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Resumo

Marketing Digital e Marketing Tradicional: Uma Analise Comparativa

Neste trabalho, buscou-se observar as principais vantagens e desvantagens do
marketing digital em relagdo as estratégias tradicionais de marketing, segundo a dtica
da evolugdo do marketing digital (e das ferramentas necessarias a sua realiza¢ao, como
a internet) desde o seu nascimento até os dias de hoje. Para isto, realizou-se um
estudo de caso pratico na empresa Adclick Ltda., especializada em campanhas de
marketing digital através do marketing de desempenho, ou seja, recebendo
unicamente pelos resultados entregues. Com as dificuldades e evolugdes notadas
neste estdgio, puderam-se comprovar algumas qualidades presentes na teoria
disponivel, como o maior controle dos custos, a maior flexibilidade, a possibilidade de
personalizacdo, etc. Da mesma forma, vislumbrou-se as principais falhas do novo tipo
de marketing: seu carater complementar (em grandes empresas), a maior exposicdo as
criticas e a necessidade de um relacionamento direto com os consumidores finais. Por
outro lado, o interesse da geracdo conectada por mais informacdo, como se vé na
teoria, ndo foi comprovado na pratica. Concluiu-se que o marketing digital pode ser
uma excelente alternativa para empresas mais jovens, com limitada abrangéncia ou
com custos extremamente restritos, enquanto empresas maiores devem possuir uma
estratégia de presenca na internet coerente e funcional, sem deixar de lado o
marketing tradicional. A evolucdo futura da internet, especialmente através de
smartphones associados a geolocalizacdo, surgiu como um importante desafio ao

desenvolvimento e compreensdao do marketing digital no futuro préximo.
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Abstract

Digital Marketing and Traditional Marketing: A comparative analysis

On this project, | sought to observe the main advantages and disadvantages of
digital marketing, compared to the traditional strategies of marketing, through the
optic of digital marketing development (and its fundamental tools, such as the internet
itself) since its birth until present time. To do so, | have made an internship in Adclick
Ltda, specialized in digital marketing campaigns through performance marketing, or
receiving when results were delivered. Evolutions and difficulties that | have had
through the internship allowed me to confirm some qualities announced on the
available theory, such as higher cost control, flexibility, personalization possibility, etc.
The same way, it was possible to confirm some of the main faults of digital marketing:
its complementary character (in large companies), higher exposition to criticizing and
the demand of care on the direct contact with final consumers. On the other side, the
connected generation’s interest in as much information as possible, as seen on the
theory, has not been confirmed in practice. It was possible to confirm that digital
marketing can be an excellent alternative to younger companies, or to those will
extremely restricted costs or coverage, while larger companies must have a functional
and coherent strategy of internet presence, without letting aside traditional
marketing. Smartphones usage, associated with geolocalization, presented itself as an
important challenge for digital marketing comprehension and development in the near

future.



s S

S Marketing Digital e Marketing Tradicional:
Uma andlise comparativa

Indice
i | o Yo [0 or- o TR PSP PPPRRRPPP 1
1.1) Perguntas de partida e objetivos do trabalho..........cccccuveeiiiiiieiciie e, 4
1.2) Descrigdo das etapas do trabalho .........ccccvveeiiieciiececee e 5
2. O marketing antes da era digital ........ccccuvriiieeeiiiicic e, 6
3. Revisdao do marketing digital .......ccceeeeiiiiiiiiiiie e 14
3.1) CaSO RUTFFIES oottt r e e e e s s eaaraeees 18
3.2) Caso UNited AIrliNES ....uveeeieiiiee ettt s e e e e e e e 19
S V=Y o Yo Fo] (o = - PSR 22
4.1) Design do EStUdO de CASO ..ccuvviieeiiiieeeieiiiee e eiree e s eee e et e s e e e s ee e s 26
5. Estudo de caso: AdClick LEAQ .......cooeiieiiiiiiiiieiiieeecce e 28
5.1) A experiéncia do Estudo de Caso ......cccccueeeeieiiiieeieiiieee et 32
5.2) NOMENCIATUIAS . .uveviiieieee ettt ettt e e e e eeear e e e e e e e s e ntrareeeeeeeesennnseees 37
5.3) Custos em uma Campanha de Marketing Digital..........ccccooeeeiiiiieeeiiiiineeenee, 39

5.4) Influéncia do estagio atual da evolucdo da internet sobre as campanhas de

MArketing digital......cuvvveeiiiiiiic e e e e e e 43
5.5) Resultados do EStUdO de CaS0 ......cccevvuirrieeieeeeeieirieeeee e e eeeitreree e e e e e s 48
Marketing tradicional vs. Marketing Digital? ........ccccvvvveeeeiiccceeee e, 54
(000 a1 (o [T &= Toto LT o 1 F= Y U UPURRRPP 62
7.1) Resumo dos principais resultados.......cccueeeiieiiieececiieee e e 62
7.2) LimitagGes do trabalho e possiveis ampliagcdes da andlise ..........ccccccuveeenneee. 65
7.3) ContribuicOes do trabalno.........eeeiieiiiiiciiiieeiee e 66

Vi



N /o

‘I~ o . .
Marketing Digital e Marketing Tradicional:
Uma andlise comparativa
S T 0= (T =T Lol - 1 PP TPSR 68

Lista de Siglas e Abreviaturas

AMA: American Marketing Association, ou Associagdao Americana de Marketing
CD-ROM: Compact Disc Read Only Memory, ou Disco Compacto —Memodria Somente
de Leitura

IBOPE: Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica

IBGE: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

IDC: International Data Corporation

IT: Information Technology, ou Tecnologia da Informacao

ITU: Information Technology Unit, ou Unidade de Tecnologia da Informacdao da ONU.
ONU: Organizacao das Nagdes Unidas

SAC: Servigo de Atendimento ao Cliente

UOL: Universo Online

vii



]
~ 7 Ve
0'\ \N/

Marketing Digital e Marketing Tradicional:

Uma andlise comparativa

Indice de graficos, tabelas e figuras

Figura 2.1) Marketing de Ramalhete, em que a empresa ocupa uma posi¢ao

(o] 01 1 -1 T OO SP PRSP PPPUPPRPPI 7
Figura 2.2) Marketing de teia, em que o consumidor ocupa o lugar central........... 9
Tabela 2.1) 4Ps de McCARTHY e os equivalentes 4Cs de LAUTERBORN................. 11

Figura 5.1) Homepage da Adclick para os mercados internacionais — exceto Brasil

................................................................................................................................ 30
Figura 5.2) Homepage da Adclick para o mercado brasileiro .........ccccccveeeeeiineeenns 31
Figura 5.3) Exemplo da interface do Google Adwords — para uma conta sem
nenhuma campanha ativa ..o 32
Figura 5.4) Exemplo de layout das estatisticas disponibilizada pelo Google

Y o =YY oL SRS 33
Grafico 5.1) Percentual de Individuos usando a Internet — Brasil............cccoeuuneeee. 45

Figura 5.5) Velocidade da Conexao dos Usuarios Ativos de Internet — Comparativo

[0 Lo oY1y Y PSP 46
Grafico 5.2) Usuarios de Internet no Brasil — Ativos e Esporadicos..........ccc..uu...... 47

Tabela 5.1) Termos mais pesquisados no Google no Brasil em 2011 — Categorias

SEIECIONAUAS ...ttt 49
Figura 6.1) Layout do Amazon, €m 1994 .............oeeeeiiiieeeeiiiee e e eereee e 60
Figura 6.2) Layout do Google, €m 1998 .........cccuiieieiiiieeeeiiiee et eeareee e 61

viil



Marketing Digital e Marketing Tradicional:

Uma andlise comparativa

1. Introducao

A forga da internet gerou um novo e importante canal para os profissionais do
Marketing: o Marketing Digital’. Através da internet, virtualmente se pode atingir um
publico muito mais amplo com custos controlados. Ao mesmo tempo, é possivel um
contato direto com os consumidores e demais stakeholders, e estes podem ter acesso
a informacdes adicionais sobre a companhia, se assim o desejarem. Por outro lado, no
marketing digital ha a dependéncia do usudrio estar conectado, e em alguns casos a

distancia entre a publicidade e a venda final é maior.

A multiplicagdo no niumero de usuarios da internet e a diversificagdo na forma
de utiliza-la aumenta consideravelmente a importancia da discussdo de quais sdo as
formas 6timas de utilizacdo deste canal de marketing pelas empresas para atingir seu
publico. Enquanto uma estratégia errada no mundo digital pode acarretar em perda de
consumidores, a escolha pela auséncia ou postergacao da entrada (ou da defini¢do de

forma de presenca digital) também pode ser interpretada negativamente.

Devido aos motivos enumerados anteriormente, é fundamental que as
empresas adotem estratégias corretas de marketing e presenca digital. Porém, é
latente que ndo existe uma solucdo ideal para todos os casos. Por um lado, a internet
estd em constante evolucdo. Até meados da década de 1990, a internet era uma
ferramenta praticamente desconhecida do publico. A partir da popularizacdo dos
microcomputadores e dos navegadores, a internet passa por sua primeira grande
revolucdo, quando muitas empresas correm para demonstrar presenca no mundo
virtual. Até o final da década, a maior parte das grandes e pequenas empresas de

paises desenvolvidos e em desenvolvimento ja possuia um website. No entanto, as

! Também conhecido por sinénimos, como eMarketing, Marketing Virtual, etc, o autor optou
uniformizar as referéncias a esta atividade pelo termo marketing digital.
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estratégias de marketing neste ambiente ainda tinham um cardter majoritariamente

unilateral, de divulgacdo de informacdes e centrado no produto e na empresa.

A web 2.0 trouxe uma nova revolucdo ao ambiente virtual. Segundo
CONSTANTINIDES (2007), a web 2.0 é uma colegdo de aplicativos abertos, interativos e
controlados pelos usudrios, que expande as experiéncias, o conhecimento e o poder
de mercado de seus usudrios, [agora] como participantes ativos nos negdcios e
processos sociais. A internet perdeu seu carater vertical e tornou-se plana com a web
2.0. O conteudo disponivel no mundo virtual, que antes era majoritariamente gerado
dentro das empresas, se torna colaborativo, e utilizadores comuns ganham poder de

expressao.

Os primeiros grandes exemplos da web 2.0 foram os blogs, onde pessoas
comuns podem expressar suas opinides, visdes, etc, através de ferramentas simples de
compartilhamento. Isto ganha novas e gigantescas propor¢des com o advento das
redes sociais, dentre as quais se destaca o Facebook, que hoje ja possui mais de 840
milhdes de utilizadores em todo o pIanetaZ. O conteudo compartilhado é visto
automaticamente por toda a sua rede de amigos, que podem compartilha-lo
instantaneamente, ampliando a voz dos consumidores satisfeitos (ou insatisfeitos). O
Twitter encolheu e facilitou ainda mais a ideia dos blogs, ao limitar cada postagem a
140 caracteres, e inovou com os Trending Topics, fazendo com que os assuntos mais
mencionados, comentados e discutidos ganhassem destaque. Comunidades virtuais
dedicadas a determinados temas também se tornaram comuns, como o CouchSurfing,
voltado a mochileiros, o OkCupid, voltado a relacionamentos amorosos, ou o Linked In
e o Branch Out, voltados a esfera profissional. As redes sociais tornam o papel da
internet ainda mais incerto e importante nas estratégias de marketing das empresas,

com seu carater interativo e dinamico.

2 Informacdo disponivel na pagina de estatisticas da rede social, newsroom.fb.com, acessada em 31 de
janeiro de 2012. http://newsroom.fb.com/content/default.aspx?NewsAreald=22
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E novas mudangas se aproximam: ainda nesta década, a web 3.0 deve organizar
o conteudo disponivel na internet, aumentando a visibilidade e aproximando as
pessoas ainda mais. Novos desafios surgirdo, e os profissionais de marketing precisam
estar preparados e atentos para estas mudancas. Pode-se dizer que, enquanto a web
1.0 era uma grande biblioteca e a web 2.0 é uma sala de conferéncias, a web 3.0
poderd ser um assistente pessoal, especializado e organizado.® Por enquanto, porém,

isto ndo passa de conjectura.

Enquanto por um lado a internet esta em constante evolugao e faz com que o
ambiente de trabalho do marketing digital seja incerto, o publico também tem tido
variag0es de opinido mais frequentes e sao mais suscetiveis ao ambiente. Segundo
pesquisa realizada pela agéncia de publicidade Nazca e pelo Datafolha em 2010, no
Brasil, quase 80% dos utilizadores da internet tem até 34 anos de idade, enquanto
apenas 53% da populagao se concentram neste intervalo. Enquanto apenas 6% das
pessoas acima de 60 anos costuma utilizar a internet, 87% dos entre 12 e 15 anos e
85% dos jovens entre 16 e 24 anos se conectam pela rede. Isto demonstra uma grande
diferenca no perfil dos individuos entre as geragdes, e suas preferéncias por consumo

e de compreensao da publicidade.

Os individuos das gera¢des mais jovens sdo mais conectados e levam em conta
a opinido de sua rede de contatos (que estd maior, mais préxima e acessivel do que
nunca) antes de tomar qualquer decisdo relevante. De acordo com a pesquisa, 42%
dos brasileiros consultavam a opinido de outras pessoas antes de comprar
virtualmente; mesmo para as compras na proépria loja, também 42% dos internautas
buscam mais informacgodes virtualmente (no sitio da prdpria loja, em outros sites, redes
sociais, etc). E isto se configura como tendéncia: cada vez mais, antes de se

encaminhar a uma loja fisica e comprar um novo aparelho eletronico com base

* Metafora inicialmente feita pelo website ‘How stuff works’, disponivel em
http://informatica.hsw.uol.com.br/web-302.htm
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unicamente nas informagdes disponibilizadas pelo vendedor, além de buscar
informacgdes adicionais no sitio virtual da prépria fabricante, o consumidor consultara
blogs com opinides diversas e perguntard aos seus amigos do Facebook o que eles
acham do mesmo. Isto, claro, se ele ndo encontrar o produto mais barato em uma loja

virtual e comprar o produto sem sequer sair de casa.

1.1) Perguntas de partida e objetivos do trabalho

Apds observar o comportamento dos internautas e a revolucdo pela qual tem
passado o marketing nas duas ultimas décadas, o objetivo deste trabalho é: Investigar
as cararacteristicas de uma campanha de marketing digital no caso pratico, buscando
identificar as vantagens, desvantagens, forcas e deficiéncias desta vertente em relacdo

ao processo tradicional de elaboragao de uma campanha de marketing.

Este objetivo veio da percepcdo, ja destacada por COBRA (2002), de que a
literatura disponivel em lingua portuguesa sobre marketing digital é bastante
deficitaria, ap6és o que se notou a necessidade de um maior aprofundamento nesta

analise.

Ao observar a evolucdo do marketing digital, a deficiéncia da teoria até entdo
disponivel e a oportunidade de encontrar novas respostas nesta area, o autor deste
trabalho formulou a seguinte pergunta de partida: Quais as principais vantagens e
desvantagens do marketing digital em relacdo as estratégias tradicionais, sob a ética
do desenvolvimento do marketing digital desde a sua criacdo até o momento

presente?
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Soma-se a este objetivo principal (de se responder a pergunta de partida) uma
série de indagacOes paralelas, que surgiram ao longo da evolucdo do estudo de caso e
da analise da bibliografia disponivel. Estas indagacdes, de maior ou menor relevancia
para os cientistas interessados na area ou para os profissionais de marketing, serdo
apresentadas ao longo da evolugdao do trabalho, e finalizadas concomitantemente a

conclusdo.

1.2) Descricao das etapas do trabalho

Para tentar responder a esta problematica apresentada, o autor inicialmente
realizou uma extensa andlise do marketing como um todo, e redigiu incialmente um
resumo informativo sobre o marketing tradicional. Posteriormente, foi feita uma
revisdo e uma analise da bibliografia disponivel até entdo sobre o marketing digital. No
capitulo seguinte, o autor se dedicou a elaborar e estruturar um Estudo de Caso,
realizado na empresa Adclick Ltda, que atua globalmente no mercado de marketing
digital através do marketing de desempenho, através de um estdgio profissional de
cinco meses, no inicio do periodo de elaboracdo deste trabalho. Por fim, foi feito um
confrontamento entre o marketing digital e o marketing tradicional, seguido das

consideracdes finais.
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2. O marketing antes da era digital

Segundo a Associagdo Americana de Marketing (AMA, na sigla em inglés), o
marketing pode ser definido como a atividade, o conjunto de instituicdes ou processos
usados para criar, comunicar, entregar e trocar contribuicdes que possuem valor para
consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral. Esta definicdo foi algumas
vezes atualizada nos tempos recentes, dentre outros motivos, devido a necessidade de

incorporar a amplitude que o marketing assumiu com o advento da era digital.

Para KOTLER e ARMSTRONG (2010), o marketing é o processo social pelo qual
individuos e organiza¢des obtém o que eles precisam e/ou desejam, através da troca e
criacdo de valor com outros. Esta definicdo em parte se soma, em parte se contrapde,
a de que o marketing é um processo pelo qual companhias criam valor aos
consumidores e constroem relacdes fortes com seus consumidores, de forma a

capturar valor em retorno.

Com a evolugdo da tecnologia e a multiplicacdo dos players relevantes na
definicdo da estratégia de marketing de uma companhia, o marketing deixa de ser
vertical — uma atividade elaborada pelas companhias, unicamente — para se tornar

horizontal — um processo social.

Se voltarmos a uma das primeiras defini¢cdes oficiais de marketing, elaborada
pela AMA em 1948 e citada por CRESCITELLI (2003), isto fica ainda mais claro. O
marketing era visto como “a realizacdo de atividades de negdcios dirigidas ao fluxo de
bens e servicos do produtor ao consumidor ou usudrio”. Em outras palavras, o

marketing era verticalizado: das empresas para os clientes.
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Um dos grandes pilares da conceituacdao de marketing, o composto de 4Ps
primeiramente definido por MCCARTHY (1960) — produto, preco, praca (ou mercado) e
promocdo — se mostra pouco Util com as novas tecnologias e a nova configuragao das

relacdes de marketing entre empresas e consumidores.

Produto Promogao
Preco Praca
Companbhia
Consumidor

Figura 2.1: Marketing de ramalhete, em que a empresa ocupa uma posi¢cao central.

Uma forma visual para este composto de marketing seria o ramalhete,
observado acima. Esta conceituacao do marketing pode ser considerada desatualizada,

principalmente, por dois motivos.

Isto se da porque, em primeiro lugar, a empresa perdeu a posi¢do central na
atividade de marketing. Antes da era digital, a empresa era a principal responsavel
pela observacdo das informacGes de mercado, andlise e posterior definicdo dos itens
fundamentais no composto de marketing. A atuacdo dos concorrentes (e dos players

em possiveis mercados complementares), a definicdo do preco do produto, o
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posicionamento de mercado, a disposicao do produto, entre outros itens do mix de

marketing eram todos diretamente conduzidos pela companhia.

Isto ja havia sido apontado por MINCIOTTI e KIYOHARA (1999, pég. 10):

“Diante de um mercado cada vez mais competitivo, é essencial que as
organizacbes busquem meios de se destacar e diferenciar dos
concorrentes. Tendo este objetivo, uma das possibilidades, como visto

neste trabalho, é focar-se no atendimento ao cliente. {(...)

Os canais de comunicacgdo, inserindo a voz do cliente dentro da
organizag¢do, sGo um importante instrumento estratégico, que tornam-
se cada vez mais imprescindiveis diante da crescente agressividade dos
mercados, a exemplo do que ocorre no setor de supermercados no

Brasil.

Por isto, as empresas devem ver os canais de comunicagéo como uma

grande drea de oportunidade, que poderd alavancar os seus negdocios.”

Além disto, era possivel enumerar em quatro itens genéricos grande parte, se
ndo a totalidade, das acGes e funcdes do mix de marketing. O marketing possuia um
objetivo bastante especifico e restrito, que era maximizar o retorno da companhia,
através de determinacgOes consideravelmente limitadas. Pouca (ou nenhuma) era a
importancia das estratégias de marketing na negociacdo com fornecedores, por
exemplo. No pds-venda, a funcdo do marketing era menor que a dos setores

produtivos, como a manutencgao.
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Ambiente Social

Fornecedores Companhia

d

CONSUMIDOR  —___

/ N

Mercado
INFORMACOES

Figura 2.2: Marketing de teia, em que o consumidor ocupa o lugar central.

Neste trabalho, deseja-se propor a obsevagdao do mix de marketing como uma
teia, como a da Figura 2. Nesta nova configuracdo, o consumidor assume o
posicionamento central. Ha varios pontos que s3ao levados em conta nesta

configuracdo, que nao pode ser observada apenas no curto prazo.

Iltens como o preco, a escolha do ponto de venda ou até mesmo a configuracao
do produto perdem importancia — ainda que no curto prazo elas possam ser decisivas

na interacao entre consumidor e companhia, via decisdao de compra.

Em uma relacdo em que o consumidor ocupa o papel central de uma teia do
ambiente social, a empresa percebe a emergéncia (ou o declinio) de habitos de
consumo, de demandas dos consumidores, de novas formas de interacdo com o

produto ou servico, entre outras informacdes. Um grande exemplo disto sdo os
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smartphones, que sem os aplicativos (produzidos e gerados por quaisquer individuos

gue interajam com o produto.

Para COBRA (2003), “a esséncia do marketing é um estado de mente. Em
marketing os profissionais de negdcios adotam o ponto de vista do consumidor. E

essas decisGes sdao apoiadas com base no que o cliente necessita e deseja”.

A diminui¢do do tamanho das familias, fenbmeno corrente no Brasil nas ultimas
décadas, pode levar a empresa a diminuir a quantidade ou o volume de produto por

unidade comercializada, por exemplo.

Outro ponto importante nesta configuracdo do marketing é que todos os
players relevantes do mercado interagem de forma horizontal, e o relacionamento
entre companhia e consumidor ultrapassa os limites da transacdo comercial. Neste
novo cendario, o marketing passa a representar um papel fundamental antes da venda
(até mesmo na escolha de fornecedores) até o pds-venda, de forma a fidelizar o
cliente. A selecdo de fornecedores com valores alinhados aos dos consumidores (como
a preferéncia por matérias-primas sustentdveis, por exemplo) pode definir a forma que

o consumidor vera a companbhia.

LAUTERBORN (1990) possui uma visao bastante critica dos 4P’s propostos por
McCarthy. Para ele, o profissional de marketing (ou mesmo os gestores das empresas)
apenas se preocupavam em criar um produto, colocar um prego que gerasse lucros,
distribuir pelos pontos de venda e promové-lo para um consumidor voraz. Porém,
segundo o autor, isso se aplicava ao consumidor do pds-guerra, mas ndo ao mundo

contemporaneo.
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4 P's de McCARTHY 4 C's de LAUTERBORN

- Produto - Cliente

- Preco - Custo

- Praga - Conveniéncia
- Promogao - Comunicagao

Tabela 2.1: 4Ps de McCARTHY e os equivalentes 4Cs de LAUTERBORN

Neste modelo, os P’s propostos por McCarthy na década de 1960 sao
substituidos por C’s, evolucdes de cada um deles com o foco do outro lado da
negociacdo (do lado de quem faz a aquisicdo). Ao invés de se focar em Produtos, a
empresa deveria focar as necessidades e desejos dos clientes (expressao traduzida de
forma exageradamente simples para “Cliente”). Para Lauterborn, ndo é mais possivel
forcar a venda de qualquer produto como outrora. Ao invés de se dar importancia ao
preco, é fundamental observar o Custo de satisfazer a clientela. Neste novo cenario,
muito mais complexo, diversas variaveis influenciam na decisdao de compra — mais que
a maior quantidade pelo menor preco. Ao invés de Praca (placement), que se torna
obsoleta com a possibilidade de compra remota (a partir de outro lugar, através de
catdlogos, internet, etc), o importante é a conveniéncia. Por fim, a comunicacdo

suplanta a promoc¢ao, a medida que o consumidor também quer ser ouvido.

Ainda mais préximo ao modelo de teia proposto pelo autor nesta dissertacdo
estd o modelo de 4A’s, de RICHERS (2001). Neste modelo que, de acordo com Richers,
deveria servir de base para os executivos de marketing para o planejamento das
decisdes de médio e longo prazo da companhia, “as responsabilidades administrativas
de uma equipe de marketing giram em torno de quatro fun¢bes bdsicas denominadas

4 A’s”. Sdo elas (RICHERS, 2001, pag. 20):
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“a) andlise, para compreender as forg¢as vigentes no mercado em que opera ou
pretende operar a empresa no futuro;

b) adaptacdo, ou o intuito de ajustar a oferta da empresa — ou seja, as suas
linhas de produtos e/ou servicos — as forgas externas detectadas através da
Andlise;

¢) ativagdo, como o conjunto de medidas destinadas a fazer com que o produto
atinja os mercados pré-definidos e seja adquirido pelos compradores com a
frequéncia desejada; e

d) avaliagdo, que se propde a exercer controles sobre os processos de
comercializag¢do e de interpretar os seus resultados a fim de racionalizar os
futuros processos de Marketing.”

KOTLER (2009) aponta a possibilidade de insergdao de dois novos P’s na analise
tradicional: a Politica e a Opinido Publica (Public Opinion, em inglés). A politica
influencia nas decisGes de mix de marketing porque diferentes leis podem facilitar ou
até mesmo excluir um mercado. A proibicdo de se fumar em locais fechados e leis

contra o uso do Nigab em locais publicos, por exemplo, geram distor¢des no mercado.

A opinido publica também tem um efeito importante sobre as estratégias de
marketing, fendmeno claramente visto no Brasil e na Angola, com a influéncia das

novelas sobre a moda e os costumes sociais.

E fundamental pontuar, ainda, os 7Ps dos servicos, propostos por BOOMS e
BILNER (1981), relevantes a andlise proposta neste trabalho. Adicionam-se aos 4Ps
tradicionais a evidéncia fisica, o processo e os participantes. Como observado por
ARAUJO e GORGULHO (2002), a natureza e as caracteristicas distintas deste tipo de
objeto de marketing, como a intangibilidade, a simultaneidade, a heterogeneidade e a
perecibilidade tornam importante esta diferenciacdo. Isto pode se ver, também, no

marketing digital, como se aprofundara no préximo capitulo.
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Como o préprio KOTLER (2009) afirma, porém, “a questao ndo é se deve haver
guatro, seis ou dez P’s, mas sim que haja tantos quantos forem necessarios para a
estrutura ser a mais Gtil no desenho da estratégia de marketing.” Em KOTLER (2006), o
autor lembra que precisamos de um framework para organizar a andlise e o
planejamento. O melhor possivel ndo deve incluir, na visdao do autor, mais do que

quatro ou cinco elementos.

Estd claro que, enquanto Lauterborn se foca no cliente e Richers enfatiza a
pesquisa de mercado, a realidade atual exige um misto destas duas estratégias,
somada a rapidez de tomada de decisdao (fundamental em um ambiente dinamico,
rapidamente mutdvel e permeado de especificidades). O publico se multiplicou e
multifacetou, tornando as decisGes ainda mais estratégicas e determinantes no

resultado final do mix de marketing de uma empresa.

A partir da andlise dos elementos e propostas acima, decide-se que a estratégia
de entender o marketing como uma teia é bastante acertada. Isto tudo se baseia,
principalmente, na informacdo. A troca de informacdo (em todas as dire¢des) assume
um papel-chave em uma era digital. O consumidor assume uma postura ativa na
definicdo da estratégia de marketing, opinando, sugerindo e indicando altera¢des na
companhia. Da mesma forma que informagdes positivas podem contribuir, o

marketing negativo pode ter efeito devastador nos resultados da companhia.

No proximo capitulo, a questdo da informacdo serda abordada com maior
profundidade, inclusive com a exemplificacdo através de dois casos em que a
informacdo disponibilizada digitalmente teve papel relevante nos resultados das

respectivas companhias.
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3. Revisao do marketing digital

Como BARWISE et al (2000) ja haviam anunciado, a internet se tornou o tépico
mais discutido em negdcios e nos media em geral neste inicio de século XXI. Para a
maior parte dos negdcios estabelecidos, a internet e o marketing digital comegaram
apenas como adendos a estratégia tradicional de divulgacdo da empresa. Isto ja vem
se alterando com o passar dos anos, a medida que a internet esta cada vez mais
presente na vida dos consumidores. No caso de web start-ups, porém, o papel do

marketing digital é crucial.

De acordo com BOONE e KURTZ (2001), os profissionais de marketing devem
explorar as potencialidades da internet e descobrir as melhores formas de utiliza-la de
forma eficaz, associando-a a canais de distribuicdo e comunicacdo distintos. Empresas
de médio ou grande porte, com uma gama de clientes e produtos ampla, devem

considerar a utilizagao de mais de um canal de marketing.

De acordo com MENG (2009), o e-marketing é a estratégia que uma agéncia ou
organizacao usa para transformar um mercado potencial em um mercado real.
Implicita estd a informacdo de que o marketing digital nada mais é que uma
ferramenta para a conquista dos consumidores. Os profissionais desta area devem ter
isto em atencdo, porque se focar exclusivamente na ferramenta pode levar a ag¢des
erradas, ou atrasadas no tempo. Em outras palavras, os profissionais de marketing ndo
devem se preocupar demasiadamente em como se adaptar ao PC, ao Mac ou ao
iPhone: a mensagem que se quer passar e o entendimento do publico-alvo sdo o cerne

do marketing.

O mundo digital evolui rapidamente, e a forma de interacdo dos usuarios com
os aparelhos evolui na mesma velocidade. Enquanto ha dez anos o computador era a

principal (se ndo a Unica) forma de acesso a rede internacional, a penetracdo de
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smartphones e tablets rapidamente se expande. De acordo com a revista VEJA de 23
de maio de 2012, aproximadamente 500 milhdes de pessoas ja acessam suas contas no

Facebook, a principal rede social do planeta, através de aparelhos celulares.

MENG (2009) destaca que o marketing digital € uma parte importante de todo
o plano de marketing, pois possibilita a geracdao de servicos em todo o ciclo de pré-
venda, venda e pds-venda. Aqui se pode destacar a importancia crescente da presenca
de empresas em redes sociais, como o Twitter e o Facebook. Através destas
ferramentas, o consumidor hoje tira duvidas, opina, discute e se informa — e a
empresa, por outro lado, pode realizar a¢gdes promocionais, debates, ou mesmo a
simples solucdo de problemas — tarefa antes restrita aos SACs — Servico de
Atendimento aos Clientes. Para isto, aumenta rapidamente a fung¢ao de coordenagao

de midias sociais nas empresas por todo o mundo.

E importante observar, também, como os 4P’s originais do mix de marketing,

propostos por McCarthy, se aplicam ao marketing digital.

LUCENA (2007) sugere que se adicione uma varidvel tecnoldgica de
interatividade aos 4P’s tradicionais. Com a flexibilidade de acesso entre fornecedores,
empresa e consumidores, as decisdes passariam a ser tomadas em conjunto, e o autor
sugere a representatividade dos 4P’s como e-P’s: e-product, e-place, e-price e e-

promotion.

Neste cendrio, o usuario estd inserido em um e-place, que inclui o custo de
acesso ao mercado e a seguranga envolvida na transagao; o e-product precisa possuir
mais informacdes relevantes ao consumidor, interessado em acesso rapido aos fatos
importantes na decisdo de compra; o e-price deve funcionar como instrumento de
troca entre as partes, enquanto a e-promotion deve envolver beneficios acrescidos ao

preco e ao produto.
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Considera-se insuficiente a adicdao destes fatores de interatividade, como
propostos por Lucena. O Marketing Digital possibilita uma nova e muito mais ampla
gama de informag¢les, e uma drdstica mudan¢a no padrdao de comportamento do
consumidor. A atitude passiva, até entdo fortemente presente, se desmaterializa e se

transforma em uma dinamica nova, Unica do marketing digital.

Como ja se afirmou neste trabalho, as dimensdes do marketing se alteraram
significativamente com o advento do marketing digital. A praga, por exemplo, ainda
gue possa ser revista como a forma de colocacdo e posicionamento na internet, perde
forca. Quando se fala em forma, se fala em promocgao — e este é um “P” de McCarthy
gue ganhou relevancia substantiva em um mundo conectado. A possibilidade de
visibilidade por todos torna a comunicacdo muito mais rdpida, direta e eloquente
neste novo cendrio. Outros fatores podem ser analisados, como a mudanca
comportamental e a crescente diferenciacdo dos produtos. Neste novo cendrio,
independentemente do crescimento do mundo digital, o preco perdeu importancia na

decisdo de compra.

Estes aspectos foram largamente observados e discutidos por VAZ (2011). Ele
tenta solucionar o problema através da visualizacao de 8P’s para o mundo digital. Para
ele, “o surgimento da internet ndo foi somente uma inovacdo disruptiva, mas
praticamente a personificagdo de um conceito biblico de sermos todos um”. Deixando-
se a liturgia de lado, é inegdvel a evolucdo nas relacbes entre consumidores e
empresas que a rede proporcionou. Seriam os 8P’s do marketing digital: Pesquisa,
Planejamento, Produc¢do, Publicacdo, Promocdo, Propagacdo, Personalizacdo e
Precisdao. Note-se que, nesta analise, o prego e a praga desapareceram, enquanto o
produto se multiplicou e dividiu entre suas diferentes formas e vertentes. A promogao
também ganha espaco, através da divisdo em etapas relevantes, enquanto novas
caracteristicas se apresentam. A propaga¢do era praticamente irrelevante em um

mundo off-line, porém é fundamental em um cenario interativo, movimentado pelas
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redes sociais. A personalizacdo, que antes era apenas possivel através de classes
sociais, regides geograficas ou caracteristicas especificas, agora pode ser total. A
precisdao nas métricas, fundamental ao sucesso de uma campanha de marketing digital,
também se recrudesce. Como o préprio autor afirmou, porém, o ambiente digital
muda constantemente, e estas caracteristicas podem ser datadas em pouco tempo.
Devido a isto, é preciso atencdo constante as alteracdes no mercado de atuacdo e no

mundo digital.

Considerando-se estes fatores, analisar o marketing digital ou a estratégia de
divulgacdao de uma empresa, nomeadamente o mix de marketing a ser composto, nao

passa mais pelos 4P’s de McCarthy.

CHLEBA (1999) destaca sete forcas do marketing digital, que segundo o autor
oferecem uma nova dimensdo a comunicacdo, as vendas e ao relacionamento com o
mercado consumidor. As forgas sao a interatividade, a personalizacao, a globalizacao, a

integracdo, a aproximacao, a convergéncia e a democratizacdo da informacao.

O autor descreve pontos importantes de cada uma destas caracteristicas do
marketing digital, apontando detalhes fundamentais para que a estratégia de
marketing pela internet seja adequada. Quanto a interacdo, por exemplo, é
importante que o usudrio encontre de forma interativa aquilo que deseja e, portanto,
0 mais importante nao é a interagao per se, porém o motivo-fim. A personaliza¢do
pode se dar em diversos aspectos, desde a personalizacdo da propaganda (como

descrita a seguir) até acessos exclusivos para usuarios.

Novas e mais sofisticadas ferramentas do mundo digital permitem a melhora
do relacionamento da empresa com seus clientes através da internet, e pontos que

anteriormente poderiam ser considerados negativos perdem forca.
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Um exemplo disto é a possibilidade de segregar a publicidade no Google
Adwords e no Facebook por regido geografica, idade, género ou até mesmo interesses.
Estes, que sdo dois dos mais importantes veiculos de propaganda pela internet,
asseguram que a sua mensagem seja entregue de forma personalizada ao publico

desejado, com total controle de custos e volume de exibigdo.

A aproximacdo é uma qualidade que merece destaque, especialmente com a
ascensdo da web 2.0. A possibilidade de receber criticas e sugestdes em tempo real
possibilita acbes que geram grande repercussao positiva (ou negativa) para a marca.
Para exemplificar, cabe citar dois casos de grande repercussao: o caso da Ruffles no

Brasil e da United Airlines, nos Estados Unidos.

3.1) Caso Ruffles

A Pepsico, empresa responsavel pela producdo e comercializacdo das batatas
Ruffles no Brasil, inovou em sua comunicacdo e conquistou grande exposi¢cdao nas

redes sociais e na midia e teve excelente repercussao.

Isto se deveu a atitude da companhia apds receber diversas criticas a
guantidade de ar em suas embalagens. A companhia publicou em sua pdgina na rede
social Facebook um infografico, com a justificativa para a quantidade de ar nas
embalagens. “O ar ajuda a preservar a forma e o sabor, ndo importa o tamanho da sua

batata Ruffles.”
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3.2) Caso United Airlines

Em 2008, em meio a uma turné da banda “Sons of Maxwell”, integrantes da
banda viram seus instrumentos musicais sendo langados sem nenhum cuidado pelos
funcionarios da companhia aérea americana United Airlines. Segundo relatos,
imediatamente os integrantes tentaram entrar em contato com os funciondrios,
porém nada foi feito. Quando chegaram ao seu destino, Dave Carroll e os demais
integrantes notaram que seus instrumentos realmente haviam sido quebrados naquele
trecho. Apds nove meses de tentativas de ter seu prejuizo ressarcido, o artista

resolveu compor musicas a respeito do ocorrido.

A decisdo ndo poderia ter sido mais acertada: com a exposicdao obtida com
video, o artista ja recuperou diversas vezes o custo dos instrumentos. Foram mais de
115 milhdes de exibicdes até fevereiro de 2012 apenas do primeiro video®. Apds o
sucesso, a United Airlines chegou a entrar em contato com Dave Carroll, porém ele
ndao demonstrou interesse em receber o pagamento. Para a companhia, o estrago ja
estava feito: a imagem foi severamente danificada, e a confian¢a dos consumidores

deteriorada.

WYMBS (2011) destaca a importancia de um radical redesenho do curriculo de
estudo dos cursos de marketing, devido a rapida evolucdo da Economia Digital. Ele
aponta esta necessidade devido aos desafios que o marketing digital traz. O autor
inicia sua argumentacdo apontando que o que conhecemos como marketing se alterou
substancialmente na ultima década, justamente devido a emergéncia da versado digital

— mais do que uma funcao, o marketing hoje é visto como uma atividade, com funcdes

* 0 video pode ser assistido em http://youtu.be/5YGc4z0qozo.
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mais amplas, que permeiam todos os departamentos da companhia. Wymbs aponta
de forma bastante clara a diferenca entre o marketing digital e o marketing tradicional:
enquanto o primeiro usa tecnologias digitais, permite conversa¢dao direta (e
personalizada) e facilita a criacdo de relacbes entre consumidores e empresas, o
marketing tradicional € muito mais focado na comunicagdao em massa. O nimero e as
formas de criar relacdes digitais com os consumidores estdo crescendo
vertiginosamente, limitados apenas pela imaginac¢do e espirito empreendedor de seus
criadores. Exemplo disso sdo os tablets que, até poucos anos atrds, era peca de filmes

de ficcdo cientifica — e hoje apresentam vendas com crescimento exponencial.

Para que uma empresa possa se aproveitar das vantagens do marketing direto,
é fundamental que ela tenha um banco de dados consistente, eficiente e adequado.
Segundo KOTLER (2000), dispondo de um bom banco de dados, a empresa pode definir
suas estratégias de marketing e comunicacdo de forma muito mais precisa que no

marketing de massa, por exemplo, através da segregacao de mercado.

Isto, porém, é algo extremamente custoso e de dificil acesso para as
companbhias. Principalmente, as empresas podem encontrar dificuldades em localizar
seu publico-alvo. Através da internet e das mais avancadas técnicas de marketing
digital, é possivel coletar diversas informagdes sobre o mercado em potencial de uma

empresa.

A identificacdo destes potenciais clientes pode ser feita digitalmente através de
diferentes campanhas. Uma, ja obsoleta, é a distribuicdo de CD-ROM (no Brasil, por
exemplo, esta estratégia foi muito utilizada por servidores de internet, que ofereciam
um periodo de teste gratuito). Hoje, as principais modalidades de campanhas digitais
sdo campanhas de e-mail marketing, campanhas com banners, e campanhas com
textos. Também tem crescido a quantidade de campanhas em redes sociais, como em
posts pagos em blogs ou através do patrocinio de personalidades (como o twitter do

jogador Ronaldo, patrocinado por uma companhia de telefonia mdvel inclusive em seu
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nickname - @claroronaldo). As campanhas digitais podem ser disponibilizadas através
de palavras-chave, que detectam compatibilidade entre a campanha e o conteldo
exibido na pagina, dreas de interesse, que verificam o perfil do usuario e exibe
campanhas que tem maior probabilidade de ser de seu interesse, ou diretamente nos

websites.

A atividade central da Adclick Ltda, empresa na qual foi realizado o estudo de
caso que serviu de base para este trabalho, é justamente a construgdo de bases de
dados para outras empresas, através do chamado marketing por performance. No
proximo capitulo, serd descrita a metodologia de trabalho, as principais vantagens,
forcas e deficiéncias desta forma de se construir uma base de dados e de se realizar o

marketing digital.
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4. Metodologia

Neste trabalho, a pesquisa é qualitativa e exploratdria. Isto porque, segundo
RICHARDSON (1999), este tipo de estudo possibilita descrever determinado problema
(neste caso, as diferencas entre o marketing tradicional e digital) ao analisar a
interacdo entre diversas varidveis, entender e apresentar processos dinamicos vividos
pelo grupo social abordado (no caso, o mercado digital brasileiro). Objetiva-se destacar
aspectos e caracteristicas que ndo poderiam ser percebidos com a mesma clareza em
uma Otica quantitativa. Ao mesmo tempo, o estudo se enquadra como pesquisa
exploratdria, devido ao pouco conhecimento inicial sobre a tematica escolhida — o qual

foi complementado com o aprofundamento tedrico e com o estudo de caso.

Como descrito por YIN (1994), o estudo de caso é o método de estudo em que
se analisam dados e informacdes de forma aprofundada. Este é considerado pelo autor
o0 mais indicado para os casos em que se configuram questdes “como” ou “por que”,
além daqueles em que ha pouco controle sobre os eventos e em que o foco estd sobre

fenbmenos contemporaneos.

Antes de tudo, tal método foi considerado o mais indicado para este trabalho
devido a natureza pratica em que se insere. Ao conjugar uma analise da bibliografia
disponivel com informacGes e percepcbes coletadas em um estdgio pratico, o estudo

de caso ja seria a abordagem mais indicada.

Além disto, outros motivos se apresentam como relevantes a escolha do estudo
de caso. Como consta na definicdo de estudo de caso proposta por YIN, este é o

método mais indicado para casos em que se analisam fendOmenos sociais complexos e
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contemporaneos. E desnecessdrio reforcar a contemporaneidade da reflexdo do

marketing digital, ainda em profundos crescimento e mudanga.

Ao mesmo tempo, este trabalho tem como objetivo responder quais as
principais vantagens e desvantagens do marketing digital em relagdo as estratégias
tradicionais, sob a 6tica do desenvolvimento do marketing digital desde a sua criagao
até o momento presente. Neste ambito, as questdes “como” e “por que” sdo uma
constante — “Como o marketing digital evoluiu?”, “Por que ele ganhou relevancia?”,
“Por que ele é mais econ6mico?”, “Como se constitui?” sdo questdes secundarias

importantes na escrita desta dissertagao.

Ainda que existam algumas deficiéncias neste método, como as inerentes falta
de rigor, influéncia do investigador sobre o objeto de analise e pouca base para
generalizacGes, este método continua sendo o mais coerente para a questao proposta.
Quanto a influéncia do investigador e a pouca base para generalizagdes, o objetivo de
unir teoria e pratica em um trabalho ja condena a estas deficiéncias. Para reduzir o
risco de baixo rigor técnico, utilizou-se neste trabalho forte embasamento na teoria
disponivel, de forma a validar as impressGes obtidas com o estagio profissional na

Adclick Ltda.

A pergunta de partida deste trabalho é significativa e relevante tanto sob a
Otica tedrica quanto sob a perspectiva pratica. Ao incluir questdes como custos,
amplitude, abrangéncia, globalizacdo e localizacdo, entre outras, a analise das
vantagens e desvantagens do marketing digital vem de encontro a tematica do
Mestrado em Negdcios Internacionais da Universidade do Minho. Além disto, este
trabalho soma a bibliografia existente na area do marketing digital. Por ser um tema
recente, ha pouco material relevante ja produzido em lingua portuguesa,

especialmente ao somar a andlise tedrica com a experiéncia pratica.
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Portanto, a pergunta de partida cerne de andlise deste trabalho é: Quais as
principais vantagens e desvantagens do marketing digital (frente as estratégias
tradicionais de marketing)? Para respondé-la, serd feita uma descri¢cdo aprofundada da
evolucdo do marketing digital desde suas primeiras mencdes na teoria do marketing
até a observagdo pratica de algumas formas de a¢cdo em agéncias de marketing

atualmente — nomeadamente, no estagio realizado na Adclick.

Ao se observar a evolu¢gao do marketing digital com a evolugao da rede
internacional de computadores, a internet, outras questdes secunddrias surgiram e
tém relevancia como instrumentos de resposta a pergunta principal deste trabalho.

Dentre tantas, podemos destacar:

Como funciona a estrutura de custos no marketing digital?

Quais os impactos do crescimento da chamada “Gerac¢do Y” e da mudanga de
perfil dos usuarios da internet sobre as estratégias de marketing das empresas e sobre

o marketing digital?

Quais os impactos da evolucdo das redes sociais sobre as estratégias de

marketing?

Qual o futuro do marketing (como um todo) e do marketing digital?

Ainda que algumas das perguntas acima sequer tenham respostas exatas, —
dada a impossibilidade técnica de se prever o futuro com exatidao, por exemplo —
estes questionamentos naturalmente emergem ao se debrucar sobre a relevancia do

marketing digital no mundo contemporaneo.

N3o se objetiva responder a todos estes questionamentos neste trabalho, mas
apenas destacar a relevancia que estas indagacdes tém para toda a economia — desde

as empresas, interessadas em destacar seus produtos e servicos, passando por 6rgaos
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reguladores, agéncias de marketing e demais stakeholders’ até chegar ao consumidor

final.

Para se chegar as considera¢des finais sobre as principais vantagens e
desvantagens do marketing digital em relagao as estratégias tradicionais de marketing,

desenvolveu-se um programa de trabalhos assim estruturado:

1) Leitura exploratdria

2) Estudo de Caso, através de Estagio Profissional na empresa Adclick

3) Estruturacdo da base tedrica

4) Estruturagao do Estudo de Caso — Posicionamento da Adclick no mercado
de marketing digital

5) Redacdo do relatério final

A investigacdo necessaria a andlise do marketing digital se deu, portanto, de
forma ampla e horizontal, levando-se em consideracdo a literatura disponivel sobre o
tema e aspectos praticos da atividade de uma empresa especializada em marketing
digital através da venda de leads (contatos qualificados) a seus clientes, apenas

possivel dada a evolu¢ao da web 2.0 e da maior interagdo entre usuario e rede.

E possivel afirmar que este seja 0 momento histérico mais propicio para se
redigir este trabalho. Da mesma forma que, antes da evolugado da internet ao estagio
atual, sequer faria sentido se discutir a relevancia do marketing digital para as
empresas e suas vantagens e desvantagens, tampouco fara sentido analisar este tema
em um hipotético futuro em que a interacdo entre as pessoas e as empresas se dé de

uma forma diferente da atual.

> Segundo Freeman (1984), stakeholder é qualquer grupo ou individuo que é afetado ou pode afetar o
alcance dos objetivos de uma empresa. Bons exemplos sdo a comunidade préxima, fornecedores,
clientes e prestadores de servigos.
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Uma hipdétese que se pode levar em conta é o crescimento dos smartphones e a
reducdo da importancia dos computadores, por exemplo. Campanhas especificas
voltadas ao publico localizado nas proximidades de um ponto de venda, descoberto
através da geolocalizacdo, sdo uma das apostas da evolucdo do marketing digital.
Neste caso, a discussao globalization vs localization, conforme observado por

RAMARAPU et al (1999) tomaria novas dimensdes.

Isto levaria a necessidade de novos estudos da penetracdao do marketing digital
nas estratégias de divulgacdo das empresas. Presume-se que o marketing digital tenha
um largo terreno sobre o qual se expandir, e que atravessamos apenas as etapas
iniciais de seu crescimento. E esta hipotese de trabalho apenas amplia a relevancia

desta dissertacao.

4.1) Design do Estudo de Caso

E importante destacar como o Estudo de Caso foi elaborado. A escolha do
método para a coleta de informacdes — um estagio profissional — foi determinada pela
formatacdo desejada para o trabalho e pela possibilidade de imersdao em um ambiente

muito amplo e repleto de dados.

A escolha de se fazer um estagio profissional, como qualquer escolha,
acarretou em vantagens e desvantagens. Pode-se destacar, dentre as principais
vantagens, a facilidade ao acesso a informacdo, a reducdao do risco de viés do
pesquisador (caso se escolhesse uma pesquisa exploratdria, por exemplo). Por outro
lado, condiciona-se a informacdo obtida as campanhas em que o pesquisador

trabalhou. Ainda que a diversidade de setores tenha enriquecido o material disponivel
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para andlise, isto poderia ndo ter se concretizado. Além disto, imagina-se que a

especializacdo setorial poderia ter gerado resultados mais precisos.

Destacam-se as informacdes qualitativas neste estudo de caso. Esta escolha
(proposital) do autor se deveu a percepgao de que, desta forma, os resultados seriam
de maior relevancia para os leitores. A apresentacao de uma série (bastante longa) de
informacgdes quantitativas obtidas ao longo dos cinco meses de execucdo do estagio
acarretaria em um trabalho arduamente descritivo e de pouco valor posterior, na visao

do autor.

Ao se lidar com campanhas voltadas para um mercado distante ao local de
trabalho, poderiam surgir problemas relacionados a comunicagdo, o que poderia gerar
viés na informacdo coletada. Este risco foi diluido porque a empresa em que se
realizou o estdgio instrumento do estudo de caso possui um escritério em Sao Paulo,
cidade-sede da grande maior parte dos clientes para os quais se construiram
campanhas. O contato direto do pesquisador com os funciondrios deste escritério foi

fundamental para que o resultado obtido fosse o mais préximo possivel do étimo.
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4. Estudo de caso: Adclick Ltda

Durante cinco meses, realizei um estdgio profissional como Gestor de
Campanhas de Marketing Digital para o mercado brasileiro na Adclick Ltda, uma das

principais empresas portuguesas do setor.

Em meu primeiro més de estdgio, tive um contato amplo com diversas areas da
empresa. Fui iniciado ao mundo do marketing digital através da compreensao de como

se constréi um email marketing: suas regras e especificidades.

Como o email marketing deve ser utilizado, a forma de divulgacdo, as
caracteristicas dos diferentes segmentos de mercado, as estatisticas a respeito dos
resultados com campanhas anteriores, etc: todas estas especificidades foram

fundamentais para a introdu¢ao ao mundo do marketing digital.

Apds a imersao em email marketing, fui introduzido as construcdes de
campanhas no Google Adwords, através do Google AdSense. Recebi treinamento
orientado ao conhecimento das inumeras ferramentas disponiveis no servico de
propaganda do maior site de busca do mundo, a forma de exibicdo das campanhas, a
utilizacdo de palavras-chave de diferentes abrangéncias, a segregacdo regional, ou por
publico, etc. De forma andloga, recebi o treinamento para os servigos de propaganda
de dois outros servidores: Facebook e Yahoo. Este treinamento foi fundamental para a
compreensao das diferentes funcdes dentro da Adclick, a forma de trabalho, o tempo

demandado para cada atividade, etc.

Ao longo do trabalho de gestdo de campanhas de diferentes clientes, sempre
sob a atenta coordenacdo de minha superiora direta, a Dra. Sénia Neto, tive

participacdo decisiva na construcao de novos e estratégicos produtos da Adclick para
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sua expansdao no mercado brasileiro: desde suportes simples, como o “Franquias no

III

Brasil” e o “TOP Seguros”, até grandes portais com diferentes informacdes:

“Club Chefs”, uma rede social de compartilhamento de receitas;

“Educalia”, uma rede social focada nas relagbes entre estudantes, instituicdes

de ensino superior e cursos de especializacao;

“Baratix”, um agregador de sites de compra coletiva.

Minha participacdo ultrapassou a tarefa meramente de adaptacao linguistica e
se traduziu em consultoria interna de aplicabilidade de ferramentas, de formas de agir,
etc. Nestas experiéncias, pude compreender como se da a construcdo de sites desde o
principio, quando se averigua o tamanho do mercado potencial, possiveis dificuldades,
barreiras a entrada, etc. O marketing permeia todas as etapas deste servico, devido a

importancia da adequacado do produto ou servigco ao usudrio da rede.

A Adclick é uma empresa bastante jovem, fundada em 2007, e ja nasceu
multinacional. A observacdo de que o mercado portugués era pequeno para uma
empresa de nicho — marketing digital por performance — fez com que seus sécios
rapidamente buscassem oportunidades em outros paises. Em 2011, a empresa abriu
sua primeira filial, o escritério em Sao Paulo, no Brasil. Naquele momento, a empresa
ja atuava em Espanha, Franca, Itdlia, Reino Unido, Africa do Sul, Argentina, Chile,

México, entre outros paises, operando em sete linguas distintas.
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Adclick was born with passion and creativity
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market position without forgetting its roots. Lead Generation
Microsites

Other Sites

Figura 5.1 - Homepage da Adclick para os mercados internacionais - exceto Brasil

A Adclick conta com mais de 30 colaboradores, entre profissionais de
Tecnologia da Informacdo, Design, Marketing — subdivididos entre gestores de
suportes, gestores de campanhas e geradores de trafego — diretamente relacionados a
receita — além de profissionais de financas, recursos humanos, area comercial, entre
outras — indiretamente relacionadas ao negdcio. Além de multi-disciplinar, a equipe da
Adclick é multicultural: dentre seus colaboradores, ha pessoas da Espanha, Pol6nia,
Portugal, Brasil, Franca e Estados Unidos. Esta diversidade contribui na construgao de
um ambiente dindmico e instavel, mas promotor do crescimento mutuo de

funcionadrios e empresa.

Mesmo com a abertura do novo escritorio, as atividades de gestdo de
campanhas de marketing do mercado brasileiro permaneceram a ser executadas a

partir do escritério central, localizado no Porto, em Portugal. Para o Brasil, foram

30



YIRM  (2) odclick

Marketing Digital e Marketing Tradicional:

Uma andlise comparativa

destinadas as atividades comerciais e de negociacgdo com clientes. A fungdo de
atendimento (“delivery”) a estes clientes era realizada por mim, sob orientacdo da Dra.
Sonia Neto, somada ao planejamento e estruturacao da estratégia adotada com cada

campanha/cliente.

[M adclickint.com.br

d] adclick INICIO / QUEM SOMOS ! FALE CONOSCO / PDF ADCLICK
A P

GERACAO DE

LEADS

FALE

CONOSCO

NOSSOS CLIENTES

@ 2011 Adclick. All rights rezerved. Adelick Internacional | Adclick Bragi

Figura 5.2 - Homepage da Adclick para o mercado brasileiro

Durante o periodo do estagio, além de uma imersdao nas ferramentas de
geracao de leads e na construcdao de canais de marketing digital, pude gerir a
implementacdo de algumas campanhas de marketing digital para empresas de
diferentes portes, desde empresas pequenas — com menos de 10 funciondrios, no
setor de e-commerce — até empresas gigantescas — com mais de 10 mil funcionarios
em todo o mundo, atuando em diversos setores. Com esta experiéncia, pude

compreender as estratégias e modo de operacdao do marketing digital na realidade
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atual, de forma a desprender suas grandes qualidades e falhas em relagdo a estratégias

convencionais de marketing.

Também, pude compreender como a realidade atual da rede mundial de
computadores levou o marketing digital ao seu estdgio atual de desenvolvimento,

caminho-base de andlise deste trabalho.

Gougle AdWords Anincios {2) Ajuda Terminarsesso 1D do cliente: 195-201-9661

Pagina inicial Campanhas Oportunidades Ferramentas e Analise v Facturagéo v A minha conta ~

Bem-vindo ao AdWords! Saiba mais
Crie a sua primeira campanha @ Perguntas comuns

« Onde serdo apresentados os meus andncios?
e Quanto custa o AdWords?

Introdugao « Como posso escolher um orgamento?
@ 1. Escalha o seu orcamente + Como posso escolher um lance de CPC maxima?
» Como posso seleccionar palavras-chave?
« Como posso escrever texto de antincio segmentado?
@ 2. Crie os seus anuncios Pesquisar no Centro de aju | | Ir
3. Seleccione as palavras-chave que correspandem aos seus aniincios para patenciais Mais recursos
Q clientes « Para suporte gratuito para a configuragdo da campanha, ligue: 0800 724 6650 (Néo no Brasil?)

« Deseja aprender as nocfies basicas? Consulte o nosso Manual para principiantes
- - . ?
@ 4. Introduza as suas informacées de facturacdo. Pretende encontrar um Parceiro cemﬁ_cadu do AdW?rdg para gerir a sua conta? Utilize a Pesquisa
de parceiros para encontrar um parceiro com experiéncia com clientes do seu tipa

Pratends ajuda adicional?
Para anunciantes experientes [¥] Desejo receber ideias personalizadas e ofertas especiais para me ajudarem a melhorar o
desempenho publicitario.

[¥] Desejo receber boletins informativos do AdWords com praticas recomendadas e ofertas para

Escolha uma das seguintes opgbes e comece a trabalhar com todas as funcionalidades do avaliar novos produtos do AdWords.

AdWords

+ Comecar a criar campanhas avangadas
o Ir para confiquracio da facturagéo
+ Configurar o controlo de conversdes

© 2012 Google | Pagina inicial do AdWords | Politicas editoriais | Politica de privacidade

Figura 5.3: Exemplo da interface do Google Adwords - para uma conta sem nenhuma campanha ativa

5.1) A experiéncia do Estudo de Caso

Neste capitulo, objetiva-se apresentar de forma mais completa como correu a
experiéncia do estudo de caso. Ainda que isto incorra em um viés bastante pessoal,
derivado da minha vivéncia na empresa Adclick, estes comentarios sdo fundamentais
ao aprofundamento da analise da correlacdo entre o conhecimento tedrico e as

atividades praticas no marketing digital.
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Ao iniciar o estudo de caso na Adclick, eu apenas tinha o conhecimento tedrico
do marketing, adquirido parcialmente em minha graduacdo e complementado pelas
cadeiras da area no Mestrado em Negdcios Internacionais, na Universidade do Minho
(ao qual este relatdrio se relaciona). Com isto, a despeito de outras experiéncias
profissionais anteriores, eu pude contar apenas com o ferramental tedrico para iniciar
meus trabalhos na funcdo de gestor de campanhas de marketing digital — somado ao
auxilio de meus colegas e, fundamentalmente, de minha orientadora profissional — a

Dra. Sénia Neto.

Uma das primeiras constatacdes que tive neste estudo de caso foi a falta de
qualquer conhecimento das ferramentas e dos canais de divulgacdo do marketing
digital oriundas da vivéncia académica. Apesar de conhecer nominalmente o email
marketing, os servicos de indexacdo de anuncios a buscas — Google Adwords e Yahoo —
e a conteudos de sites — Google Adsense e Facebook, ndo possuia até entdo qualquer
conhecimento pratico de como utilizar e gerir tais ferramentas. Tampouco conhecia
com qualquer nivel de profundidade os indices de qualidade de uma campanha de
marketing digital: dados vindos do Google Analytics, por exemplo, ou entdo dos
servidores de email marketing: taxa de abertura, taxa de geracdo de leads, custo por

lead, etc.

I PRV Rciatorios padrio  Relatorios personalizados

Meu Painel de Controle

Visitas diarias Tipos de trafego Tempo no site por pais

Tempo
0 . Paisiterritorio Visitas médio
no site
B 25,70% feed Estados Unidos 67.445 00:01:54
W 24,90% organica Reino Unido 18.948  00:01:37

W 23,05% referéncia —
India 8.882 00:00:58

14,85% direto
7.38% e-mail Canada 6371  00:01:02
s~ Alemanha 5.845 00:00:32
¥

Franca 5.243 00:00:38

Figura 5.4: Exemplo de layout das estatisticas disponibilizadas pelo Google Analytics
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Foge ao escopo deste trabalho uma andlise mais aprofundada da qualidade do
ensino de marketing nas universidades (portuguesas ou estrangeiras), bem como a
atualidade do conhecimento proporcionado. Porém, cabe a nota que, na maior parte
dos casos, as universidades ainda se encontram bastante distantes da realidade vista
no mercado de trabalho. Por outro lado, cientistas tém investido esforcos crescentes
na geracao de material (papers, relatérios, dissertagdes, livros, etc) para incluir as mais
recentes tecnologias — tanto de canais de divulgacdo como de andlise, informacao, etc

— no mundo académico.

Outra dificuldade enfrentada logo no inicio do estudo de caso foi a diferenga no
volume de informacdo que o usudrio estd disposto a receber. Houve um contraste
entre a realidade pratica das campanhas de marketing digital com a visdo até entdo
constituida na academia (e fortalecida por trabalhos, relatérios e papers) de que o

usuario estd receptivel a uma quantidade elevada de informacdo e detalhes.

Enquanto no mundo académico a maximizacdo da informacdo se mostra uma
qualidade positiva, o contrdrio se aplica na pratica profissional. Ali, como diz o dito
popular, “menos é mais”. Ou seja, o usudrio prosseguird com a geracao do lead (como
se aprofundara posteriormente) quanto menos informacado estiver disposta. Porém, é
importante que se disponibilizem formas de acesso a informagdes adicionais — se
assim o usudrio quiser. Porém, no primeiro contato, imagens, graficos e cores sdo o

principal veiculo de transmissdao de uma determinada mensagem.

Soma-se ao ponto anterior uma informacado relevante nesta ideologia de
minimizacdo da informacgdo: canais como o Google Adwords e Adsense e,
principalmente, os servidores de email marketing, possuem regras expressas de
guantidade e qualidade da informacdo disponibilizada nos emails marketing e nas

landing pages. Em outras palavras, isto quer dizer que, por um lado, o ideal é
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minimizar as informacgdes textuais para evitar a fuga de trafego. Por outro lado, porém,
€ preciso respeitar tais regras dos servidores. O conhecimento de tais regras é
fundamental para o sucesso das campanhas, ou os anuncios sequer sao divulgados
(nas ferramentas correspondentes) ou os emails marketing podem ser considerados

SPAM.

Para a apreensdo de tais conhecimentos, porém, a Unica forma disponivel é o
treinamento com colegas e a orientacdo de pessoas ja experimentadas nestas
limitacOes. Devido a isto, a orientacdo profissional da Dra. Sénia Neto foi fundamental

ao sucesso das campanhas por mim geridas.

Como pudemos observar no capitulo 4, especialmente nos casos 4.1 e 4.2, a
comunicacao digital e a gestdo deste elemento sdo funcdes-chave em tempos de

elevada conectividade dos clientes (ja consolidados ou potenciais).

Na experiéncia do estudo de caso, pude confirmar a importancia que a
divulgacao viral gerada pelos usuarios (positiva, como no caso da batata Ruffles, ou
negativa, como no caso da companhia aérea United Airlines) pode ter sobre negécios.
Em um conjunto de campanhas que realizavamos para determinado cliente, uma

noticia negativa também teve efeito sobre os resultados da acdo de marketing.

A noticia foi divulgada pelo G1, portal de grande penetragdao no mundo digital
brasileiro (parte das Organizacbes Globo, de propriedade da familia Marinho), e

elaborada por ROHR (2011)%:

® Disponivel em http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2011/08/fraudes-em-sites-de-leiloes-de-um-
centavo-podem-enganar-internautas.html. Acessada em 18 de setembro de 2012.
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Fraudes em sites de leiloes de um centavo podem enganar internautas

'Robés' adulteram venda em alguns sites; usudrio paga mesmo sem levar.
Autoridades ndo sabem quem é responsdvel pela fiscalizacdo dos sites.

Hd pelo menos trés anos estd na internet brasileira um novo modelo de compra
no qual o usudrio precisa pagar pelo lance em um leildo — normalmente RS 1
cada — para aumentar um centavo no valor a ser pago pelo produto. Como o
lance é pago, o internauta gasta dinheiro mesmo se ndo levar o produto. Os
lances vdo se acumulando, e caso ninguém dé novos lances dentro de alguns

segundos, o leilGo acaba; se alguém der outro lance, porém, o contador reinicia.

(...)Jo programa de leil6es analisado pelo G1 permite que os sites criem usudrios
fantasmas que vengcam as negociagoes, impedindo que um cliente real leve o

produto. Com isso, o internauta nem sequer pode saber que houve uma fraude.

Esta noticia deteriorou a imagem de um cliente da Adclick, o “Embarque
Nessa”. Esta empresa era um leildo de centavos especializado em pacotes e programas
turisticos, que ja havia investido recursos vultosos neste mercado. Foi necessario um
investimento superior ao inicialmente previsto para se alcancar os resultados em parte

devido a este marketing negativo oriundo das noticias.

Também se confirmou na experiéncia prdtica a tese de KOTLER (2000) de que
uma base de dados consistente e rica pode auxiliar os negdcios de uma empresa em
sua estratégia. A geracao de leads é a atividade central da Adclick, e a geracdo de leads

de qualidade pode ter custo elevado, porém pode agregar valor aos clientes.

Isto se comprovou na realidade com a diferenca no perfil dos leads gerados
para dois tipos diferentes de clientes, com estratégias completamente distintas. Por
um lado, clientes de servicos de astrologia online (como Tara) buscam leads simples,
com poucas informacgdes, porém em grande volume. Em alguns periodos, chegou-se a

gerar mais de mil leads por dia para este cliente. Por outro lado, clientes de franquias
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(como a Notebook Century e o BSB Musical) buscavam leads qualificados — com
bastante informacado relacionada — e em baixa quantidade (ndo mais que 10 por dia).
Além disto, havia exigéncias expressas quanto ao perfil dos usudrios cadastrados —

incluindo recursos disponiveis para investir superiores a até R$250 mil.

5.2) Nomenclaturas

Antes de iniciarmos a analise das atividades desenvolvidas no estudo de caso, é
importante uma rdpida explanacdo sobre as nomenclaturas utilizadas para cada

atividade.

Um cliente é uma empresa que contrata os servicos da Adclick de marketing de
performance. Este cliente pode ter uma ou mais campanhas relacionadas a ele. Por
outro lado, usudrio é a pessoa que interage com a landing page ou aplicativo e que
criard o lead com informagdes préprias. E importante destacar que a pessoa que

interage com o site ndo serd o cliente, mas o objeto de geracao do servico vendido.

Uma campanha é definida através de um pedido de compra do cliente a
Adclick, negociada com o departamento comercial. Este pedido de compra é, entao,
encaminhado ao departamento delivery, que é responsavel pelo contato com o cliente

e da definicdo do plano de trabalhos dos demais departamentos da empresa.

A saber, os departamentos diretamente relacionados a atividade sdo assim

denominados:

Design: responsavel pela parte criativa da campanha, é responsdvel pela

construcdo de landing pages, textos e conteudos.
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IT: O departamento de tecnologia da informacdao é responsavel pela parte
técnica/informatica das campanhas, colocagdo de websites e landing pages na

internet, resolucao de problemas técnicos, criagdo de bases de dados, etc.

Marketing: Departamento subdivido em dois, cada qual responsavel por

diferentes grupos de atividades: geracdo de trafego e geréncia de suportes.

Delivery: Departamento de atendimento da Adclick, ao qual estava alocado,
responsavel pela comunicacdo com os clientes e com o diagndstico de demandas,

suprimento de necessidades, comunica¢cdo com os departamentos responsaveis, etc.

Geracdo de trafego é a captacdo de utilizadores para as landing pages das
campanhas ativas, através de email marketing ou de links patrocinados, com

pagamento por clique —como através do Google Adwords, por exemplo.

Landing pages sao as paginas através das quais os usuarios entram em um site.
Para assegurar que o usudrio forneca as informacdes desejadas, estas pdginas
geralmente sdo visualmente simples, com contelddo limitado porém atrativo e
instigante. A taxa de conversdo (alta) e a taxa de abandono do site (baixa) sdo
indicadores fundamentais da qualidade da /anding page e de sua aplicabilidade a

campanha.

Leads sdo os contatos dos usudrios, a ferramenta-base de comunicacdo e
geracao de valor no marketing digital. Os leads podem ser desde os contatos mais
simples — o email — ou mais complexos — com nome e sobrenome, telefone, nimero de
documentos de identificacdo, endereco, profissdo, renda, etc. Quanto mais qualificado

€ um lead, maior o seu valor para a empresa/cliente da agéncia de marketing digital.
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De nada adianta uma grande movimentag¢ao das landing pages se a taxa de
conversdo nao for suficientemente alta. Isto quer dizer que ndo basta gerar trafego, a

taxa de geracgao de leads deve ser elevada.

5.3) Custos em uma Campanha de Marketing Digital

Cada atividade de geracdo de trafego para uma campanha de marketing digital
incorre em diversos custos, e é fundamental ter isto em conta quando se planeja uma
campanha. Custos elevados podem inviabilizar o sucesso de uma campanha que
aparentemente tinha grande potencial de retorno, enquanto o controle dos custos

pode tornar uma campanha a priori ndo muito boa em uma campanha rentavel.

Toda campanha de marketing digital possui dois tipos de custos: os custos fixos
e os custos variaveis, além dos tributos relacionados a atividade. Esta segregacdo de
custos fixos e varidveis é fundamental para que se possa averiguar o desempenho da
campanha, se ela é rentdvel, quanto ela contribui para o resultado final da empresa,

etc.

Durante meu estudo de caso, ocorreu uma importante alteragao na estrutura
de custos dos projetos, com a maior segregacdo dos custos. A mais importante

mudanca se deu nos custos trabalhistas.

Inicialmente, os custos trabalhistas eram considerados custos fixos, ou seja, ndo
eram relacionados a projetos individuais. No entanto, foi observado que determinados
projetos demandavam mais atencdao da equipe. Alteracdes frequentes no design das
landing pages, alteraces técnicas nas bases de dados ou mudancas na estratégia de

divulgacdo faziam com que um tempo maior fosse dispendido com aquela campanha.
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Para auferir de forma mais precisa os custos relacionados a cada campanha,
decidiu-se entdo separar o custo de pessoal entre custo alocavel a projetos — tempo
dispendido diretamente com aquela campanha — e custo ndo-alocavel, considerado

custo fixo da empresa.

Isto aumentou, obviamente, os custos varidveis de cada projeto, ao passo que
diminuiu os custos fixos totais da companhia. Conseguiu-se, também, estimar um
custo fixo médio para campanhas semelhantes, ainda que existisse uma grande
variancia entre os casos — dadas caracteristicas Unicas e especificas de cada campanha

e/ou cliente.

A estrutura de custos em uma campanha de marketing digital € muito diferente
daquela de uma campanha de marketing baseada em estratégias tradicionais, com
divulgacdo em pontos de venda, outdoors, TV, radio, revistas e jornais, mala direta,
etc. Tanto a parcela de custos fixos quanto a de custos varidveis tem uma estrutura

mais flexivel e enxuta.

Peguemos como exemplo o caso da campanha do Embarque Nessa, site de
leildo de centavos (baseado em lance Unico minimo). A campanha, a maior realizada
em 2011 pela Adclick para um cliente externo, ainda assim foi substancialmente

menos custosa que uma campanha tradicional.

Por que isto ocorre? Um dos principais motivos para a flexibilidade nos custos
é a possibilidade de altera¢des profuntas na campanha de forma rapida. A resposta as
estratégias desenhadas se tem rapidamente, para ndo se dizer instantaneamente.
Novas estatisticas e dados sao fornecidos constantemente pelos canais de divulgacao

(servidores de envio de email, Google Adwords e Adsense, Yahoo, UOL, etc).

Com este acesso rapido as informacgdes e estatisticas de campanhas anteriores,

o diagndstico de possiveis erros na campanha (através de canais inapropriados,
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mensagem mal elaborada, publico mal segmentado, etc) também é rapido, reduzindo

o desperdicio de recursos financeiros.

Outro motivo importante para a estrutura de custos mais enxuta é a menor
imobilizagdo de capital neste tipo de campanha, especialmente em empresas como a
Adclick, cuja atividade central seja o marketing por performance, ou seja, apenas se

cobra pelo resultado obtido, e ndo pela elaboracdo da campanha.

Obviamente, esta ndo deve ser a Unica estratégia de marketing de uma
empresa de grande porte, visto que nao serd produzido material cuidadosamente
voltado a construcdo da imagem da companhia junto a seus stakeholders. Para
empresas de menor porte, porém, isto possilita o controle dos custos de marketing e
de formacdo de base de dados de clientes em potencial, por exemplo. Da mesma
forma, uma empresa maior pode se utilizar deste tipo de servico para assegurar uma

complementacdo as estratégias tradicionais de uma agéncia de marketing padrao.

Um caso pratico que se pode citar foi a campanha realizada para o Peixe
Urbano, uma das empresas lideres do mercado de compras coletivas no Brasil. Para a
campanha realizada pela Adclick, foram utilizados kits de email marketing, banners e
textos dos anuncios criados pela equipe de marketing do préprio cliente. A Adclick,
ficaram restritas as funcdes de gestdo da campanha e de seus custos, ativacdo de

pecas publicitarias, etc.

Ha riscos inerentes a esta forma de verificagdao da aptidao de uma campanha de
marketing digital, baseada fortemente nos custos diretamente relacionados a ela. Um
ponto especifico de maior risco desta analise esta na separagao dos custos com mao
de obra (de acordo com as horas dispendidas pelos funciondrios da casa) na

construcdo e gestdao das campanhas.
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Um exemplo pratico foi o da campanha para o cliente Vinhos Pontuados, loja
virtual da bebida. Como foi necessaria a construcdao de uma landing page diferenciada
do padrdo até entdo utilizado pela Adclick, o tempo dispendido nas atividades de
criacdo e implementacdo foi consideravelmente superior a média de campanhas
semelhantes. Isto, porém, aconteceu antes do inicio da geracao de receita pela
campanha, o que colocou o saldo da campanha no campo negativo logo em seu
momento inicial. Ou seja: através desta visdao mais generalista, dos custos imputaveis
diretamente a campanha, a campanha Vinhos Pontuados era um fracasso, e deveria

ser encerrada.

Porém, havia-se desenvolvido uma nova forma de landing pages, com mais
contetdo exclusivo e maior poder de conexao com o usuario, focado em um publico
mais segmentado que o padrdo — no caso, voltado principalmente a homens das
classes A e B acima de 35 anos. A base de dados que se formava a partir desta
campanha era mais segmentada, de elevado potencial multiplicador para campanhas
subsequentes. Ou seja, ainda que os custos tenham sido mais elevados, qualidades de
maior dificuldade de mensuragao amenizavam os custos, através da possibilidade de

maior receita futura.

Isto posto, nota-se que os custos em uma campanha de marketing digital sdo
mais restritos, flexiveis e facilmente controlaveis. Por outro lado, hd o risco de se
perder de vista a possibilidade de ganhos indiretos ao se ter em evidéncia esta variavel

neste tipo de campanha.
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5.4) Influéncia do estagio atual da evolucdo da internet sobre as

campanhas de marketing digital

Como ja falamos anteriormente, o estdgio de evolucdo da rede mundial de
computadores, a internet, é o grande viabilizador do crescimento e prosperidade do
marketing digital. Mais especificamente, seria impossivel a Adclick realizar seu
negdcio-chave sem que a internet estivesse no estagio atual de desenvolvimento, e a
evolucao da interagdo entre seres humanos e o mundo virtual se apresenta como um

grande desafio ao crescimento da empresa.

Primeiramente, como ja falamos anteriormente, a Adclick é uma empresa
fornecedora de um servico bastante especifico como core business, ou seja, boa parte
de sua receita advém de uma atividade principal. Nomeadamente, esta atividade é a

coleta e organiza¢ao de leads para seus clientes.

Isto se dd para clientes com diferentes perfis e necessidades, ou seja, ha desde
clientes que buscam um lead pouquissimo qualificado porem em grande quantidade —
as vezes, milhares ao dia — e outros cuja demanda é uma informacdo bastante
complexa e segmentada. Um exemplo seriam os clientes de potenciais investidores em
franquias dos mais diferentes tipos. Nestes casos, entregam-se poucos leads por dia,
porém estes serao bastante completos — ou seja, com muitas informacgdes a respeito
dos usudrios — e segmentados (neste exemplo especifico, hd clientes que exigem

disponibilidade para investimento superior a R$250 mil).

Ha uma série de motivos pelos quais apenas o marketing digital € uma opcao
vidvel para este tipo de cliente, e porque esta atividade s6 é possivel no estagio atual

de evolucdo da internet.
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Primeiramente, para se reunir as informagOes necessdrias a clientes que
demandam /eads qualificados, é necessdria uma interacao consideravelmente grande
com o usuario. Esta interacdao poderia acontecer através de uma pesquisa de campo,

por exemplo, porém a segregacao de perfil seria muito mais custosa e dificil.

Isto acontece porque os canais de distribuicdo das campanhas (Google
adwords, facebook, email marketing) conseguem segregar o publico de acordo com a
necessidade da campanha em questdo. Ou seja: enquanto em uma pesquisa de rua
seria necessario perguntar a diversas pessoas para se saber a idade, o género, a classe
social, a regido em que mora, etc, a exibicdo da campanha ja serd segregada pelos

canais.

Outro importante motivo pelo qual apenas neste momento se é possivel
realizar campanhas de marketing digital é a necessidade de que a populacdo
objetivada esteja conectada a internet. Por mais ébvio que isto possa parecer, este é
um importante indicador na tomada de decisdo do mix de marketing digital a se
utilizar por uma campanha. De acordo com a International Telecomunication Union,
agéncia da Organizacdo das Nacdes Unidas para tecnologia da informacdo, o Brasil

saltou de 2,87% da populag3o utilizando internet em 2000 para 45% em 2011’.

7 Acessado em 20 de julho de 2012. http://www.itu.int/ITU-D/ict/

44



Marketing Digital e Marketing Tradicional:

Uma andlise comparativa

50
40
30
20

10
Fonte: ITU

2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008

2009
2010
2011

Grafico 5.1) Percentual de Individuos usando a Internet — Brasil

Segundo o IBOPE Nielsen®, em maio de 2012, mais de 50 milhdes de brasileiros
eram usuarios ativos de internet, ou seja, haviam utilizado ao menos uma vez nos
ultimos 30 dias. Como no Brasil nem todo usudrio possui conexdo a rede em casa, sdo
comuns as lan houses, estabelecimentos comerciais que alugam computadores

conectados aos usuarios.

Ainda que o percentual de utilizadores frequentes da internet seja
substancialmente inferior ao dos principais paises europeus, dada a vultosa populacdo
brasileira, o numero de utilizadores frequentes é alto: quase cinco vezes superior a

toda a populagdo portuguesa, de acordo com o Banco Mundial.

Apesar de a velocidade da internet brasileira estar entre as piores do mundo®, o

brasileiro gosta de passar muito tempo conectado. Segundo a comScore, consultoria

® Acessado em 20 de julho de 2012. http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2012/06/internet-no-brasil-
alcanca-50-milhoes-de-usuarios-ativos.html

? Segundo estimativa feita pela Akamai, empresa especializada em infraestrutura de rede, o Brasil possui
a 402 conexdo mais rapida em uma lista de 50 paises. Acessado em 20 de julho de 2012.
http://www1.folha.uol.com.br/mercado/1088120-internet-no-pais-e-so-a-40-em-velocidade.shtml
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do setor, os usuarios brasileiros representam 40% do total latino-americano, e sdo os
gue mais passam tempo na rede — 26,4h por més em 2010, mais de duas horas acima
da média do subcontinente. Outras datas deste estudo sdo interessantes: os
buscadores sdo as paginas mais acessadas pelos brasileiros, alcancando mais de 85%
do total. As redes sociais também tem elevada penetragdo entre os usudrios do pais:
77,5% dos usuarios de internet possuem um perfil em alguma rede social — e utiliza-a

para se comunicar com seus amigos e colegas.

Active Internet Audience by Connection Speed
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Figura 5.5) Velocidade da Conexdo dos Usuarios Ativos de Internet — Comparativo de Paises

Estas informagdes foram fundamentais para a estratégia da Adclick de expandir
sua presenca no mercado brasileiro, através da abertura de um escritério local, o que
possibilitou uma melhor negociagao e contato mais préximo com seus clientes do pais.

A penetracdo dos sites de busca e das redes sociais, que sdo os principais canais de
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divulgacdao das campanhas, é bastante importante para o sucesso destas acdes de

marketing.
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Grafico 5.3) Usuarios de Internet no Brasil — Ativos e Esporadicos

Um grande desafio que se apresenta as empresas do marketing digital, como a
Adclick, é o crescimento dos mercados de smartphones e tablets em todo o mundo. De
acordo com a experiéncia no estudo de caso, com base em estatisticas fornecidas pelo
Google Adwords, a taxa de conversdo de aparelhos celulares e tablets é bastante
inferior a de anuncios exibidos em computadores (notebooks ou desktops). Ou seja, a

geracdo de leads por pessoas conectadas através destes aparelhos é menor.

Porém, estes sao os mercados que mais crescem, global e localmente. No
Brasil, de acordo com a IDC, consultoria especializada no mercado de tecnologia e
telecomunicacdes, venderam-se 8,9 milhdes de smartphones em 2011, 85% a mais
gue no ano anterior. Em 2011, foram vendidas 4,8 milhdes de unidades. Para 2012, a

expectativa dos consultores é de um novo crescimento vertiginoso: 73%, para 15,4
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milhGes de aparelhos. Até 2016, o Brasil deve saltar da atual 102 posicao entre os

maiores compradores de aparelhos deste tipo para a 42 posicio global.™

5.5) Resultados do Estudo de Caso

E importante destacar alguns resultados obtidos com o estudo de caso
realizado na empresa Adclick. Através da experiéncia obtida, é possivel se confirmar
alguns aspectos relevantes da teoria do marketing, especialmente quando aplicada a
area digital. Por outro lado, outros aspectos se mostraram pouco relevantes ou

desligados da realidade pratica.

Um ponto basal da experiéncia foi: ndo hda melhor conhecimento que o do
momento. O mercado digital tem uma dindmica impressionante, e campanhas que
deram certo hd uma semana ou ha um més podem ndo dar certo hoje (com o mesmo
publico, o mesmo formato e as mesmas caracteristicas). Portanto é fundamental, no

inicio de toda campanha, um teste.

Outro aspecto notado claramente durante o estudo de caso foi que o publico
mais jovem é extremamente ansioso. Eles consomem novidades com uma velocidade
absurda, e rapidamente se cansam das atividades das quais eram reféns até dias antes.
Um exemplo claro é o Orkut, rede social do Google que, até 2009, apresentou um
crescimento assustador no Brasil. Até aguele momento, o Facebook era conhecido (e

utilizado) por poucos internautas brasileiros. Em 2011, porém, a rede social de Mark

1% Acessado em 20 de julho de 2012. http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2012/03/vendas-de-
smartphones-no-brasil-devem-crescer-73-em-2012-diz-idc.html
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Zuckerberg ultrapassou o Orkut em preferéncia11 — e ndo parou mais de crescer. A
ascencdo (e queda) de jogos como City Ville, Song Pop e Draw Something, por

exemplo, é cada vez mais rapida.

Algumas estatisticas apresentadas pelo maior servico de busca do mundo,
Google, através de seu site oficial de estatisticas, o Google Zeitgeistlz, se comprovaram

também nesta experiéncia do estudo de caso.

Na tabela a seguir, podem-se observar os termos mais pesquisados no Google
em categorias selecionadas. Estas informacgdes servem de base para a informacdo dos
analistas responsaveis pela construcdo das campanhas, da estratégia a ser desenhada

em cada projeto de cada cliente.

Tabela 5.1) Termos mais pesquisados no Google no Brasil em 2011 -

Categorias Selecionadas

Pesquisas de
Crescimento Pessoas Compras O queé...
mais rapido
1 Facebook Paula Camera Etica
Fernandes
2 Bbb11 Bruno Mars Pf)r.ta—retrato Sustentabilidade
digital
3 Ddtank Gustavo Lima Chll:]elOS de Cidadania
Praia
4 Rebelde Brur?a . Magumas de Cordel
Surfistinha café

" Acessado em 4 de setembro de 2012. http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2011/09/facebook-
ultrapassa-orkut-em-usuarios-unicos-no-brasil-diz-ibope.html

2 Disponivel em http://www.googlezeitgeist.com/. Acessado em 17 de setembro de 2012.
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> Inseniato Katy Perry Blchlr?ho de Biodiversidade
coragao Pelucia
Maaui
6 | Concursos Charlie Sheen Naqumas de Empreendedorismo
2011 pao
7 Scarlett Espremedores .
Tumblr Johansson de frutas Bullings
Brasileira . C s
8 rastieirao Avril Lavigne Bote inflavel Dicionario Aurélio
2011
9 Enem 2011 Luan Santana Carr.mho de Gfip
corrida
10 | , _ R ili
Corde Michel Teld Kit frescobol esponsabl idade
Encantado Social

Um aspecto importante a se observar é a persisténcia da dedicacdo prestada
pelos internautas brasileiros ao entretenimento televisivo. Apesar da tendéncia de
gueda vista nos ultimos anos (ou até mesmo nas ultimas décadas), com o crescimento
de outras midias e de outras formas de entretenimento — como o DVD, por exemplo —
a novela ainda tem papel central na vida do brasileiro. Como exposto por HAMBURGER

(2012):

“A novela é assunto na feira, no tdxi, em reunibes de trabalho, nos
principais jornais da imprensa didria, no telefone, no Facebook, no almogo e no

jantar.”

Ndo é por acaso, portanto, que “Rebelde” (42), “Insensato Coracdo” (592) e
“Cordel Encantado” (102) tenham ficado entre os termos de crescimento mais rapido

nas buscas originadas do Brasil.

Outras formas de entretenimento, como o jogo “Ddtank” (32), as redes sociais
Facebook (12) e Tumblr (72) também se destacam. Isto é ingrediente fundamental a
tomada de decisdo de investimento em uma empresa de marketing digital, como a
Adclick. Ndo é por acaso que a empresa investe em sites com este perfil, como o

Maiores Empresas.
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Além disto, a busca por melhoria profissional, seja através do acesso a
faculdade (facilitado pelo “Enem 2011” (92)) ou através de concursos publicos (62),
também é recorrente no Brasil. Novamente, atenta a este fendmeno, a Adclick investiu

na construcao de uma rede social educacional, o Educalia.

Outra informagdo importante que se pode perceber através destas estatisticas
¢ a dos fendmenos instantaneos: o BBB11 (reality show de maior sucesso no Brasil) e
artistas como Paula Fernandes, Michel Telé e Gusttavo Lima, por exemplo, podem ser
bons exemplos de como é fundamental estar constantemente atento as novidades.
Utilizar-se disto pode ser o segredo do sucesso de uma ou outra campanha de

marketing.

A sustentabilidade também se mostrou em alta nas informagdes acima, com
termos como “Responsabilidade Social”, “Cidadania”, “Etica”, “Sustentabilidade” e
“Biodiversidade” entre os mais pesquisados com foco em definicdo. Dai se extraem
demandas fundamentais dos usuarios, ingredientes importantes para o sucesso da

Adclick.

Por fim, é importante destacar os produtos mais buscados. Para uma empresa
de marketing digital como a Adclick, que trabalha constantemente com empresas que
exercem o ecommerce, estas informagdes sao fundamentais para saber como ou quais

produtos destacar.

Dentre os pontos da teoria do marketing digital, notou-se que a defini¢cdo de
4Ps de McCARTHTY, como ja observamos no capitulo 4, a respeito do marketing digital,
realmente perdeu forca. Fatores como praga tem pouca ou nenhuma importancia para
0s usuarios de internet, que se encontram em um mundo “sem fronteiras”. O Unico
momento em que isso se mostrou relevante foi no caso de uma campanha voltada a

angariacao de investidores em uma rede de franquias. O cliente desejava leads de de
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potenciais investidores oriundos de grandes centros urbanos, por observar como mais

promissores.

A comunicagdo (promogdo), porém, ganhou muita relevancia. Os usuadrios
esperam ser ouvidos prontamente pelas empresas, que precisam de uma equipe

melhor capacitada para dar respostas precisas e em tempo abil.

Em uma campanha para a 3M, notamos a relevancia de se utilizar o marketing
digital apenas como uma parcela da estratégia da companhia. A empresa, de porte
monumental e presenca em todas as partes do globo, utiliza diversas formas de
divulgacdao em cada local de atuagao. Para o mercado brasileiro, uma das formas
escolhidas para a coleta de informagGes a respeito de potenciais novos clientes foi o
email marketing, através da base de contatos da Adclick. Esta, porém, foi direcionada a

um produto especifico, com objetivo determinado e mercado estabelecido.

Por outro lado, a descricdo dos 8Ps do marketing digital, como colocada por
VAZ (2011) ndo se confirmou. O planejamento e pesquisa sdo importantes para o
sucesso de uma campanha de marketing digital, porém o custo associado a uma
analise prévia muito minuciosa faz com que se opte pela realizacdo de testes e, dado o
resultado positivo, o incremento na campanha. Ha casos de aprofundada base de
trabalho, porém este ndo é o padrao das atividades de marketing digital performadas

pela Adclick.

Pode-se confirmar a importancia do conhecimento dos canais de comunicagao
e da informacdo e atualizacdo constante dos profissionais da area, de forma a garantir

a qualidade do servico prestado e o decorrente sucesso do negécio.

No préximo capitulo, serdo analisadas as potenciais vantagens e desvantagens

do marketing digital em relacdo as estratégias tradicionais de marketing. A experiéncia
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em uma empresa de marketing digital como a Adclick mostrou que é impensavel para

uma empresa de grande porte apostar em apenas uma estratégia.

Por um lado, uma estratégia baseada unicamente no marketing digital seria
insuficiente. Como citamos anteriormente neste mesmo capitulo, a experiéncia
comprovou que isto seria reducionista e limitador. Boa parte do publico potencial seria
deixado de lado, além de que a exibicdo limitada da marca poderia inviabilizar o

crescimento da empresa. Outras externalidades poderiam ser vistas, como:

- falta de confiabilidade na marca;

- diminuicdo do mercado potencial;

- restrigdo das formas de contato com o consumidor potencial.

Por outro lado, uma estratégia totalmente pautada no marketing tradicional

também apresenta riscos.
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5. Marketing tradicional vs. Marketing Digital?

E fundamental, ao se comparar o Marketing Digital com o tradicional, apontar a
diferenca mais expressiva e latente entre eles: enquanto o marketing digital é
personalizavel e direcionado, o marketing tradicional é amplo e generalista, voltado a

um publico muito mais alargado.

Estas sdo as principais vantagens de cada tipo de marketing, respectivamente,
de acordo com a estratégia definida pelos agentes de marketing. Este € um ponto
fundamental a se destacar no comparativo entre marketing digital e marketing
tradicional: nenhuma das duas estratégias pode ser considerada melhor que a outra de
forma generalista. Na maior parte dos casos, especialmente das grandes campanhas

de marketing, qualquer tentativa de estratégia exclusiva pode se mostrar errénea.

Um aspecto, porém, é importante destacar: enquanto ainda é possivel
vislumbrar campanhas exclusivamente digitais, é praticamente impossivel imaginar
uma campanha exclusivamente tradicional hoje, sem hot sites, promog¢des exclusivas,

exposicao em redes sociais, etc.

Enquanto isto, ainda ha campanhas exclusivamente digitais, como muitas das
realizadas pela Adclick, conforme observado no estudo de caso realizado na empresa.
Companhias muito pequenas e com forte vocagao online sdao aconselhadas a optar por

campanhas exclusivamente digitais.

Isto é extremamente vantajoso pelo lado dos custos, pelo total controle do
valor dispendido a cada periodo de tempo (a cada dia, ou a cada semana, por
exemplo). Além disto, o publico alvo destas empresas tem que estar obrigatoriamente
conectado — dado que seus produtos ou servicos sdao digitais. Portanto, nada mais

natural que utilizar esta estratégia de marketing como principal/Unica.
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Isto ja havia sido percebido por CINTRA (2009, pag. 8), que afirmou:

“As estratégias de marketing digital tém se mostrado eficazes em muitos
negdcios, tanto para aqueles totalmente on-line, como para os que se utilizam
de multiplas plataformas de atendimento, cruzando o varejo fisico com a loja

virtual.”

Algumas vantagens do marketing digital ja foram enumeradas por outros

autores, como RUBLESCKI (2009), das quais é importante destacar:

1) As métricas, como ja comentamos anteriormente, possibilitam total controle
sobre o investimento e cuidado com as varidveis. Além disto, é possivel fazer testes
sobre nichos de mercado, com diferentes anuncios, para verificar qualidade e

aplicabilidade.

2) Custos. Reforcando o aspecto largamente discutido pelo autor neste
trabalho, o controle dos custos no marketing digital é total. A facilidade de realizar
campanhas com custos reduzidos é marcadamente superior em campanhas deste tipo.
Além da possibilidade de realizar campanhas virais, isto é, campanhas que agradem o
publico e gerem multiplicacdo da divulgacdo gratuitamente através do

compartilhamento pelos usudrios.

3) A esséncia interativa. Na rede virtual, o usudrio pode acessar informacées,
realizar compras, se comunicar e receber os anuncios. Esta diversidade possibilitada

pela internet torna-a um canal com uma interatividade e uma pluralidade uUnicas.

4) Flexibilidade. Como ja reforcamos anteriormente, é possivel alterar
campanhas com resultado abaixo do esperado muito mais rapidamente no ambiente
digital que no ambiente fisico. Apds serem enviadas as malas diretas, por exemplo, é

impossivel resgata-las novamente. Propagandas ruins veiculadas na televisdo também
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podem ter um efeito devastador para a imagem de uma empresa — sem que qualquer

coisa possa ser feita para resolver rapidamente.

5) Conhecimento sobre o consumidor. Como RUBLESCKI (2009) bem destacou,
cada vez que um usudrio acessa um site, ele deixa “pegadas” virtuais. Através de
cookies colocados no browser do usudrio, a agéncia de marketing digital pode coletar
diversas informacgdes sobre o perfil do usudrio, sites visitados, etc. Apesar de discutivel
moralmente, esta pratica é recorrente até mesmo em grandes sites como Google e
Facebook. Isto gera o enriquecimento das fundamentais bases de dados a respeito dos
usudrios, que geram incremento na qualidade da publicidade exibida. Através do

conhecimento do perfil dos usuarios, é possivel personalizar a estratégia de marketing.

Isto ja havia sido destacado por TOLEDO et al (2002, pag. 52):

“A migra¢do da propaganda de massa para uma abordagem de marketing one-
to-one tem sido facilitada pela tecnologia aplicada na Internet, como
consequéncia da evolugdo do Marketing de Relacionamento. As empresas
conseguem conhecer, mediante a utilizacGo de recursos como bancos de dados
de clientes e cookies, habitos de compra e caracteristicas dos clientes, de modo

a dirigirem-se a eles de maneira personalizada.”

6) Simplificacdo dos processos. Uma parte importante do marketing é o
realizado no pds-venda, e isto foi muito facilitado com o advento do marketing digital.
Além da reducdo de custos (com a redugdo da quantidade de funciondrios nos Servicos
de Atendimento ao Cliente), hd uma importante simplificacdo nos processos. O usudrio
pode entrar em contato para reclamacdes, sugestdes ou criticas através de email, do

proprio portal da empresa ou mesmo através das redes sociais.
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Por outro lado, existe a importancia de se ter uma interface de facil acesso e
inteligente, além de pessoal preparado para conceder uma resposta rapida e
satisfatdria aos clientes. Isto inclusive gerou a criagdo de um novo mercado, o de
gestdo da comunicacdo digital, corriqueiramente terceirizado por companhias dos

mais diversos setores.

Apesar de ser um processo mais simples e direto, o que proporciona uma

resposta rapida, o risco de uma resposta insatisfatéria se eleva.

Sobre isto, CINTRA (2009, pag. 8) afirma:

“O servico na internet vem para oferecer vantagens aos consumidores e
profissionais de marketing, como comodidade aos usudrios para que possam
encontrar e encomendar os produtos no conforto de sua casa ou mesmo de seu
escritorio a qualquer hora e dia da semana. Os comerciantes podem interagir
com os consumidores e estabelecer um didlogo capaz de conduzir rela-

cionamentos duradouros a longo prazo.”

7) Segmentacdo. Reforcando o que ja foi afirmado anteriormente neste
trabalho, o marketing digital possibilita de forma sem igual a segmentacdo do publico

gue recebe cada grupo de anuncios.

Dos argumentos apresentados por RUBLESCKI (2009), discordo de dois: a
importancia do poder de convergéncia e a performance, medida pela diversidade dos

canais de comunica¢ao do marketing digital.

Primeiramente, apesar da veracidade do maior poder de convergéncia da
internet pela integracdo de sons, videos, textos e imagens, isto ndo se configura
necessariamente em uma vantagem. A experiéncia pratica mostra que o carater

multitarefa da rede internacional de computadores aumenta a dispersdo dos
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utilizadores. Com isto, apesar da possibilidade de maior impacto, dificilmente isto se
materializa. Uma campanha em video em hordrio nobre ainda consegue realizar tal

fun¢do com maior forga, por exemplo.

Quanto a performance, é inegavel a grande (e crescente) diversidade dos canais
de comunicagdo do marketing digital: sites préprios, sites parceiros, banners, hot sites,
email marketing, anincios em texto, em video, em redes sociais, etc. Porém, ela ainda
é incomparavel a diversidade de canais de comunicagdao com o mercado-alvo e demais
stakeholders no marketing tradicional. Desde mensagens direcionadas, através da
mala direta, por exemplo, até a exibicdo em pontos de grande circulagdo, meios de
comunicacdo como radio e televisdo, pontos de venda, etc. Portanto, apesar do
crescimento do marketing digital, no aspecto de poder de exibi¢ao e impacto, o

marketing tradicional ainda supera o marketing digital.

Outro ponto importante a se destacar no comparativo entre marketing digital e
as estratégias tradicionais de marketing sdo os pontos de aproximacdo e afastamento
entre estas diferentes abordagens, necessdrias em um contexto de teia, em que os

clientes tomam o papel central na estratégia de marketing.

Alguns autores apontam o marketing digital apenas como uma evoluc¢do natural
de um canal de marketing — a internet — que cresceu e tomou uma dimensao prépria.
O autor ndo considere esta versdao a mais apropriada, dadas caracteristicas Unicas e
particulares do marketing digital que ja se apresentam desde o seu advento, como a

dinamica, a velocidade, os custos reduzidos, etc.

Ainda assim, é inegavel a presenca de elementos caracteristicos do marketing
classico nas estratégias de criacdo, divulgacdo e comunicacdo das pecas publicitarias,

por exemplo, no marketing digital.
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Apesar dessas grandes vantagens afirmadas neste capitulo no marketing digital,
nas campanhas de cliques patrocinados e em redes sociais, um ponto destacado por

RUBLESCKI op. cit. (pag. 8) necessita destaque:

“Ainda que a estratégia [de links patrocinados em sites de busca, como o
Google, ou em redes sociais, como o Facebook] possa ser util em campanhas de
langamento de produtos ou servicos, numa a¢do pontual, sGo as estratégias de
posicionamento a médio/longo as que apresentam resultados muito mais
expressivos em termos de qualificacGo do publico-alvo e conversGo em novos

clientes.”

Portanto, as empresas devem ter em conta que uma ou outra estratégia de

divulgagao ou presenca digital deve ser sempre revista e atualizada.

Mesmo que nao diretamente ligadas ao escopo deste trabalho, vale a pena
destacar algumas vantagens do comércio virtual, observadas por outros autores.
PEREIRA et al (2011) destaca a acessibilidade, a seguranca do site, a confiabilidade do
site, o preco, a praticidade, as promocoes, a facilidade de pagamento, a qualidade do
produto, a oferta de produtos e frete gratis como potenciais vantagens desta vertente
do comércio, possibilitada pelo advento da internet. Em estudo apresentado no
mesmo seminario, SIQUEIRA et al (2011) afirma que o comportamento das compras
pela internet é de orientagdo predominantemente ndo impulsiva, possivelmente
devido ao maior acesso a informacdo na rede. Estes trabalhos apontam na direcdo de
uma maior assertividade e efetividade do marketing digital, voltado ao e-commerce,

para a melhoria do resultado das empresas.

O ambiente digital é extremamente dindmico e mutavel, e é fundamental que
as empresas estejam atentas a estas mudangas para assegurar o desempenho
desejado em sua estratégia de marketing. E primordial que os gestores (de marketing)

das empresas prestem atencdo a novas tendéncias e suas implicacdes sobre a
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estratégia de marketing, para evitar qualquer impacto negativo ou inesperado sobre o

negdcio.

As imagens a seguir apresentam o layout de dois importantes sites de internet
em seu inicio. Estas empresas — com forte cardter digital — precisaram se atualizar para
se manter ativas e vivas. Outras — como o AOL, o Yahoo e o Myspace — encolheram
drasticamente. Novos desafios ja se apresentam, como a exibicdo de sites em
aparelhos de celular smartphones e em tablets. O Facebook recebe constantes
reclamacOes a respeito da lentiddo de processamento de seu aplicativo para estes
dispositivos méveis. Dentre outros motivos, este € um dos apontados para o possivel
fim da maior rede social do mundo até 2020 por Eric Jackson, analista e investidor da

Ironfire Capital.

Welcome to Amazon.com
Books!

Oune million titles,
consistently low prices.

(If you explore just one thing, make it our personal notification service. We think it's very cooll)

SPOTLIGHT! -- AUGuUST 16TH
These are the books we love, offered at Amazon com low prices. The spotlight moves EVERY
day so please come often.

One MirrionN TiTLES
Search Amazon.com's million title catalog by author, subject, title, keyword, and more... Or take
alook at the books we recommend in over 20 categories... Check out our customer reviews and
the award winners from the Hugo and Nebula to the Pulitzer and Nobel... and bestsellers are
30% off the publishers list...

Figura 6.1) Layout do Amazon, em 1994
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Google!

il i J

Wresults :  Coogle Search | | Fm feeling lucky
Index coniains ~25 million pages (soon o be much bigger)

t 3
Swanford Search Linux Search
Get Google! updates monthly!

your e-mail Subscribe | Aschive
Copyright €1997 -8 Stanford University

Figura 6.2) Layout do Google, em 1998
O marketing digital é a nova fronteira e de importancia primordial atualmente.
Porém, as vantagens das atividades e estratégias tradicionais de comunicacdo e

divulgacdo ainda sdo marcantes, e devem ser levadas em conta na preparacdo do mix

de marketing das grandes companhias.
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6. Consideracoes Finais

7.1 Resumo dos principais resultados

Ao longo deste trabalho, pode-se perceber que o marketing digital evoluiu
muito desde o inicio da internet. Quando os primeiros computadores pessoais
comegaram a se conectar a rede, o marketing era puramente vertical, ainda resultado
do modelo cladssico de 4Ps em forma de ramalhete de McCarthy. As empresas
realizavam todas as tarefas do marketing, desde a concepcdo do produto ou servico
até o pds-venda. Mesmo que algumas tarefas fossem terceirizadas, a gestdao de todos
os componentes do processo era feita dentro das companhias. Apenas grandes
empresas possuiam presenca digital, sobretudo devido aos elevados custos de se
elaborar um site. Campanhas digitais eram praticamente inexistentes, até mesmo
devido a baixa velocidade de acesso da maior parte dos usuarios. O tempo de

carregamento de uma imagem era elevado. De um video, entao, era longinquo.

Com a chegada da web 2.0, os usudrios comecaram a interagir mais com a
internet e a postar contetido desenvolvido por eles mesmos. E a era das redes sociais,
do Youtube (fundado em 2005), do Facebook (lancado em 2004), do Orkut (também
de 2004), além de todos os féruns tematicos. A partir desta revolucdo na forma de
interacdao dos usuarios com a rede, a voz dos consumidores ganharou amplitude.
Reflexo disto se mostrou na sociedade, a geracdo Y: conectada, ansiosa, dvida por

informacgdes e com frequentes reagdes extremadas.

O estudo de caso na empresa Adclick Ltda elucidou diversas caracteristicas do
marketing digital. Confirmaram-se diversas qualidades e defeitos ja vistos previamente
na anadlise da bibliografia disponivel, enquanto algumas caracteristicas ndo se

comprovaram.

Notou-se que a correta utilizacdo das ferramentas disponiveis para

aprimoramento de campanhas de marketing digital é crucial para o sucesso destas,
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ainda que seja muito limitado o material disponivel para conhecimento destas
ferramentas — apenas a experiéncia prdtica assegura melhores campanhas para os

clientes.

A divulgacdo viral e a entrega de material de interesse dos usuarios é de
expressa importancia a uma campanha de marketing digital. Mais do que nunca, os
usuarios apenas consomem a publicidade que lhes interessa em um ambiente t3do

plural e que possibilita diversas atividades ao mesmo tempo.

Exatamente por isso, notou-se que o consumo de informacdo é realizado de
forma diferente no ambiente virtual. Ainda que avida por informacdes, a geracao
conectada ndo deseja publicidade longa e extenuante — contrastando com a ideia
previamente proposta. A ansiedade destes usudrios faz com que mesmo alguns
segundos de diferenca na conexao ou ligacdo de um equipamento podem gerar

repercussao negativa.

O controle dos custos se mostrou a tarefa mais importante na gestdo de
campanhas de marketing digital. A estrutura de custos de uma campanha deste tipo
deve ser a menor possivel, de forma a se manter uma margem de manejo. Com isto, é
possivel realizar testes com diferentes estratégias de abordagem da campanha,
visando o melhor resultado ao fim da campanha. Notou-se também como o atual
estdgio de desenvolvimento da internet permite a captura de leads altamente
qualificados com custos muito reduzidos em relacdo a possiveis alternativas, como

pesquisas de campo, por exemplo.

Finalmente, percebeu-se a importancia da atualizacdo constante do
conhecimento e a manuten¢do de um contato direto com o que acontece nos
mercados de interesse: a utilizacdo do conhecimento social pode ser fundamental ao

bom resultado de uma campanha de marketing digital.
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Retornando a pergunta de partida deste relatério, que buscava notar as
vantagens e desvantagens do marketing digital em relacdo ao tradicional, é preciso

entao se confrontar as principais caracteristicas de cada tipo de marketing.

Das vantagens do marketing digital, como se pode observar previamente neste
trabalho, destacam-se o controle de custos, a personalizagdo, as métricas, a
interatividade, a flexibilidade, o conhecimento do consumidor e a simplicidade dos
processos. Por outro lado, o marketing digital peca por ndo ser tao abrangente, amplo
e diverso como o marketing tradicional. Além disto, a mais facil perda de foco pelo
publico e a limitacdo da necessidade de se estar conectado contam contra o marketing

digital neste comparativo.

Tendo-se que nomear rapidamente apenas algumas das caracteristicas mais
importantes, ressaltam-se a possibilidade de personalizacdo e direcionamento das
campanhas, pelo lado do marketing digital, e a maior generalizagdao e amplitude das
campanhas, pelo lado do marketing tradicional. Mais do que qualidades ou defeitos,
cada um se aplica a casos bastante distintos, e é ai que reside a questao fundamental
deste trabalho. E impossivel dizer que o marketing digital é pior ou melhor que o
tradicional devido ao carater complementar e indissocidavel dos dois tipos de
marketing. Ou seja: uma empresa deve sempre ter em mente que, na maior parte dos
casos, deve-se optar por campanhas de marketing mistas, que contenham elementos
dos dois tipos de marketing. Isto porque, por um lado, uma campanha unicamente
digital limitaria o publico alcancado, enquanto a negligéncia deste tipo pode causar
impacto negativo nos consumidores, que cada vez estdao mais acostumados a realizar

boa parte de suas atividades na rede.
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6.2 Limitacdes do trabalho e possiveis ampliacdes da analise

E importante destacar que a escolha da metodologia de estudo de caso implica
em um forte viés de opinidao pessoal, da vivéncia obtida individualmente no estagio.
Devido a isto se sugere que, no futuro, realizem-se novos estudos para a possivel

confirmacdo dos resultados aqui apresentados.

Uma importante ressalva é a forma que foi realizado este estudo de caso, de
forma participativa — ou seja, o pesquisador ndo coletou os dados quantitativos e
qualitativos de forma direta e individual. Com isto, reduzem-se os riscos de viés do

pesquisador sobre a amostragem.

Por outro lado, algumas caracteristicas especificas da limitacdo geografica e
temporal podem ter influenciado, de alguma forma, o estudo. A andlise foi realizada
tendo-se em conta especificamente o mercado brasileiro de marketing digital durante
o intervalo temporal de execu¢do do estudo de caso. A sugestdo do pesquisador é que
se facam analises semelhantes, porém com um periodo de andlise e localizagdo

diferentes.

Além disto, sugere-se que sejam realizados estudos focados ndo em mercados,
como o aqui realizado (no mercado brasileiro), mas em ramos de atividade. Dentre
eles, destaca-se o e-commerce, que cresce vertiginosamente e desperta grande
interesse. A andlise da forma de se realizar o marketing em ramos de atividade
especificos pode gerar resultados mais precisos e definitivos do que os aqui

verificados.

Este trabalho também pode ser revisto e ampliado através de repeticGes de

analise semelhantes, porém em um momento de analise diferente. Isto possibilitaria a
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verificagdo das informagdes aqui observadas. A diferenca no publico-alvo

possivelmente ampliara a andlise até mesmo sob a dtica socioldgica.

7.3) Contribuicoes do trabalho

Diversas interessantes contribui¢cdes puderam se extrair deste trabalho para a

investigacado cientifica posterior sobre o marketing digital.

Antes de tudo, é importante se ter em mente que o marketing muda junto com
a internet. De uma estrutura vertical, com a empresa no centro, partiu-se para uma
estrutura em teia, em que o cliente ou consumidor ocupa o papel central e interage
(direta ou indiretamente) com a empresa e todos os demais stakeholders. O
protagonismo dos consumidores se dd pela andlise e resposta instantanea destes em
relacdo a qualquer atitude tomada pela empresa, que pode gerar efeitos importantes

no mercado.

O numero ou a designacdo de Ps, Cs ou As perdeu importancia pois, para cada
ramo de mercado, as caracteristicas relevantes para a campanha de marketing sao
bastante distintas. O que se notou, porém, é que o profissional de marketing nunca
pode deixar de ter em mente que o consumidor deve ser sempre colocado no centro
da andlise. Todas as decisdes devem ser tomadas tendo-se claro que o consumidor
reagira a elas, e isto precisa ser previsto e ter seus impactos medidos para evitar

incOmodos posteriores.

Outra conclusdo importante é que o marketing precisa se adaptar as novas
ferramentas rapidamente, sem nunca deixar de ter em foco que o consumidor deve

ter o protagonismo nessas decisdes. Nao é possivel criar campanhas de marketing
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digital sem ter muita atencdo aos canais que estdo a ser utilizado pelo publico.
Enquanto ha trés anos campanhas no Google funcionavam muito bem, hoje elas
precisam ser bem estudadas para gerar o mesmo impacto. Com o Facebook, impacto
semelhante se observou nos ultimos dois anos. A maior utilizacdo de smartphones e
tablets, porém, mostra que novos desafios se desenham a cada dia. Se os profissionais
de marketing ndo se mantém atentos a estas mudancas, eles instalam campanhas

defasadas e que nao obterdao o mesmo sucesso.

Além das ferramentas, o profissional de marketing deve se atualizar
constantemente quanto ao seu publico alvo. De nada adianta ter um bom produto e
uma boa estratégia de marketing, se inadequada ao seu publico alvo. Estudos
minuciosos quanto as preferéncias de determinado publico sdo fundamentais, e ainda

assim passiveis de erros (como observamos neste trabalho).

Considerando-se o acima exposto, resume-se que este trabalho ilumina a
bibliografia disponivel sobre o tema por reforcar a importancia de se ter o consumidor
como o centro do marketing digital na realidade contemporanea, que constantes
testes de viabilidade, aplicabilidade e coeréncia sdo necessdrios e que, cada vez com
mais frequéncia, a disparidade entre cada caso torna impossivel a generalizacao de
solucbes “magicas” para o marketing. Novos desafios continuardo a surgir a cada dia
no marketing digital, e que se os profissionais da area ndo se mantiverem atentos, nao

conseguirao os resultados objetivados em suas campanhas.
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