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RESUMO

ALMAS, Brenno Lindolfo. FARIA, Angélica de Cassia Gongalves. Marketing
Digital: Uma analise da publicidade nas midias sociais. 40 F. Monografia de
Concluséo de Curso (Graduacdo em Administracao). Faculdade Doctum, Juiz de
Fora, 2019.

O marketing aplicado nas midias sociais ganha cada vez mais espaco dentre as
formas de propaganda, visto que proporciona maior visibilidade para a empresa,
ocasionando maior competitividade de mercado. Para a execucao do presente
estudo, foram realizadas entrevistas em duas empresas do ramo publicitario na
cidade de Juiz de Fora / MG, a fim de explorar a maneira como séo aplicados o
marketing digital e as diferencas entre uma instituicho mantida com verbas
publicas e outra de capital privado. Verificou-se que a organizacdo com menos
recursos leva desvantagem competitiva se comparada a instituicdo privada que
dispde de variados modelos de softwares mais avancados. A partir dos
resultados obtidos, conclui-se que é preciso que exista um investimento maior
por parte do Ministério da Educacdo nas instituicbes publicas dentro das
universidades federais, para que, desta forma, possam competir com igualdade
perante as instituicdes privadas e conquistem cada vez mais novos parceiros,

gerando assim seu capital préprio.

Palavras-chave: Midias Sociais; Publicidade; Softwares; Capital Préprio.



ABSTRACT

Social media marketing is gaining more space among the forms of advertising as it
provides greater visibility for the company leading to greater market competitiveness.
In the present study, an interview was conducted with two advertising companies in
the city of Juiz de Fora to explore the way digital marketing is applied and the
differences between a publicly-owned and privately-owned institution. It was found
that the organization with less resources has a competitive disadvantage compared
with the institution that has several models of more advanced software. From the
results obtained it is concluded that there is a need for greater investment by the
Ministry of Education in public institutions in Federal Universities so that they can
compete with equality before private institutions and win each more new partners

generating its own capital.

Keywords: Social Media; Advertising; Computer software; Equity
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1 INTRODUCAO

A evolucéo tecnoldgica é um dos temas mais discutidos no século XXI, época
em que praticamente tudo gira em torno da internet. Devido ao crescimento da era
digital, muitas pessoas tiveram que se adequar a nova tendéncia virtual para nédo
serem deixadas para tras, e assim nota-se que o0 humero de usuarios no meio digital
s6 aumenta no decorrer do tempo. Dessa forma, é perceptivel que atualmente a
internet € utilizada ndo sé como meio de comunicacado entre pessoas, mas também
como ferramenta para compra de um produto ou servico, seja ela no ambiente
organizacional ou dentro da sociedade. Segundo Barata (2011), a busca de métodos
mais ageis e praticos de comunicacdo adquire no mundo moderno grande
importancia na vida dos individuos.

Diante desse cenario globalizado, onde a grande maioria estd conectada,
muitas organizacdes vdo em busca de formas para se destacarem frente aos seus
concorrentes. Assim, muitas delas comecam a implantar o marketing dentro das
organizacfes, uma espécie de estratégia destinada a atingir seu publico-alvo,
otimizando os lucros, aumentando a oferta e a procura, e, dessa forma, despertando
o interesse em comprar, que € o que o marketing estimula.

Observa-se que atualmente todos os paises do mundo estédo voltados para o
meio tecnoldgico e que a tendéncia € de se avancar cada vez mais para a inovacao
do mercado existente. Portanto, este estudo analisa como o marketing digital é
utilizado nas organizagdes de forma efetiva para atingir seus clientes.

De acordo com Solomon (2016), atualmente as empresas tém se direcionado
para o marketing digital como forma de se comunicar e atingir seu publico-alvo mais
rapido, com o intuito de obter uma relagcdo mais proxima de seus clientes, resultando
em geragao de oportunidades de negdcios.

Esta pesquisa tem o proposito de identificar como as organizagbes de
agéncia de publicidade executam o marketing digital na plataforma virtual, a fim de
conhecer os meétodos utilizados para atrair e obter novos clientes para a
organizacdo. A analise busca levantar dados e informacdes de duas empresas,
sendo elas: Go! Midia (empresa privada) e Acesso Comunica¢ao Junior (empresa
publica), empresa junior da Universidade Federal de Juiz de Fora (UFJF).
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Este estudo tem como objetivo analisar a utilizacdo da ferramenta do
marketing digital em duas empresas de publicidade na cidade de Juiz de Fora.
Buscando realizar uma reviséo bibliografica nos conceitos do marketing e marketing
digital e principalmente conhecer a aplicabilidade dentro de duas organizacdes

sendo elas, Acesso Comunicacao Junior e Go!Midia.

1.1.2 Objetivos especificos

O estudo buscou abordar critérios relevantes, esclarecendo nos resultados os

objetivos mencionados.

e Analisar como as empresas direcionam o marketing especificamente para
seu publico-alvo;

e Verificar os melhores canais para disparar campanhas;

e Examinar a frequéncia com que 0s usudrios conectados as midias digitais
se dispdem a visualizar contetudos publicitarios;

¢ Identificar a utilizacdo de ferramentas estratégicas durante o processo para
publicacao;

e Apontar a importdncia do marketing digital como diferencial nas
organizacoes;

e Investigar as diferencas entre empresas do mesmo segmento, porém

pertencentes a setores opostos: publico (Acesso) e o privado (Go!Midia).
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2 JUSTIFICATIVA

Como se pode observar, é notavel o rapido crescimento da internet em um
mundo que se encontra globalizado. Diante desse cenario € visivel a presente
mudanc¢a do modo de pensar e do comportamento das pessoas frente ao mundo
virtual, onde tudo se vé, se comunica, se informa, e se compra em tempo real. A
escolha da area tematica esta vinculada a influéncia de comportamento que o
marketing digital exerce sobre os consumidores, podendo induzir a comprar sem
realmente haver necessidade, simplesmente pela forma de divulgacédo, pelo
conteudo exposto, dentre outros fatores existentes.

E perceptivel a evolucdo do marketing digital, pois, na atualidade, os
consumidores estdo indo em busca de meios para comprar ou adquirir um bem ou
um servico, com maior facilidade e rapidez, desse modo, entende-se que o
marketing se faz presente cada vez mais no dia-a-dia da sociedade. No entanto,
este trabalho se justifica por demonstrar o quanto o marketing digital otimiza as
relagbes com o publico-alvo, a fim de conquistar o cliente, certificando que as
técnicas de divulgacao antes utilizadas pelas empresas se tornaram obsoletas e ndo

sdo mais eficientes para atingir o publico.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Os topicos a seguir abordardo os conceitos pertinentes ao tema deste estudo.
Foram desenvolvidos 0s assuntos importantes para o trabalho, que s&o eles:
Marketing, Marketing Digital, e o Panorama de Evolucdo do Marketing para o

Marketing Digital.

3.1 MARKETING

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), o conceito de marketing visa o
processo administrativo e social de uma organizacao, ou seja, pode-se dizer que o
marketing € um conjunto de ferramentas que buscam entender as necessidades e
desejos dos clientes, com o objetivo das empresas criarem valores para 0S
consumidores e assim desenvolver um relacionamento com eles.

Segundo Cobra e Urdan (2017), o marketing surgiu nos primordios da
Revolucdo Industrial, com o propdsito de responder questdes que interligavam a

necessidade de compatibilizar a producéo com o perfil do consumidor.

E comum mencionar que o marketing surgiu pela necessidade das
organizagOes estudarem e entenderem o mercado, portanto Paiva (2012, p. 10)
afirma que:

O marketing € uma abordagem de gestdo focada no estabelecimento de
politicas e praticas voltadas ao alcance, & manutencdo e ao aumento do
sucesso das empresas no mercado, e ganhou espag¢o nos Estados Unidos
da América nos anos 1950. Depois da Revolugao Industrial, houve um
crescente aumento de oferta de produtos no mercado. Inicialmente, o
simples fato de um produto existir era suficiente para que fosse disputado
pelos consumidores.

De acordo com Barbosa (2006), o marketing no século XX pode ser entendido
de maneira breve. Assim se deu como uma area de conhecimento distinta de outras
atividades comerciais, a partir dai o marketing se desenvolveu acompanhando o
préprio desenvolvimento do mercado, desse modo criando outras praticas e

perspectivas que diferenciassem as organizacoes.

Kotler e Keller (2006) dizem que o Marketing nasceu em meados da década

de 1950. E nessa época, afirma que ndo é necessario encontrar 0s clientes

adequados para os produtos e sim os produtos certos para 0s seus clientes.
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Assim, passando por uma grande evolugcdo até chegar ao marketing que se
conhece hoje, tem-se que:

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos da organizacdo ou individuo e considerando sempre o meio
ambiente de atuacéo e o impacto que estas relacdes causam no bem-estar
da sociedade (CASAS, 2007 p. 15).

Para Dias (2003), o Marketing possui funcdo empresarial competitiva, que
gera valor para o cliente e vantagem perante a concorréncia, mediante a gestao
estratégica de fatores ndo controlaveis de marketing, conhecido como Mix de
Marketing ou 4P’s do Marketing, segundo Kotler; Armstrong (2015), formado por:
Produto, Preco, Praca e Promocéao, apresentado detalhadamente a seguir:

e Produto (ou servico): E definido pelo conjunto de bens e servicos que a
empresa concede ao mercado-alvo para corresponder a um desejo ou

necessidade.

e Preco: E o valor de dinheiro em que os clientes pagam para adquirir o

produto ou servigo.

e Praca: E o local onde é disponibilizado o produto para as vendas e as

contratacdes de servicos.

e Promocao: E relacionado como as empresas divulgam os pontos fortes dos

produtos e servigos, convencendo os clientes a comprarem.

O marketing vem sendo um aliado e um diferencial para empresa que deseja
se destacar no mercado, ele esta presente desde a fase de inclusdo até a
finalizagdo de um produto ou servigo, abordando, assim, todo o processo, seja na
divulgacao de algo novo ou na fidelizagcdo de um cliente. Dias (2003) considera que
fidelizar ou manter o cliente € a consequéncia gerada por uma estratégia de
marketing, que tem como propésito criar frequéncia de compra dos clientes.

Atualmente, pelo fato de existir uma concorréncia e uma competicdo muito
acirrada entre as organizacées no mercado, o marketing se faz muito importante
nesse contexto, tracando estratégias e analisando o mercado em seus pontos fortes
e fracos, suas ameacas e oportunidades, para isso utilizando a analise SWOT
(Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats), apresentada a seguir na figura 1.



Figura 1 - Matriz SWOT

Fatores internos
(controlaveis)

Fatores externos
(incontrolaveis)

FORCAS

Pontos fortes

FRAQUEZAS

Pontos fracos

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Fonte: SEBRAE (2019).

e Forcas: Identifica as vantagens internas da organizacao;
e Fraguezas: Identifica as desvantagens internas da organizacao;

e Oportunidades: Sao os aspectos favoraveis no ambiente externo da

organizacao;

e Ameacgas: Sao os aspectos desfavoraveis no ambiente externo da

empresa.

Para Martins (2006), a analise SWOT é justamente uma das ferramentas
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mais comuns nas organiza¢des voltada para o meio estratégico e o marketing,

trazendo uma melhor visdo de negdcios, pois 0s cenarios em gue a organizacao

atua estao em constante mudanca.

O marketing é dividido em diferentes tipos, sendo registradas mais de oitenta
maneiras de se utilizar esta técnica para chamar a atencao do cliente. Alguns dos
principais tipos sao: Marketing Direto, Marketing
Endomarketing, Marketing de Resposta, Marketing Viral e Marketing Digital. Oliveira

e Lucena (2012) apresentam as seguintes definicdes para os tipos de marketing

mencionados:

Indireto, Marketing Social,

e Marketing Direto: Procura estabelecer um contato direto com o consumidor,

passando para ele a mensagem desejada.
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e Marketing Indireto: Afirma que o marketing indireto esta relacionado a
exposicdo da marca em propagandas, havendo a vantagem de que o
consumidor ndo pode recusar o anuncio, visto que 0 mesmo surge em

comerciais.

e Marketing Social: E o tipo de marketing que desenvolve a responsabilidade
social da empresa atraves de acdes solidarias, e estimula a sociedade a

fazer o mesmo.

e Endomarketing: Detém a funcdo de focar na comunicacao interna de uma

organizagéo, procurando atingir a satisfa¢ao de seus colaboradores.

e Marketing de Resposta: O marketing de resposta tem por objetivo resolver
os problemas de imagem e investiga as deficiéncias da empresa em sua
relacdo com o publico externo, buscando o feedback das acfes praticadas

pela empresa.

e Marketing Viral: E o marketing direcionado somente para as redes sociais,
com o propdsito de criar maneiras para a propagacdo de imagem positiva
da empresa.

e Marketing Digital: Também conhecido como e-marketing, é a principal base
para a pesquisa deste trabalho. Limeira (2010, p. 10) define marketing
digital como sendo “o conjunto de agdes de marketing intermediadas por
canais eletrénicos, como a internet, em que o cliente controla a quantidade
e o tipo de informacao recebida”.

Cada vez mais deve-se aprimorar nos conceitos da atualidade, em que o
mundo se encontra globalizado. Entdo é necessario estar sempre alinhado a
inovacado, para satisfazer os anseios dos consumidores. Segundo Kotler (2010), a
era em que vivemos € marcada pela participacdo da sociedade e por sua
criatividade. Para as organizagdes, isso significa proximidades com os seus clientes,
trabalhando de maneira unida, assim os préoprios consumidores ajudam a colaborar
com as corporacoes, criando seus novos produtos e novas iniciativas de marketing,

ou seja, despertando o canal digital.
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3.2 MARKETING DIGITAL

De acordo com Limeira (2003), com o avanco das Tecnologias da Informacgéao
e Comunicacdo (TICs), principalmente a internet, o marketing evoluiu para o
marketing eletrénico. Desse modo, o Marketing Digital abrange a¢des de marketing
realizadas por meio de canais eletrénicos, como a internet.

Carrera (2009) afirma que o Marketing Digital € um método de comunicacgéo
utilizado pelas empresas que fazem uso da internet e outros meios de comunicagéo
digital para expandir e comercializar seus servigos e produtos, conquistar novos
clientes e ampliar seu grupo de relacionamento. Além disso, o Marketing Digital
permite aproximar o convivio entre empresa e cliente, por meio de anuncios em
redes sociais, e-mails, propagandas em sites e até mesmo através de pesquisas de
opinido antes da exibicdo de algum contetdo em determinadas plataformas. Frente
a esta oportunidade de atingir mais rapidamente seu publico, geralmente as
empresas aplicam investimentos muito grandes neste setor.

Segundo revela pesquisa do Brasil Digital Adspend IAB (Interactive
Advertising Bureau) (2018) s6 no ano de 2017, foi constatado aumento de 25% no
investimento em publicidade online em relacdo a 2016. O marketing digital &
essencial para as empresas, pois independente se o negocio for considerado micro,
pequeno ou de grande porte, uma porcentagem relevante dos clientes possui
acesso a internet e estdo conectados a ela. Desse modo, é fundamental integrar a
internet ao planejamento de marketing, construindo estratégias que possibilitem o
maximo de uso dos recursos digitais disponiveis (TORRES, 2009).

Adolpho (2011) propbe estratégias do marketing tradicional ao universo
digital, aplicando a teoria dos 8 P’s — trata-se de um processo a ser realizado passo
a passo com o proposito de identificar o perfil do consumidor e planejar acdes
estratégicas de marketing para conquistar novos clientes. Esse processo, de acordo
com Adolpho (2011), é formado pelas seguintes etapas: Pesquisa, Planejamento,
Producdo, Publicacdo, Promoc¢éo, Propagacdo, Personalizacdo e Precisdo, que
apresentadas detalhadamente a seguir:

e Pesquisa: Que se baseia em recolher inimeros dados e informacoes a
respeito do publico-alvo que deseja atingir, como a marca, Servicos
prestados, e segmento a ser atendido por sua organiza¢do, com o intuito
de personalizar solu¢des e comunicacdes para cada cliente especifico.
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Planejamento: O Planejamento de marketing digital é a plataforma que
contém as diretrizes a serem seguidas, ou seja, as explicacdes necessarias
para seu cumprimento dos outros P’s, o qual deverd mostrar o
direcionamento do site em uma plataforma de negdcios.

Producdo: Os programadores irdo realizar as atividades que foram
descritas no documento entregue no 2° P, o que leva a busca pela
otimizacdo das programacdes de hotsite, minissite, ou landing page,
trazendo acessorios que contenham termos de mensuracdo para o tempo
de navegacdo, reducdo de taxa de rejeicdo, captacdo de e-mail de
visitantes e diversos aspectos que resultam em lucratividade para a
empresa.

Publicacao: Relaciona-se com o contetdo disponibilizado no ambiente
virtual com foco a viralizacdo de marca, produto ou servico, com intuito de
gerar producao e publicacdo de conteddo nos sites e midias sociais, dessa
forma conquistando fas e seguidores, fazendo com que o consumidor
recomende a empresa para outras empresas.

Promocéao: E gerada uma comunicacdo com o objetivo de produzir poder
viral para que tenha, consequentemente, propagacdo. A promocao e
propagacdo devem permanecer atreladas, para acontecer a propagacao de
consumidor a consumidor.

Propagacédo: Refere-se ao desenvolvimento da interacdo com a rede, em
que a marca alcanca a reputacdo, a partir do momento em que ela foi
implantada e compartilhada na web, fazendo com que a marca fale por si
sé. A propagacéo é elemento de suma importancia do marketing viral e da
lucratividade da empresa no ambiente virtual. Quando a empresa atinge a
propagacédo, alcanca-se a credibilidade para a empresa, dessa forma
promovendo o produto ou servico.

Personalizagdo: A empresa necessita segmentar o mercado virtual para
posteriormente personalizar seus produtos e servigos de acordo com cada
consumidor do seu publico-alvo, definindo as personas (caracteristica de
comportamento), ou seja, habitos, comportamento, valor, opinides e estilos

de vida, tratando-as como unicas.
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e Precisdo: Referente a mensuracdo dos resultados das campanhas de
marketing realizadas pelas empresas, com objetivo de identificar quais
foram precisas e funcionaram e as que nao obtiveram sucesso. Nessa
fase, sdo analisadas as informagdes pertinentes para definir os indicadores
de investimento a fim de ponderar o seu retorno, e assim elaborar relatorios
conclusivos bem como agir conforme informacdes adquiridas para
alavancar o negécio.

O marketing digital € um dos principais meios para atingir vantagens
competitivas diante de concorrentes, possibilitando criar abordagens diferentes para
cada tipo de cliente e favorecer o alcance de grande niumero de pessoas conectadas
ao mesmo tempo, além de permitir que se estude o comportamento dos usuarios,
desenvolvendo afinidade entre empresa e consumidor. Segundo Lemos (2011), é
fundamental conhecer e entender todo o conjunto do marketing digital, para que a
empresa adquira crescimento.

Para uma empresa obter vantagem competitiva utilizando das técnicas do
marketing digital, pode-se utilizar uma ferramenta de escuta social chamada
Sentione. De acordo com reportagem publicada pela Forbes Brasil (2019), o
Sentione permite que seja feita uma espécie de filtro onde se pode conseguir o que
€ pesquisado por palavras-chave, além de realizar pesquisas de mercado para
levantamento de dados e localizar influenciadores digitais que podem atingir
diretamente seu publico-alvo.

O surgimento e desenvolvimento das novas TICs (Tecnologia da Informacéo
e Comunicagcdo), em especial a internet, tem transformado o processo de
comunicacao, tanto informal quanto formal, estabelecendo uma nova categoria na
comunicacao cientifica: a comunicagéo eletronica (OLIVEIRA; NORONHA, 2005).

Os principais canais que tém sido explorados com a evolucdo da internet
foram desenvolvidos ou incentivados pelo consumidor, visto que o internauta
assumiu o controle da prépria vida por meio das midias e redes sociais e passou a
gerar conteudo, se informar, se entreter, fazendo tudo ao mesmo tempo mediante
blogs e redes sociais. No contexto do marketing digital, seu uso permite a criacdo e
o compartilhamento de informagdes e de conteddos pelos usuérios para outros
usuarios igualmente capazes de produzir conteudo, resultando em que o cliente se

torne ao mesmo tempo produtor e consumidor da informacéao (TORRES, 2009).
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Conforme apurado pela empresa Goobec (2018), que oferece cursos de
marketing digital das ferramentas do Google e Facebook, o numero de conexdes
nas principais redes sociais pode ultrapassar a marca de 7,5 bilhdes por més em
todo o mundo. Como mencionado anteriormente, o grafico 1 apresenta de forma

ilustrativa as principais redes sociais utilizadas mensalmente, pelos usuarios da

internet.
Gréfico 1 - Usuarios das principais redes sociais
.03 USUARIOS MENSAIS XXX
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Fonte: GOOBEC (2018)

3.2.1 Estratégias do marketing digital

Para que haja éxito na aplicacdo do marketing digital, € necessario seguir
estratégias recomendadas para esse modelo. Nesse sentido, Torres (2009) propde
um modelo composto por sete acbes estratégicas, sendo elas: Marketing de
Conteudo, Marketing nas Midias Sociais, Marketing Viral, E-mail Marketing,
Publicidade Online, Pesquisa Online e Monitoramento Online, que seréo explicadas
de forma breve a seguir:

Marketing de Contetdo: Segundo Torres (2009), é o grupo de a¢cbes do marketing
digital que busca elaborar contetdo util para divulgar assuntos relevantes na internet
a fim de atrair atencédo e adquirir consumidores online, e assim, consequentemente,

ganhar visibilidade. Um exemplo deste tipo de marketing é a empresa Red Bull, que
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aposta na producao de contetdo multimidia para gerar valor para a marca e atingir a
persona.

Marketing nas Midias Digitais: Nota-se que as midias sociais estdo cada vez mais
dentro das organizacfes, podendo representar e gerar novos desafios diante da

concorréncia. Assim, Silva, Angeloni e Gongalo (2013) afirmam:

Cada vez mais é possivel observar que os clientes das organizacdes estao
levando para as redes sociais digitais o que acreditam interessar a sua rede
de relacionamentos, tanto experiencias pessoais como de relacionamento
com as organizagfes. Observando-se nas redes sociais digitais os relatos
de experiencias inadequadas com organiza¢fes e, provavelmente, de uma
maneira que estas ndo aprovariam. Dessa forma, a questdo néo se refere
somente ao marketing como também envolve as diversas funcgdes
organizacionais que necessitam se adaptar a esta nova realidade a partir da
concepcao de estratégia que explore esse novo meio de relacionamento
através das redes sociais (SILVA; ANGELONI; GONCALO, 2013, p. 100).

Em virtude do contexto apresentado, entende-se que se inserir na cultura da
participacdo nas redes sociais digitais na empresa é de suma importancia, e para a
estratégia obter sucesso, € preciso implanta-la dentro do processo organizacional.
Podemos citar como exemplo a empresa do ramo alimenticio McDonald’s, que
realiza boa parte da sua publicidade na internet.

Marketing Viral: Denominado como a “boca a boca”, conjunto de agdes do
marketing digital que prop&em criar uma grande repercussao, geralmente acontece
entre os proprios clientes. Um forte exemplo é o da cervejaria Heineken, que
estabelece um padréo diferente em suas propagandas com o propdsito de entrar na
mente do cliente de forma agressiva, recorrendo em muitos casos ao humor
implantado em suas propagandas

E-mail Marketing: E basicamente o marketing direto, em que se estabelece contato
direto com o consumidor por meio de diversos e-mails. Podemos citar as grandes
empresas de telefonia como principal exemplo desta forma de marketing.
Publicidade Online: Envolve véarias midias e tecnologias como banners, podcasts
videos e jogos online. Tal estratégia se da pela internet e tem como objetivo
influenciar a compra de produtos ou servicos. Como por exemplo, as empresas
como Casas Bahia e Magazine Luiza, que tem boa parte de suas vendas
estabelecidas por seus sites, 0 que faz com que invistam forte em publicidade

online.
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Pesquisa Online: Permite entender e conhecer o mercado frente aos concorrentes.
Segundo Adolpho (2011), a internet pode ser utilizada para reconhecer o
comportamento do publico-alvo e desse modo se planejar. O exemplo deste método
se da quando empresas aplicam questionarios de satisfacdo e sugestdo de
melhorias através de suas plataformas digitais.

Monitoramento Online: E o meio para unir as estratégias e propor a interacdo dos
seus recursos e acdes de forma mensuravel. De acordo com Torres (2009), o
monitoramento € realizado por meio de a¢Bes do marketing digital que buscam
acompanhar os resultados obtidos pelas estratégias e acbes, com o intuito de
melhorar o marketing e sua eficiéncia. As empresas que fornecem programas de
monitoramento de pessoas na internet e vendem os dados para as empresas de

publicidade, sdo um exemplo de monitoramento online.

3.3 PANORAMA DE EVOLUCAO DO MARKETING TRADICIONAL PARA O
MARKETING DIGITAL

A maneira em que o marketing vem sendo praticado tem evoluido
constantemente no decorrer dos anos. A tecnologia vem avancando gradualmente e,
com isso, o marketing vem acompanhando as tendéncias atuais. O marketing ja
passou por trés etapas importantes, definidas como: Marketing 1.0, Marketing 2.0,
Marketing 3.0, e, na atualidade, com a familiarizacdo do Marketing 4.0, que é a nova
tendéncia no mercado. No quadro 1, podem-se observar essas fases pelas quais o
marketing ja passou, incluindo a fase atual, sendo possivel identificar atribuigbes

para cada uma das fases.
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Quadro 1 - Evolugao do Marketing
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Fonte: Adaptado de IDEAL MARKETING (2018)

Marketing 1.0: Como se pode observar, o Marketing 1.0 esta centrado diretamente
no produto e nos compradores em massa. No apice dessa fase, os produtos eram
basicos e ndo existiam outros semelhantes, assim o0s objetivos das organizacfes
eram otimizar processos e oferecer preco acessivel para atingir maior nimero de
compradores. Esse modelo de marketing foi muito comum na época da Segunda
Guerra Mundial, porém ainda é utilizado por algumas organiza¢cdes que ndo gostam
de investir.

Marketing 2.0: Ao contrario do Marketing 1.0, o Marketing 2.0 é voltado para o
consumidor. Esse modelo de marketing abordou uma estratégia diferente focando
em atingir o publico-alvo para cada tipo de cliente, ou seja, nessa fase comecou-se a
avaliar a satisfacdo dos clientes e as marcas comecaram a gerar um diferencial
ocasionando emocdes. Seu surgimento ocorreu na década de 1970, porém o seu
auge se deu nos anos 1990.

Marketing 3.0: Surgiu nos anos de 2000, e o que predominou nessa fase foram os

valores, ou seja, a estratégia principal envolvia causar impacto no consumidor pela
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forma de venda de produtos. Nessa etapa, entende-se que 0 consumidor n&o
compra por necessidade, e sim com o coragdo, agindo através da emocao. Assim,
concluiu-se que para o sucesso das marcas nado bastava possuir algum diferencial
para atrair clientes, era importante promover a fidelizacdo. Com isso, surge o
Marketing de Relacionamento, que aproximava o consumidor e a marca. As
organizagbes comegaram a perceber o que realmente interessava para O0S
consumidores, e assim iniciaram-se 0S processos via internet, que estabeleciam
ligacdes entre o usuario consumidor e as acdes do marketing digital.

Para Kotler (2010), com o grande crescimento das redes sociais, houve

incremento no acesso das pessoas aos espacos de discussdo sobre empresas,
marcas e produtos, na qualidade de consumidoras ou simplesmente de pensadoras
criticas acerca de tais elementos. Nessa geracdo ja existente, os consumidores
mantém fortes conexdes com os fatores sociais.
Marketing 4.0: Este modelo de marketing possui pouca diferenca em relagédo ao
modelo Marketing 3.0, porém o Marketing 4.0 esta totalmente voltado para a internet
e para a geracao de conteudo com o intuito de atrair consumidores pelos meios de
geracao de conteudo segmentados para cada publico especifico.

Segundo Kotler (2017), os consumidores sao atraidos pela curiosidade, e
costumam pesquisar constantemente as marcas ou produtos pelos quais sdo
atraidos para obter mais informacfes sobre ela. Como existem varios canais de
comunicacdo online, as marcas devem estar em pelo menos um dos canais mais
populares.

O objetivo dessa forma, nao reside em pressionar a compra de produtos ou
servicos, mas sim em atrair os consumidores para seu site e suas redes sociais.
Kotler (2017) esclarece que se a empresa criar uma relacdo afetuosa com seu

cliente, ele mesmo se encarregara de fazer sua publicidade.
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4 METODOLOGIA

Os topicos a seguir apresentam os meétodos utilizados para a elaboracédo do

trabalho, visando atribuir a colaboracao necessaria para o desenvolvimento do tema.

4.1 ESCOLHAS METODOLOGICAS E TECNICAS DE PESQUISA

As escolhas metodoldgicas se originaram por meio de andlise da pesquisa e
foi classificada: quanto ao objetivo da pesquisa, quanto a natureza da pesquisa,
quanto a escolha do objeto de estudo, e quanto a técnica de coleta de dados. No

quadro 2, pode-se observar a forma estrutural utilizada na pesquisa deste estudo.

Quadro 2 - Classificacdo da metodologia cientifica

Objetivos da Natureza da Fonte de objeto Técnica de coleta de
pesquisa pesquisa de estudo dados
» Exploratoria » Qualitativa » Estudo de caso | » Entrevista
» Descritiva baseada em

Questionario
semiestruturado
» Pesquisa
bibliografica e
documental

Fonte: Adaptado de Oliveira (2011).

Nas subsecdes a seguir sdo apresentadas cada uma das classificagoes, de
acordo com o que foi aplicado no estudo.

4.1.1 Objetivos da pesquisa

Existem varias abordagens para pesquisas e a classificacdo depende das
visfes distintas dos autores, Lakatos e Marconi (2016) afirmam que existem trés
grupos de pesquisa, cujos objetivos sdo diferentes: pesquisa exploratdria, descritiva
e experimental ou explicativa. Neste estudo foram definidos dois tipos diferentes de
pesquisa: exploratoria e descritiva, detalhadas a seguir.

e Pesquisa exploratéria: De acordo com Malhotra (2012), a pesquisa

exploratoria € utilizada quando € necessario determinar o problema com
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maior preciséo, identificar os melhores caminhos para agir e obter cada vez
mais dados antes de desenvolver uma abordagem.

e Pesquisa descritiva: Segundo Aaker, Kumar e Day (2004), a pesquisa
descritiva, geralmente, usa dados relevantes e caracteriza-se por hipoteses

especulativas que néo especificam relagdes casuais.

4.1.2 Natureza da pesquisa

A pesquisa cientifica pode ser classificada em dois tipos: quantitativa e
qualitativa. Além disso, pode existir a ocorréncia das duas em uma mesma pesquisa,
sendo considerada uma pesquisa quali-quantitativa ou mista. Neste estudo, optou-se
apenas pela analise qualitativa.

e Analise qualitativa: De acordo com Bogdan e Biklen (2003), o conceito de

pesquisa qualitativa possui cinco caracteristicas basicas que representam
este estudo: ambiente natural, dados descritivos, preocupagdo com o0
processo, preocupacao com o significado e processo de analise indutivo.

Para o desenvolvimento do presente trabalho de pesquisa, foram realizadas
pesquisas de campo em que se observaram as acdes e relacbes humanas, parte
nao perceptivel e ndo captavel, de acordo com Minayo (2009).

Por meio da pesquisa qualitativa tornou-se possivel compreender como €
realizado a divulgacdo das campanhas publicitarias para atingir o publico-alvo de
acordo com as diferentes personas, quais os melhores canais de propagacao da
publicidade, e qual estratégia utilizada em relacdo ao horario de publicacdo para
cada publico diferente.

4.1.3 Fonte de objeto de estudo

A pesquisa ora apresentada delineou-se como estudo de caso.

e Estudo de caso: Segundo Yin (2015), o estudo de caso é definido por uma
analise profunda e trabalhosa dos fatos e objetos de investigacao,
permitindo um amplo conhecimento da realidade e dos fendmenos
pesquisados.

Nesse sentido, decidiu-se por realizar o estudo de caso em duas empresas:

Go!Midia, empresa privada, e Acesso, empresa publica e de formacao de juniores.
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4.1.4 Técnica de coleta de dados

As técnicas de coleta de dados sdo compostas de regras ou processos
utilizados por uma ciéncia, ou seja, condiz a parte pratica da coleta de dados
(LAKATOS; MARCONI, 2001).

A pesquisa aqui formulada recorreu as seguintes técnicas de coleta de dados:
entrevista baseada em questionario, pesquisa bibliografica e documental, que séo
apresentadas posteriormente.

e Entrevista: Segundo Cervo e Bervian (2002), a entrevista € uma das
principais técnicas de coletas de dados e pode ser conceituada como
conversa realizada face a face pelo pesquisador junto ao entrevistado,
seguindo um processo para se obter informagdes sobre um assunto
especifico.

A proposito da obtencdo de dados junto as empresas citadas anteriormente,
foram realizadas entrevistas por meio de questionario semiestruturado que se
encontra no apéndice, a entrevista foi com Rogério Rocha, diretor comercial da
empresa Go!Midia, e com Isabela Almeida, atual presidente da empresa Acesso
Comunicacao Junior da UFJF. As entrevistas organizaram-se com o0 proposito de
entender como funcionam na pratica 0s processos que sao executados e obter
contetdos sobre o Marketing Digital na prestacdo de servicos, levantando
informacdes precisas, e assim respondendo aos objetivos do estudo de analise.

As entrevistas realizadas tiveram o objetivo de mostrar como as duas
organizacfes estruturam o processo das atividades de forma estratégica, ndo com a
intencdo de comparar as organizagées, mas com intuito de buscar compreender e
mostrar as diferencas de utilizacdo da ferramenta do marketing digital entre a ambas
empresas, e assim apontar qual o nivel de eficacia de ambas em atingir o maior
alcance de clientes na plataforma virtual.

e Questionario: De acordo com Cervo e Bervian (2002, p. 48), o
questionario “[...] refere-se a um meio de obter respostas as questdes por
uma férmula que o proprio informante preenche”. O questionario pode
conter perguntas abertas e/ou fechadas — as abertas (discursivas)
permitem uma analise rica e variada, enquanto as fechadas (objetivas)

permitem maior capacidade de colher dados.
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Para a construcdo do questionario deste trabalho, utilizou-se a plataforma do
Google Forms, ferramenta gratuita, geralmente utilizada para fins como este.
Elaborou-se, para este propdsito, um roteiro de questionario a fim de se produzir
analise e, em posterior, conclusdo do estudo realizado. As perguntas desenvolvidas
no roteiro encontram-se no Apéndice.

e Pesquisa bibliografica e documental: A pesquisa bibliogréfica, explica

Gil (2016), contempla apenas material ja elaborado, como livros e artigos
cientificos, adotando a contribuicdo de diversos autores sobre determinado
assunto, enquanto a pesquisa documental diferencia-se da pesquisa
bibliografica, pois se aplica sobre materiais que ainda ndo receberam
nenhum tratamento analitico, podendo ser reelaborados de acordo com a
pesquisa.

Durante a realizacdo das pesquisas bibliografica e documental, assumiu-se o
objetivo de agregar conhecimentos sobre o marketing digital e entender o seu
contexto no cenario globalizado da internet, e dessa forma apurar dados de procura

por esses tipos de servigos prestados na plataforma digital.

4.2 CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS

A pesquisa foi aplicada em duas organizagdes com ambitos diferentes, quais
sejam, a empresa Go!Midia e Acesso Comunicacao Junior. Go!Midia, ja sélida no
mercado, atuando desde 2003 na area de comunicagdo corporativa, publicidade e
branding (a¢cbes alinhadas ao posicionamento, proposito e valores da marca) . A
referida empresa compde-se por mais de 60 colaboradores e € considerada umas
das maiores agéncias de comunicagcdo em Juiz de Fora e regido.

A empresa Acesso Comunicacdo Junior, € uma empresa junior da Universidade
Federal de Juiz de Fora (UFJF), com atuacdo no mercado também desde 2003.
Trata-se de empresa conceituada no ambito juniores, ou seja, com profissionais em

processo de formacéo, e que atualmente conta com 20 membros na equipe
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5 RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos da aplicacdo das
entrevistas realizada por meio de questionario semiestruturado, feitas com o diretor
comercial da Go!Midia, Rogério Rocha, e a presidente da empresa junior Acesso,
Isabela Almeida, do curso de Comunicacdo da UFJF — duas empresas do ramo
publicitario de grande destaque em Juiz de Fora e regido, reconhecidas por sua
exceléncia.

Para dimensionar as duas empresas estudadas, segue abaixo a tabela que

exemplifica algumas das caracteristicas de cada uma delas.

Tabela 1 - Caracteristicas das empresas Go!Midia e Acesso

ANOS DE SRS MEDIA DE
EMPRESA ATUACAO NO COLABORADORES ATIVOS TRABALHOS
MERCADO POR ANO
Go!Midia 16 60 87 22.000
Acesso 16 20 - 40

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Segundo Rogério, ha cerca de dez anos, o marketing era feito totalmente off-
line, ou seja, através de panfletos, propaganda na TV, carros de som, entre outros;
hoje em dia, mesmo no pior cendrio, as acbes com o marketing digital ocupam pelo
menos metade dos investimentos em publicidade. Tudo isso se deve ao grande
crescimento da internet e ao niumero cada vez mais crescente de usuarios que
utilizam de diversas plataformas digitais.

O e-commerce, mais conhecido como comeércio eletrénico, € uma modalidade
de venda que esta em ascensdo no mundo. No século XXI, as vendas pela internet
tomaram grande parte do comércio de produtos em todo o mundo, marcado pela
facilidade de acesso a diversos produtos que eram vistos predominantemente (ou
até mesmo exclusivamente) em shoppings ou lojas especializadas. Nos dias atuais,
pode-se encontrar uma grande diversidade de bens e servicos por acessar
plataformas digitais localizadas na internet em qualquer lugar, até mesmo de
dispositivos portateis como smartphones e tablets.

Rogério definiu em trés fases o processo de execucdo do marketing digital,

conforme ilustradas na figura 2.
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Figura 2 - Fases de execucao do marketing digital

Direcionar as
acdes do

Estudar o
cliente para Conhecer a

conhecé-lo persona
melhor

marketing
direto na tribo

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

e Fase 1. E nesta etapa que é feito todo o reconhecimento do seu
publico alvo, os contumes, habitos, horarios de maior conexao dos
mesmos com a internet, etc.

e Fase 2: E a parte onde se define extamente quem se pretende atingir,
ou seja, a persona.

e Fase 3: E nesta fase que sio concentrados os esforgos diretamente no
publico-alvo, onde sdo disparadas as campanhas publicitarias

De acordo com informacgfes transmitidas pelos representantes das duas
empresas participantes desta pesquisa, o melhor canal na midia para disparar
campanhas publicitarias pode variar para cada tipo de cliente, dependendo
exclusivamente do servigco ou produto que ele deseja promover e de cada persona

7

gue serda atingida. Como é possivel observar atualmente, uma das principais
maneiras para se atingir um publico especifico de clientes € recorrendo a digital
influencers para que divulguem a marca ou produto para seus seguidores que, em
grande parte, representam a persona que a empresa deseja atingir. Porém, existem
alguns meios mais utilizados por empresas publicitdrias na divulgacdo de seus
clientes, sendo o Google o principal, além das redes sociais Facebook e Instagram,
passando pelo YouTube, Linkedin e Pinterest.

Segundo Isabela, o principal objetivo de uma empresa de marketing é
encontrar o ponto de equilibrio entre a empresa para a qual eles prestam servico e
seu cliente, isto é, exercer uma relagdo B2B (Business to Business, ou, de empresa
para empresa), mas oferecendo um servico B2C (Business to Consumer, ou, de
empresa para o consumidor final). Quando é encontrado o equilibrio ente tais
abordagens, o marketing digital se torna um forte aliado na busca por novos clientes

e na expansdo de mercado para a empresa.
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Para atingir diretamente o publico-alvo, é preciso segmentar 0os objetivos,
variar os canais de acordo com as personas desejadas, o que é fundamental para
atingir o cliente certo. O marketing digital produzido no ambito da plataforma de
pesquisa do site Google, por exemplo, funciona da seguinte forma: primeiramente,
o0s sites séo divididos em dois grupos, 0S pagos e 0S 0rganicos; 0os pagos séo os que
aparecem em destaque nos resultados de pesquisa com o rétulo “anuncio” logo
abaixo da descricdo do site, estando disponiveis para que empresas comprem 0
termo de pesquisa e, naturalmente, quem paga mais ganha maior destaque nos
resultados associados ao termo pesquisado; a cada cligue sobre o resultado
vinculado & empresa contratante, debita-se o valor acordado imediatamente da
conta da empresa no Google. A tabela 2, abaixo, fornece um exemplo ficticio para

melhor compreensao:

Tabela 2 - Valores praticados no impulsionamento de anincios no Google

Anuncio no Google com o termo
“ténis para corrida”
Empresa
Valor pago pelo Ordem de
clique exibicdo
X R$ 2,50 1°
Y R$ 2,30 20
Z R$ 1,97 30

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Como foi possivel observar, as empresas que pagaram um valor maior do que
as outras adquirem automaticamente o direito de serem exibidas primeiro nos
resultados de pesquisa dos usuarios do Google. Em contraste, no modelo organico
de anuncio, cada site é classificado por sua relevancia, ou seja, feitos por otimizacao
do site para que o Google o encontre primeiro na pesquisa de termo. Esse modelo
de anuncio aparece logo abaixo de todos os anuncios “pagos”.

Existem algumas regras para disparar um andncio seja ele em qual
plataforma digital for. Existem programas de computadores que servem como uma
peneira na web, e filtram todos os passos de pessoas com o perfil desejado na
internet colhendo informacgdes sobre elas, como o horario do dia em que este tipo de
persona esta mais conectada nas redes sociais, por exemplo, definindo, com isso, a

hora certa para o disparo de anuncios, e filtrando o usuario na condi¢cdo de publico-
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alvo por caracteristicas pessoais como: pais com filhos entre dois e cinco anos,
pessoas que se casaram recentemente, dentre varias outras caracteristicas. O
quadro exemplifica alguns programas utilizados pelas empresas Go!Midia e Acesso

para realizarem esse tipo de servico:

Figura 3 - Utilizacdo de programas pelas empresas Go!Midia e Acesso

Go!Midia:

o O

Pa rt n e r Google Analytics 360 Suite Go gle Trends

O o
SermrusH &l COMSCORE hOtjaI'

ResultadosDigitais

Parceiro

etus scupsocial))

Acesso (UFJF):

Bl Estldio de Criagdo n S[I_l[lil'jh!u m L 3 b = L

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Pode-se perceber que a Go!Midia possui 3 vezes mais ferramentas de
marketing do que a Acesso, sendo a maioria composta por programas pagos. A
partir deste ponto, constata-se que, ainda que se tratem de duas empresas com o
mesmo tempo de existéncia no mercado, a acdo do marketing digital por parte da
Acesso se torna muito mais dificil se comparado ao poderio que uma empresa bem
estabelecida no mercado como a Go!Midia tem.

O abismo financeiro entre uma empresa privada bem-sucedida e uma
empresa junior mantida com verbas publicas faz com que a dltima, em alguns casos,

se veja obrigada a recusar um cliente por ndo poder atender as suas exigéncias,
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coisa que nao se vé na Go!Midia, que pratica a “Comunicacdo 360°" tendo uma
visdo completa de toda a instituicdo interna e mercadolégica no cenério digital em
que se vive, elaborando produtos publicitarios que vao desde um panfleto até um
aplicativo para celular, dependendo da necessidade de seu cliente.

Em vista dos argumentos apresentados e fundamentados pelas entrevistas
nas duas empresas estudadas, conclui-se que a aplicacdo do Marketing Digital é,
nos dias atuais, a melhor maneira para se divulgar campanhas publicitarias
justamente por sua capacidade de alcancar um numero muito maior de clientes do
gue outras formas de marketing. A grande diferenca na atuacao das duas empresas
investigadas esta no escopo financeiro, dos recursos capitais de que cada uma
dispde. Isso faz com que uma empresa prevaleca sobre a outra na disputa por
novos clientes na hora de ofertar seus servicos, pelo fato de possuir um arsenal
muito superior de ferramentas publicitarias que fazem com que aquela que possui 0

maior capital também seja a que oferece um trabalho mais amplo e mais preciso.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Dado o exposto do presente estudo, € possivel concluir que o marketing
digital é a mais completa forma de se atingir as pessoas atualmente, j4 que se vive
em um mundo altamente conectado. A evolucdo dos meios de comunicacgao leva o
marketing a uma nova era, em que toda a propaganda praticada virtualmente
consegue adentrar em cada casa, empresa e ambiente onde a pessoa que se
conecte a uma rede com uma infinidade de contetdos publicitarios, tenha todo o
contetdo que deseja na palma de sua mao. Ademais, quando se fala do marketing
digital, certos aspectos como praticidade e otimizacdo do tempo das pessoas séo
tratados como foco principal, o que projeta o0 modelo de marketing em pauta como o
meio de propaganda mais eficaz em todo o mundo.

Os questionarios respondidos pelas duas empresas possibilitaram um
conhecimento primario de como é feito o marketing em diferentes canais, e, dessa
forma, possibilitaram que se atendessem aos objetivos descritos nesta pesquisa.
Provou-se toda a eficacia deste modelo de propaganda no alcance do publico-alvo,
firmando a tese de que no mundo conectado, o marketing digital se mostra 0 meio
mais facil de se vender um produto ou divulgar uma marca para 0 maior numero de
pessoas.

Entretanto, tornaram-se evidentes as diferencas entre a Go!Midia, uma
empresa muito bem estruturada e estabelecida no mercado, com recursos
financeiros que a possibilitam converter seu capital em softwares de ultima geracéo
e um leque muito amplo de servigos oferecidos, e a Acesso, uma empresa junior da
UFJF que, apesar de possuir o mesmo tempo de mercado que a primeira, néo
dispde de grandes sistemas operacionais que a possibilitem oferecer um servico tao
completo de marketing digital. Fica evidente que uma empresa quando mantida com
verbas publicas, ndo consegue oferecer um servigo tdo completo de marketing, pois
nao recebe os investimentos necessarios para adquirir novos programas e melhorar
suas atividades.

Uma possivel solucdo para este revés incluiria aumentar os investimentos por
parte do governo federal em instituicOoes estabelecidas dentro das universidades
publicas, para que possam oferecer servicos com igualdade de condi¢cbes com as
organizacdes privadas e, dessa maneira, conseguir atender um namero maior de

clientes, resultando no aumento do capital proprio da empresa.
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APENDICE: ROTEIRO DE ENTREVISTA

. Existe um horario estratégico onde as acdes de marketing sdo consideradas mais

fortes?

2. Quais melhores canais para disparar campanhas publicitarias?

. Qual a média de crescimento dos clientes das agéncias (Go!Midia e Acesso) a
partir do ponto que comecgaram a investir no marketing digital?

. Como as agéncias (Go!Midia e Acesso) faz para atingir diretamente o publico-alvo
de cada tipo de cliente em seu ramo?

. A agencia (Go!Midia e Acesso) executa suas a¢Oes de marketing para quais tipos

de servigos?



