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RESUMO

O presente trabalho busca analisar as acbes de comunicacdo na rede social
Instagram, como empresas podem utilizar desta rede social para divulgar um
produto ou servi¢o, além de chamar a atencao do publico para a¢cbes na rede social
e incentivar a ele publicar fotos relacionadas a marca. Para a abordagem deste tema
sera explorado as ac6es de comunicac¢éao tradicionais comparadas com as ac¢des no

Marketing Eletronico (Internet) e Mobile Marketing (Celular).

A monografia inicialmente aborda a historia do marketing e do composto de
comunicacdo para demonstrar como a evolu¢do ajudou nas novas formas de se
comunicacdo com os clientes. Com o tempo as a¢cdes de comunicagcdo passaram a
ter padrbes na gestdo que sdo fundamentais para seu desenvolvimento e seréao

demonstrados no capitulo de gestdo de comunicacéo.

Para a analise de como usar o Instagram como ferramenta de comunicacéo, as
principais acdes de comunicacao tradicionais (propaganda, promoc¢ao de vendas,
eventos e experiéncias, relacdes publicas, marketing direto, interativo e boca a boca
e venda direta), sdo exploradas com as suas caracteristicas principais. Com base
gue o Instagram € um meio de comunicacdo, sera analisado sua diferenca com o
composto de comunicacdo nas trés fases e se absorve de outros meios além dos

tradicionais.

O marketing eletrdnico, que usa a internet para se comunicar e relacionar com o
cliente € descrito com seus maiores detalhes, incluindo um comparativo com as
principais acdes de comunicacdo tradicionais que também € realizado no mobile

marketing que representa a¢des de marketing usando celulares e smartphones.



Como o Instagram é uma rede social virtual € necessario compreender o que
representa o termo rede social virtual, apos este ponto serd mostrado o Instagram e
como ele pode ser utilizado como ferramenta de comunicagéo, principalmente
focado no item do composto de comunicacdo mais utilizado na rede social, a

propaganda.

Com base em toda a analise anterior é realizado um estudo de caso para
demonstrar as acdes de comunicacédo de marketing dentro da rede social Instagram,
para este estudo conforme mencionado anteriormente a propaganda representa a
maioria das a¢cdes de comunicacao no Instagram e por esse motivo ela foi escolhida

para ser o objeto do estudo.

Palavras-chave: Instagram, Comunicagéo, Propaganda.
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1. INTRODUCAO

A evolugdo da comunicacdo nas Ultimas décadas mostra a mudanca que a
sociedade sofreu. A comunicacdo que no principio era feita por sinal de fumaca,
atualmente é online e hoje basta possuir um sinal de celular ou internet para fazer
uma conexdo. E possivel sem sair do local onde vocé esteja conhecer novos
lugares, fazer compras e saber das noticias de familiares e amigos. E o uso de
celulares atualmente proporcionam conexao 24 horas com 0 mundo exterior

independente do lugar onde o usudario esteja.

No passado para compartilhar e guardar momentos da vida era necessario criar
um album de fotografia, que demorava dias para ser pronto ainda com o problema
de ndo haver sucesso na revelacdo das fotos, no Instagram uma foto pode ser
compartilhada em segundos com varios amigos. A internet trouxe a velocidade, mas
também uma nova maneira de se comunicar com o consumidor, mais pessoal e

segmentada.

O Instagram € um meio de comunicacdo que permite que a empresa seja vista
pelo cliente, mas somente se ele deseja ver, pois a opcéo de escolha é do usuario, 0
gue caracteriza a evolucdo do marketing que antes era voltado para o produto e
atualmente € voltado para o cliente. O aumento do uso de smartphones fez o
numero de usuarios de aplicativos, como o Instagram aumentasse, transformando
em um meio interessante para conseguir novos consumidores que comprem a

marca nao so pelo valor fisico, mas pelas ideias que a marca transmite.

Mais sera que esta forma nova de comunicacao ao cliente pode ser atrativa para
ser usada em uma campanha publicitaria? Este é objetivo desta monografia, ela ir4
analisar se o Instagram pode ser considerado um meio de comunicac¢do, com base

na comparacao do marketing tradicional, eletrdnico e mobile marketing.
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2. OBJETIVOS

Objetivo Geral

Analisar o Instagram como ferramenta de comunicacdo, com base na

propaganda de produtos.

Obijetivos Especificos

Analisar as acfes de comunicacdo de marketing que sado usadas na rede social

Instagram.

E as estratégias de propaganda que sdo usadas a partir de perfis de empresa no

Instagram.
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4. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento da metodologia da presente monografia serdo usados
dados secundérios (bibliogréficos), para assim coletar informacdes e dados
pertinentes ao tema proposto, dando alicerce ao conteudo da monografia. Segundo
0s autores Marconi e Lakatos (2003, p.182) A finalidade do estudo bibliografico, é
colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi registrado tanto de forma
escrita, falada ou filmada sobre um tema especifico. Mas os autores complementam
gue a pesquisa bibliografica ndo € uma simples repeticdo do que ja foi registrado
sobre certo tema, mas propicia 0 exame de um tema sobre um novo enfoque ou

abordagem, chegando a novas consideracoes.

O estudo bibliografico nesta monografia tem o objetivo de fornecer uma base de
dados para a elaboracdo da analise do Instagram como ferramenta de comunicacao,
0s principais temas que sdo abordados no estudo bibliografico, sdo os registros da
historia da comunicacdo, os meios de comunicacdo e o uso do composto de
comunicacao no marketing tradicional, marketing eletrénico e mobile marketing, que
juntos formam as consideracdes que sao feitas sobre o Instagram e servem como

fonte para o estudo exploratorio abordado no estudo de caso.

Como mencionado anteriormente, aliado ao estudo de dados bibliograficos sera
realizado um estudo exploratorio, que segundo os autores Marconi e Lakatos (2003,
p.188) definem como investigacdes de dados relevantes cujo objetivo € a formulacao
de questdes ou de um problema, com as principais funcdes de: Desenvolver
hipéteses, aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou
fendbmeno, para a realizacdo de uma pesquisa futura mais precisa ou modificar e
clarificar conceitos. Uma das vantagens do estudo exploratério € a série de
procedimentos de coleta de dados que pode ser utilizada, como entrevista,
observacdo participante, andlise de contelddo etc., mas na maioria das situacées

sem o uso de técnicas probabilisticas.
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7

Nesta monografia o uso do estudo exploratério é realizado por meio de um
estudo de caso, que foi baseado no principal item do composto de comunicacao
utilizado no Instagram, a propaganda, como ocorre a convergéncia dos outros itens
de composto de comunicacao para a propaganda na rede social, foi escolhida o uso
da propaganda, que foi realizado uma andlise de conteddo dos perfis da empresa
Nike, para demonstrar o uso do Instagram como uma ferramenta de comunicacéo de
marketing, com o propésito de elaborar hipéteses, que possam vir a ser estudadas

de forma mais aprofundada em um estudo futuro.
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5. REFERENCIAL TEORICO

Para a realizacdo desta monografia usou-se algumas teorias existentes no
mercado para embasamento e pesquisa tendo como principios fundamentos o

composto de Comunicagao no Marketing eletrénico e no Mobile Marketing.

5.1 A evolugéo do marketing

Para uma abordagem sobre o marketing e o composto de comunicacgao, se faz
essencial e necessario, um breve histérico, com alguns conceitos e teorias

relevantes de marketing.

A revolucéo industrial com a producdo em massa, fez com que aumentasse 0
consumismo de produtos, além do surgimento de novas empresas 0 que fez crescer
a concorréncia, e a comunicacdo passa a ser um ponto decisivo na venda de

produtos.

Os primeiros estudos sobre marketing somente surgiram no final do século de 19
e inicio do século 20, com o pensamento em sua maioria voltado para distribuicdo do
produto e garantir a venda a qualquer custo, para a comunicacao as a¢des que mais

representaram eram as promoc¢dées de venda e as propagandas.

O elemento primordial era, entdo, a distribuicAo. O papel do
marketing era enviar os bens da fabrica para o mercado ao menor
custo e 0 mais rapidamente possivel, pois uma vez ali o consumidor
compraria com grande velocidade, considerando que a demanda é
superior a oferta. (BREZZO; COBRA, 2010, p.5)
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Um ponto importante para a mudanca de comunicagdo de empresas foi 0 modelo
Ford" de linha de producéo, cuja principal caracteristica é a fabricacdo em massa,
com isso em muitos casos a oferta superou a demanda. "A partir de 1930, o
processo de vendas comecou a ser observado como uma das fraquezas das
atividades mercantis, e desde entdo a area de vendas passou a receber grande
atencdo." (COBRA, 1992 apud OLIVEIRA, 2008, p. 1).

A expressao “Marketing” passou a ser mais usada depois da 22 Guerra Mundial,
no periodo em que a reconstru¢cdo dos paises europeus estava em andamento.
Essa reconstrucdo produziu beneficios para as empresas norte-americanas que
puderam expandir suas atuacbes para a Europa, aliadas a mudanca de

comportamento do consumidor que passou a ser mais exigente e imediatista.

Muitos escritores, como Marcos Cobra, apontam que a definicho da mudanca
para o marketing moderno, ocorreu em 1960 durante a reunido da American

Marketing Association AMA.

A pedra angular na definicdo do conceito moderno de marketing se
produz em 1960, quando o comité de definicbes da American
Marketing Association culmina seu trabalho de compilacdo e estudo
de conceitos e define o marketing como “a realizagdo de atividades
empresariais que dirigem o fluxo de bens e servicos desde o produtor
até o consumidor ou usuario". (BREZZO; COBRA, 2010, p.5)

Essa definicdo ndo levava em consideracdo as organizacées sem fins lucrativos
ou governamentais e esta centrada somente na distribuicdo omitindo outras areas

de pesquisa de mercado, produto, preco ou a propria comunicacao.

! E um sistema criado por Henry Ford em 1914 para sua indistria de automével, projetando um
sistema baseado numa linha de montagem, seu objetivo era reduzir a0 maximo os custos de
producdo e assim baratear o produto, podendo vender para o maior nimero possivel de
consumidores. Desta forma, dentro deste sistema de producdo, uma esteira rolante conduzia a
produto, no caso da Ford os automadveis, e cada funcionério executava uma pequena etapa. Logo, os
funcionarios ndo precisavam sair do seu local de trabalho, resultando numa maior velocidade de
producdo. Também ndo era necesséaria utilizacdo de méao-de-obra muito capacitada, pois cada
trabalhador executava apenas uma pequena tarefa dentro de sua etapa de produgéo.
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A AMA pelo tempo foi alterando suas definicbes sobre marketing, em vigor esta a
definicdo de 2004, que menciona que "o marketing € uma funcdo organizacional e
um conjunto de processos para criar, comunicar e entregar valor a consumidores e
administrar relacionamentos com eles de cliente de modo que beneficiem a

organizacgao e suas partes interessadas." (URDAN; URDAN, 2013, p.7).

Mas em 2007 surgiu uma nova proposta de definicdo de marketing, segundo os
autores André Torres Urdan e Flavio Torres Urdan, esta definicdo é a mais correta,
pois analisa o marketing, ndo somente como um departamento, mas como uma
palavra de acdo, as organizacbes passam a criar valores ndo s6 para oS
consumidores do produto, mas também para clientes (associacfes que nado visam
lucro também aplicam marketing) agentes de marketing (individuos que realizam
marketing também se beneficiam dele) e a sociedade como um todo (referindo-se ao

conceito de partes interessadas, stakeholders?):

Marketing € a atividade, conduzida por organizacdes e individuos,
que opera por meio de um conjunto de instituicBes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas de mercado, que tenham
valor para consumidores, clientes, agentes de marketing e a
sociedade como um todo. (URDAN; URDAN, 2013, p.7)

Quando o marketing ele é orientado ao valor a definicdo de CHURCHILL (2000,
apud Zenone, et al. 2011, p.6) pode complementar a definicdo ndo oficial da AMA de
2007: “concentra-se em compreender os clientes e ambientes, criar um valor

superior aos clientes e, quando apropriado, construir relacionamentos duradouros”.

As mudancas no mercado estdo cada vez mais velozes, em virtude de um
ambiente que vive em constantes alteracbes, o que obriga o profissional de
marketing a se adaptar, identificar tendéncias se representam ameacas ou

oportunidades.

% Segundo Robbins (2000, apud, MARQUES, 2001, pg.3 ) define os stakeholders como sendo os
grupos, internos ou externos a organizagao, que possuem algum interesse nela. Incluem funcionarios,
clientes, administradores, conselhos de diretores, investidores, concorrentes, fornecedores, credores,
midia, 6rgdos governamentais e grupos de interesses especiais.
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Sobre estas mudancas o marketing sempre passou por elas, segundo Michael

Czinkota, existem quatro eras de evolugédo de marketing:

A era da producdo -caracteriza-se pelas empresas que se
concentravam no desenvolvimento de técnicas de produgcdo em
massa, na crenca de que, se bons produtos tivessem precos
acessiveis e amplamente disponiveis, o publico consumidor iria criar

um rastro até as portas dos fabricantes desses produtos.

A era das vendas se concentrava na busca de eliminar a pilha de
estoques gerada pela era de producgdo. A filosofia dominante era
encontrar clientes para estoques ainda ndo vendidos. Para isso,
eram desenvolvidas campanhas publicitarias para convencer o0s
clientes a comprar produtos que, de outra maneira, ndo iriam

adquirir.

A era de marketing é caracterizada pela importancia colocada na
identificacdo e satisfacdo das necessidades e dos desejos do

consumidor antes de produzir os produtos.

A era de marketing de relacionamento reforca e amplia o foco
concentrado no cliente. Em contraste, a era de marketing reconhece
o valor e potencial de lucro da conservacdo de cliente - criando
relacbes comerciais ao dar razbes para o0s clientes existentes

continuar voltando. (Czinkota (2009), apud Zenone, 2011, p.7).

Nessa evolugcdo é perceptivel a mudanca que o marketing sofreu da simples
producédo de produtos, as acdes passaram a ter foco no cliente e no relacionamento
com ele e isso e fortalecido pelo avanco da tecnologia, as acfes de marketing
podem chegar de cada vez de forma rapida e personalizada ao cliente. E para atingir

o cliente o ponto fundamental € a comunicacéo.
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5.2 A evolugédo do composto de comunicacao

O conceito do composto de comunicacao foi popularizado com Philip Kotler, mas
foi criado por Jerome McCarthy no livro Basic Marketing (1960), no qual separava as
acOes de marketing em quatro Ps (Produto, preco, Praca e Promogéo). O composto
de comunicacéo esta dentro do P de promocao.

A comunicacdo segundo URDAN (2013, p.378) “é a capacidade de trocar ou
discutir ideias, de dialogar, de conversar, com vista ao bom entendimento entre
pessoas”, ela tem a definicdo de compartilhar informacgdes e significados entre duas

OuU mais pessoas.

No marketing a comunicacdo é uma peca chave, pois uma empresa desenvolve
produtos e servicos para satisfazer a necessidades e desejos do consumidor, mas
depende do marketing para a divulgacéo de produtos e servicos, aliada a estratégias

de preco, praca e produto.

A comunicacdo de marketing € o meio pelo qual as empresas
buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou
indiretamente — sobre os produtos e as marcas que comercializam
gue representa a voz da empresa e de suas marcas, sendo 0 meio
pelo qual estabelece um didlogo com seus consumidores e constroi
relacionamento com eles. (KELLER; KOTLER, 2012, p.12)

Complementando a definicdo de Kotler, segundo URDAN (2013, p.378), a
comunicacao ajuda a conquistar e manter os clientes e a falar com outros publicos,
ela une uma empresa e varios grupos, como clientes atuais e futuros, distribuidores,

acionistas e a comunidade.

A comunicac¢do no sentido mercadologico € definida por YANAZE et al (2007,
p.334, apud, PERROTI, et al, 2012, p.12), como o processo de administrar o trafego
de informacBes com o publico-alvo, parcelas de publico (interno ou externo)
potencialmente interessadas em reagir favoravelmente as negociacdes e transacoes

oferecidas pela empresa ou entidade emissora.
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O processo de comunicacdo estd no cerne da promogdo e existe uma série de

etapas para uma comunicacao bem sucedida:

CANAL (meio)

EMISSOR
(Como uma empresa)

CODIFICACAO
Transmitee

entrega
mensagens
porvias como
vendedorese
midias
eletrénicae
impressa

DECODIFICAGCAO

Montagemde
mensagens (como
nas apresentagoes
devendase
propagandas)

O Receptor
interpretaa
mensageme lhe
atribuisentido

RECEPTOR

FEEDBACK RESPOSTAS (Como um cliente)

Respostasdo receptor O receptor reage as

mensagens e toma
decisdes

capturadaspelo emissor
(como nas pesquisas de
marketing)

Figura Erro! Indicador n&o definido. - O modelo basico do processo de comunicagao
Fonte: (URDAN; URDAN, 2013, p.379).

O emissor ele transmite a mensagem, mas para chamar a atencdo e ser
compreendida pelo cliente deve ser codificada (formatada com simbolos conhecidos
pelo receptor), a mensagem codificada é transmitida por um canal (TV, radio,
internet, vendedores, boca a boca) e a escolha desse canal € ligada a qual ele utiliza
ou ira utilizar ao receber a mensagem o cliente tenta decodificar compreendendo o
seu sentido, apds a decodificacdo o cliente reage a mensagem e gera uma resposta,
estas respostas definem se a comunicacédo foi bem sucedida, pois o cliente pode
compreender a mensagem cOmo a empresa quis, mas se nao ocorreu uma resposta
pretendida a comunicacdo ndo foi eficaz, por fim o feedback que a resposta do

receptor que retorna para a empresa.
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Mas a evolugdo da comunicacdo ocorreu dentro do canal, acdo que tem a
responsabilidade de transmitir e entregar mensagens, antes a mensagem levava
muito tempo até chegar o receptor, o computador permitiu reduzir o tempo, pois
podemos conversar com pessoas em outro pais ou receber noticias em tempo real,
diferente do tempo que demorava em receber uma carta, o delay® de uma ligacéo
telefonica ou uma transmissao televisiva, isso segundo Puntzel (2008, apud,
PERROTI, et al, 2012, p.118), faz nascer uma nova geragcdo na sociedade, uma
geracao que nao sé se comunica a distancia, mas que, por meio de um computador,
cria uma nova realidade ao mundo, virtual. Segundo o autor, essa nova realidade
permite um novo mundo sem fronteiras e limites, onde a comunicagdo ndo €
simplesmente mais um conjunto de meios “singulares” (TV, radio, jornal, cinema),
vistos de forma separada, mais uma cultura que influi e move cada aspecto

individual e social da vida, uma extensao do corpo.

Para criar um comparativo o exemplo de uma partida de futebol de varzea, onde
nao ocorra nenhum tipo de transmissdo e uma partida de futebol transmitida via
internet com possibilidade de comentarios online. Nos dois ambientes existem
grupos, mas o grupo do futebol de varzea somente podera discutir sobre a partida se
vé-la no local fisico, ja em uma transmissdo online varias pessoas podem estar no

grupo, mas em diversos lugares ndo necessariamente no local fisico.

Complementando o assunto Reed (2012, p.11) explica que ainda podemos nos
comunicar com nichos de mercado na internet e ainda de forma mais especifica,
mas a grande diferenca € que ndo a perturbacdo desses mercados ou procura de
permissdo, 0 que ocorre é a criacdo de comunidades em torno de produtos e
servicos, tornando achaveis para o cliente procurar pela empresa. O autor expde
outro importante ponto, o isolamento da vida moderna, através de uma midia que é
individualmente adaptada a nossos interesses, desejos e necessidades e as
pessoas que tem 0 mesmo interesse sao encontradas online ndo mais em lugares

especificos.

® Delay é o termo técnico usado para designar o retardo de sinais em circuitos eléctronicos,
geralmente o atraso de som nas transmissoes via satélite.
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Mas um dos problemas apontados pelo autor Bueno (2009, apud, PERROTI, et
al, 2012, p.122) e a velocidade excessiva da internet (repleta de cliques e downloads
sucessivos), que pode impedir o usuario de raciocinar, criando um ruido na
comunicagdo, deletando arquivos da memoéria. Quando Kotler (2013, p.516)
apresenta o macromodelo do processo de comunicacdo ele inclui o ruido, que
segundo sua definicdo € um conjunto de mensagens aleatérias e concorrentes que

podem interferir na comunicacgéo pretendida pela empresa.

Mensagem

Decodificacdo RECEPTOR

Codificagdo
Meio

->
>

el Feedback [ GEEEEEELEEEELIEEEELEE Resposta Ll

Figura Erro! Indicador nédo definido. - Elementos do processo de comunicac¢éo
Fonte: (KELLER; KOTLER, 2012, p.516).

Mas um ponto importante tem haver com o retorno ao cliente, o feedback e se ele
for negativo pode prejudicar a imagem da marca, segundo Reedy (2007, p.314),
estudos mostraram no passado que consumidores insatisfeitos contardo a pelo
menos dez pessoas sobre sua experiéncia, resultando numa publicidade negativa,
mas no mundo virtual esse numero pode ser multiplicado por milhares, pois a
reclamacao pode ocorrer em uma comunidade virtual com varias pessoas, além de
sites especificos como o “reclame aqui’, onde pessoas reclamam de produtos e

Servicos.
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5.2.1 Gestao de comunicagéo de marketing

A gestdo de comunicagcdo de marketing segundo Urdan, Urdan (2013, p. 380)
tem a funcdo de definir a combinacdo mais correta de atividades, mensagens e
midias para atingir os objetivos de marketing. Que compreende em um processo de

nove etapas:

Etapa 1: Determinar o problema ou a oportunidade

A partir da analise da empresa e do ambiente, € gerada uma questdo de
marketing (langcamento de novo produto, entrada no mercado, queda nas vendas,
etc.) , exigindo acdes de comunicacédo dirigidas a clientes e empresas, com base em

pesquisa de mercado.

Etapa 2: Definir objetivos

Quando tratamos de comunicacdo segundo Urdan (2013, p.381) formulamos

objetivos especificos:

Modificar crencas sobre o desempenho de um produto, gerar trafego
de clientes em lojas, aumentar as acfes de compra, encorajar
compras repetidas ou remover davidas sobre uma compra realizada,
por exemplo. Outra classificacdo, mais abrangente, define trés
objetivos promocionais: informar sobre um objeto (que pode ser a
empresa, 0s produtos, a marca e promoc¢des), influenciar
sentimentos sobre ele e estimular acbes em relagdo ao objeto
(comprar agora ou utiliza-lo de certa forma). Esses Obijetivos podem
aparecer interligados na mesma campanha. (URDAN; URDAN, 2013,
p.381)

Existe uma organizacdo dos objetivos profissionais o0 nome € modelo de
hierarquia de efeitos, que tem o objetivo de retratar diversos estagios pelos quais o
consumidor passa até realizar a compra de um produto ou servico. Em cada estagio

€ definido um objetivo promocional.



22

6 2 Estagio: Compra

5 2 Estagio: Convicgdo

4 9 Estagio: Preferéncia

Afeto

3 2 Estagio: Simpatia

2 2 Estagio: Conhecimento

1 2 Estdgio: Consciéncia

Cognicao

Figura 3 - O modelo de hierarquia dos efeitos da comunicacéo
Fonte: (URDAN; URDAN, 2013, p.382).

Se incluirmos esse modelo de hierarquia em algum topico nos elementos de
comunicacdo de Kotler, seria 0 campo resposta e ela é descrita por Kotler (2013,
p.516) como o micromodelo das respostas do consumidor, com as etapas ja
mencionadas no modelo de hierarquia de Urdan: Conscientizacdo do produto,
conhecimento da marca, simpatia com o cliente “boas agdes, seguidas de boas
palavras”, preferéncia (comparando qualidades, valor, desempenho e outros
diferenciais com 0s concorrentes), criar convic¢cao e compra. Essas respostas dadas
pelo cliente sdo fatores fundamentais para definicdo de futuras estratégias de

comunicacao.

Etapa 3 — Caracterizar a audiéncia-alvo

E o conjunto de receptores que interessam ao receptor, Urdan (2013, p.383)
menciona que estudamos cinco fatores com influéncia na tomada de decisdo do
consumidor que séo relevantes para as comunicagfes de marketing: Perfil geral da
audiéncia, envolvimento do publico com a compra, diferencas percebidas pelo

consumidor entre concorrentes, tipo de solugcdo do problema (solu¢do de problemas
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extensa — com detalhes para compra seguidos a rigor e solugdo de problemas
limitados — o cliente usa pequena quantidade de informacfes de poucas fontes) e
rotas de processamento de informacdes, divididos em rota central (com maior
envolvimento do cliente e voluntario, com profunda elaboracéo e relacionadas ao
segmento) e rota periférica (com menor envolvimento do cliente, acdo involuntaria,

superficial sem elaboracgéo e relacionadas somente a execucao).

Etapa 4 — Selecionar o composto promocional

Para alcancar os objetivos de comunicacdo existem ferramentas especificas:
propaganda, marketing direto, venda pessoal, promocdo de vendas e relacdes
publicas, que ainda serdo detalhadas nesta monografia.

Etapa 5 — Elaborar as mensagens

O emissor para comunicar sua mensagem ao receptor ele precisa codifica-la,
para isso é importante o conteudo (o que dizer) e a forma (como dizer), como vai ser
elaborada a mensagem. No conteudo ha dois apelos basicos, racionais, baseados
em fatos, numeros e funcionam melhor em situacées de compra de alto
envolvimento do consumidor e alta complexidade do produto e o segundo apelo € o
emocional, que procura atingir e estimular o sentido do receptor é adequado em
situacbes de menor envolvimento do consumidor, principalmente quando ha pouca

diferenca técnica e beneficio entre concorrentes.

Quando h& uma elaboracdo de mensagem deve se atentar a quantidade de
informacéo, pois as pessoas tem capacidade limitada de processar informacdes e a
repeticdo dessa mensagem, porque quando o receptor é exposto mais de uma vez
para a mesma mensagem, maior a possibilidade de atrair a atencdo do cliente e
mais facilmente ele ira registrar na memdria. Junto com esta questdo temos a
capacidade de gerar credibilidade do emissor, fazer o cliente acreditar na mensagem
e a atratividade do emissor, atrair o cliente a comprar o produto através da
mensagem que pode estar presente as vezes na similaridade de ideias, valores,

experiéncia de vida, classe social, cultura, experiéncias, familiaridades ou simpatia.
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Etapa 6 — Definicdo dos meios

O meio (ou canal) € o que viabiliza a entrega de mensagens ao cliente, tendo
como seu plural midia, com duas caracteristicas midia eletronicas (TV, radio,

internet) e escritas (revistas, jornais). Separadas em quatro tipos de midia:

N&o interativa de massa: Capaz de atingir um grande numero de pessoas sem

contato pessoal, dos quais ndo se sabe a identidade, por exemplo, TV, radio.

N&o interativa dirigida: Alcanca receptores especificos, porém sem condic¢des de
comunicacao bilateral imediata, por exemplo, cartas e catalogos.

Interativa pessoal: Canal por onde as pessoas a servico da empresa
(vendedores) entram em contato com o cliente, com uma comunicagao bilateral

imediata, por exemplo, venda pessoal e telemarketing.

Interativa eletrbnica: Permite atingir uma grande audiéncia, com mensagem
individualizada e abertura de espaco para uma comunicacao bilateral imediata, o

exemplo maior é a internet.

Etapa 7 — Determinar o orcamento

Determinac&o do orcamento financeiro que sera investido no esforco promocional
serdo um valor fixo ou variavel e baseados em obrigacfes especiais, percentuais de

vendas, fundamentado nos gastos da concorréncia e retorno de investimentos.

Etapa 8 — Implementar a estratégia

Durante a implementacdo da estratégia de comunicacdo de marketing algumas
barreiras precisam ser gerenciadas para preservar a integridade do que foi planejado
nas etapas anteriores, isso passa pelo reconhecimento da comunicacdo como

estratégia e um gerenciamento centralizado das acoes.
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Etapa 9 — Controlar os resultados

A base do controle sao os objetivos de comunicagcdo de marketing, que, por
exemplo, a empresa tinha a meta de alcancar um ou alguns itens da hierarquia de
efeito (vide Figura 3), Depois da implementacdo da acao, € feita a mensuragcdo do
gue de fato ocorreu com a audiéncia, basicamente exposta pelo autor a dois
controles, o de atitudes, a empresa acompanha as mudancas ocorridas nos
conhecimentos, sentimentos e intengbes de comportamento resultantes do trabalho
de promocéo e o de comportamento, habilidade em medir as compras realizadas

pelos clientes e associa-las as iniciativas de comunicagao.

Na gestdo da comunicacdo a grande batalha € encontrar a combinacao perfeita
de atividades, mensagem e midias para atingir os objetivos de marketing, que
conforme visto anteriormente essas etapas comecam na determinacdo de um
problema, de objetivos e definicAo do publico alvo, determinados na maioria das
vezes por briefings, depois temos a selecdo do composto promocional, se vai ser
utilizado propaganda, promocdes de venda, etc. A elaboracdo da mensagem para
atrair a atencao e reter o produto em sua memoria, o grande problema que ja foi
abordado anteriormente, pelo excesso de informacdes que vivemos atualmente é
dificil prender a atencdo de um cliente, por isso a mensagem deve fazer uma
associacao com fatos diarios do consumidor. Definir aonde essa mensagem vai ser
transmitido é fundamental, pois ira ser o local aonde o cliente recebera a mensagem,
toda essa divulgacdo gera custo aonde chegamos ao item de determinar o quanto
vale o investimento, preservar o que ja foi planejado, assim evitando possiveis
surpresas nao positivas e depois a o controle do resultado da campanha, para a

verificacdo do sucesso da campanha.

Mas para complementar a gestdo de comunicacdo, é importante ressaltar o
processo de comunicacles integradas de marketing (CIM), que significa segundo
URDAN (2013, p.403) a integracdo das acdes de comunicacdo diante das
estratégias de planejar, executar e controlar programas coordenados de

comunicacao e depende de trés principios:
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Abrangéncia: A aplicacdo de multiplas ferramentas promocionais (propaganda,
marketing direto, venda pessoal, promocéo de vendas e relacdes publicas) sempre

usando sinergia entre elas para ndo ocorrer ruidos na comunicacao.

Consisténcia: Ao utilizar vérias ferramentas deve se assegurar a coeréncia

daquilo que cada comunica e fundamental nessa parte que todas estejam alinhadas.

Equilibrio: Operar em todos os objetivos de comunicacado, balanceando acoes,
como por exemplo, ndo ha sentido em uma empresa querer melhorar sua imagem

por esforco promocional se as vendas nao saem do lugar.

Portanto, as comunicacdes integradas de marketing visam usar varias
ferramentas de forma coerente e com equilibrio sem exageros. Depois de mostrar
como é realizada a gestdo de comunicacdo, € fundamental saber quais sdo os

elementos do composto de comunicacéao.
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5.3 Os elementos do composto do composto de comunicagéo

O composto de comunica¢cdo ou também caracterizado como o P de promocao,
segundo Kotler (2006, p.30, apud, Zenone, 2009 p.144), é uma parcela da
comunicacdo que € composto de mensagens destinadas a estimular as pessoas a

tomar consciéncia de produtos e servigos, interessando por eles e comprando.

A concorréncia determinou o uso maior de acdes de comunicagao, de forma que
esta se tornou fundamental para a sobrevivéncia e desenvolvimento das empresas,
segundo PERROTI, et al (2012, p.50), essa concorréncia aumentou porque a
atuacdo das empresas mudaram de um cenario local, que evoluiu para um
multinacional, global e segundo o autor hoje a evolucdo esta em uma realidade
transnacional, junto a publicos com necessidades e desejos diferenciados. Desta

forma, acabou integrada a gestéo estratégias das organizacgoes.

A maioria dos autores define que existem alguns oito principais tipos de
ferramentas de comunicacdo (propaganda, promocdo de vendas, eventos e
experiéncias, relacdes publicas e publicidade, marketing direto, marketing interativo,
marketing boca a boca e vendas pessoais) com aplicacdes préprias, pontos fortes e
pontos fracos. As empresas nao ficam presas em uma forma, elas sempre buscam

maneiras de aumentar sua eficiéncia substituindo sempre uma por outra.

5.3.1 Propaganda

Segundo o dicionario Houaiss (2008, p.609) a palavra propaganda significa
divulgacado, propagacdo de uma ideia, comercial e publicidade, que provoca certa
confusdo com o item publicidade que sera abordado mais na frente, segundo a
definicdo de Keller,Kotler (2012, p. 554) a propaganda, € qualquer forma paga de
apresentacao e promocao ndo pessoais de ideias, mercadorias ou Servicos por um
anunciante através de midia impressa, eletrbnica, em rede ou expositiva Anancios

impressos (jornal, revista), eletrénicos (TV, radio) em rede (internet) e expositivos
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(outdoor, painéis, embalagens). E a forma que mais atrai a percepc¢éo de pessoas,

pois esta presente em diversos de ambientes.

Técnica ou atividade de comunicagdo de natureza persuasiva, como
a publicidade, a propaganda tem sua diferenca no propésito basico
de influenciar o comportamento das pessoas por meio da criacéo,
mudanca ou reforco de imagens e atitudes mentais, estando
presente em todos os setores da vida moderna. (PINHO, 2001,
p.129)

Por meio destas defini¢cdes, e possivel definir que a propaganda ela € uma forma
paga de divulgar ideias para influenciar o consumidor e incentiva-lo a comprar, por
meio de diversos meios de comunicacao e em diversos lugares, que caracteriza com
a definicho de Urdan, Urdan (2013, p.407) A evolucdo da sociedade, trouxe a
disseminacdo dos meios de comunicacdo de massa, junto com a propaganda, ela
como ferramenta de comunicacao de marketing, € impessoal, ndo existe um contato
humano do receptor com o emissor, ha o controle do anunciante do que esta sendo

dito e ele se apresenta como o responsavel pela propaganda.

Segundo Keller, Kotler (2013, p.526) a propaganda tem a capacidade de alcancar
consumidores dispersos geograficamente, podendo desenvolver uma imagem
duradoura para um produto (Coca-Cola) ou desencadear vendas rapidas (anuncio
de liquidacdes). A existéncia de uma propaganda ja pode exercer efeito sobre as
vendas, quando uma marca como Casas Bahia, conhecido como o0 maior anunciante
do pais, anuncia seu comercial em varias emissoras de TV, as pessoas segundo 0

autor pensam que a marca oferece um bom valor pelos seus produtos.

Segundo Urdan, Urdan (2013, p. 407), mencionam que a propaganda utiliza-se
de duas midias, uma a tradicional, a midia ndo interativa de massa, em que 0
receptor ndo tem como trocar feedbacks imediatos e repetidos com o emissor e a
mesma mensagem é passada a todos os receptores. A outra midia € a interativa
eletrbnica, representada principalmente pela internet, em que o receptor pode
interagir com o emissor, por exemplo, quando uma propaganda de um site € clicada
pelo cliente e por meio das opc¢des selecionadas por ele, torna-se possivel uma troca

de informacdes.
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A propaganda possui algumas qualidades, Keller e Kotler listam as principais

gualidades gque a propaganda possui:

Penetracdo: A propaganda permite que a mensagem seja repetida
muitas vezes e que o consumidor receba e compare a mensagem de
varios concorrentes. A propaganda em larga escala transmite algo
positivo sobre o tamanho, o poder e o sucesso do fornecedor.

Aumento da expressividade: A propaganda oferece oportunidades
para colocar em cena a empresa e seus produtos por meio do uso
artistico da impressao do som e da cor.

Controle: O anunciante pode escolher os aspectos da marca e do
produto nos quais focar suas comunicac¢des. (KELLER; KOTLER,
2012, p.527)

Outro diferencial importante mencionado por URDAN (2013, p.387) a propaganda
pela variedade de midias, consegue atingir amplos targets, como uma final do Super
Bowl (no ultimo ano segundo informacdes do instituto de pesquisa Nielsen o Super
Bowl 2013 alcancou 48,1% de audiéncia nos estados unidos e 71% de share de
participacdo nos televisores ligados) ou mercados restritos como uma revista de

equipamentos hospitalares para comércio B2B*.

Mas segundo Urdan, Urdan (2013, p. 407) a propaganda também possui pontos
fracos, como na midia ndo interativa de massa, em que 0 emissor nao esta presente
para avaliar as reacbes do cliente a mensagem, impossibilitando uma possivel
adaptacao da comunicacdo ou um esclarecimento maiores informacoes, isso reduz a
flexibilidade da propaganda. Segundo o autor vivemos em um mundo de excesso de
estimulos de propaganda competindo entre si, o que ele reforca, dizendo que a
maioria dos anuncios que disputam a atencdo das pessoas, ndo provoca efeitos
porque elas ndo prestam atencdo nas mensagens. O que representa um risco de
baixo retorno, como uma campanha premiada em varios festivais, mas que néo

alcancou os objetivos de comunicacao.

* E a denominacéo do comércio estabelecido entre empresas ("de empresa para empresa”).
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Os objetivos da propaganda que resultam de decisbes previamente tomadas
sobre o target, posicionamento da marca e o plano de marketing, ele mede o nivel
de sucesso a ser atingido em determinado publico e dentro de um prazo especifico,
segundo Keller e Kotler, sdo definidos como:

A propaganda informativa busca criar conscientizacdo e
conhecimento de marca no caso de novos produtos ou novos
recursos de produtos ja existentes. Por exemplo, Para promover seu
servico de segurancga veicular e informagdes que usam tecnologia
sem fio e GPS a GM langou a campanha "Real stories" (“Histérias
reais") em 2002 A premiada campanha de TV, radio e propaganda
impressa usou historias verdadeiras de assinantes que contavam
com suas proprias palavras e vozes a importancia e os beneficios da
a capazes de mudar uma vida. Em 2005, a marca OnStar atingiu 100
por cento de reconhecimento entre 0s consumidores que compraram
um novo veiculo.

A propaganda persuasiva procura criar simpatia, preferéncia,
persuasdo e a compra de um bem ou servico. Algumas formas de
propaganda persuasiva utilizam a propaganda comparativa, que faz
uma comparacao explicita dos atributos de duas ou mais marcas. A
Miller Lite conseguiu participacdo de mercado da Bud Lite ao
salientar que a concorrente era mais calorica.

A propaganda comparativa funciona melhor quando desperta, ao
mesmo tempo, motivacdes cognitivas e afetivas, e quando os
consumidores processam a propagando de um modo detalhado e
analitico.

A propaganda de lembranca tenciona estimular a repeticdo da
compra de bens e servicos. A Coca-Cola publica anuncios caros e
coloridos em revistas para lembrar as pessoas a comprar
refrigerante.

A propaganda de reforgo visa convencer atuais compradores de que
fizeram a escolha certa. Os anuncios de carro geralmente
apresentam clientes satisfeitos que usufruem as vantagens
exclusivas de seu novo automével. (KELLER; KOTLER, 2012, p.542)

Quando os profissionais de marketing desenvolvem qual a mensagem deve
atingir o receptor, ajustadas a possiveis restricbes e o0 alcance dos objetivos do
cliente, eles tem a misséo de definir o que falar (escolha do apelo) e como dizer

(escolha dos estilos).
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Para persuadir o cliente a definir o que falar, é fundamental o anunciante saber
se o0s apelos da propaganda (racionais ou emocionais) devem coincidir, ou ndo, com
0Ss componentes da atitude do consumidor sobre o produto anunciado (cognitiva ou
afetiva), segundo Churchill (2000, p. 473) os apelos na propaganda se dividem em

seis formas:

Racional: As mensagens fazem comparacdes entre opc¢des de decisdo, ou
informam e estimulam a comparacédo de qualidade, precos, vantagens, beneficios,
componentes. Por exemplo, em anudncios que dependem de um investimento alto,

como imoéveis ou carros.

Emocional: As imagens e/ ou o conteudo da mensagem sao capazes de comover
0 publico. Por exemplo, nos anuncios de dias das méaes ou de uma instituicdo de

caridade.

Moral: O apelo principal foca em aspectos moralmente aceitos pela sociedade,
para chamar a atencdo do publico para um determinado comportamento. Por

exemplo, em uma campanha de preservacao de meio ambiente.

Humoristico: As imagens e/ou o conteudo da mensagem tém seu impacto e
indice de lembranca baseado em situacées engracadas. Por exemplo, um anuncio

de cerveja que use como comunicacao piadas para atingir o humor do cliente.

Medo: O contetdo da mensagem que apela para o medo de perdas, situaces
constrangedoras, surpresas desagradaveis, no caso de tomar ou ndo determinada
decisdo. Por exemplo, seguradora informando perigos do consumidor ndo possuir

Seguro para carro.

Sexual: As mensagens focam em efeitos visuais e/ou sonoros, para que por meio
do interesse sexual do publico, possa gerar maior impacto e indice de lembranca.

Por exemplo, um produto como camisinha ou estimulante sexual.
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Escolhido o apelo o profissional de marketing, vai para o proximo passo definir os
estilos da mensagem, como dizer ao cliente que sue produto é o melhor do mercado.
Mencionados por Urdan, Urdan (2013, p.410) os principais estilos de mensagens

sao:

Fatos Diretos: E a apresentacdo objetiva de informacdes sobre o produto ou
marca, destacando beneficios e custos, por exemplo, um produto € mostrado e o

locutor descreve as informagoes.

Evidéncia cientifica ou técnica: A propaganda contém resultados de pesquisas
cientificas informacfes técnicas ou o endosso de entidades cientificas ou
profissionais em favor do produto e da marca, como pode ser visto nos anuncios de

pasta de dente, com a aprovacao da Associacdo Brasileira de Odontologia.

Demonstracéo: Séo ilustradas as principais vantagens do produto na propaganda
gue apresenta o bom uso real ou em situacdo encenada, como por exemplo, a

Polishop, quando demonstra em seus programas a utilizacéo do produto.

Comparacéo: A propaganda mostra marcas ou produtos concorrentes lado a lado
e apresenta analises favorecendo a alternativa do anunciante, mas importante
mencionar que ha riscos, pois quando o concorrente responde da mesma forma, cria
duvida na cabeca do cliente e reduz o efeito pretendido, um bom exemplo, é o
comercial dos anos 80 da Mon Bijou que mostra seus diferenciais perante o
concorrente Comfort. Lembrando que ndo existe uma lei que proiba a propaganda

comparativa, mas existem restrices do Conar® impedindo este tipo de acéo.

Testemunhal: Na propaganda uma pessoa da testemunho elogioso sobre o
produto e as marcas existem estratégias de selecionar consumidores satisfeitos com
0 produto ou o endosso de uma pessoa famosa ou conhecida que possam repassar
credibilidade ao produto, quando usado um famoso para este tipo de acédo
representa um perigo, pois afinal a imagem do produto fica atrelada a imagem da

celebridade, que se ocorre um erro de conduta dessa pessoa pode prejudicar a

® O Conar tem a atribuicdo de estabelecer e aplicar as normas do Coédigo Brasileiro de

Autorregulamentacao Publicitéaria, aprovado em 1978 pelo Il Congresso Brasileiro de Propaganda.
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imagem da marca. Como exemplo, a campanha do sabdo em p6 Omo com
depoimentos reais no Youtube sobre a eficicia do produto ou a campanha do Banco
do Brasil com a imagem do ator Reynaldo Giannechini.

Cena da Vida Real: Na propaganda séo descritos um problema e a solugcao que o
produto e a marca oferecem, tendo por base situacbes do cotidiano com
personagens retratando pessoas com o perfil do target da campanha. Isso pode ser
visto em outra campanha do sabdo em p6 OMO, onde o mote é se sujar faz bem,
sempre usando criancas se divertindo e se sujando e suas maes conseguindo
recuperar as roupas e deixa-las com aparéncia de nova usando o Omo na lavagem

de roupas.

Animacdo: A propaganda que contém cenas de animacdo, desenhadas por
artistas ou criadas por computador, ela possui possibilidades imensas, pois vocé
pode animar qualquer forma ou pessoa, como o classico comercial da Dedetizadora
DD Drin de 1976, com uma banda de insetos que sdo combatidos pelos
dedetizadores da DD Drin.

Personalidade simbolo: Emprega um personagem, com a qual o produto e a
marca sado ou pretendem ser identificados, para apresentar as mensagens de
propaganda, pode ser uma pessoa, animal ou imaginario, um exemplo o baixinho da

Kaiser, que se transforma em um simbolo da marca.

Fantasia: A propaganda foge da realidade e apela para a imaginacéo, levando a
audiéncia a sonhar, embalada por seus anseios intimos. Coloca na vida um pouco
de sentimentos, como aventura, exotismo, sensualidade, romance ou
independéncia, como o comercial do CCAA com o ator Samuel L Jackson que
aparece guando dois rapazes vao comprar um cachorro quente e o atendente em
inglés pergunta quais seriam os acompanhamentos, os dois rapazes travam e
Samuel aparece como um apresentador do programa Talk or face the consequences
de 2012 e faz uma pergunta para um dos rapazes que erra e recebe como punigéo

um ataque de tubaréo no meio da rua.
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Dramatizacdo: Os elementos da propaganda (situacdes, personagens, didlogos,
musica) sdo apresentados de modo bastante intenso, pretendendo, com o alto
impacto, despertar as emocdes e atencdo dos consumidores para os beneficios e
propriedades de produto. Um exemplo disso é a campanha Scarlet da LG que
muitos pensavam que era uma série pela acdo que continha o teaser®, mas na
verdade foi revelado que era um anuncio de TV quando a propaganda completa foi

no ar.

Humor: A propaganda utiliza um enredo engragado. Quer gerar sentimentos
favoraveis. O problema nesse estilo é que a audiéncia se diverte com a mensagem,
mas ndo faz associacdes positivas com o que € anunciado. Os comerciais da Nova
Schin possuem foco no humor, o de 2012 com o tema caveirinhas, um grupo de
amigos esta na praia tomando Nova Schin e decidem nunca mais sair da praia e

passam por varias etapas da vida até virarem caveiras.

Combinacdes: Nas aplicacbes praticas, os estilos de mensagens sé&o
combinados, aproveitando as vantagens de cada um e atraindo a audiéncia pela
inovacdo. Mas nao é possivel usar todos os recursos a cada peca, sob o risco de

confundir e sobrecarregar a audiéncia.

Com base na andlise descrita, € possivel chegar a uma definicdo que a
propaganda € a divulgacdo de ideias pagas em meios de comunicagcao de produtos
ou servicos, com o objetivo de aumentar o valor da marca na mente do consumidor e
as compras de consumidores de produtos e servi¢os. Gracas a tecnologia vocé pode
anunciar em qualquer lugar e receber feedbacks instantdneos, pode repetir a
mensagem varias vezes, pois o grande desafio é ficar na mente do consumidor,
como foi relatado o excesso de propagandas pode resultar em um nao
reconhecimento da marca. Na propaganda é possivel informar, persuadir, lembrar e
reforcar, mas deve-se se escolher entre a razdo e a emoc¢ao e o0s estilos que pode

ser do dia a dia ou até uma fantasia.

® E uma técnica usada em marketing para chamar a atencéo para uma campanha publicitaria,
aumentando o interesse de um determinado publico alvo a respeito de sua mensagem, por intermédio
do uso de informacao enigmético no inicio da campanha.
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5.3.2 Promocéao de vendas

A promocédo de vendas € definida pela maioria dos autores como a variedade de
incentivos de curta duracdo para estimular a experimentacdo ou compra de bem ou
servigo (concurso, prémios, descontos). Segundo Keller e Kotler (2013, p.527) As
empresas utilizam as ferramentas de promocao de vendas para atrair uma resposta
mais intensa e rapida do consumidor, incluindo efeitos em curto prazo, que pode ser
chamar mais a atencdo para um produto que ira ser lancado ou aumenta vendas em

declinio.

As principais diferencas com a propaganda que foi exposta anteriormente
Zenone, et al (2011, p.30) que enquanto a propaganda foca no longo prazo, a
promocao de vendas apresenta efeitos de curto prazo, enquanto a propaganda é
vinculada nos meios de massa, a promocao de vendas pode utilizar além destes
outros meios, a propaganda fornece a razdo para comprar, enquanto a promocao de
vendas incentiva a compra. Complementando a analise com a afirmacédo de Urdan,
Urdan (2013, p.448). A mensagem que chega ao cliente na promocéo de vendas é
para ele comprar logo, aproveitando condi¢cbes especiais. Mas iSSO precisa ser um
incentivo suficiente para o cliente compre, fazendo, o que ele sem a promocéo, néo
iria fazer. Isso mostra o impulsividade, que segundo exposto por Perroti, et al (2012,

p.55) 80% das decisdes da marca sao realizadas no ponto de venda.

As principais vantagens da promocéao de vendas séo definidas por Marcos Cobra
como:
1. Estimula e aumenta o trafego no ponto de venda;
2. Incentiva o consumidor a comprar;
3. Evita quedas de vendas de produtos sazonais;
4., Estimula a tendéncia de demonstrar o produto;
5. Atenua a competicdo. Porque o cliente prefere aquele que
promove o produto;

6. Aumenta a atrag&o pelo produto gerada pela propaganda;
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7. Facilita a introducdo de produtos novos ou novos usos do
produto;

8. Convence as pessoas a comprar maior quantidade do produto;

9. Leva as pessoas a citar o produto;

10. Propicia o testemunho das pessoas sobre o produto;

11. Leva o cliente revendedor a fornecer mais espago ao

fabricante;
12. Inspira compradores a obter e manter maior estoque;
13. Estimula a for¢a de vendas;
14. Familiariza o publico com novas embalagens;
15. Chama a atencdo para novo plano de premiacao.

(COBRA, 1996 apud PINHO, 2001, p.55).

Mas segundo Keller e Kotler os beneficios de promocdo de vendas podem ser

reduzidos para trés principais:

Capacidade de chamar a atencdo — Atraem a atengcdo e

geralmente levam o consumidor ao produto.

Incentivo — Incorporam algum tipo de concesséo, estimulo ou

contribuicdo valiosa para o consumidor.

Convite — Constituem um convite especial para efetuar a
transacao imediatamente. (KELLER; KOTLER, 2012, p.527)

As vantagens expostas a promocéo de vendas permitem aumentar o periodo de
venda de um produto/servico em um periodo determinado, ela na maioria das vezes
ira usar a razdo, ao oferecer um motivo e um incentivo para a compra imediata

podendo ocorrer dentro e fora do local de venda PDV.

Para atingir os objetivos de promocdo de vendas existem diversas técnicas

dentre as principais sao:

Cupons: Os cupons de descontos sao uma forma de estimular a
compra repetida e criar lealdade a marca. Eles podem ser

distribuidos através de jornais, revistas, internet, pelo fabricante ou



37

na embalagem do préprio produto. E um vale que serve para
oferecer um beneficio temporério ao cliente e o beneficio vale para

quem procura e apresenta o cupom.

Amostras: As amostras sdo uma forma de induzir a compra e
aumentar rapidamente o volume de vendas. As amostras podem ser
utiizadas para produtos de alimenticios, bebidas, produtos de
higiene pessoal como shampoo, desodorante, perfume, creme
dental; produtos de limpeza como detergente, desinfetante,
equipamentos eletroeletrénicos, onde o consumidor pode fazer um
teste na loja de até mesmo de automdveis, através de um test-drive.
Consiste em dar ao consumidor alguma quantidade do produto sem

cobrar por isto.

Concursos e sorteios: Este método é muito utilizado no Brasil,
onde seus beneficios sdo colocar a marca em evidéncia e um
aumento do volume de compra. Oferece a possibilidade de os
participantes ganharem algum prémio com o objetivo de incentivar a

venda.

Prémios e vale- brindes: Os prémios e vale-brindes geralmente
estdo adicionados aos produtos. Servem para aumentar a
atratividade do produto e consequentemente aumentar o volume de
vendas. Isso caracteriza que procura induzir a venda de um produto,
oferecendo outro produto. Eles atendem ao desejo do cliente levar
algo mais na transacéo. (CUNTO; RIZZO, 1997, p.36)

Existe mais uma caracteristica que muitos autores colocam em um topico
separado outros dentro da promocéo de venda a questdo de eventos e experiéncias
gue serd abordado no proximo topico. Mas os autores Urdan, Urdan (2013, p. 451)
inclui mais uma técnica, a incentivo no preco, que significa a reducéo do preco do
produto num prazo curto. Mas essa tatica pode ser enganosa, por exemplo, em uma
liquidacdo colocam que ouve um corte do preco de R$ 55,00 para R$29,00, mas o
produto nunca foi R$55,00. Esta tética e mais indicada quando a lealdade a marca é
baixa, pois ele pode seduzir o cliente enquanto durar, mas o problema é o cliente

retornar a comprar um produto da marca, por isso que funciona melhor essa
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estratégia com produtos mais novos, pois incentiva a experimentacao.

Por fim, a promog&o de venda, permite aumentar a venda de produtos em um
curto prazo, por meio de beneficios oferecidos ao cliente. Que pode passar por
chamar a atencéo, incentivar a compra ou convidar a conhecer, baseada em taticas

de um cupom até reducédo de precos (liquidacao).

5.3.3 Eventos e experiéncias

Como mencionado no tépico anterior, alguns autores consideram eventos e
experiéncias dentro da promocéo de vendas, outros ndo, 0s eventos e experiéncias
séo atividades e programas patrocinados por uma empresa e destinados a criar uma
base diaria ou em ocasides especiais interacdes com os clientes (eventos musicais e
esportivos). Segundo KELLER, KOTLER (2013, p. 561) “Fazer parte de um
momento relevante na vida pessoal dos consumidores, por meio de eventos e
experiéncias pode ampliar e aprofundar o relacionamento de uma empresa ou marca

com o mercado-alvo”.

Mas para uma empresa patrocinar um evento ha uma série de objetivos que
podem ser seguidos, segundo KELLER, KOTLER (2013, p. 562) sdo estes 0s

principais:

1. Criar identificacdo com um mercado-alvo ou com um estilo de vida especifico.
Os clientes podem ser segmentados com base em dados geograficos, demograficos,

psicologicos ou comportamentais dependendo do evento.

2. Aumentar a exposicdo do nome da empresa ou do produto. O patrocinio
guase sempre oferece a exposi¢cao sustentada da marca, condicdo necessaria para

reforcar sua visibilidade.

3. Criar ou reforcar as percepc¢des do consumidor quanto a associacées-chave
com a imagem da marca. Os eventos em Si possuem associa¢gdes que ajudam a

criar ou reforcar as associagoes da marca.
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4. Intensificar a imagem corporativa. O patrocinio pode melhorar a percepcao de

gue a empresa € simpéatica e tem prestigio.

5. Criar experiéncias e provocar sensacgdes. As sensagcdes provocadas por um
evento empolgante ou recompensador também podem ser associadas indiretamente

a marca.

6. Expressar compromisso com a comunidade ou com questdes sociais. O
marketing de causas consiste em patrocinios que envolvem associacfes da

empresa com organizagdes sem fins lucrativos e instituicdes de caridade.

7. Entreter os principais clientes ou recompensar os melhores funcionarios.
Muitos eventos oferecem tendas de recepcdo e outros servicos ou atividades

especiais que ficam disponiveis apenas aos patrocinadores e seis convidados.

8. Permitir oportunidades de merchandising ou promoc¢des. E comum que 0s
profissionais de marketing associem concursos ou sorteios, merchandising dentro da

loja, resposta direta outras atividades de marketing a um evento.

Aliado a estes motivos, a decisdo de patrocinar um evento ou experiéncia deve
passar pela escolha de eventos, elaboracédo de planos de patrocinio e avaliacado dos

resultados das atividades de patrocinio.

Dentro de eventos e experiéncias temos o marketing experiencial, que seria
abordagem que explora o contato entre as marcas e 0os consumidores de forma a
provocar experiéncias que permitam uma maior aproximacdo e fidelizagéo,

complementando é definido por Keller, Kotler como:

7

Uma grande parcela do marketing local é o marketing
experiencial, gue ndo somente comunica atributos e beneficios como
também conecta um bem ou servico com experiéncias Unicas e

interessantes. “A ideia ndo é vender algo, mas demonstrar como uma
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marca pode enriquecer a vida de um cliente”. (KELLER; KOTLER,
2012, p.564)

Por meio dos eventos e experiéncias a empresa espera melhorar sua imagem da
marca e o relacionamento com o cliente com o patrocinando um evento ou
experiéncia, para um publico determinado e sua ideia principal ndo é vender

diretamente o produto e sim que ele pode fazer parte do dia a dia do cliente.

5.3.4 RelacBes publicas

As Relacdes publicas é a ferramenta de comunicacdo de marketing que promove
objetivos, atividades e valores da empresa, para criar uma imagem positiva no seu
publico alvo, segundo Urdan, Urdan (2013, p.460) contribui para preservar e reforcar
0s objetivos das demais ferramentas promocionais. Esta imagem positiva é uma
percepcao sintética que o publico tem de uma empresa, se imagem é favoravel os
problemas sdo menores, se € desfavoravel os problemas sdo agravados. Elas se
diferem das outras ferramentas do composto de comunicacéo, pois suas principais
caracteristicas sdo, quanto aos objetivos, que ndo € definitivamente vender, mas
conquistar o apoio da opinido publica para a empresa e criar um clima de
compreensao e confianca e também os alvos sdo mais diversificados, indo além dos
clientes como também fornecedores, governo, funcionarios, entidades ligadas a

sociedade e meio ambiente.

Hoje, a atividade de RelagBes Publicas ndo se restringe as
técnicas de comunicagdo. O papel do profissional de relacdes
Plblicas é muito mais amplo e complexo. Ele ndo pode estar
preocupado com meras imagens de sua organizagdo publica ou
privado. Ha necessidade de mediante conceitos e ideias, estabelecer
atitudes e opinibes resultantes de debates sobre os temas
controvertidos de interesse coletivo. (Andrade, 2005, apud LIMA;
ROCCO, 2010, p.17).

Os apelos das atividades de relacdes publicas e publicidade sdo baseados em

trés caracteristicas distintas definidas por Keller e Kotler:
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Alta credibilidade: Matérias e artigos em jornais e revistas séo
mais auténticos e confiaveis para os leitores do que propagandas.

Possibilidade de atingir consumidores arredios: A atividade de
relacdes publicas pode atingir clientes potenciais que preferem evitar
a midia de massa e as comunicacdes dirigidas.

Dramatizacdo: A atividade de relagbes publicas pode contar uma
histéria a respeito de uma empresa, marca ou produto. (KELLER;
KOTLER, 2012, p.527)

Algumas das principais funcdes de relacbes publicas sédo definidas por alguns
autores como Publicidade, propaganda institucional, patrocinios, relacées com o
cliente, internas, com a comunidade, governos e gestdo de crises, elas sao

definidas, pelos autores Urdan, Urdan (2013, p. 460) como:

Publicidade

Tem a funcdo de conceber informacdes sobre a empresa, sues produtos ou
marcas, veiculadas na empresa na forma de noticias. Esta publicacdo ocorre porque
os fatos de valor jornalistico, a principal diferenca com a propaganda € que enquanto
a publicidade ndo € paga a propaganda é. A publicidade por ser um veiculo nédo
pago € considerada uma midia espontanea, sdo fatos positivos ou negativos,
relatados de forma gratuita pelos canais de comunicacdo no conteudo de seus
editoriais (Zenone, et al 2011, p.32).

O lado positivo e também negativo da publicidade € que a audiéncia atribui maior
credibilidade ao que encontra como noticia, por essa razdo que a publicidade
costuma ter maior impacto do que uma comunicacdo feita diretamente pela
empresa. As empresas levam informacges a imprensa utilizando informativos (press
releases’), entrevistas coletivas, relatérios de atividades e apresentacdo prévia de

produtos, estas atividades e mais algumas n&o mencionadas por Urdan séo

" Sa0 textos informativos divulgados por assessorias de imprensa para informar, anunciar, contestar,
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complementadas pelo autor Zenone como as principais fun¢des da publicidade:

Release: Sugestfes de pauta para equipes de jornalismo, em

formato de reportagem para facilitar o uso em notas ou colunas.

Encontros com a imprensa: organizagdo de encontros
personalizados de clientes com a imprensa, por meio de um café da

manha, coquetel ou almocgo.

Receptivo: recepcao a jornalistas ou celebridades e seguimento
de reportagens realizadas junto ao cliente ou pessoas de seu

interesse, quando solicitado.

Press-Kit: Producdo de pasta para a imprensa para coletivas e
outros eventos, com releases com todas as informagfes do cliente,
servicos ou produto, além de incluir fotos, ilustracdes, brindes e

outros.

Artigos assinados: Nestes artigos sdo discutidos temas de
importancia para a sociedade, como politica, economia e aspectos

sociais.

Entrevistas: Realizacdo de entrevistas individuais ou coletivas

guando houver assunto de interesse jornalistico.

Clipping: Selecdo e recorte diarios ou dentro de um periodo de
todas as noticias sobre a empresa e outros assuntos de interesse
junto aos meios de comunicagdo também de interesse da empresa.
(ZENONE, et al 2011, p.60)

Propaganda institucional

E o uso de propaganda com o objetivo de difundir mensagens de relacfes

esclarecer ou responder a midia sobre algum fato que envolva o assessorado, positivamente ou nao.
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publicas. Segundo Urdan, Urdan (2013, p.461) em vez de produtos, visa favorecer a
organizacdo ou alguma dimenséo das relacGes entre ela e o publico, em relacdo a
publicidade, a propaganda nao carrega a credibilidade da imprensa, mas a empresa
tem a liberdade de decidir o que, como, onde e quando se comunicar. Na maioria
seus objetivos sdo de promover e diferenciar acfes, estratégias e planos de
responsabilidade social de empresas que prezam pelo crescimento da comunidade,
cultura, educacdo e/ou preservacdo ambiental. E possivel definir que quando
executada levando em consideracdo a ética, sem menosprezar a capacidade de
compreensao e a inteligéncia do publico envolvido, consegue atrair mais clientes.
Pode ser usada para o lado negativo, pois se lembrarmos da propaganda nazista,
gue ao mesmo tempo, incitava o édio ao inimigo interno e externo, € a0 mesmo

tempo, o amor as instituigdes.

Patrocinio

E o apoio, na maioria das vezes financeira, a evento, entidade ou organizacio,
gue deve resultar vantagens diretas ou indiretas ao patrocinador, o patrocinio
escolhido reflete a imagem que o produto, a marca ou a empresa deseja projetar
para seus publicos. Mas deve se atentar, pois 0 suporte a projetos espetaculares e
rapidos parece que séo facilmente esquecidos pelo consumidor, enquanto projetos
singelos podem gerar boa vontade e cativar o consumidor para a imagem do

patrocinador.

Relac¢des com o cliente

Sdo programas de relacionamento com o cliente por meio de canais de
comunicacdo para ouvir os clientes e sistema para ajuda-los, nesse item tem
também a funcdo do ombudsman, que recebe e investiga os problemas e sugere
mudancas na empresa para melhorar o relacionamento com o cliente.

Relacdes Internas

Desenvolvem uma comunicacao efetiva entre empresa e funcionarios, executivos

e prestadores de servigos, quando o clima de uma empresa ndo é dos melhores o
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cliente sente nas intera¢cdes com os funcionarios de atendimento da empresa. Mas
se ocorrer uma comunicacdo efetiva viram defensores da marca e agentes de
relacbes publicas da empresa. Dentre 0s recursos mais usados estdo jornais e
revistas internas, cartas, quadro de aviso e noticias, reproducdo de discursos e
relatorios, encontros, discursos, conferéncias e video conferéncias, videos

institucionais, internet e intranet.

Relagbes com a comunidade

No entorno da empresa, no bairro, cidade ou estado, sempre ha uma
comunidade. Estas relacBes visam a participacdo planejada, ativa e continua para
ajuda-la tornando o ambiente da empresa mais favoravel. Estas relagbes podem
incluir planos de oferta de trabalho, perspectiva de crescimento e novas
oportunidades, atividades educacionais e culturais, apoio aos menos capacitados e

provisdo de atendimentos médicos, psicoldgicos e juridicos.

Relacdes Governamentais

Incluem os esfor¢os de ligacdo e entendimento com agentes e 6rgdos publicos,
criacdo de vinculos de apoio mutuo, para favorecer a empresa a implantar
estratégias e atingir objetivos. Estas relacfes sdo feitas nas esferas municipais,

estaduais e federais e nos poderes executivo, legislativo e judiciario.

Gestao de crise

A maioria das empresas ndo € imune a erros proprios ou de terceiros, que podem
causar impactos fortes na opinido publica. Cabe a empresa definir um plano de
relacbes publicas para enfrentar situacdes criticas, o plano basico abrange:
Identificacdo e previsdo de possiveis problemas, definicdo e treinamento de porta
vozes competentes para interagir com a imprensa, simulacbes com experiéncias

vividas ja pela empresa ou que podem acontecer no futuro.

A definicdo de relacdes publicas de uma empresa depois desta analise é a

capacidade de aumentar a credibilidade perante o cliente através de noticias e



45

comunicados pela imprensa e evitar possiveis problemas que podem se tornar

aspectos negativos para a empresa.

5.3.5 Marketing Direto

A base do marketing direto € o uso de correio, telefone, fax, internet para
estabelecer comunicacdo direta com publico alvo ou solicitacdo de dialogo ou
resposta direta (catdlogos, mala direta, telemarketing). Conforme define KELLER,
KOTLER (2013, p.578) “O marketing direto € o uso de canais diretos ao consumidor
para obter e entregar bens e servigos aos clientes sem o uso de intermediarios”.

Algumas caracteristicas comuns do marketing direto s&o:

Personalizacdo - A mensagem pode ser preparada para atrair a pessoa a quem é

enderecada.

Atualizacdo — A mensagem pode ser preparada rapidamente.

Interacdo — A mensagem pode ser alterada, dependendo da resposta do cliente.

Estrategicamente, o marketing direto tem como premissa que
nem todos os clientes sdo iguais e que, por meio da coleta,
manutencdo e andlise detalhada de informacBes de clientes e
prospects, as empresas podem identificar segmentos-chave do
mercado e aperfeigoar o processo de planejamento, preco, promogao
e consumacgédo de um intercambio entre vendedores e compradores
gue satisfaga o0s objetivos tanto de individuos quanto de
organizacdes. (GOBE, 2006 apud GOMES; NETO; PASQUALE,
2011, p.59).
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Ele funciona como uma ferramenta promocional interativa, como Urdan, Urdan
(2013, p. 427) detalha que é uma comunicacdo bidirecional, com a qual a empresa
procura conhecer individualmente os receptores, para servir de apoio a outras
ferramentas operacionais (principalmente a propaganda), procurar registrar
respostas mensuraveis ou transacées comerciais com o cliente independente de
onde ele estiver. Ele possui vantagens sobre a propaganda, uma € capacidade de
abordar cada consumidor com uma proposta diferente, personalizada e bem
definida, depois, a resposta é registrada num banco de dados que orienta 0s
préximos contatos. Com a busca pelo cliente de maior comodidade no processo de
compra em especial nas cidades maiores e o crescimento do uso de telefone e

internet, favorece o marketing direto e compras a distancia.

O marketing direto tem um ponto negativo, sédo as ac¢des impertinentes, quando o
cliente n&o tem interesse no produto e recebe ligacdes ou outra forma de marketing
direto, por isso segundo Urdan, Urdan (2013, p.429), por isso as empresas recebem
cobrancas por critérios mais rigidos, por exemplo, ndo usar uma lista de clientes
formada para um propdsito para outros sem o aval do listado. Mas de qualquer
forma, quando a mensagem ndo interessa ao consumidor, a chance de conseguir
retorno de investimento cai, afinal, ndo adianta fica insistindo se ndo ha resposta
positiva da audiéncia, como autor explica “é jogar dinheiro fora e arrumar ma

vontade com os consumidores”.

A interacdo com o cliente cria uma oportunidade de up-selling (Crescimento da
relacdo com o cliente mediante uma maior venda do mesmo produto ou servico, ou
de versdes mais avancadas dos mesmos) e cross-selling (venda cruzada de
produtos) ou um estreitamento de relacionamento, o que faz com o que o
profissional de marketing conhece seu cliente para personalizar ofertas e
mensagens, além de elaborar um plano de marketing vitalicio, para cada cliente

valioso, com base nos acontecimentos e mudancas da vida do cliente.
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A maioria dos autores define que os principais canais de marketing direto séo:

Mala Direta

Consiste em enviar uma oferta, anuncio, lembrete ou outro item a uma pessoa
em um endereco determinado. Segundo Keller, Kotler (2013, p.579), ela possibilita
seletividade na segmentacdo de mercado, permite a personalizacdo, é flexivel e
possibilita prévia de testes e mensuracdo de respostas, mas Seu Sucesso
transformou em desvantagem, por ter muitas empresas que investem neste formato,
leva alguns consumidores a ignorar algumas ac¢des. E ainda como explica Urdan,

Urdan (2013, p.430) em geral a correspondéncia nao foi solicitada pelo destinatario.

O sucesso de uma mala direta é avaliado pelo indice de resposta do cliente, mas
também pode gerar indicagbes de venda, fortalecer relacionamento com o cliente,
lembrar e orientar sobre as ultimas ofertas e reforcar decisdes recentes de compra.
Para a selecao de quais clientes devem receber a mala direta segundo Keller, Kotler
(2013, p.580) € aplicado a formula RFV Recéncia (tempo decorrido desde sua ultima
compra), Frequéncia (numero de vezes que fizeram uma compra) e Valor (valor
gasto desde que se tornaram clientes). Além destas bases os clientes potenciais
podem ser identificados com base em dados sobre idade, sexo, renda, escolaridade,

compras de outros produtos por correio e de ocasiao.

No Brasil segundo os autores Urdan, Urdan (2013, p.431) a mala direta via
correio migrou para meios mais baratos como encartes em jornais e revistas,
servicos de courrier (correio privado) e grande parte para a propria internet e além
de reduzir custo a internet coloca as empresas em contato direto e interativo com os

clientes alvo.

Catalogo

O catalogo é um livreto que estampa produtos ou linha de produtos da empresa a
clientes potenciais escolhidos, na expectativa de eles efetuarem pedidos de compra.
O grande beneficio segundo Urdan, Urdan (2013, p.431) do catalogo é a

comodidade do cliente e para alguns deles acesso a mercadorias que talvez fossem
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dificeis de encontrar, afinal antes da internet muitas cidades pequenas néo tinham
muitas op¢des de compra, para as empresas a vantagem € a vida Gtil mais longa do
gue a mala direta, além de circular na mao de varias pessoas. No Brasil segundo o

autor, o catéalogo é pouco difundido, tendo sua tradigdo maior nos Estados Unidos.

Telemarketing

E caracterizado com o uso de telefone para implementar agbes de marketing
direto. Com o avanco da telefonia no Brasil e a evolugéo da tecnologia segundo o
autor Urdan, Urdan (2013, p.432) impulsionou o crescimento da atividade no pais,
consiste em dois tipos o telemarketing passivo e o ativo.

No passivo, motivada por algum estimulo (propaganda, mala direta, etc.) o
consumidor faz uma ligacao direta a empresa, ele € util na venda e no pos venda, na
maioria dos cenarios o passivo conta com um atendente humano que da maior
atencdo ao consumidor e tem maior capacidade de informar e persuadir. Além de
ser um atendimento ao consumidor, ele também pode fechar uma venda direta,
como por exemplo, a venda de ingressos de show, que aponta o lado negativo, pois
se a demanda € alta, por questdes de capacidade de sistema ou numero de
atendentes, pode levar o cliente a aguardar muito na linha, o que pode gerar uma
insatisfacdo, que ocorre também quando o cliente faz a ligacdo para reclamar de

algum produto ou servico e aguarda muito tempo na linha.

No ativo, a empresa liga para o cliente. Segundo Urdan, Urdan (2013, p.432) ele
funciona melhor se a empresa ja conhecer o cliente e os resultados sdo maiores
guando a empresa sabe o comportamento das compras anteriores realizadas pelo
consumidor, deve ligar em um horario cobmodo ao cliente (ndo na hora do almoco,
por exemplo), diga a oferta e o beneficio no inicio da conversa para evitar um
possivel desinteresse do cliente e tomar cuidado, pois abordar o cliente errado cria
resisténcia das pessoas ao servico de telemarketing, por isso foram criados
cadastros no Brasil para que o cliente se cadastre e passe a ndo receber mais
ligacOes de telemarketing, principalmente, pois o consumidor considera que algumas

dessas ligacOes sédo invasivas.
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Estes s&o os principais canais de marketing direto, alguns autores acrescentam
outros canais, como Urdan, Urdan (2013, p.433) que expde mais dois itens, o
comércio eletrdnico que a aplicacdo da internet para buscar vendas e nego6cios com
os clientes que serdo abordados no topico de marketing interativo e a propaganda
de acao direta que € a veiculacdo de uma propaganda em um meio de massa para

induzir uma resposta a uma venda direta.

O marketing direto € interativo, pois € uma comunicacédo individualizada entre a
empresa e o cliente, podem ocorrer em varios lugares (por telefone. num quiosque,
pelo correio ou numa visita pessoal) e também as acfes podem ser mensuradas
saber o quanto foi gasto e o retorno (aumento de vendas, manutencéo de clientes,

etc.). Mas sobre interatividade sera exposto no proximo item.

5.3.6 Marketing interativo

Sao atividades e programas on-line destinados a envolver clientes atuais ou
potenciais e, direta ou indiretamente, aumentar a conscientizacdo, melhorar a
imagem ou gerar venda de bens e servicos (sites, aplicativos). Como mencionado no

item anterior a internet possibilita também e de forma mais abrangente, que a

mensagem ao cliente seja personalizada, atualizada e interativa.

Algumas das vantagens do marketing interativo, sdo o envio de mensagens
personalizadas que envolvam clientes refletindo seus interesses e comportamentos
especificos, a facilidade da mensuracdo de resultados, pois um cliente pode ser
facilmente rastreado pelo seu IP® se clicam em uma péagina, quanto tempo

permanecem e para onde vao depois.

Mas segundo Urdan, Urdan (2013, p.433) o marketing interativo possuem mais
algumas tendéncias que merecem atencdo, a agilidade de servicos diminuindo
etapas para atender os consumidores (desde a procura, selecdo de produtos,

entrada, processamento e entrega de pedidos), deixar o cliente comprar quando

® E uma identificacéo de um dispositivo (computador, impressora, etc) em uma rede local ou publica.
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quiser e sem dificuldades com o sistema, oferecer solugdes integradas do que 0s

produtos avulsos, em vez de um item, oferecer um mix de bens e servicos.

Na analise de Youngme Moon, o marketing interativo se diferencia do marketing

tradicional nos seguintes pontos:

Conteldo Customizado: quando a midia envia mensagem Unica a
um grande namero de recipientes, a tecnologia interativa pode enviar
mensagens individualizadas  diretamente a  consumidores
especificos, sem a intromissdo associada ao telemarketing, porta a

porta ou a mala direta.

Informacgéo Sincrbnica: enquanto as formas tradicionais de midia
de massa consistem em informacao derivada em um Gnico caminho,
as novas midias permitem com facilidade a consumidores ‘conversar'

com as empresas.

Resposta Imediata: No contexto do marketing interativo, a
conversacao entre consumidores e empresas pode ocorrer em tempo
real, sem os atrasos associados com o0s mecanismos de feedback

convencionais.

Disponibilidade sob Demanda: No marketing interativo,
consumidores tém a habilidade de iniciar uma interacdo com a
empresa a qualquer momento; em direta contraposi¢do a natureza
da propaganda tradicional. (MOON, 1998, apud SANTOS, 2004,
p.17).

As possiveis opcdes de comunicacdo passam por sites préprios, anuncios em
sites de busca, banners, e-mail e mobile (aplicativos). Mais um dos mais conhecidos
€ o0 e-mail marketing que lembra muito as caracteristicas do processo de mala direta,
ele consiste em na utilizacdo do e-mail como ferramenta de marketing direto,
analisando o retorno gerado através de relatorios e analises graficas gerando

campanhas cada vez mais otimizadas. Diferente da mala direta ele possui duas
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grandes diferencas velocidade e economia, enquanto a mala direta leva alguns dias,
o e-mail marketing e instantaneo e o0 seu custo, pois ndo precisa imprimir e gastar

verba para envio.

Com as informagdes deste item, podemos concluir que o marketing interativo, ele
se usa da internet para anunciar um produto de forma segmentada e personalizada
e tem maiores oportunidades de conhecer o consumidor, por meio de comunidades

online, convidando a ele participar de campanhas.

5.3.7 Marketing boca a boca

O marketing boca a boca é a comunicagéo verbal, escrita ou eletronica de uma
pessoa para a outra, que pode se referir a méritos e experiéncia de compra, por
meio desde uma simples conversa, ao uso equipamentos eletrénico para acessar
comunidades virtuais, blogs, salas de bate papo. Todo dia consumidores usam o
marketing boca a boca para falar de diversas marcas, produtos ou servi¢os, gerando

uma midia gratuita e espontanea.

Com o crescimento do uso da internet o boca a boca tradicional vira o boca a
boca eletronico definido por Henning-Thurau et al. (2004, apud, Made, 2012,
p.27), “como qualquer afirmagao positiva ou negativa, feita por um potencial, atual ou
antigo consumidor sobre um produto ou empresa que pode ser acessada por um

grande numero de pessoas e instituicdes por meio da Internet”.

Brezeale (2008) atribui trés caracteristicas marcantes ao boca a
boca convencional: espontaneidade, confiabilidade e flexibilidade.
Porém, no mesmo trabalho, o autor explica que o boca a boca
eletrbnico ndo desaparece instantaneamente e nem é
necessariamente espontaneo, variando de plataformas em que as
préprias empresas moderam as discussfes, até sites criados por
consumidores. Portanto, é muito mais nocivo para a empresa no
caso de manifestacbes que visem a lhe denegrir a imagem.

(ANDRADE; BRANDAO, 2012, p.47)
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Segundo KELLER, KOTLER (2013, p. 591) Existem duas formas de comunicagao
boca a boca, o buzz marketing e o marketing viral, o buzz marketing produz
excitacdo, gera publicidade e transmite novas informacgdes relacionadas com a
marca por meios inesperados ou até mesmo ultrajantes, ja o marketing viral,
estimula os consumidores a passarem adiante pela internet informacdes sobre bens

e servicos, desenvolvidos por uma empresa ou arquivos de audio e video.

O buzz marketing procura estimular individuos e a sociedade a repassar uma
mensagem para 0s outros, aumentando a abrangéncia da mensagem e servindo
como fator influenciador. O buzz objetiva a disseminacéo da mensagem e, para que
iSSO ocorra € necessario que a empresa interaja com 0s consumidores nos lugares
gue se encontram principalmente no cenario atual as redes sociais, pois 0s
conteudos gerados dentro delas assumem propor¢cbes ndo planejadas e nem
esperadas, resultando que a mensagem alcance um grande numero de
visualizacbes e reproducbes de forma rapida, nesse ponto entra o papel do
mensageiro da mensagem que através dele a mensagem tem a chance de nao
perder o contexto. Os rumores criados a partir do buzz marketing sdo definidos por
Gladwell (2009, apud Mello 2012, p. 36), como a somatdria das comunicacdes
realizadas de pessoa para pessoa sobre um produto, servico ou empresa e depois
de expor o rumor na web ele viaja através das redes sociais, que conectam estes
clientes uns aos outros, nestes meio encontra pessoas bem alinhadas para transmitir
informacfes, que sdo responsaveis por direcionar para geradores de opinido e

publicos especificos (segmentacédo de mercado).

A diferenca entre o buzz marketing e o marketing viral € uma comunicacéao direta
da empresa que € repassada para os clientes, segundo definido por Torres (2009,
p.77) o envio de uma mensagem de uma pessoa para outra cria uma corrente que
pode espalhar a mensagem para inUmeras pessoas sem muito esforco, como um
virus, disso surge a definicAo de marketing viral, pois é uso deste efeito viral para

repassar uma mensagem de marketing, espalhando de consumidor a consumidor.

A premissa € que a mensagem alcanga um usuario “suscetivel”
gue é 'infectado' por ela, no sentido de que aceita a mensagem e sua

ideia, e compartilhard entdo a mensagem com outras pessoas de sua
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rede “infectando-as”, ou seja, fazendo com que aceitem a
mensagem. Desde que cada usuario “infectado” passe a mensagem
para mais de uma pessoa, 0 numero de usuarios “infectados”

crescera exponencialmente. (TORRES, 2009, p.191)

Complementando esta analise Torres (2009, p.194) define a estrutura de uma
peca de marketing viral, ela comega com a peca viral, o elemento visivel de
transporte da mensagem, sendo um video, musica, app, etc. Depois temos a rede de
distribuicdo ou de propagacao, é a rede social pelo qual a peca viral sera repassada,
€ 0 suporte fisico e na maioria das vezes o local onde os consumidores passarao a
mensagem adiante. A semeadura é a parte da implantacdo da peca viral, em que
ponto deve ser veiculado a peca, por exemplo, no Youtube quais videos devem ser
escolhidos para a veiculagdo entrar antes, mas a semeadura ndo garante que a
peca se espalhe, para que isso ocorra é necessario que os formadores de opinido e
pessoas de influéncia na rede sejam atingidos e tenha acesso as pecas virais, séo
esses usuarios classificados com alfa que devem receber a mensagem
primeiramente para que a partir deste ponto a campanha seja monitorada para

verificar os compartilhamento e proximas redes a serem atingidas.

Existem regras segundo Torres (2009, p.197) que ajudam na propagacdo da

mensagem do marketing viral:

Distribuir gratuitamente produtos e servi¢os: A acdo de marketing viral deve ser
algo que tenha valor para o cliente, mas que seja distribuido mesmo que seja parcial

de forma gratuita, pois facilita a propagacao da peca viral para outros clientes.

Oferecer um meio sem esforco de envio para os outros: A forma que cada
consumidor possa enviar a peca para outras pessoas, € fundamental que uma

pessoa que recebeu sua mensagem passe de maneira facil e sem esforco.

Ser facilmente escalavel do pequeno para o muito grande: A habilidade de
crescer de pequeno para grande sem a necessidade de um grande esforco ou
investimento, incluindo um planejamento estratégico prévio, para evitar gastos a

mais se nao obtiver retorno desejado ou estiver preparado estruturalmente para se a



54

campanha for um sucesso, tiver capacidade para levar a mensagem e atender o

cliente.

Explorar motivagbes e comportamentos comuns: As necessidades do cliente
principaimente de reconhecimento, seguranca, diversdo, informagdo e
relacionamento devem ser exploradas para a escolha da estratégia, pois o cliente

deve estar motivado para repassar a mensagem.

Utilizar redes de comunicacao ja existentes: O produto deve ser adequado as
midias existentes, o esfor¢o é criar uma pec¢a que possa ser veiculada ou utilizada
nestas redes como Facebook, Twitter, Instagram, etc.

Aproveitar recursos de terceiros: Utilizar o que ja existe antes criar algo novo, por
exemplo, ao criar um video ndo precisa criar uma plataforma exclusiva para a

distribuicdo do video, pode utilizar o Youtube para fazer essa acéo.

A conclusdo que € possivel chegar mediante a analise sobre o tema que o
marketing boca a boca foi a primeira forma de marketing, a mudanca atual foi do
ambiente real para o ambiente virtual e uma simples acdo pode atrair um nimero
grande de clientes, por exemplo, a acdo de marketing da Nissan “Pbneis malditos”,
em que 0 anuncio tinha uma mauasica que grudava na mente das pessoas, fora a
maldicdo do ponei maldito que se ndo compartilhasse o video para 10 pessoas, iria
ficar com a musica na cabeca o resto da vida, segundo reportagem da revista Veja,
a montadora japonesa vendeu em 2011, 5.375 unidades em agosto, 81% a mais que
0 mesmo periodo de 2010. Ja a Frontier registrou 1.488 picapes vendidas, ou 110%
a mais que em agosto de 2010, segundo dados divulgados pela empresa. E isso nao
sé atingiu a venda do modelo Frontier como outros modelos da marca tiveram
aumento de vendas. Também tradicional como o marketing boca a boca sdo as

vendas pessoais que vamos descobrir no préximo item.

5.3.8 Vendas pessoais

Interacdo pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores potenciais com o

proposito de apresentar bens e servigcos, responder a perguntas e estimular a venda
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(amostras, programas de incentivo). O investimento em treinamento de equipe de
vendas € fundamental para o sucesso da venda pessoal. Segundo KELLER,
KOTLER. Os vendedores aprendem a desenvolver um relacionamento em longo
prazo, com as perguntas abaixo, chamadas método SPIN.

1. Perguntas situacionais: sobre fatos ou situacdo presente do
comprador. Por exemplo: “Que sistema vocé usa para faturar seus

clientes?”.

2. Perguntas sobre problemas: relacionadas com problemas,
dificuldades e insatisfacfes que o comprador esteja enfrentando. Por

exemplo; “Que partes do sistema geram erros?”.

3. Perguntas de implicacdo: Sobre as consequéncias ou efeitos
dos problemas, dificuldades ou insatisfacdes do cliente. Por exemplo

“Como esse problema afeta a produtividade de sua equipe?”

4. Perguntas de necessidade de retorno: relativas ao valor ou a
utiidade de uma solucdo proposta. Por exemplo, “Quanto vocé
economizaria se nossa empresa pudesse ajuda-lo a reduzir os erros
em 80 por cento?” (KELLER; KOTLER, 2012, p.603).

Na maioria dos programas de vendas temos seis etapas que devem ser
seguidas: Prospeccao e qualificacao (identificar e qualificar clientes potenciais), pré-
abordagem (o vendedor entender o processo de venda), apresentacdo e
demonstracao (contar a historia do produto e mostrar seus diferenciais), superagao
de objecdes (entender o motivo da objecdo e trabalhar para transforma-la em
venda), fechamento (o final do processo de compra) e Acompanhamento e
manutencdo (o pds venda definir data de entrega de material e depois da entrega

requisitar a opinido do cliente sobre o produto).

A venda pessoal € de extrema importancia para a fidelidade do cliente e que ele
realize uma boa compra, um vendedor treinado e que entende as necessidades do

cliente tem mais chances de fechar uma venda.
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Com a ascensdo de algumas midias eletrbnicas, essas acdes sdo de extrema
importancia para o sucesso ou hao de um produto, se a comunicacao antes poderia
levar meses ou anos para chegar ao receptor, como por exemplo, as Actas Diurnas
de Julio Cesar que eram preparadas com noticias de trés semanas atrds ou as
cartas que eram enviadas do Brasil a Portugal que eram transportadas de navio e
levavam meses para chegar a Portugal, no mundo do século 21 a informacao chega
muito rapido em segundos em qualquer lugar do mundo (que possua conexao de

internet ou telefone).
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5.4 Meios de comunicac¢ao de marketing

Conforme exposto anteriormente o meio de comunicacdo (ou canal) é o que
viabiliza a entrega de mensagens ao cliente, tendo como seu plural midia, com duas
caracteristicas, midias eletronicas (TV, radio, internet) e escritas (revistas, jornais).
Neste topico serd exposta a utilizacado dos principais meios de comunicagdo como

acéo de marketing.

Na atual realidade do mercado segundo COBRA (2010, P.77) A multiplicacéo dos
meios de comunicacdo de massa e 0 numero gigantesco de mensagens que eles
passam trouxeram uma realidade na qual os consumidores tém de repartir sua
atencao entre uma quantidade tdo volumosas de propostas publicitarias que cada
vez mais fica dificil conseguirem a atencdo do consumidor. Para complementar a
solucdo proposta pelo autor seria a comunicacdo que o0 consumidor autoriza ou
permite receber, pois é algo do interesse do cliente, entdo esforgos criativos e custos

sdo diminuidos.

Segundo Urdan, Urdan (2013, p.416), a escolha acurada das opcdes é
determinante para o sucesso da acdo de marketing, por exemplo, uma acdo que
necessite de cores e audio ndo é adequada para anunciar no radio fora restricoes
legais do governo, como comerciais de cigarros. Essa selecdo depende da analise
dos pontos positivos e negativos de cada meio de comunicacéo, cruzando com 0s
objetivos de promocéo, tipo de mensagem, perfil de audiéncia e outros critérios

exclusivos de cada situacao.

5.4.1 Jornais

O jornal tem seu inicio nas Actas Diurnas na Roma antiga, mas sua expansao no
século 17 com a invencdo da prensa mdével ha diversos tipos de jornal, os de
alcance estadual (Correio Braziliense, Zero Hora), nacional (Folha de Séo Paulo, O
Globo), economia e negdcios (Valor Econbmico, Gazeta Mercantil), esportivos

(Lance!) e populares (Extra e Agora S&o Paulo), mas outra segmentacéo ocorre nos



58

cadernos especificos, por exemplo, caderno de automéveis, cultura, imoéveis,

adolescentes, etc.

Segundo Urdan, Urdan (2013, p.419) a alta periodicidade do jornal da velocidade
para as ac¢des veiculadas pelo anunciante, ele também permite textos completos
com os detalhes dos produtos/servicos e o seu leitor tem boa habilidade com
informacdes escritas, fora que dependendo do valor da marca do jornal repassa
credibilidade ao produto que esta sendo anunciadas, as empresas que anunciam
nos jornais na maioria sao locais que adquirem espacos pequenos de veiculagéo ou

jornais de baixa circulacgao.

A tética mais frequente do jornalismo orientado para o mercado é
a utilizacdo de pesquisas de marketing, visando a determinar a linha
editorial ou o contetdo que mais agrada aos leitores, bem como para
segmentar mercados e identificar nichos. Outra caracteristica é o
investimento em promocdes agressivas, como a agregacdo de
brindes e guerras de precos. (SANTOS, 2004, p.17)

Mostrando os pontos negativos o autor Urdan, Urdan (2013, p.420), a qualidade
de impressao da maioria dos jornais € pior que as das revistas, um fato cotidiano é
gue o jornal do dia anterior costuma ir para o lixo, 0 que reduz a vida utl da
propaganda, outro ponto negativo € que muitas pessoas acabando lendo o jornal
com pressa, em busca de tépicos de interesse, o que pode ocasionar a nao
percepcdo de um anuncio e um ultimo ponto negativo é a perda de publico para
outros meios como internet, televisdo paga e celular, que inclui a velocidade da
informacdo que os outros possuem e o valor da producdo do jornal que néo

consegue ser reduzido.

Ainda tem outros pontos negativos segundo Cobra (2009, p. 314), a
segmentacdo limitada, apesar das evolucdes na distribuicdo por ser um produto
diario, o jornal enfrenta dificuldade em chegar atualizado em algumas cidades
distantes e outro problema é que o autor define como atropelos, por que a maioria
dos jornais procura trabalhar as manchetes definidas como cabecalhos para atrair o
leitor, aliado ao uso de fotos. Isso muitas vezes pode causar a canibalizacdo do

anuncio ou mesmo confrontando a mensagem publicitaria. Na maioria das vezes
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ocorre qguando um anuncio € veiculado ao lado de uma noticia desconfortavel para o

anunciante.

5.4.2 Revistas

Como o jornal a revista tem sua origem e expansao no século 17, as revistas tem

uma série de titulos desde semanais de noticias (Veja, Istoé), Negdécios (Exame,

Forbes) Esportes (Placar) e outros tipos que vao até os nichos especificos, como

donos de iates, etc. Mas além da qualidade da impresséo abordada anteriormente

como diferenca entre jornal e revista, ela possui outros pontos positivos, que Sao

selecionados e definidos por Marcos Cobra:

Audiéncia seletiva. Uma das principais vantagens da revista em
relacdo a outras midias é a habilidade desse veiculo em atrair e
manter uma audiéncia seletiva. A revista especializada, por exemplo.
Atinge o publico-alvo sem erros ou custos desperdicados. Se o
anunciante quer atingir o publico preocupado com o corpo. Ha uma
revista adequada. Se quiser atingir o publico masculino. Tem a

Playboy, entre outras. E assim vai.

Audiéncia interessada. Talvez mais do que 0s outros meios, a

revista atinge especificadamente as pessoas interessadas.

Oportunidades criativas. A revista oferece uma ampla variedade
de oportunidades para um anuncio criativo porque possibilita o uso
de tamanhos adicionais ao formato da revista, uso de cores, uso de
espacgo em branco e, como entra em contato com o publico leitor em
diferentes momentos - em casa, no trabalho, no clube, na praia, no
campo - atinge uma audiéncia interessada. Muitas vezes as pessoas
sem tempo para a leitura levam a revista consigo para outros locais
com mais disponibilidade de tempo. E essa flexibilidade de manuseio

é ampla.
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Vida longa. Ao contrario do jornal que tem vida curta. Uma revista
tem vida longa. Inclusive com pessoas que colecionam o0s
exemplares de uma revista por bastante tempo. (BREZZO; COBRA,
2010, p.39)

Complementando os pontos positivos, Urdan, Urdan (2013, p.421) expdem que a
leitura da revista costuma ocorrer no periodo de lazer e isso deixa o consumidor
mais a vontade para compreender 0s anuncios, que permite elaborar antncios mais
desafiadores para o leitor, além da qualidade de formatos e oportunidade de
anuncios especiais ou no meio da revista, com encartes de papeis diferentes da
revista e atualmente ela também é um importante meio de marketing direto, pois

pode carregar mensagens personalizadas para o cliente.

As revistas também possuem algumas desvantagens, como 0 excesso de
anuncios que pode reduzir a vontade de analisar a propaganda ou até de comprar a
revista, também a periodicidade é um ponto, pois como ela ndo é veiculada na
maioria das vezes diariamente, seus assuntos podem perder foco de uma semana
para outra, tornando se desatualizados. A revista fecha seu editorial com
antecedéncia o que impede anuncios de ultima hora e o seu custo de insercao € alto

em relacdo ao numero de exemplares vendidos em banca ou para assinantes.

5.4.3 Outdoor, mobiliario urbano e midia exterior.

Segundo Urdan, Urdan (2013, p. 422) O outdoor é uma grande placa suspensa,
estatica, de dimensbes padronizadas, exposta em via publica e recoberta com
propaganda. O mobiliario urbano corresponde a instalacbes e espacos publicos
(como a torre com reldgio e termémetro instalada na rua), em que sao apostas
propagandas. A midia exterior S840 0s espacos e equipamentos privados em vias ou

ambientes publicos (como painéis no metrd), com propagandas.

Os trés meios guardam semelhancas entre si em e eles permitem que o
anunciante possa selecionar pontos geograficos mais pertinentes aos objetivos de

comunicacdo e a audiéncia-alvo, chegando a estampar 0 andncio num bairro ou
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ruas especificas. Isto segmentando campanha pela localidade de interesse.

Como ficam expostos a um grande nimero de pessoas por dia e também ficarem
por bastantes dias no local, resulta em um menor custo por individuo exposto, e se
essa pessoa passar novamente pelo mesmo lugar a frequéncia irh aumentar, mas
para atrair a atencdo do consumidor em poucos segundos, um anuncio deve ser ao
mesmo tempo sintético (para ser veiculada em um curto espaco de tempo) e
atraente (para capturar a atencao do individuo que passa). Mas seu lado negativo e
gue a segmentacdo ndo é grande, porque muitas pessoas podem cruzar o local
onde foi anunciado o produto, entdo fica dificil definir o publico que esta vendo a

mensagem.

5.4.4 Radio

O réadio revolucionou a forma de anunciar um produto, pois este anuncio poderia
ser ouvido em varios lugares, no Brasil, por exemplo, segundo o autor Urdan, Urdan
(2013, p.418) 88% dos domicilios possuem radio. Ele teve seu grande boom durante
a primeira guerra mundial. Tao tradicional e com apelo em termos de resultado que é
comum que um ouvinte ouca, em um horario de grande audiéncia em uma radio

popular, mais comerciais, jingles e propagandas do que musica.

Além deste aspecto, as musicas passaram que passaram a ser tocadas fazem
parte do repertéorio do momento e das estratégias de grandes gravadoras
interessadas em divulgar, em massa, 0 novo artista ou musica/ritmo da moda (o que
nao necessariamente, e longe disso, é sinbnimo de boa muasica). Por ser um meio
de comunicacéo de facil penetracdo e acesso, o radio exerce uma importante funcéo
social, seja como formador de opinido ou funcionando como companheiro no
cotidiano de seus ouvintes, constituindo-se assim em um importante veiculo

promotor de relacfes interpessoais.

O ponto fundamental do radio e sua interacdo com 0 ouvinte, ndo s6 como

funcdo social (discussbes de questbes politicas e econbmicas, problemas
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encontrados na comunidade), mas com o ouvinte escolhendo musicas, contando
suas histérias ou participando de promocbes. Além de poder ser ouvido em
diferentes lugares, com radios segmentadas para atingir publicos especificos
(esportiva, musical, noticias) torna o radio bem segmentado dentro das bases locais,
sécio-demograficas e de estilo de vida.

Um anuncio na maioria das vezes segundo o autor Urdan (2013, p.419) a
producdo de um andncio para radio é simples, rapida e barata. Uma campanha
criativa de radio leva o consumidor a construir uma imagem mental do produto ou

servigo.

Alguns aspectos negativos sdo a disseminacdo do radio, que dificulta uma
campanha nacional, pois tem que haver acordo com varias estacdes de radio, a
sobrecarga de estimulos que o ouvinte recebe o que resulta em uma atencao pobre,
pois na maioria das vezes o ouvinte esta fazendo outras coisas, a fragmentacao da
audiéncia que dificulta uma programacdo de anuncios atinja 0 mesmo publico

durante um longo periodo.

5.4.5 Cinema

Antes do radio temos o cinema, mas como propaganda teve sua grande
ascensao na segunda guerra mundial na Alemanha de Hitler, que aparecia como
veiculo principal de comunicagdo, como meio mais forte e mais influente de moldar
mentalidades. Unindo som e imagem, o cinema se tornou um espaco de
entretenimento e lazer no qual o espectador tem a oportunidade de se envolver
pelas histérias dos filmes e pelo ambiente de atencdo e conforto, que agrada
pessoas de todas as idades e ainda de forma segmentada pelos diversos tipos de

filmes (animacéo, acdo, aventura, drama, etc.).
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O publico que frequenta o cinema é mais jovem e com maior
namero pertencente a classe meédia- alta. As salas em sistema
Multiplex sdo uma boa novidade e vém ampliando a frequéncia nos
cinemas. A produgdo cinematografica brasileira avancou e
aumentaram as oportunidades de utilizacdo de acbes de
merchandising. (BREZZO; COBRA, 2010, p.315)

As acdes de comunicacdo comecam antes de o espectador ir ao cinema, pois
sem uma acao de comunicacdo de marketing do filme (trailers, cartazes, trilhas
sonoras, matérias em revistas, etc.), raramente ocorre a compra do ticket para
assistir a sessao, dentro dele temos ac¢des promocionais de produtos, comerciais
inseridos antes dos filmes, patrocinio de empresas e a propaganda dentro do filme
(product placement®) que é uma forma de inserir mensagens publicitarias de formas

sutil no contetdido do filme, além de ser utilizada em outras midias.

5.4.6 Televisao

Na segunda guerra vemos a ascensdo de mais uma forma eletronica a TV, uma
forma de levar o som aliado a imagem para varias pessoas, no inicio preto e branco,
seu primeiro grande evento foi a Olimpiada de Berlim de 1936, no Brasil a TV chega
em 1950 com a TV Tupi, mas o preco dos equipamentos eram caros ainda e nem
todos tinham acesso, na década de 50 nos Estados Unidos comecam as primeiras
transmissdes a cores. Na televisdo 0s anunciantes encontraram uma forma de
anunciar os produtos com imagem em movimento e som, para um numero maior de

pessoas.

Nela predominam programas como telejornais, novelas, séries, reality shows,
desenhos, transmissdes de eventos esportivos, etc. As formas mais comuns para
anunciar produtos na televisdo, sdo 0s comerciais que sao inser¢des que contam por

meio de uma informacé&o ou ficcdo tem o objetivo de vender um produto ou servico,

° E a forma de inserir mensagens publicitarias de formas sutil no contetido de programas de televis&o,
filmes, games, revistas, radios, eventos, etc, ao invés de simplesmente as exibir como anuncios
comerciais. E uma forma de comunicar um produto ou uma marca sem que o espectador possa
rejeitar as mensagens publicitarias.
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merchandising em programas de auditério, em que o formato permite que o
apresentador, uma modelo ou alguém representando uma empresa faca uma

intervencdo explicita e também como o cinema o product placement.

Segundo Urdan, Urdan (2013, p.417) a televisdo € o grande destaque de midia
do pais, 90% dos lares brasileiros possuem uma televisdo, atingindo consumidores
do Oiapoque ao Chui, um comercial de televisdo predominantemente une imagem e
cores 0 que permite uma gama grande de criacbes. O custo para elaborar um
comercial é alto, mas sua abrangéncia faz valer o valor gasto. Se o anunciante
quiser anunciar para um publico especifico a TV paga € uma alternativa, pois a
aberta ndo possui muita segmentacgéo de publico.

Quando uma mensagem € veiculada na TV preferencialmente ndo pode ser dificil
ou rica em detalhes, pois reduz o interesse do telespectador, 0o excesso de
comerciais publicitarios, implica no efeito chamado zapping, no qual as pessoas
buscam assistir varios programas ao mesmo tempo para fugir dos comerciais. A
audiéncia que é o principal método de medicédo de telespectadores e definida pelo
numero de telespectadores com TV, contra o numero de aparelhos ligados para ver

0 programa.

5.4.7 Internet

Na década de 50 comecam a surgir 0s primeiros estudos na area militar de
comunicacdo em rede, mas somente em 1969 tivemos a primeira demonstracdo de
transmissdo de rede pelo sistema ARPANET, mas a abertura da rede para
interesses comerciais somente comecou em 1988, mas sua grande ascensao
comercial aconteceu nos anos 90 com a criacdo do WWW (World Wide Web) que
antes permitia apenas aos cientistas trocar dados, acabou por se tornar a complexa
e essencial Web. E com o tempo varias formas de anuncio surgiram nesse novo

meio que até convergiam com outros meios com Televisdo, Radio, revista, etc.
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Seu grande diferencial perante os outros meios de comunicagédo sao as infinitas
possibilidades de criagdes, tempo reduzido para compor um anuncio, um aumento
da segmentacéo, pois € mais facilmente definida quem estéa clicando na propaganda

ou passando pela pagina.

Quando mencionado no capitulo um no tépico seis de etapas de gestao de
comunicacdo de marketing, que temos o tipo de Interativa eletrénica, que permite
atingir uma grande audiéncia, com mensagem individualizada e abertura de espaco
para uma comunicacao bilateral imediata, esse é a internet, pois oferece uma grande

interacdo entre clientes e empresas.

O lado negativo é o excesso de comerciais que podem levar o consumidor a
perder o foco, banner e pop-ups que podem atrapalhar a navegacdo do usuario
transformando ela em mais lenta e também um fator de irritacdo, 0os comerciais se
desgastam mais depressa o que obra a sempre atualizar a mensagem. Mas sobre

acOes de internet iremos abordar no tema seguinte marketing eletrénico.
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5.5. Marketing Eletrénico

O comeércio eletrénico tem o inicio de sua historia nos anos 70 na implantagédo de
um sistema chamado intercambio eletrénico de dados (EDI) que é uma ferramenta
gue viabiliza a troca de documentos comerciais eletronicamente. Mas somente com

a ascensao da internet, o comércio eletrénico ganhou destaque.

O marketing eletrébnico segundo Reedy (2007, p.3) possibilita identificar
consumidores potenciais especificos e mostrar a eles produtos especificos para
consumo e por meio de mercados especificos. Ele possui uma caracteristica
personalizada de ser capaz de lembrar as preferéncias do consumidor para uma
nova compra, para isso, o0 marketing eletrénico consulta compras passadas ou perfis
preenchidos pelo cliente, para identificar qual a preferéncia, quantidade possivel a
ser comprada, frequéncia de compra, se é um presente ou uso pessoal e

modalidade de entrega.

A maioria dos autores pesquisados defende o marketing eletrdbnico como o
marketing criado a partir do uso da internet para troca de dados com possiveis
clientes e nessa monografia sera o critério que utilizarei para descrever o marketing

eletrénico.

Para auxiliar na segmentacdo do publico alvo, antes de levar produtos ou
servicos ao mercado, o marketing eletrénico € fundamental. Utilizando de pesquisa
de marketing on-line e a analise da percepcdo pds compra dos clientes por meio de

atendimento on-line ao consumidor e pesquisas.

O marketing eletrénico responde por todas as atividades on-line
ou eletrbnicas que facilitam a manufatura de bens e servicos pelo
produtor para satisfazer os desejos e as necessidades do
consumidor. O marketing eletrbnico se baseia firmemente na
tecnologia de “redes” para coordenar a pesquisa de mercado, ajudar
no desenvolvimento de expandir estratégias e taticas para persuadir
consumidores a comprar, proporcionar a distribuicdo on-line, manter

registros do consumidor, conduzir servicos de satisfagdo ao
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consumidor e obter feedback dos clientes. O marketing eletrdnico é
um avang¢o do programa de marketing global que, por sua vez, da
sustentacdo aos objetivos corporativos do comércio eletrdnico.
(REEDY; SCHULLO, 2007, p.4)

Os recursos tipicos de marketing eletrdnico envolvem internet, websites
interativos, agentes de compra, avatares (representacao de pessoas ou objetos no
ambiente de realidade virtual), lojas virtuais, cupons eletronicos, redes sociais e
informagdes automaticas. O autor Reed (2013, p.19) mostra um comparativo dos
meios de comunicagcdo no marketing tradicional visto anteriormente e as mudancas

de meios do marketing eletrénico, conforme a figura abaixo:

WIARKEHE BaRS Métodosde marketing Online

mecanismos de

_ busca (SEM na Rede RSS/E-mail
Site sigla em inglés) Podcast Blog Social
o o |
s Uy (=] Q
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Massa o © > Compromisso =
B a 5 T Direcionado
s 3 = =
Televisdao Classificados  Anunciode Boca a Boca Mala Direta

radio
Métodos de marketing Tradicional

Figura 4 - Diferenca dos meios de comunicacdo Marketing tradicional x Marketing Eletrénico
Fonte: (REED, 2012, p.19).

7

A maior diferenca entre o marketing tradicional e o marketing eletrébnico € a
segmentacdo do seu publico, pois conforme no inicio do texto o objetivo dele é

vender um produto especifico para uma pessoa especifica em um lugar especifico,
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em vez de transmitir uma mensagem de forma generalizada conforme os meios de
comunicacdo de massa do marketing tradicional, que sdo os mais utilizados para
veicular comerciais, principalmente TV que representa segundo informacbes de
artigo do Meio e Mensagem de 2013, 67% dos anuncios publicitarios. O autor Reed
(2013, p. 19) define as trés principais qualidades do marketing eletronico, econdmico
- por ser mais barato que o tradicional, eficaz — por alcancar o mercado onde ele
estiver e auténtico — usando midia pessoal (redes sociais, blogs, podcasts).

Por causa do tempo cada vez maior que o publico usa a internet, principalmente
as redes sociais, as empresas estao investindo para entrar nas comunidades, pois
para atrair futuros consumidores as empresas precisam estar onde o cliente esta o
autor Reed (2013, p.20) indica alguns pontos positivos para o uso do marketing

eletronico:

Direcionar o trafego para o site: O site € o ponto central da empresa na internet e
o marketing eletrénico deve ter por objetivo de direcionar o consumidor para o site

da empresa

Conecte-se por meio de novas maneiras ao mercado: Entrar nas redes sociais do

cliente para atrair clientes para o site da empresa.

Gerar confianca: Levar o cliente a conhecer a empresa por meio online, com

informacdes que gerem credibilidade.

Comecar uma conversa: Um dialogo bidirecional com o cliente traz muito mais

resultado do que uma conversa em que somente a empresa se comunica.

Criar Valor: Criacdo de um contetudo util para o cliente, que com isso possibilite

ele buscar mais sobre a empresa.

Construir comunidades e relacionamentos: O mercado € uma comunidade de
interesse dividida em varios assuntos, que o préprio anunciante pode se for

interessante criar uma para seu produto.
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Fornecer informacdes répidas e atualizadas sobre a empresa ou tépico de
interesse: Nessa parte é necesséario o trabalho de fazer relagdes publicas, afinal
noticias podem ser usadas para anunciar novos produtos ou informar o cliente sobre

alguma novidade da area de atuacao da empresa.

Coleta de dados: Além de criar um CRM uma empresa no marketing eletrénico
deve pensar na formacgao de listas de fas no Facebook, ou seguidores no Twitter,
Instagram, etc., como também em lista de pessoas que querem receber um

newsletter da empresa por e-mail.

Pesquisa de mercado: Quando vocé usa as novas ferramentas online, a empresa
fica mais proxima do cliente e fica mais informada do que ele quer. Além de solicitar

um feedback sobre produtos e servigos.

Baixo custo, baixo risco e eficaz: A maioria das ferramentas online sao gratuitas
ou baratas, hoje a empresa mesmo nao possuindo perfil em redes sociais ja pode
estar sendo mencionado em uma série de comentarios, o ideal para a empresa €

participar dessas conversas ou quem sabe até influencia-las.

A internet conforme o autor menciona € uma forma mais proxima, barata e eficaz
de criar relacionamento com o cliente, proporciona o aumento da capacidade de
anunciar um produto e atingir um nicho de mercado especifico. Quando é
mencionada essa realidade é possivel fazer um comparativo com a estratégia de

cauda longa de Chris Anderson.

O autor Chris Anderson comeca seu livro fazendo uma comparacdo com uma
frase normalmente usada por empresas, que 20% dos produtos representam 80%
do total de vendas da empresa, mas na internet os 20% mudam para 98%,
confirmados com uma pesquisa exposta em seu livro Anderson (2006, p.8), sobre o

servico Netflix que 95% dos 25% dos DVDs eram alugados no minimo uma vez por

1% Criada para definir toda uma classe de ferramentas que automatizam as funcdes de contacto com o
cliente, essas ferramentas compreendem sistemas informatizados e fundamentalmente uma mudanca
de atitude corporativa, que objetiva ajudar as companhias a criar e manter um bom relacionamento
com seus clientes armazenando e inter-relacionando de forma inteligente, informacdes sobre suas
atividades e interagdes com a empresa.
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trimestre, lembrando que atualmente o Netflix mudou sua formula e vende filmes e
séries online, inclusive com produgdes exclusivas, atingindo muito mais nichos
especificos. E quando é mencionado atingir um publico alvo especifico, a correlagédo
de uma campanha no marketing tradicional com uma campanha pela internet, pode-
se chegar a numero de feedbacks parecidos com os relatados por Chris Anderson

em relacdo a vendas.

O dialogo bidirecional separa a Web das ferramentas de midias
tradicionais, visto que a maioria dos veiculos de massa -
propaganda, promocdo de vendas, marketing direto e relagdes
publicas — transmite suas mensagens por mondélogos. Basicamente,
0 processo corre em uma s6 direcdo, ndo havendo mecanismo para
resposta, O marketing direto permite que o destinatario faca pedidos
por correio, telefone ou até por um endereco na Web, mas o tempo
de resposta é grande, talvez de dias ou semanas, até que a empresa
receba o pedido. O quinto elemento do mix promocional é a venda
pessoal, que permite a resposta instantdnea por meio da
comunicac¢ao em pares, no entanto o alcance fisico da venda pessoal
€ limitado, pois o vendedor ndo consegue entrar em contato com
muitos consumidores por dia. Contudo, aplicativos em rede para
resgate remoto de informacdes estdo ajudando a entender o alcance
dos vendedores no campo, usando a tecnologia de retorno de fax e
0s computadores portateis. Por causa dessas limitacbes dos
elementos promocionais, a Web é o meio de marketing ideal, em
decorréncia de seu alcance global e de sua acessibilidade, além de
seu potencial de interacdo. Isso é verdadeiro para se comunicar tanto
com o consumidor quanto com o mercado business-to-business.
(REEDY; SCHULLO, 2007, p.199)

Nesse texto do autor Joel Reedy, ocorre a defesa do marketing eletrdnico como
um meio interativo, onde as repostas do consumidor podem ser recebidas de forma
muito mais rapida e como ele pode auxiliar em meios ja existentes como a venda
pessoal, que através de computadores ou até celulares, o vendedor fisico pode
conhecer o cliente e definir possiveis op¢des de compra que possam satisfazé-lo.

Como o cliente € a fonte do lucro de qualquer empresa, o autor Claudio Torres

(2009, p.69) defende que a mudanca ndo estd baseada nas estratégias, pois elas
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tém em sua base o comportamento do consumidor e sim nas ac¢fes e taticas que

utilizam a internet, conforme visualizado no quadro abaixo:

Tabela 1 - Estratégias de Marketing Tradicional X Estratégias de Marketing Digital

Estratégias de Marketing

Estratégia de

Acoes taticas e

Tecnologias e plataformas

Comunicagéao corporativa
Relagbes Publicas

marketing digital
Marketing de
contetido

operacionais
Geracao de
contetido
Marketing de busca

empregadas atualmente
Blogs
SEO/SEM

Marketing de
relacionamento

Marketing nas

Acbes em redes

Facebook, Twitter,

midias sociais sociais Instagram, Youtube,
Acbes com Linkedin, etc.
blogueiros
Marketing Direto E-mail Marketing Newsletter E-mail
Promocdes SMS
Lancamentos
Publicidade e propaganda Marketing Viral Postagem de Redes Sociais
Marketing de Guerrilha videos Youtube
Animag0es e Widgets virais
musicas
Publicacdo de
widgets'*
Publicidade e Propaganda Publicidade on- Banners Sites e Blogs
Branding line Podcast e Midias Sociais
Videocast Google Adwords
Widgets
Jogos on-line
Pesquisa de mercado Pesquisa on-line | Buscas e clipping™ Google
Branding Monitoramento da Redes Sociais
marca Clipping
Monitoramento de
midias

Fonte: (TORRES, 2009, p.69).

A partir deste quadro é possivel verificar as acbes e tecnologias usadas na
internet para as areas do composto de comunicacdo, 0 autor usa termos que nao
foram discutidos nesta monografia, para maior esclarecimento seguem algumas
definicdes:

Comunicacao corporativa: O termo refere-se tanto a comunicacdo interna da

empresa (endomarketing) e externa (relacdes publicas).

' pequenos aplicativos que flutuam pela area de trabalho do celular ou computadores e fornecem
funcionalidade especificas ao utilizador (previsdo do tempo, cota¢do de moedas, reldgio,...)

'2 Define o processo de selecionar noticias em jornais, revistas, sites e outros meios de comunicac&o,
geralmente impressos, para resultar num apanhado de recortes sobre assuntos especificos.
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Marketing de relacionamento: Marketing voltado para o relacionamento com

clientes e fornecedores.

Marketing de guerrilha: Sdo acdes em que é investido pouco recurso com alto
retorno, como na tabela é mencionado ele faz parte do marketing viral que ja foi

mostrado anteriormente no tépico de marketing boca a boca.

Branding: A gestdo da marca por meio de um conjunto de acdes para

desenvolver a associacdo de um nome a um produto, na mente dos consumidores.

O quadro elaborado pelo autor Claudio Torres € somente um exemplo das
mudancas que o marketing eletrbnico trouxe para o0 composto de comunicacédo, a
partir deste ponto sera abordado como cada item do composto de comunicacao que

vimos anteriormente é gerenciado no marketing eletronico.

Propaganda

O inicio da veiculacdo de propaganda na internet, foi por meio de banners
estaticos muitas vezes copiados de publicacbes impressas, depois tivemos o pop-
up, mas foram meios que provocaram muita irritacdo ao falta de atencao por parte
do consumidor, atualmente a propaganda ganhou varias formas na internet, video,

som, interatividade.

O grande diferencial da propaganda do marketing tradicional com a propaganda
do marketing eletrénico € a interatividade, conforme abordado anteriormente a
propaganda utiliza de duas midias uma ndo interativa e outra interativa, como a
internet oferece a possibilidade do emissor interagir com o receptor, ou seja, por

meio de um banner animado, videos ou jogos online.

A internet diferentemente dos outros meios € um meio multimidia, cada site tem
uma forma diferente de formato e estrutura para veicular para um determinado
publico, as principais qualidades da propaganda sdo aumentadas na internet, tem
um aumento da penetracdo, pode se repetir varias vezes e diferentemente de outros

meios para um publico especifico, mas com o cuidado de ndo irritar o cliente pelo
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excesso, um aumento da expressividade, pois uma empresa pode ter pontos
positivos ressaltados principalmente nas comunidades online e o controle que a

empresa pode decidir quais aspectos devem ser mais valorizados da marca.

Existem formatos especificos de propaganda online que sao exemplificados pelo
autor Torres (2009, p.245) eles se diferenciam, pois aparecem em meios

segmentados e ndo de massa:

Banner de Imagem: Imagem estatica no formato JPEG ou GIF, conforme dito

anteriormente muitas vezes copiado de acdes impressas.

Banners interativos: Utiliza recursos interativos e de multimidia, além disso, é
possivel criar uma comunicagcdo com o servidor do anunciante que permite maior

controle.

Podcast: Transmissao de audio online de uma entrevista ou programas lembra o
radio, mas a diferenca € que ndo ha uma transmissdo seguida por horas, sao

arquivos de alguns minutos.

Videocast: A producédo de video para a internet, por meio de plataformas como
Youtube, atualmente existem empresas com canais especificos de video ou

anunciam no formato em diversos portais.

Widgets: Séo aplicacdes que permitem rodar pequenos aplicativos no formato de
um banner, com o objetivo de propor entretenimento ou uma informacdo util, sem

gue ele saia da pagina acessada.

Widgets Virais: Sado os widgets que podem ser distribuidos, compartilhados ou
veiculados na rede, por exemplo, um jogo de um produto, que permite que o usuario

compartilhe o jogo no seu blog.

Widgets Sociais: Sao os widgets que facilitam a interacdo de pessoas dentro de

uma rede social ou uso do mesmo em perfis e comunidades.
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Game Marketing: Jogos on-line utilizados como parte da propaganda.

Portanto, as diferencas propostas que sao visualizadas entre a propaganda
tradicional e a propaganda do marketing eletrbnico € a interatividade que o
consumidor tem com a peca se tornando parte do anuncio, uma segmentacao de
meios que a propaganda sera exibida, e nesse ambiente o cliente podem também

compartilhar as agdes ou como no widgets sociais parte da vida online do cliente.

Promocéao de vendas

Conforme visto anteriormente promoc¢des de vendas sdo incentivos de curta
duracéo para estimular a compra de bem e servi¢cos, incluem concursos, prémios,
descontos. Na internet ela atua nas lojas de desconto online como Grupon, Peixe
Urbano, proporcionando um espaco para promoc¢des de vendas para as empresas
anunciantes do site. A possibilidade de amostras como ocorrem no site da Amazon
gue vocé pode ouvir um trecho de uma masica ou ler um capitulo de um livro antes
de comprar. Concursos que podem ser realizados por site da propria ou dentro de

midias sociais ja existentes.

Quando a promocdo de vendas passa para o marketing eletrénico a principal
mudanca é que o cliente ndo esta em um ambiente real, mas sim em um ambiente
virtual, mas é possivel atingir um publico mais segmentado do que acbes que séo
desenvolvidas no ponto de venda fisico, por que na internet o cliente procura por um

assunto especifico que pode estar agregado ao anuncio do produto.

Eventos e experiéncias

Conforme mencionado anteriormente eventos e experiéncias, sdo atividades e
programas patrocinados por uma empresa e destinados a criar uma base diaria ou
em ocasifes especiais interacdes com os clientes (eventos musicais e esportivos) e
guando estdo associados ao marketing eletrdbnico podem ser eventos virtuais ou

potencializar o evento fisico.
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Quando é mencionado sobre eventos virtuais sdo por meio de sites da internet
com transmissao online, salas de bate-papo, conferéncias virtuais ou por grupos
conectados através de redes sociais, um exemplo disso € uma feira criada pelo
Universia (grupo de auxilio a estudantes do Banco Santander) em um campus
Interativo virtual, onde instituicdes estardo respondendo davidas de estudantes por
meio de chats.

Sobre potencializar o evento fisico, por exemplo, sdo transmissées online de
shows, eventos esportivos, um exemplo sédo alguns shows que foram transmitidos
pelo portal Terra, existiam pessoas assistindo em vérias oportunidades ao vivo e

podendo comentar online.

Relagdes publicas

As acoes de relagbes publicas visam promover objetivos, atividades e valores da
empresa, para criar uma imagem positiva no seu publico alvo, contribui também para
preservar e reforcar os objetivos das demais ferramentas promocionais, por meio de

publicidade, propaganda institucional, patrocinio, relacdes internas e externas.

No marketing eletrbnico elas ganham o cenario virtual. Por exemplo, a
publicidade associada a servicos de noticias online repassam credibilidade a
empresa além de estar associada a assunto de interesse dos seus clientes, se a
empresa pretende repassar uma imagem positiva de preservacao do meio ambiente
pode criar uma propaganda institucional e veicular em um portal de ecologia,
patrocinio de projetos de inclusdo digital e as relacdes internas e externas através
de perfis em comunidades em redes sociais ou criagdo de blogs e chats para

conversar com clientes, fornecedores e funcionarios.

Outros dois itens do marketing eletrénico para relacdes publicas sdo o SEO, que
segundo o portal Marketing de Busca, € a melhoria de uma pagina ou um portal, site,
para ser mais bem compreendido pelas ferramentas de busca como o Google, ele é

dividido em duas partes. Fatores internos que sao relacionados ao site da empresa.
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Alguns exemplos séo urls® claras, utilizagéo dos padrdes web, titulos de pagina
racionais e a correta utilizacdo das tags HTML™ que é linguagem utilizada para
construir paginas web e fatores externos analisa como 0s outros sites se relacionam
com o site da empresa. Os exemplos sdo quantidade de links direcionando para o
site, quais sites apontam o site da empresa e o conteudo do link apontado.
Dependendo destes fatores, as paginas sdo pontuadas pelos sites de busca para
gue ele possa determinar a relevancia da pagina e quais as palavras-chave
relacionadas a ela. O Google utiliza um sistema de pontuacdo de 0 a 10 que é

chamado de Pagerank™®.

O dultimo item do marketing eletrébnico para relacdes publicas e o0 SEM tem o
objetivo de promover sites pelo aumento da sua visibilidade nos sites de busca,
através do uso de publicidade paga, fazendo com que a empresa fique nas posi¢des

privilegiadas dos resultados de busca por palavras-chave relacionadas.
Marketing Direto

O Marketing direto € o uso de canais diretos ao cliente sem intermediarios,
conforme visto anteriormente, as suas caracteristicas principais sdo potencializadas
pelo marketing eletrénico, a personalizacdo, pois com a internet fica mais facil
encontrar o consumidor e enviar uma mensagem individualizada, atualizada, pois
pode ser preparada e distribuida rapidamente e interativa, pois a mensagem pode

ser alterada de forma online dependendo do retorno do cliente.

A forma mais conhecida de marketing direto € o e-mail marketing, que foi uma
adaptacdo da mala direta para o meio digital, conforme Reed (2013, p.79) explica é
0 envio de e-mails em massa para uma lista de e-mails de clientes potenciais, com o

objetivo de construir relacionamento com os clientes existentes, estimular a

'3 E 0 endereco de um recurso (como um arquivo, uma impressora etc.), disponivel em uma rede;
seja a Internet, ou mesmo uma rede corporativa como uma intranet.

% E uma palavra-chave (relevante) ou termo associado com uma informagcao (ex: uma imagem, um
artigo, um video) que o descreve e permite uma classificacdo da informacédo baseada em palavras-
chave.

' E uma linguagem de marcacao utilizada para produzir paginas na Web.

'® £ uma familia de algoritmos de andlise de rede que d& pesos numéricos a cada elemento de uma
colecdo de documentos hiperligados, como as paginas da Internet, com o propdsito de medir a sua
importancia nesse grupo por meio de um motor de busca.
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repeticdo da compra, conquistar novos clientes e persuadir pessoas para a compra
de alguma coisa. Quando ocorre a permissao do cliente para receber estes e-mails a
comunicacao se torna mais eficiente. Suas vantagens perante as acdoes que podem
ser feitas em uma rede social € que a empresa e dona da lista de e-mails, um canal
de vendas mais apropriado, pois muitas pessoas ndo gostam de receber mensagens
comerciais pelas redes sociais e existem pessoas que preferem ndo usar redes
sociais, a desvantagem é que estes e-mails podem ser confundidos por Spam e irem
para uma caixa especifica quase nunca acessada pelo cliente ou por ele receber

muitos e-mails marketing a atencao do cliente pode ser desfocado.

Marketing interativo

O marketing interativo € a base do marketing eletrénico, quando abordamos o
tema ele se espalha por todos os outros itens do composto de comunicagcédo, como
definido anteriormente, sdo atividades e programas on-line destinados a envolver
clientes, que ja foram vistos em alguns itens do composto de comunicagdo no

marketing eletrénico.

Marketing Boca a Boca

O marketing boca a boca é a comunicacéao verbal, escrita ou através de um meio
eletrénico de uma pessoa para outra, como foi abordado anteriormente, dentro do
boca a boca, tem dois tipos 0 buzz marketing e o marketing viral, no buzz a empresa
procura meios totalmente diferentes do normal para se comunicar com o cliente e no
viral a empresa estimula o cliente a repassar sua mensagem para as outras pessoas

de sua comunidade ou ciclo de amizades.

O marketing boca a boca é a comunicacéo verbal, escrita ou através de um meio
eletrénico de uma pessoa para outra, como foi abordado anteriormente, dentro do
boca a boca, tem dois tipos 0 buzz marketing e o marketing viral, no buzz a empresa
procura meios totalmente diferentes do normal para se comunicar com o cliente e no
viral a empresa estimula o cliente a repassar sua mensagem para as outras pessoas

de sua comunidade ou ciclo de amizades.
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Nas redes sociais estas acdes sao potencializadas, segundo Vico Mafas (1999,
apud Bentivegna, 2002, p.81) Para um novo produto ou servico ser bem-sucedido,
ele tem que se difundir e ser adotado pelo publico que busca atender. E como foi
visto anteriormente as redes sociais propagam a mensagem cCoOmo um virus, mas

existem niveis de contato que recebem a mensagem conforme demonstrado abaixo:

Num nivel mais basico, estdo entre 10 ou 12 pessoas, que
representam as pessoas mais proximas de cada individuo. Um
indicador € que essas sdo pessoas cujo falecimento provocaria um
efeito devastador no individuo pesquisado. Num nivel intermediario
de contatos, estariam outras aproximadamente 150 pessoas, com as
guais se tem um genuino relacionamento social. O indicador chave
agui revela que essas sao pessoas que o0 individuo pesquisado nao
se sentiria desconfortavel em convidar para sua casa. Finalmente,
existe um terceiro nivel, com até cerca de 1.500 pessoas, de meros
conhecidos, com os quais os individuos pesquisados raramente, ou
apenas em ocasifes especificas, mantinham algum contato.
(BENTIVEGNA, 2002, p.81)

O sucesso de uma campanha de marketing viral no marketing eletrébnico envolve
aspectos ludicos e de entretenimento, para motivar o cliente a participar e
compartilhar da acdo de marketing ou no caso do buzz receber a mensagem e gerar

o famoso burburinho entre seus amigos.

Venda Pessoal

A venda pessoal € a interacdo pessoal de um vendedor (cara a cara) com um ou
mais compradores potenciais com o propdsito de apresentar bens e servicos,
responder a perguntas e estimular a venda (amostras, programas de incentivo). Mas

como essa interacdo pode estar inserida no marketing eletrénico?
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Assim como empresas 0s vendedores podem ter acesso a banco de dados em
todo mundo, por exemplo, se o consumidor quer um produto ele pode ver se ele esta
disponivel nos estoques ou como o guiché do site Americanas.com dentro das Lojas
Americanas que o cliente pode fechar a comprar e retirar na loja. Um ponto
importante € alimentacdo de banco de dados com informagfes relevantes do

consumidor e compras realizadas.

Pode-se concluir que o marketing eletronico diferente do tradicional possibilita
identificar de forma mais rapida e segmentada o publico-alvo, oferecer produtos
personalizados e manter um banco de dados que identifique quais as preferéncias
do consumidor, o uso de redes sociais pode transformar o cliente em um defensor
da marca e facilitar a comunicacao dele com a empresa, se antes uma resposta do

cliente poderia demorar dias no marketing eletronico ela demora segundos.
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5.6 Mobile Marketing

Em 1956 é criada uma nova forma de telefonia, o celular, desenvolvido pela
Ericsson, denominado Ericsson MTA, que pesava 40 quilos, mas somente em 1973
ocorreu a primeira ligacdo celular no lancamento do modelo Motorola Dynatac
8000X que somente pesava 1 quilo. Em 1979 Japdo e Suécia comegcam a usar
telefones celulares, somente em 1990 ocorre o primeiro langamento de um celular

no Brasil.

A primeira verséo para internet no celular foi 0 WAP'’ em 1997, mas ndo ganhou
muita atencdo da midia, pois os celulares ainda eram muito limitados, telas e
resolucdes eram pequenas, poucas cores, etc., entdo praticamente era impossivel
anunciar um produto. Ainda como outro problema também, a cobranca pelo uso da
internet nos celulares pelas operadoras era feita por tempo de acesso, ou seja, nada

viavel para esse meio devido a sua lentiddo na época.

Mas uma nova linguagem XHTML-MP®® veio aproximar as paginas da Web
acessada nos desktops das paginas especificas para celular, e com a evolucdo de
tecnologias e dispositivos, logo o boom da Internet mével aconteceu.

Acessos mais velozes com as redes 3G ou mesmo WiFi's®®; melhor
apresentacao das paginas com uso de linguagens mais préximas da Web tradicional
e da diversidade de navegadores para celular; o crescimento de usos de aplicativos,
tudo foi facilitando a portabilidade das informacfes e servicos da Internet para o

celular.

" £ um padréo internacional para aplicaces que utilizam comunicacdes de dados digitais sem fio
ggngernet movel), como por exemplo 0 acesso a Internet a partir de um telefone mével.

E uma linguagem de programacdao de hipertexto baseado em XHTML e desenvolvido para celulares
e outros aparelhos similares.
!9 permitem as operadoras da rede oferecerem a seus usuarios uma ampla gama dos mais
avancados servicos, ja que possuem uma capacidade de rede maior por causa de uma melhora na
eficiéncia espectral. Entre os servigos, ha a telefonia por voz e a transmissdo de dados a longas
distancias, tudo em um ambiente mével.
%0 E utilizada por produtos certificados que pertencem a classe de dispositivos de rede local sem fios

(WLAN).
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O futuro da comunicagdo é mencionado por uma série de especialistas pelo
termo SoLoMo que é um termo muito utilizado no e-commerce, mas sem uma

autoria especifica, significa Social + Local + Mobile. Segundo o Manifesto SoLoMo:

The fundamental driver of SoLoMo is Smartphone adoption.
When we published our first whitepaper on location-based marketing
in July 2010, it stood at 27% in the US. A year later, according to
Nielsen, it crossed 43% on its way to 50% by year’s end. By 2015,
we’ll achieve Smartphone ubiquity on a global scale. This also means
a billion new people will come online for the first time, most of whom
will never own a PC. This is the post-PC era. Said another way, it's
the dawn of the SoLoMo era. (REED, 2012, p.2)

O manifesto SoLoMo menciona a futura era pés PC, através de numeros obtidos
de pesquisas realizadas pela Nielsen, o crescimento do uso de Smartphones e

estatisticas que indicam que pessoas usem smartphones no lugar de PCs.

Las Casas define que a principal caracteristica do mobile marketing, seria o

alcance para atingir os consumidores por meio de celulares e smartphones:

A principal caracteristica do marketing moével é o alcance aos
consumidores através de equipamentos moéveis a qualquer hora e
em qualquer lugar em tempo real. Isso quer dizer que essa nova
modalidade do marketing permite interacdo entre a empresa (marca)
e o cliente e possibilita também superar barreiras de localizacdo que
até entdo ndo eram alcancadas. Nao importa onde e quando, o
consumidor é sempre atingido por uma mensagem de texto. Mesmo
gque ndo queira ler o que recebeu, na maioria das vezes 0
consumidor é obrigado a abrir a mensagem para exclui-la do celular.
(CASAS, 2007, p.39)

O importante dessa evolucdo foi a capacidade de aproximagdo de
relacionamento entre cliente e empresa, a interacdo, a distribuicdo de uma
campanha para varias partes do mundo e chegamos ao mobile que mostra que o

futuro é a mobilidade, independente do local onde esteja conectado.
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Como toda novidade a tecnologia mobile, pode ter muitas interpretacdes, desde
fazer um check-in no Foursquare?’ e ter um desconto em uma loja fisica, até usar
aplicativos que achem ofertas de um produto a sua volta. Mas ainda € necessario
que o publico aprenda como lidar com as novas tecnologias, como foi com todas as
tecnologias mencionadas nesse capitulo, o consumidor precisa de tempo para

assimilar essas evolugoes.

O mobile marketing surge como simples anuncios em paginas de internet criadas
para celular (WAP), mas sua grande ascensédo € quando incorpora a linguagem da
internet de desktops, atualmente existem mais celulares do que computadores
pessoais, recursos como GPS podem auxiliar o cliente na hora da busca de um
produto ou uma empresa para definir onde seu publico alvo estad. Evidente que
guando vocé sabe a localizacdo de uma pessoa isso pode afetar a questdo de

privacidade do consumidor.

O marketing moével representa uma mudanca qualitativa dos
métodos de marketing passados. O relacionamento do consumidor
com o dispositivo ndo € mais aquele passivo “relaxado”, que ele tem
com a TV, ou mais ativo, mais “ansioso” que ele tem com o
computador pessoal, mas sim a mobilidade interativa total
“avancada”. Ela é proxima, pessoal e estd sempre ligada. (MARTIN,
2013, p.17)

A explicacdo de Martin mostra a evolucdo do marketing, no tradicional a
comunicacdo era em massa, mas sem uma grande segmentacdo, quando
mencionamos no capitulo do marketing eletrdnico a segmentacdo do publico, o
mobile marketing possibilita atingir o publico-alvo de forma individualizada,
independente onde ele esteja e além de que os anuncios podem ser segmentados

pelo local por meio do GPS ou Bluetooth.

Uma diferenca entre a revolucdo da Internet e 0 mobile € que a base da internet
precisou ser construida e o mobile usa a base ja criada pela internet, outra é que o

namero de telefones celulares segundo estimativas para 2013 da Unido

L £ uma rede social e de microblogging que permite ao utilizador indicar onde se encontra, e procurar
por contactos seus que estejam proximo desse local
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Internacional de Telecomunica¢des (UIT) O nimero de assinaturas de telefonia
celular chegara a quase sete bilhdes no final deste ano, o que representa que
chegard ou podera ultrapassar o numero de habitantes no mundo e estes
consumidores estdo evoluindo para o uso de smartphones, conforme indica
pesquisa realizada no primeiro trimestre de 2013 pelo International Data Corporation,
foram vendidos 418,6 milhdes de celulares no mundo no primeiro trimestre de 2013
— 41,6% a mais se comparamos ao primeiro trimestre de 2012. Desses, 216,2
milhdes foram de aparelhos inteligentes. Ou seja, os smartphones representaram
51,6% dos dispositivos vendidos, superando a barreira dos 50% pela primeira vez na

histéria.

Em seu livro mobile marketing Chuck Martin (2013, p.22-23), relata as principais

atribuicbes do mobile para os outros meios:

- E pessoal, o telefone mével é de isso individual, ndo é compartilhado como
computadores e TV. Para interagir com estes aparelhos pessoais, as empresas
precisam ser convidadas a entrar. Por exemplo, se uma empresa desenvolve um

aplicativo, o cliente precisa baixar e autorizar a instalagao.

- Facilidades de comunicacdo multifacetadas, o smartphone é o aparelho de
comunicacao definitivo, e usa quase todos os sentidos tanto nas entradas quanto
nas saidas. Uma pessoa pode se comunicar por voz ou por texto e pode tirar
receber e enviar fotos, assim como ler, gravar vozes ou escanear. Por exemplo, uma
pessoa pode fazer desde uma simples ligacdo a uma video conferéncia usando o

celular.

-Tempo, Localizacdo e Oferta e Procura, embora a oferta e a procura tenham
sido sempre determinaveis, nunca antes o tempo e a localizacdo puderam ser
adicionados a esta combinacdo. Isso é possivel com a tecnologia de localizacao
embutidas nos smartphones. Por exemplo, através do GPS do celular a empresa

pode verificar onde o cliente esta e se ele seria um target para receber uma acéo.

- A midia em pé — O consumidor ele nao fica preso a uma mesa ou ha um sofa,

ele pode usar o smartphone em qualquer lugar e em qualquer situacdo, por
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exemplo, é possivel ler uma mensagem de trabalho e enviar uma resposta enquanto

esta na fila de um aeroporto.

- Base Instalada — Nunca houve antes uma base instalada de produtos
tecnoldgicos tdo grandes quanto os celulares. Em muitos paises o nimero chega
perto de 100% usando celulares, por exemplo, nos EUA nove entre dez pessoas
usam celulares. Por exemplo, quando vocé compra o celular ele jA pode ser usado

Nno mesmo momento.

- Vento em Popa — A mobilidade se aproveita das redes desenvolvida para a
internet, independente se a empresa estiver conectada por computadores ou outros
aparelhos. Por exemplo, como a conexao que o celular usa é a mesma da internet

ele pode acessar 0 mesmo site no computador e no celular.

- Plataformas de autosservico — Muitas empresas de telefonia desenvolvem
plataformas de autosservico para empresas usarem, permitindo que a interacdo com

o cliente seja mais rapida e eficiente.

- Disponibilidade para o Call-to-action®? — O consumidor tem o telefone, ele esta
ligado e por condicdes de tempo e localizagcdo vocé pode enviar uma mensagem

instantanea através de alertas, por exemplo, anuncios, SMS.

- O ecossistema movel — Ha todo um ecossistema construido ao redor da
mobilidade que inclui os portadores de celulares, os fabricantes de aparelhos, uma
multidao de plataformas moveis de todos os tipos e categorias e centena de milhares

de aplicativos.

- Centrado no consumidor — Em um mundo que se tornou movel, o cliente esta no
comando, pode basear suas acdes pela localidade onde ele esta, por exemplo, ele

pode determinar restaurantes perto de sua localidade que ele deseja conhecer.

%2 350 links ou funcdes de uma pagina que levam os usuarios a realizar a¢des. Os tipos de CTAs
variam de pagina para pagina e podem ser links de navegacao, links para compras, links para
formulérios de inscricao,
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Mas as empresas ndo se prendem somente a paginas de internet voltadas a
versdo mobile, tém os aplicativos desenvolvidos por empresas, por exemplo, a
Budweiser é patrocinadora oficial do UFC e oferece um aplicativo (Budweiser MMA)
em que vocé tem a programacdo de lutas, resultados e, além disso, bares
patrocinados onde vocé pode ver as lutas perto de vocé através da localizacdo de
GPS.

Segundo Chuck Martin (2013, p.35) Esses novos consumidores precisam de um
motivo para interagir com uma empresa; as empresas devem desenvolver
mensagem atrativa e personalizada em vez de depender das mensagens de vendas

elaboradas para transmissédo de massa.

Através do aplicativo Foursquare, pessoas marcam o lugar onde estao,
expressam comentarios sobre produtos e servigcos, além de envolver uma
competicdo por transformar a pessoa em um prefeito do local, quer dizer se certa
pessoa marcar o lugar diversas vezes mais que as outras pessoas ela ganha o
direito de ser o prefeito do local, nada mais que transformar pessoas em clientes

sociais, aléem de promocdes e descontos que séo realizadas através do aplicativo.

O mobile marketing permite atingir o cliente onde ele estiver, se ele esta
almocando ou esta caminhando ele pode receber agcbes em somente um clique, em
2013 somente para celulares Android possuimos o numero de 800 mil aplicativos
gue fazem diversas atividades e muitos sao canais diretos de vendas, segundo Larry

Page cofundador do Google, no blog oficial do Google em 13 de marco de 2013.

Os principais sistemas operacionais em 2013 sdo Android, 10S, Windows Phone,

BlackBerry OS, Symbian OS, segue uma descri¢cdo sobre cada sistema.

Android - E um sistema operacional baseado no ntcleo do Linux para dispositivos
méveis, desenvolvido pelo Open Handset Alliance, liderada pelo Google e outras
empresas. Segundo a Google, mais de 1 milhdo e 300 mil aparelhos com este
sistema operacional sdo ativados todos os dias. Usado em celulares e tablets de

varias empresas (Samsung, Motorola, LG, etc.).
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iOS - (antes chamado de iPhone OS) € um sistema operacional mével da Apple
Inc. desenvolvido originalmente para o iPhone, mas também podem ser usados em
outras plataformas da Apple. A Apple ndo permite que o iOS seja executado em
hardware de terceiros.

Windows Phone - E um sistema operacional mével, desenvolvido pela Microsoft,
gue tem seu grande diferencial oferecer produtos tradicionais do Windows em
versao mobile, outro diferencial é a sua velocidade, mas ainda esta com nimero de
aplicativos menor que Android ou iOS, no Brasil por enquanto é somente

comercializado pela Nokia.

BlackBerry OS - E um sistema operacional movel de codigo fechado
desenvolvido pela empresa canadense BlackBerry, € multitarefa, e suporta
touchscreen trackpad® e outros recursos de hardware dos aparelhos, também é
exclusivo para os celulares BlackBerry, mas sdo usados mas para leituras e

respostas de e-mails.

Symbian OS - E um sistema operacional movel (OS) e plataforma de
computacdo, projetado para smartphones, sob conduta da Nokia é mantido pela
Accenture desde 22 de junho de 2011, ainda temos modelos no mercado com este

sistema, mas sua producéo foi parada apos a Nokia fechar parceria com a Microsoft.

O mobile marketing vive um periodo de crescimento e as a¢cdes de comunicacao
acompanham o mesmo ritmo e séo diversificadas, pois as empresas telefénicas
possuem registro de localizacdo e preferéncia de mercado facilitando uma
segmentacdo de mercado. O crescimento e a popularizacdo do uso da internet
mdével geraram uma nova perspectiva sobre a presenca de uma empresa na web, a

possibilidade de estar proxima do cliente 24 horas por dia.

2 £ um dispositivo sensivel ao toque, utilizado em computadores portateis, para substituir o mouse.
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As principais agdes de mobile marketing ocorrem pelas seguintes formas:

SMS

Mensagem de Texto de celular, que no mobile marketing representa sucesso se
0 consumidor permitir receber mensagens da empresa, como mencionado
anteriormente no marketing eletrbnico no tépico de e-mail marketing, se o
consumidor receber muitas mensagens ele pode perder o foco e também se néo foi
autorizado pode até considerar invasao de privacidade. No Brasil sdo utilizadas
principalmente pelas operadoras de telefonia para comunicar beneficios para o
cliente ou empresas que estado fazendo promocgoes e sorteios. Os SMS estao sendo
substituidos pelo MMS a cada dia.

MMS

Mensagem com contetdo multimidia de celular pode incluir fotos, sons, videos
com textos, além de mensagens recebidas direto por telefone via MMS ou por
Bluetooth, por exemplo, um filme em cartaz no cinema pode fazer uma acao de
enviar mensagens multimidias por Bluetooth®* a todos os usuérios com o Bluetooth
habilitado perto do cinema. Seu grande concorrente sdo os aplicativos de conversa
de mensagens instantaneas WeChat e WhatsApp que ndo permitem enviar acdes

comerciais por meio deles.

Aplicativos

Um aplicativo mével é um software desenvolvido para ser instalado dispositivo
eletrébnico mével, como um PDA, um telefone celular, um smartphone ou um Leitor
de MP3. Este aplicativo pode ser instalado no dispositivo, logo que os respectivos
modelos ou, se o aparelho permite que ele, baixado pelo usuério através de uma loja
on-line, tais como Google Play ou App Store. Uma parte dos aplicativos disponiveis

€ gratuita, enquanto outros sdo pagos. Estes aplicativos sdo pré-instalados ou vém

% E uma maneira de conectar e trocar informacdes entre dispositivos como telefones celulares,
notebooks, computadores, impressoras, cameras digitais e consoles de videogames digitais através
de uma frequéncia de radio de curto alcance.
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direto da fabrica, baixados pelos clientes de varias plataformas de distribuicdo de
software movel ou aplicativos da web entregues por HTTP que usam processamento
do lado do servidor ou do cliente (por exemplo, JavaScript®®) para fornecer uma
experiéncia "aplicativo" dentro de um navegador da Web.

No mobile marketing sua funcé@o é chave, pois busca repassar informac6es que
sejam interessantes para o cliente, conforme abordado no tépico de marketing
eletrébnico o sucesso de uma campanha no marketing viral, envolvem aspectos
ludicos e de entretenimento e nesse ponto os aplicativos se destacam aliado a mais

uma qualidade que € a de informacéo Uutil.

O passo inicial quando a empresa lancar um aplicativo € deixar que as pessoas
conhegcam o aplicativo e na maioria esse conhecimento € atraves do marketing boca
a boca que vimos anteriormente, segundo MARTIN (2013, p.69) um terco dos
consumidores fica sabendo dessa maneira, outras alternativas sao por meio de

pesquisas ou lojas de aplicativos (Apple store, Google play).

Esta transmissdo boca a boca € outro exemplo da mobilidade
como uma midia passiva em vez de ativa, com 0s consumidores sem
limites se conectando entre si e compartilhando dicas sobre o que
funciona para eles. O profissional de marketing ou a marca nao sao
mais responsaveis pela transmissdo de uma mensagem para as
massas. Em um mundo que se tornou movel, as massas estédo

conversando (e comercializando) entre si. (MARTIN, 2013, p.69)

Alguns aplicativos em 2013 predominam a lista de downloads da Apple e do
Google, como Whats App (Envio de mensagens pela internet), Instagram (que
iremos nos aprofundar mais em frente), Facebook e jogos como Angry Birds
(inclusive com uma edicdo especial Star Wars) e Fruit Ninja. Quando mencionamos
a parte de empresas desenvolverem softwares para aumentar a imagem da marca
podemos citar o exemplo Cartola FC, que é um jogo para formar equipes a partir de
jogadores do campeonato brasileiro patrocinado pelo canal de esportes Sportv junto

com o PFC, guem conseguem maiores pontos concorrem a brinde, mas para ir bem,

% E uma linguagem de programacéo baseada em scripts com a funcionalidade de ser executada no
interior de programas ou de outra linguagem de programacao.
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0 usuario tem que ver os jogos para definir qual o melhor time para a proxima rodada
e todos o0s jogos do campeonato sao transmitidos por canais do grupo Globo (Rede
Globo, Sportv e PFC).

Concluimos que os aplicativos sdo softwares que rodam em alguns sistemas
operacionais, que conseguem fama em sua maioria através do marketing boca a
boca e la € possivel encontrar redes sociais virtuais para discutir com pessoas que

tenham o mesmo interesse.

Jogos — Jogos criados como acao de marketing, por exemplo, para promover o
filme Lone Ranger a Disney criou um jogo gratuito inspirado no filme ou associar a
jogos conhecidos e criar edigcdes especiais como o Angry Birds Star Wars, onde 0s

passaros e 0s cenarios ganham caracterizacéo dos filmes de Star Wars.

Paginas de internet — Home pages criadas para a versdo mobile. Sdo adaptacdes
das paginas existentes para navegacao no mobile marketing, por exemplo, a pagina
mobile do jornal Lance! Tém uma edicéo especial com resultados mais rapidos para
0 Uso na versdao mobile, mas como o0s mais recentes em 2013 Smartphones
possuem faceis acesso a paginas com padrédo da internet, ndo € um formato muito

utilizado.

Com base nestes meios sdo desenvolvidas acdes de comunicacdo, mas um
efeito ocorre nestas acdes que a indicagcdo de um produto, aplicativo ou servico

parte do marketing boca a boca e pesquisas em sites especializados.

Os consumidores dependem das recomendacdes de seus
colegas, e confirma nas indicacdes de outros mais do que as
mensagens promocionais das empresas que fazem ou
comercializam os produtos. Esse sistema de opinides dos usuarios
vai muito além da rede social, isto porque os consumidores entram
nas redes de outras pessoas que compraram um determinado item,
ouviram certa musica ou viram alguns filmes especificos. (MARTIN,
2013, p.31)
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O consumidor ele vira participante na elaboracdo de contetdo, segundo Lemos
(2009b, p.5) “analisa que com um aparelho multifuncional em maos os receptores
passaram de consumidores de informacdo para participantes na construcdo dos
conteudos”. Que podemos fazer uma correlagdo com as informagdes mencionadas
no marketing eletrdnico onde o consumidor ele define que produto ele deseja
receber informacdes e também sdo defensores a partir do momento que

compartilham com sua rede de contatos as a¢des de mobile marketing.

Neste ponto € importante fazer uma relacdo entre o composto de comunicacao

tradicional, com o do marketing eletronico e o do mobile marketing:

Propaganda

Esta é a forma mais presente no mobile marketing estd inclusa em varios
formatos, seu grande diferencial perante a propaganda no marketing tradicional e
eletrénico e que além de ser interativa, ela avalia o local onde o cliente esta a
segmentacdo fica maior por que a empresa anunciante pode escolher qual a
localidade que deseja distribuir sua mensagem e se somente for para conquistar o
cliente independente da localidade, com a internet movel pode enviar mensagens

onde ele estiver.

Como mencionado existem varios formatos de propaganda no mobile marketing,

Chuck Martin define alguns destes tipos:

Além destes formatos podemos encontrar em varias acdes de mobile marketing
j& mencionado anteriormente, como aplicativos, jogos, MMS e SMS e paginas de
internet, unidas com o grande diferencial do mobile marketing localidade,

independente ou dependente de onde o cliente estiver.

Tela Cheia, 0 que ocupa toda a tela do telefone.

Expansivel, o que comeca pequeno, mas permite que o receptor

0 aumente.
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Baseado na localizacdo, determinado pela localizagéo geogréafica
do telefone (uma vez que o usuario concorde em ser rastreado),
pode direcionar o usuario da mobilidade para a concessionaria ou

varejista de um produto mais proximo.

Toque leve para video, um componente adicional que leva

diretamente para um video com uma batida leve ou toque na tela.

Toque leve para redes sociais, um componente adicional que leva
diretamente para uma rede social, como Facebook ou Twitter, com

uma batida leve ou toque na tela.

Habilitado para o comércio, o0 que permite que o usuario compre
instantaneamente de um varejista designado, por exemplo, da loja do

ITunes quando usa um IPhone.

Toque leve para chamadas, um componente adicional que
fornece o numero de telefone em que o usuario bate de leve ou toca

para ligar para esse numero imediatamente. (MARTIN, 2013, p.142)

O estudo AdReaction 2012, conduzido pela Millward Brown em parceria com a
Firefly, analisou as opinides e expectativas dos usuarios em relacdo aos dispositivos
moéveis. Os dados apontam que 60% deles consideram os aparelhos indispensaveis
em sua rotina diaria. E veem como positiva a interacdo com as marcas através deste
novo meio, uma boa razdo para o otimismo do mercado, mas os anuncios ditos
‘invasores” se mostraram bem desfavoraveis e acabam contando pontos negativos
para a marca. Anancios que envolvem a iniciativa do usuario sdo mais bem vistos e

geram mais empatia, segundo a pesquisa.
Promocao de Vendas
A promocao de vendas no marketing eletrénico continuava sendo um estimulo de

curta duragcdo, mas o cliente ndo estava no ambiente real, no mobile marketing o

cliente pode estar no ponto de venda fisico e isso pode beneficiar, pois pode incluir
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acOes, por exemplo, envio de mensagens por Bluetooth para usuérios de um

shopping para anunciar descontos em uma loja especifica.

Eventos e experiéncias

Durante um evento que leva um nome da marca direta ou indiretamente podem
ocorrer acdes. Por exemplo: Durante a sexta feira de gestdo de Curitiba em 2009,
um teldo convidava o publico a mandar um SMS com sua pergunta durante as
palestras. Por tras disso, um moderador controlava todas as perguntas, selecionava
as que estavam de acordo com o tema discutido e as divulgava no teldo ao final da
palestra.

Relagdes publicas e publicidade

Conforme visto anteriormente relagdes publicas visam criar uma imagem positiva
no cliente ao promover os valores, objetivos e atividades da empresa, no marketing
eletrénico foram mostrados que relagbes publicas atingem o mundo virtual e no
mobile marketing grande diferencial € a mobilidade o cliente pode estar em varios
lugares, mas pode receber a mensagem, com a empresa também pode filtrar que ira

receber a mensagem.

Um exemplo de relacBes publicas é o aplicativo Unilever Career Sprinter que

oferece dicas profissionais das areas da Unilever e ultimas noticias da empresa.

Marketing Direto

Conforme visto anteriormente o marketing direto € o relacionamento direto entre
empresa e cliente para obter uma resposta mensuravel do cliente e fornecer uma
resposta as duvidas do cliente. Na internet ocorreu a personalizacdo da mensagem,
ela passou a ser enviada de forma mais rapida e com conteudo atualizado. Muito
autores como Chuck Martin defendem que o marketing direto foi substituido por uso
de mensagens SMS, MMS diretas para o celular. Mas com o mobile marketing novas
tecnologias foram incorporadas como realidade aumentada, QR Codes variaveis e

personalizados, geotagging e desenvolvimento de mapas variaveis ponto a ponto.
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Seguem algumas definicbes destas novas acdoes de marketing direto no mobile

marketing:

Realidade Aumentada: Unido de informagdes virtuais a visualizagdes do mundo
real, por meio de cameras, pode ser usada no marketing direto, por exemplo, ver

uma planta de um imével no terreno aonde ser& construido.

QR Code: Um cddigo de barras bidimensional que pode ser facilmente
escaneado por meio de celulares pode repassar informagdes de produto ou pode ser

meio de envio de uma mensagem direta ao cliente.

Geotagging: E um recurso relacionado ao uso de GPS que vem ganhando
terreno. Ele permite adicionar as coordenadas de onde as fotos foram tiradas,
permite identificar possiveis clientes por meio de fotos tiradas onde ele retirou, por
exemplo, & possivel enviar um e-mail marketing de um novo empreendimento

imobiliario a um cliente que tira muitas fotos perto do terreno do futuro prédio.

Desenvolvimento de mapas variaveis ponto a ponto: Conhecido também como
Geomarketing, permite uma adaptacdo do composto de marketing ao modo como o
Mercado se organiza no espaco, ou seja, permite a analise das variaveis relevantes
para o Marketing através da visualizacdo desses dados em mapas geogréficos.
Permite uma empresa conhecer melhor o seu Mercado, potenciando melhorias no
seu desempenho através da adaptacdo do Marketing-mix a cada segmento de
Mercado identificado e delimitado geograficamente e reconhecer quais os locais de

maior potencial de consumo de um produto ou servico.

Marketing boca a boca

O marketing boca a boca € a comunicacdo entre uma pessoa e outra, a mais
antiga estratégia do composto de comunicacdo, no marketing eletrénico foi
analisado que ele foi potencializado por meio das comunidades virtuais, 0 que antes
era conversas em softwares como ICQ e MSN, dependiam do computador,
atualmente com o celular independente do lugar o cliente pode conversar com outra

pessoa compartilhar momentos, comentar sobre produtos no ato da compra, receber
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informacBes uteis, as principais ferramentas sado os softwares de mensagens

multimidias como o Facebook, Twitter, WhatsApp e WeChat.

Vendas pessoais

No marketing eletrbnico a venda pessoal ganha com o0 acesso ao banco de
dados da empresa e alimentacdo do mesmo por parte do vendedor fisico para
atender melhor seu cliente, em um futuro onde o smartphone cresce o vendedor
deve auxiliar o cliente em como alguns aplicativos que podem ser préprios da loja
podem auxiliar na compra ou mostrar comparativos de pre¢o ao cliente por meio de

smartphones.

A partir da analise do mobile marketing é possivel definir que sua grande
diferenca para o marketing eletronico € a questdo da localidade, pois é possivel
segmentar a regido que pode receber a mensagem de mobile marketing e também

enviar para o cliente onde quer que ele esteja em qualquer hora.
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5.7 Redes Sociais Virtuais

As redes sociais virtuais sao as interagdes que ocorrem no ambiente da internet,
segundo Recuero (2005, p.12), “a comunidade virtual € um grupo de pessoas que
estabelecem entre si relagbes sociais, que permanecam um tempo suficiente para
gue elas possam constituir um corpo organizado, através da comunicacdo mediada

por computador”.

Manuel Castells, em A Galaxia da Internet, discute a realidade social e a
virtualidade da internet. Para ele a internet passou a ser uma extensdo da vida do
individuo, seus grupos sociais passaram a ter interacoes mediadas por computador

0 que contribui para um novo modelo de sociedade baseado no individualismo.

Cada vez mais, as pessoas estdo organizadas ndo simplesmente
em redes sociais, mas em redes sociais mediadas por computador.
Assim, ndo € a Internet que cria um padrdo de individualismo em
rede, mas seu desenvolvimento que fornece um suporte material
apropriado para a difusdo do individualismo em rede como a forma

dominante de sociabilidade.

O individualismo em rede é um padrdo social, ndo um acumulo de
individuos isolados. O que ocorre € antes que individuos montam
suas redes, on-line e off-line, com base em seus interesses, valores,
afinidades e projetos. Por causa da flexibilidade e do poder de
comunicacdo da Internet, a interacdo social on-line desempenha
crescente papel na organizagdo social como um todo. As redes on-
line, quando se estabilizam em sua pratica, podem formar
comunidades, comunidades virtuais, diferentes das fisicas, mas nao
necessariamente menos intensas ou menos eficazes na criagdo de
lagos e na mobilizagdo. Além disso, 0 que observamos em nossas
sociedades é o desenvolvimento de uma comunicacdo hibrida que
redne lugar fisico e ciber lugar para atuar como suporte material do

individualismo em rede. (CASTELLS, 2003, p.110)
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Segundo Keller, Kotler (2013, p.590) "As redes sociais se tornaram uma forca
importante no marketing tanto das empresas para 0os consumidores quanto das
empresas entre si”. Conforme a afirmacdo de Kotler, concluimos que as redes
sociais virtuais se tornam cada vez mais um meio de comunicagao entre empresas e
publico alvo, estd comunicacdo é segmentada em nichos conforme a defesa de
teoria de cauda longa de Chris Anderson (2006, p.15) “Se a industria do
entretenimento no século XX baseava-se em hits, a do século XXI se concentrara

com a mesma intensidade em nichos”.

Hoje, o consumidor que navega na Internet ndo esta a procura de
produtos e sim de informacdes. A empresa que apresentar maior
contelido seja ele em formato de texto, comentarios e comparacdes
entre produtos, video, audio ou qualquer outro formato, sai na frente
na luta pela audiéncia do consumidor. Vale lembrar que um
consumidor, por mais que visite um site pela primeira vez, sO
retornara ao mesmo caso 0 conteldo deste site seja relevante para
ele. Ou seja, “o0 volume de conteudo é tdo importante quanto sua
qualidade, utilidade e relevancia para o consumidor’. (TORRES,
2009, p.84)

As redes sociais tradicionais (as panelinhas) se converteram para o ambiente
online, por meio das redes sociais virtuais, que como vimos no capitulo de mobile
marketing, dominam cada vez mais os aparelhos celulares e um dos principais

ferramentas utilizadas séo os aplicativos.
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5.8 O Instagram

Instagram € um aplicativo gratuito que permite aos usuarios tirar fotos, aplicar um
filtro e depois compartilha-la numa variedade de redes sociais, incluindo o préprio
Instagram. Esse aplicativo foi projetado e desenvolvido pelo brasileiro Mike Krieger e
pelo norte-americano Kevin Systrom, inicialmente para uso em Smartphones Apple
iOS sendo posteriormente disponibilizado no sistema Android. Além de o aplicativo
permitir aos seus usuarios compartilharem imagens disponibiliza também uma
grande variedade de filtros e efeitos, além de definir a localidade através do
foursquare. Eles podem compartilha-las através do aplicativo e em redes sociais
como Twitter, Facebook, Foursquare e Tumbilr.

Quando a aplicacéo de fotografia Instagram ficou disponivel para Android, o seu
uso e popularidade aumentaram consideravelmente. Segundo matéria de 2013 do
portal G1, o aplicativo Instagram ultrapassou o numero de 100 milhdes de usuarios,
incluindo fotos da Coréia do Norte, pais que em 2013 néo tem tradicdo em uso de

internet.

O aumento da concorréncia que foi abordado no inicio da monografia fez que as
empresas buscassem novas formas de se comunicar com o cliente, antes a
comunicacao era local, virou global com o uso da internet, mas no Instagram essas
realidades se convergem, pois pelo GPS permite que a comunicacgao seja local, pois
0 usuario pode indicar em qual lugar esta importante que o programa so indica
lugares proximos de marcacdo de locais por meio da base do Foursquare, por
exemplo, se usuario estiver na cidade de Sdo Paulo e quiser marcar o local de uma
foto que ele retirou na Bahia, ele ndo ird conseguir, mas com este limite de
localidade, mesmo assim ainda tem sua parte global, pois a foto consegue ser
visualizada por todos os seguidores dos usuarios independente de onde eles

estejam.

A base de relacionamento do Instagram se mantém através de amigos ou

seguidores, confirmado pelo texto seguinte:
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Segundo artigo publicado no blog marketing drops, as principais caracteristicas

do Instagram sao:

Distorcao da percepcao de tempo: Ao acessar a rede social, ndo se sabe quantas
atualizacbes foram feitas por seus amigos desde o Ultimo acesso. Fica mais dificil
perceber o tempo passar, havendo uma distorcdo. O Twitter, que possui uma
timeline muito similar em formato e mecéanica, expde o numero de tweets
mensagens divulgadas no twitter n&o lidas. Diferentemente do Instagram que néo

mostra quantas fotos nao foram vistas.

Mobilidade: Houve um tempo em que o telefone era da familia, coletivo. Hoje,
celular € um item tdo pessoal quanto uma escova de dente, levando o usuario a ficar
preso naquele mundo proprio, que carrega dentro dele para onde quer que va.
Segundo o autor a venda do Instagram para o Facebook por meros 1 bilhdo de
dolares, tem dois motivos: a expertise em mobilidade e envolvimento sentimental

dos usuarios.

Simplicidade: uma imagem vale mais do que mil palavras. Com grande
penetracdo de mercado em tempos de comunicacdo em 140 caracteres, uma rede
social baseada somente em imagens faz milagres. Ela tira dos ombros do usuario o

grande peso que € escrever bem, preocupar-se com ortografia, sintaxe, etc.

Personificacdo: Os estudiosos de Marketing Interativo dizem que n&do existem
pessoas nas redes sociais e sim, personagens. Ha a projecdo ali de fragmentos da
vida do usuario, envoltos em grandes blocos “daquilo que ele quer ser”, ou como
guer ser percebido. O Instagram, assim como outras redes sociais, da as pessoas a

opcao de ajustar a prépria vida a condicdo que mais lhes agrada.

Faca vocé mesmo: A aplicacéo de efeitos e filtros em fotos tiradas pelo celular é
o grande hit do Instagram. Ele nasceu da identificacdo dessa oportunidade — o0s
usuarios ndo descarregavam as fotos no computador, as mantinham no celular. Ao
criar uma espécie de album virtual, o usuario sente-se como um fotégrafo

profissional, que cria algo belo e pode expressar sentimentos através de “sua arte”.
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O grande diferencial do Instagram é a simplicidade no envio de fotos, inclusédo de
hashtags, alterarem imagens, ver o que as fotos dos amigos, acompanharem
pessoas famosas, marcas ou tema (por meio das hashtags), marcar lugares que
vocé passou e mostra esse local na funcdo mapas, em 2013 foi langcando uma
funcionalidade de marcar amigos em fotos e também incluir videos de até 15
segundos para entrar na concorréncia de aplicativos que oferecem opcdes de Gifs
animados e videos curtos como Vine, o Cinemagram e o GifBoom, essas mudancas
confirmam a afirmacdo realizada no inicio da monografia que as mudancas no

mercado estdo cada vez mais velozes.

5.8.1 O Instagram como ferramenta de comunicacao

Ha muito tempo se ouve uma frase uma imagem vale mais que mil palavras, no
Instagram ela se torna realidade, apesar como mencionado anteriormente ele usa
hashtags na hora do compartilhamento. No passado € possivel lembrar que varias
pessoas guardavam bons momentos em fotografias e com o tempo o método do
registro de imagens foi se tornando mais rapido, até chegar a um compartilhamento
de uma imagem gerada ha segundos atras, o Instagram pode ser definido como um
grande album virtual, mas com a grande diferenca que pode se compartilhar com

muitas pessoas.

O primeiro passo para o compartilhamento de imagens foram os fotologs, depois
a era Orkut e Facebook, mas em todas estas redes demandavam tempo para postar
as fotos, com o Instagram conforme analisado no capitulo anterior a simplicidade e a
velocidade no envio de fotos, transformou o Instagram em sucesso. Pode se dizer
hoje uma adaptacdo com a afirmacdo de René Descartes "Compartilho, Logo,

Existo".

Muito se diz sobre vivermos a Era da Imagem (MEIRINHO, 2010), e cada vez
mais pessoas produzem seu préprio conteudo imagético e visual, ou/e adere a
modelos que mais lhe representem ou demonstrem sua intencéo de representacao.
E fazendo um comparativo com a afirmagédo do inicio do texto uma imagem vale,

mas do que mil palavras e como algo mencionado durante muitas partes deste
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estudo no referencial tedérico que os anunciantes devem ir onde o cliente esta o
Instagram se transformou uma midia interessante como ferramenta de comunicagao,
suas oportunidades sdo infinitas e a forma indireta que o produto é mostrado
desperta a curiosidade do cliente.

Quando mencionado no inicio da monografia que o marketing atualmente
concentra-se em compreender o consumidor e 0 ambiente onde ele est4, criar um
valor superior aos clientes e construir relacionamentos duradouros. Pelo Instagram
empresas podem seguir clientes e até curtir fotos, quando pertinentes aos valores da
marca e também pode identificar onde o cliente postou a foto, que hashtags o cliente
relacionou com a marca, por exemplo se ele relacionou a marca x junto com a
hashtag #love, indica que ele pode amar a marca e quando ambas as partes estao
em um relacionamento positivo a duracéo pode ser prolongada. O Instagram é uma
midia aberta pode ter opinides positivas e negativas também, para as negativas as
empresas por meio do departamento de relacdes publicas tem que buscar solucdes

para reverter estas situacdes.

Aproveitando que o Instagram se trata de uma comunicacéao direta e eficaz, que
permite atrair possiveis clientes por meio do uso da imagem. As empresas usam
como forma de mostrar seu produto ou servico ou incentivar pessoas publicarem
fotos com produtos. O aplicativo possui filtros que brincam com as cores das
imagens deixando-as com aspecto retrd, cores saturadas, como os “momentos
Kodak” das geracbes anteriores. Vale lembrar que o Instagram nado é usado
diretamente para vender produtos, mas sim para mostrar e despertar curiosidade
sobre eles. Até porque nem precos sdo colocados nas imagens, no maximo a

localizacao da loja, empresa, etc.

A base da comunicacdo de marketing conforme abordado anteriormente é o meio
gue as empresas encontrar de informar, persuadir e lembrar os consumidores e no
Instagram por meio de uma imagem ele pode informar como no caso do Perfil da GE
gue mostra acdes do centro de pesquisa para a elaboragdo de novos equipamentos
para o setor da saude, persuadir visto pelo perfil da MTV americana que traz fotos
de shows e séries que irdo ao ar no canal e lembrar como no caso do perfil da Cvc

Viagens que traz fotos de lugares que a empresa vende pacotes de viagens.
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Em uma acdo de comunicacdo no Instagram recordando a gestdo de

comunicacdo mostrada anteriormente, teria 0 seguinte sequencia:

H
1

Determinagéo do problema ou oportunidade: Conforme visto anteriormente a
partir de uma analise prévia de ambiente e da empresa, é criada uma questéo
de marketing com base em pesquisa de mercado.

Definicdo de Objetivos: Se sera uma agao de informar, influenciar ou estimular
acOes de compra, por exemplo o anuncio de uma promog¢do por meio do
Instagram.

Caracterizar o publico-alvo: Escolher se o Instagram com base nas pesquisas
de marketing possui o publico-alvo que a marca deseja atingir.

Escolher o composto promocional: Escolher qual a melhor forma de
comunicar se sera propaganda, promoc¢cao de vendas e entre outros, que
serdo expostos mais a frente na monografia, mas importante adiantar que
muitas vezes as ag¢des se convergem no Instagram.

Elaborar as mensagens: De forma que prenda a atencdo do cliente e ele
compreenda a mensagem.

Definicdo dos meios: No Instagram € definir se sera usado o canal da marca
ou de terceiros que podem ser outras empresas ou perfis de pessoas
famosas.

Determinar o orcamento: Serd o valor necessario para produzir a foto, que
pode ser alto ou até pequeno, pois hoje existem varios tipos de cameras em
smartphones, tablets e outros eletrdnicos que podem baratear em muito a
acao de comunicacéao.

Implementar a estratégia: Gerenciar para que o que foi planejado
anteriormente seja executado.

Controlar os resultados: Realizar um microgerenciamento dos resultados e

possiveis reversdes de resultados negativos.

Mas como criar uma acdo de marketing em uma midia que seu grande foco é

compartilhar fotos, seguem alguns pontos importantes que devem ser mencionados

antes de veicular uma campanha no Instagram:



102

Mostrar o produto: Apresentar o que a empresa vende e despertar o desejo dos
consumidores através da imagem. O aplicativo podera deixar a imagem da empresa

atraente por conta dos recursos disponiveis;

Mostrar a experiéncia do cliente com o seu servi¢o: nada melhor do que o cliente
postando imagens das experiéncias que ele obteve com o produto ou servico da
empresa, portanto criar agdes para incentivar os seus clientes a produzirem imagens
e postar no Instagram, produzem sucesso e transformam o cliente em um defensor

da marca;

Mostrar a personalidade da empresa: Toda empresa tem uma personalidade, ou
seja, um posicionamento. E necessario pensar em como a marca deseja ser
percebida. Um bom exemplo é a marca de energéticos Red Bull. A empresa é
reconhecida por patrocinar grandes eventos esportivos e radicais. No seu Instagram,

a Red Bull posta fotos dos seus eventos para que seu publico possa acompanhar;

Mostrar o processo produtivo do produto: Mostrar ao cliente como o produto é
produzido e como é todo processo de qualidade. Isso gera valor e credibilidade. Um
exemplo é a Tiffany, fabricante de joias que mostra a suas clientes todo seu

processo produtivo.

Por meio destes pontos importantes a campanha pode chamar a atencédo do
cliente, como vimos anteriormente o consumidor é impactado por diversas acdes de
comunicao por dia e quando o consumidor autoriza ou permite receber, o interesse
aumenta e no Instagram um futuro cliente s6 ir4 ver a mensagem se seguir/entrar no
perfil da empresa ou procurar pela uma hashtag especifica que a empresa tenha

colocado na foto.

Percebe-se no Instagram uma adaptacdo dos meios de comunicacdo, por
exemplo, o carater informativo do jornal, por exemplo, os perfis da MTV americana
com noticias em video e em fotos ou o perfil do jornal Folha de SP que traz as capas
do dia do jornal incentivando a compra do jornal de papel. Nesse ponto vemos que a
comunicacdo com detalhes que vemos no jornal e modificada no Instagram para

uma forma mais rapida por meio de imagens e textos pequenos como 0s tweets.
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A segmentacdo da revista, por exemplo, e referéncia, quando € possivel escolher
fotos que atraem certo publico-alvo, por exemplo, a Centauro loja esportiva, que
coloca fotos em seu perfil de jogos de futebol, mas somente de uma equipe por vez,
ndo somente a segmentacdo, mas a diferenca para revistas € que somente existem
dois formatos no aplicativo: fotos de tamanho pré-definido ou videos de 15

segundos.

A midia exterior pode ser compartilhada tanto pela empresa quanto pelo cliente,
qgue faz com que o cliente passe na frente da acdo de midia exterior e se recordar da
foto que visualizou no Instagram. A interacdo que o radio tem com o ouvinte, no

Instagram com o usuario é online.

A televisdo € adaptada por informac¢des em videos de 15 segundos postados no
Instagram, como a MTV americana faz em seu perfil com noticias e trechos de show
gue podem ser vistos por completos na rede ou TV, o0 que acaba transformando o
aplicativo em uma midia de apoio. E o ultimo meio de comunicacdo a Internet é a
base do Instagram por itens que ja foram visualizados anteriormente como
interatividade, possibilidades de cria¢gGes, tempo reduzido para compor um andncio e

aumento da segmentacéao.

Criando um comparativo com o marketing eletrébnico que busca identificar
consumidores potenciais e mostrar produtos personalizados por meio de mercados
especificos, com o Instagram ocorre o grande preceito do Mobile Marketing, atingir o
consumidor de forma individualizada, pois a mensagem sera vista pelo celular de
uma pessoa que possui perfil no Instagram, afinal raramente o celular é
compartilhado com outras pessoas. Além de mostrar o grau de fidelidade com a
marca, pois para ver a foto ele precisa procurar por hashtags ou seguir o perfil da
empresa. E a evolucdo do Instagram o transformou em um meio de comunicacao
multifacetado, pois atualmente 2013, uma nova funcdo foi incorporada o envio de

videos com audio, além de fotos.
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No Instagram como no foursquare o usuario pode marcar o lugar onde ele esta e
isso pode ser usado pela empresa para definir quantas pessoas tiraram foto de um
determinado lugar, que pode ser interessante fazer acbes de comunicacdo no
Instagram como concursos culturais para incentivar mais o local aparecer na rede e

também ser uma ferramenta de pesquisa para outras acées de marketing.

No Instagram vocé consegue compartilhar mensagem de outros perfis, mas com
uma desvantagem para outras redes sociais, porque esse compartilhamento sé pode
ser feito copiando um link de URL e colando em outra rede social como o Facebook
ndo no proprio Instagram, algumas vezes se a acdo no Instagram é muito boa e
usuario quer compartilhar no préprio Instagram ele faz o print*® da foto e publica em
seu perfil. Mas uma empresa consegue visualizar 0 que usuario curte e segue, com

isso consegue definir qual melhor maneira de atingir seus seguidores.

E possivel concluir que uma empresa deve mostrar seu produto envolvido com a
personalidade que ele deseja passar ao cliente, permitir que o cliente se transforme
em um defensor da marca e mostrar como relacdes publicas como é feito o produto
e aumentando o valor de credibilidade ao cliente. Agora é necessario ver a principal
forma do composto de comunicacédo que é utilizado no Instagram, Propaganda, mas
se verificado o cerne da acdo podemos mencionar que além de propaganda as fotos
postadas e comentarios sdo uma forma de marketing direto, pois em sua grande

maioria envolve uma comunicagcdo da empresa direta com o cliente.

% Captura em forma de imagem tudo o que esta presente na tela de um computador ou celulares.
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5.8.2. Propaganda no Instagram

Conforme visto anteriormente a propaganda € uma forma paga de divulgar ideias
para influenciar o consumidor e incentiva-lo a comprar um produto ou uma ideia e no
Instagram ocorre por meio de imagens que gerem influéncia no comportamento do
individuo. Ela coloca os produtos e servicos em evidéncia, como também seus
atributos e beneficios, que estimula o aumento de venda, a fidelidade do cliente, o
fortalecimento da imagem da marca e da credibilidade da empresa.

No Instagram ela se descaracteriza, pois se transforma em uma comunicacao
pessoal e ndo impessoal como vimos anteriormente, apesar de ndo haver um
contato humano, ha um contato direto entre empresa e consumidor, o que lembra as
acOes de marketing direto, quando mostramos que a propaganda tem a capacidade
de alcancar consumidores dispersos geograficamente, no Instagram isso € possivel,
pois em qualquer lugar do mundo pode se acessar o aplicativo, como visto
anteriormente a Unica restricdo e a marcacao do local que somente pode ser na

regido onde o usuario esta.

Ao contrario das midias mais veiculadas no pais, o Instagram possibilita a
interacao entre cliente e empresa, de forma online. O cliente tem o poder da opiniéo,
ele pode comentar sobre a propaganda postada na rede de forma positiva ou

negativa, fazer sugestdes e compartilhar em outras redes sociais.

A penetracdo que pode ser repetida varias vezes no meio tradicional, no
Instagram ocorre dependendo das atualizacbes dos outros perfis que o usuario
segue, pode ser uma, duas ou nenhuma. O aumento da expressividade pode ser
usado na diferentes formas e cores que a foto que a foto podera ter, além de o
anunciante ter um controle do anuncio veiculado, mas possuindo algumas restricées,
por exemplo, se 0 grupo que gerencia o Instagram identificar que aquela foto
representa uma violacdo da politica do aplicativo, pode excluir, como também podem

excluir comentarios que também violem a politica.
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Ao contrario da propaganda raramente o Instagram ira fazer uma comunicacao
B2B, seu grande ponto forte é a comunicacdo B2C. Mas como comentamos
anteriormente € uma comunicagao individualizada entre o perfil da empresa e o peffil

do seguidor da empresa.

Na maioria das campanhas no Instagram ela atua de forma indireta, pois néo
ocorre em 2013 ainda a venda de espaco publicitario no aplicativo, as empresas se
comunicam através de perfis com fotos que possuam significado com o produto ou
servico, uso de hashtags®’, imagem em fotos de perfis de pessoas sejam famosas
(estratégia de posicionamento por meio de endosso de personalidade) ou pessoas

normais que tenham similaridade com a filosofia da marca.

A propaganda no Instagram pode ser informativa, quando busca comunicar um
novo produto ou nNovo recurso, a propaganda persuasiva para anuncios que por
meio fotos permitem criar simpatia, preferéncia e persuaséo, iSso ocorre por meio de
imagens na maioria das vezes com cores e montagens que chamem a atencao do
consumidor. Propagandas comparativas mostrando diferenciais, lembrar um produto
ja existente ou reforcar um produto que ja tem o cliente como seguidor sdo pontos

complementares aos tipos de propaganda.

Para persuadir existem os apelos que todos os que foram mostrados

anteriormente podem ser utilizados no Instagram:

%" s30 palavras-chave antecedidas pelo simbolo "#", que designam o assunto o qual esta se
discutindo em tempo real no Twitter e também foi adicionado ao Facebook e Instagram. As hashtags
viram hiperlinks dentro da rede e indexaveis pelos mecanismos de busca.
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Racional: Por exemplo, o perfil da Chevrolet mundial que mostra fotos de

modelos de carro em situacdes de chuva, terra passando sem nenhuma dificuldade.

Figura 5 - Modelo Equinox da Chevrolet na chuva
Fonte: (http://instagram.com/chevrolet).

Emocional: A cafeteria Starbucks mostrando a imagem de pai e filha brincando
para celebrar o dia dos pais.

Figura 6 — Starbucks comemoracéo dos dias dos pais
Fonte: (http://instagram.com/starbucks).
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Moral: A Unicef que mostra imagens de acdes de saude para diminuicdo de

mortes.

Figura 7 — Unicef campanha de vacinagcdo no Gambia
Fonte: (http://instagram.com/unicef).

Humoristico O perfil da Heineken que mostra fotos de um desafio com o0 nome

#heinekendropped com fas passando por situacdes engracadas ao redor do mundo.

Figura 8 — Participante do Heineken Dropped no Alaska
Fonte: (http://instagram.com/heineken).
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Medo: A Allianz seguros que mostra testes para evitar acidentes de transito.

Figura 9 — Teste de prevencao de acidentes nos laboratérios da Allianz
Fonte: (http://instagram.com/allianz).

Sexual: O perfil da Playboy com fotos das suas tradicionais coelhinhas,

personalidades simbolo da revista.

Figura 10 — A coelhinha da Playboy em um dia no clube
Fonte: (http://instagram.com/playboy).
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Conforme mostrado anteriormente depois da escolha do apelo da mensagem o
préximo passo é definir o estilo da mensagem, como mostrar pontos fortes perante a

concorréncia, os principais estilos no Instagram podem ser caracterizados como:

Fatos Diretos: Por exemplo, o perfil da Philips que mostra inovacdes de produtos

como a foto de um monitor de bebé que pode ser interligado com celulares.

Figura 11 — Produto Baby Monitor da Philips conectado via wireless a um celular
Fonte: (http://instagram.com/philips).

Evidéncia cientifica ou técnica: O perfil da Ge que mostra estudos de aparelhos

para auxiliar na deteccéo do cancer.

Figura 12 - Imagem de um cancer localizado por um equipamento da GE Fonte:
(http://instagram.com/generalelectric).
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Demonstragéo: A empresa Natura tem um perfil especifico para sua linha de

maquiagem que mostra como usar os produtos da empresa.

Figura 13 — Demonstracdo de como usar sombras da Natura

Fonte: (http://instagram.com/maquiagemnatura).

Comparacédo: Como uma celebridade nédo deixa de ser o marca, temos o exemplo

de Luan Santana no seu perfil oficial comparando o seu estilo ao de Elvis Presley.

N

Figura 14 — Luan Santana comparando ele a Elvis Presley
Fonte: (http://instagram.com/luansantana).
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Testemunho: O perfil da Polishop coloca Fotos de pessoas que usam o0s produtos
vendidos, por exemplo, o resultado de um almoco feito com o produto airfryer.

Figura 15 - Almoco feito com o Airfryer da Polishop

Fonte: (http://instagram.com/polishop).

Cenas da Vida Real: O projeto amanhecer fotografico do perfil do Jornal Estado

de SP com fotos de leitores com o0 amanhecer em diversas cidades.

Figura 16 - Projeto amanhecer Estado de SP
Fonte: (http://instagram.com/estadao).
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Animacgao: O perfil da Coca-cola coloca animac¢des para repassar mensagens
diversas para o cliente, como a comemorac¢ao do dia do trabalho com uma mao

segurando uma Coca-cola.

Figura 17 - Coca Cola e a comemoracdo do dia do trabalho

Fonte: (http://instagram.com/cocacola).

Personalidade Simbolo: A Michelin usa seu personagem simbolo Bib para
anunciar seu guia de restaurantes no perfil oficial da marca.

» ’!‘U'u.

The MICHEUN Guide

Chicago

Figura 18 - Bib Michelin e o guia de Restaurantes de Chicago
Fonte: (http://instagram.com/michelinguides).
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Fantasia: Para fazer uma correlagdo com o dia lento como uma internet do
celular, a Skol colocou uma imagem de uma latinha em 8 Bits®® mostrando que essa
era a solugéo para acabar com a lentid&o.

Figura 19 — Skol em 8 Bits
Fonte: (http://instagram.com/skol).

Dramatizacdo: Com o mote cada passo conta o Perfil da fabrica de Uisques
Johnnie Walker coloca uma foto de passos na neve.

Figura 20 - Johnnie Walker com o slogan Keep Walking na neve
Fonte: (http://instagram.com/johnniewalker).

8 E referéncia aos processadores de 8 bits. Mundialmente disseminados pelo video game Atari.
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Humor: O perfil do Lego mostra os brinquedos em situagdes divertidas como um
super-homem de Lego, levantando um carro com uma ajuda especial de efeitos

especiais e uma mao.

Figura 21 - O poder do Superman de Lego
Fonte: (http://instagram.com/lego).

Na propaganda no Instagram é percebido uma das caracteristicas do marketing
eletrénico, o cliente ser a imagem da marca, pela hashtag ele pode tirar uma foto
com o produto fazendo comentarios positivos ou negativos, mesmo se a marca nao
possuir perfil no Instagram ela pode ser uma série de hashtags de comentarios

sobre ela.

Também ocorre a convergéncia com outros meios do composto de comunicagao
na propaganda no Instagram, por exemplo, anuncios de concursos culturais pelo
Instagram, como o da radio UOL 89 chamado de missdo 89 que incentivava usuarios
tirar fotos de Sao Paulo e o ganhador tinha a foto publicada no perfil oficial da radio
0 que caracteriza uma acdo de promocao de vendas também, fora que a radio
anuncia outras acdes promocionais da radio por meio de fotos e videos no Instagram
e aliado a este exemplo, lembramos que uma das mudancas da promocdo de
vendas no Mobile e no marketing eletrénico ocorre também no Instagram que o
ambiente fisico se transforma em virtual.

Os eventos e experiéncias podem ser mostrados no Instagram tanto no perfil da

prépria empresa ou no compartiihamento de imagens por parte do usudario e no


http://instagram.com/lego

116

ambiente fisico a empresa pode incentivar este compartilhamento usando até
concursos e sorteios acdes de promogao de vendas, por exemplo, o perfil Paddock
Insider da formula Indy mostrou fotos do evento 500 milhas de Indianapolis e
também o incentivou as pessoas usarem a oficial hashtag #Indy5000rBust para

compartilhar as fotos que fossem clicando durante o evento.

As relacdes publicas tem a funcdo de promover objetivos, atividades e valores da
empresa, para criar uma imagem positiva no seu publico alvo e € um suporte para
todas as acdes de marketing, servem para aumentar a credibilidade da empresa
com o cliente. No Instagram vemos isso como uma forma de gerar publicidade
positiva, como propaganda institucional, por exemplo, mostrando como é feito o
processo de fabricacdo a partir de imagens, como exemplo do perfil da Bordeaux
Wines que mostra o processo de fabricacdo de vinhos por meio de fotos do seu
perfil. Mas o trabalho de relacfes publicas deve ser preventivo, em casos de acdes
gue geram imagens negativas para a empresa e nesse ponto o profissional deve

agir para transformar em uma imagem positiva no proprio Instagram.

Conforme indicado anteriormente a maioria das acdes de propaganda no
Instagram, também sdo acdes de marketing direto, pois ha maioria das empresas se
comunicam direto com o cliente, a grande diferenca do tradicional marketing direto é
gue no Instagram a interacdo € online e a mensagem pode ser preparada e
distribuida de forma mais rapida, mas com o cuidado de néo se transformar em uma
acao impertinente, pois 0 excesso de mensagens pode fazer que o cliente desista de
seguir o perfil ou ndo seja atingido pela propaganda. E quando € mencionada a
interacdo, o marketing direto se associa ao marketing interativo, que € um simbolo
do marketing eletrénico, do mobile marketing e do Instagram, pois a comunicacgéo e

o retorno do cliente sdo imediatos.

O marketing boca a boca, a forma mais antiga do marketing, uma comunicacao
gue no Instagram € de usuario para usuario, € muito utilizada unida a acdes de
propaganda que podem ser espontaneas, simplesmente o usuario tirar uma foto com
0 produto ou incentivada por meio de uma campanha veiculada pela empresa ou

concursos, nesse ponto temos o buzz marketing que e somente um rumor e o

marketing viral que € a empresa incentiva o cliente a curtir e compartilhar sua foto ou
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estimula a criar fotos, transformando o cliente em um gerador de contetdo para a
empresa e também em um formador de opinido, pois ira compartilhar na sua conta
gue pode ser visualizada por todos os seus seguidores ou por aqueles que
pesquisam sobre algum tema que esteja junto com a foto em alguma hashtag. E a
venda pessoal pode usar acBes de concursos que incentivem o usuario a utilizar a
tirar fotos de produtos e promoc¢des que se comprovadas podem gerar descontos na

compra.

A propaganda no Instagram é uma forma pessoal, que por meio de imagens e
atualmente videos, podem atingir o cliente em qualquer lugar que ele esteja, 0 uso
de hashtags permitem procurar sobre temas especificos e incentivar esta procura
por parte do cliente, os apelos e os estilos de mensagens se adaptam a rede e em
uma acao pode haver varias combina¢des com todas as outras acdes do composto

de comunicacéao.
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6 ESTUDO DE CASO

6.1 A propaganda da Nike no Instagram, o cotidiano aliado a marca.

A Nike surgiu da exigéncia e da determinagdo de um treinador da Universidade
de Oregon, chamado “Bill Bowerman”. Bill construia os ténis da sua equipe de
corredores, na tentativa de melhorar, de uma forma obcecada, o resultado de seus
atletas. Ele modificava os ténis japoneses para reduzir o peso e oferecer maior
conforto aos seus corredores. Com isso, passaram a desenvolver tecnologias cada
vez mais avancadas e entdo, comecaram também a patrocinar esportistas,

campanhas e acdes publicitarias.

A maioria de suas campanhas tem o apelo emocional, por meio de imagens e
videos de atletas ou pessoas normais, praticando esportes ou atitudes cotidianas,
aliadas ao slogan Just do it que posicionou a Nike como sinénimo de atitude, um
estilo de vida e possibilitou a empresa a realizacdo de campanhas de sucesso, com
esta conotacdo encorajadora e de forte apelo emocional criaram um estilo Nike de
viver, associado a capacidade de vencer desafios, muito marcante nas suas

campanhas.

No Instagram num mix entre fotos de produtos, cotidiano, fotos de estrelas
patrocinadas e de campanhas. A maioria das fotos do perfil sdo esportivas e nao
necessariamente mostram a marca como outros produtos que foram vistos
anteriormente. A Nike foca primeiro o esporte, para atrair mais adeptos que possam

além de praticar comprar produtos para iniciar uma atividade fisica.

Ela possui um perfil geral com diversos esportes Nike e outros perfis direcionados
gue sao o Nike Running para quem gosta de corridas, Nike basketball, para fas de
basquete, Nike Football, para os amantes de futebol, Nike Sb, baseado no nome da
linha de produtos usados por skatistas e esse € o enfoque desse perfil e outros para

modalidades especificas como o Nike Baseball, Nike Snowboarding, Nike Golf, US
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Nike Football (Futebol Americano) e o perfil Nike Air Max 1 somente com fotos do
modelo Air Max mundialmente conhecido da marca e diferentemente dos outros

perfis € voltado para a linha casual e ndo esportiva.

Conforme analisado anteriormente o Instagram é uma forma de comunicacéo
pessoal entre cliente e marca, que transforma a propaganda antes de massa a ser

algo mais pessoal, pois 0 Instagram apesar de atualmente poder ser acessado pela

7

internet o seu grande foco € o mobile, a Nike pretende com suas ac¢lfes se
aproximarem do cliente, mostrando sua personalidade esportiva e importancia que o
produto tem na vida de diversos clientes, nas fotos € perceptivel a importancia que a

marca mostra em se associar com a vida cotidiana.

Por exemplo, no més de dezembro de 2013 a Nike postou uma foto no perfil do
Instagram convidando que 2013 os usuarios do Instagram e seus amigos se
transformarem em atletas junto com a Nike, um exemplo de lembranca da marca e

mais uma vez incentivar a praticar atividade fisica.

WE'RE OUT THERE.
THE ONES WHO PUSH YOU.

THEN TRY TO PUSH PAST YOU. GET YOU
UP BEFORE THE ALARM AND OUT SWEATING.
DARK OR RAIN. WE GIVE YOU OUR BEST
TO GET THE BEST FROM YOU. SCORING
AGAINST US TASTES SWEETER. FIGHTING US
MAKES YOU FIERCER. WE'RE NOT THE MANY.
BUT THE FEW CLOSE ENOUGH TO GET
UNDER YOUR SKIN. AND THAT’S EXACTLY
WHY WE TAKE YOU FURTHER. MOVE WITH US

OR AGAINST US. TOGETHER

—

Figura 22 - Convite para correr aos seguidores da Nike
Fonte: (http://instagram.com/nike).

Um ponto fundamental na propaganda sao os apelos sédo eles que determinam

como sera feita a comunicagéo entre a empresa e o cliente, atualmente o publico se


http://instagram.com/nike
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importa com aquilo que est4 sendo vendido, mas com a identificacdo que ele passa,
as vantagens de um produto sdo medidas muito pela sua imagem positiva, conforme
mostrado anteriormente existem uma série de apelos e alguns sdo apresentados nos

perfis da Nike, nos exemplos abaixo:

Racionais: A Flexibilidade do modelo Nike Free 5.0:

”Figra 22 - Model Nike free 5.0 a sua flexibilidade
Fonte: (http://instagram.com/nikerunning).

Emocionais: O apoio a um atleta terminando uma corrida:

Figura 24 - O apoio do publico a um atleta na corrida Hood to Coast
Fonte: (http://instagram.com/nikerunning).
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Humoristico: Como usar um ténis Nike em outra funcéo:

Figura 25 - Skatista brincando de Kong fu com seu Nike.
Fonte: (http://instagram.com/nikesb).

Além dos apelos temos como analisado anteriormente os estilos, que sao as
formas que os apelos serdo repassados para o cliente e alguns deles sdo usados
nos perfis da Nike, como demonstracbes de pessoas usando produtos Nike em
diferentes esportes, muitas cenas da vida real, mostrando a importancia de associar
0 produto ao cotidiano, o0 uso de personagem simbolos da marca, como Neymar,
Cristiano Ronaldo, Tiger Woods, Rafael Nadal, entre outros, dramatizacdo em fotos
gue desafiam o ser humano como uma mulher fazendo uma pose de balé no
parapeito de um prédio, humor como visto no exemplo anterior do skatista Erik

Koston.


http://instagram.com/nikesb
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Figura 26 - Demonstracao: Atleta subindo o Morro do P&do de Acucar
Fonte: (http://instagram.com/nike).

Figura 27 - Vida Real: Pessoas correndo no parque em Moscou
Fonte: (http://instagram.com/nikerunning).
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Figura 28 - Personalidade: ymar em acado na Copa das confederac@es
Fonte: (http://instagram.com/nike).

Figura 29 — Dramatizacdo: Mulher no parapeito fazendo balé
Fonte: (http://instagram.com/nike).
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Quando mencionado que o Instagram na propaganda incorpora outras formas de
comunicacao, no perfil da Nike ocorrem o mesmo, como relag8es publicas em fotos
de lancamento de novos modelos ou, por exemplo, fotos da apresentacdo de
Neymar no Barcelona, eventos e experiéncias em fotos de eventos patrocinados
pela Nike como campeonatos de skate, como mencionado anteriormente as acoes
no Instagram se caracterizam também por acbes de marketing direto, a empresa
também e ativa no perfil comenta na maioria das vezes os comentarios do cliente em

uma forma de marketing interativo.

Um ponto importante também para a Nike é uso de hashtags pelos clientes como
forma de marketing boca a boca, isso acaba gerando uma midia gratuita que pode
ser tanto positiva como negativa, para colocar uma hashtag € simples no campo
comentarios é colocar o simbolo # mais a informacéo, segundo pesquisa realizada
no dia 04/06/13 as 23h07min, eram 12.379.234, com a hashtag #nike, na maioria

das fotos sdo pessoas usando produtos da marca.

Além das formas de marketing no Instagram, a Nike ultrapassou fronteiras e em
2013 a Nike lancou um aplicativo chamado Photo 1D, conectado no Instagram, que
permite que os consumidores usem suas fotos preferidas do Instagram para
transformar um par de ténis. A ferramenta, entdo, sugere opc¢des de ténis com cores
baseadas na sua foto. Isto mostra um exemplo do fagca vocé mesmo e da
personalizacdo da mensagem e do produto. Atualmente também a Nike lanca
comercial de 15 segundos especificos para a plataforma Instagram, dentro de seus

varios perfis.

A Nike no Instagram é um grande exemplo de como ele pode ser utilizada como
forma de comunicacao, ela segmenta seu publico pelos seus diversos perfis, aborda
apelos e os estilos de mensagens incentivando o consumidor a pratica do esporte,
nos seus perfis seguem o que demonstra seu slogan Just do It e mostram acdes que
fazem da Nike uma filosofia de atitude e, além disso, apresenta inovacées como o
Photo ID que permite personalizar ténis e aproveita a tecnologia de video

incorporada ao Instagram em 2013 para divulgar seus comerciais.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O Instagram pelas andalises demonstradas mostra ser uma nova forma eficaz de
atingir o publico usuario de smartphone, diferentemente das a¢cdes de comunicacao
gue eram mais impessoais, 0 aplicativo permite um contato mais pessoal com o
consumidor, o uso de imagens facilita o contato com o cliente por que atualmente ele
€ impactado por diversas midias, uma imagem é decodificada na maioria das vezes

mais rapida que um texto.

O cliente pode ser atingido de qualquer lugar e pode ter seu perfil definido pelas
fotos curtidas pelo usuario, o uso de hashtags nas fotos, pelas fotos carregadas pelo
usuario e lugares e pessoas marcadas nelas. Percebe-se que diferentemente das
midias de massa no Instagram o cliente permite receber a comunicagcéo da empresa
a partir do momento que segue o perfil da empresa ou procura por um tema
especifico ligado a empresa, que na maioria das vezes sao definidos pelo uso de

hashtags ou lugares marcados nas fotos publicadas pela empresa.

A grande vertente do Instagram ndo € mostrar o produto em si, mas a imagem
gue a marca quer passar, quando abordado que a comunicacao é mais pessoal ele
tende a ser mais proxima com o cliente, que descaracteriza a propaganda que em
sua maioria € impessoal. Por exemplo, a Nike usa de fatores mais condicionados ao

cotidiano das pessoas do que propriamente focar no produto.

Conforme demonstrado a propaganda € a principal ferramenta do composto de
comunicacdo usada no Instagram, mas ela converge com as outras ferramentas,
principalmente marketing direto por ser na grande maioria uma comunicacédo direta
entre cliente e empresa, além do beneficio de um contato online entre eles o que é
influenciado pelo marketing interativo e também nesse ponto relagdes publicas tem a
missado de evitar ou reparar comentarios negativos sobre a marca. O marketing boca
a boca entre usudarios que pode ser incentivada pela empresa por sorteios e
concursos ou ser uma publicacdo do cliente com a marca em destaque para a
visualizacdo de todos os seus seguidores, que € uma das caracteristicas do

marketing eletrdnico, o cliente como imagem da marca.
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Uma penetragdo no Instagram dura pouco tempo diferentemente de outras
midias o Instagram recebe muitos carregamentos de fotos o que pode levar o cliente
ter uma foto visualizada em um perfil, mas depois essa foto sumiu porque a ordem é
determinada pelo ultimo carregamento (upload). E para chamar a atencao do publico
a mensagem transmitida pela foto, tem que atrair o cliente e para isso usa 0s apelos
e estilos da mensagem, nos exemplos citados percebe-se que o Instagram pode
usar dos principais apelos e estilos de mensagem.

Pode-se considerar o Instagram como ferramenta de comunicacao, por ele ser
uma rede social, mais pessoal e que as a¢des ndo recebem muitas rejeicées por
serem autorizadas pelo usuério, ele pode ser combinado com caracteristicas dos
outros componentes do composto de comunicacdo. Nao ocorre a venda direta do
produto, mas da imagem que a empresa deseja repassar ao cliente. Interacdo online
com o cliente independente do lugar onde ele esteja. E possivel definir o perfil dos
usuarios seguidores da marca pelas curtidas de fotos e pelas fotos e hashtags

postadas.

Mas como foi realizado um estudo exploratério aliado a um estudo bibliogréafico
estas afirmacdes ndo sédo conclusivas necessitando de pesquisas mais profundas no
futuro, por essa razdo que esse estudo traz alguns pontos que devem ser

observados com cautela por possuir algumas limitacoes.
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