FANESE - Faculdade de Administracdes e Negdcios de Sergipe

Nucleo de Pos-Graduacéo e Extensdo — NPGE
MARKETING EXECUTIVO

MAIRA MARCIA DE CARVALHO BARBOSA

O MARKETING DIGITAL APLICADO POR GRANDES MARCAS DO
MERCADO BRASILEIRO

Aracaju/SE
23 de maio de 2018


http://www.google.com.br/imgres?imgurl=http://www.eng.com.br/site/imagens/Fanese.gif&imgrefurl=http://www.eng.com.br/aracaju/&usg=__mFTNwsyxLcUUm0Mt2fg7KJxcof0=&h=107&w=99&sz=5&hl=pt-BR&start=3&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=8P-yU80nWvzUdM:&tbnh=85&tbnw=79&prev=/images?q=fanese&um=1&hl=pt-BR&sa=N&tbs=isch:1

MAIRA MARCIA DE CARVALHO BARBOSA

O MARKETING DIGITAL APLICADO POR GRANDES MARCAS
DO MERCADO BRASILEIRO

Artigo apresentado como pré-requisito
parcial para conclusdo da disciplina
Metodologia dos Trabalhos Académicos do
Curso de Pés—graduacdo em Marketing
Executivo da Faculdade de Administracao e
Negocios de Sergipe - FANESE.

Avaliador:
MSc. Gabriel Leite

Aracaju/SE
23 de maio de 2018



O MARKETING DIGITAL APLICADO POR GRANDES MARCAS DO
MERCADO BRASILEIRO

Maira Marcia Carvalho Barbosa®

Resumo: O artigo aqui delineado representa um estudo de revisdo sobre o marketing
digital e sua utilizacdo por grandes marcas que atuam no mercado brasileiro. Num
mundo onde a producdo e as venda se mundializam, a comunicacao e seus inimeros
veiculos, se revela, importante instrumental de divulgacdo de marcas, realizacdo de
negocios, conquista de mercados e clientes A metodologia desta pesquisa repousa numa
pesquisa bibliogréafica fundamentada em bancos de dados indexados na internet, bem
como na literatura especializada que discorre sobre tema. A estrutura do artigo
apresenta um topico introdutério onde o tema é apresentado, sendo sequenciado por um
segundo tdpico momento em que 0s conceitos sobre marketing digital, suas
caracteristicas, ferramentas e aplicabilidade sdo aprofundados, sendo o tdpico terceiro,
etapa em que sdo aprofundadas informacgbes sobre o bindmio: inddstria nacional e
grandes marcas consagradas no mercado nacional e o uso por estas dos recursos e
instrumentos do marketing digital para dinamizar sua producdo e vendas. Quanto ao
topico quatro, este destaca a fun¢do do marketing direcionados aos produtos e marcas de
luxo e os critérios consagrados na literatura, para e na elaboracdo de ferramentas de
marketing digital neste segmento.

Palavras-chaves: Brasil, cliente, digital, marcas, marketing.

Abstract: The article outlined here is a review study on digital marketing and their use
by major brands operating in the Brazilian market. In a world where production and sale
if mundializam, communication and its numerous vehicles, is revealed as an important
tool for the dissemination of brands, doing business, conquering markets and customers
The methodology of this research rests on a literature search based on databases indexed
on the internet as well as in the literature that discusses theme. The structure of the
paper presents an introductory topic where the topic is presented, and sequenced for a
second time when the topic of digital marketing concepts, their characteristics, tools and
applicability are deepened, with the third topic, that are in step insight into the binomial:
national industry and large established brands in the domestic market and the use of
these resources and tools of digital marketing to boost their production and sales. As for
the topic four, this highlights the role of marketing targeted products and luxury brands
and criteria established in the literature, and for the development of digital marketing
tools in this segment.

Keywords: Brazil, customer, digital, brands, marketing.
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1. INTRODUCAO

Ainda em finais da década de 1980 quando a Globalizacdo transformara os
modos de producdo de produtos e que nesse sentido internacionalizara intensamente a
producdo industrial (principalmente de grandes marcas), eclodiram novas formas de
pensar sobre economia e também de comoaumentar a producdo, divulgar produtos e
fidelizar clientes. Com a Globalizacdo nenhum fato humano seria isolado, todas as
acOes humanas passariam, aos poucos, a assumir dimensdes globais, multinacionais.

Em meio a uma gama variada de transformacgdes econdmicas, politicas e
sociais, importa ressaltar e parafrasear as licbes de Silva e Junior (2008) que ao realizar
uma retrospectiva histérica sobre a Globalizacdo destaca que“em sua origem, a
globalizacdo se deu atraves das caravelas, depois do barco a vapor, o trem; hoje, temos
nos meios de comunicacdo o poder sobre a humanidade através dos satélites e dos
computadores interligando o0 mundo em tempo real.

Pelo que se viu, num mundo onde a produgéo e as venda se mundializam, a
comunicacdo e seus inimeros veiculos, se revela, importante instrumental de divulgagédo
de marcas, realizacdo de negécios, conquista de mercados e clientes. Nesse sentido
importante frisar as palavras de Galeano(2003) apud Silva e Janior (2008) quando
informam que com a internet, entramos compulsoriamente na era da digitalizagdo da
vida e da méaxima eficacia comunicacional, bem como entramos num século onde
enterram-se 0s sonhos de grandes utopias juntamente com seus escombros
amalgamados e endurecidos pelos delirios de uma razdo cega e totalitaria.

De fato as mudancas operadas no mundo e nas interagcdes humanas de qualquer
natureza estdo dia a dia introduzindo e disseminando mudancas nas formas fabricar,
vender e distribuir os produtos.

A luz do que se disse necessario rememorar as palavras de Mancebo (2002),
Galeano (2003), apud Silva e Janior (2008) ao afirma que:

“O processo de globalizagdo abrange uma variedade de fendmenos, tem
gerado impactos diferenciados em diversas &reas — econdmico-financeira,
comercial, cultural, social, dentre outras —, mostra-se atravessado por um
certo grau de ambivaléncia ou imprecisdo, revelando-se como uma
configuracdo historica altamente contraditoria.”

Em termos comerciais, 0 Marketing enquanto ramo do saber que tem o poder

de potencializar a comercializagdo de produtos, a conquista e manutencdo de clientes,



emerge como ferramenta imprescindivel ao desenvolvimento das atividades comerciais
e permanéncia das organizagdes em suas “fatias” de mercado.

As discussdes aqui levadas a termo em torno do tema “O Marketing Digital
desenvolvido por grandes marcas do mercado brasileiro” tém por objetivo, conhecer
melhor o significado do marketing digital e como os recursos, linguagens e ferramentas
dessa area de conhecimento contribuem para a consolidacdo e aumento das vendas de
marcas consagradas no mercado brasileiro.

Justifica-se o presente estudo pelo fato de, enquanto pds-graduanda em
Marketing, reconhecer na modalidade Marketing Digital, importante oportunidade de
desenvolvimento profissional junto a esse segmento, e o reconhecimento dos beneficios
em praticas de marketing, publicidade e propaganda e da importancia que os recursos do
marketing digital oferecem aos variados processos de vendas e divulgacédo de produtos,

marcas e ideias.

2. MARKETING DIGITAL: UMA VISAO CONCEITUAL

2.1 O conceito de Marketing

Em suas linhas gerais, a compreensdo do marketing digital esta associada a
percepcdo de que todos os mecanismos para o desenvolvimento do Marketing Digital,
“sempre gira em torno de duas finalidades primordiais: uma delas consiste em detectar
oportunidades de mercado ou a existéncia de demandas inadequadamente satisfeitas pelas
ofertas existentes.” (Richers,1990)

Parafraseando Kotler (1997) apud Bentivegna (2002) ao destacar como
algumas empresas realizam seu trabalho de difusdo de produtos e servigos, reconhece a
importancia do ambiente virtual para transmissdo de mensagens entre consumidores (...)
e cada vez mais, comunicagdes interpessoais ocorrem dentro do ambiente da Internet,
em chats, foruns ou listas de discussdo em que milhares de pessoas trocam informagdes
e opinides sobre produtos e servigos.

De forma genérica, pode-se definir marketing digital como toda atividade

dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos do consumidor, sendo que tais



necessidades e desejos sdo satisfeitos mediante a utilizagéo de bens e servigos (e aquisigéo
dos mesmos).

Ao debrucar-se sobre a formulagdo de um conceito para Marketing Digital, Costa
(2004) conceitua marketing digital como “toda atividade dirigida para a satisfacdo das
necessidades e desejos do consumidor, sendo que tais necessidades e desejos sdo satisfeitos

mediante a utilizacdo de bens e servicos”.

2.2 Marketing Digital: suas ferramentas principais

Antes de abordar o que representa o marketing digital, é necessario
compreender que a existéncia, dindmica e sucesso dessa ferramenta de propaganda
eaumento de vendas somente foi possivel em razdo da internet e do comércio eletronico
cujas dimensdes assumiram proporc¢des multinacionais.

Nesse sentido, importa lembrar o conceito de internet formulado por Laudon e

Laudon (2004), os quais afirmam:

[...] que a Internet &, talvez, a maior e mais conhecida implementacédo de
redes interligadas. Uma rede que permite manter conectadas centenas de
milhares de redes individuais ao redor do mundo todo, fornecendo acesso on-
line vinte e quatro horas, sete dias da semana e trezentos e sessenta e cinco
dias do ano, para seus usuarios. A tecnologia de Internet abriu uma variedade
de oportunidades, as quais estdo sendo utilizadas pelas empresas, para a troca
de informagdes internamente, e para se comunicarem externamente com
outras empresas, criando uma plataforma universal para a compra de bens e
servicos, ou para dirigir importantes processos de negécios dentro das
empresas. Com tais aplicaces, a Internet tende a tornar-se, em particular, um
expressivo catalisador tanto do e-commerce como do e-business.

A seara comunicacional criada com a ferramenta internet, ampliou
inquestionavelmente as vendas, a rapidez na prestacdo de servigos, a lucratividade ao
tempo em que diminui custos de manutencdo, fazendo emergir com forga, uma nova
modalidade comercial chamada de comércio eletronico.

Sobre comércio eletrénico, Bransky (1999) assim o define:

[.] como a acdo de compartilhar informagBes, manutencdo de
relacionamentos e condugdo de transagGes de negdcios por meio de redes de
telecomunicacgdes dentro e fora das empresas. Assim, o comércio eletronico é
a maneira pela qual vendas e compras sdo geradas, suas concretizacdes e a
acOes de marketing de p6s-venda, tudo isso realizado on-line. Ainda segundo
0 mesmo autor, a Internet é ferramenta de inegavel importancia no comércio
eletrdnico, uma vez que possui uma tecnologia de fécil entendimento, possui
dominio publico: qualquer pessoa, em qualquer lugar, pode acessa-la,



bastando para isso um computador e uma linha telefénica. Essa facilidade
passou a orientar as empresas quanto a venda ao cliente final, sem a
necessidade de investimentos vultosos, criando grande interesse em nimero
cada vez maior de setores econdmicos.

Dessa feita, a 0 aumento das vendas decorrentes de praticas comerciais
desenvolvidas por impulso do comércio eletrénico, onde compradores e vendedores
realizam seus objetivos na comodidade de seu lar, escritorio, local de trabalho, com
rapidez e seguranga constituem emelementos que favorecem esta modalidade de
comércio.

Considerando que o marketing se constitua em recente disciplina, atividades
compativeis com marketing podiam ser visualizadas ainda durante a Idade Média,
notadamente quando se via, segundo Las Casas (2004,p.20) apudLemos (2011) “ o
artesdo levava seu produto até uma praca, oferecia-o aos consumidores por determinado
valor e realizava a venda, anunciando em voz alta os artigos que estavam a venda”.

Hodiernamente o perfil do comércio e das praticas comerciais levadas a termo
pelo comerciante, as quais reconhecem o consumidor como o ponto de partida e de
chegada de todaoperagcdo que envolve uma venda, o que implica num melhoria na
qualidade de produtos e servicos postos a venda, e na criacdo de diferenciais e
desenvolvimento de acfes visando a exceléncia e assim a fidelizacdo e conquista de
clientes. Nesse sentido, atualmente a postura dos comerciantes se torna diferente diante
dos fatos, consideram o consumidor como o fator de sucesso mais importante da
empresa, por consequéncia disso tém-se a conviccdo de que as empresas que
permanecerdo no mercado serdo aquelas que prestam o melhor servico e atendimento.

Por esta visdo, entende-se que é também uma dos objetivos do Marketing
satisfazer as necessidades dos clientes, pois estes constituem o foco de toda atividade
empresarial. Assim, é sempre oportuno rememorar o conceito de Marketing trazido a
luz por Las Cascas (2004, p.20) apud Lemos (2011),

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagcBes de troca, orientadas para satisfacdo de desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos de
empresas ou individuos e considerando sempre 0 meio ambiente de atuacéo e
0 impacto que essas relacfes causam no bem-estar da sociedade (LAS
CASAS, 2004, p. 20).

Resta evidenciado que as contribui¢cdes da ciéncia do Marketing associadas aos

beneficios que a seguranca e celeridade dos negdcios advindos do uso da ferramenta



internet, confluem para a sedimentagdo do marketing digital como importante
mecanismo de vendas das organizacoes.

O uso do marketing nas organizagdes ndo ocorre de modo isolado, sendo a
aplicacdo de seus recursos envolta em complexidades. Por essa razdo, a aplicagdo do
marketing exige decisfes que devem ser tomadas no ambiente de atuagdo, as quais Sao
cruciais e implicam numa série de varidveis, de modo a se adaptarem a novas situagoes
e modificagdes que ocorrem frequentemente no meio organizacional.

Parafraseando as licbes de Kotler (2007) segundo as quais toda atividade em
marketing representa sempre um amplo processo de planejamento, execugdo e
concepcdo, compreendendo a determinacdo do preco, a promocgao e a distribuicdo de
ideias, bens e servigcos objetivando criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais.

Acresce destacar que consoante as licdes de Kotler (2007) onde:

“(...) a revolugdo digital criou mercados hipercompetitivos, em que o0s
compradores estdo mais informados a respeito das ofertas dos concorrentes,
mais consistentes em relacdo ao preco e mais exigentes em relagdo as
caracteristicas dos produtos e servigos”.

Ao aplicar-se as praticas e recursos tecnoldgicos inerentes ao marketing digital,
busca-sealiar-se 0s beneficios dos negocios online, e conferir uma natureza
personalizada da abordagem junto aos consumidores virtuais, observando seu
comportamento na internet.O marketing, grosso modo, tem por funcdoentender e
traduzir valores e necessidades dos clientes que cada vez mais buscam por produtos e
servicos cujo diferencial é a personalizagcdo dos mesmaos.

Ao historiar a construcdo e definicdo de Marketing Digital Kotler (2000)

sinaliza que,

[..] até o fim da década de 1980, o marketing era muito mais simples,
operava com base em determinar as caracteristicas e a qualidade dos
produtos, criar e organizar servigos, determinar pregos, definir canais de
distribuicdo, e como distribuir seus recursos entre propaganda, forca de
vendas e outras ferramentas de promocao.

Vé-se que, a atuacdo e as estratégias em marketing digital visa sobretudo
otimizar o processo de venda de produtos e servigos, para um publico que

potencialmente se identificard com as mensagens, imagens e informacg6es veiculadas.



Em termos conceituais o Marketing Digital representam acdes de comunicagédo
que as empresas podem se utilizar por meio da Internet e da telefonia celular e outros
meios digitais para divulgar e comercializar seus produtos, conquistar novos clientes e
melhorar a sua rede de relacionamentos.

O marketing digital engloba a préatica de promover produtos ou servigos atraves
da utilizacdo de canais de distribuicdo electrénicos para chegar aos consumidores
rapidamente, de forma relevante, personalizada e com mais eficiéncia.

Ao conceituar Marketing Digital Gabriel (2010) apud Kotler e Keller (2006)
assinalam que “Marketing ¢ atividade humana dirigida para satisfazer necessidades e
desejos por meio de troca”.

No bojo dessa defini¢cdosdo revelados aspectos essenciais do marketing como,
por exemplo, a no¢do segundo a qual marketing € dirigido para satisfazer necessidades e
desejos humanos, cuja realizacdo passa por uma analise do publico alvo antes de tudo,
para melhor conhecendo-o para poder satisfazé-lo.

No que tangue a no¢do de que o marketing realiza desejos a partir de relacGes
de troca, a mesma Gabriel (2010) ressalta que: “[...Jo modo de atender a necessidades
ou desejos em uma acao de marketing é por meio da troca. Existem, na realidade, quatro
maneiras de se atender a uma necessidade ou desejo: autoproducéo, coercdo, suplica e
troca.”

Importa ressaltar que o conceito de produto € basilar para se compreender as
acOes desenvolvidas através, pois o produto é e sempre sera uma oferta capaz de
satisfazer uma necessidade ou desejo, por meio de uma troca. Os produtos s&o
representados por bens tangiveis e intangiveis divididos em categorias como sugere
Kotler (2007):

Tipo de produto Descrigdo

Bens Produtos Tangiveis (sabonete, carros, joias etc.).

Servigos Produtos Intangiveis (aula de inglés, consulta médica etc.).

Experiéncias Produtos que causam uma experiéncia especifica (escalar o Monte Evereste,
visitar a Disney).

Eventos Produtos relacionados a acontecimentos (Olimpiadas).
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Pessoas O produto é uma pessoa (celebridades, personalidades, profissionais, etc).

Lugares O produto é um lugar (cidade de Sao Paulo, praia de Ipanema etc).

Propriedades O produto é um direito intangivel de posse, tanto imobiliaria quanto
financeira (uma casa, no caso imobiliario, ou acBes e titulos, no caso
financeiro).

OrganizacGes O produto é uma organizacdo ou instituicdo (empresa, universidades, grupos

de teatro, museu etc).

Informagdes O produto é uma informacdo (revistas, enciclopédia, sites na internet etc).

Ideias O produto é um conceito ou um beneficio.

Fonte: Kotler e Keller (2007)

Vale mencionar que também faz parte do fazer cotidiano dos profissionais que
atuam no marketing e no marketing digital, a realizacdo de um trabalho incessante para
manter alimentada as necessidades e desejos humanos em torno de um produto, ou
Servico.

Outro aspecto relevante para uma melhor compreensdo de como ocorre o
trabalho em marketing digital é a conceituacédo e entendimento do que seja publico-alvo.
Assim, no dizer de Gabriel (2010):

“O publico-alvo é a parte mais importante da equacdo de marketing, pois
toda e qualquer estratégia de marketing deve ter como inicio e origem um
publico-alvo e os objetivos a serem alcancados com esse publico, ou seja, as
necessidades e/ou desejos aos quais se pretende atender.”

Pelo que se vé, nenhuma estratégia em marketing podera ser desenvolvida e
atingir o sucesso esperado se ndo possuir bem equacionadas as informacdes sobre o
publico-alvo para o qual quer destinar suas acoes.

Feita essas breves consideracfes, passemos a discorrer de modo mais concreto
as ferramentas e as possibilidades de aplicacdo do marketing digital em meio ao

universo da divulgacao e divulgacao de grandes marcas no cenario digita.

2.3 Aplicabilidade do Marketing Digital
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Na atualidade, ndo se pode compreender o universo e contexto das vendas de
produtos e ou servicos sem reconhecer o papel e fungdo da informagdo para a
comunicacdo e relacionamento com fornecedores, parceiros e clientes (consumidor
final), sem tem em foco que a organizacdo que o melhor uso da informacéo e da melhor
forma para divulgar informagdes importantes ao seu segmento de atuacdo no
mercado,sdo cruciais para a permanéncia do negdcio.

As empresas (nacionais e estrangeiras) ao reconhecerque o uso dos recursos da
informatica e em especial da rede mundial de computadores, bem como o
reconhecimento da importancia de tais elementos para 0 processo de promogdo e
distribuicdo de seus produtos, transformam sua relacdo com a comunidade de
consumidores, aumentam suas vendas e conquistam e mantém sua clientela.

Parafrasenado os estudos de Toeldoet al (2006) no Brasil, a exemplo de outros
paises popularizou o uso da Internet. Tal fato se vislumbra no amplo e progressivo
processo de expansao do setor de telefonia, especificamente no aumento do nimero e do
acesso as telefénicas, a sofisticacdo e o barateamento dos artigos de informatica e o
surgimento dos provedores gratuitos, bem como das novas tecnologias de acesso, que
em seu conjunto contribuem para explicar a aceitacdo crescente da Internet pelos
consumidores como nova forma de se comunicar, buscar informagdes, comprar
produtos e servigos ou apenas se divertir.

De modo geral as acBes em marketing digital no contexto das grandes
organizagfes nacionais e estrangeiras concentram-se principalmente no setor de
comércio e servicos, se exteriorizando notadamente sob a forma de novos formatos de
comunicacdo que, ao unir-se a internet e demais recursos tecnolégicos em que o
evoluindo ao chamado marketing digital ou e-marketing, conceito que expressa 0
conjunto de acdes de marketing intermediadas por canais eletrdnicos como a internet,
em que o cliente pode controlar a quantidade e o tipo da informacao recebida.

As contribui¢bes de Segundo Campanholo (2009) apud Rizzottoet al 2009:

[...] com a evolugdo das organizagBes e o avang¢o da tecnologia, 0 hovo
século se caracteriza pela ascensdo do maior sistema de comunicacdo ja
inventado pelo homem — a Internet. O surgimento desta tecnologia tem
proporcionado profundas mudangas no ambiente empresarial nos ultimos
anos, principalmente com o aparecimento de novas oportunidades
empresariais, entre elas se destaca 0s negdcios eletronicos.
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Nesse contexto, 0 comércio eletronico eclode como um dos principais espacos
em que, ao utilizar-se de recursos de propaganda e multimidia, concretamente se
alargam o0s horizontes e perspectivas de aumento dos negocios e dos lucros a eles
associado.

Ao definir comércio eletronico Limeira (2007, p.38) assim se manifesta
comércio eletrénico consiste na realizacdo de negocios por meio da internet, incluindo a
venda de produtos e servicos fisicos, entregues off- line, e de produtos digitalizados e
entregues on-line, nos segmentos de mercado consumidor, empresarial e
governamental”.

Pelo que se viu, a aplicabilidade do Marketing Digital no Brasil e no mundo
estd profundamente relacionada com as ferramentas de multimidia em especial a rede
mundial de computadores e a internet.

Os saberes e recursos em marketing tradicionalmente utilizados para
incrementar as vendas de produtos, servicos e também a disseminacdo de ideias,
assumem e ganharam maior amplitude e poder de abrangéncia com o advento da
internet.

Nesse sentido vé-se que a relacdo entre empresas /marcas e a gestdo de
marketing por elas utilizadas, tem enorme influéncia junto ao consumidor, cujos frutos
podem ser visualizados na durabilidade e ou permanéncia de produtos e servigos no
mercado e também pela conquista e fidelizacdo de fatias do mercado, traduzidas em

consumidores fiéis a determinados produtos, marcas e servicos.

2.4 Estratégias do Marketing Digital

Um trabalho de marketing digital a exemplo do que acontece em outras
abordagens em marketing é de fundamental importancia o conhecimento do produto, da
empresa, publico-alvo, langamentos, concorréncia, instrumentos de comunicagdo
disponiveis, diretrizes da marca, tipo de mensagem a ser veiculada de modo a conferir
uma maior eficacia a estratégia de marketing a ser aplicada a um determinado contexto.

Assim 0 mix de estratégias inerentes ao marketing digital compdem-se de: a)
Marketing de conteudo; b) Marketing nas midias sociais; ¢) Marketing viral; d) E-mail
Marketing; e) Publicidade On-line; f) Pesquisa on-line; g) Monitoramento. As
retroreferidas estratégias oferecem de forma objetiva todo um ciclo de oportunidades
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para que as empresas/ marcas mantenham contato com seus consumidores,
apresentando dessa forma, um leque de possibilidades concretizaveis de relacionamento
entre empresa e consumidor final.

Em sintonia com as estratégias retrocitadas possuem elementos definidores
para sua aplicacdo sendo vejamos.

O marketing de conteddo tem como ponto de partida a possibilidade de
oferecer-se ao consumidor algo util e relevante, isto € uma informacao que interesse ao
consumidor.

Quanto as midias sociais, o foco repousa no oferecimentode uma rede forte
ligada ao negdcio, constituindo-se pois, em importante elo para o relacionamento entre a
empresa e seus consumidores .

No marketing viral ha de se priorizar as a¢Ges haja visto a importancia dessa
ferramenta para as a¢cdes em marketing digital, pois as possibilidades de sucesso e lucro
sdo ampliadas, sendo, multiplicadas com e pelo uso da internet.

A Publicidade On-line Publicidade on-line representa a concretizagdo de um
planejamento de midia e divulgacdo onde criatividade e utilizacdo de recursos de
audiovisuais e internet sdo a tonica.

No que tangue as aces em pesquisa, como ja se disse, é fundamental conhecer
o consumidor (o perfil, os desejos, 0 que pensa).Aqui o foco estd em conhecer em
profundidade o consumidor da empresa / marca.

Enquanto que o monitoramento consiste em “vigiar” no sentido de peceber de
que maneira as agdes retromencionadas contribuem positiva e ou negativamente para o
crescimento da empresa / marca e como promover as adequacfes necessarias a
satisfacdo do publico —alvo seu consumidor em potencial.

O manejo correto das estratégias de marketing digital possibilita as empresas e
as marcas a elas associadas alcancar reconhecimento e visibilidade pelo cliente, o que se
constitui em principal objetivo primordial das acdes em marketing.

No contexto e aplicabilidade das estratégias de marketing digital acima
delineadas nédo se pode deixar de observar a necessidade de um planejamento cuidadoso
quanto as etapas a serem implantadas, cumpridas e a obtencdo de respostas , tudo no
ambito e em atendimento a um planejamento de marketing digital que exteriorize 0s

objetivos, misséo e visdo empresariais.
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3. A INDUSTRIA NACIONAL: GRANDES MARCAS E SEU
MARKETING DIGITAL

Antes de adentrar-se nas discussdes em torno de como o marketing digital tem
sido utilizado pelas grandes marcas brasileiras, & importante rememorar que as formas
tradicionais de compreender o comportamento do consumidor, segmentar mercados,
sofreram significativas mudancas quanto as estratégias de marketing utilizadas,
notadamente com o advento da globalizacdo, da introducdo das novas tecnologias; o que
se reflete tanto no relacionamento entre as pessoas como também entre organizacdes
empresarias e seus consumidores.

Parafraseando Evans, Wedande, Ralston, &Hul, (2001) apud Neto et al (2011)
onde “a Internet tem alterado a maneira como 0s consumidores interagem uns com 0s
outros e com as empresas, utilizando uma conexao direta, que elimina o intermediario
nos processos de compra ou de comunicacdo, tornando estes processos,
consequentemente, mais abertos e mais transparentes ao olhar do consumidor.

Entender a relacdo entre marketing digital e o trabalho em marketing com
grandes marcas, é também reconhecer a validade do marketing de relacionamento na

medida em que este tem o cond&o de, ao utilizar os seus recursos, também atue:

“provendo servicos customizados e de credibilidade ao consumidor, sem
custos para este e com um custo muito baixo para a empresa, e também
suporte e informagdes para consumidores com diferentes niveis de
experiéncia com o produto. Assim, “desenvolver uma comunidade de marca
forte pode ser um passo critico para verdadeiramente atualizar o conceito de
marketing de relacionamento”. (Mufiiz&O’Guinn, (2001, p. 427) apud Neto
et al 2011).

Nesse sentido, otimizar e contribuir para a permanéncia e satisfacdo do
consumidor de marcas consagradas no mercado estd na esséncia do trabalho em

marketing utilizado por grandes empresas.

3.1 Grandes Marcas: abordagem conceitual

Ao discorrer-se sobre a importancia do marketing e das agbes em marketing
digital junto a grandes marcas nacionais, urge salientar o conceito de marca consagrado
pela literatura especifica onde, Marca é um nome/simbolo dado a uma organizacgéo,

pessoa ou atividade, para se identificar, mas facilmente.
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Consoante licdo de Ellwood (2004 p.18) “existem muitas defini¢des do que
uma marca representa e para que publicos; a mais simples € a seguinte: produto/servico
mais aura (comunicacdo das caracteristicas significativas e diferenciadoras da
proposicdo) igual a comunicagdo da marca.”

Segundo a American Marketing Association (AMA) apud Brito (2012), uma
marca ¢ “um nome, termo, desenho, simbolo ou qualquer outro elemento caracteristico
que identifica e distingue o produto ou servico de uma empresa dos de outras
empresas’.

Segundo a literatura em marketing lusitana a luz de Brito (2012), a definicéo de
marca, presente em Portugal e elaborada pelo Instituto Nacional da Propriedade

Industrial informa que:

“a marca pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais susceptiveis
de representacdo grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de
pessoas, desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto ou da respectiva
embalagem, desde que sejam adequados a distinguir os produtos ou servigos
de uma empresa dos de outras empresas». Embora o segundo seja mais
detalhado, é facil verificar que, na sua esséncia, os dois conceitos sdo muito
semelhantes. Pode-se, por isso, afirmar que a nogdo proposta pela AMA ¢, de
algum modo, restrita na medida em que segue de muito perto o conceito
juridico de marca”.

Em linhas gerais, grandes marcas sdo aquelas reconhecidas pelo consumidor, a
ponto de associar-se 0 produto a uma marca de qualidade exclusiva. Exemplificam tal
assertiva a préatica no Brasil e no mundo de associar-se o produto refrigerante a marca
Coca-cola.

Para Brito (2012) “[...] considera-Se que uma marca ¢ mais do que um conjunto
de sinais de identidade (nome, logétipo, assinatura, jingle, etc.). Na realidade,
interligando-se com a estratégia de posicionamento, a marca €, em Ultima instancia,
construida pelos proprios clientes”.

Rememorando as caracteristicas que compfdem uma marca nas licdes de
Kapferer (2003) apud Begalliet al (2012):

[...] a notoriedade, a for¢ca do posicionamento, do conceito, da personalidade
da empresa, a forca dos sinais de reconhecimento pelos consumidores
(logotipos, codigos e embalagens) e a autoridade junto aos consumidores, a

estima, o status percebido de verdadeira grande marca e a fidelidade dos
consumidores.

No Brasil, grandes marcas se encaixam nas caracteristicas acima destacadas.

Ecoam como as marcas nacionalmente consagradas: Brahma, Bradesco, Banco do
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Brasil, Itad, Gol, Magazine Luiza, Petrobras, Pdo -de - Acucar,;
Perdigdo,Natura,Havaianas, entre outras.Pode-se dizer que as marcas representam as
grifes capazes de conquistar a admiracdo e preferéncia dos consumidores, e assim
manter-se como lider no mercado.

Em pesquisa realizada pela revista Isto E sobre as empresas mais valiosas do
Brasil o ano de 2012, os resultados apontados no quadro a seguir conferem uma visao

geral sobre as marcas brasileiras mais importantes.
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Segundo anélise setorial exposta porum outro estudo sobre as marcas mais
valiosas do Brasil, realizado em 2012, a qual aponta que “marcas fortes no mercado
produzem uma percepcdo diferenciada perante o grande publico”, sobretudo pela
participagdo daquelas em cotas de patrocinio em varios segmentos, a exemplo dos
esportes, cultura, tudo para reforcar a imagem e credibilidade que as marcas possuem, e
oportunizar a participagdo e engajamento social de tais simbolos de consumo, o que
acaba por contabilizar favoravelmente para as empresas /marcas que utilizam-se dessa

estratégia.


http://www.istoedinheiro.com.br/
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Via de regra, uma grande marca ou marca forte, independentemente do
mercado em que atue, tem em suas praticas certo direcionamento para o0 negocio,
traduzido na capacidade de influenciar de modo decisivo a ecolha do consumidor por
produtos daquela marca.

Grandes marcas, segundo Elwood (2004,p.79), [...] grandes marcas
apresentam um valor financeiro o qual pode ser medido a partir de trés elementos:
resultados financeiros; papel da marca; forga da marca”.

A literatura que trata do marketing envolvido na promocdao de grandes marcas é
unissona em afirmar que a conquista por uma empresa, que ao fabricar um produto e ou
apresentar um servico que ecloda como uma marca forte ou grande marca, passa pela
observancia de um conjunto de fatores internos (clareza, compromisso, protecao,
capacidade de respostas) e também fatores externos (autenticidade, relevancia,
diferenciacdo, consisténcia, presenca, entendimento) cujo arranjo entre uns e outros
contribuem para eficiéncia das estratégias de marketing e também para o desempenho
econdmico-financeiro da marca e da organizagdo empresarial como uma todo.

No préximo tdpico serdo cotejadas as linhas gerais que compdem as estratégias
em marketing digital mais recorrentemente realizadas pelas grandes marcas brasileiras
no afd de manter-se como uma preferéncia do consumidor e também de ser lider de

mercado.

3.2 O marketing digital utilizado por grandes marcas brasileiras

A linha mestra definidora das mais eficientes estratégias de marketing tém no
consumidor o seu foco principal, uma vez que é o consumidor em Ultima instancia o
responsavel direto, pela compra de um produto e ou servico. Dai porque incrementar a
natureza e qualidade do relacionamento entre cliente e marca, de modo a oportunizar a
escolha de produtos e servigos por pessoas que simplesmente gostam do produto e ou
servico a elas oferecidas pelas empresas e que ao longo dos tempos acaba por se
transformar em uma preferéncia e por extensdo uma marca forte (de prestigio).

As acdes em marketing digital praticadas de modo generalizado por grandes
marcas nacionais concentram o cabedal tecnoldgico (langando méo de recursos de
internet, redes sociais e e.t.c) diretamente focado no cliente. Nesse sentido, ha uma
intensa preocupacdo das empresas € marcas em conhecer melhor quem é o seu publico

para entdo apresentar o seu produto que melhor se encaixe naquele perfil.
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De modo concreto, grandes marcas possuem website, consultorias voltadas
para seus consumidores, atendimento on-line em tempo integral, forte tendéncia
ainteratividade e intensa publicagdo on-line, totalizando esforcos em marketing digital
para atrair, manter e conquistar consumidores para os produtos da marca.

Claro esta que o marketing digital épresenca incontestavel nas empresas
nacionais, notadamente naqueles que se apresentam como grandes marcas detentoras de
fatias expressivas do mercado.

Segundo dados da Pesquisa Marketing Visdo 360°, realizada pelo mundo do
Marketing em parceria com a TNS Researchinternational aponta que 90% das empresas
brasileiras fazem uso do marketing digital. Nessse mesmo estudo apresenta-se que as
principais agdes de marketing trabalhadas pelas empresas brasileiras durante o ano de
2010, foram: o e-mail marketing e as redes sociais. Os Links Patrocinados ja chegam a

mais da metade destas marcas, com 53%.

3.2.1 A Importancia do Branding e as grandes marcas

Quando se enfoca o Branding quando se estudao marketing que envolve
grandes marcas, 0 que se quer destacar é o fato de que as primitivas experiéncias
comerciais e industriais se utilizavam de simbolos ora pra indicar a procedéncia dos
produtos que vendiam e ou fabricavam, ou para associar o simbolo a um produto em
especial.

Segundo Luz (2011) uma maneira de vincular o comprador do fabricante era
através da marca, de forma direta ou indireta, oferecendo seguranca ao adquirir um
produto de qualidade e era também uma forma do consumidor reclamar a mercadoria
caso esta ndo oferecesse o nivel prometido de qualidade.

Etimologicamente a palavra Branding vem do inglés brand, uma derivacéo do
noruegués toburn, que em portugués significa queimar, esta na esséncia das acGes de
branding empresarial, as estratégias utilizadas para o gerenciamento de marcas e dos
produtos que estas simbolizam.

Em Kotler (1999) apud Luz (2011),

Uma marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de

vendendores e diferencia-los dos concorrentes. Um nome de marca é aquela
parte da marca que pode ser pronunciada ou pronunciavel.
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Quando alguém se depara com grandes marcas, em verdade se entra em
contato com um produto ou servigo de qualidade comprovada e que atende a padrGes de
qualidade e satisfacdo chancelados pelos consumidores em razdo do longo tempo de
mercado que aquele produto ou servigo possui.

Roberto Martins (2006) apud Luz (2011) ao definir Branding assim se
manifesta: “E um conjunto de a¢des ligadas a administragio das marcas, Sdo agdes que
tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciando a vida das pessoas.”

As marcas agregam atributos tangiveis e intangiveis carreados em enfeixados
em torno de um logotipo. Assim ao adquirir uma marca, se tem a certeza de satisfacéo.

Pelo que se viu até aqui, 0 marketing digital quando inserido em planejamentos
de marketing no contexto de grandes marcas, complementa as acGes gerenciais para
aumentar a participacdo do produto no mercado, de modo a conquistar mais

consumidores e idealiza-los.

4. MARKETINS DE LUXO E O COMERCIO VIA REDES SOCIAIS

Ao inserir discussGes sobre o marketing digital e o comércio de artigos e ou
marcas de luxo, importa rememorar as palavras de Laybauer (2010, p.14) quando
informa que “a marca (...) serve primeiramente para identificar a procedéncia da oferta”.

Vale ressaltar que, o contetddo explicito e implicito de uma marca, proporciona
0s instrumentos basicos para a fidelizacdo de consumidores a determinado produto, uma
vez que, esse processo de fidelizar marcas e produtos, revela o esforgo do fabricante de
criar produtos dirigidos e associados a o perfil social e cultural de um publico
especifico.

A tarefa do marketing em desenvolver as melhores estratégias para venda de
produtos e contribuir para o crescimento do comércio de artigos de luxo passa a
principio pela plena compreensdo do que seja luxo e seus desdobramentos no que tange
as vendas em larga escala (ainda que os consumidores em potencial desses artigos,
sejam parcelas privilegiadas da populagdo mundial).

Nesse passo, urge destacar o conceito de luxo contido no dicionario Michaelis

onde é descrito como:
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1. Magnificéncia, ostentacdo, suntuosidade. 2. Pompa. 3. Qualquer coisa
dispendiosa ou dificil de obter, que agrada aos sentidos sem ser uma
necessidade. 4. Tudo que apresenta mais riqueza de execuc¢do do que é
necessario para sua utilidade. 5. O que é supérfluo, que passa os limites
do necessario. 6. Aquilo que apresenta especial conforto. 7. Capricho,
extravagancia, fantasia. 8. Vico, vigor. 9. Esplendor. 10. Dengue,
melindre. 11. Afetaco, negacdo afetada, recusa fingida (MICHAELIS,
1998, p.1285).

Os valores e significados associados e associaveis aos produtos de luxo postos
ao comércio congregam ideais de ostentacdo, riqueza, poder, elevacdo da auto-estima,
sentimentos de superioridade e poder, e principalmente a exclusividade ou a certeza de
que se estd adquirindo um produto ao “alcance” de poucos.

De outra forma, quando uma pessoa / consumidor é possuidor e ou pode
adquirir produtos de luxo e exclusivos, tal estado de coisas reflete um conjunto de
identificacOes inerentes a esta pessoa e as origens sociais e econémicas a ela associadas.

As estratégias em marketing e e-comerce direcionadas ao comércio de produtos
e até servigos de luxo, deverdo ser pensadas e executadas considerando-se um conjunto
de critérios consagrados pela literatura sobre o tema, onde o0s produtos representam
sempre: a) alto padrdo estético; b) qualidade; c) apresentacdo luxuosa; d) riqueza de
detalhes; e) preco elevado; f) marca conhecida; g) tradicdo; h) emocdo; i) raridade e
distribuicdo exclusiva; j) comunicacao seletiva.

O diferencial sobre a comercializacdo eletrénica de produtos representativos de
grandes marcas e especificamente das denominadas marcas de luxo, vem, nessa era das
redes sociais e vivéncias em rede, apresentar a diversificacdo de seus produtos como
instrumento habil para revigorar os aspectos relativos a fidelizacdo de clientes e a
propostas de atingimento das novas geracfes. Outro fator presente nas midias sociais e
no marketing associado as grandes marcas e as marcas de luxo estdo acles de
responsabilidade social e a qualidade de vida da sociedade, bem como a
responsabilidade socioambiental, tudo objetivando ter seu produto e marca em sintonia
com as demandas da atualidade e assim, manter os consumidores atuais e agregar

novos.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Considerando que o objetivo central desse estudo foi oferecer uma visao geral

sobre como as grandes marcas da industria nacional utilizam dos recursos do marketing
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digital em suas acGes e relacionamento com clientes e consumidores, partiu-se de dados
bibliograficos para subsidiar o referencial tedrico aqui explanado, bem como para
reforcar a percepcdo da autora quanto ao crescimentosendo a primazia das agdes em
marketing digital praticadas por grandes marcas nacionais, a exemplo do que ocorre
com suas congéneres multinacionais.

A importancia dada ao marketing digital no contexto do mundo globalizado,
revela o crescimento do acesso aos servigos de internet, aumento de usuarios das redes
sociais e dos recursos multimidias disponiveis no mercado e acessivel a parcelas
consideraveis da populacéo.

Grandes marcas tem como publico-alvo consumidores de variados perfis
socioecondémicos e socioculturais, que escolhem determinada marca tanto pela tradigéo
de mercado que possuem, quanto pelo conhecimento mais detalhado sobre os produtos
(tecnologias envolvidas na producdo, qualidade dos insumos e matérias —primas
utilizadas, seguranca que o produto confere).

O Marketing digital é ferramenta cuja utilizac&o traz celeridade no contato com
0 publico-alvo e possibilita respostas fidedignas para que as empresas e marcas
elaborem estratégias para conquistar e manter os consumidores de seus produtos.

Fato é que, ao longo dos anos, a tecnologia esta avancando espantosamente, e a
internet esta se tornando uma ferramenta cada vez mais poderosa de relacionamento
entre empresas e pessoas, tomando proporc¢des muito significativas. Contando inimeras
opcdes de compartilhamento através das midias sociais, as empresas podem criar seus
perfis ficando muito mais préximas de seus Usuarios.

O cenario no qual se desenvolvem as ac6es em marketing digital conferem as
grandes empresas e marcas nacionais, amplo espectro para atingir um namero cada vez

maior de consumidores.
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