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Resumo

Brasil, Leonardo. Estratégias de Marketing Empresarial nas redes sociais
Rio de Janeiro, 2017. 53 p. Trabalho de Conclusdo de Curso -
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catélica do Rio
de Janeiro

O trabalho, seguindo o contexto do avanco tecnoldgico, procura estudar o
uso das midias sociais como ferramenta de marketing empresarial,
proporcionando novas oportunidades de negdcios, a elaboracdo de estratégias
de mercadologia no ambiente virtual e novas oportunidades para as
organizacdes. No referencial tedrico foram abordados os temas da globalizacéo
e sociedade em rede, o surgimento de midias alternativas e do espaco virtual
como plataformas de comunicacdo, e o marketing digital direcionado as redes
sociais. Na parte empirica foram investigadas duas empresas na cidade do Rio
de Janeiro, de setores comerciais diferentes, e que utilizam o marketing digital
em suas estratégias de negécios. O objetivo foi comparar aspectos na pratica de
marketing nas redes sociais dessas corporagbes, com as afirmacdes dos
autores, e obtivemos resultados satisfatérios, segundo os quais a maior parte

das respostas das empresas estdo de acordo com a teoria estudada.

Palavras chave: Marketing; midias sociais, marketing digital, comunicacao

empresarial



Abstract

Brasil, Leonardo. Social Networks as Marketing Tool. Rio de Janeiro, 2017.
53 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administracao.
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

The thesis, following the technological advancement, analyses the use of
social networks as entrepreneurial marketing tool, providing new business
opportunities, as well as the creation of innovative promoting strategies on the
virtual environment, and generating fresh commercial opportunities for the
companies. The review chapter addresses themes such globalization and
network society, conception of alternative medias and the virtual space as form of
communication, digital marketing focused on social media. The empirical part of
the research investigates two companies located in the city of Rio de Janeiro
from different business sectors, which use digital marketing strategies as
business tools. The purpose was to compare these two companies marketing
approaches on the social medias, having the assistance of their own designers,
and we reached a satisfactory result, indicating the majority of the responses
were in accordance the theoretical review.

Key-words: Marketing; social media; digital marketing; corporate
communication.
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1 O temae o problema de estudo

1.1. Introducédo ao tema e ao problema do estudo

Com o passar dos anos, a internet deixou de ser apenas uma rede com
objetivo de pesquisa para fazer parte diretamente da vida das pessoas e
organizagfes. Consequentemente, a disseminacdo de informacdes foi bem
facilitada, assim como a relagdo interativa entre organizagbes e clientes, que
ficou mais transparente e reduziu barreiras geograficas, que antes muitas vezes
dificultavam o acesso das pessoas as informagbes, dando origem ao que
estamos vivendo hoje, que muitos autores chamam de era digital.

Este ambiente propiciou o surgimento de midias alternativas aos meios
tradicionais de comunicacao e veiculacdo de mensagem (tais como TV, jornal e
radio, entre outros) dentre elas as chamadas midias sociais online, que se
cristalizam sob diferentes formatos, incluindo redes sociais, ou comunidades
sociais, nhovos espagcos de relacionamento, interacdo e sociabilidade.
(RECUERO, 2002; CASTELLS, 2003).

Em relagdo ao marketing, a internet, dentre suas inUmeras funcoes,
possibilita o reforco de outras ferramentas de divulgacdo de marca, produtos,
servigos, propaganda, publicidade, promogé&o, entre outros. Muitas empresas
aderem a internet como ferramenta estratégica de comunicacgdo e disseminagéo
de informacdes, a fim de ter uma relagdo cada vez mais estreita com seus
clientes.

De acordo com ADOLPHO (2010), para o consumidor atual, é de extrema
importancia a flexibilidade na hora da escolha e escutar o que outros dizem
sobre a marca, como opinides isentas e objetivas de pessoas comuns,
consumidor como ele. O cliente hoje em dia, quer ter a liberdade de escolher o
que mais lhe agrada, e a solucdo que ele julga a melhor, e ndo apenas o que a
empresa Ihes oferece.

A literatura indica beneficios na exploracdo das redes sociais pelas
empresas em termos de marketing, dentre as quais o baixo custo, a alta
visibilidade, a criagdo de relacionamentos, o efeito viral, e a possibilidade de
monitoramento. (JUNQUEIRA et al, 2014; SILVA et al, 2013). Em contrapartida,



também destaca aspectos que podem comprometer tal pratica, como o risco de
imagem negativa da empresa junto ao publico, observando-se que um
comentario negativo pode ser potencializado e se tornar um problema fora de
controle, e desafios, principalmente quanto a necessidade de planejamento
(coerente e consistente) e de monitoramento constante: apesar do aumento da
presenca das empresas nas midias sociais, é dificil mensurar se seus objetivos
sdo alcancados (JUNQUEIRA et al, 2014; SILVA et al, 2013; RAMALHO, 2010;
REZENDE, 2014).

Esta serd uma pesquisa sobre marketing digital, com foco na gestao e uso
das midias sociais por empresas. A questao que esse trabalho busca explorar é
gquais sao algumas das atitudes e estratégias de empresas do Rio de Janeiro no
uso e gestdo das diferentes midias sociais disponiveis para a constru¢do e
manutencdo do relacionamento com seu cliente. Com isso, surge a seguinte
questdo: Como as redes sociais sdo utilizadas pelas empresas nas estratégias

de marketing digital?

1.2.0bjetivo do estudo

O objetivo do presente estudo é analisar como algumas empresas
brasileiras, baseadas no Rio de Janeiro, estdo se inserindo no mundo virtual,
especialmente através do uso de midias sociais. O trabalho pretende entender
as formas pelas quais esses meios de comunicacgéo pela internet, por exemplo,
Facebook, Twitter e Instagram, s@o incorporados entre as principais ferramentas
do marketing digital e para estabelecer relagbes mais proximas com clientes
atuais e potenciais. Para tanto, a pesquisa examina as estratégias das empresas
Dr. Luvas e MAPMA.

1.3. Objetivos intermediarios do estudo

e Destacar as midias sociais como uma das principais alternativas de
comunicagao entre empresas e consumidores na atualidade;

e Revisar algumas das teorias sobre marketing, marketing digital,
comunicagdo empresarial e midias sociais;

e Pesquisar algumas informacdes de mercado sobre as midias
digitais, disponiveis no Brasil;

e Analisar de que forma as empresas brasileiras baseadas no Rio de

Janeiro estdo lidando com o processo de insercdo em redes sociais



a fim de construir um relacionamento mais transparente e se
aproximar mais dos seus consumidores atuais e potenciais; e
e Identificar como é feito o monitoramento de resultados de suas

campanhas de marketing digital nas midias sociais

1.4. Delimitagéo e foco do estudo

A pesquisa limita-se a analise de estratégias e a¢fes de marketing em
midias sociais feitas pelas empresas brasileiras Dr. Luvas e MAPMA com sede
na cidade do Rio de Janeiro. Também estardA em pauta a parte de
acompanhamento e mensuracdo de resultados de pesquisas de marketing
realizadas nas midias sociais, relevante por permitir o aperfeicoamento das

campanhas gerando resultados cada vez mais satisfatorios.

1.5. Justificativa e relevancia do estudo

O estudo é justificado pelo grande avanco da internet e expressivas
modificagbes que a mesma tem feito em nossa sociedade. Este fato gerou uma
mudanca de comportamento dos consumidores perante as empresas e as
mesmas tém sido obrigadas a se adaptar e acompanhar esta evolu¢do do
mercado para permanecerem competitivas. Para isso, as empresas recorrem a
diversas novas formas de midia online que existem atualmente, aderindo cada
vez mais ao marketing digital e redes sociais, consequentemente aumentando a
concorréncia e complementando os meios tradicionais de midia de massa e

fortalecendo o avancgo continuo das novas midias.



2 Revisao de literatura

2.1.Globalizacéo e a sociedade em rede na era digital

Uma das faces mais proeminentes da globalizacdo diz respeito as
inovacdes tecnoldgicas, que reduziram consideravelmente as dificuldades
técnicas anteriores em relacdo as comunicacgdes, revolucionando as formas de
pensar e exigindo novas formas de agir. Os avangos permitiram o
estabelecimento de uma rede informacional no planeta, responsavel pela
extrema rapidez do deslocamento das informac8es como temos hoje e por um
novo espaco de relacbes (MANCEBO, 2002).

Uma das grandes conquista do final do século XX foi o surgimento da
internet. A principal caracteristica desta rede € a possibilidade de um Uunico
computador, ou qualquer outro dispositivo com acesso a internet, que hoje em
dia sdo tantos, dividir sua atengcédo com diversos usuarios no mesmo instante, em
diversas localidades do mundo.

Atualmente os computadores ocupam espaco importante e essencial no
atual modelo de sociabilidade que configura todos os setores da sociedade,
comércio, politica, servigos, entretenimento, informacédo, relacionamentos. Os
resultados desse processo sd@o evidentes, sendo que essas transformacdes
mudaram o cenario social na busca pela melhoria e pela facilitacdo da vida e das
praticas dos individuos, e este momento pode ser chamado de era digital (KOHN
e MORAIS, 2007).

Com o fluxo constante de informacg&o por conta da tecnologia, a percepgéo
dos limites fisicos foi alterada, bem como drasticamente reduzido o tempo
requerido para processar informagbes, gerando mudancas de habitos e
comportamentos das pessoas, consequentemente alterando as estratégias das
empresas e mexendo com as formas tradicionais de se fazer marketing.

O surgimento da Internet teve papel determinante nesta revolugdo que une
milhdes de pessoas de todas as classes sociais em busca de informacdes,
diversdo e relacionamento, e que comandam, interagem e interferem em toda e
qualquer atividade ligada a sociedade e aos negécios (TORRES, 2009).
Propiciou o surgimento do ciberespago, como um espac¢o nao fisico ou territorial

composto por um conjunto de redes de computadores através das quais todas



as informacdes (sob as suas mais diferentes formas) circulam de forma livre a
todo instante.

Levy (1999) define ciberespaco como um espacgo de comunicacdo aberto
pela interconexdo mundial dos computadores e das memdérias dos computadores
gue incentiva um estilo de relacionamento quase independente dos lugares
geograficos e da coincidéncia dos tempos.

Desse modo, é valido apontar que a cibercultura é a configuracdo na qual se
alternardo processos de massa e pds-massivos, na rede ou fora dela. Esses
processos coexistem, porém, a nova paisagem pode permitir a reconfiguracéo
dos meios de producao e da difusdo da informacéo, como também novos meios
de se relacionar com o outro podem emergir (LEMOS 2008).

Com toda esta revolucdo e avango tecnolégico que vem modificando as
formas de comunicacdo e interacdo entre as pessoas, reduzindo distancias e
gquebrando barreiras, Khon e Moraes (2007) afirmam que a sociedade atual vive
0 que se convencionou denominar era digital. Os computadores ocupam espaco
importante e essencial no atual modelo de sociabilidade que configura todos os
setores da sociedade, comércio, politica, servicos, entretenimento, informacao,
relacionamentos.

Com o entendimento destes conceitos fica clara a ideia que vivemos hoje
em uma sociedade em rede, ou seja, uma estrutura social baseada nos meios
digitais, conectada através de redes e gerando oportunidades de interacdo e
compartilhamento de informacfes entre as pessoas, dando grande suporte para
as relacoes e sociabilidade.

Os consumidores, antes focados nas midias tradicionais como televiséo,
jornal e revista, recebiam informagfes sobre empresas e produtos através do
jornalismo ou da publicidade. Nos dois casos a empresa tinha algum controle,
através das acdes de relagbes publicas e da propaganda paga. Além disso, 0s
negoécios de varejo utilizavam o ponto de venda, sua localizacdo, como uma
arma poderosa para atrair novos clientes. Ao longo dos anos este cenario foi se
modificando e os consumidores tém agora ferramentas de busca poderosas, que
permitem localizar estabelecimentos comerciais préximos ao local onde estdo
naquele momento (ADOLPHO, 2010).

Segundo Castells (2009), como tendéncia historica, funcbes e processos da
era da informagdo estdo cada vez mais organizados em torno de redes. A
difusdo da légica de redes modifica de forma substancial a operacdo e 0s

resultados dos processos produtivos e de experiéncia, poder e cultura.



A sociedade em rede introduziu alguns novos elementos e caracteristicas
as experiéncias humanas no contexto de um espaco de carater universal, uma
nova esfera publica sem barreiras ou limites, promovendo mudancas
significativas no dia-dia da convivéncia em sociedade, como exemplo:

e Interconexdo, cuja din&mica € dialdgica, pois o desenvolvimento da
infraestrutura técnica do ciberespaco abre a perspectiva de uma
interconexao de todos os mundos virtuais;

e Criacdo de comunidades virtuais, construidas sobre afinidades de
interesses, conhecimentos, projetos, em um processo mutuo de
cooperagao e troca; e

¢ Inteligéncia coletiva, distribuida por toda parte, coordenada em
tempo real e incessantemente valorizada (Lévy, 1999, 2007).

O conceito de rede, atrelado ao ciberespaco e a cibercultura, modificou o
paradigma classico das comunicacbes que se tornaram interativas,
diversificadas, multimodais e versateis. Com isso, 0 novo sistema de
comunicacgao é capaz de abarcar e integrar todas as formas de expresséo, bem
como a diversidade de interesses, valores, imaginacdo e expressoes.
(CASTELLS, 2009).

Esse modelo de comunicacdo, baseado em novas sociabilidades e
relacdes, origina o surgimento de midias alternativas que sao distintas da midia
classica, 0 que Iimpacta diretamente na comunicacdo corporativa.
Consequentemente, as estratégias de marketing das empresas passaram a
conferir grande énfase as midias sociais como Facebook, Twitter, Instagram,

entre outras. Esse tema é tratado a seguir.

2.2. Surgimento de midias alternativas e a concorréncia com as
midias tradicionais de massa

O conceito de midia alternativa pode ser simplesmente definido como
aguela gue nao é tradicional a exemplo de radio, televisdo, jornais, revistas e
outdoors. Porém, este conceito € muito mais amplo, e devido a generalizagdo do
seu significado, existe uma dificuldade entre autores para delimita-lo.

Atton (apud GOES, 2006) ressalta que midia alternativa esta relacionada
com a forma e a linguagem em que o conteudo é divulgado. O modelo de midia
alternativa deste autor prioriza 0 modo como ela se organiza dentro do seu
contexto sécio-cultural sobre temas de interesse, orientando-se ndo apenas

pelas diferencas de contetdo e meio (e sua disseminagao e entrega), mas como



a comunicacéo é construida. O modelo considera diferentes audiéncias, relacbes
horizontais entre escritores e leitores e estruturas organizadas de forma
democrética.

Apesar de ndo haver consenso a definicdo das midias alternativas, existem
critérios que as identificam. Os editores da “Alternatives in Print”, por exemplo,
apontam para motivacdo ndo comercial, demonstrando um interesse basico por
ideias, e ndo por lucros; tematica principal focada em responsabilidade social ou
na expressdo criativa, e, usualmente, a combinacdo de ambas; e auto-
declaracdo de alternativo pelos préprios publicadores das mensagens. Ja a
Royal Commission on the Press, estabelece que uma publicacdo alternativa
compartilha as opinides de minorias, expressa atitudes hostis a crencas
amplamente estabelecidas e adota visées ou orientagfes a partir de temas néao
cobertos regularmente por outras publicacdes (GOES, 2006).

Muniz (2004) conceitua midia alternativa como forma opcional para a
aparicdo das marcas, nesse sentido a autora diz que sdo todas as possibilidades
de veiculagdo de mensagens fora dos meios tradicionais que podemos
considerar como midias alternativas ou como alternativa de midia, por exemplo:
busdoor, mobiliario urbano, painéis no metro, espacos em empreendimentos,
entre outros (MUNIZ, 2014).

Downing (2003), afirma que por serem formadas por grupos organizados
coletivamente em pequena escala e ndo se dirigirem a toda a sociedade, mas
sim a audiéncias ativas, esses sistemas de comunicacdo sdo pequenas esferas
publicas de onde é possivel emergir mudancas sociais e culturais em muitas
direcBes, comprovando sua forca em termos de comunicacdo, capacidade de
influéncia e formagé&o de opinido.

Com base neste cenario, podemos determinar as midias digitais como um tipo
de midia alternativa que vem se tornando atualmente a principal delas, e que por
diversas caracteristicas, se distinguem das midias tradicionais, principalmente
pela facilidade de comunicacéo, liberdade e quebra de barreiras de tempo e
distancia. O avanco da revolucdo digital fortaleceu a transicdo da midia de
massa para novas formas de comunicagdo. A conexdo generalizada, segundo

Lemos (2003), originou uma nova configuragcdo comunicacional em que o fator

! A Alternatives in Print é um diretério norte-americano on-line de periédicos alternativos
e de editoras de livros também alternativos que estao fora do mainstream, isto é, fora da
grande midia. A Royal Commission on the Press é uma comissédo deimprensa do Reino

Unido que promove a liberdade de expressao e edita recomendacdes a imprensa.



principal foi a inédita liberacdo do polo da emissdo de mensagens, tornando-a
descentralizada e multipolar, reiterando o crescente poder de manifestacdo dos
individuos.

Com isso, surge uma forma de comunicagéo relativamente mais autbnoma,
que permite a producdo e a circulacdo de conteudo sem intermediérios, o que
induz a colaboracéo e livre circulacdo de informagfes e conhecimentos, além de
uma troca de informacdes nado verticalizada ou de méo Unica, carater essencial
da comunicacdo de massa. Enquanto a comunicacdo de massa possui uma
arquitetura unidirecional dos fluxos de informacédo, a Internet, por meio de uma
arquitetura distribuida, permite a criacdo de redes de comunicacdo de ampla
interatividade com conexdes multidirecionais (GUTIERREZ e GUEDES, 2009).

Atualmente é féacil perceber que a forma de producdo de comunicagéo
mudou. Existe um novo conceito sobre “fazer midia” onde predomina a
liberdade, interatividade e participacdo mutua. Na web, o receptor ndo esta numa
posicdo de passividade, podendo opinar, questionar, ou mesmo compartilhar,
informacdes, dando origem a era da comunicacao livre e compartilhada, a partir
de uma nova ldgica social existente (GUTIERREZ e GUEDES, 2009). Em
comparac¢do com midias tradicionais, as midias sociais de certa forma aliviam a
diferengca de poder existente entre os poderosos e os oprimidos. A internet de
certa forma diminui o poder de chefes e editores de jornal e noticiarios de TV.

Segundo Mainieri (2011), a discussdo do impacto das tecnologias digitais
nos processos de comunicacdo ndo se limita ao ambito midiatico. A era digital
trouxe importantes impactos também no ambito organizacional.

A estratégia de marketing das empresas atuais vem sendo constantemente
influenciada por este fenbmeno da internet. Ao contrario da midia tradicional
onde o controle é dos grupos empresariais, na Internet o controle é do
consumidor. Assim, mesmo que a empresa hao participe dela, seus clientes
estdo la, emitindo opinides sobre a organizagdo, seus produtos e servigos,
fazendo comparagfes com a concorréncia e finalmente buscando formas de se
relacionar com sua marca. Com isso conclui-se que atualmente ndo é uma boa
ideia ficar fora do ambiente online (TORRES, 2009).

Kotler (2006) afirma que o valor percebido pelo cliente € a diferenca entre
a avaliacdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a
um produto ou servigco. Porém, no meio online, esse consumidor pode buscar
informacfes sobre o produto que deseja comprar com rapidez e confiabilidade,
pois eles creem muito mais em informacgdes dispostas por outros consumidores

nas redes sociais ao que a loja ou o fabricante dizem em suas paginas.



Desta forma, os consumidores sdo uma variavel relevante neste contexto,
até mesmo por este novo perfil que os mesmos tém apresentado. Segundo
Kotler (2000), eles estdo exigindo cada vez mais qualidade e servicos
superiores, percebem menos diferencas reais entre produtos e mostram menos
apego e fidelidade as marcas. Com a internet, é possivel obter diversas
informacdes sobre produtos e servicos, possibilitando uma compra mais racional
por parte do cliente. Como sugere Kotler (2000, p69) “Os consumidores atuais
sdo mais inteligentes e conscientes em relacdo aos precos, mais exigentes,
perdoam menos e sao abordados com frequéncia por concorrentes com ofertas.”

Ainda sobre os consumidores do mundo atual, e as mudancas de
comportamento que estes vém apresentando em funcéo do avanco tecnologico
e recursos propiciados pela internet, Jaffe (apud EHRENBERG e GALINDO,
2010) lista dez caracteristicas essenciais do comportamento e personalidade dos
mesmos:

1) Inteligentes, pois tém acesso as informacgdes, utilizando-se delas
para conhecer profundamente o que desejam consumir. Com isso,
distinguem entre uma comunicagdo genuina e outra nem tanto;

2) Emancipados, motivo pelo qual tém mais controle sobre suas
acOes, garantido pela vasta quantidade de informacgdes que servem
de “munigcdo” contra praticas comunicacionais baseadas na
dissimulacéo e na iluséo;

3) Céticos, uma vez que depois de grandes escandalos corporativos e
propagandas enganosas que se tornaram publicos, ndo acreditam
mais em qualquer tipo de discurso, sendo menos impactados pelas
propagandas tradicionais e mais abertos a influéncia do boca-a-
boca;

4) Mais “ligados”. A possibilidade de estar conectado a todo momento
permite 0 acesso imediato a informagfes sob demanda, a
possibilidade de fazer perguntas e receber respostas;

5) N&o tém tempo, o que os torna mais seletivos em relacdo as
mensagens publicitarias que recebem das empresas;

6) Mais exigentes. Ndo tendo nocdo de como realizar seus desejos
esperam que as empresas atuem a seu favor. O consumo de midia
€ visto ndo como um privilégio, mas sim como um direito que deve
ser realizado sempre rapidamente;

7) Nao



10

8) Néo fiéis. Os consumidores sao fiéis até sejam “tapeados” ou
desapontados por uma marca ou uma empresa. Depois disso,
tornam-se seu pior inimigo;

9) Mais acessiveis, pois buscam e produzem on-line as informacdes
de que necessitam. Nesse sentido, as empresas que ndo atuam no
ambiente digital ou que estdo no ciberespaco apenas por pressao
do mercado ou por ser “mais barato” devem repensar,
urgentemente, as suas estratégias digitais;

10) Estdo “um passo a frente” sabem com desenvoltura como séo as
praticas do ambiente digital, por isso ndo se deixam enganar e
muitas vezes ditam as regras digitais;

11) Vingativos (caracteristica ligada a de nimero 7). Se a empresa ndo
cumpre a sua parte no negocio ou se nao atende as expectativas
prometidas pode pagar caro por isso, pois, na Internet, as
informacgdes séo reproduzidas.

Baseando-se neste novo perfil, € possivel concluir que os clientes estao
menos receptivos e mais resistentes a publicidade tradicionalmente veiculada na
midia de massa, hoje, com credibilidade enfraquecida. Com isso, a internet vem
se tornando o principal canal de pesquisa de consumidores atuais. A figura
abaixo ilustra este fato:

SIM NAO

52 48

46
33 67
31 69
54 46
62 38
60 39
54 46
50 50

Figura 1: Individuos que realizaram pesquisas de pre¢cos de produtos
ou servicos na internet — FONTE: CETIC - “Pesquisa sobre uso das

tecnologias da informagao e comunicagao no Brasil 2009”

Segundo Sissors e Bumba (2001) diversos profissionais de marketing

da atualidade acreditam que as midias tradicionais como televiséo, jornais,
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revistas e radio ndo sdo mais tdo eficazes em despertar o interesse dos
consumidores e impulsionar as vendas, como eram no passado, pois 0s
mercados estdo mudando, e a internet vem se destacando como principal meio
de comunicacgdo global. O poder desmassificante das midias virtuais provoca
diversas mudancas diretas na pratica do marketing: os meios de comunicacao
tradicionais estao perdendo espaco para dispositivos digitais, que ndo param de
surgir (KOHN e MORAIS, 2007). Segundo Ehrenberg e Galindo (2010) é
imprescindivel hoje em dia que as empresas compreendam a dindmica do
universo digital por completa, assim como as caracteristicas dos publicos que ali

atuam, caso contrario, dificiimente obterdo éxito em acbes de comunicacao.

“E preciso realizar acdes eficazes nos ambientes digitais, ser rapido no
retorno comercial e ter credibilidade ao oferecer informagbes. E
necessario ampliar o conhecimento analitico sobre o ciberespaco,
entendendo a utilidade de cada ferramenta e dominando as praticas que
regem esse ambiente(EHRENBERG e GALINDO, 2010, p. 4).

2.3. Marketing digital: Definicdo e estratégias

A evolugdo da Internet como meio de informagdo, comunicacao,
relacionamento e entretenimento originou o marketing digital, cada dia mais
importante para 0s negoécios e para as empresas. Pode ser definido como o
conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a Internet, e ao
novo comportamento do consumidor quando esta navegando. N&o se trata de
um ou outra a¢do, mas de um conjunto coerente e eficaz de a¢des que criam um
contato permanente da sua empresa com seus clientes. O marketing digital faz
com que os consumidores conhecam seus negoécios, confiem nele, e tomem a
decisdo de compra a seu favor (TORRES, 2010).

Como definicdo, Okabe (2009, p. 1) diz que Marketing Digital “sdo ag¢des
de marketing que utilizam meios digitais como plataforma principal da estratégia
de marketing.” Com isso, o termo marketing digital vai muito além do marketing
on-line, pois o digital também trabalha em acbes fora da internet como em
Mobile Marketing, TV Digital, Game Marketing e Bluetooth Marketing. Tende a
todos esses equipamentos digitais estarem conectados também integrados no
universo on-line num futuro proximo, o que ir4 fazer com que o0s conceitos de

marketing digital e marketing on-line sejam os mesmos.
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Para Torres (2010), o marketing digital € o uso das estratégias de marketing
aplicadas a Internet para que a organizacdo atinja determinados objetivos e
metas pré-estabelecidos. Deve ser entendido como parte da estratégia de
marketing e depende das mesmas premissas do marketing tradicional, ou seja,
conhecimento do publico-alvo, estratégia de marca, planejamento estratégico da
empresa e cultura organizacional. Trata-se de um conjunto coerente e eficaz de
acles visando a criacdo de um contato permanente da empresa com seus
clientes, conjunto este que é definido através dos objetivos da organizacao e do
perfil dos consumidores.

De acordo com Kotler (2000), até o fim da década de 1980, o marketing
era muito mais simples, e operava com base em determinar as caracteristicas e
a qualidade dos produtos, criar e organizar servigos, determinar pregos, definir
canais de distribuicdo, e como distribuir seus recursos entre propaganda, forca
de vendas e outras ferramentas de promocgé&o. Kotler (2000, p17) indica que “Os
profissionais de Marketing de hoje, e claro, deparam-se com as mesmas dificeis
decisbes. Mas o mercado de hoje e imensamente mais complexo”.

A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) € uma expansédo do
elemento de promog¢do do mix de marketing. Ela € essencialmente o
reconhecimento da importancia de comunicar a mesma mensagem para o
mercado-alvo, de forma clara e concisa, obtendo assim maior eficdcia na
comunicacdo (OGDEN, 2004). Segundo Galindo (2009), esse conceito surgiu
nos anos 1980 e ressurge hoje como uma tendéncia devido a natureza
catalisadora e articuladora das diversas competéncias comunicacionais das
empresas, bem como de seus esforcos em gerir os recursos de comunicacao
junto a seus varios publicos de interesse. Ogden e Crescitelli (2008) propéem o
modelo de Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) que auxilia na
compreenséo da definicdo de marketing digital que esses autores propdem.

No eixo vertical, a classificacgdo das modalidades € feita entre
massificadas (aquelas que atingem, em geral, grande nimero de pessoas) e
segmentadas (as que atingem um numero restrito de pessoas). J& a
classificacdo no eixo horizontal engloba trés categorias de comunicacdo: as
tradicionais (formas cladssicas de comunicacdo de marketing), as
complementares (modalidades de comunicacdo igualmente importantes e
frequentes) e as inovadoras (novas modalidades surgidas com os avancos da
tecnologia da informacdo (OGDEN e CRESCITELLI, 2008). A figura 1 ilustra este

modelo.
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Figura 2: Classificagdo das modalidades de comunicacdo de

marketing segundo Ogden e Crescitelli (2008)

Fonte: Adaptado de Ogden e Crescitelli (2008, p.24).

Através da figura, podemos ver que o marketing digital é classificado pelo
autor na modalidade das ferramentas complementares, tendo como principal
funcao “usufruir das redes online e dos meios interativos para atingir o publico-
alvo”. Aliado ao poder da World Wilde Web, seu objetivo é promover um novo e
eficaz meio de comunicagédo e relacionamento com consumidores (OGDEN e
CRESCITELLI, 2008, p. 101).

Segundo Zeff (2000), o marketing na internet se tornou realidade,
oferecendo tudo que o marketing direto pode oferecer e um pouco mais. O
fundamento do marketing direto eficaz encontra-se na capacidade de vender
produtos ou servigos a certo custo por venda feita. A capacidade da internet de
monitorar as vendas feitas, correlacionando-as com determinado anuncio
especifico, facilita 0 uso da internet para os profissionais de marketing. Gabriel
(2010) considera que, devido a proximidade entre informac&o e consumidor, a
dindmica do mercado se transforma, fazendo com que o planejamento do
contato com o consumidor seja repensado em relacdo aos modelos tradicionais
de uso de midia.

Essas definicbes atentam para a importancia nos dias atuais da
implementacédo de acdes estratégicas de marketing, comunicagéo e publicidade
através da Internet por empresas e organizagdes, que queiram se manter

competitivas no mercado e conquistando novos clientes, visto que atualmente os
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consumidores estdo cada vé mais utilizando a internet como meio de pesquisas
em geral, incluindo dados sobre empresas e produtos.

Para Torres (2009, 2010), algumas a¢des basicas sdo necessarias para
gue as empresas possam criar uma presenca efetiva na Internet, se relacionar
com seus clientes, mantendo-os satisfeitos e sempre atentos para novidades da
empresa, além de conquistar novos consumidores. Estas a¢des consistem em:
Publicidade on-line, email marketing, pesquisa on-line, marketing viral, marketing
de conteudo, marketing nas midias sociais e monitoramento ou
acompanhamento de todas as ac6es de marketing digital feitas pela empresa.

Publicidade on-line refere-se ao conjunto de acdes de marketing digital que
visam divulgar a marca ou produto da empresa. Apesar de essas ac¢des serem
muitas vezes similares as acgdes de publicidade convencionais, no ambiente
virtual, a publicidade possui caracteristicas préprias, envolvendo varias midias e
tecnologias, tais como banners (em geral de imagens); banners interativos (que
possibilitam interagdo com o consumidor através de animacao e sonorizagao);
podcasts (transmissdo de audio on-line); videocast (transmissdo de videos em
banda larga); widgets (aplicativos no espaco de um banner que oferecem
informacfes variadas); e jogos on-line diversdo por meio de tecnologias como
Java e Flash (TORRES, 2009,2010).

O e-mail marketing é definido basicamente como o marketing direto, que
visa estabelecer um contato direto e individual com o consumidor através de
uma mensagem enviada eletronicamente. O desafio do e-mail marketing é se
diferenciar, sendo realmente Gtil, com um contetdo que va, de fato interessar ao
cliente (TORRES, 2009, 2010).

Pesquisa on-line é o conjunto de acdes de marketing digital voltadas para
conhecer melhor o consumidor, o mercado, a midia e os concorrentes que
afetam o negdcio, envolvendo o uso das informacdes existentes na Internet para
criar uma inteligéncia digital para a empresa. A pesquisa é a base de toda
atividade de marketing, incluindo a tradicional (TORRES, 2009 ; TORRES 2010).

O marketing viral € o conjunto de agcbes de marketing digital que visam
criar uma grande repercussao da mensagem da empresa de uma para milhares
ou milhdes de pessoas. E uma poderosa ferramenta que permite atingir muitas
pessoas na Internet propagando a mensagem, pois, por alguma motivacdo, um
grupo de pessoas retransmite a mensagem para outras pessoas (TORRES,
2010). O marketing viral define-se pela semelhanga com o efeito do chamado

buzz, o boca-a-boca, que parte de uma informacédo, texto, imagem ou video



15

divulgado e espalhado rapidamente, de maneira semelhante a um virus, um
contagio, e que acaba se espalhando, criando uma epidemia (TORRES, 2009).

Segundo Torres (2009), o marketing de conteido consiste no uso do
conteudo em volume e qualidade suficientes para permitir que o consumidor
encontre se identifiqgue e se relacione com uma marca, empresa, organizacao ou
produto. O marketing de contetdo corresponde ao conjunto de acgbes de
marketing digital visando produzir e divulgar assuntos Uteis e relevantes na
Internet para atrair a atencéo e conquistar o consumidor on-line Segundo Torres
(2009, p.71), “Trata-se de uma acdo voltada para 80% dos internautas que
navegam ha Internet buscando contelddos em sites e blogs, e ndo na
publicidade, seja qual for seu formato”

Estas acbes podem ser utilizadas de forma conjunta ou isoladas,
dependendo da estratégia e dos objetivos de cada empresa, porém é
imprescindivel que independente de quais estara utilizando, a empresa se
preocupe com a parte de monitoramento destas agfes. Falaremos mais a frente
sobre esta acdo, que € base para execucado de todas as outras.

Atualmente, com tamanho avanco tecnoldgico e rapidez na propagacao das
informagbes o comportamento dos consumidores tem se modificado e as
empresas precisam se adaptar. Por isso, diversos autores recomendam a pratica
do marketing digital em relacdo ao marketing tradicional.

Dentro deste contexto, Pinheiro e Gullo (apud CAMPOS, 2013), indicam
algumas vantagens relacionadas a pratica do marketing digital pelas empresas:

- Rapidez e agilidade — sua producdo € mais direta, gastando menos
tempo antes da veiculacao;

-Baixo custo — tanto o preco de veiculacdo quanto o de atualizagdo s&o
relativamente mais baixos;

-Formas mudltiplas de mensuracdo — existe flexibilidade para avaliar uma
peca publicitéria, por exemplo;

-Marketing um a um — sendo possivel personalizar o tratamento ao cliente
de acordo com suas preferéncias;

-Informagc@o sobre clientes — o acesso as informacdes é facilmente
conseguido quando os clientes utilizam a Internet;

-Distribuicéo irrestrita da informacgéo — o alcance néo se limita a condi¢cbes
temporais ou geogréficas;

-Aumento do nimero de usuarios — 0 uso é crescente e inclui o publico que

antes estava apenas nas midias tradicionais.
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O marketing digital vem ganhando destaque e se apresentando em diferentes
formas, principalmente nas redes sociais, e este tema serd abordado no proximo

segmento.

2.4. Midias sociais como ferramenta de Marketing Empresarial

As redes sociais podem ser definidas como ferramentas baseadas em
software que possibilitam pessoas de diferentes paises se relacionarem em um
ambiente que propicia a troca de informagdes, noticias, musicas, videos, fotos e
a formacgéo de comunidades que atraem pessoas com as mesmas convicgoes e
ideias (FREITAS, 2009).

Recuero (2009), afirma que midia social € o conjunto de dindmicas e acdes
que ocorrem nas redes sociais devido a interacdo entre as pessoas, € que
iniciam movimentos de difusdo de informacdes, construcdo e compartilhamento
de conteldo, mobilizacdo e acdo social. Torres (2009) define midias sociais
como sites na Internet que permitem a criacdo e o compartilhamento de
informacdes e conteldos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais é possivel
ser ao mesmo tempo produtor e consumidor da informacgéo.

Portanto, concluimos que midias sociais e redes sociais sdo termos que
nao possuem o mesmo significado, apesar de serem muitas vezes confundidos.
As midias sociais sdo canais de informagéo on-line e as redes sdo um tipo de
midia social, correspondendo a ambientes virtuais de interacdo e socializagédo da
informagé&o entre pessoas.

A definicao de redes sociais apresentada por Marteleto (2001) contempla a
ideia de compartilhamento de valores e interesses que, para promover o
fortalecimento da rede, dependem do compartilhamento da informacdo e do
conhecimento.

Gabriel (2010, p. 196) define rede social como uma estrutura social
formada por individuos ou empresas ligadas (conectadas) por um ou mais tipos
especificos de interdependéncia, ‘como amizade, parentesco,
proximidade/afinidade, trocas financeiras, Odios/antipatias, relacées sexuais,
relacionamento de crengas, relacionamento de conhecimento, relacionamento de
prestigio etc”. E uma estrutura capaz de reunir individuos e instituicbes de forma
democrética e participativa, em torno de interesses comuns. Sao compostas por

uma dindmica de acdes colaborativas que se sustentam pela vontade e
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afinidade de seus integrantes, caracterizando-se como um recurso significativo
de estruturacéo social.

Através destas definicbes podemos concluir que as redes sociais sao
ferramentas que criam espacos virtuais de relacionamento e estreitamento de
lagos sociais entre seus integrantes a partir de afinidades, interesses e valores
comuns compartilhados. Segundo Castells (1999, p. 188), “as redes séo e seréo
os componentes fundamentais das organiza¢des, pois sdo capazes de formar-se
e expandir-se por todas as avenidas e becos da economia global”.

No Brasil, os nimeros também sdo altos, e quase metade da populacao
(48%) tem acesso a Internet, com destaque para a grande utilizacdo das redes
sociais, por 92% dos internautas (SECOM, 2014a). O pais é responsavel por
10% do tempo total consumido em todo o mundo nas redes sociais, ocupando o
segundo lugar do ranking, atras apenas dos Estados Unidos (BANKS, 2014).

Este grande movimento de adesdo também fez aumentar o nimero de
redes sociais e recursos oferecidos pelas mesmas. Abaixo, as mais populares
aqui no Brasil de acordo com a Secretaria de Comunicacédo Social do Governo
Federal (SECOM, 2014a; SECOM, 2014b).

Facebook: Lancada em fevereiro de 2004 como concorrente do entdo
popular Orkut, € atualmente a maior rede social do mundo. Possibilita a
montagem de uma base de seguidores, postagens sem limitacdes de caracteres,
insercao de fotos e videos, bem como a utilizacdo de aplicagcbes diversas (de
jogos a sistemas bancarios), e também permite o uso de aplicativos.

Whatsapp Messenger: Aplicativo de mensagens instantaneas criado em
2009 para funcionamento em dispositivos moveis de diferentes sistemas
operacionais. Adquirido pelo Facebook em 2014, hoje é a maior plataforma de
mensagens instantaneas do mundo. E considerado rede social, pois possibilita o
compartilhamento de mensagens, imagens, videos e audio

Youtube: Criada em 2005, é rede especializada no armazenamento e
compartilhamento de videos, oferecendo formas gratuitas de divulgagdo de
contetdo, com interacdo. Atualmente, é a maior videoteca do mundo. Pesquisas
recentes apontam a rede como a segunda mais utilizada para busca (atras
apenas do Google), e permite que o usuario curta, salve seus videos favoritos, e
comente N0s mesmos.

Instagram: Criado em 2010, é voltada para imagens, possibilitando a
publicacdo e compartilhamento de fotos e videos, com a opg¢do de integrar
contetudos de outras redes como Facebook e Twitter. Oferece a op¢do de

privacidade. A rede foi adquirida pelo Facebook em 2012
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Twitter: Fundada em 2006, é caracterizada como micro blog, um misto de
rede social, blog e ferramenta de comunicag&o. E considerada uma rede social
simples e descomplicada, utilizada por aproximadamente 300 milhdes de
pessoas por més. Permite que O USUArio escreva pequenos textos e enviar
mensagens privadas para outros usuarios.

Segundo pesquisa do IBOPE, nomeada Redes Sociais POP realizada em
setembro de 2010, cerca de 60% dos brasileiros utilizam redes sociais ha trés
anos ou mais. Em média, cada usuario tem 273 amigos e cerca de 25% dos
brasileiros utilizam as redes sociais como auxilio a tomada de decisdo de

compra.

Frequéncia com que acessa as redes

9%

B mais deuma vez ao dia

B uma vez ao dia

29%
% uma ou duas vezes por
semana

B uma ou duas vezes por
més

25%

Figura 3 - Frequéncia com que acessa as Redes
Fonte: IBOPE, Redes Sociais POP set/2009

De acordo com a figura acima, conclui-se que a maioria das pessoas
acessam as redes sociais diariamente. Devido as mudancas tecnolbgicas
diversas empresas estao reconhecendo a necessidade e a relevancia do uso da
Internet como instrumento de comunicagdo com clientes, como canal de vendas
e como midia alternativa para a realizacao de publicidade (TOLEDO; CAIGAWA;
ROCHA, 2006). O aumento da popularidade dessas redes oferece
oportunidades para que as organizacdes operacionalizem suas transacgdes, seja
no universo virtual ou néo.

Em sua maioria, as redes sociais contém detalhes sobre seus usuarios,
habitos, locais de trabalho, preferéncias, caracteristicas pessoais e
demograficas, além do compartilhamento de um mesmo gosto e opinides sobre
produtos e servigcos. I1Sso proporciona as empresas instrumentos para segmentar

seu publico de forma especifica e direcionar campanhas de marketing de acordo
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com o perfil de seus usuarios e comunidades e com isso evitando o desperdicio
de verba pois as campanhas j4 estdo direcionadas para o publico certo e
segmentado (ROCHA et al, 2011; REZENDE, 2014).

Outro fator importante € que os usuarios das midias sociais se sentem
confortaveis para fazer recomendacdes sobre produtos e servigos junto a sua
rede de amigos ou vender e compartilhar produtos através das redes, onde
também podem consultar seus amigos e comunidades, aconselhando-se em
suas decisdes de compra e obtendo feedbacks de outros consumidores assim
como ele.

A grande amplitude na disseminac¢éo das informacdes pelas redes sociais
€ vista com extrema importancia pelas empresas. Nesse caso, a repercussao
das informacdes deve ser objeto de investigagdo por parte das mesmas, pois um
elogio ou uma reclamacéo afeta ndo sé o emissor e seus “amigos”, mas também
a todos os amigos de seus amigos, amplificando o poder da mensagem
(TORRES, 2010). Um comentério positivo ou negativo pode ser rapidamente
potencializado, portanto é preciso que as organizacbes tenham um bom
planejamento para sua insercdo nas redes sociais, a fim de tirar o melhor
proveito da utilizacdo das mesmas e evitar prejuizos para sua imagem e no
relacionamento com os consumidores e potenciais.

Para Mangold e Faulds (2009), o uso das midias sociais demonstra que
elas tém dois papeis promocionais inter-relacionados no ambiente de mercado.
Primeiro, possibilitam que as empresas falem com consumidores e segundo,
possibilita aos consumidores conversarem uns com outros. Neste sentido, este
segundo papel desempenhado pelas midias sociais torna-se uma extensao do
tradicional boca-boca.

Como nao se poderia deixar de mencionar, o grande impacto exercido na
economia pelas redes sociais, também é um fator de relevancia. Nos Estados
Unidos, por exemplo, 47% dos usuarios do Facebook reconhecem que esta rede
social influéncia nas suas decisdes de compra, 0 que da a ideia do poder das
redes sociais sobre o consumo de produtos, servigos e marcas (ROMERI, 2014).

Devido as razdes citadas, a adeséo das empresas ao marketing nas redes
sociais tem sido expressiva. Segundo Rosa et al (2014), em 2013, 87% das
maiores companhias do mundo ja estavam presentes em pelo menos uma rede
social. No mesmo periodo, entre as 255 maiores corporacfes da América Latina,
0 numero de empresas brasileiras engajadas nas redes sociais chegou a 88%,

representando um aumento de 25% em relacéo a 2010.
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e A utilizagdo das redes sociais como ferramenta de marketing por
envolver diversos fatores e atualmente possuir diversas
ferramentas complexas, ndo e tdo simples e demanda um
planejamento minucioso onde alguns fatores ndo podem deixar de
serem levados em consideracdo, como: (RAMALHO, 2010;
JUNQUEIRA et al, 2014; SILVA et al, 2013; REZENDE, 2014).

¢ Identificacdo dos objetivos das acBes de marketing e do publico-
alvo a ser atingido — sem saber com clareza qual é o objetivo da
acao nao serd possivel medir o sucesso ou insucesso da execucgao.

e Conhecimento sobre o funcionamento das redes sociais e de seus
usuarios — as redes sociais sdo compostas por pessoas comuns
que expondo suas ideias e opinibes passaram a ter o poder de
difundi-las e influenciar o mundo ao seu redor.

e Uso de comunicacgao criativa, despertando o interesse dos usuarios
através de mecanismos de interacao inteligente e desafiadora —
uma abordagem convencional trabalha contra a empresa nas
midias sociais, e muitas vezes isso pode se voltar contra a imagem
da mesma;

e Incorporagdo por toda a organizacdo do conceito de participagdo
atuante nas redes sociais, pois elas exigem atengdo continua
devido as variaveis negativas que podem ocasionar. Um perfil
abandonado ou a falta de gerenciamento de contetdo (por
exemplo, através de uma postagem polémica) podem ser alvo de
criticas duras no ambiente virtual, ocasionando consequéncias
irreparaveis para a empresa,;

¢ Renovacdo de esforcos para compreender o comportamento do
usuario e oferecer respostas ageis e assertivas para a resolucao de
criticas e/ou retaliagbes a produtos ou servicos, 0 que demanda
uma correta avaliacdo. As criticas devem ser vistas como algo
construtivo, que representa excelente oportunidade para melhorar
produtos e servigos, satisfazendo os consumidores, e consolidar o
relacionamento com eles.

Além de todas as a¢Bes anteriormente citadas, 0 monitoramento das acdes
de marketing nas redes sociais faz parte desse planejamento, sendo
considerado um ponto determinante para 0 sucesso do empreendimento.
Através do monitoramento é possivel analisar os resultados obtidos com as

campanhas de publicidade on-line, conhecer opiniées de consumidores sobre
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produtos e servicos, identificar publicos de interesse, analisar a concorréncia,
além de influenciar os consumidores de maneira positiva na consideracao da
compra e agir no caso de comentérios negativos a fim de diminuir seu impacto e
sempre em busca também de atingir novos potenciais consumidores
(RAMALHO, 2010; REZENDE, 2014).

Segundo Silva (2013) o monitoramento de redes sociais pode ser definido
como a coleta, armazenamento, classificacdo, categorizacdo, adicdo de
informacfes e analise de mencdes online publicas relacionadas a determinado
termo e seus emissores, com 0S objetivos de identificar e analisar reacdes,
sentimentos e desejos relativos a produtos, entidades e campanhas; e conhecer
melhor os publicos além de realizar a¢des reativas e proativas para alcancar os
objetivos da organizacdo ou pessoa.

Torres (2009) define monitoramento como a a¢ao estratégica que integra os
resultados de todas as outras acgbes estratégicas, taticas e operacionais,
permitindo verificar os resultados e agir para a corre¢do de rumos ou melhoria
das acbes. Segundo Lemos (2009), monitoramento pode ser entendido como
forma de observacdo para acumular informacdes visando projecdes ou
construcao de cenarios e historicos, como uma ac¢do de acompanhamento e
avaliacdo de dados. J4 Monteiro (2012) afirma que o monitoramento pode ser de
trés tipos: a agdo de ouvir o que os usuarios estdo falando da marca; atividades
de contra-acdo, acdes que a empresa tomara imediatamente a partir das
mencdes realizadas nas redes sociais de maneira corretiva ou preventiva, e por
altimo, a tomada de decisdo: quando a empresa utiliza das informacdes
publicadas de forma estratégica para realizar a tomada de decisao.

Ramalho (2010) sugere trés pilares fundamentais para definir métricas
eficientes de monitoramento: visibilidade, influéncia e engajamento. A visibilidade
relaciona-se a dados quantitativos pelos quais se obtém informacgfes relativas a
audiéncia da midia, nimero de acessos e de visitantes, origem das visitas e
tempo de permanéncia na rede social (RAMALHO, 2010). Inclui a obtencdo de
informacgdes geograficas, oferecendo uma clara visédo da distribuicdo geogréafica
dos consumidores, o que, segundo Torres (2009), permite tracar estratégias
especificas de logistica e distribui¢cdo para o negaocio.

A influéncia mede o potencial de propagacdo da informacdo na midia
social. De acordo com Ramalho (2010, p. 16), “mostra quantas pessoas seguem
seu perfil e quantas as seguem, dando uma ideia do potencial de propagacdo
gue um post pode ter”. Ja o engajamento, refere-se a andlise dos comentarios

gue a rede social recebe relativamente a atuacdo de seus integrantes,



22

evidenciando seu nivel de envolvimento e grau de participagdo (RAMALHO,
2010).

Atualmente j4 existem ferramentas especificas para o monitoramento.
Algumas inclusive sdo gratuitas, como o caso do Google Analytics, que fornece
uma infinidade de estatisticas Uteis para uma boa analise da estratégia online e
das campanhas da empresa. Vale lembrar que esta e outras ferramentas ndo
resolvem os problemas sozinhos por conta propria, mas sim fornecem dados
para que as informacdes sejam analisadas e corrigidas. A figura abaixo
possibilita a visualizagéo do layout do Google Analytics e algumas informagdes
geradas pelo mesmo. Essa e outras ferramentas geram relatorios que incluem
dados diarios, semanais, mensais ou de periodos determinados, através dos
quais a empresa pode conhecer melhor o publico que segue a rede, o publico
consumidor (TORRES, 2010).

GOL)gle AnalytiCS My Account | Help | Contact Us | Sign O
Dashboard Jan 1, 2007 - Jan 31, 2007
»Saved Reports —
8 Visitors Esort.y el M Dec 1,2006 - Dec 31, 20068 @ Jan 1, 2007 - Jan 31,2007  Visits
2 Traffic Sources
O Content
P Goals

¥ Ecommerce

Settings
= Email January 1, 2007 January 8, 2007 January 15, 2007 January 22, 2007 January 29, 2007
Settings
@ About this Report Site Usage
@ Conversion University
D Comtion Cusns ny 16,107 Visits s 62,142 pageviews
Bapon e Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 13,209 (21.94 Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 53,855 (15.39%)
crenai 3,86  Pagesnvisit ohosr 00:03:22  Avg. Time on Site
Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 4.08 (-5.37 Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 00:03:31 (-4.27%)
o 36,81%  Bounce Rate Loven ) 50.44% % New Visits

Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 35.98% ) Dec 1, 2006 - Dec 31, 2006: 49.73% (1.4

T
07

(Figura 4) Vista da tela inicial do Google Analytics. Adaptado de
Google.com.br- Acesso em 16.05.17
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3. Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

3.1. Tipo de pesquisa e método utilizado

Conforme os objetivos do trabalho, a pesquisa realizada classifica-se como
exploratéria descritiva de natureza qualitativa. De acordo com os objetivos do
estudo, a pesquisa classifica-se como exploratéria e descritiva, que conforme Gil
(2008) possui como objetivo a descricdo das caracteristicas de uma populacgéo,
fenbmeno ou de uma experiéncia. Os estudos exploratdrio-descritivos
combinados sdo estudos exploratérios que tém por objetivo descrever por
completo algum determinado fendmeno. (Marconi e Lakatos, 2009).

Segundo Gil (2008), por ser um tipo de pesquisa muito especifica, quase
sempre ela assume a forma de um estudo de caso que foi 0 método empregado
e no qual Yin (2010) define como uma pesquisa empirica que investiga um
fendmeno contemporaneo, no caso, a utilizacdo de midias sociais no contexto
organizacional.

Nesta pesquisa emprega-se o estudo de casos referente a duas empresas
investigadas: as empresas Dr. Luvas e Grupo MAPMA. As empresas baseiam-se
na cidade do Rio de Janeiro e sdo de segmentos totalmente diferentes. Elas
foram escolhidas pela representatividade, uma vez que praticam marketing nas
midias sociais, e com base na e acessibilidade do pesquisador. As duas

entrevistas foram realizada no més de Maio de 2017.

3.2. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados no
estudo

A pesquisa no que se refere a coleta de dados foi realizada através de
entrevista. Segundo Ribeiro (2008), é a técnica mais pertinente quando o
pesquisador quer obter informacdes a respeito do seu objeto, que permitam
conhecer sobre atitudes, sentimentos e valores subjacentes ao comportamento.
As entrevistas realizadas ocorreram no més de maio deste ano e seguiram um

roteiro de perguntas prefixadas, composto por dez questdes elaboradas com
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base no conteddo abordado na revisdo de literatura. (Anexo 1). Com isso, foi
possivel comparar as respostas dos entrevistados sobre experiéncias préaticas
quanto a insercao das organizagées no mundo virtual assim como utilizacao das
redes sociais em campanhas de marketing digital e compara-las com a teoria
estudada no segundo capitulo.

3.3. Tratamento e andlise dos dados coletados para o estudo

Em funcado da natureza do problema, dos objetivos da pesquisa e do perfil
da amostra, os dados coletados receberam tratamento qualitativo, ndo utilizando
técnicas estatisticas. Os dados foram analisados de acordo com a técnica da
andlise de conteudo, que segundo Bardin (2009), € uma técnica de tratamento
de dados coletados, que visa a interpretacdo de material de carater qualitativo,
assegurando uma descricao objetiva, sistematica e com a riqueza manifesta no

momento da coleta dos mesmos.

3.4. LimitacBes do Estudo

O grupo de empresas que fizeram parte da pesquisa é pequeno e por isso
nao representa a mesma visdo de todos do mesmo universo estudado, das
empresas brasileiras baseadas no Rio de Janeiro que estéo inseridas nas redes
sociais e utilizam as mesmas em sua estratégia de marketing digital. Os
resultados da pesquisa refletem a opinido dos entrevistados das empresas
MAPMA e Dr. Luvas apenas, ndo podendo estender-se a outros entrevistados e

contextos.
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4 Apresentacdo e analise dos resultados

4.1. As Empresas

1) Dr. Luvas

A Dr. Luvas foi fundada em 2011 com o objetivo de servir o mercado de
material médico descartavel em geral. A empresa trabalha diretamente com
clinicas, hospitais, laboratérios, saldes de beleza, estudio de tatuagem,
farmacias, restaurantes, hotéis, dentre outros, com um catalogo que inclui mais
de 850 produtos em diversas areas. Dr. Luvas se destaca dos seus concorrentes
em varios aspectos como sua entrega expressa gratis para toda a cidade do Rio
de Janeiro, lista completa de produtos médicos, flexibilidade no pagamento, e
um atendimento personalizado através do SAC. O Dr. Luvas possui sede e
galpdo proprio localizado em um ponto estratégico no estado do Rio de Janeiro
para facilitar as entregas feitas na cidade do Rio de Janeiro e coletas feitas pelos
correios e transportadoras filiadas (Dr. Luvas, 2017). A entrevista foi realizada

com o Diretor Financeiro da empresa, Bruno Mesquita.

2) Grupo MAPMA

A MAPMA deu inicio as suas atividades de consultoria em seguros em
1999, aliada a uma tradicional corretora do Rio de Janeiro. Logo cresceu e hoje
sdo mais de 150 funcionarios distribuidos entre a matriz, no Rio de Janeiro, e 0s
seus postos de atendimento localizados em diversas cidades do pais. O
crescente sucesso de suas parcerias com pequenas, médias e grandes
empresas e o6rgdos do governo faz com que a MAPMA permanentemente
agregue experiéncia e exceléncia aos seus processos e rotinas, contribuindo
para conquistar e manter uma vasta carteira de clientes corporativos e
individuais em seu portfolio. A MAPMA atua no setor de consultoria e corretagem
de seguros, na assessoria e na contratacdo de produtos financeiros e
na administracéo de beneficios (planos de salde e odontoldgicos). A entrevista
foi realizada com o Diretor Comercial da empresa, Luis Felipe Maia (MAPMA,
2017).


https://www.drluvas.com.br/
https://www.drluvas.com.br/entregas
http://mapma.com.br/corretora
http://mapma.com.br/corretora
http://mapma.com.br/administradora-de-beneficios/
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4.2. Respostas e andlise

4.2.1.Primeiros passos e agdes de marketing digital

Na analise das entrevistas foi possivel verificar o papel fundamental da
Internet no dia-a-dia das empresas. Esta nova interagédo via Internet muda os
parametros e regras do mercado em geral. Com maior autonomia em suas
maos, o consumidor adquire uma posicdo mais ativa no processo de compra,
guando antes dependiam das informagdes chegarem os ate. As informantes do
presente estudo mostraram-se cientes desta nova dindmica virtual e, expuseram
as vantagens para o cliente e para as organizagées do mundo online. De acordo
com as respostas percebemos que as duas empresas mesmo de sendo de
segmentos distintos possuem uma 6tica parecida sobre o Marketing na internet e
esta pratica jA € antiga em ambas. Bruno Mesquita, diretor financeiro da Dr.
Luvas, deu a seguinte resposta quando questionado sobre 0s primeiros passos

da organizagéo na internet:

A empresa esté presente na internet desde sua criagdo em 2011. Os primeiros
passos foram web site e pagina no Facebook. Optamos por esta estratégia pelo
grande numero de pessoas que a internet permite alcangar, aliado ao baixo
custo, quando comparado a outras formas de marketing. Estdvamos num

periodo de transicao e em busca de novas frentes de faturamento.

Atualmente vivemos o que se convencionou chamar de era digital onde os
computadores e dispositivos mdéveis ocupam um importante e fundamental
espaco no atual modelo de sociabilidade que configura todos os setores da
sociedade (KOHN E MORAES, 2007). Estes fazem parte diretamente do dia-dia
e rotina das pessoas e organizacdes em geral. Seguindo esta tendéncia, Luis
Felipe Maia diretor Comercial do Grupo MAPMA informou que a empresa
também tem sua presenca online ha bastante tempo, desde a criagdo da mesma
com o novo nome, destacando a grande importancia de estar presente no

mundo virtual e seu objetivo naquele momento:

A empresa tem presencga na internet desde seu inicio com 0 novo nome, ou seja,

em 2008 ja como Grupo MAPMA. A primeira iniciativa foi através de um simples
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site com a Unica intengdo de sermos achados no mundo virtual, porém apés 3 ou
4 anos, comecamos a investir forte em questdo de site interativo, ou seja, o
cliente consegue falar através de chat com nossa equipe e também até fazer um
pedido de cotacdo pelo site. Decidimos atuar mais agressivamente no mundo

digital pois acreditamos continuar sendo o futuro de qualquer comercializacao.

No contexto atual, é quase imprescindivel que as organizacbes tenham
uma presenca ha internet, e caso contrario, € provavel que ndo acompanhe os
avancos do mercado e fique para tras da concorréncia, perdendo visibilidade e
competitividade, afinal atualmente a internet € um dos principais canais de
comunicacdo e interacdo entre clientes e organizacbes. As empresas
entrevistadas, acompanhando a evolucdo do mercado optaram por estar
presente na internet desde cedo e isso possivelmente se deve ao fato de
possuirem executivos jovens em seu comando.

Segundo Rosa et al (2014), em 2013, 87% das maiores companhias do
mundo j& estavam presentes em pelo menos uma rede social. No mesmo
periodo (2013), entre as 255 maiores corporagcdes da América Latina, o nUmero
de empresas brasileiras engajadas nas redes sociais chegou a 88%,
representando um aumento de 25% em relacdo a 2010.

Atentos para este cenario, 0s sécios da empresa Dr. Luvas enxergaram no
marketing digital um novo caminho alternativo, assim como uma grande
oportunidade para aumentar as vendas e conquistar novos clientes em diversas
localidades do Brasil. Eles perceberam que estas acfes ampliariam seus
horizontes e lhes dariam novas possibilidades e com isso a empresa foi criada,
originada de outra empresa que ja atuava no mesmo setor, porém fora do
ambiente online. Logo no inicio, tirando proveito do banco de dados de clientes
cadastrados que possuiam a primeira acdo deles na internet foi o email
marketing, em seguida pagina no Facebook e anuncios no Google, conforme cita

Bruno Mesquita:

J& atudvamos na distribuicdo de produtos hospitalares ha muitos anos, porém as
vendas eram feitas em nossa empresa que tinha outro nome, por telefone ou
através de representantes. Decidimos entrar de cabeca para o universo digital e
investir em publicidade online, foi quando surgiu o Dr. Luvas. Fizemos pensando
no futuro, pois sabiamos que era uma tendéncia. Nossas primeiras acdes foram
através do email marketing para clientes que ja tinhamos cadastrados, em
seguida foi criada uma pagina da empresa no Facebook e posteriormente

anuncios no Google.



28

Em outras palavras, eles aproveitaram o know how e experiéncia que ja
possuiam no setor unido com a visdo futuristica dos gestores, aliando este
conhecimento de mercado que tinham com as ferramentas disponiveis de
Marketing Digital dando origem assim & empresa Dr. Luvas, que atualmente atua
de forma 100% online e distribui produtos para todo Brasil por meio de seu e-
commerce. A empresa MAPMA tracou uma trajetéria parecida e também iniciou
suas acoes de publicidade online com o email marketing, porém ja com um foco
e objetivo direcionado para um produto especifico nesta acéo, conforme resposta

do entrevistado Luis Felipe:

Comecamos com e-mail marketing buscando uma maior penetragdo no mercado
de plano de saude por adeséo, também criamos um Facebook e um Instagram
da empresa, apos algumas ac¢des vimos a necessidade de incluirmos em nosso
custo um link patrocinado, entdo contratamos o Google Adwords para uma
experiéncia. Esta ideia veio de um dos nossos sécios, pois € muito ligado a
tecnologia e afins, entdo ele nos apresentou o modelo de divulgacdo e logo

aprovamos, nao houve resisténcia alguma.

Segundo (TORRES, 2010) O e-mail marketing é definido basicamente
como o marketing direto, que visa estabelecer um contato direto e individual com
o consumidor através de uma mensagem enviada eletronicamente.
Coincidentemente, foi a primeira ferramenta utilizada pelas duas organizacdes,
apesar dos objetivos serem um pouco diferentes na ocasiao.

Percebemos também pelas respostas que ambas as empresas fazem o
uso da ferramenta Google Adwords. De acordo com (ADOLPHO, 2010) esta é
atualmente uma das melhores ferramentas para se promover vendas, seja de
servico, seja de produtos devido a grande quantidade de trafego do Google,

sendo o principal site de busca da web em todo o mundo.

4.2.2.Midias tradicionais X Midias alternativas

Apesar de serem de segmentos totalmente diferentes, nos quais uma
vende produtos e a ou tra servicos as duas empresas trilharam um caminho
similar no que diz respeito as primeiras acdes de marketing digital adotadas, com
ampla presenca online, mas com estratégias diferentes de acordo com as

operacdes da organizacdo no mercado, necessidades e objetivos da mesma.
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As duas empresas entrevistadas ndo possuem muitas experiéncias
acumuladas em seu histérico com marketing em midias de massa.
Acompanhando as tendéncias globais, elas estdo investindo em marketing na
internet. O avango da revolugéo digital fortaleceu a transi¢cdo da midia de massa
para novas formas de comunicacdo. A conexdo generalizada, segundo Lemos
(2003), originou uma nova configuracdo comunicacional em que o fator principal
foi a inédita liberacdo do polo da emissdo de mensagens, tornando-a
descentralizada e multipolar, reiterando o crescente poder de manifestacdo dos
individuos.

No caso do Dr. Luvas, quase 100% do seu marketing é feito voltado para
internet, e atualmente a Unica forma alternativa propaganda que realizam é
através revistas especializadas da area para complementar o trabalho feito

online, de acordo com afirmacgéo do entrevistado:

Desde o comecgo o foco do Dr. Luvas sempre foi venda pela internet. No inicio,
faziamos publicidades complementares em radios e revistas, e algumas poucas
vezes no jornal. Hoje em dia nosso marketing esta praticamente todo voltado
para area digital, e atualmente o Unico meio diferente da internet que ainda

anunciamos sdo em revistas especializadas.

O avanco das novas midias virtuais provoca diversas mudancas diretas na
pratica do marketing: os meios de comunicagdo tradicionais estdo perdendo
espaco para dispositivos digitais, que ndo param de surgir (KOHN e MORAIS,
2007). Com base neste contexto, percebemos este cenario nas duas empresas
entrevistadas, e a resposta da MAPMA também confirma a tendéncia citada
pelos autores sobre o0 aumento da concorréncia entre midias tradicionais de

massa e midias sociais:

Em 19 anos de empresa nunca haviamos investido em midias como radio,
televisdo nem jornal, porém ano passado conseguimos conquistar um contrato
aonde vimos que para atingir em maior escala os funcionarios desta empresa,
achamos melhor um investimento em radio e televisdo, entdo fizemos uma
parceria com a Operadora de salde que estava neste contrato conosco e
resolvemos divulgar em uma famosa radio carioca e em uma emissora de

televisdo. O resultado foi positivo, porém abaixo do que esperdvamos.

Com todo este avanco a dindmica do mercado também foi alterada e os

consumidores, antes focados nas midias tradicionais como televiséo, jornal e
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revista, recebiam informacdes sobre empresas e produtos através do jornalismo
ou da publicidade. Nos dois casos a empresa tinha algum controle, através das
relagdes publicas e da propaganda paga. Além disso, os negdcios de varejo
utilizavam o ponto de venda, sua localizagdo, como uma arma poderosa para
atrair novos clientes. Mas tudo isso mudou, e mudou muito rapidamente. Os
consumidores tém agora ferramentas de busca poderosas, que permitem
localizar estabelecimentos comerciais proximos ao local onde estdo naquele
momento (ADOLPHO, 2010).

Sissors e Bumba (2001) afirmam que muitos profissionais de marketing
acreditam que as midias tradicionais de massa como TV, jornais e revistas nao
sdo mais tdo eficazes em despertar o interesse dos consumidores como no
passado devido as mudancas no mercado e avangos da tecnologia, fazendo

com que a internet se destaque como principal meio de comunicagé&o global.

4.2.3. AdaptacOes e mudancgas sofridas pelas empresas

Os avancos provocados pelo surgimento das novas tecnologias vém
impactando o mercado em diversos aspectos e obrigando as empresas, neste
processo de transi¢do, a se adaptarem a este novo ambiente, e em muitos casos
€ preciso que haja adaptacdes e mudangas nas estruturas das mesmas.

Na empresa Dr. Luvas, por exemplo, Bruno Mesquita fala sobre como

ocorreram estas adaptagﬁes em termos de estrutura:

Por sermos uma empresa pequena, e por enxergarmos 0 marketing online como
a principal estratégia para alavancar nossas vendas optamos por terceirizar esta
parte da operacdo. O trabalho é feito em conjunto com uma agencia
especializada, onde passamos informacg8es gerais e técnicas sobre produtos e

alinhamos as estratégias junto a eles.

Por néo se tratar de uma empresa de grande porte e preferir focar em
outros aspectos da operacdo, o Dr. Luvas opta por designar a uma agéncia
especializada toda a parte que diz respeito ao marketing digital por acreditar que
desta forma o trabalho pode ser realizado com mais foco e eficacia sem gerar
grandes modificagdes na estrutura interna da organizacdo. O fato de ter sido
uma empresa criada para atuar no ambiente online também contribuiu para que
ndo houvesse modificagbes na estrutura, uma vez que a mesma ja estava

adaptada.
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Na MAPMA o marketing digital serviu para fortalecer e agregar ainda mais
valor para a organizacdo, ganhando visibilidade no mundo online e atingindo
uma quantidade maior de consumidores. As duas empresas entrevistadas
coincidentemente fazem opgao por terceirizar toda a parte de marketing digital,
sem ocasionar muitas modificagbes em suas estruturas internas, conforme
afirma Luis Felipe Maia, da MAPMA:

Nossa area de marketing é terceirizada e muitas ideias de divulgacdo partem
deles, entdo nao existiu adaptacdo, pois a empresa ja esta ambientada neste

mercado.

Ainda no contexto que diz respeito a estrutura das empresas, 0
representante do Dr. Luvas disse ainda acreditar que uma empresa
especializada pode conseguir melhores resultados nas a¢gbes de marketing na
internet, enaltecendo o beneficio da contratacdo de uma agencia terceirizada

para este servigo:

Atualmente é feito por uma agencia terceirizada. Acreditamos que uma agencia
possui maior experiéncia para se dedicar a fazer este trabalho com maior

eficacia.

O Grupo MAPMA mesmo sendo uma empresa de maior porte também
compartilha de opinido semelhante segundo seu diretor comercial Luis Felipe
Maia, destacando neste caso principalmente o aspecto financeiro quando

indagado sobre a forma que é feito o marketing digital deles:

Terceirizado. No passado ja tivemos uma area interna para marketing, porém

financeiramente para a empresa vale mais a pena terceirizar.

4.2.4. Principais redes sociais e ferramentas utilizadas pelas
empresas

Podemos concluir através das respostas que mesmo se tratando de
organizagbes de portes diferentes e atuando em setores distintos a grande
importancia dada pelas organizac6es ao marketing nas midias sociais. Seguindo
este contexto, as redes sociais estdo completamente inseridas neste meio e
podem ser definidas segundo (FREITAS, 2009) como ferramentas baseadas em

software que possibilitam pessoas de diferentes paises a se relacionarem em um
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ambiente que propicia a troca de informagdes, noticias, musicas, videos, fotos e
a formacgéo de comunidades que atraem pessoas com as mesmas conviccoes e
ideias. Atualmente no mundo, 72% dos internautas sao ativos nas redes sociais
(ROMERI, 2014).

Confirmando a literatura, o Facebook foi a primeira rede social apontada
pelos entrevistados. De fato, trata-se da maior rede social do mundo, que
segundo (ROMERI, 2014) possui hoje mais de 1 bilhdo e 150 milhbes de
usuarios ativos. A empresa Dr. Luvas, segundo seu diretor Financeiro, também

faz uso do Twitter e do Instagram.

Facebook, Twitter, Instagram. Além destas redes sociais, fazemos campanhas
com links patrocinados no Google e no Bing. Nossos objetivos séo reforcar o
nome da empresa como destaque no setor de distribuicdo de materiais
hospitalares e alcancar cada vez mais nosso publico alvo, direcionando para

NOSSO e-commerce.

Segundo (TORRES, 2010), estas redes como o Facebook e o Twitter,
além de serem usadas para trocar informagfes entre amigos, elas servem para
repercutir as experiéncias de consumo das pessoas e com isso, ao fornecer um
bom servigo ou produto, a empresa melhora sua reputacdo gerando comentarios
€ mensagens positivas de consumidores, 0 que acaba indiretamente
influenciando outros consumidores de forma positiva. Ja o Twitter se expandiu
muito rapidamente, como uma central de informagfes. Ele est4d sendo usado
pelo seu consumidor, por jornalistas, por blogueiros, e por influenciadores do seu
mercado. Assim ele deve ser uma das bases de sua estratégia de marketing nas
midias sociais, além de ser uma importante ferramenta para promogdes e acdes
virais (TORRES, 2010).

A MAPMA segue a mesma tendéncia, porém atualmente com foco Unico

no Facebook, conforme respondeu seu diretor comercial Luis Felipe Maia:

Hoje em dia estamos atuantes apenas no Facebook, nosso objetivo é ter mais
uma forma de comunicagdo com nosso cliente, acreditamos que pelo Facebook

a ligacéo fica mais informal e harmoniosa.

Torres (2010) afirma que se a empresa possui um perfil no Facebook é
preciso estar sempre atenta, pois este sera um dos canais mais utilizados pelos

consumidores para tirar duvidas e interagir com a organizacdo. De acordo com a
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7

resposta obtida, este € exatamente o objetivo da mesma, que enxerga no
Facebook uma forma de se aproximar mais de seus clientes obtendo uma
ligacdo mais informal e transparente. De maneira geral, as midias sociais
fornecem inUmeras vantagens para as organiza¢des e com o passar dos anos a
presenca de empresas nas mesmas vem aumentando de forma expressiva. Com
objetivos diversos as organiza¢Bes vém buscando através de redes sociais estar
inseridas no mesmo ambiente de seus consumidores onde podem obter
informacfes Uteis sobre gostos, habitos e costumes dos mesmos assim como
estreitar relacdes e manter uma comunicacao direta facilitando a relacao entre

ambos e aumentando a proximidade dos clientes com a empresa.

4.2.5.Monitoramento das ac¢des feito pelas empresas

Outro aspecto que ndo pode ser esquecido € o monitoramento. Ele pode
ser definido como a coleta, armazenamento, classificacdo, adicdo de
informacbes e analise de mencdes online publicas relacionada a um
determinado termo seus emissores, em busca de identificar e analisar aspectos
relacionados as acdes realizadas na internet e mensurar seus resultados, assim
como planejar as proximas agbes com base nos dados obtidos. Em outras
palavras, o monitoramento € essencial para qualquer organizagdo que tenha
uma presenca online e conforme relatou Bruno Mesquita a empresa Dr. Luvas
esta ciente de tamanha importancia deste processo que também é realizado por

uma agencia, no caso deles:

Também ¢é feito pela agencia e periodicamente temos reunides para analisar o
resultado das campanhas e tracar novas estratégias para campanhas futuras.
Este monitoramento é feito utilizando algumas ferramentas pela agencia, sendo

a principal e mais utilizada por n6s o Google Analytics.

O Google Analytics é uma ferramenta gratuita e que fornece uma
infinidade de estatisticas Uteis para uma boa analise da estratégia online e das
campanhas da empresa. Essa e outras ferramentas geram relatérios que
incluem dados diarios, semanais, mensais ou de periodos determinados, através
dos quais a empresa pode conhecer melhor o publico que segue a rede, o
publico consumidor (TORRES, 2010).

J4 a MAPMA utiliza uma estratégia diferente e possui uma plataforma

propria para monitorar suas acdes, onde consegue ter acesso as informacdes
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que julgam necessérias para direcionar as proximas campanhas na internet,

conforme relatou Luis Felipe Maia:

Temos uma plataforma que nos mostra a conversdo de sucesso de nossas
acles, ou seja, quantos clientes foram enviados, desses quais abriram, quantos
leram de fato (ficaram com a pagina aberta um tempo que justifique a leitura) e
em nosso controle interno, quantos clientes entraram em nossa empresa através

destas ac0es.

Seja qual for o tamanho da empresa, o setor de atuacdo ou a ferramenta
utilizada as respostas foram de acordo com a teoria citada pelos autores, que
afirmam sobre a importancia do monitoramento para a busca de resultados
positivos em suas acgdes na internet e destaca como pecga fundamental na
estratégia de marketing digital de qualquer organizagdo. De acordo com as
respostas percebemos que ambas as empresas estdo presentes nas midias
sociais de forma ativa, cada uma com suas estratégias, que vao de acordo com

0 objetivo que a empresa espera alcancar na internet.

4.2.6.Avaliacao positiva sob acdes realizadas na internet

As duas organizagbes sdo unanimes em afirmar positivamente sobre o
desempenho das acdes realizadas na internet conforme Bruno Mesquita

representante da Dr. Luvas:

Em geral, satisfatério. Posso dizer que atualmente nosso negocio é quase 100%
baseado em marketing digital. E nosso foco e principal estratégia de vendas e ao
longo destes anos conseguimos atingir novos clientes em diversos estados do

Brasil através de campanhas pela internet.

E Luis Felipe Maia, representante da MAPMA que também foi taxativo ao
analisar de forma positiva as acdes da empresa no mundo online, destacando ter

obtido resultados melhores quando comparados as midias de massa tradicional:

Avalio da seguinte maneira, com as experiéncias que tivemos, as ac¢bes de
marketing digital foram mais proveitosas e benéficas a empresa em relagdo as

acles em televisdo e radio.
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De acordo com pesquisa realizada pelo IBOPE (figura 2), conclui-se que a
maioria das pessoas acessam as redes sociais diariamente. Devido &s
modificagbes tecnoldgicas diversas empresas estdo reconhecendo a
necessidade e do uso da Internet como instrumento de comunicagdo com
clientes, como canal de distribuicdo e como midia alternativa para a realizagéo
de publicidade (TOLEDO; CAIGAWA; ROCHA, 2006).

As empresas entrevistadas consideram diversos fatores positivos
relacionados a pratica do marketing digital. O Dr. Luvas apontou o crescimento
ao longo dos anos como consequéncia de inUmeras campanhas realizadas na
internet, com destaque para a criacdo de um aplicativo proprio a fim de estreitar
e facilitar ainda mais a relacdo com os consumidores, conforme afirmou Bruno

Mesquita:

Tivemos uma curva de crescimento excelente ao longo destes anos em termos
de faturamento e novos clientes conquistados. Através da internet é possivel
alcancar pessoas de todos os lugares do Brasil, sem um custo exorbitante.
Devido aos resultados positivos alcangados, criamos um aplicativo para facilitar
ainda mais a navegacéo dos consumidores e pretendemos continuar investindo

nesta estratégia ao longo dos préximos anos.

Segundo Romeri (2014), atualmente no mundo 71% dos usuarios acessam
as redes sociais a partir de dispositivos moveis (smartphones ou tablets), o que
confirma o acerto da empresa ao criar o aplicativo, pois assim ela se torna mais
acessivel aos clientes em qualquer lugar. Recuero (2009); afirma que midia
social € o conjunto de dindmicas e acdes que ocorrem nas redes sociais devido
a interagdo entre as pessoas, e que iniciam movimentos de difusdo de
informacdes, construcdo e compartilhamento de contetdo, mobilizacdo e acdo

social.

4.2.7.Diferentes estratégias alinhadas com o objetivo da empresa

Neste contexto a empresa MAPMA apresenta um foco um pouco diferente
do Dr. Luvas. Atualmente, além de fazer anincios no Google que direcionam o
consumidor para o site institucional da organizacdo onde contém informacdes
gerais sobre a mesma e sobre todos os servicos e produtos comercializados por
ela, eles ttm um foco grande no Facebook. O maior objetivo € interagir com 0s
clientes ou potenciais, mantendo uma relagdo mais estreita e fornecendo

informagodes uteis, conforme afirmou o Diretor Comercial Luis Felipe Maia:
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Pela ferramenta do Facebook, atuamos muito com informac8es genéricas,
porém importantes sobre a vida/seguro, por exemplo, sempre divulgamos
habitos positivos de exercicios, e explicamos os beneficios para a saude de um
modo geral, também alertamos para consciéncia das pessoas em relacdo a
protecbes patrimoniais, carro, casa, empresas. Ja fomos elogiados algumas

vezes por nossos clientes por essas acgoes.

4.2.8.Midias sociais — Um ambiente livre

Como j4 vimos ao longo do trabalho, as midias sociais trazem inUmeros
beneficios para as organizacdes que nelas estdo presentes, porém em alguns
casos também podem significar problemas por se tratar de um ambiente livre. Na
web, o receptor ndo estd numa posicdo de passividade, podendo opinar,
questionar ou mesmo compartilhar informacdes (GUTIERREZ e GUEDES,
2009). Com isso, um comentério negativo, independentemente de ser verdadeiro
ou ndo, pode ser extremamente nocivo a imagem da organizacao pois fica
visivel para os demais usuéarios e pode gerar grandes prejuizos (RAMALHO,
2010). Neste contexto, a empresa Dr. Luvas relatou uma situacdo similar
ocorrida no passado, quando questionados sobre fatores negativos do marketing

em midias sociais:

Bem no inicio, aconteceu uma situacao chata. Tivemos um problema na entrega
de um cliente causado pela transportadora, e o0 mesmo efetuou diversos
comentarios criticos em nossa pagina do Facebook, antes mesmo de saber
exatamente a natureza do problema ocorrido, e sem entrar em contato conosco
pelos canais de atendimento que disponibilizamos. Os comentarios ficaram
visiveis, fazendo com que possivelmente outros clientes pudessem tirar
conclus@es precipitadas sobre empresa. Apés verificar os comentarios e tomar
ciéncia do ocorrido, entramos em contato com o cliente e resolvemos o problema

junto ao mesmo e a transportadora e no final ficou tudo bem.

Seguindo esta tendéncia dos fatores negativos sobre o marketing em
Midias Sociais, o entrevistado da MAPMA citou o marketing invasivo, citando
propagandas repetitivas ou com conteldo que ndo agrega ao cliente como
principal aspecto negativo desta pratica destacando porém, néo ter passado por

nenhuma situagéo especifica de cunho negativo relacionado a empresa:
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Acredito que um marketing invasivo ao cliente seja muito ruim, ou seja, aquelas
propagandas repetitivas e corriqueiras ndo agregam em nada em minha viséo e
acabam ainda deixando uma imagem negativa para empresa. Até hoje nado

passamos por experiéncias negativas em divulgacdo em midias sociais.

Estar presente no ambiente online envolve diversos fatores importantes que
precisam ser levados em consideracado pelas empresas. Para Torres (2010), é
preciso aprender a implantar acdes virais que tenham a cara do seu negocio e
sejam adequadas a ele. Assim para comecar, pense em um nicho de mercado
que vocé pretende atingir, mas para o qual ainda ndo criou uma estratégia clara
de divulgacédo. Ao criar conteldo desinteressante aos seus clientes, a pagina da
empresa torna-se inconveniente e o cliente acaba pegando antipatia pela

mesma e com isso a organizacgdo sé tem a perder.
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5. Conclusbes e recomendacdes para novos estudos

A internet trouxe diversas novas oportunidades e possibilidades de
negoécios paras as empresas. Além do web site que possibilita a empresa se
apresentar, fornecer informagbes para consumidores e vender produtos a
internet também proporcionou a elaboracdo de a¢des de marketing no ambiente
virtual.

Por meio da internet as empresas podem se comunicar com 0S
consumidores, bem como saber suas preferéncias, desejos, e estreitar relagbes
com clientes atuais e potenciais, obtendo ganhos no que diz respeito a vendas e
forca da marca (fixacdo da mesma e boa reputacéo).

Atualmente, as redes sociais tém sido bastante utilizadas, sendo uma
grande aliada das empresas neste processo, mostrando-se uma poderosa
ferramenta de marketing. Por outro lado, o monitoramento destas acfes e
extremamente necessario para que as organizagbes consigam medir 0s
resultados de campanhas e a¢des de marketing nas midias online.

No referencial tedrico, abordou-se inicialmente o surgimento da internet
gque promoveu uma nova estrutura social baseada no suporte digital e sua
importancia no processo de globalizagdo. Com a facilidade cada vez maior de
acesso, a Internet tornou-se o0 meio preferencial das pessoas em termos de
comunicacdo, interacdes sociais, relagdes e compartilhamento de informacdes.

Conforme apontado no estudo, o espaco virtual serve como plataforma de
midia, especialmente as midias virtuais, que sdo novos meios de comunicacao
proprios do ciberespago. Diferenciando-se das midias tradicionais,
caracterizadas pela comunicacdo verticalizada, as midias virtuais provocaram
uma revolugdo para as empresas, que puderam contar com um novo canal de
marketing, mais direto, mais interativo, e que hoje vem se sobrepondo aos
canais convencionais — 0s consumidores demonstram cada vez mais resisténcia
as formas tradicionais de marketing, e estéo ficando cada vez mais exigentes.

E nesse contexto que surge o marketing digital, cujo objetivo é o uso da
Internet para desenvolvimento de comunicacbes de marketing. A popularizagéo

das redes sociais fez crescer de forma expressiva a adesdo das empresas,
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sobretudo pelas oportunidades e beneficios, dentre os quais, maior visibilidade e
maior poder de influéncia sobre as decisdes de compra.

Outro aspecto fundamental quando se fala de marketing digital e que foi
abordado neste trabalho é o monitoramento. Apesar de ndo haver um consenso
entre autores sobre a melhor métrica de monitoramento, fica clara a importancia
deste processo, que permite entre diversos aspectos conhecer os consumidores
e aferir resultados de campanhas feitas na internet, assim como fazer os ajustes
necessarios para campanhas e acoes futuras.

A segunda parte da pesquisa dedicou-se a um estudo de casos de duas
empresas de diferentes ramos de atuacao, localizadas no Rio de Janeiro, e que
praticam marketing nas redes sociais. A partir de um roteiro de dez perguntas,
foram realizadas entrevistas com 0s representantes dessas empresas, tendo
como propdsito comparar suas respostas com as teorias abordadas.

De forma geral, as respostas dos participantes estavam de acordo com o
referencial tedrico, principalmente no que diz respeito a eficacia do marketing
digital atualmente, em relacdo ao marketing tradicional, com destaque para as
redes sociais. Outro aspecto em comum foi relacionado a importancia do
monitoramento das agdes de marketing digital.

Percebemos que ambas as empresas sdo bastante atuantes no universo
online; e estdo sempre atentas as novas tendéncias e tecnologias para se
manterem competitivas no mercado. Cada uma tem seus objetivos e estratégias
especificas, porém, € indiscutivel a importancia dada pelas empresas
entrevistadas ao marketing digital, tendo o mesmo fortemente presente em suas
rotinas. Recomenda-se a realizacdo de novos estudos, pois se trata de um
universo muito grande e neste trabalho ndo foi possivel abordar todos os
aspectos relacionados ao tema estudado e ainda existem muitas informacdes a

serem descobertas sobre este tema.
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Roteiro das entrevistas

Como a empresa comecou a ter alguma presenca na internet?
Quais foram as primeiras iniciativas nesse universo on-line/digital
(ex. website)? Por que a empresa decidiu ter uma presenca na
internet através [da/s inciativa/s mencionada/s pelo entrevistado]?
E como foram as primeiras agdes de marketing e publicidade da
empresa no universo on-line/digital (Ex: links patrocinados, e-malil
marketing, funpages em redes sociais)? Poderia comentar por
que a empresa decidiu investir em acdes de marketing digital e
como foi esse processo de decisao?

Atualmente, como é a presenca da empresa nas midias
tradicionais, como radio, televisdo, jornal? Poderia comentar
mudangas, se houver, nas acBes de marketing em midias
tradicionais apdés a empresa comecar a investir em marketing
digital? Em caso de mudangas, o que fez a empresa optar por
elas?

Com relacdo a estrutura da empresa, como as &reas,
especialmente a area de marketing, se adaptaram diante das
iniciativas da empresa em marketing digital?

Quais as redes sociais que fazem parte da estratégia de
marketing digital da empresa atualmente, e qual o objetivo?

O marketing digital da empresa é feito internamente ou por
terceiros? Por que?

Como a empresa faz a gestdo e monitoramento das acdes de
marketing digital?

Como vocé avalia o desempenho das a¢fes de marketing digital
da empresa?

Comente alguns fatores que vocé considera positivos do
marketing em midias sociais. Vocé poderia contar sobre alguma

situacdo especifica em que as midias sociais trouxeram
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beneficios para empresa, ou tiveram um impacto positivo na
imagem da empresa ou no relacionamento com clientes?

Comente alguns fatores que vocé considera negativos do
marketing em midias sociais. Vocé poderia contar sobre alguma
situacdo especifica que foi dificil ou prejudicial para a empresa

relacionada as midias sociais?
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