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RESUMO

A Internet atua como um dos meios de comunicago para as campanhas publicitarias e este
acontecimento se deve a expansao das pessoas com acesso 2 Web. A revolugdo tecnoldgica
do momento favorece a publicidade online ao passo que as campanhas sdo difundidas para
um maior piablico alvo em uma menor velocidade, diminuindo o valor dos gastos da empresa
anunciante, deste modo, a Web se caracteriza como um importante canal para publicidade,
onde as vantagens nio se reduzem ao anunciante. Logo, este estudo teve como objetivo tragar
o perfil das principais agéncias publicitdrias da cidade Campina Grande quanto ao seu
trabalho na 4rea digital. No que concerne a metodologia, o estudo teve uma abordagem
descritiva e foi realizado em duas etapas, a primeira consistiu em uma pesquisa bibliogréfica,
utilizando como método uma revisdo sistematica daquilo que ja foi publicado em livros e
em publicagdes de artigos e matérias online para analisar como encontra-se o uso do
marketing digital nas agéncias de publicidade e a segunda etapa consistiu na identificagdo
das principais agéncias da cidade, no total de nove empresas. Estas empresas foram
contactadas e aceitaram participar da pesquisa, onde foi aplicado um questionario com a
finalidade de descrever como ocorre o uso da 4rea digital. Foram assim analisados a
quantidade de clientes na area digital atendidos pelas agéncias, as ferramentas mais
utilizadas para o trabalho na drea digital, a predominancia na formagdo dos profissionais que
trabalham com redes sociais e a realizagdo de cursos de atualizagdo por estes, a utilizagao de
Links Patrocinados e Adwords pelas agéncias ¢ a produgio de sites, a faixa de prego (R$)
cobrada para trabalhar com Redes Sociais, o processo de transicéo da publicidade tradicional
para agdes digitais, o maior erro a ser evitado em Redes Sociais e a aceita¢do dos clientes
em usar Marketing Digital. Diante do exposto nesse trabalho, foi possivel perceber que as
agéncias de publicidade de Campina Grande tém avangado casa vez mais no uso da area
digital, uma vez que o mimero de clientes estd crescendo consideravelmenie devido aos
resultados positivos que tal drea tem atingido.

Palavras-chave: Internet, Marketing Digital, Publicidade.




ABSTRACT

The Internet acts as a means of communication for advertising campaigns and this event is due
1o expansion of people with access to the Web The technological revolution of the moment
favors online advertising while campaigns are disseminated to a larger audience in a lower
speed, reducing the value of the expenses of the advertising company, thus the Web is
characterized as an important channel for advertising, where the benefits are not reduced to the
advertiser. Therefore, this study aimed to profile the major advertising agencies in town
Campina Grande of his work in the digital area. Regarding the methodology, the study had a
descriptive approach and was conducted in two stages: the first consisted of a literature search
using the method as a systematic review of what has been published in books and publications
of articles and online materials to analyze as is the use of digital marketing in advertising
agencies and the second step was to identify the main city agencies, a total of nine companies.
These companies were contacted and agreed to participate, where a questionnaire in order to
describe how the use of digital area occurs was applied. Were thus analyzed the amount of
customers in the digital area served by the agencies, the most widely used tools for working in
the digital area, the prevalence in the training of professionals who work with social networks
and conducting refresher courses for these, the use of Sponsored Links Adwords and by
agencies and production sites, the price range (R$) charged to work with social networks, the
transition from traditional advertising to digital actions, the biggest mistake to avoid in Social
Networking and customer acceptance in use Digital Marketing. Given the above this study, we
realize that the advertising agencies of Campina Grande have advanced home again in the use
of digital area, since the number of customers is growing considerably due to the positive results
that this area has achieved.

Keywords: Internet, Digital Marketing, Advertising.
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INTRODUCAOQO

A Internet € hoje uma rede de acesso universal, a qual possibilita que pessoas de
gualquer lugar do planeta obtenham informagdes atualizadas a cada instante. As estatisticas
vém apontando o aumento da utilizagdo da Internet no Brasil, superando, em alguns momentos,
até mesmo os Estados Unidos no niimero de usudrios conectados (SEABRA, 2004).

Da mesma maneira que o radio e a televisdo reformularam a comunicagio ¢ os setores
de midia no século XX, a Internet comeca a produzir um grande impacto em todas as formas
de comunicacio e, como consequéncia aperfeicoa a publicidade. O baixo custo, a interatividade
¢ 0 acesso de usuarios aumentando a cada dia, sdo fatores que fazem com que a publicidade
encontre na Internet o novo meio de comunicagio (GONCALEZ, 2009).

A Internet atua como meio de comunicagao para as campanhas publicitarias e este
acontecimento se deve a expansdo das pessoas com acesso 4 Web. A revolugio tecnologica do
momento favorece a publicidade online ao passo que as campanhas sdo difundidas para um
maior publico alvo em uma menor velocidade, diminuindo o valor dos gastos da empresa
anunciante.

A Web ¢, deste modo, um importante canal para publicidade, onde as vantagens ndo se
reduzem ao anunciante. Para o consumidor, € visto que lhe € oferecido o acesso a uma grande
guantidade de informagdes, que podem ser recebidas de maneira dindmica, possibilitando
chamar ainda mais a atenc@o do cliente ¢ transformar seu interesse prévio em decisdo de
compra. Associado a isto, ha uma queda nos precos dos produtos oferecidos, pois a competicdo
entre os fornecedores favorece uma disputa entre as marcas, que ¢ decidida pela equivaléncia
entre custo e qualidade.

Na Web, a interagdo com o consumidor potencial é instantinea, oportunizando que os
anunciantes tenham um retorno imediato da efetividade de sua publicidade online, além de ser
possivel observar o que o visitante pensa sobre a mensagem, 0 produto e servigo que estdo
sendo divulgados. A eficicia do servigo ocorre porque a publicidade online cobre, hoje, todos
os servigos da rede, incluindo sites e até mesmo correios eletrénicos.

Desta forma, este tema ¢ atual e imprescindivel, visto que muitas empresas nao tem o
conhecimento devido sobre o marketing digital, e recebem como profissionais pessoas que
saem despreparadas da academia para operar com competéncia. O mercado encontra-se em

crescimento € pede que novos profissionais sejam langados detentos do conhecimento

mecessario para atuar no negocto vigente. E considerado relevante que haja um investimento
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CAPITULO 1: INTERNET - UM BREVE HISTORICO

A Internet surgiu em 1969 com o nome de ARPANET e era um projeto da Agéncia de
Projetos de Pesquisa Avangados (ARPA) do governo americano, que tinha como objetivo
interligar computadores em distintas institui¢des de pesquisa e orgdos militares. (LEINER et
al., 2003).

O termo “Internet” foi utilizado pela primeira vez em 1974, na primeira versdo de
especificagdo do protocolo TCP', que é um dos protocolos mais utilizados até os dias de hoje
na Internet moderna (CIMA, 2007). Entretanto, no Brasil, deu seus primeiros passos em 1988,
guando a Fundagdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sdo Paulo (FAPESP) e o Laboratério
Nacional de Computagdo Cientifica (LNCC) conectaram-se a instituigdes académicas nos
Estados Unidos por meio da rede académica internacional BITNET? (STANTON, 1998).

A partir de entdo, bastou s6 dar mais qualidade aos protocolos ¢ tentar implementar
movas tecnologias para fazer com que estas novas redes pudessem suportar a quantidade de
acessos que era crescente a partir daquele momento.

O dia 1 de janeiro de 1983 marcou a entrada no ar da primeira rede de grande extensdo
baseada em TCP/IP. Todos os computadores que usavam a ARPANET trocaram os antigos
sistemas de pacotes pela nova tecnologia. Dois anos depois, nasceu a National Science
Foundation Network, um conjunto de redes universitarias interconectadas em 56 kilobits por
segundo (kbps).

O Protocolo de Internet (Internet Protocol) permitia que a transigao de dados entre redes.
Assim, todas as redes conectadas pelo enderego IP na internet poderiam navegar pelos arquivos
e trocar mensagens. Entdo, nasceram os backbones, computadores que fazem estas tarefas.
Estava estabelecido o modo de conexao.

Mas foi somente em 1988, com a abertura da rede para interesses comerciais, que
somecou a “popularizacdo” da grande rede. Servigos de correio eletrdnico ¢ provedores que

faziam a conexio a rede pelo antigo método dial-up’ comegaram a surgir no final dos anos 80.

Transmission Control Protocol. E um dos protocolos sob os quais assenta o nicleo da Internet.

% Because It's Time to NETwork. Era uma rede de mainframes, que transportava mensagens de correio
sletronico usando tecnologia desenvolvida com outro proposito pela IBM.

" E um tipo de acesso  Internet no qual uma pessoa usa um modem ¢ uma linha telefénica para se ligar
# um no6 de uma rede de computadores do provedor de Internet.
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O “boom” que a web teve na década de 90 so foi possivel gragas a esta atitude dos Estados
Unidos em “comercializar” a Internet e ao modelo de “hipertexto” que surgiu em 1989.

Em 1992, o cientista Tim Berners-Lee criou a World Wide Web o “www” que se digita
antes do nome de qualquer site. A rede nasceu na Organizagdo Europeia para a Investigacdo
Nuclear, que propds a criagdo dos hipertextos para permitir que varias pessoas trabalhassem
juntas acessando os mesmos documentos, esta foi a géneses do processo de conexéo a Internet
atual.

Também nos anos 90, a empresa norte-americana Netscape criou um protocolo HTTPS
(HyperText Transfer Protocol Secure), que garante o envio de dados criptografados pela web.
Com isso, estava nascendo a internet atual. E o interesse mundial em torno desta nova
ferramenta foi enorme, quando as pessoas comegaram a ter PCs e acesso, ainda discado, a
grande rede.

A oferta de contetido era enorme € aumentava a cada ano a partir de 1992. Foi na década
de 90 que comegaram a surgir grandes portais, como AOL e Yahoo, salas de bate-papo ¢
mensageiros instantineos, como o ICQ e o mIRC, os servigos de e-mail gratuitos, como o
Hotmail, ¢, claro, sites de busca, como Google e Cadé. E, nos anos 2000, este “boom” iria se
consolidar e ganhar ainda mais revolugdes.

Apbs o surgimento da Internet para o piblico em geral, era necessario consolida-la entre
as pessoas, esta tarefa nfo foi muito dificil dada as facilidades impostas para aquisicdo de
computadores e também 3s grandes novidades que a web recebeu nos anos 2000. A tecnologia
evoluiu muito e, assim, permitiu avangos significativos.

A internet discada deu lugar 4 Banda Larga e at¢ a conexdo no seu proprio celular, com
arede 3G e agora 4G. Ao invés de uma ferramenta de dificil acesso e ainda crescendo, a internet
virou praticamente uma necessidade didria, scja no dia a dia das empresas ou na casa de um
ssudrio que busca entretenimento ou faz pesquisas para o dever de casa.

O compartilhamento de arquivos em sites P2P como o Kazzaa surgiu para destacar uma
faceta multimidia da internet. Veio a era das redes sociais, para reunir amigos e fazer os novos
gontatos, com Orkut, MySpace, Twitter, Facebook, etc. Os simples JCQ e MSN deram lugar ao
Skype e ferramentas que permitem fazer até ligagdes para telefones comuns.

Cresceu o nimero de provedores, 0 comércio online se estabeleceu, o mercado de jogos

gpostou no online ¢ agradou, ha centenas de redes de contedido multimidia usando tanto
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streaming® como buffer’ para entreterem os internautas. Hoje, a Internet é um mundo de grandes
possibilidades e ndo hd davida de que o futuro ainda reserva mais novidades.

A tendéncia principal é de que o mobile tome conta do mercado cada vez mais, pois a
| ideia de estar sempre conectado a internet ganhou muita for¢a nos ultimos anos e com os fablets
| e smartphones, a conexdo a web se tomou quase que uma necessidade didria de boa parte da
; populagdo e o investimento das empresas nesta drea s6 aumenta.
| Parece estar nascendo uma geracdo em que o consumo de conteido via internet €
| enorme, com a demanda aumentando constantemente, as redes sociais seguem se reinventando,
os aplicativos moéveis seguem nascendo a cada dia e, nos proximos anos, a expectativa & de que
o foco esteja cada vez mais na convergéncia das midias para a internet.

Assistir televisdo, ouvir radio, entrar no Facebook, mandar uma mensagem e ligar para
o seu amigo tudo “ao mesmo tempo”, do mesmo lugar, sempre conectado. Por ser uma
ferramenta em um ambiente livre, a internet permite muitas possibilidades e com todos os
avancos tecnologicos atuais, ndo ¢ dificil crer que ela vai se perpetuar por um longo tempo.

Web 1.0: A primeira geracdo da tecnologia de internet. Chama-se paginas de texto e
imagens com incrivel velocidade e facilidade. Néo ¢ diferente de passear através de uma

biblioteca, s6 que muito mais rapido. O verbo operatério é eu olho. Olha-se para as paginas na

| tela exatamente como se olha para as paginas de um livro. Todo o contetido é fornecido pelo
individuo ¢ pode ser atualizado de uma forma que é impossivel quando um livro sélido estd
sentado na sna prateleira, mas nio se pode alterar o conteido do mesmo.
Web 2.0: A segunda geragio da tecnologia da Internet permite que o conteiido seja
| gerado pelo usudrio, onde ndo se vai simplesmente olhar para as paginas, mas podera altera-las.
E possibilitado escrever seu proprio blog, comentar sobre alguém do artigo nas caixas de
comentarios, editar uma entrada na Wikipedia. O verbo aqui é eu participo.
Web 3.0: As pessoas discordam sobre o significado da Web 3.0, sobre onde a web esta
indo agora, as novas midias tornaram-se parte essencial do mundo em que se estd vivendo, elas

ajudam a criar o mundo € vivem dentro dele.

* E uma forma de distribuigdo de dados, geralmente de multimidia em uma rede através de pacotes.
* E uma regido de armazenamento de memoria fisica utilizada para armazenar temporariamente os
dados enquanto eles estdo sendo movidos de um lugar para outro.
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“O mix de marketing ¢ o conjunto de instrumentos controlaveis pelo gerente de
marketing, por meio dos quais ele pode obter melhor ajustamento entre a oferta que sua empresa
faz ao mercado e a demanda existente” (ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p.26).

O primeiro “P” corresponde a produto que € qualquer coisa que possa ser oferecida e
que satisfaga necessidades e desejos de um mercado. Produto inclui n3o s6 bens ou servigos,
mas também marcas, embalagens, servigos aos clientes e outras caracteristicas. Nio
necessariamente o produto precisa ser fisico. Eles podem existir fisicamente, mas também
podem ser servigos, pessoas, locais, organizagoes, ideias, efc.

Ja Kotler (2000) classifica os produtos como sendo: tangiveis (fisico, podem ser
tocados) e intangiveis (sdo os servigos, ndo podem ser tocados), para organizagdes e para

consumidores. E ainda os qualifica da seguinte forma;

[...] bens de conveniéncia, sdo aqueles comprados com frequéncia e minimo
de esforgo (ex.: sabonete); b) bens de compra comparados, como o proprio
nome diz, o consumidor compara em termos de prego, modelo, qualidade (em
geral, roupas, aparelhos eletrdnicos, moveis); ¢) bens de especialidade sdo os
bens com caracteristicas singulares, como carros, maquinas fotograficas; e, d)
bens ndo procurados, ou seja, sdo os bens que os consumidores néo conhecem,
ou normalmente ndo pensam em comprar (jazigo, seguro de vida,
enciclopédia) (KOTLER, 2000, p.314).

Além de que, “um produto certo deve ter qualidade e padronizagdo em termos de
caracteristicas, desempenhos e acabamentos, modelo e tamanhos que atendam s expectativas
¢ necessidades; e configuragdo, a apresentacdo do produto em termos de apresentagdo fisica,
embalagem, marca e servico (CHURCHILL; PETER 2000, p.164)".

Nio se trata somente de algo tangivel (palpavel ou fisico), que compramos e levamos
para casa. Muitas vezes esto, junto a ele, servigos, como as férias em um hotel ou um show de
uma pessoa famosa.

Quando se criam produtos, cinco niveis devem ser observados. Sao ¢les:

« Beneficio-micleo: € um beneficio fundamental que o consumidor estd comprando.

« Produto basico: é aquele que o consumidor compra. Aqui sdo definidos os beneficios
basicos dos produtos.

e Produto real ou esperado: apresenta cinco particularidades: nivel de qualidade,
caracteristicas, design, marca e embalagem. E um conjunto de atribui¢des que os consumidores
geralmente esperam.

o Produto ampliado: oferecem-se servicos e beneficios adicionais.

» Produto potencial: ¢ constituido por todas as amplia¢des e modificagles que esses

produtos podem sofrer no futuro. E a provavel evolugio do produto.
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Das quatro varidveis do mix de marketing, podemos considerar o produto como sendo a
mais critica no processo decisorio. As empresas precisam administrar suas marcas como um
dos principais patrimbnios da empresa, além de administrar a marca, ¢ necessario posicioné-la
de forma correta para que as estratégias alcancem seus objetivos.

Produtos sdo o conjunto de atributos, fun¢des e beneficios que os clientes compram.
Primeiramente, eles podem consistir de atributos tangiveis (fisicos) ou intangiveis, como
aqueles associados aos servigos, ou uma combinagio de tangiveis e intangiveis. (GRIFFIN,
2001, p.228)

O segundo “P” € de preco que € o volume de dinheiro cobrado por um produto ¢/ou
servigo. Prego ¢ a quantidade de dinheiro, bens ou servicos que deve ser dada para se adquirir
a propriedade ou uso de um produto.

O consumidor ao comprar um produto paga o prego e recebe os beneficios dele. O preco
¢ apenas uma parte do custo total que os clientes pagam numa troca, que também inclui varias
outras variaveis.

O prego ¢ o tUnico componente do mix de marketing que gera receita e é um dos
principais elementos na determinagfo da participagdo de mercado de uma empresa ¢ de sua
rentabilidade.

A determinagdo do pre¢o de um produto ou servigo nem sempre ¢ uma tarefa simples.
E preciso considerar que, quando bem posicionado, o prego de um produto ou servigo € fator

primordial a0 sucesso do plano de marketing.

Os erros mais comuns sio: pregos demasiadamente orientados para custos; 0s
pregos ndo sofrem revisdo com suficiente frequéncia para capturar mudangas
praticadas pelo mercado, a determinagdo dos pregos independe do restante do
composto de marketing e a ndo variagiio de acordo com diferentes itens de
produtos, segmentos de mercado e ocasides de compra (KOTLER, 2000,
p.316).

Ao se elaborar a estratégia de prego de um produto, deve-se considerar o seguinte: cle
deve ser suficientemente alto, para proporcionar lucro a quem o esta produzindo ou
comercializando, porém ndo pode ser tdo alto que desestimule a compra. Afinal, sempre se
procura comprar produtos mais baratos. Ele também deve ser suficientemente baixo, a fim de
que scja atrativo aos clientes. Contudo, nfio pode ser demasiadamente baixo, pois pode
depreciar o produto aos olhos dos clientes, que podem pensar que ha algo de errado nele, além
de ndo ser interessante produzi-lo e comercializé-lo, pois néo gerari lucro significativo.

Dentro do composto de marketing, o prego desempenha quatro papéis importantes:

* Seacompra sera feita e, caso seja, quanto os consumidores comprario;
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« Se a comercializagdo do produto serd suficientemente lucrativa;

« Se o prego € flexivel ¢ pode ser mudado com facilidade. Os profissionais de
marketing precisam estar atentos para utilizar a estratégia de pricing correla, evitando
problemas;

« O prego é quem gera a demanda e ndo 0 contrario. Se o prego do produto ¢ baixo,
geralmente a demanda é mais alta ¢ vice-versa.

Cobra (1997) também afirma que “todos esses elementos do composto de marketing
foram criados e estabelecidos para atender o mercado-alvo, ou seja, 0 consumidor”.

O terceiro “P” ¢ de praga também ¢ conhecido como ponto-de-venda ou canal de
distribuicdo ¢ pode ser descrito como sendo uma rede organizada de 6rgédos e instituigdes que,
em combinacéo, executam todas as fungdes necessarias para ligar os fabricantes aos usuarios-
finais a fim de realizar a tarefa de marketing. De uma forma mais simples, distribui¢do em
marketing significa disponibilizar o produto ou servico ao cliente da forma mais fécil ¢
conveniente para ser adquirido.

O produto desejado, com um prego justo, deve estar acessivel ao cliente, isto €, num
local onde ele possa compra-lo no momento em que descjar.

As decisdes de canais de distribuigio afetam diretamente as outras decisdes da empresa
e envolvem compromissos a longo prazo. Apesar de ser tio importante para as empresas, a
distribui¢fo ainda é um tema que pouco interessa para algumas se comparado aos demais P’s.
Por outro lado, existem empresas que administram de forma eficaz a distribui¢do de scus
produtos e esse acaba sendo seu maior diferencial competitivo.

Churchill e Peter (2000, p. 166) também citam que “os tipos de canais pelos quais um
produto é oferecido também influenciam a percepcio dos consumidores sobre a imagem do
produto”. Dai a importancia dessa varidvel no mix de marketing, cujo objetivo € de se planejar
os meios de distribuicdo adequados para atingir seu destino final, o cliente.

Segundo Leite (2012) ha varias as formas de distribuigio, dentre as principais estao:

« Distribui¢io direta: Ocorre quando o produtor do servico ou produto vende
diretamente a0 consumidor, Exemplo: algumas empresas utilizam-se das chamadas “lojas da
fabrica”, nas quais fabricantes de produtos vendem diretamente aos consumidores. Também se
podem citar os prestadores de servigos, 0s quais executam, eles mesmos, 0 servico para o
consumidor, como os dentistas e os cabeleireiros.

« Distribui¢io Indireta: Ocorre quando o produto ou servigo utiliza-se de distribuidores

para levar o produto ou servigo até o consumidor. Exemplo: quase a totalidade dos produtos
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encontrados nos supermercados ndo é fabricada por eles. Os supermercados sdo intermediarios
entre o fabricante ¢ o consumidor.

O Quarto “P” vem de promocdo. Muitas vezes, propaganda é confundida com
marketing, isso ocorre principalmente pelo fato de que o composto promocional ¢ a parte do
marketing que mais aparece e é percebida pelas pessoas de uma forma geral.

Segundo Kotler (1988), promogéo ¢ a relagdo dos instrumentos que estdo a disposicdo
do emitente, cujo papel principal é o da comunicagio persuasiva. E dividida basicamente em
propaganda, relagdes piblicas, promogéo de vendas e merchandising.

Ha um provérbio popular que diz: “A propaganda ¢ a alma do negécio”, e, realmente,
ele tem toda a razdo, pois se ndo divulgarmos o produto aos clientes, cles ndo saberdo da sua
existéncia e ndo poderdo adquiri-lo.

Podemos considerar como sendo cinco as principais ferramentas da promogdo. S&o elas:
propaganda, promogio de vendas, relagdes publicas e publicidade, forga de vendas e marketing
direto.

A propaganda é um item que esta inserido dentro da promogdo ¢ juntas exercem um
papel fundamental na criagdo de valor para o cliente. A propaganda se torna importante porque
informa os clientes sobre os produtos e ativa a necessidade de compra-los.

Vale lembrar que a propaganda influencia na escolha do consumidor, que além de
transmitir informagdes sobre os produtos, oferece informagdes sobre a empresa. A propaganda
& necessaria porque tem a capacidade de informar um grande nimero de clientes a0 mesmo
tempo. E importante, também, pois ajuda o consumidor a criar ou aumentar a percepgao dos
atributos dos produtos ¢ dos pontos fortes da empresa. A propaganda é uma das ferramentas
mais comuns que as empresas usam para dirigir comunicagdes persuasivas aos compradores e
pablicos-alvo (KOTLER, 1998).

Na promogio de vendas, as ferramentas sdo: cupons, concursos, prémios, entre outras e
possuem trés caracteristicas distintas: de comunicagdo, que visa atrair a atengio dos
consumidores; de incentivo, que visa estimular o consumo; ¢ de convite, que objetiva convidar
para uma transacdo imediata.

Promogdes de vendas sdo ferramentas usadas pelos profissionais de marketing que
fazem parte do nosso dia-a-dia. Empresas que fazem com que os consumidores sejam atraidos
pelas promogdes e optem por comprar um produto deles e ndo dos concorrentes.

As relagdes piiblicas tratam do desenvolvimento de apelos, junto ao consumidor,
atilizando histérias da empresa ou da criagio de produtos reconhecidos no mercado. Pode, até

mesmo, valer-se de institutos sociais e obras de caridade de que a empresa participa.
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A publicidade € toda comunicagdo que ndo € paga pela veiculagdo. Por exemplo, quando
um artigo sobre um produto é publicado em um jornal ou revista, as caracteristicas do produto
sao comunicadas ao publico sem 6nus para a empresa.

A forga de vendas ¢ a ferramenta mais eficaz em termos de custos nos estigios finais do
processo de compra, particularmente, no desenvolvimento da preferéncia, convicgdo e agio do
consumidor. A venda pessoal envolve relacionamento ao vivo, imediato e interativo com o
consumidor, permitindo uma relagio duradoura.

O marketing direto consiste na identificagdo do potencial de retorno do marketing direto
e € facil de ser percebida, basta imaginar a quantidade de agdes em massa que se recebe
diariamente sem participar do piblico-alvo a que elas se destinavam,

Kotler (2006) diz que o marketing direto é o uso de canais diretos e servigos sem
intermediérios de marketing. Ele permite focar os esforgos nas pessoas que se interessam pelos
produtos e servigos ¢ reforgar o relacionamento com os clientes.

Este € um dos principais motivos pelo qual o marketing direto vem obtendo sucesso ¢
crescimento no Brasil € no mundo nos ultimos tempos. Ele identifica quem a empresa deve
atingir e direciona sua estratégia de marketing até essas pessoas, que sdo seu target.

Sio algumas ferramentas do marketing direto:

o Mala direta: principal representante do marketing direto é uma forma de
comunicagdo direta, dirigida a quem pretendemos informar sobre um produto ou servigo.
Quanto mais personalizada a mensagem, maior serd o impacto do destinatario ao recebé-la.

 Telemarketing: trata-se da utilizagdo do telefone como ferramenta de marketing. Ele
pode ser utilizado como forma de vender, comunicar, pesquisar ou prospectar clientes.

» Catilogo: ao mesmo tempo em que comunica a existéncia e os atributos de um
produto, o catalogo ¢ também uma forma de distribuigfo direta.

e Cuponagem: estratégia muito comum que consiste em distribuir a pessoas especificas
promogdes especiais de compra de alguns produtos em determinados pontos de venda.

e Internet: utilizagdo da rede mundial de computadores para comunicagio e
interligagdo virtual entre fornecedores e consumidores. Até agora ndo foi utilizado todo o
potencial desta ferramenta, pois hd desconhecimento por parte dos consumidores sobre o

conjunto de recursos que ela pode oferecer. Vém sendo utilizados e-mails como forma de

comunicagao, com alguns casos de sucesso.
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2.2 MARKETING DIGITAL

A partir do marketing tradicional e de sua consequente evolugdo, hd o surgimento de
novas frentes como a Sustentabilidade, o Marketing de Relacionamento, Marketing
Experimental e dentre essas novas frentes, a que ocupa um maior lugar de destaque ¢ o
Marketing Digital.

O marketing digital € a exposigdo das empresas pela internet, cuja grande evolugdo nos
Gltimos 10 anos a transformou, em vérios casos, na principal ferramenta de vendas de empresas
de todos os portes. A internet democratizou a publicidade pelo seu baixo investimento e
possibilitou que uma empresa de pequeno porte com uma boa cstratégia de marketing online

supere uma empresa de grande porte que ndo utiliza nenhum recurso de marketing digital.

O marketing digital ¢ o conjunto de estratégias de marketing e publicidade,
aplicadas & Internet e ao novo comportamento do consumidor quando esta
navegando. Nio se trata de uma ou outra a¢do, mas de um conjunto coerente
e eficaz de agdes que criam um contato permanente de sua empresa com seus
clientes. O marketing digital faz com que seus clientes conhegam seu negécio,
confiem nele, e tomem a deciséio de comprar a seu favor” (Torres, 2010).

Com o crescimento da internet, ndo é mais possivel pensar em agdes isoladas na grande
rede, seja qual for seu negocio, com toda certeza uma parcela significativa de seus
consumidores é representada por usudrios frequentes da internet que acessam a rede mais do
que qualquer outra midia. Assim, é fundamental inclui-la como parte do seu planejamento de
marketing, criando agGes integradas que permitam utilizar melhor os recursos disponiveis.

A utiliza¢io da internet como estratégia de comunicacdo e de vendas € fundamentada
também em duas principais ferramentas, a World Wide Web (www) e o Correio Eletrénico (e-
mail). Essas funcionalidades contribuem para a velocidade nas relagdes comerciais entre as
empresas. Se compararmos como as trocas de informagdes eram feitas ha 10 anos, que eram
usados os correios, fax ou até mesmo o contato pessoal, e que essas maneiras, de modo geral,
demandavam tempo e custos adicionais.

Como se V&, a internet torna-se uma nova midia de marketing, mudando radicalmente o
modo como as empresas desenvolvem negdcios e relacionamentos com seus clientes

A comunicagdo ndo ocorre de maneira tradicional de um para um, e sim de muitos para
muitos, o cliente ndo s6 se comunica com a empresa fornecedora, mas também com outros
clientes e concorrentes da empresa fornecedora.

Vidigal (2003) diz informagGes importantes sobre o tema, a citar:
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e A informacgio e contetido ndo s3o transmitidos diretamente de um emissor para um
receptor, mas por meio de um ambiente criado para ser vivenciado pelo emissor e receptor
simultaneamente. O computador e a internet exercem influéncia importante na comunicagao e
nio podem ser controlados pela empresa.

e Esse ambiente oferece interatividade com o meio, em que os usudrios podem
participar modificando a forma e o contetido de um ambiente em tempo real, com os usuarios
enviando e recebendo respostas em tempo real.

e Ao interagir na web, 0 usudrio se auto orienta e seleciona a sua forma de navegacao,
adquirindo escolha e maior controle sobre o processo de comunicagdo.

e A internet possibilita a comunicagdo em tempo real. A sincronia nas comunicacdes
¢ entendida como identidade de tempo entre o emissor ¢ receptor, usando o tempo de resposta
imediato, similar ao da comunicagdo face a face.

Existe uma grande mistificagdo sobre marketing digital, como se fazer negdcios na
internet € como isso pode significar a sobrevivéncia de muitas empresas que encontram
dificuldades em divulgar seus produtos e servigos voltados para outras empresas. A eficiéncia
das empresas no marketing digital ndo depende do tamanho e nem do ramo, e sim de uma
estratégia bem planejada.

Ao contrario da midia tradicional em que o controle é dos grupos empresariais, na
internet o controle é do consumidor, mesmo que a empresa ndo participe dela, seus
consumidores estdo 14, falando sobre seus produtos e servicos e comparando sua empresa com
a concorréncia.

Se a empresa ndo investir em marketing digital, estard abrindo méo de falar da sua
empresa ¢ deixard as portas abertas para que falem dela sem que seja tomado conhecimento ou
sem que seja possivel participar do processo. Investir em marketing digital, ndo significa criar
um site, blog ou anunciar com banners, pois a internet é tdo grande € dispersa que os
investimentos isolados € sem coordenagdo invariavelmente significam desperdicio de recursos.

Quando falamos em marketing digital e internet, estamos falando sobre pessoas, suas
histérias ¢ seus desejos, estamos falando sobre relacionamentos e necessidades a serem
atendidas.

Torres (2009) diz que o marketing digital deve ser encarado como um conjunto de sete
acdes estratégicas, cujo objetivo € ligar pontos e estabelecer presenga em todos os pontos de

contato entre a marca e o consumidor. Além disso, o0 modelo aperfeicoa os resultados do
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trabalho de Marketing Digital na medida em que cada estratégia colabora com a eficiéncia da
outra. Sdo as agdes estratégicas:

e Marketing de conteido: Ao gerar contelido relevante no site, aumentamos a
exposigio nas ferramentas de busca. O consumidor que esta buscando assuntos relacionados ao
tema, os encontra no site, € se relaciona com a marca. Além disso, o contetido gera interesse de
outros blogs, gerando referéncias de links, e pode ser utilizado nas redes sociais, aumento da
visitagdo ¢ maior exposi¢io da marca.

e Marketing nas midias sociais: A conversa nas midias sociais permite ampliar a
exposi¢io da marca e o relacionamento com o cliente. Criar perfis e publicar partes do contetido
do site, e outras informagdes ajuda a atrair consumidores. Além disso, as redes sociais servem
como plataforma para as a¢des de marketing viral, e para as pesquisas on-line.

e E-mail marketing: Quando bem estruturado, ¢ uma poderosa ferramenta de
comunicagdo. O site deve possuir uma arca propria para cadastro, ¢ campanhas podem ser
direcionadas para atrair mais inscritos no mailing da marca. As agdes de e-mail marketing
devem focar o envio de informativos regulares ¢ de promogdes.

e Marketing viral: E usado para propagar a marca entre os consumidores através de
agdes que trabathem as emogdes e motivagdes do piibico alvo. Uma das grandes vantagens do
marketing viral é o efeito multiplicador da comunica¢do, permitindo que milhares de
consumidores tenham acesso a marca através da recomendagio de outros consumidores.

¢ Publicidade on-line: Na internet a publicidade ajuda a dar maior exposi¢do a marca,
com a criacdo de agdes especificas de publicidade, como banner, links patrocinados, videos.

e Pesquisa on-line: Visa conhecer o perfil do consumidor e entender melhor suas
necessidades e motivagdes de compra. A pesquisa permite ainda conhecer melhor o mercado e
os concorrentes, criando a inteligéncia competitiva da marca.

e Monitoramento de resultados: Para unir todas as estratégias e permitir que se
aperfeicoem recursos € agdes, o monitoramento ¢ fundamental. Com ele podemos estabelecer
métricas e metas para o trabalho de Marketing Digital.

A explicagdio para a ascensdo deste tipo de investimento estd diretamente ligada ao
crescimento do tempo gasto pelas pessoas nas redes sociais. Nio é possivel que uma empresa
tenha sucesso nas plataformas digitais sem que haja uma presenga efetiva nas redes. Uma boa

recomendagio € criar um blog corporativo e participar do Facebook e Twitter, pois, a partir

deles, a empresa consegue interagdes e segue os sete principios propostos no Marketing Digital.
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Como qualquer investimento em marketing, ¢ muito importante que a empresa
tenha bem claro os objetivos que queira alcangar com o investimento,
independentemente das agdes que a empresa adote, é sempre positivo plangjar,
executar, aperfeigoar e garantir que tudo seja medido adequadamente, para o
bom funcionamento do marketing digital (TORRES, 2009).

Dentro do marketing digital, sdo varias as alternativas de se trabalhar, e no presente

estudo serd dado um maior enfoque aos links patrocinados, adwords e redes sociais.

2.2.1 Links Patrocinados

No que se refere a Links patrocinados, o site Links Patrocinados (s.d.) diz que estes sdo
anuncios on-line em um web site, geralmente na forma de texto e que, através de um clique,
conduzem o internauta, que ¢ um potencial cliente, ao site do anunciante.

Os Links Patrocinados sdo um tipo de publicidade acessivel a qualquer tamanho de
anunciante, ¢ um formato que revoluciona ¢ democratiza a publicidade on-line, pois sempre
que um potencial cliente entrar em alguma pégina buscando informacédo, ele encontrard
antncios, na forma de links, que sdo relacionados a sua intengdo de busca ou ao perfil do
contetdo da pagina.

Antes dos Links Patrocinados, nem todas as formas de publicidade on-line estavam
disponiveis para empresas de todos os tamanhos e perfis. A internet permitiu o surgimento de
uma midia eficiente, que requer um baixo custo de entrada e tem todo o seu processo de criagdo
on-line. Simples e ripida.

O mecanismo ¢ semelhante ao de celular pré-pago, onde se "compra créditos” para fazer
ligagdes. No caso dos Links Patrocinados, € o valor que deseja investir na campanha, por
exemplo, R$ 100,00 e define quanto quer pagar por cada clique que uma pessoa efetuar e for
conduzida ao site da sua empresa (Custo por Clique ou CPC). Cada vez que alguém clicar nos
Links Patrocinados da sua empresa, o valor estipulado no CPC é descontado desses créditos.

Os Links Patrocinados foram criados nos EUA em 1998 por Bill Gross, empresario que

fundou a empresa GoTo.com ¢ em 2001 foi rebatizada de Overture.




As redes estio disponibilizando bons espagos para antincios, mas resta ainda aos
anunciantes de pequeno ¢ médio porte usufruir das possibilidades que a Intemet oferece,
principalmente pelas facilidades e variedades que as redes disponibilizam (SOBREIRA et al,
2009).

Lund & Fritzen (2012) afirmam que as redes sociais podem ser ferramentas
extremamente valiosas as organizac@es, servindo de canal direto com o consumidor atual, sendo
muito eficazes para as empresas no processo de comunicagfo e interagdo. Além disso, mais do
que a capacidade de atingir uma ampla gama de consumidores, as redes sociais permitem que
tal alcance seja obtido a um custo, em muitos casos, sensivelmente menor do que outras formas
de comunicagio. Pode-se acrescentar que os beneficios das redes sociais ndo sdo exclusividade
das empresas, os consumidores sdo atraidos por elas, pois thes é proporcionado o poder de
participagdo que o mesmo almeja.

As trés principais redes sociais na atualidade s3o o Facebook, YouTube ¢ Instagram:

o Facebook

A variedade de redes sociais hoje existentes ¢ vasta, abrangendo diferentes segmentos
de atuacdo e perfis de consumidores, porém ao mesmo tempo em que existe um grande nimero
de redes sociais, sdo poucas as que detém grande participagdo de mercado. Dentre elas estd o
Facebook, que possui grande forga de penetragdo e alta capacidade de congregar usudrios de
forma geograficamente abrangente, liderando em niimero de membros em diversas regides e
continentes (LUND & FRITZEN, 2012)

A receita do Facebook vem da publicidade, que se resume a banners e grupos
patrocinados. Por ser um meio onde é possivel conhecer as preferéncias dos usudrios, a
publicidade tem a vantagem de ter um carater extremamente pontual. Marcas € empresas podem
criar contas no Facebook e personaliza-las sem qualquer custo, podendo interagir com os
usudrios € consumidores. Os usudrios tornam-se fis das paginas de seus interesses e recebem
noticias e atualizagdes do perfil (SOBREIRA et al, 2009).

O habito dos usudrios das midias digitais, sobretudo nas redes sociais, de
compartilharem contetdos que julgam interessantes, contribui para a disseminag¢ao, ampliagio
e perpetuamento de campanhas publicitarias disponiveis na Web, e suscetiveis ao efeito de
compartilhar. Por compartithamento € possivel compreender como a intenc¢do espontinea do
receptor em partilhar contetidos absorvidos a partir de uma experiéncia positiva empreendida.
Assim, de forma crescente, anunciantes passam a direcionar parte de seus investimentos em
publicidade para midias que permitem ag¢des comunicativas com maior interatividade com seu

publico-alvo (COVALESKI, 2010).
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Como na maioria dos veiculos de comunicagdo, as redes sociais sdo sustentadas pela
venda de espagos publicitarios. Novas formas, possibilidades e aplicagdes sdo pensadas e postas
em prética diariamente por organizagdes €, em particular, por agéncias de publicidade.

o YouTube

O YouTube, fundado em 2005 e adquirido em outubro de 2006 pela empresa Google, €
0 mais importante site de compartilhamento de videos da internet. Ele ganhou tamanha
popularizacao pela possibilidade de hospedar uma grande variedade de filmes, videoclipes e
materiais caseiros. O site tem também o recurso de disponibilizar em blogs e outras redes sociais
seus videos, através de mecanismos desenvolvidos pelo site. Os videos publicados podem ser
assistidos por qualquer pessoa que o acesse, sO ¢é necessario ser cadastrado para postar ou
comentar em algum video.

Diferentes marcas podem possuir canais no YouTube com seus videos, propagandas, e
filmes relacionados 4 marca. A pégina do canal pode ser customizada, assim como a moldura
do video, de acordo com a preferéncia do anunciante.

O YouTube oferece um midia kit bastante detalhado. Pode-se usar o sistema de banners
padrio em duas dimensdes: o retingulo grande (300x250) e o arranha-céu largo (160x600). O
anunciante pode também postar seus comerciais na rede em formato de video com reprodugio
automatica e video de reprodugfio automatica expansivel.

e [nstagram:

Piza (2012) diz que o aplicativo /nstagram surgiu para o plblico no dia 6 de outubro de
2010. Foi desenvolvido pelos engenheiros de programagdo Kevin Systrom e o brasileiro Mike
Krieger, cuja intencfo, segundo os proprios, era resgatar a nostalgia do instantdneo cunhada
ao longo de vérios anos pelas classicas Polaroids, cameras fotograficas de filme, da qual
as fotos revelavam-se no ato do disparo.

O Instagram nasceu a partir de uma simplificacdo de outro aplicativo, também
desenvolvido pelos dois engenheiros, chamado de Burbn, cuja proposta inicial era a de uma
rede social que agruparia varias fungdes, onde os usudrios poderiam compartilhar a sua
localizagdo, imagens, videos, planos para o final de semana, etc. Porém, o desenvolvimento
deste aplicativo mostrou-se muito complexo, motivando Kevin e Mike a escolher uma das
fungdes que consideram mais atrativa: a fotografia (PIZA, 2012).

A mesma autora diz que a base de relacionamentos do Instagram, caracteristica
comumente presente nas redes sociais da internet, s¢ mantém em torno de ter amigos ou
seguidores, ou seja, individuos que estdo vinculados a conta de usuarios, com o intuito de

acompanhar continuamente as atualizagdes do outro na rede. No Instegram o usudrio pode
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seguir diferentes perfis, essa opgdo encontra-se no topo da pagina de casa usuario, onde
também podem ser encontradas informagdes tais como “nome de usudrio”, a foto que ilustra
¢ identifica aquele determinado perfil, quantas fotos foram enviadas por ele, quantos seguidores
a conta possui, € quantos a conta estd seguindo.

Quando o usudrio opta por seguir alguém, as fotos aparecem imediatamente no
fluxo (feed), permitindo “curtir” fotos e comentd-las. No /nstagram, é possivel agrupar
imagens relacionadas a um determinado assunto usando a hashtag através do simbolo # (ex.:
#fotografianoturna, #pordosol), este recurso facilita a disseminagio de um topico, assim
como organiza o acompanhamento do conteido e discussdes feitas em relagdo ao tema
colocado em pauta, geralmente sdo muito usadas em convengdes, palestras, encontros, onde
tudo que esti para acontecer ou j& aconteceu é comentado em tempo real € 0s usuarios
interessados no assunto podem se atualizar rapidamente através do botfio “explorar” no
aplicativo.

Apesar dessas trés redes citadas anteriormente serem as principais utilizadas na
atualidade, existem outras redes que podem eventualmente aparecer como o twitler, foursquare,

blogs e orkut, mas deve se levar em consideragdo que estas ja estdo cm desuso.

2.3 SOCIEDADE DIGITAL: UM NOVO CENARIO

O autor Adolpho (2011) aborda assuntos importantes referentes a esta temética, a citar
que o homem levou milhdes de anos para descobrir a roda, inventar o avido e para chegar a
Lua, contudo, em poucos anos, deu vida a internet e permitiu que se chegasse muito mais longe
do que ao satélite terrestre.

O surgimento da internet ndo foi um simples rompimento com o que ja estava
estabelecido, mas a personificagio da unificagdo, desta forma, na era da informagdo, a internet
une os individuos, pois é considerada uma midia de massa e a perfeita segmentagao.

Manuel Castells (2003), afirma que se a tecnologia da informagdo € hoje o que a
eletricidade foi na Era Industrial, em nossa época a internet poderia ser equiparada tanto a uma
rede elétrica quanto a um motor elétrico em razdo de sua capacidade de distribuir a forca da

informagio por todo o dominio da atividade humana.
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Empresas entregam todos os dados financeiros para um soffware que controla todas as
suas contas, porém, ndo se sabe quem o criou, o que fazem com seus dados e em que pais estd
o servidor.

Ao utilizar a internet de maneira correta, ¢ possivel fazer um levantamento das
necessidades dos clientes de maneia precisa e segura. Ndo ha mais barreiras de tempo e espago
no mundo conectado, pois a internet tratou de derruba-las, uma a uma. A distincia ndo € mais
relevante em um mundo em que a informagao trafega livremente para qualquer canto, porque
cla estd em todos os lugares ao mesmo tempo, como consequéncia disto, tem-se ¢ mundo sem
distdncias, com base em informac¢do, o que provoca mudangas comportamentais €
manifesta¢des culturais e sociais, acarretando as transformacdes econdmicas de um dado local.

Outro ponto que merece destaque € que o consumidor, hoje, recebe mais informagoes
do que pode assimilar ou lembrar. Na mais clara lei de oferta e demanda, o consumidor escolhe
aqueles produtos e ofertas que deseja, desprezando as demais, que se cansam para chamar sua

atengdo em vao.

2.3.1 Novos habitos dos consumidores

Adolpho (2011) diz que ha 30 anos o consumidor conjugava apenas os verbos: ouvir,
assistir, ler. Hoje o consumidor passa a ter muito mais elementos para comunicar marcas, visto
que o que ele falar sobre uma marca em um simples tweet pode ganhar propor¢oes globais em
pouquissimo tempo.

O consumidor atual exerce tal influéncia na comunicagio das marcas que a empresa que
ndo prestar muita atengdo nisso corre o risco de quebrar, mesmo investindo milhdes em midia,
pois os consumidores pesquisam na internet sobre as marcas, produtos e servigos antes de
efetuar a compra.

E recomendado para as empresas que elas alavanquem no alto grau de atividade do
consumidor para divulgar a sua marca, de forma que o consumidor seja o melhor veiculo e
aprimore sua divulgacdo, desta forma, serd investindo muito mais tempo pensando do que
comprando espagos na midia.

O consumidor nfo estd apenas na televisdo, no radio, no jornal e na revista, mas também
nas redes sociais, na internet de maneira geral. A empresa deve conseguir que o mercado fale

bem dela, pois com pessoas ligadas a marca e se relacionando com ela, maior seré a divulgagio
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regras mudaram e se nfio forem acompanhadas podem levar a “expulsdo do jogo”, determinada

pelo juiz: o consumidor.

2.3.2 Relacionamento entre empresa e consumidor

Segundo Adolpho (2011), muitas vezes o consumidor, além de apontar os problemas,
também os resolve. A internet & social, logo, as pessoas sdo sua base. Deixar o consumidor
participar da gestio da empresa, seu produto ou sua marca ¢ fundamental para manter a
capacidade de inovagdo, pois o consumidor deseja fazer parte daquilo que comprara.

Apesar disso, ainda faltam profissionais que enxerguem a internet como a ferramenta
que de fato &, precisa-se de alguém que mostre aos empresarios aonde a Internet pode levar sua
marca e que apresente de maneira coerente os resultados que ela pode trazer para o caixa da
empresa.

E visto que poucas empresas investem o que deveria de fato ser investido na internet ¢,
além disso, a maioria delas investe erroneamente, seguindo os moldes da propaganda
tradicional quando, na realidade, deveriam estar pensando de uma maneira completamente
nova. Um erro visto frequentemente é que véarias empresas ainda acham que fazer campanha na
internet é somente criar perfis em redes sociais, otimizar sife ¢ enviar e-mail marketing. A
internet ¢ um meio que deve ser personalizado para cada usuario, tanto em termos de
comunicac¢do quanto em termos de criag@o de produtos ou demanda de informacéo.

A internet e a interatividade estio mudando os resultados até entdo tidos como certos e,
em um futuro préximo, o modelo da propaganda sera o da agéncia parceira do cliente, cobrando
pelo servigo e participando nos resultados, € com a internet passa a ser uma artesa criando seus
proprios veiculos,

Agéncias e empresas precisam adotar uma cultura digital para que sobrevivam a onda
da interatividade que se iniciou. E esperado que em pouco tempo todas as empresas serdo
verdadeiramente interativas e todas as empresas terdo o marketing digital como o inicio de sua
estratégia de marketing.

Para que as empresas criem relacionamentos com o cliente de forma duradoura e em
grande escala, basta a empresa querer, pois a intemet oferece uma gama de ferramentas. Isso
envolve também ajudar o consumidor a comprar, o que significa fazé-lo se sentir seguro para

gastar o seu suado dinheiro no produto que € vendido.




T L T e e

33

O consumidor quer se relacionar com suas marcas, é um novo mundo onde a relagdo do

consumidor com a marca é decisiva para a decisdo e experiéncia de compra. Uma marca na web

& construida na relagio empresa-consumidor, pouco a pouco, sendo necessrio cuidar de cada

contato como se fosse o Gnico.

2.3.3 A forga das redes em um mundo conectado

Adolpho (2011) afirma que hd uma diferenca entre busca no Google e busca social, a
primeira ¢ baseada em informagdo ¢ a segunda em confianga. A busca social pode resolver o
que o Google ainda néo resolveu totalmente, a busca geolocalizada.

O foco dos consumidores tem sofrido um desvio, esta deslocando a atengdo da televisdo
para as proprias pessoas, ¢ possivel ver que os meios de divulgagio “um para muitos” estdo
perdendo espago para 0s meios “muitos para muitos”. As redes sociais possibilitam o
crowdfunding — pessoas se reunindo pela internet para atingir alguns objetivos especificos.

A internet passa por um processo de transigdo e tem deixado de ser uma midia para ser
um ambiente, uma brecha no espago-tempo na qual tem experiéncias de entretenimento, de
troca ¢ actmulos de informagdes, de comunicagio € de compras. Sem as pessoas, porém, a
internet poderia ser considerada apenas uma cidade fantasma.

As redes sociais tendem a se transformar em uma plataforma, ndo s6 um ambiente para
acompanharmos a vida de nossos amigos, mas também para interagirmos com empresas,
marcas e aplicativos. Elas estéo se definindo como uma imensa praga global em que o ima da
afinidade coloca iguais no mesmo grupo fortalecendo suas proprias habilidades e
conhecimentos.

Fazer uma informagdo se propagar ¢ a base da credibilidade para qualquer empresa.
Dado que as marcas S€ apoiam em credibilidade, a maneira mais clara de parecer confiavel &

ser bem falado pelos préprios consumidores.

Para isso, a campanha deve ser uma plataforma para que as pessoas recriem sobre ela e,
a partir dai, disseminem a informag#o para 0s conhecidos. O fato a ser divulgado tem que ser
relevante para que se estimule os consumidores a passa-lo adiante.

Uma vez que o contetido estda exposto na web, perde-se a propriedade dele, pois a

informagdo passa a ndo ter dono, s6 autor inicial e coautores. E relevante citar que para que
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uma informacgio ser propagada, é preciso que ela seja minimamente interessante, destarte,

viralizagdo € consequéncia, ndo causa.

CAPITULO 3: AGENCIA DE PUBLICIDADE

A agéncia de publicidade é a empresa especializada na arte e técnica publicitaria, que
estuda, concebe, executa e distribui propaganda aos veiculos de divulgacdo, por ordem e conta
de seus clientes, com o objetivo de promover a venda de seus produtos ¢ servigos, além de
difundir ideias ou informar o ptiblico a respeito de organizacdes ou institui¢des que a contratam
para este fim. O aumento do uso da tecnologia, representado pela internet e pelo advento das
midias sociais, fez crescer a demanda dos consumidores por informacfo. Este novo cenario vem
obrigando mais empresas a aumentarem os gastos na promogao de seus produtos, confiantes na
capacidade da publicidade de se adaptar aos novos espagos ¢ atingir o publico com o seu velho
poder de persuasao.

A agéncia de comunicagdo pode auxiliar no planejamento e na implementacdo do
composto de comunicagido em um esforgo integrado com a organizagdo. Nesse contexto, a
agéncia precisa conhecer a empresa, os produtos, as agdes dos concorrentes no mercado, a
midia, além de entender a missdo, os objetivos e as estratégias de marketing de seus clientes

(LUPETTI, 2003).

A agéncia de propaganda € a organizagio especializada na arte e técnica de
propaganda que se estrutura especialmente para esse fim, aglutinando
profissionais especializados de diversas areas, acumulando experi€ncias,
desenvolvendo e adquirindo tecnologia especifica e prestando servigos para
anunciantes de varios setores, que formam sua carteira de clientes
(SAMPAIO, 1999, p. 50).

Pode-se definir o profissional de Atendimento de uma Agéncia de Propaganda como
aquele elemento capaz de agir como agéncia e pensar como cliente. Agir como agéncia, tendo
completo conhecimento das técnicas de comunicagio, das multiplas opgoes de utilizagdo dessas
técnicas ¢ da melhor forma de administrar as a¢des definidas. Pensar como cliente, tendo
absoluto controle das informacdes da empresa e do mercado, agindo objetivamente na busca de

resultados, maximizando a utilizagdo das verbas ¢ orientando as técnicas de mensuracdo de

retorno para eventuais corregdes de rumo.
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O envolvimento, portanto, do homem de atendimento e de sua agéncia nas decisdes de
Marketing do Cliente passa a ser cada vez mais solicitado, quase exigido. O Cliente espera de
sua Agéncia uma participagdo efetiva na formulacdo de alternativas estratégicas, no
acompanhamento de desenvolvimento dos produtos e na analise das oportunidades de mercado.

Assumir ou ndo os riscos de envolvimento no Marketing do Cliente tem sido uma das
questdes mais discutidas pela dire¢do das Agéncias de Propaganda. Visto por alguns como a
nica maneira de desenvolver um trabalho sério ¢ profissional em comunicagéo, tal fato ¢ ainda
encarado por outros como uma atitude preocupante, muito arriscada, enquanto, pelo lado do
Cliente, 0 Atendimento ¢ forcado a corresponder as expectativas cada vez maiores de
envolvimento profundo na vida do produto desde o seu nascimento, passando pelo
desenvolvimento, até seu desempenho em campo, na agéncia ele ¢ cobrado justamente no
sentido inverso, na sua competéncia de rapidamente gerar campanhas, faturar e deixar o resto
com o cliente.

A criagdo é a fase da geragdo das ideias, dos temas, dos slogans, das expressdes, dos
textos, das ilustractes, dos anuncios, dos filmes, dos sons e de todas as muitas formas de
comunicagdo a serem acertadas e empregadas na transmissdo das melhores mensagens
publicitarias pata cada caso de cada cliente, € setor de uma agéncia de propaganda, relacionada
com a elei¢do de mensagens publicitirias. Na maioria das agéncias, este servigo € realizado por
duplas de criag@o (redatores e desenhistas). Apos a criag@o, 0 anlincio € submetido a aprovagio
do cliente e passa, em seguida aos cutdados do pessoal de arte e de produgdo.

Dentro do departamento de Criagdo, podem-se distinguir véarios setores ¢ cargos:

e Diretor Geral de Criacdo — Tudo o que € criado passa por ele antes de sair do
departamento. Além da fungdo técnica, faz também a administragdo do seu departamento.

e Dupla de Criagiio — Sio aqueles que realmente fazem a campanha. E composta pelo
redator e pelo diretor de arte, ambos também chamados de diretores de criagio.

A midia ¢ a tarefa de selecgdo dos veiculos de comunicagiio mais adequados para atingir
0 publico-alvo nos momentos mais propicios, evidentemente buscando-se a maneira mais
econdmica ¢ indicada para cada caso em particular. Também cabem a midia, apds a selec¢do dos
veiculos mais acertados, as tarefas de execucdo, negociando ¢ comprando espagos, autorizando
as veiculagoes e fazendo seu controle.

Quando a agéncia € mais sofisticada, existem também areas especializadas em pesquisa,
producdo grafica e eletrénica (som e imagem), trafego (dos trabalhos por entre as areas da

agéncia) e at¢ outras ferramentas de comunicacdo (relagdes publicas, promogao,
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merchandising, etc.). Cada &rea da agéncia pode estar constituida de uma ou até de muitas
dezenas de pessoas, dependendo do tamanho e estrutura da empresa.

A opgdo pela organizagdo funcional (atendimento, planejamento, criagio, midia etc.)
explica-se pela possibilidade de identificar rapidamente as competéncias e especializagdes
necessarias em cada tarefa, mas a organizagdo por cliente € um imperativo, uma vez que cada
cliente ¢ tinico em toda sua dimensdo (PEREZ & BARBOSA, 2008).

E necessario considerar que as empresas, nos dias atuais, procuram as agéncias que sdo
completas e capazes de oferecer servigos ¢ concomitantemente adequar a comunicagio tanto

para a midia tradicional quanto para a midia online, pois € importante que uma agéncia consiga

destinar seu trabalho a todas as formas de alcangar o publico-alvo.
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CAPITULO 4: PESQUISA EM AGENCIAS DE CAMPINA GRANDE

A opcao apropriada da metodologia escolhida demonstra a intengdo do autor sobre o
fendmeno a ser estudado, destarte, ¢ caracterizada pela abordagem da realidade, métodos,
técnicas e criatividade do autor, desenhando o caminho a ser trilhado pelo pesquisador
(MINAYO, 2003).

Baseado nesta afirmagdo, o estudo teve uma abordagem descritiva a fim de tracar o
perfil das principais agéncias publicitarias da cidade Campina Grande quanto ao seu trabalho
na drea digital. O estudo descritivo permite um levantamento das caracteristicas do fenémeno
ja conhecidas, mas com maior aproximagdo através de levantamentos ou observagdes
sistematicas. (SANTOS, 2004).

O estudo intitulado “Uso da érea digital em agéncias de publicidade: perfil das empresas
de Campina Grande” foi realizado em duas etapas, a primeira consistiu em uma pesquisa
bibliografica, utilizando como método uma revisdo sistematica daquilo que ja foi publicado em
livros € em publicagdes de artigos e matérias online para analisar como encontra-se o uso do
marketing digital nas agéncias de publicidade. A escolha dessa técnica se deu pelo fato que a
pesquisa bibliogrifica consiste em uma sintese das informagdes disponiveis em um dado
momento sobre um assunto especifico € que pode ser utilizada como método cientifico.

A segunda etapa consistiu na identificacdo das principais agéncias de publicidade da
cidade de Campina Grande, no total de nove empresas. Estas empresas foram contactadas e
aceitaram participar da pesquisa, onde foi aplicado um questionario com a finalidade de
descrever como ocorre o uso da area digital pelas agéncias desta localidade. O questionario foi
composto de 10 questoes, havendo questdes de cunho qualitativo e quantitativo. As nove
agéncias foram escolhidas por serem as empresas do ramo de publicidade de maior
representatividade na presente cidade.

Para proceder com a andlise dos dados quantitativos, utilizou-se o programa Excel para
quantificagdo e tabulagdo das respostas. No que diz respeito as questdes de carater qualitativo,

foi realizada leitura exaustiva das respostas subjetivas para que fossem elencadas categorias

referentes aos discursos que mais se repetiam.
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Grifico 1 - Quantidade de clientes na drea digital atendidos pelas agéncias de Campina

Grande (%)

Quantidade de clientes na area digital atendidos
pelas agéncias de Campina Grande (%)
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Quando as agéncias foram questionadas sobre a quantidade de clientes na area digital
que eram atendidos, 11,1% das empresas atendiam de 0 a 3 clientes, 11,1% atendiam 4 a 7
clientes, 22,2% atendiam de 8 a 11 clientes, 44,4% atendiam de 12 a 15 clientes e apenas 11,1%
atendiam mais de 15 clientes.

Isso demonstra que as Agéncias de Publicidade ¢ Propaganda de Campina Grande vem
seguindo esse avango e se adequando ao atendimento digital, uma vez que a maior porcentagem
encontrada foi do atendimento de 12 a 15 clientes. Esses dados demonstram o crescimento da
area digital nestas empresas.

Outra pergunta foi referente a que ferramentas eram utilizadas para o trabalho na area

digital:
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Grifico 3 — Formagiio dos profissionais que trabalham com redes sociais nas

Ageéncias de Campina Grande (%)
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Quando questionados sobre qual a formagdo dos profissionais que atuam com redes
sociais nessas agéncias, 88,9% disseram que os profissionais eram formados em Publicidade e
Propaganda, 77,8% eram os profissionais formados em Jornalismo, 11,1% eram Técnicos ou
\ Webdesigner e 33,3% assinalaram a resposta Outros. Foi solicitado que caso esta resposta fosse

a assinalada, especificassem quais eram as formagdes desses outros profissionais, assim, foram
! obtidas respostas como profissionais formados em Arte e¢ Midia, Administracio e
r Desenvolvedores front-end e back-end®.
| Ainda nessa pergunta, era pedido que respondessem se consideravam que os
profissionais formados em Publicidade e Propaganda eram confidveis para exercer tal fungio,
no entanto, apenas duas empresas responderam esse outro questionamento e afirmaram que
esses profissionais eram capazes de exercer o trabalho nas redes sociais.

Ap0s esta pergunta, era questionado se esses profissionais que trabalham com Redes

Sociais nas agéncias de Campina Grande fazem cursos de atualizagio para acompanhar o

mercado.

® Sdo termos generalizados que referem-se as etapas inicial e final de um processo
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Grifico 4 — Realizaciio de cursos de atualizacio pelos profissionais que trabalham com

redes sociais nas Agéncias de Campina Grande (%)
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As respostas da pergunta em questio mostraram que 88,9% desses profissionais
realizam cursos de atualizagio e 11,1% ndo fazem nenhum tipo de atualizagdo. Aos que
responderam que “Sim”, foi perguntado onde os cursos eram realizados, a predominéncia foi
de participagdo em palestras, eventos da area e cursos na Faculdade Cesrei, seguidos de
participagdo em Workshops, cursos Online, cursos de pos-graduacio ¢ na ESPM e cursos
Adobe.

Tais resultados podem mostrar que os profissionais envolvidos na drea digital buscam o

aperfeicoamento para acompanhar este mercado crescente e para proporcionar aos seus clientes

melhores resultados.
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Grifico 5 - Utilizacio de Links Patrocinados e Adwords pelas agéncias de Campina
Grande (%)
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As Agéncias foram perguntadas quanto a utilizagdo de Links Patrocinados e Adwords,
77,8% disseram que faziam uso desse tipo de servigo e 22,2% referiram nio utilizar os Links
Patrocinados e Adwords. Aos que ndo utilizavam, foi questionado se conheciam esses Servigos
¢ a totalidade afirmou conhecer.

O grande percentual das empresas que trabalham com Links patrocinados e Adwords é
positivo, pois esses recursos geram maior quantidade de acessos para os clientes, pois o objetivo

do Link patrocinado é fazer o usudrio clicar e ser direcionado para a pagina do cliente e o

objetivo dos Adwords ¢ fazer com que o anunciante s6 pague pelo antincio que ¢ clicado.
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Grifico 6 — Produg@o de sites pelas agéncias de Campina Grande (%)
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| Com relagéo a produgéo de sites pelas agéncias de Campina Grande, 55,6% afirmaram
| realizar e 44,4% disseram que nfo produziam sifes. Nesse quesito, hd uma pequena diferenga
percentual, mostrando que esse aspecto torna as agéncias de Campina Grande equiparaveis.

A Ultima questdo fechada diz respeito a faixa de preco cobrada pelas agéncias de

I
Ir Campina Grande para trabalhar com Redes Sociais:
|

Grifico 7 — Faixa de preco (R$) cobrada pelas Agéncias de Campina Grande para
trabalhar com Redes Sociais (%)
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No que diz respeito a faixa de prego cobrada pelas agéncias de Campina Grande para
trabalhar com redes sociais, 22,2% cobram de R$ 100 a 500, 33,3% cobram de R$ 501 a 1.000,
22,2% cobram de R$ 1.001 a 1.500, 11,1% cobram acima de R$ 1.500 e 11,1% se encaixaram
na categoria “outros”, pois referiu ndo haver um prego fixo, variando de acordo com cada

cliente, seu potencial de investimento ¢ o volume de contetido a ser criado.

Grifico 8 — Processo de transicio da Publicidade Tradicional para Ac¢ies Digitais (%)
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Quando as agéncias foram questionadas como se deu o processo de transi¢io da
Publicidade Tradicional para Ag6es Digitais, 33,3% afirmaram j4 terem iniciado seus trabalhos
como empresa que utilizava agdes digitais, ndo tendo passado por um processo de transigio,
11,1% mencionaram que o processo de transicdio foi impactante, 33,3% relataram que a
transi¢do ocorreu por terem visto a necessidade de abandonar a forma tradicional de trabalhar
unicamente, 11,1% referiram que o trabalho digital ocorre de modo terceirizado e 11,1% néo
responderam.

Parte importante dos discursos das agéncias dizem respeito a forma natural com que
esse processo ocorreu, pois jd tinham se inserido no mercado quando as agdes digitais ja
pertenciam ao comércio da Publicidade e Propaganda, enquanto que outros disseram que a
transi¢do s6 aconteceu, pois precisavam se atualizar para continuar inseridos no mercado de
trabalho. Empresas citaram a mudanca como um processo impactante de inicio, mas proveitosa.

Outra parcela mantém seus trabalhos tradicionais e diz que trabalhos com acdes digitais sdo

terceirizados.
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Grifico 10 — Aceitaciio dos clientes em usar Marketing Digital (%)
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A ultima pergunta foi referente a aceitagido dos clientes em usar o Marketing Digital,
88,9% disseram que os clientes tém uma boa aceitagéo e 11,1% afirmaram que a aceita¢do ainda
¢ pequena.

A grande aceitagdo, segundo as agéncias, diz respeito a ndo ter como ignorar o meio
digital e ficar fora dessa tendéncia, perdendo um meio facil de se comunicar com o cliente e
interagir com os consumidores, hd ainda que se levar em consideragdo o prego dos servigos
prestados € a realizagdo custo/beneficio, ¢ por tltimo, ndo se pode deixar de perceber que os
consumidores em potencial estdo inseridos no meio digital. Quanto as empresas que disseram
que os clientes ainda t€m uma pequena aceitagdo, justificaram-se afirmando que tal fato decorre

do desconhecimento da potencialidade desses servigos.
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CONSIDERACOES FINAIS

E visto uma grande evolugio nos métodos que as agéncias de publicidade vém
trabalhando, este fato estd intimamente associado a evolugdo da internet € suas enormes
possibilidades de comunicagdo de forma rdpida e eficaz. Tais acontecimentos provocaram uma
mudanga no mercado do marketing, transformando o marketing tradicional para o marketing
digital ¢ as empresas que ndo conseguiram acompanhar esta atualizagdo que o mercado vem
exigindo estio ficando um passo atras.

Diante do exposto nesse trabatho, pudemos perceber que as agéncias de publicidade de
Campina Grande t€ém avancado casa vez mais no uso da area digital, uma vez que o nimero de
clientes estd crescendo consideravelmente devido aos resultados positivos que tal drea tem
atingido.

As Redes Sociais mais utilizadas, hoje, em uma campanha digital sdo o Facebook,
Youtube e Instagram, tanto no cendrio brasileiro quanto local. Os profissionais que atuam nas
agéncias deste municipio sfo formados, em sua grande maioria, nos cursos de Publicidade e
Propaganda e Jornalismo, profissionais estes que estdo sempre envolvidos em cursos de
atualizagdo para acompanharem as tendéncias do mercado.

A maior parte das Agéncias de Publicidade e Propaganda de Campina Grande utilizam
recursos como Links patrocinados e Adwords, isto para alavancar a visitagdo dos sites dos
clientes ¢ proporcionar maior reconhecimento da marca/produto, desde que sejam bem
planejados.

Deve-se¢ considerar que apesar do crescimento do marketing digital, hd uma
porcentagem de empresas que ndo aderiram a esse novo modelo, isto porque ndo conhecem esta
nova forma de se trabalhar ou ainda assim preferem usar as formas tradicionais de propaganda.

Pretendemos que esse trabalho seja de grande significincia para a area da Publicidade e
Propaganda ao passo que contribuird com informagdes sobre mercado local, o que é de interesse
tanto para os profissionais que estdo em formagdo quanto para aqueles que ja estdo no mercado

de trabalho, visto que a insergéo ¢ a permanéncia destes depender4 da adequagio da nova forma

de fazer marketing.
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