria dos consumidores a ela, as empresas
estao incluindo a tecnologia em seu planejamento de marketing, sobretudo
diante do aspecto promocional.

A tendéncia do uso das tecnologias na drea promocional tem como base
fundamental o fato de que o consumidor atual busca por processos comuni-
cacionais e interativos que proporcionem informagio e experiéncias. Nesse
sentido, o marketing estd reinventando o processo de promogao das empresas.

Segundo Galindo e Gongalves (2015, p. 10):

A busca por novas formas de informar, convencer e envolver os con-
sumidores certamente passou a ser a maior preocupagio das organi-
zagoes ¢ em especial das agéncias de comunicagio reconhecidas por
sua capacidade de criar, desenvolver, produzir e planejar a entrega de
narrativas devidamente codificadas e articuladas para vencer a barreira
da atencio, suscitar interesse e o consumo da mensagem, seja através
de uma decodificacio direta e pessoal, ou ainda em uma decodifica-
¢ao compartilhada, ou retrabalhada no sentido da posse e da incor-
poracio de novas articulagdes simbdlicas, que se reproduz em meio a
uma coletividade. Ou ainda, como a comunicagio que se opera entre
os consumidores.

Seguindo essa ldgica, os profissionais de marketing tém basicamente se
apropriado de tecnologias existentes para criar meios de divulgar seus produ-
tos/marcas e manter o relacionamento com os clientes.

A busca por uma aproximagio entre o consumidor e a oferta nao ¢ algo
novo. Desde a década de 1990, os estudiosos de marketing jé buscavam um
envolvimento com o cliente, possibilitando assim uma experiéncia diferen-
ciada no consumidor.

Em 1999, Bernd H. Schmitt introduziu a proposta de marketing expe-
rimental, que consiste em:
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Trabalhar com sensagoes, afeto e experiéncias — cognitivas e relacio-
nais, considerando que os discursos devem partir das experiéncias
do receptor/cliente, afinal o consumo é uma experiéncia holistica e
complexa que se inicia antes do ato da compra, acompanha a decisdo
de troca e perdura apds a aquisi¢do. (SCHMITT apud GALINDO;
GONCALVES, 2015, p. 13)

Atualmente, as iniciativas de marketing comegam a buscar a aplicagao
do conceito de marketing experimental e explorar os espacos nao convencio-
nais, inserindo as agbes no cotidiano do consumidor.

Assim, o live marketing pode ser entendido como atividades de
marketing que proporcionam interlocugio viva entre marcas e pessoas,
provocando uma compreensio diferenciada de produtos, servigos ou

propésitos (GALINDO; GONCALVES, 2015).

O live marketing busca atrair os consumidores pelo processo inovador de
sua abordagem e consolidar a imagem por meio de uma experiéncia vivencial
diferenciada, o que gera maior envolvimento do consumidor e longevidade
da agdo. Por isso, essas agoes proporcionam melhores experiéncias de marca,
superiores a qualquer outra atividade de marketing, porque geram maior
engajamento e envolvimento por parte das pessoas que participam.

Paralelo aos processos de living marketing, a evolugio tecnoldgica dos
celulares e o crescimento do uso desses equipamentos despertam o interesse
da drea de marketing para a utilizagao de aplicativos a fim de se aproximar
dos consumidores.

As empresas podem fazer uso dos aplicativos de diferentes formas, ja que
eles podem ter um cardter de entretenimento, utilitdrio ou operacional. Na
atualidade, existem aplicativos utilitdrios que “trazem informacoes e orien-
tagdes para as pessoas em seu dia a dia. Atualmente existem aplicativos de
praticamente tudo, transportes, sadde, beleza, turismo, carona” (MURETA
apud OLIVEIRA, 2017, p. 159). Nesse sentido, “aplicativos utilitdrios estao
se tornando mais predominantes, ji que as empresas mais bem estabelecidas
estao desenvolvendo aplicativos para atender a demandas do estilo de vida

mével de seus clientes” (MURETA, 2013).

Na promogio, os aplicativos utilitdrios normalmente sio utiliza-
dos para manter o relacionamento com o cliente, por meio de contetidos
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especificos correlacionados direta ou indiretamente 2 marca do produto.
Por exemplo, uma empresa na drea de beleza pode criar um aplicativo que
forneca dicas e orientagoes de uso de produtos ou mesmo trazer informa-
¢Oes genéricas sobre a drea.

Visto a potencialidade dos aplicativos utilitdrios, as empresas desenvol-
vem solu¢des que auxiliam os clientes. O aplicativo das Tintas Coral” e o
da Tok&Stok® sdo bons exemplos dessas solugoes. Ambos permitem que o
cliente visualize os produtos no ambiente real, como na casa do consumidor,
por meio da sobreposi¢io das imagens dos produtos. Outro exemplo de uti-
litdrio ¢ o aplicativo da Nike + Run Club’, que ajuda os clientes a planejarem
sua rotina de exercicios fisicos pelo celular.

Os aplicativos de entretenimento também sao uma boa possibilidade
de uso, normalmente por meio de jogos que proporcionam interagdo com o
cliente, aumentando a lembranga da marca por parte dele. “Esses aplicativos
tém como base a diversdo e a fun¢io de passar o tempo” (MURETA, 2013
apud OLIVEIRA, 2017, p. 159).

Esse tipo de aplicativo ¢ utilizado com frequéncia para a promogio de
produtos infantis, como ¢ o caso do game utilizado pela Nestlé para promover
o produto Danoninho Ice — estratégia escolhida para ter proximidade com o
publico infantil.

Da mesma forma, a Mondeléz criou o 7ruco Mini Bis como estraté-

gia de apoio do lancamento do produto. Na época, o app ficou na segunda
posicao do ranking de mais baixados do pais (CAVALLINI; XAVIER;
SOCHACZEWSK, 2010).

Para melhorar a experiéncia do usudrio, as empresas também estao aprovei-
tando para melhorar os processos de atendimento aos clientes: “sao aquelas que
além de estabelecer um ponto de presenca e contato no ambiente virtual conse-
guem agilizar alguns processos operacionais [...]” (OLIVEIRA, 2017, p. 160).

7 Para saber mais, acesse: <https://www.coral.com.br/pt/inspiracao-de-cor/coral-visualizer-
-um-novo-aplicativo-para-escolher-e-visualizar-cores-direto-na>. Acesso em: 8 out. 2017.

8 DPara saber mais, acesse: <http://www.tokstok.com.br/vitrine/default.jsf?idPagina=3780>.
Acesso em: 8 out. 2017.

9 Para saber mais, acesse: <https://www.nike.com.br/corrida/app-nike-plus>. Acesso em:
8 out. 2017.
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Com esse intuito, cada vez mais as empresas estao criando aplicativos
que permitem agilizar o atendimento de processos. Na prdtica, toda empresa
pode automatizar os servicos por meio de aplicativos, evitando que clien-
tes tenham de esperar em filas e, consequentemente, gerando uma melhoria
no atendimento. Um exemplo sao os apps de planos de saide, nos quais é
possivel consultar informacoes (como guia médico), verificar autorizagoes de
guias, obter boletos e cartio virtual. Outro exemplo sio os aplicativos do
setor bancdrio (o banco mével), nos quais é possivel fazer diversas operacoes,
inclusive financiamento de carro.

Esses aplicativos nao sao privilégio das empresas privadas, as publicas
também estio preocupadas com o atendimento ao cliente. Por exemplo, o
aplicativo da Prefeitura de Jundiai, no estado de Sao Paulo, possibilita que
os cidaddos agendem inscrigoes em creches, renovem empréstimos de livros,
obtenham segundas vias de certidoes para pagamento de tributos, registrem
roubos, acidentes, entre outros.

Outra tecnologia que comega a ser aproveitada pela drea de marketing
¢ a realidade aumentada, que permite “simular cendrios fazendo com que
os consumidores visualizem o produto ao vivo ou em contextos distintos”

(OLIVEIRA, 2017, p. 161).

Na pritica, a realidade aumentada possibilita a integracio entre elemen-
tos fisicos, reais e virtuais. Isso permite a simulacio de cendrios e experiéncias
para os consumidores. De acordo com Ribeiro e Zorbal (2011, p. 16):

A realidade aumentada combina recursos de multimidia e realidade
virtual, para apresentar elementos misturados de boa qualidade e pro-
ver interagio em tempo real. Como a realidade aumentada mantém
o senso de presenca do usudrio no mundo real, hd uma forte tendén-
cia em usar recursos tecnoldgicos invisiveis ao usudrio para deixd-lo
livre em seu ambiente. Recursos como rastreamento 6tico, projegoes,
interacoes multimodais etc., estio sendo usados cada vez mais em
aplicagoes de realidade aumentada.

Pelo seu simples funcionamento, o uso da realidade aumentada ¢ feito
por vdrias empresas no relacionamento com o consumidor.

A realidade aumentada funciona de maneira relativamente simples, o
cliente direciona a cAmera do celular e esta reconhecerd a mensagem
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transmitida normalmente por um QR Code' fazendo com que o
cliente veja os cendrios transmitidos. A realidade aumentada pode ser
utilizada nos mais diversos cendrios, como é o caso da BMW que
a utiliza para apoiar o diagndstico dos motores nas manutengoes.

(SILVA, 2006, p. 154)

Ainda conforme Silva (2006, p. 151), a realidade aumentada “¢ um
ambiente que envolve tanto a realidade virtual como elementos do mundo
real criando um ambiente misto em tempo real”. Uma das grandes vanta-
gens da realidade aumentada ¢ criar uma realidade tempordria que possibilita
a concretizagdo do uso de praticamente qualquer produto. Nesse sentido,
Oliveira (2017, p. 162) cita o exemplo da loja da Sephora:

que percebendo a oportunidade de fidelizar seus clientes implemen-
tou em sua loja um espelho em 3D que possibilita a simulagio do
rosto do consumidor, permitindo este provar os vdrios tons de som-

bras e batons da loja. Esse tipo de ferramenta aumenta a confiabili-
dade do produto potencializando o fechamento da compra.

A popularidade e facilidade da realidade aumentada vem se expan-
dindo, j& que quase todo produto vendido possui um QR Code que per-
mite alguma interatividade.

No Quadro 2 podemos ver alguns possiveis usos da realidade aumentada.

Quadro 2 — Solugées da realidade aumentada.

E um aplicativo que usa o recurso de realidade aumentada
Converse Shoe Sampler para permitir que possiveis clientes experimentem
os sapatos comercializados pela empresa.

Essa empresa do ramo de varejo, conhecida por vender
American Apparel app ~ roupas coloridas, usa a realidade aumentada para que o cliente
encontre mais rapidamente a cor que deseja no produto.

A IBM langou seu app de realidade virtual para
IBM Personal atuar como um personal shopper, ou seja, para
Shopping Assistant fornecer aos clientes informagdes sobre produtos
enquanto eles estdo em uma loja fisica.

Fonte: EVANS, 2015. Adaptaclo.

10 Trata-se de cédigo de barras que trabalha em duas dimensées. O cédigo de barras tradicio-
nal dispoe de apenas uma dimenséo — a horizontal —, enquanto o QR Code utiliza c6digos com
informagoes tanto na vertical quanto na horizontal.
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O processo ¢ tao simples que muitos jogos tém como diferencial a reali-
dade aumentada, como ¢ o caso do jogo de cartas Super Copag 2 — Carros de
Luxo'!, em que ¢ possivel interagir com os carros por meio dessa tecnologia.
Na drea infantil, a realidade aumentada é muito utilizada, quase todos os
jogos proporcionam alguma experiéncia nesse sentido.

O uso dessa tecnologia para promogdes permeia todas as dreas — espe-
cificamente o varejo —, ela tem ajudado a atrair o consumidor. As vitrines,
por exemplo, sempre foram um grande ponto de atragio dos consumido-
res, jé que muitas vezes é a primeira coisa que eles veem. De acordo com

Demetresco apud Cobra (2007, p. 203):

Em média a vitrine é responsdvel por até 82% das vendas da loja.
Quando é que um tnico funciondrio consegue vender sozinho o
equivalente a 82% dos produtos por determinado periodo de tempo?
Assim, poderfamos dizer que a vitrine ¢ um vendedor permanente-
mente ativo, além de ser o cartao de visita da loja.

No processo de vitrinismo, o objetivo principal é chamar aten¢io do
consumidor a fim de fazé-lo parar e entrar na loja. Isso depende fundamental-
mente do poder visual da vitrine, na qual o estimulo trabalha com um espaco
temporal extremamente curto, pois o consumidor, ao passar diante de uma
loja, fixa-se por alguns segundos na vitrine, que tem de ser capaz de atrai-lo

(PINTO, 2005).

Nesse contexto, a proposta das vitrines virtuais potencializa a capacidade
de atragao que elas dispoem, bem como consegue atrair o cliente mais facil-
mente, ji que proporciona interagdo entre ele e a loja. O encantamento que
a vitrine virtual proporciona é quase lidico e faz com que os consumidores
fiquem na loja.

Um bom exemplo do uso de vitrines digitais foi a acdo realizada pela
empresa Vivo, no Minas Shopping, em Belo Horizonte, Minas Gerais. Ela
utilizou a tecnologia Kinect do Xbox para mostrar seus produtos e divertir os
clientes. Como resultado, os consumidores simplesmente pararam e ficaram
interagindo com a vitrine.

11 Disponivel em: <http://copag.com.br/produtos/jogo-super-copag-2-carros-de-luxo/>. Acesso
em: 8 nov. 2017.
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Esse conceito pode ser usado para outros fins, por exemplo, ao se pen-
sar na possibilidade de agoes que simulem os ambientes das lojas em outros
espagos com a finalidade promocional. E o caso do supermercado Pio de
Aclcar, que realizou uma agao no Shopping Cidade Jardim, na cidade de
Sao Paulo, na qual simulava prateleiras virtuais com produtos de sua loja:
bastava o cliente escanear o codigo, pagar e receber o produto em casa

(BRENTANO, 2012).

7.3 Marketing de proximidade

O envio de mensagens promocionais a potenciais consumidores nio é
algo novo. Isso ¢ realizado por meio de mailing list, uma lista de enderegos
e contatos que podem ser comprados ou extraidos dos sistemas internos das
empresas. Tradicionalmente, um dos grandes problemas dessa estratégia estd
relacionado aos resultados da agao. Por mais que se segmente o publico, nem
sempre o cliente estard pronto para consumir o produto.

A popularizagio dos smartphones possibilitou as empresas explorarem
um novo meio de comunicagio, que permite o contato direto com o cliente,
com precisdo geolocalizada. Segundo Oliveira (2017, p. 163):

Os recursos do ambiente mobile permitem nio sé que direcionemos
mensagens diretamente aos consumidores, mas, sobretudo, que nos
certifiquemos de quando ele estd préximo de nossa loja, permitindo

realizar agoes promocionais localizadas, literalmente na hora certa e
no lugar certo.

O marketing de proximidade consiste no processo de identificacao dos
consumidores potenciais pela sua proximidade. Assim ¢é possivel, por meio da
localizagao dos clientes pelos seus celulares, enviar promogoes instantineas
aproveitando o impulso de venda.

O marketing de proximidade ocorre mediante o uso da tecnologia
bluetooth, que existe na maioria dos smartphones, e permite o estabeleci-
mento de uma conexo e o envio de mensagens.

Segundo Medeiros (2010, p. 12), “a prética [...] utiliza a tecnologia
bluetooth para atingir um publico-alvo especifico no local onde este circula,
transita ou frequenta, enviando contetido informativo para celulares,
smartphones e notebooks”.
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Se o cliente estd passando diante de uma pizzaria e recebe uma promo-
¢ao com um diferencial interessante via celular, existe uma grande probabi-
lidade de ele entrar e comprar a pizza. E justamente assim que funciona o
marketing de proximidade.

O uso da tecnologia bluetoorh tem um grande desafio: as pessoas preci-
sam deixar essa funcdo habilitada para receber a mensagem. Assim, algumas
empresas visam a resolver esse problema por meio de incentivos aos clientes
que ativarem seus bluetooths.

Outra possibilidade é o uso de uma tecnologia de localizagio indoor
que permite criar promogoes direcionadas aos clientes que jd estao nas lojas,
por exemplo: um supermercado pode criar promogdes especificas conforme o
setor em que a pessoa estd, isso pode gerar ofertas direcionadas e aproveitar o
impulso do cliente que estd diante do produto.

De acordo com a In Loco Media (2015), o marketing de proximidade
pode ser utilizado de vdrias maneiras pelas empresas, sendo possivel destacar
as seguintes campanhas j4 realizadas:

% Coca-Cola/Shell

A campanha da Coca-Cola em parceria com o posto Shell teve
como objetivo promover minigarrafas do refrigerante. Basicamente
foi criada uma estratégia de proximidade com o envio de antincios
para os celulares de compradores em potencial. A empresa usou o
pardmetro de quem estava préximo ou visitou nos ultimos 15 dias
os postos Shell. Entre os resultados, pode-se destacar que: “mais
de 2 mil usudrios impactados foram até o local; 3,27 de CTR"
alcancado; 5 milhoes de usudrios impactados; 2.276 pessoas visita-
ram alguma loja Shell Select apés clicarem em um dos banners da
campanha” (IN LOCO MEDIA, 2015).

12 Clickthrough rate (CTR) ¢ a propor¢ao da frequéncia com que as pessoas visualizam
seu antncio e clicam nele. E possivel usar a taxa de cliques (CTR) para avaliar o de-
sempenho das palavras-chave e dos antncios. A CTR ¢ o ntimero de cliques recebidos
pelo antncio dividido pelo nimero de vezes que ele foi exibido: cliques/impressoes =
CTR. Por exemplo, se vocé tivesse cinco cliques e mil impressoes, a CTR seria de 0,5%
(GOOGLE, 2018).
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% Baden Baden

A cerveja Baden Baden tinha o objetivo de promover a marca na
regiao de Campos do Jordao, no estado de Sao Paulo. Assim, foi
desenvolvida uma série de andncios sobre a cerveja para veiculagao
via celular, com targeting para pessoas acima de 18 anos. Os princi-
pais resultados verificados foram: “mais de 400 visitas ao ponto de
vendas; 2.664 cliques [nos andncios]; 13,36% de CTR alcangado;
19.938 disparos [de publicidade]” (IN LOCO MEDIA, 2015).

% O Boticdrio

A empresa criou uma agio chamada de O Boticdrio Truck, seguindo
a tendéncia do uso de caminhées como ponto de venda. A agio ins-
talou pontos de venda em diversas cidades, como Recife, Macei,
Brasilia e Curitiba. Quando os clientes passavam diante dos #railers de
O Boticdrio, recebiam uma promogio no celular. Entre os principais
resultados, pode-se destacar: “80 mil cliques; 2 mil visitas a0 ponto

de venda; 2,89% de CTR alcancado” (IN LOCO MEDIA, 2015).
x LG

A empresa fez a divulgacio do smartphone LG Prime, direcionado
aos amantes da fotografia e ao publico jovem. Para isso, desenvol-
veu uma campanha por meio da tecnologia de localizacio indoor,
enviando uma mensagem para aqueles que estavam, estiveram
ou possivelmente estariam em lojas de telefonia. Como resultado
houve: “78.292 cliques totais no targeting feito dentro de shoppings;
94.949 cliques totais no targeting feito na rua; 3,61 de CTR alcan-
cado” (IN LOCO MEDIA, 2015).

X Samsung

Com o intuito de descobrir quem utiliza servicos de streaming,
o Google Play Musica, em parceria com a Samsung, criou uma
promogio de servigos do Google Play para quem adquirisse
um smartphone de uma das principais linhas da marca. A estra-
tégia visava pessoas que abriam pdginas de compra de um novo
smartphone no navegador do celular, com segmentagio feita com
base na visita a lojas de concorrentes e de operadoras de telefonia
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celular em todo o Brasil. Essas pessoas teriam a possibilidade de
ganhar seis meses gratuitos do servigo ilimitado do Google Play
Musica. Os principais resultados foram: “6,17% de CTR alcan-
cado; 106.885 cliques; 7.729 visitantes nas lojas da Samsung até 2
horas apés clicarem no antincio” (IN LOCO MEDIA, 2015).

Os resultados foram positivos se comparados aos de outras acoes de
marketing direto, como a mala direta, que, além de demandar custos de
impressao e haver muitos erros relacionados aos mailings nao apropriados,
normalmente tem no méximo um retorno de 3% e um impacto muito menor.
As novas tecnologias evoluem e o marketing tem de se manter atualizado para
conseguir aproveitar o potencial delas.

Conclusao

A sociedade atual estd passando por um processo de migracio do
ambiente fisico para o virtual. Comegamos a perceber a necessidade de uma
adequagao das metodologias comunicacionais para atingir os consumidores.
Esse processo de exploragio de novas midias ja vem sendo feito, por isso
nao hd tempo a perder, pois a tecnologia e as novas midias surgem a cada
momento e o marketing deve se manter atualizado.

Da mesma forma como ¢ feito com as midias tradicionais, é importante
que seja realizada uma andlise para saber se a nova midia é adequada para o
negocio e publico-alvo aos quais ela ¢ direcionada.

Ampliando seus conhecimentos

Ter ciéncia de que a internet traz uma quantidade enorme
de novas ferramentas que ndo se esgotam é extremamente
importante para as empresas. E tentar entender um pouco mais
sobre as tecnologias permite um desenvolvimento na poten-
cialidade de uso delas para fins mercadolégicos. O texto a
seguir apresenta uma série de ferramentas que podem ser

adaptadas para esses fins.
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A internet e o marketing
(SANTOS,; KUNZ, 2014, p. 79-80)
[Hé, de acordo com] Gabriel (2010), [...] a necessidade de

observarmos a diferen(,:a entre plataformas/tecnologias digitais
e estratégias. No meio digital, existem vérias tecnologias e pla-
taformas que podem ser suporte de estratégias de marketing.
No caso das redes sociais, a plataforma é o suporte em que se
desenvolve a rede social, [...] por exemplo, o Facebook, que
é uma plataforma de rede social, e ndo a prépria rede social.

A rede social se desenvolve sobre as plataformas e pode estar
sobre mais de uma ao mesmo tempo [...]. O mesmo acontece
com o celular e outras tecnologias méveis, que sdo plataformas
e ndo devem ser confundidas com estratégias. A forma como
s3o utilizadas essas tecnologias definem a estratégia mével.

Gabriel (2010) apresenta algumas plataformas/tecnologias
digitais: péginas digitais: sites, minissites, hotsites, portais, blogs
e perfis; e-mail: texto/video-in-e-mail; realidades mistas: rea-
lidade aumentada, virtualidade aumentada, realidade virtual:
Seconde Life; tecnologias mobile: RFID, Mobile Tagging,
SMS/MMS,  Bluetooth, aplicativos, Mobile TV; platafor-
mas digitais de redes sociais; plataformas digitais de busca:
Google, Yahoo, Bing e outras; games e entretenimento digital;
tecnologia inteligente de voz; video/TV digital/video imerso.

A combinacdo dessas plataformas-tecnologias ¢ a base para a
concepcio de estratégias digitais de marketing como: presenca
digital; e-mail marketing; mobile marketing; SMM  (Social
Media Mar/«zting) e SMO (Social Media Optimization);
SEM (Search Engine Marketing) e SEQ (Search Engine
Optimization). As estratégias digitais podem relacionar vérios
tipos de tecnologia. Assim, uma estratégia de presenca digital
pode ser a combinacio de site, blog e Facebook. Por sua vez,
uma estratégia de mobile marketing pode ser realizada com
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tecno|ogia de realidade aumentada. Outro tipo de estratégia,
a de marketing de busca, comumente utiliza uma combinacio
com estratégias SMM (Social Media Marketing) e Mobile
Marketing (Busca Mobile). De modo a a|can<;ar o objetivo
de marketing proposto, as estratégias de marketing é que defi-
nem as acdes que serdo relacionadas. Pode ocorrer a utiliza-
cdo de tecnologias e plataformas digitais aliadas a tecnologias

e plataformas tradicionais.

Atividades

1. Leia o texto a seguir:

O mobile marketing aproveita uma das maiores tendéncias atuais,
sendo que a taxa de penetragio de smartphones e outros dispositivos
méveis aumenta drasticamente em todos os paises desenvolvidos do
planeta. Na verdade, a venda de smartphones cresceu mais de 40%
de 2012 para 2013, sendo que de 2011 para 2012 jd tinha crescido
quase 50% no mundo. Esses e outros dados foram motivo para que as
marcas comegassem a pensar em uma forma efetiva de estar mais pre-
sentes na vida das pessoas, por via de um aparelho que os acompanha
24 horas por dia, 7 dias por semana. (TEIXEIRA, 2014)

Uma das tecnologias que fazem parte do mobile marketing e que po-
dem ser utilizadas pelas empresas sio os apps. De acordo com esse
contexto, faca uma pesquisa e escolha uma estratégia de marketing
baseada em apps.

2. Com o surgimento da internet e o crescente uso do ambiente virtual
no dia a dia das pessoas, cada vez mais o marketing digital faz parte
das estratégias das empresas e é necessirio entender as possibilidades
de uso do ambiente digital. Com base nesse contexto, defina /inks
patrocinados e SEO.
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3.

De acordo com a maioria dos autores, o SEO ¢ a melhor estratégia de
divulgagio na internet, nio sé pelo fato de ser gratuita, mas por ter
maior credibilidade. Descreva o processo de SEO.

Com base no conceito de realidade aumentada, faca uma pesquisa

e apresente uma solu¢io de realidade aumentada que pode ajudar a

empresa na aproximagio do cliente com o produto.
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Ferramentas de avaliacao
de desempenho
na internet

A COMPETITIVIDADE ORGANIZACIONAL estd crescendo, por isso
demanda uma postura mais responsdvel em relagao aos investimen-
tos empresariais no que tange aos resultados. Nesse interim, todos
os setores da organizagio comecam a rever processos e agoes em
busca da quantificacao de retornos financeiros.

Essa NOvA POSTURA atinge a drea de marketing de maneira
estrita, jd que ela é responsdvel por grandes investimentos (em valo-
res), na maioria das vezes sem um devido critério de retorno.

NESSE CONTEXTO, VAMOS apresentar os conceitos fundamen-
tais do accountability marketing, que é justamente a drea responsdvel
pelo elo entre as agdes e os resultados efetivos de marketing. Na
sequéncia, apresentaremos conceitos e ferramentas de monitora-
mento digital e finalmente veremos o papel e a importancia do social
media e suas tendéncias.
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8.1 A possibilidade e necessidade
de accountability marketing

O cendrio mercadolégico mundial vem mudando rapidamente, desde o
advento da internet, na década de 1960. Cada vez mais novos concorrentes dis-
putam os mesmos consumidores e multiplicam-se propostas similares. Somado
a isso, a crescente integracio dos mercados faz com que exista uma oferta variada
de produtos e servicos, desenhando um cendrio extremamente competitivo.

Nesse contexto, as empresas visam a criar estratégias que possibilitem
uma diferenciagio no mercado, e o marketing aparece como uma das princi-
pais dreas para manter a posi¢ao das organizagoes.

De acordo com a American Marketing Association (AMA, 2018), o
marketing pode ser entendido como a fungao organizacional responsivel
pela criagdo e entrega de valores aos clientes, bem como pela manutengio
do relacionamento com eles, gerando assim uma vantagem para a organiza-
¢do. E ainda o processo de identificar, antecipar e satisfazer os requerimentos
do consumidor, que trario para a organizacio a lucratividade (KOTLER;

KELLER, 2006).

Com base nessa defini¢io, o marketing, desde seus primdrdios, esteve
atrelado ao aumento dos resultados concretos e mensuriveis de vendas e
lucros (ROSENWALD, 2005). Assim, em fungio da importincia conceitual
e prdtica do marketing no cendrio competitivo atual, muito se tem investido
nessa drea.

Em um primeiro momento, influenciadas pelos resultados das estraté-
gias de mercadologia, as empresas simplesmente disponibilizavam verbas para
o setor de marketing sem nenhuma anélise de retorno. Mas o cendrio mudou,
nio bastam esforgos — principalmente os baseados em comunicagio — para
conseguir competitividade e lucratividade. Cada centavo investido deve ser
justificado antes e comprovado depois.

Os motivos para esse maior controle sio diversos. O acirramento da
competitividade fez com que as organiza¢oes diminuissem suas margens de
lucro, por isso dispdem de menos recursos e precisam otimizd-los. A regra
¢ investir naquilo que d4 maior retorno competitivo. Assim, as decisoes siao
pautadas na efetiva andlise financeira da empresa.
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Em paralelo a essa questdo, os escindalos financeiros referentes a0 mau
uso de recursos e as politicas de governanga administrativa geraram uma pressao
para que houvesse transparéncia administrativa em todos os setores organiza-
cionais, a fim de mostrar a origem e os resultados dos investimentos. Assim, as
organizagoes comegaram a ser auditadas de maneira mais rigorosa.

Segundo a American Marketing Association (AMA, 2005), accountability
marketing é o gerenciamento sistemdtico dos recursos e processos de marketing
para mensurar resultados de investimentos realizados e da crescente eficiéncia
mercadoldgica, garantindo a qualidade e o aumento de valor da organizacio.
Na prética, refere-se ao conjunto de metodologias que permitem ao setor de
marketing analisar o retorno de suas agoes por meio de um recorte financeiro.

Em relagio a esse conceito, a AMA (2005) realizou uma pesquisa entre
empresas com a finalidade de questionar o entendimento a respeito das ativi-
dades de accountability marketing. Os resultados apontaram que 61% entende
que essa drea ajuda a organizagio a gerenciar recursos e processos de marketing,
possibilitando o aumento da eficiéncia das a¢des e a geragio de valor para a
empresa. Em paralelo, 36% dos entrevistados associam a drea simplesmente a
medicdo dos objetivos almejados pelo setor de marketing (AMA, 2005).

O accountability marketing é uma ferramenta importante nio sé para
comprovar os investimentos e retornos e aprovar estratégias, mas para deter-
minar quais delas realmente sdo efetivas para a organizagao.

Por meio da coleta, anilise e correlacio das estratégias de marketing e de
vendas (uma metodologia simples de accountability), é possivel que as empre-
sas determinem, mediante resultados, suas estratégias. Assim, essas metodo-
logias permitem avaliar e retroalimentar o processo de planejamento, ji que é
possivel descobrir as estratégias que nao surtiram efeito, evitando investimen-
tos futuros errados.

O planejamento permite otimizar os recursos disponibilizados nas ativi-
dades de marketing visando aos retornos financeiros. Isso melhora a previsio
de vendas, ja que tem por base os resultados das a¢des, além de permitir uma
andlise do efetivo retorno desses investimentos (STEWART, 2008).

Nesse sentido, o accountability marketing ¢ uma importante ferramenta
de planejamento, ja que dd direcionamentos sobre opgdes estratégicas que
podem ser utilizadas pela empresa, possibilitando que o profissional de

- 155 -



Marketing Digital e Novas Midias

marketing faga uma andlise levando em conta retornos em relagio as possiveis
estratégias a serem utilizadas.

As principais vantagens do accountability marketing estao relacionadas
justamente ao fato de ele apresentar-se como mais uma ferramenta para
a tomada de decisio organizacional. Nesse sentido, vale destacar alguns
itens frequentemente pontuados pelas empresas como potencialidade dos
resultados de um processo de accountability marketing. De acordo com
a AMA, as principais vantagens do accountability marketing sao:

% Alinhamento organizacional aos resultados de marketing.

% Estabelecimento de metas dos programas de marketing e da
performance financeira da empresa.

% Integracio das comunicagoes de marketing.

% Contabilizacio das estratégias de marketing em sua totalidade.
% Gerenciamento da estratégia de marca.

% Maximizagdo da rentabilidade por cliente.

% Criagao de base de conhecimento na 4rea de marketing.

% Justificar os investimentos em marketing.

% Alavancar os avangos em tecnologia mercadolégica.

Nesse ponto, surge a seguinte pergunta: se o accountability marketing é
tdo importante, por que nio ¢ feito?

Existem dificuldades estruturais que podem comprometer o processo de
contabilizagao dos resultados das agdes mercadoldgicas.

As agoes mercadoldgicas sao essencialmente intangiveis. Primeiramente,
analisaremos a prépria funcio de marketing e seus principais objetivos.
E comum vermos planejamentos que apresentam como metas o aumento do
valor da marca e aimagem, visando a ser z0p of mind' ou aumentar o market share’,

1 Refere-se a pesquisas que sdo realizadas com um determinado publico para identificar qual a
primeira marca de um determinado segmento que vem primeiramente & mente do consumidor

(CRESCITELLL; MATTAR; SILVA, 2005).

2 O termo market share diz respeito a participacdo de mercado de uma empresa ou produto.
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entre outros. Muitos desses objetivos ndo podem ser diretamente quantificados
e dependem de uma série de varidveis, o que faz com que muitos desses valores
sejam intangfveis, dificultando a conversao em niimeros financeiros.

O retorno das estratégias de marketing é atemporal. Diferentemente
dos investimentos de outras dreas da organizacio, aqueles realizados na drea de
marketing podem ter retorno em variados momentos. Assim, ¢ possivel que
uma determinada campanha promocional surta um efeito direto e imediato
nas vendas do préximo més, porém ela pode ter um impacto somente no
segundo més ou demorar mais ainda; esse retorno também pode ser diluido,
fazendo com que perdure por mais tempo.

Por exemplo, uma revendedora de produtos de beleza cria uma
estratégia de divulga¢io e promocgio de seus produtos junto a seus clien-
tes. E possivel que, em um primeiro momento, toda estratégia de venda
utilizada se mostre ineficaz do ponto de vista de venda efetiva, mas, a
partir do surgimento da necessidade por parte dos clientes e sabendo
que a revendedora tem o produto necessdrio para atendé-los, provavel-
mente a venda acontecerd.

Os profissionais de marketing nao sao preparados para fazer andlises
de cunho financeiro. Mesmo sabendo da necessidade, a maioria dos profis-
sionais de marketing ndo estd acostumada a realizar andlises de cunho finan-
ceiro. Sem generalizar, mas faltam-lhes conhecimentos sobre esse assunto, o
que dificulta a linha de raciocinio de investimentos e a transformagio dos
nimeros de marketing em ndmeros financeiros. De acordo com Ribeiro
(2005, p. 1):

Pesquisas realizadas em 2001 pela Accenture, com 175 executivos
de marketing dos EUA e da Inglaterra, justificam essa preocupagio.
De acordo com os dados obtidos na pesquisa, aproximadamente
75% dos executivos de marketing nos EUA disseram que suas

empresas estavam incapacitadas de mensurar o retorno das agoes
em marketing.

Dificuldade na rastreabilidade dos resultados das agoes de marketing.
Vamos imaginar que uma empresa realiza uma campanha de marketing
de grande abrangéncia, com o uso de vérias agoes mercadoldgicas. Como
podemos apropriar os retornos a cada uma das a¢oes?
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Esse rastreamento ¢ dificil, pois, por mais que cerquemos as agoes com
c6digos, cadastros e outros artificios, sempre poderd ocorrer de uma mesma
pessoa ser exposta a mais de uma agio ou ser influenciada indiretamente,
como ¢ o caso da divulgacio boca a boca. Essa dificuldade de mapeamento
dos retornos faz com que a contabilizacio das informacoes mercadoldgicas se
torne mais dificil.

Independentemente das dificuldades existentes, o fato é que nao hd
como perder tempo e dinheiro com estratégias que nao dio retorno.

De acordo com a AMA (2005), os principais obstéculos para o
accountability marketing sao:

% Restri¢des temporais.

x Falta de recursos humanos.

% Restri¢coes financeiras.

% Falta de treinamento de staff.

% Falta de recursos tecnolégicos.

% Falta de apoio do nivel gerencial.
% Falta do suporte administrativo.

% Questdes legais e regulamentais.

Na pesquisa realizada pela AMA (2005), a maioria das empresas entre-
vistadas acredita que os principais obstdculos no gerenciamento de conta-
bilizacio de marketing sdo, respectivamente: restri¢des temporais (78%) e
falta de recursos humanos (76%).

Como jé dito anteriormente, muitos dos retornos relacionados a agoes
de marketing sdo intangiveis, ou seja, ndo sao facilmente mensurados, como a
lealdade dos consumidores e outros, que ocorrem a longo prazo. Rust, Zhorik
e Keiningham (apud RIBEIRO, 2005) correlacionam a lealdade a qualidade
dos produtos e criaram uma metodologia chamada ROQ (return on quality)
sob a abordagem mercadolégica. No Quadro 1 ¢ possivel ver em linhas gerais
as etapas dessa metodologia.
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Quadro 1 — Etapas da metodolog’ia ROQ.

1

Avaliagao do nivel de satisfagdo geral em relagdo as dimensdes
¢ aos processos dos servigos prestados aos clientes.

Avaliagao do impacto da satisfacdo geral nas intengdes
comportamentais do cliente (inten¢do de retornar, de
utilizar outros servigos e de recomendar).

Identificag¢do das dimensdes dos processos que mais se
relacionam com a satisfagdo do cliente, no contexto da proposta
de valor da organizacdo e na intengdo comportamental.

Identificag@o do indice de aumento das inten¢des comportamentais do
cliente em fungdo do crescimento da satisfacdo geral e da satisfagao
em relagdo a cada dimensao dos processos. Por exemplo, o aumento
em x% da satisfacdo geral dos clientes em relagao ao atendimento na
recep¢ao impacta em x% na inten¢do comportamental do cliente.

Calculo da receita incremental proveniente da previsdo de
retorno do cliente e utilizagdo de outros servigos.

Analise de custo para melhoria dos processos que mais
afetam a satisfac@o do cliente e inten¢ao de retorno.

Fonte: RUST; ZHORIK; KEININGHAM apud RIBEIRO, 2005, p. 107.

Adaptado.

8.2 Ferramentas de monitoramento digital

O controle sobre as a¢oes promocionais sempre foi um desafio para os

profissionais de marketing, entretanto, quando falamos de agoes no ambiente

da web, a tecnologia comeca a permitir que seja realizada uma série de con-
troles, isso porque tudo o que ¢ feito no ambiente digital pode ser rastreado.

Assim, quando falamos de ambiente digital, um dos grandes desafios do
accountability marketing, a rastreabilidade das agoes, acaba sendo superado.
O monitoramento na internet envolve o desenvolvimento de um conjunto

de medidas para acompanhar o sucesso das tdticas do marketing de atragao
na midia social (BUENO, 2015). Dessa forma, antes de pensar na prética, ¢

preciso compreender as novas métricas do ambiente digital.

- 159 -



Marketing Digital e Novas Midias

Apés a percepgio por parte das empresas da abrangéncia e poten-
cialidade das agoes na internet, elas comegaram a criar setores especifi-
cos para a realizagio de monitoramentos. A ideia inicial desses setores
era conter a replicacio de informagoes negativas, porém atualmente eles
tém ainda o cardter de monitoramento dos resultados das acoes e o
mapeamento de oportunidades.

O amadurecimento desses setores fez surgir uma inteligéncia em quanti-
ficacdo de resultados das acoes e comegaram a ser criadas métricas especificas
de monitoramento na internet, seja em publicidade on-line, mobile marketing
ou redes sociais.

Analisar os resultados das agoes de marketing digital ¢ importante, pois,
apesar de a publicidade e as acoes digitais serem relativamente baixas se com-
pararmos com a publicidade e propaganda tradicionais, isso é o que vai defi-
nir a continuidade ou nio das estratégias digitais.

Quando analisamos o processo de marketing digital baseado nos 8 D,
percebemos a necessidade de monitoramento de dois pontos importantes: a
fase de Propagacio e a de Personalizacio.

Primeiramente, quando criamos uma estratégia de marketing digital, na
fase de Propagagao ¢ normal utilizarmos mecanismos de divulgacio, como
a publicidade on-line. A partir disso, espera-se que os usudrios visualizem os
anuncios e finalmente cliquem neles.

O CTR, ou clickthrough rate, busca medir justamente o niimero de
pessoas que visualizaram um determinado anuncio e efetivamente clica-
ram nele.

Assim, a férmula para encontrar o CTR é:

CTR = total de cliques/total de impressoes (visualizagoes)

De maneira simples, consiste em analisar o nimero de pessoas que cli-
caram em um determinado /ink versus o nimero de visualizacoes. Em um
andncio no Facebook, por exemplo, muitas pessoas podem clicar nele, mas,
afinal, efetivamente quantas o visualizaram? No ambiente virtual isso sio
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coisas distintas, ji que a efetividade da agao aumenta a medida que a pessoa
realmente visualiza um determinado conteddo na web.

Jd a fase de Personalizacio consiste no momento em que a empresa busca
se aproximar do cliente que, de alguma maneira, j4 demonstrou interesse pelo
antncio. Ou seja, é quando busca-se a conversio dos usudrios que clicaram
no anuncio e, porventura, preencheram o cadastro de clientes.

O segundo momento de monitoramento da efetividade das agoes digi-
tais ocorre justamente apds os processos de conversio e o objetivo é simples:
saber quantos visitantes do site, ou aqueles que aderiram a alguma landing
page, por exemplo, foram convertidos em clientes. A férmula da taxa de
conversao é:

Taxa de conversao = ntimero de clientes efetivados/visitantes

O monitoramento das redes sociais é realizado de maneira automati-
zada, jd que fazer isso manualmente ¢ algo praticamente impossivel.

7

O Google Analytics ¢ a ferramenta mais conhecida que permite o
monitoramento gratuito de sites e blogs. Entre as informagdes que essa fer-
ramenta pode gerar estd a medigao das agdes relativas ao acesso nas redes
sociais. Além desse monitoramento, o Google Analytics permite outras
agoes importantes:

% Visitantes — visitantes Ginicos, totais e que retornam ao site.
% Origens de trifego — de onde vém os acessos que chegam ao size.
X Metas — verifica se as metas tragadas para o site foram atingidas.

% Resultados de e-commerce — exibe como anda o desempenho da
loja virtual.

% Marketing — verifica quais s3o as campanhas de marketing que pro-
porcionam melhor resultado.

Essas informagoes, no momento de uma andlise de agoes, exploram
as redes sociais e fazem o cruzamento dos movimentos realizados por meio
delas, sendo fundamentais para a gestao do marketing da empresa.
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No Quadro 2 apresentamos outras solu¢des de monitoramento especi-
ficas de redes sociais.

Quadro 2 — Solug()es de monitoramento.

Redes analisadas

Klout Twitter, Facebook, LinkedIn, Foursquare, Google+
Peerlndex Twitter, Facebook, LinkedIn, Quora, blogs
GetAbout.Me Facebook

Kred Twitter

Twitalyzer Twitter

TweetLevel Twitter

Tweet Grader Twitter

Twitter Counter ~ Twitter

Fonte: GREGO, 2012. Aclaptaclo.

8.3 O papel e a importancia do social media

A internet permeia toda a sociedade e, mais do que ser somente um novo
canal de venda, instaura um novo ambiente comunicacional que d4 origem
a novos modelos interacionais. Esse é um ambiente que vem remodelando a
forma como se divulga e influencia os clientes.

Na opinido de Damdsio et al. (2012), a internet e seus novos processos
comunicacionais demandam novas estratégias profissionais que permitam
nao somente transmitir informagoes, mas também criar processos que envol-
vam o novo publico, extremamente engajado e influente.

Nesse contexto, comegamos a ouvir de modo frequente o termo midias
sociais quando as empresas passam a buscar uma maneira de utilizar a internet
para atingir os consumidores. Segundo Souza e Azevedo (2010, p. 4):

Midias sociais sio definidas como tecnologias e préticas on-line usa-
das por pessoas ou empresas para disseminar contetido, provocando
o compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas.

Seus diversos formatos atualmente podem englobar textos, imagens,
dudio e video.
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Desse modo, a midia social enquanto canal de comunicagio é paula-
tinamente explorada, visto que tem um impacto bastante grande nas novas
geragdes, que nao aceitam mais a publicidade tradicional. Outro ponto é que
esse novo canal de comunicagao possibilita um verdadeiro processo de comu-
nica¢do pela sua bilateralidade comunicacional.

Segundo Bustamante e Barreto (2013, p. 67),

As ferramentas de midia social baseadas na internet como blogs,
podcasts, video on-line e sites de redes sociais estio dando voz as opi-
nides de milhées de consumidores. Enquanto as midias tradicionais
continuam a desempenhar papel vital na divulgagio de informacées,
esses mesmos canais estdo cada vez mais sendo influenciados pelas
conversas on-line.

Nesse contexto, percebemos que as empresas estdo buscando cada vez
mais desenvolver sua capacidade de comunicagao nas midias sociais, jd que o
formato comunicacional deve ser totalmente remodelado. Conforme o autor

Gil-or (apud BUSTAMANTE; BARRETO, 2013, p. 63):

No entanto, a comunicagio de marketing por meio das redes sociais
deve ser diferente da abordagem tradicional, tornando-se muito mais
conversacional, bidirecional ou até mesmo multidirecional. Deve
ser mais transparente, basear-se em construir relacionamentos, com-
preensdo e conflan¢a entre empresas e consumidores. O fato de a
abordagem tradicional do marketing e da propaganda ter se tornado
menos efetiva se deve & perda de confianca dos consumidores naquilo
que as empresas divulgam.

Pensando nas caracteristicas das midias sociais, a principal delas é o ano-
nimato, ji que por meio dele as empresas podem sutilmente transmitir men-
sagens para os consumidores. Essa possibilidade vai ao encontro do perfil do
consumidor, que ji nao aceita mais propagandas pré-formatadas.

Os profissionais de marketing se sentem cada vez mais incentivados a
fornecer opinides ou a se promover anonimamente a fim de influen-
ciar os consumidores na avaliacio dos seus produtos. Devido ao anoni-
mato proporcionado pelas comunidades on-/ine, as empresas podem,
disfarcadamente, promover seus produtos ou servigos, criando uma
identidade ficticia como se ela fosse a de um consumidor legitimo.
Se este anonimato permite, s empresas, manipularem diretamente
as conversas entre os consumidores, o estudo de Mayzlin (2006)
demonstra que, ao contririo dos modelos tradicionais de propaganda,
as empresas com produtos de menor qualidade se utilizam mais da
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promogio anénima. Elas promovem mais por nio se beneficiarem da
propaganda gratuita oriunda dos participantes legitimos das discussoes

on-line. (BUSTAMANTE; BARRETO, 2013, p. 68)

Desse modo, percebemos que esse novo ambiente demanda novos perfis
profissionais que dominem a tecnologia e entendam o funcionamento das
midias digitais, permitindo que sejam direcionadas estratégias efetivas nesse
novo cendrio.

Essa necessidade cresce paulatinamente nas organizagbes e muitas jd
contratam profissionais que sio considerados experts em midias sociais. Eles
concentram-se em atividades operacionais de monitoramento e follow-up a
possiveis interacoes dos usudrios, principalmente nas redes sociais.

O social media é o profissional que deve analisar e planejar as estratégias
digitais. Com o amadurecimento do ambiente virtual e a consciéncia das empre-
sas da necessidade de realizar um trabalho mais efetivo e estratégico, o social
media comega a ser encarado como um profissional estratégico nas empresas,
alguém que nao somente monitore, mas sobretudo determine as estratégias.

Assim, podemos perceber que ainda existem dois grandes nichos de
atividades: um planejamento estratégico e um operacional, como mostra o

Quadro 3 a seguir.
Quaclro 3 — Atividades do social media.

Operacionais Estratégicas

Relacionamento entre estratégias de

Criacdo de conteudo. . ..
5 marketing digital e a marca da empresa.

Analise dos resultados das

Manutencgao e atualizagdo de redes sociais. - . ..
g 5 acoes de marketing digital.

Monitoramento do comportamento

. Criagdo de estratégias de marketing.
do consumidor. ¢ g g

Operacionalizacao de /inks Gerenciamento de crises oriundas
patrocinados e SEOs. do ambiente digital.

Estabelecimento de objetivos para
as agdes no ambiente digital.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Entre as atividades de um social media, podemos destacar: redacio, pla-
nejamento de presenca em canais, andlise de resultados e monitoramento,
producio de contetdo, andlise de métricas, gerenciamento de comunidades,
monitoramento, planejamento estratégico de campanhas, compra de midia,
tratamento de imagens, ponto focal da drea, atendimento, gerenciamento
de equipe, gerenciamento de projetos, relacionamento de influenciadores,
gerenciamento de terceiros, produgio e edicio de videos e dudio.

Inicialmente, esse profissional era oriundo da drea de tecnologia, entre-
tanto o amadurecimento comunicacional e tecnolégico do ambiente digital
e o desenvolvimento de ferramentas de monitoramento permitiram que os
profissionais de marketing comecassem a atuar mais efetivamente nessa drea.
Contudo, na atualidade, nio existe uma correlacio de drea ou formacio
especifica para social media.

Segundo Brito (2015), nio existe uma correspondéncia de carreira,
entretanto a maioria tem alguma instrugio, sendo que 43% dos social
media tém ensino superior completo, 22% tém superior incompleto e 20%
tém pds-graduagio.

Esse novo cendrio usa o marketing de influéncia, que visa a influenciar
pessoas por meio da internet e que pode ser entendido como o “processo de
desenvolvimento de relacionamento com pessoas influentes que podem aju-
dar vocé na criagdo de visibilidade para seu produto ou servico” (ENGE apud

SANTOS et al., 2016b, p. 6).

Esse processo ocorre por meio de uma personalidade que tenha um
determinado prestigio ou influéncia, a qual se relaciona a uma marca ou tema
especifico. Isso é cada vez mais utilizado na web e muitos personagens ou ico-
nes relacionados a temdticas especificas comecam a ser criados e disseminados.

Apesar do conceito de marketing de influéncia vir A tona agora, na era
digital, esse processo de associacio de produtos jd ocorria no passado: é o caso
do programa de culindria da Palmirinha, porém a diferenga é que agora, no
ambiente digital, qualquer um pode exercer esse papel.

O influenciador digital, ou digital influencer, ¢ “uma pessoa que movi-
menta e influencia grande quantidade de pessoas através da sua reputacio,
em sites, blogs e redes sociais, para alavancar produtos, servigos e eventos”

(MONTELATTO, 2015).
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O digital influencer, de acordo com Boyd e Ellison (apud ENES, 2018),

¢ aquela pessoa que na web consegue:
(1) construir um perfil pablico ou semipublico dentro de um
sistema conectado;
(2) articular uma lista de outros usudrios com os quais eles comparti-
lham uma conexio;
(3) ver e mover-se pela sua lista de conexées e pela dos outros usudrios.

A estratégia é conseguir fazer com que os usudrios se identifiquem com
os digital influencers e assim aceitem a mensagem transmitida. Atualmente,
varios digital influencers promovem indiretamente produtos por meio de
blogs, canais do YouTube e Facebook.

Comegamos a ver algumas estratégias diferenciadas quando falamos de
marketing de influéncia, que podem ser analisadas na Quadro 4 a seguir.

Quadro 4 — Agoes de dig’ita] influencer.

E quando uma empresa associa seu produto a um digital
Product placements influencer, por exemplo: uma empresa de roupas pode
vestir o digital influencer em eventos com sua marca.

O surgimento de novos canais de comunicagao baseados
Channel takeovers nas TICs vem revolucionando estratégias promocionais
frequentemente utilizadas pelas organizagdes.

Consistem em criar campanhas via Twitter

Campanhas Twitter divulgadas pelo digital influencer.

Fonte: Elaborado pe]a autora.

No processo de desenvolvimento de uma estratégia de marketing
de influéncia, da mesma forma que na propaganda tradicional, deve-se
ter o cuidado quanto ao perfil do digital influencer, que serd associado a
marca, a fim de manter a linearidade com o que jd vem sendo trabalhado
na imprensa.

Para Leite (2016), a escolha de determinado influencer para comuni-

car uma marca ou um projeto tem a ver com a sua relevancia, e isso
varia de acordo com o segmento. Analisar o segmento de atuagio
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do influencer é analisar o que o perfil dele representa para o publico
das redes. O blog da ferramenta Traackr® mapeou o perfil de vdrios
influenciadores, chegando a dez grandes grupos que, numa tradicio
livre, seriam: a celebridade, a autoridade, o conector, a marca em pes-
soa, o analista, o ativista, o entendedor, o engajado, o disruptivo e o
jornalista. Para Rossatti (2016) um mesmo influencer pode transitar
entre vdrios desses perfls, promovendo alcance e entregando rele-
vancia para a mensagem que a marca quer comunicar. (PEDROSO;

BURIGO, 2017, p. 6)

Assim, o que se percebe ¢ que existe um novo campo de agio que o setor
de marketing tem de aprender a explorar e utilizar.

Conclusao

O surgimento de novos canais de comunicagao com base nas TICs
vem revolucionando as estratégias promocionais frequentemente utilizadas
pelas organizagoes.

Essa revolucio demanda reflexao sobre os meios de comunicacio, suas
possibilidades de usos e, possivelmente, uma reestruturagao deles. Isso jd
vem ocorrendo: canais convencionais comegam a surgir, gerando novas
dreas profissionais; hoje jd existe o social media, o digital influencer e, prova-
velmente, veremos outros nomes e funcoes em breve.

Ampliando seus conhecimentos

O crescimento de influenciadores digitais é algo bastante
impressionante: na atualidade, qualquer pessoa pode se
tornar influenciador. Mas, pensando naqueles que efetiva-
mente atuam e beneficiam as empresas enquanto ferramenta
de marketing, é importante delinear melhor o perfil desses

profissionais, o que pode ser visto no texto a seguir.

3 Para saber mais, acesse: <http://www.traackr.com/faces-of-influence>. Acesso em: 26 jan. 2018.
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Tornando-se um digital influencer:
um estudo dos fatores que influem
em sua concepcao

(MARIANO, 2017, p. 562)

O;s fatores que motivam um digital influencer estio associados
a uma necessidade pessoal de compartilhar experiéncias posi-
tivas e negativas, ao mesmo tempo que alertar outros clientes
sobre possiveis problemas que eles possam sofrer. Embora a
varidvel preocupacio com outros clientes seja a mais influente,
apresentando sozinha um percentual de 30%, aproximada-
mente, esta preocupacdo com o cliente é na verdade uma
extensdo de castigo X premiacao da empresa por seus pro-
dutos e servicos oferecidos, mas que ainda assim cumpre um

papel junto a outros consumidores.

Em resumo, percebe-se que o digital influencer tem uma carac-
teristica muito voltada ao seu beneficio pessoal, mas que ainda
assim serve a outros consumidores. Ji no modelo que se
refere 3 percepcao dos seguidores, percebe-se que a hipétese
H7 (quanto maior a intensidade do digital influencer, maior
serd a percepcao do individuo acerca desse influenciador) ¢ a
que mais influencia na percepcao do individuo, tendo sozinha
um percentual de quase 18%.

Deste modo, percebe-se que para que o digital influencer seja
visto dessa forma, ele deve estar constantemente em suas redes
sociais, transmitindo informacées e se relacionando com seus
seguidores. [.. ]Jumindividuo que se tornou um digita/inﬂuencer,
[por exemplo), foi influenciado por este comportamento de jus-
tica pessoal e considerado como tal ao atender ao fator inten-
sidade, pois é um aspecto que tem grande influéncia no modo
como o seguidor o percebe como digital influencer.
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Atividades

1. Accountability marketing é o gerenciamento sistemdtico dos recursos e
processos de marketing com foco na mensuracio dos resultados dos
investimentos realizados e da crescente eficiéncia mercadoldgica, garan-
tindo a qualidade e 0 aumento de valor da organiza¢io. Com base nesse
conceito, descreva a importancia do accountability marketing.

2. O crescimento do uso das agoes promocionais via internet vem geran-
do uma evolugio nas métricas de marketing. Nesse sentido, descreva
em que consiste a taxa de conversao e CTR.

3. O novo paradigma comunicacional demanda novos profissionais que
comecam a interfacear no ambiente digital. Nesse sentido, defina
digital influencer.

4. Virias empresas estao criando setores de monitoramento das redes

sociais, nos quais normalmente atuam os social media. Descreva quais
as atividades desses profissionais.
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1. Economia digital

1.

O big data fornece uma nova base de dados para o planejamento.
Com ele, é possivel realizar toda uma andlise de mercado que sub-
sidiard as estratégias de marketing e ajudard no alcance de melhores
resultados no mercado em que a empresa atua.

Nem todas as informacées contidas no ambiente virtual tém credi-
bilidade. Assim, a empresa deve verificar cuidadosamente todas elas
para nio criar estratégias equivocadas. E precico usar sempre fontes
fidedignas ou, no minimo, o cruzamento de vdrias fontes para a vali-

dacao das informacoes.

% Social data — internet em geral, redes sociais.
X Enterprise data — sistemas da organizacio, dados internos.

X Personal data ou data things — smartphones, relégios, TVs,
carros, geladeira.

Um exemplo simples e corriqueiro é o uso de apps ou games criados
pelas empresas e que podem coletar dados de comportamento dos

clientes enquanto utilizam essas plataformas.

2. Evolucao do marketing

1.

O marketing se altera 4 medida que o mercado também se altera, ji
que muda o ambiente em que a empresa estd inserida e, provavelmen-

te, serao necessarias outras estratégias mercadol()gicas.

Na época do marketing 1.0 havia os fatos de que a concorréncia nao
era tao grande e o consumidor era menos critico. No marketing 2.0,
temos um cendrio de mercado muito mais competitivo e clientes mais

sensiveis e criticos.
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3. A colaborag¢io permite que a empresa obtenha ganho em seus proces-
sos operacionais, o que consequentemente permite a geragio de uma
melhor oferta a0 mercado.

4. A grande percep¢io é a mudanca de diregdo das estratégias que, no
inicio, tinham como base e direcionadores a prépria empresa. A me-
dida que o tempo vai passando, esses direcionadores mudam junto
com a sociedade.

3. Novo consumidor

1. Desde o momento em que os clientes ficam mais criticos e exigentes,
as empresas tém de rever seus processos comerciais, sobretudo os de
criagdo de oferta.

2. Entre as principais caracteristicas desse novo consumidor podemos
destacar: ceticismo, exigéncia, consciéncia socioambiental, digitalida-

des, comodidade e sensibilidade a pregos.

3. O principal desafio ¢ a mudanga cultural necessdria, ja que as empre-

sas terdo de alterar seu processo de criacdo.

4. O consumidor pode assumir os seguintes papéis: recurso, cocriador

e usuario.

4. Novo momento mercadologico
focado no cliente

1. O design thinking tem como caracteristicas ser centrado no usudrio,

cocriativo, sequencial e holistico.

2. A experiéncia do usudrio trabalha em trés momentos de interagio:

expectativa, momento do uso e reflexdo pés-uso.
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3.

4.

O marketing de contetido proporciona uma relagio de maior produ-
tividade com o consumidor. O seu retorno ¢ mais duradouro e pode
ser mensurdvel.

Resposta pessoal. Podem ser citados &logs patrocinados por empresas,
canais do YouTube, e-books técnicos etc.

5. Estratégias de marketing digital

1.

A grande diferenca estd no poder do consumidor, jéd que agora ele que
determina todo o processo. Outro ponto importante é a equagio de
espaco e tempo, que simplesmente deixa de existir.

Os pressupostos permitem que o profissional de marketing direcione
seus esforgos da maneira mais assertiva possivel, garantindo a melhor
exploragio do ambiente digital.

% Pesquisa % Promogao

% Planejamento % Propagagao

% Producio % Personalizagio
% Publicacio X Precisio

Cliente — a empresa se concentra nas necessidades e desejos dos
consumidores, vendendo especificamente o que eles buscam.

Custo — o ponto de partida para defini¢do do prego final parte do
pressuposto “quanto o cliente esta disposto/pode pagar”.
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Conveniéncia — o gestor deve conhecer onde seu mercado-alvo prefere
comprar, como chegar e em que momento. A preocupacdo ¢ tornar
o produto/servico acessivel, conveniente ao cliente, portanto.

Comunicacido — tem enfoque em criar dialogo com o
publico-alvo, além de comunicar. A forma ¢ mais empatica
e os negocios surgem desse relacionamento.

6. E-business

1. Resposta pessoal. Um cendrio simples é a empresa incluir estratégias
de mobile marketing em seu planejamento com apps, jogos, realidade

aumentada e bluetooth marketing.

2. As principais a¢des que vemos frequentemente via mobile marketing
ainda sao de cunho promocional. A promogio, entretanto, tem sua im-
portancia j consolidada no composto de marketing. Paralelamente, os
consumidores comegam a realizar transagbes comerciais por meio dos

smartphones, gerando/consolidando mais um canal de vendas.

3. O mobile marketing permite que a empresa aumente a assertividade
de suas agoes com base no momento em que suas agdes si0 mais
personalizadas e tem a possibilidade de atingir as pessoas, proporcio-

nando uma maior amplitude geografica e temporal.

4. Ubiquidade, mobilidade, temporalidade, localizagao e personalizagao.

7. Novas midias e estratégias promocionais

1. Resposta pessoal. E possivel citar o uso de jogos por empresas como
Nike e Danoninho, e ainda soluc¢oes que envolvem realidade au-
mentada. Pode-se ainda encontrar algumas estratégias de marketing
de proximidade.
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2.

Segundo Colombo (2009, p. 8), “[os links patrocinados] sao os pri-
meiros que aparecem no topo da pégina. Sao [/inks] pagos por clique,
portanto, tém uma posi¢do privilegiada na pdgina de resultados”.
Conforme Colombo (2009, p. 7, grifo do original), “[SEO ¢ um]
conjunto de estratégias com o objetivo de melhorar ou otimizar a
posi¢ao de um site nos resultados mostrados na pesquisa organica’.

O processo de SEO envolve o mapeamento de palavras-chave e cédi-
gos que sdo estrategicamente colocados na pdgina, permitindo que a
empresa seja encontrada e selecionada por meio de pesquisas organicas.

Resposta pessoal. Por exemplo, na drea de méveis podemos citar o
IKEA Catalogue RA. No verdo de 2013, a IKEA langou seu catdlogo
de realidade aumentada que permitia aos compradores visualizarem
como certas pecas de mobilidrio ficariam dentro de suas casas. Nao
$6 isso, o aplicativo ainda possibilitava que o comprador tivesse uma
ideia do tamanho real do mével dentro dos comodos. O Sayduck
Visualizador de Méveis também lan¢ou um aplicativo mével seme-
lhante, que ajuda o usudrio a visualizar como ficam certos produtos
e acessdrios nos ambientes da casa. O aplicativo AR exibe itens em
tamanho real, projetando uma réplica visual, e ainda permite que os

itens sejam reposicionados.

8. Ferramentas de avaliacao de
desempenho na internet

1.

Os controles do retorno dos investimentos em marketing sao funda-
mentais para garantir que os resultados sejam alcangados e permitem
dar continuidade a a¢des que sdo realmente efetivas versus aquelas que

nao sao.
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2. O CTR busca medir o nimero de pessoas que visualizaram um de-

terminado andncio e efetivamente clicaram nele. A taxa de conversio

mede o niimero de pessoas que visualizaram certo anincio e efetiva-

mente clicaram e compraram.

3. Unm digital influencer, ou influenciador, é “uma pessoa que movimen-

ta e influencia grande quantidade de pessoas através da sua reputagao

em sites, blogs e redes sociais para alavancar produtos, servicos e even-
tos” (MONTELATTO apud LOPES et. al., 2016, p. 127).

4. Atividades do social media:

Estratégicas

Criagao de conteudo.

Manutengao e atualizagao
de redes sociais.

Monitoramento do comportamento
do consumidor.

Operacionalizagio de links
patrocinados e SEOs.
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Relacionamento entre
estratégias de marketing digital
¢ a marca da empresa.

Analise dos resultados das
acoes de marketing digital.

Criagdo de estratégias de marketing.

Gerenciamento de crises
oriundas do ambiente digital.

Estabelecimento de objetivos para
as agoes no ambiente digital.
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Do ponto de vista do mercado e das empresas, 0 novo cenario digital
estabelece o surgimento de um paradigma que altera o modus operandi
atualmente estabelecido. Assim, surgem novas demandas e novos caminhos
para atender os clientes.

A proposta desta obra e justamente desmistificar o novo contexto digital sob
a optica mercadoldgica. Nesse sentido, busca-se apresentar também as
principais estratégias possiveis no ambiente digital, permitindo que empresas
e profissionais consigam se posicionar nesse novo ambiente.
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