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APRESENTACAO

Esta obra faz é resultado de pesquisas académicas e cientificas. Essas
producdes sao originarias de trabalhos de conclusdo de curso bem como de
participacdo dos discentes e docentes em eventos. Essa coletanea foi
construida com o trabalho colaborativo entre os discentes e docentes-
orientadores (organizadores desta obra).

O objetivo central desta publicacdo € ampliar a discussdo sobre as
tematicas: Marketing, Administracdo, CRM, Comportamento do consumidor
entre outros. Por meio dessa publicacdo é possivel contribuir no processo
formativo de discentes e docentes do campo universitario como também para
os profissionais de marketing e comunicacdo, pesquisas aplicadas no mercado
e suas interfaces.

Cabe destacar que os textos produzidos nessa coletanea contou com a
participacdo de todos(as) os(as) pesquisadores(as) do projeto de pesquisa e
extensao Reality Lab com fomento do grupo de pesquisa Reality Pesquisa do
Centro Universitario — UNIESP nas linhas de pesquisa relacionadas ao
Marketing, Administracdo, Comunicagédo, CRM, Cibercultura e Comportamento
do consumidor.

Os textos contidos nessa obra tém carater potencializador e inovador,
pois cada uma das producdes se constitui de experiéncias e estudos
focalizados no crescimento econémico, na conquista de novos clientes, no
crescimento econdmico das empresas que se divide ainda em estratégias
empresariais e ferramentas que possibilitem bons resultados, leia-se, aumento
de lucro. Assim, essa obra produz elementos substanciais para a nossa
reflexdo-acao-reflexdo sobre as tematicas supracitadas.

Em sintese, esperamos que todos(as) que leiam essa obra possam
ampliar o leque de possibilidades e de estratégias para a sua atuacdo
profissional e, especialmente venha conduzir a um processo formativo potente
e continuado. Por meio do compilado de producbes expressos nessa obra €
possivel inspirar todos(as) a conducdo de um desempenho profissional e

estudantil permeados por enfoques concernentes a inovagéo e posicionamento



digital, criadores de conteudo digital, marketing de experiéncia e o consumo

digital, estratégia de posicionamento de marca e outros.



INOVACAO E POSICIONAMENTO DIGITAL: ANALISE DE MERCADO DA
MARCA NUBANK

Antdnia Lucineide F. de Lima
Anderson Da Silva Brito

RESUMO

O trabalho busca estudar e compreender o processo de inovacao e posicionamento
digital a partir da empresa Nubank, analisando assim, o seu mercado e as
estratégias criadas pela marca, com a finalidade de garantir sua credibilidade para
com o publico. A representacdo do estudo esta, sobretudo, na experiéncia do
usuario, que para sua compreensdo, foi realizada uma pesquisa de mercado,
realizada com abordagem principal sendo quantitativa, mas também levantando uma
abordagem qualitativa, pontuando em suas questbes como o publico visualiza a
empresa, com a finalidade de direcionar estratégias eficazes em sua realidade. Em
seu desenvolvimento e conclusdo, € perceptivel que a empresa esta bem
posicionada no mercado, existindo uma variavel de concorrentes, que, sobretudo
estdo em crescente destague no mercado. Sendo possivel identificar também que
existem melhorias a serem tracadas sobre o Nubank, para que assim, possa garantir
a seguranca e confiabilidade de seus clientes, sendo estes pontos que interligam os
processos de inovacao ja causados pela marca com a experiéncia do usuario que
também j4 € desejada para o mercado digital. Sendo este conjunto, 0s
colaboradores para uma comunicacéo digital eficaz.

Palavras-chave: Nubank; Banco digital; Inovagao; Fintech; Marketing.
1 INTRODUCAO

O Século XXl é marcado por inovacfes, que vao se alinhando com as
necessidades diarias da sociedade, sobretudo, com finalidade de trazer a
praticidade ao seu cotidiano. Isso tem ocorrido com a forma de vestir, andar e se
comunicar. Em muitas areas da vida social ja ndo é mais possivel “viver” sem o
digital. Isso se da pelo avanco das tecnologias, mas principalmente pelas mudancas
decorrentes.

Essas mudancas surgem com formas praticas de resolver questfes, anulando
situacdes corriqueiras que demandam tempo da vida social, para facilitar processos.
Esses processos ndo sdo diferentes quando se fala de vida financeira, que por sinal,
tem sido totalmente modificada com novos surgimentos, englobando a esse
mercado novas startups, fintechs e bancos digitais. Ao buscarmos conceitos sobre

tal termos, encontra-se que a palavrafinteché uma  abreviacao
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para financial technology (tecnologia financeira, em portugués). Ela é usada para se
referir a startups ou empresas que desenvolvem produtos financeiros totalmente
digitais, nas quais 0 uso da tecnologia é o principal diferencial em relacdo as
empresas tradicionais do setor” (NUBANK, 2020, p. 1).

Neste sentido, surge algo muito interessante para esse mercado, pois cria um
novo conceito sobre os servicos financeiros bancarios. Essa evolucao trouxe a tona
diversas fintechs, que, podem ser definidas como empresas que oferecem servicos
financeiros de forma totalmente digital, atendendo as demandas criadas a partir das
expectativas de inovacgéao dos clientes, principalmente das novas geragoes.

Dados divulgados em outubro de 2019, a partir da Revista Exame, mostra
gue o desejo das Fintechs €, além de portabilizar novos clientes que ja possuem
contam em bancos tradicionais, trazer também a populacédo “ndo bancarizada” para
dentro das novas financeiras tecnoldgicas. Os dados mostram que um a cada trés
brasileiros ndo possuem conta em banco, representando cerca de quarenta e cinco
milhdes de pessoas, e que movimentam oitocentos e dezessete bilhdes de reais por
ano fora do sistema bancario (FINTECH, 2020).

Essa veloz inovacdo diéria trouxe modificacbes aos bancos tradicionais
(fisicos) para que também se enquadrassem de melhor forma aos novos perfis de
clientes, transformando seus servicos e colocando a frente a preferéncia de seu
novo publico. Mas também posicionou essas novas empresas a um mercado
paralelo e que por sinal, também atuam como concorrentes; o mercado de bancos
digitais. Neste sentido, é preciso destacar que o0s bancos digitais conseguem
oferecer servicos a um preco mais baixos ou até mesmo gratuitos aos clientes. E
preciso entender também, que os bancos digitais sdo parte de um movimento maior
conhecido como fintechs - empresas que usam a tecnologia para mudar o mercado
financeiro (NUBANK, 2020).

Mercado esse, que se destaca cada vez mais em meio aos avangos
tecnoldgicos, investindo em processos servicos inovadores, como pode ser citado o
Nubank, atual lider brasileiro neste mercado, como também, um dos maiores da
América latina. Mas como esse novo mercado pode satisfazer por completo as
necessidades do publico? Como deve ocorrer essa comunica¢cdo? Assim como eles

tém nascido de um ambiente nativo digital, tém se apropriado das mesmas


https://blog.nubank.com.br/o-que-e-startup/

ferramentas para criar uma comunicagao estratégica, atingindo publicos do online e
gue possibilitam uma comunicacéo eficaz.

A andlise de comunicacdo de um produto ou servico digital destaca o seu
processo conversagdo como um todo. No presente caso, procura-se entender o
Nubank e sua atuagdo no mercado, sobretudo interligando a sua comunicagdo com
0 publico e analisando estratégias ja existentes, principalmente no que se trata de
experiéncia do usuario, a fim de estuda-lo como um caso especifico, pontuando sua

atuacao para com o publico no ambiente digital.

2 HISTORICO DA EMPRESA

“O melhor banco do Brasil”, assim é considerado o Nubank, que em 2019
ganhou esse titulo pela Forbes. Nos Ultimos anos, tem se destacado cada vez mais
e vem fazendo com que este titulo tenha ainda mais evidéncia. Mas como surgiu o
Nubank? Iniciado em S&o Paulo Capital, o banco surgiu em maio de 2013, tendo
iniciativa do Colombiano David Vélez, o americano Edward Wible e a brasileira

Cristina Junqueira.

Um produto, portanto, ndo é a finalidade, mas o meio para a solugéo
dos problemas ou dos objetivos das pessoas. Dai que o0 sucesso de
muitos produtos e servicos acaba por ser associado, além dos
aspectos tecnoldgicos, a maneira como a experiéncia do usuario foi
pensada (GRILO, 2019, p. 14).

Em 2013, era considerado ainda startup, por ser uma empresa que de fato
estava nascendo. A partir dos seus produtos e servi¢os, focando cada vez mais em
resolver problemas financeiros trazendo solucdes eficientes, considerou-se entao
uma fintech, pois tem como seu fundamento o uso da tecnologia financeira.

O cartao de crédito foi seu produto inicial, mas sem duavidas, ele abriu portas
para diversas novas oportunidades. O sucesso do cartdo Nubank foi tdo grande,
que, em 2017, a empresa langou a NuConta. A empresa define a NuConta como
“totalmente digital, transparente, livre de tarifas de manuteng&o e ainda rende mais
que a poupanca”’ (NUBANK, 2019). Atualmente o Nubank, banco digital ou fintech,
conta com mais de 15 milhdes de clientes, entre eles, temos os que buscam a

praticidade que a conta digital do banco promete, como também, do préprio cartdo



de crédito. Destaca-se também em seu mercado, a forma com que o Nubank atua,

tendo produtos e servicos para pessoa fisica (PF) e pessoa juridica (PJ).

2.1 PUBLICO-ALVO

Por ser uma empresa ampla, a Nubank consegue alcancar diversos publicos,
alcancando seus potenciais de maneiras inovadoras. Mas de forma geral, a Nubank
ainda é uma empresa jovem em publico, considerando eu cerca de 70% deles tem
menos de 36 anos. Esse fenbmeno se da principalmente pelo fato de ser uma
empresa digital, na qual socialmente falando, tem maior facilidade em se comunicar
com esse publico. Esse publico destacado faz parte das geracdes Y — de 1980 a
1995, e Z — de 1996 a 2010, previamente nativas daquilo € digital, rapido e pratico
(GUSHIKEN, 2019).

Para descrever a seguinte persona, se fez necessério realizar uma analise
dos descritivos sobre o Nubank até o momento, como também considerando
fielmente seu publico-alvo. Assim, se a fintech fosse uma mulher, poderiamos
chama-la de “Cristina” (nome previamente lembrado e destacado por ser de sua
vice-presidente). Uma mulher de 25 anos, jovem e destemida. Universitaria, na qual
enfrentou diversos desafios na vida, e assim como lutou para conseguir uma vaga
no curso de Relag¢des Publicas, luta pelo posicionamento no mercado.

A inovacao esta em sua raiz. Cristina, que veio da comunidade, periférica e
humilde, vem achando cada vez mais espaco no digital, e se apropria dele para
encontrar o seu lugar de fala e vivéncia. Ela esta aberta a novas oportunidades e
experiéncias. Acredita que assim como as midias sociais, 0s bancos digitais tém um
papel importante no processo de comunicacdo social na modernidade. Cristina é
aguela mulher que procura sempre entender de investimentos, e que entre escolher
comprar um sorvete e guardar seus 2 reais para algum investimento futuro, ela ja

deixa o dinheiro guardado na conta para render mais de 100%.

3 PESQUISA DE MERCADO (ANALISE SWOT APLICADA)

Para ir aléem da tradicional Analise Swot, que tem como objetivo apontar 0s
principais pontos fortes e fracos da empresa, como também, pontuar as

oportunidades e melhorias, foi realizada uma pesquisa de mercado, com énfase na
10



presenca digital, a fim de analisar a visdo macro do publico sob diversos aspectos
do que é a Nubank hoje e como podemos tracar melhorias. Assim, foi analisado um
publico de 100 pessoas, entre os dias 3 e 5 de janeiro de 2021, por meio de um
formulario Google, tracando questdes quantitativas e qualitativas.

Ao aplicar o método qualitativo, hd a possibilidade de complementar as
associacfes observadas na parte quantitativa com uma visao dinamica da realidade,
além de enriquecer as inferéncias obtidas sob condicdo controlada dos dados, a
partir de um contexto natural de sua ocorréncia, e ainda de reafirmar a validade e a
confiabilidade dos resultados através da aplicacdo de técnicas diferenciadas de
estudo (NEVES, 1996). Os métodos utilizados para pesquisas tracam um grau de
comparativo, a0 mesmo tempo em que complementar, visto eu a pesquisa busca
trazer um alinhamento tematico de seu inicio ao fim, sob formatagdo em objetivos

previamente identificados e definidos.

3.1 PUBLICOS DA PESQUISA

® 15323 anos
@ 24 330anos

31 3a40ancs
@ mais de 40 anos

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

O publico destacado reflete os dados citados anteriormente na categoria de
publico-alvo do Nubank, na qual destaca que mais de 70% de seu publico tem
menos de 36 anos. Os dados reforcam o qudo a empresa é nova em idade de
publico, mostrando assim, que deve acompanhar o ritmo dele, afim de se mostrar

uma empresa inovadora.
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3.2 TEMPO COMO CLIENTE DO NUBANK

@ WMznos de & messes

@ Entre § meses e 1 ano
Entre 1 ano e 2 anos

® A mais de 2 anos

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

A pesquisa aponta que quase 70% do publico é cliente do Nubank h4 menos
de 2 anos, sendo um dado expressivo e relevante para analise, pois aponta o0 quéo
novo sdo os seus clientes. Podemos apontar também a necessidade da educacéao
sobre finangas no digital, do conhecimento das suas funcionalidades e a forma com
gue o cliente pode atuar a partir do banco digital, visto que cerca de 20% do publico
se tornou cliente hd menos de 6 meses. Em uma analise para médio e longo prazo,
€ entendido que o publico cresce em média 40% ao ano, se levarmos em
consideracao o dado destacado.

3.3 FUNCIONALIDADES OFERECIDAS AO PUBLICO PELO NUBANK:

@ funcio débito

@ funcio credito
realizagdo de pagamentos (boletos, PIX
e transferéncias)

@ recebimento de pagamentos (boletos,
FlX = transferéncias)

@ Conta Digital (guardar & investr
dinheiro)

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).
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Desde 0 seu nascimento enquanto startup, a empresa trabalha com o objetivo
de levar uma variedade de servicos e produtos ao publico, trazendo assim uma
experiéncia completa ao seu usuario. Dentro das funcionalidades oferecidas, a
pesquisa ressalta uma das mais comuns entre todos os bancos digitais — a funcao
de crédito, com quase 50%. A praticidade de um banco digital de entregar ao seu
cliente um cartdo de crédito, sendo cada vez menos burocratica desperta no publico
o desejo de ser cliente e usufruir desta funcao, vindo como funcionalidade primaria.
Isso também abre portas para o conhecimento de novas funcionalidades, como se
destaca na pesquisa, com 25%, a realizagdo de pagamentos, seja através de

boletos, PIX ou transferéncias.

3.4 PRINCIPAIS CONCORRENTES DESTACADOS PELO PUBLICO:

@ Banco INTER

@ Banco Original
C& Bank

@ FagSeguro

@ Neon

@ Caixa

® Mext

@ Nenhum

112V

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

Assim como a prépria empresa aponta, o publico destaca o Banco Inter como
principal concorrente. Ao analisar ambos os bancos, é perceptivel que existe uma
enorme compatibilidade de produtos e servicos oferecidos. O diferencial neste
momento é aquilo que ja vem sendo trabalhada por parte do Nubank, a experiéncia
do usuario, entregando produtos similares de forma com que favoreca ao mesmo.
Mas isso néo estabiliza o Nubank para continuar como esta. A inovacao deve ser a
chave do negécio e sempre trabalhada com seriedade por parte do mesmo. Entregar

diferenciais ao publico € sempre um pressuposto minimo para uma empresa se

manter a frente no mercado.
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3.5 PRINCIPAL MEIO DE COMUNICACAO ENTRE O CLIENTE E O NUBANK

@ C proprio aplicativo

@ Site institucional
Instagram

@ Twitter

@ Email

@ O pix

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

O meio de comunicacdo no mercado digital tem sido a chave para 0 sucesso
de muitos negdcios, principalmente no nicho de bancos digitais. O Nubank, por ser
um banco digital, trabalha a comunicagcdo do cliente através do proprio aplicativo
com prioridade, sendo perceptivel isso por meio do publico, na qual quase 95%
apontam para a mesma afirmativa. Isso se da pela praticidade do publico em
resolver seus préprios problemas — aqui se destaca as questdes financeiras em um
anico lugar, com o celular, na palma de sua mao.

Como também, na necessidade de se comunicar com o humano, ndo precisar
necessariamente de sua interacdo fisica, que muitas vezes é apontada como
“‘desgastante” nos bancos tradicionais. Para que os dados continuem positivos, €
preciso sempre apontar melhorias em sua usabilidade, facilitando o acesso do

cliente ao mesmo tempo em que traz seguranca e confianga para 0 mesmo.
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3.6 NIVEL DE SATISFACAO DO PUBLICO

@& Sim
@ Nio
Fode melhorar

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

A sexta pergunta buscou saber dos entrevistados se a comunicacao digital
com o Nubank tem facilita os processos e sana duvidas. E perceptivel que os
dados apontados reforgam a afirmativa tratada na questdo anterior, delimitando que
existe um alto indice de satisfacdo, mas que também é possivel trazer melhorias ao
publico. Segundo Grilo (2019):

A experiéncia do usudario se inicia com uma necessidade ou
problema que motiva o uso de um produto, por iSso antecede as
interacdes das pessoas com os artefatos. Isso desloca o sentido da
experiéncia, de um olhar restrito a tecnologia ou artefato para um
entendimento amplo sobre o contexto em que ela ocorre (GRILO,
2019, p. 14).

Dentro deste contexto, pode-se dizer que a rede de bancos, instrumento
deste estudo atende satisfatoriamente seus clientes.
3.7 INTERACAO E CONFIANCA

@ Acredito totalments
@ Acredito parcialmente
Mao acredito

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).
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A sétima pergunta diz respeito a interacao do banco nas redes sociais, e se a
mesma colabora com a confianca do cliente. E perceptivel que quanto mais
interativa uma marca for no ambiente digital, mais for¢a ela tera no teor de confianca
de seu publico. Quase 80% do publico pesquisado acredita nisso totalmente. Existe
ainda um percentual a ser trabalhado, e isso pode ocorrer sob diversos niveis. Mas 0

ponto principal para que isso ocorra € tratar uma marca ainda mais humana.

3.8 AVOZ DO PUBLICO

B A comunicagdo Institucional (Marketing ® Relagdo com o cliente e resolugdo de

e Branding) problemas (SAC)

Design do aplicativo e Experiéncia do O processo de seguranca digital
usudrio (UX)

Outros

4%

30%

27%

18%

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

A oitava pergunta se refere a qual o principal ponto de melhoria do Nubank
dentre os citados nas perguntas alternativas. Ouvir o que o publico tem a falar sobre
a sua marca, entender o que o publico visualiza como ponto positivo, negativo e
melhorias, sdo essenciais para o desenvolvimento mercadolégico. Ao criar a
guestdo apontada, foram destacados pontos que sdo fundamentais para qualquer
empresa, sobretudo, quando se trata de uma empresa nativa do digital.

Ao pensar no nicho dos bancos digitais, a seguranca deve ser aliada do
cliente, e 0s mesmos pensam isso e destacam como resposta, apontando em 30%.
Outros denominadores apontados e que merecem ser ressaltados sdo: O
relacionamento com o cliente (SAC), sua comunicac¢ao Institucional e a experiéncia
do usuario no aplicativo do banco. Todos o0s pontos abordados tracam setores
especificos em sua empresa, mas também destacam um denominador comum: A
experiéncia.

16



4 QUALITATIVAS EM INOVACAO

Além de perguntas de multiplas escolhas optou-se também pela aplicacédo de
guestBes de critérios qualitativos, a primeira questado viabilizou um entendimento na
percepcdo do cliente sobre qual a maior inovacdo nos servicos do Nubank se
comparado a outros bancos digitais. Ao analisar as respostas do publico encontram-
se denominadores comuns, com méritos de destaque, principalmente para que

tenha uma relevancia avaliativa por parte da empresa, assim, destaca-se:

- Praticidade e transparéncia;
- Rendimento em CDI e taxas;

- Interatividade com o publico.

Se contarmos com uma empresa 100% digital, precisamos resguardar o
publico e satisfazer as suas necessidades por meio desse ambiente. Ao falar sobre
a praticidade e transparéncia, também enquadraremos a necessidade do publico de
ter seus desejos atendidos em tempo real. O rendimento, taxas e investimentos, por
mais que sejam especificos deste mercado, precisam ser analisados como pontos
comuns para o publico. A partir do momento que o publico tem acesso a algo, ele

precisa ter a compreensdo minima de como essa funcéo sera util ao seu favor.

4.1 PRESENCA ONLINE ATIVA

A presenca online para uma marca nativa do digital € sem ddvidas um
enorme diferencial, partindo como ponto norteador para seu posicionamento.
Aparentemente, a marca Nubank tem entendido bem isso e procurando se

posicionar nas mais diversas midias.

4.1.1 O blog - https://blog.nubank.com.br/ € onde vocé encontra o acoplado de
conteudo, informativos e informag¢des institucionais, na qual descreve os produtos e

servigos do banco.

4.1.2 LinkedIn - https://www.linkedin.com/company/nubank/ € onde a empresa se
mostra ainda mais cooperativa. A midia tem se fortalecido cada vez mais nos ultimos

anos, pois é um dos principais canais para busca de empregos. Marcas como a
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Nubank se apropriaram do espacgo para criar lagcos e compartilhar aquilo que € feito

pela empresa e até mesmo na prépria empresa, através de seus funcionarios.

4.1.3 Facebook - https://pt-br.facebook.com/nubank Ainda € aquela rede tradicional
onde se compartilha de tudo um pouco, e a marca tem aproveitado disso para se

comunicar das diversas formas, com os diversos publicos.

4.1.5 Twitter - https://twitter.com/nubank Conhecida como a “rede roxa” mais

interativa da marca. E onde se produz memes, reposts e até mesmo reclamacdes.

4.1.6 Instagram - https://www.instagram.com/nubank/ Uma bela vitrine informativa!
Pelo menos € o que parece ser. E possivel encontrar um visual jovem, despojado,
com conteddos comunicativos e vibrantes para o publico. Tem sido uma das redes

mais fortes e de maior interatividade.

4.1.7 Youtube - https://www.youtube.com/channel/lUCgsDX3hTwiPdtGHJJMFfDxg
Ao que tudo diz, virou uma comunidade informativa. A marca produz e compartilha
videos informativos, sanando a didvida do pubico sobre seus produtos e servicos.
Nao é por menos, tradicionalmente, o Youtube € uma rede utilizada para “resolugao
de questdes”, quando o publico deseja saber de algo e sua veracidade, sua

utilidade, recorre aos videos para ouvir opinides e dicas.

4.1.8 Spotify - https://open.spotify.com/show/31tHpfdDR4jp87hjgwppa2 Em formato
de Newsletter, a Nubank se comunica com podcasts sobre financas, escolhendo um

tema semanal. Em um produto especifico, conhecido como Semanada Nubank.

4.2 AVALIACAO DA PRESENCA ONLINE

A validacdo de uma presenca online ndo se dar apenas pelo fato da empresa
existir nas midias, mas principalmente pela forma com que ela se porta por meio
delas. Atualmente, o Nubank é considerado um case de sucesso multimidiatico pelo
fato de se mostrar presente nas midias, e, além disso, se manter constante. Mas o
gue isso significa? Como poderiamos descrever essa espécie de comunicacao
integrada?

Um ponto de inicio para essa andlise seria essencialmente validar sua
presenca através do LinkedIn. A empresa se mantém como uma das mais fortes na

midia, ndo apenas por produzir um conteado com valor, mas por trazer valorizacao
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profissional por meio disso. Mas como isso ocorre? Primeiramente € preciso
entender que essa comunicacao integrada parte da imagem interna da empresa. Os
principais responsaveis por isso sdo os seus colaboradores, que precisam ser bem
tratados por superiores, ter trabalho reconhecido e validado, para que assim, exista
a espontaneidade publica para a criagdo de um conteudo colaborativo. Atualmente,
guem acompanha a Nubank na midia sabe como isso tem funcionado. A
espontaneidade de seus colaboradores, em desejar partilhar mensagens de
gratidao, fortalece ainda mais a imagem da empresa no ambiente externo — aqui
indicado por ambiente digital. O publico passa a acreditar ainda mais em sua
validacdo, dando propriedade a tais colaboradores, depositando sua confianca
naquilo que veem.

Outro ponto importante de ser analisado sob o quesito interacédo, € a forma
com que a marca se faz presente em midias cotidianas, como o Twitter. Essa midia
é reconhecida pelo contetdo instantaneo, rapido e curto. E neste lugar que néo
aceitam os “textdes”, grandes depoimentos etc., mas também é neste lugar que a
imaginagéo flui para um enorme brainstorm criativo. Partindo disso, é interessante
avaliar a forma com que o publico interage com a marca e valida a presenca de um
banco nesta midia. Pode parecer algo simples, mas € uma inser¢cdo direta de uma
empresa em seu cotidiano. Isso também afeta o imaginéario coletivo. Entdo, tudo que
decorre disso, colabora para a viralizagdo, que na maioria das vezes tem sido
positiva.

Mas como tem sido para além do cotidiano? Esse é um ponto forte a ser
avaliado, pois ele é o principal responsavel pelo posicionamento da marca em longo
prazo. Aqui, podemos destacar a presenca do blog, que se pode dizer “completo”.
Através de um layout intuitivo, € possivel encontrar informacdes que vao desde o
gue é cada servigco ou produto oferecido pela marca, até mesmo, direcionando a
formas de investimentos, com conteldos produzidos por especialistas no assunto.

Quando a marca mostra que tem interesse em estar presente na vida do seu
publico pra além do cotidiano — destacando-se como prestadora de servigcos, neste
caso, indo, além disso, ela também reforca que vai para além de uma prestadora de
servicos. Um dos fenbmenos — podemos assim dizer, que corrobora para isso, € o
marketing de influéncia, que se apropria de personagens do cotidiano social, que

desbravam figuracdes semelhantes com a marca para representa-la para com o
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publico. Esse marketing corrobora para, além disso, com todas as estratégias de
comunicacdo adquiridas pela marca, como também influencia diretamente com o

engajamento por meio das midias.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer do trabalho, é possivel identificar que o avanco das tecnologias
gue envolvem os bancos digitais tem modificado a comunicacdo da sociedade
cotidiana, principalmente ao tratar de finangas. Com o surgimento das fintech’s ou
startups, o mercado tem se mostrado crescente e cada vez mais abrangente.

Ao falar do Nubank, a qual se destaca crescentemente neste mercado, é
possivel entender que existem pontos comuns entre esse processo de comunicacao,
mas que também existem diferenciais que merecem destaques. Como destacado
pelos clientes a partir da pesquisa de mercado, que traga uma analise Swot
aplicada, a experiéncia do usuario para com a empresa tem sido um dos pontos
principais que direcionam as estratégias de marketing.

Tendo como base as “dores” do usuario, indica-se que a empresa trabalhe
melhorias constantes, principalmente sob aquelas que envolvam o publico
diretamente como pesquisas de mercado. Quanto ao que interfere ao seu
posicionamento, ficou claro que a empresa se mostra presente no ambiente digital,
mas ainda carece de investimentos que fortalecam o processo de humanizacgéo, na
qual traz diversos beneficios em conjunto, tais como: A credibilidade do publico
sobre a segurancga do banco, interacdo direta entre o publico e a empresa, novas
possibilidades de inovacgao digital etc.

E preciso, sobretudo, entender que o mercado dos bancos digitais esta em
um momento crescente, e que em determinado momento poderd ocorrer a
estabilizacdo. A partir disso no marketing se entende que o processo de crescimento
de uma empresa € onde ocorrem 0s maiores investimentos para longo prazo, pois
sao eles que garantem uma estabilidade mercadoldgica em tempos maiores. Investir
em servicos e produtos que tenham uma vida util elevada pode garantir que o
Nubank se mantenha frequente neste quesito.

A partir disso, podemos dizer que sempre havera melhorias a serem

apontadas, mas quando a empresa tem um olhar atento para isso, ndo perde as
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oportunidades de mercado, ou melhor, tem mais facilidade de criar oportunidades
sob 0 mercado. Essa movimentagado sO ira acontecer se o0 publico tiver uma ligacao
direta. Até entdo, podemos indicar que a melhor forma para que isso aconteca é
continuar investindo no que o ambiente digital pode oferecer e fortalecendo lacos a
partir das midias sociais.
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WORKFLOW COMO PROCESSO DE APOIO AO CRM NO POS-VENDA E NA
FIDELIZACAO

Andrey Henrique Barbosa do Nascimento
Alessandro Pinon Leitdo
Antonia Lucineide F. de Lima

RESUMO

Conforme os processos de relacionamento entre concessionaria e cliente se tornam
cada vez mais personalizados, existe a necessidade de se alinhar as premissas
subjetivas dos clientes as metas do planejamento estabelecido pela concessionaria
para que os resultados possam ser alcancados dentro de condicbes que atendam a
diversidade de publicos que se disponham a adquirir produtos do portfélio ofertado
pela mesma, particularmente no consumo do servico de pos-venda. Assim, foi
elaborado um questionério, considerando, para tanto, aspectos convergentes das
percepcbes dos vendedores em funcdo do servico de poés-venda oferecido e
usufruido. Foram coletadas trés respostas dos vendedores supracitado e elencadas
as expressdes-chave e as ideias centrais que convergem o publico para gerar um
discurso o sobre o tema. Os resultados obtidos indicaram o publico de vendedores
trazem como aspectos relevantes o atendimento personalizado, agregando
aspectos subjetivos, como a empatia e a cordialidade prestadas, assim como o custo
operacional acessivel ofertado. Destaca-se como ponto de melhoria a oferta de
maior espaco fisico para atendimento dos clientes e para realizagdo de servigos de
manutencdo e revisdo dos veiculos.

Palavras-Chave: Pés-venda. Atendimento. CRM.

1 INTRODUCAO

Na area comercial das concessionarias, o pés-venda € indispenséavel para a
fidelizacdo e o indice de satisfacdo do cliente. A ferramenta Customer Relationship
Management (CRM) que em traducdo para o portugués € fundamental para
sempre interagir com o cliente, buscando feedbacks positivos e negativos e um
relacionamento mais sélido para uma compra futura.

A experiéncia de que o cliente € o foco principal de uma concessionaria de
automoveis, tem manifestado grandes avancos de muita importancia. Procurar a
satisfacdo do cliente provoca, antes descobrir suas necessidades, desejos,
exigéncias e satisfagdes de forma a manter o cliente permanentemente. Nao basta
apenas oferecer produtos de qualidade, mas sim um atendimento diferenciado e
eficaz (MATTAR, 2001).
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Segundo Freitas (2001) a sustentacdo de clientes pode custar até 5 vezes
menos que buscar um cliente novo, quanto menos as organizacdes se perder
clientes, mais aumenta a lucratividade, qual passa de 25% ao ano e que aumenta
conforme o tempo de fidelizacdo deste cliente podendo em alguns casos atingir a
75%, um cliente satisfeito com o atendimento diferenciado e pds-vendas
compartilha com amigos , redes sociais , colegas de trabalho a sua experiéncia e
até a propria familia a excelente experiéncia que teve na loja, estabelecimento ou
servigo recebido, a mesma atitude sera eficiente caso o atendimento ndo seja
coincidente com a expectativa do cliente com o servigo prestado.

Nos tempos atuais, a interacdo com o cliente através das ferramentas de
dados, é uma caracteristica indispensavel para uma organizacdo, o cadastro do
cliente € um fator importantissimo para uma fidelizacdo a longo prazo, pois as
informacdes é que vao gerar futuras campanhas para a permanéncia do cliente a
sua empresa ou servigos prestados.

Na maioria das organizacdes, identifica uma perda bem significante do
contato com os clientes, pois na maioria delas, ndo existe um setor especifico para
acompanhamento a longo prazo desses clientes. Infelizmente o investimento desse
canal de pés-venda ainda é muito baixo. Desenvolver um plano de estratégias para
manter a fidelizacdo com clientes e prospeccado de futuros clientes € uma forma

gue vai gerar fluxo e aumento do capital da empresa.

Esse trabalho de fidelizacdo dos atuais e conquistar novos clientes requer
uma atencdo muito grande, pois a maioria dos funcionarios esquecem os clientes
antigos e acabam perdendo para outras empresas gerando também uma
insatisfacdo. Para uma organizacdo, o cliente ausente representa extingcdo do
negoécio. Toda empresa deve preocupar-se com os feedbacks do cliente, pois eles
estdo cada vez mais exigentes, por iSso a empresa tem que adotar outros
métodos tipo meios de sistema de informacdes de dados da empresa para
estabelecer um relacionamento mais sélido com os seus clientes (ZENONE,
2003).

Diante da importancia do pds-venda, as organizacdes estdo voltadas para
cursos, treinamentos constantes para que o funcionario consiga sempre manter a
fidelizagdo com o cliente e sempre estar mantendo ele informado das campanhas

de vendas e servigos.
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Com base nesse quadro, surge um questionamento: Qual estratégia do
pés-venda de uma empresa, para captar novos clientes e atender suas demandas
de forma agil gerando satisfacdo e fidelizacdo? Sendo assim a pesquisa tem
como objetivo, preconizar as organizagOes procedimentos e ferramentas de CRM
apoiado por Workflow, para fidelizacdo com o cliente em futuras compras e

Servicos.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

Marketing é o estudo do mercado para apos esse criar produtos adequados
ao publico-alvo, onde Castro (2015) aponta como sendo uma poderosa ferramenta
administrativa, possibilitando as observacdes de novas tendéncias e a criacdo de
novas oportunidades de consumo, visando satisfacdo do cliente e atingindo o
objetivo da organizacdo, que € o lucro financeiro e destaque no mercado
consumidor.

Demo et al. (2015) apontaram fatores relacionados ao marketing como
vantagem competitiva, que é descrita como o0 resultado da capacidade da
organizacdo de realizar eficientemente o conjunto de atividades necessarias para
se obter custos menores e gerar valor diferenciado para os clientes. Destacaram
também que a orientacdo ao mercado € uma vantagem competitiva sustentavel e
que produz efeitos positivos sobre o desempenho do negocio tanto em curto
guanto em longo prazo.

A Associacdo Americana de Marketing estabelece que o marketing € “a
atividade, o conjunto de instituicbes e 0s processos para criar, comunicar, entregar
e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
sociedade em geral”’, onde se trabalha com a geracéo de valor para que ocorra na
percepcdo dos diferentes publicos sobre o custo-beneficio que a empresa entrega
(PECANHA, 2020).

Neste ponto, se faz salutar apontar que o marketing possui objetivos
distintos e que ndo se limitam somente ao lucro, como observado nas empresas

privadas, mas agrega também o fortalecimento da marca ou engajamento social,
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como é observado em Organiza¢cdes Ndo Governamentais — ONGs — e instituicdes
publicas. Murta, Ferreira e das Dores (2016) apontaram que o marketing das
empresas depende fortemente de um sistema de informagdes gerenciais, no qual é
estruturado em quatro itens, que sao:

Planejamento Estratégico: tem como foco analisar e criar as projecfes de
vendas da empresa, podendo fazer outras analises estratégicas como avaliacao
de precos, necessidadesde novos produtos e novos pontos de distribuicao.

Sistema de Processamento de Transacdes (SPT): tem como objetivo
avaliar quais produtos, dentro do mix, possuem melhor saida, permitindo criar
assim planos de vendas para os produtos, além de auxiliar em tomadas de deciséo
de desenvolvimento de novos produtos.

Concorrentes: fator de grande impacto, o marketing da empresa deve
avaliar os concorrentes diretos e indiretos, analisando os precos, portfélio,
embalagem, atendimento e pds-venda.

Mercado: as informacdes advindas ja sdo absorvidas pelo SPT, porém
previsbes e comportamento do mercado, que sdo informagdes necessarias,
devem ser adquiridas de fora da organizacdo. Neste ponto, ha a questdo do
feedback provido pelo consumidor final e a aceitagéo do produto ao atingir o break-
even.

Sendo assim, 0 marketing da concessionaria esta ligado diretamente ao
CRM, pois o banco de dados dos clientes é muito importante para fazer
campanhas e promoc¢des para trazer o publico para concessionaria, aumentando a

sua receita e fidelizacao.

2.2 Customer Relationship Management - CRM

Atualmente, as organizacfes estudam o mercado comum e seu publico-alvo,
no qual direcionard esforcos para atender as necessidades impostas. Entender
o cliente é o ponto chave para estabelecer um relacionamento saudavel com o
mesmo e garantir & empresa o seu marketshare, requerendo o envolvimento de
distintos setores que interajam de forma integrada e direcionado para atender as
necessidades que o mercado pretenda estabelecer em um horizonte de eventos

previsiveis.
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Neste ponto, Teixeira (2017) descreve a Gestdo do Relacionamento com o
Cliente — Customer Relationship Management (CRM) — como sendo um conjunto
de estratégias que visam gerar a interacdo entre a empresa e 0 consumidor, onde
sdo utilizados recursos a fim de automatizar, organizar e sincronizar planos de
negocio capazes de atrair novos clientes, fidelizar a carteira atual e restabelecer o
contato com os antigos. Balieiro (2020) destaca que o CRM é uma “abordagem
empresarial destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por
meio de comunicacgdes significativas para melhorar as compras, a retencao, a
lealdade e a lucratividade”.

Kotler (2000) destaca que o custo de conquista de um novo cliente esta
entre 5 e 7 vezes maior do que manter a carteira de clientes, implicando que o0 uso
do CRM para tomada de decisdbes a partir dos dados coletados se torna
necessario, elevando as possibilidades e tempo de fidelizacdo dos clientes de
modo estratégico, minimizando as chances de serem conquistados pela
concorréncia.

Nogueira (2019) aponta que o CRM é um conjunto de praticas, estratégias e
tecnologias que ajudam a gerenciar e analisar os dados do cliente ou qualquer
outro tipo de interagdo durante o ciclo de vida de determinado produto ou mix de
produtos. A autora também pontua que a técnica tem por funcdo garantir que as
fungbes organizacionais comfoco no consumidor sejam eficientes e sincronizadas.

Neste quesito, se faz importante observar que o CRM é também fruto do
chamado marketing de relacionamento, que Oliveira, Brito e Beker (2013) definiram
sua origem na década de 1980 como exigéncia do mercado em reformular a
relacdo empresa/consumidor, uma vez que haviam contestacdes sobre a baixa
eficiéncia do marketing convencional. A partir deste principio, o CRM tem a funcéo
de coletar os dados dos clientes, armazena-los e propiciar o cruzamento destas
informacbes para auxiliar de forma efetiva na tomada de decisdes, uma vez
gue os dados compilados oferecem insumo valioso para o planejamento de acdes
e interacOes adequadas ao perfil e as necessidades dos clientes.

O CRM faz uso de um complexo e integrado sistema de informacgdes que
cruzam os perfis de cada cliente e designa, a partir do resultado, as propagandas
gue melhor se adequam ao cliente. Neste ponto, Meirelles (2004) destacou que “as

informacdes, sejam elas estratégicas ou competitivas, sdo de muita importancia
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para que a organizagao esteja sempre a frente da concorréncia [...] ela podera criar
ou maximizar as vantagens sobre as demais”.

E neste ponto, Ferreira e Dores (2016) destacaram que existem
funcionalidades encontradas dentro de um sistema de CRM, de forma que a
empresa implante verdadeiramente a técnica como ferramenta eficaz de
relacionamento com os clientes e ndo somente como mera tecnologia, que séo:

CRM operacional: meio no qual a empresa cria para manter um
relacionamento direto com o cliente, geralmente utilizado em call centers. Por se
tratarem de acbes operacionais, podem ser utilizadas técnicas como programas
de fidelidade, help desk, representantes de vendas e e-mails.

CRM analitico: é a parte do CRM que utiliza aplicativos para andlise do
cliente, fazendo uso dos dados recolhidos pelo CRM operacional, permitindo
adquirir conhecimento e otimizagao dos processos, tendo como base analisar todos
os dados coletados e gerados pelo CRM operacional, fornecendo informacdes e
relatorios para facilitar e auxiliar a tomada de decisoes.

A ferramenta de CRM esta ligada diretamente com o workflow, pois a
demanda do fluxo de trabalho da empresa depende dos dados do crm para que o

processo seja feito do inicio até o término.

3.3 Workflow

Segundo Telecken (2016), em sistemas ou atividades baseadas em
processos, ocorrem problemas como a ma distribuicdo de trabalho, surgimento
de atividades gargalos, dificuldades de acompanhamento, sincronizacdo e
avaliacdo de atividades. Neste ponto, para solucionar ou minimizar estes
problemas mencionados e melhorar o fluxo de atividades baseadas em
processos, o workflow tem como definicho ser um conjunto de atividades
interligadas de forma sequencial ou em paralelo com o objetivo de alcancar uma
meta comum. Desta forma, o autor supracitado assume que o workflow é a divisdo
de um grande trabalho em varias tarefas menores, com pré-requisitos entre elas,
gue devem ser respeitados para o avango da atividade.

Pereira e Casanova (2003) definem workflow como sendo a automagéo de

um processo de negdcio, por inteiro ou por partes, durante o qual documentos,
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informacOes e atividades sdo passadas de um participante para outro, para que
estes desenvolvam acdes respeitando um conjunto de regras procedimentais.
Destacam também que para ser caracterizada uma sequéncia de atividades como
workflow deve conter mais de um individuo no sistema, sendo produzidos e/ou
consumidos pelas diversas atividades do processo, com a colaboracdo dos
membros para alcance de um objetivo comum, ndo havendo espaco para projetos
independentes.

Barros (1997) evidencia que o processo de workflow diz respeito ao
participante, que é responsavel pela execuc¢do parcial ou total de uma determinada
atividade, podendo ser um humano ou um software, como também uma
combinacédo desses. Aponta também, corroborado por Pereira e Casanova (2003)
e Telecken (2016), os elementos que compdem o workflow, que séo:

Evento: ato de realizagdo da atividade, que se difere das atividades em si
pelo fato da atividade estar vinculada a um intervalo de tempo enquanto o evento
ocorre em determinado instante de tempo.

Ator/executor: é o responsavel pela execucao da atividade. Cada atividade
deve ter um executor responsavel por sua realizacdo, sendo este devidamente
cadastrado no sistema de gerenciamento do workflow — SGW.

Atividade: em um fluxo de trabalho, corresponde a uma etapa a ser
executada dentro de um processo e estdo sob responsabilidade de um ator. Esta
definicdo permite que uma atividade seja executada por varios atores, ao ponto
gue um ator € o responsavel.

Item de trabalho: € a representacdao do trabalho a ser processado por um
ator/executor em uma instancia do workflow.

Processo: € o conjunto de atividades que visam 0 mesmo objetivo e
possuem uma ligacéo logica dentro do workflow. Um processo pode ter varios sub-
processos e o workflow pode ser considerado um processo em si.

Instancia: é a representacdo de uma unica ocorréncia de um workflow em
execucao, incluindo seus dados.

Trigger: ocorre quando um evento dispara uma atividade pelo fato da
existéncia deste evento ser o elemento causal da atividade. Em outras palavras, 0

trigger € o fato gerador de uma determinada atividade acontecer dentro do

workflow.
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Deve-se pontuar que, em um workflow, um item importante no fluxo de
trabalho é a especificacdo de quais informacdes irdo fluir durante a execucao dos
processos. Conforme Pereira e Casanova (2003), os documentos e demais
artefatos manipulados ao longo da execugdo dos processos poderdo ser
armazenados em pacotes de trabalho, podendo o0s documentos serem
adicionados, retirados, modificados e consultados conforme regras e permissdes
definidas a priori. A funcionalidade de um sistema de geréncia de workflow deve
oferecer suporte de aplicacdo em trés areas, que sao:

Funcdes de tempo de construcédo (build-time functions): preocupam-se
com a definicdo e modelagem do processo de workflow e atividades constituintes
(TELECKEN, 2016).

Funcdes de controle em tempo de execucdo (run-time control fuctions):
preocupam-se com 0 gerenciamento de processos de workflow em um dado
ambiente operacional e colocac¢éo de varias atividades nas sequéncias apropriadas
para serem manuseadas como partes de cada processo (PEREIRA; CASANOVA,
2003).

Funcdes de interacdo em tempo de execucdo (run-time interaction
functions): tratam da geréncia da interacdo dos sistemas de geréncia de workflow —

SGW — com usuarios humanos e outros sistemas de TI.

3 METODOLOGIA

O estudo apresentado € exploratério-descritivo de carater qualitativo e
guantitativo. Para a coleta de dados, foram utilizados os recursos técnicos da
pesquisa bibliografica e da pesquisa de campo. Os dados serdo analisados de
forma qualitativa e quantitativa. Gil (2002, p. 86) pontua que de uma pesquisa
exploratéria tipo survey para conhecer as informagfes sobre o problema de
pesquisa delimitado. A pesquisa sera feita diretamente com os vendedores esta
embasado nos pressupostos da Teoria das Representacdes Sociais, elencando e

articulando.

Uma série de operagbes sobre [...] depoimentos coletados em
pesquisas empiricas de opinido por meio de questbes abertas,
operacbes que redundam [..] em depoimentos coletivos
confeccionados com extratos de diferentes depoimentos
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individuais, [...] veiculando distinta opinido ou posicionamento,
sendo tais depoimentos redigidos em primeira pessoa do singular,
com vistas a produzir, no receptor, o efeito de uma opinido coletiva
(LEFEVRE; LEFEVRE, 2006, p. 517).

Para a coleta das informacfes, irA se elaborar um roteiro de entrevista
estruturada desenvolvida a partir de uma relagéo de perguntas fixas para todos os
entrevistados, cujas perguntas possibilitam o tratamento qualitativo dos dados. As
perguntas serdo elaboradas de forma estruturada aberta, onde foram entrevistados
vendedores de uma concessionaria de veiculos localizada no municipio de Jo&o
Pessoa — PB.

Quanto a abordagem qualitativa derivada da elaboracédo das questdes, (YIN,
2005), considera que o mérito de uma pesquisa qualitativa estd no fato de esta
possibilitar o exame de acontecimentos contemporaneos, sem 0 poder para
manipula-los e adicionalmente trabalhar-se com uma ampla variedade de
evidéncias.

Uma pesquisa tipo survey foi desenvolvida se valendo de 05 (cinco)
guestbes desenvolvidas para os vendedores da empresa-alvo e as respostas
foram analisadas conforme a categoria da pergunta e das respostas tratadas. Apds
0 desenvolvimento das perguntas, definiu-se a quantidade de entrevistados em
um minimo de (trés) vendedores. A coleta de dados foi realizada e tabulada, de
forma que a triagem das respostas tabuladas fosse mais agil e menos demandante
de esforco manual. Em seguida, uma relacdo entre as respostas do publicos-alvo e
as respostas dadas em cada questdo, segundo as variaveis analisadas, sera
executada.

Com estes resultados, sera possivel determinar ndo somente o perfil do
sujeito que busca compreender as percepcdes coletivas dos individuos sobre o
servico ofertado e os potenciais impactos que foram gerados com a prestacdo do
servico de poOs-venda, permitindo com que o planejamento estratégico do poés-
venda possa ser analisado e, quando possivel, melhorias possam ser implantadas

para elevar o nivel de servico prestado.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste ponto, apds as coletas de 03 respostas, por parte dos vendedores e
delimitou-se as perguntas realizadas para o publico mencionado, de forma que as
respostas obtidas foram isentas de direcionamento por parte do entrevistador e as

informagBes obtidas atendam as premissas definidas pelo método aplicado. As

perguntas elaboradas estdo elencadas no quadro 1 seguinte.

Quadro 1 - Perguntas realizadas conforme o publico-alvo atendido

Puablico- Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5
alvo
: uais as
Quais as Saracteristicas
Qual ou Qual ou quais Qual a sua caracteristicas que
quais os oscritérios que L mais positivas .
critérios que | vocé utiliza opinido sobre gue pode necessitamde
P 0 servigo de melhorias e
vocé utiliza paracaptar o y apontar em
Vendedor ara otencial pos- venda relacio ao que podem
P P oferecidoao . . ser apontadas
convencer o | comprador . servico de pés- ~
. cliente por . em relagdo ao
potencial paraesta venda oferecido .
. esta servico de
comprador unidade S pela !
s .. ._-| concessiondria? C pés- venda
deadquirir concessionaria?, concessionaria? .
o veiculo? oferemdppe}q
) concessionaria?

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

Conforme Marinho (2015), as

configurados como depoimentos, trazem a dimensdo qualitativa da pesquisa,

respostas a esse tipo de perguntas,

tratando os elementos discursivos como dados qualitativos. Neste mesmo
pensamento, ao ser definido a problematica concreta do tema, que é a percepgao
dos servicos de pos-venda, delimitando neste contexto as percepcdes sobre o0s
critérios subjetivos contempla-se a atuacdo e participacdo do vendedor nesta
conjuntura da prestacdo dos servicos supracitados em funcdo de identificar e
compreender aspectos relativos ao modo de operagdo durante abordagem e
tentativa denegociacédo para consolidar a venda do produto.

Desta forma, foram aplicadas as analises utilizando primeiramente o
Instrumento de Analise do Discurso 1 (IAD1) no grupo de vendedores, observada
no quadro 2, categorizando para cada pergunta, perfis de resposta dentro de uma
categoria pertinente para o publico-alvo estudado. Deve-se ressaltar que, em
funcéo das respostas obtidas serem suficientemente sintéticas, as mesmas foram

copiadas integralmente como expressdes-chave.
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Diante da pesquisa com as 3 pessoas entrevistadas, as tabelas abaixo

mostram a porcentagem de respostas iguais chegando proximo de 100% e

diferentes se afastando dos 100%, dentro de uma escala que se apresenta de 0% a

100%.

Quadro 2 - Dimenséo tematica e sintese dos discursos dos vendedores

Dimensio tematica/oeraunta Ideia central dos discursos do Resultados
berg sujeitocoletivo quantitativos
Quantidade %
A — Marca mundial, presente nos
sete continentes, conforto, 2 66,67
Qual ou quais os critérios que seguranca, preco, prazo, lider do
vocé utiliza para convencer o mercado;
potencial comprador de adquirir B — Explanacdes técnicas do produto 1 33,33
o veiculo? embasando os diferenciais frente a
concorréncia, enfatizando a
tecnologia ea lideranca de mercado;
A - Atendimento padrdao e
Qual ou quais os critérios que diferenciado, estrutura fisica 2 66,67
vocé utiliza para captar o confortavel, test-drive a disposicao,
potencial localizagdo central, quarta melhor
comprador para esta marca do Brasil; 1 33,33
unidade concessionaria? B — Prospectar o cliente e trabalhar
as ofertas segundo o perfil do
mesmo;
A - Atendimento agil €
Qual a sua opinidao sobre o servico padronizado, Lo ; : 2 66.67
. ; ; valores das revisfes diferenciada do
de po6s-venda ofgrecho ao cliente mercado:
por estaconcessionana? B — O servico de poOs-venda é 1 33,33
otimizado, oferecendo
agendamentos, atendimento
personalizado e eficaz ao cliente;
Quais as caracteristicas mais A — Pontualidade na entrega dos
positivasque pode apontar em servicos, equipe disposta a ajudar, 3 100,00
relacdo ao clareza e  transparéncia  nos
servico de pés-venda oferecido orcamentos;
pelaconcessiondria?
Quais as caracteristicas que A — Espaco fisico, gerando mais 2 66,67
necessitamde melhorias e que conforto para o0s clientes e
podem ser colaboradores; 1 33,33

apontadas em relacéo ao
servico depds-venda oferecido
pela

concessionaria?

B — Contratagbes para reforcar a
equipe para agilizar o atendimento
dos clientes;

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

A partir dos dados coletados, é plausivel apontar que existe um determinado

nivel de convergéncia entre as percepcdes dos discursos pontuados pelo

publico estudado, onde o entendimento sobre o processo de venda e pds-venda

esta fortemente ligado a realizacdo de um contato presencial com o cliente para
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que se consolide o ciclo de venda do produto. Destaca-se a pergunta de n° 4 para
0 publico vendedor, no qual houve apenas uma categoria a ser observada, de
maneira que 0s pontos positivos observados sao universais para esta populacao
analisada. Contudo, se faz relevante observar as correlacbes entre as ideias
centrais do publico-alvo.

Conforme observado, quanto a percepcao referente aos aspectos do veiculo
(pergunta 1), os clientes destacam aspectos tecnologicos e financeiros para a
aquisicdo do produto, sendo tais caracteristicas também denotadas pelos
vendedores para que a venda fosse realizada. Sobre a pergunta 2, que trata
dos motivos que levaram o cliente a escolher a unidade concessionéria, 0s
aspectos ambientais da unidade concessionaria foram destacados. Os vendedores
elencaram diversos pontos, destacando o ambiente da unidade concessionaria,
convergindo as percepcdes entre clientes e vendedores. Em relagéo ao aspecto do
atendimento pds-venda realizado pela concessionaria (pergunta 3), os clientes
destacaram a empatia e cordialidade da equipe. Os vendedores, neste aspecto,
destacaram no custo das revisdes, personalizacdo, eficacia e agilidade no
atendimento, o que leva a deduzir que existe certo nivel de divergéncia entre as
percep¢des dos publicos-alvo.

Os vendedores convergem suas percepcdes neste ponto ao elencarem a
pontualidade na entrega dos servigos, a disposicdo da equipe em atender o
cliente, somados a transparéncia nos custos dos servicos ofertados. Neste
guesito, cada uma das perguntas analisadas para o publico-alvo estudado,
permitiu com que seja estruturado analisado de vendedores sob um pensamento

uniforme, conforme Quadro seguinte.

Quadro 3 - Dimenséo tematica e sintese dos discursos construidos do universo
analisado.

Dimenséo tematica/pergunta Discurso do Sujeito Coletivo

Eu aponto como as caracteristicas necessérias para
adquirir um veiculo desta montadora o design, a
tecnologia, somadas a referéncia de qualidade providas
pelo preco de manutencdo e o0s incentivos fiscais
oferecidos pela empresa.

Qual ou quais os critérios que
vocé utiliza para convencer o
potencial comprador de adquirir
o veiculo?
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Qual ou quais os critérios que
vocéutiliza para captar o
potencial

comprador para esta

unidade concessionaria?

Dentre 0os aspectos que direcionam o cliente para a
unidade concessionaria, eu considero que o ambiente
de atendimento e o nivel de atendimento diferenciado
ofertado pela empresa, oferecendo  servicos
diferenciados, sao pontos muito importantes ao decidir
pela compra do veiculo na unidade

selecionada.

Qual a sua opinido sobre o servico
de pés-venda oferecido ao cliente
por estaconcessionaria?

Eu considero que o servico de po6s-venda oferecido
deve considerar os aspectos subjetivos que o cliente
possui, com destaques para a personalizacdo do
atendimento e a satisfacdo do cliente, somados a um
valor acessivel nos servigos de reviséo do veiculo.

Quais as caracteristicas mais
positivasque pode apontar em
relacdo ao

servico de pés-venda oferecido
pelaconcessionaria?

As caracteristicas que considero mais positivas em
relagdo ao servico de pés-venda sdo a empatia com o
cliente, de forma que haja facilidade na resolucéo dos
problemas, disponibilizando informagbes claras e
concisas sobre o
servico prestado.

Quais as caracteristicas que
necessitamde melhorias e que
podem ser

apontadas em relacédo ao
servi¢o depds-venda oferecido
pela

Eu sugiro que, para ser melhorado o servico de pds-
venda, o espaco fisico deve ser ampliado para receber
mais clientes simultaneamente, em particular para o
atendimento e agendamento de revisées, devendo para
tal contratar mais pessoas para compor a equipe e
agilizar o atendimento.

concessionaria?
Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

5 CONCLUSAO

Analisando as ideias centrais e 0s niveis de convergéncia entre o
publico-alvo, entende-se que o servico de pods-venda deve ser estruturado na
formacédo adequada dos vendedores, na estruturagcdo do ambiente de atendimento
e na prestacao de servi¢cos. Traz-se luz ao tema de que o publico-alvo possuem um
consideravel nivel de convergéncia, cujos resultados aferidos indicam éxito com
relacdo aos objetivos propostos, uma vez que a estratégia sobre o servico de pos-
venda nos contextos de percepc¢éao dos entrevistados: vendedores.

Dessa forma, na pesquisa sdo reunidas representagfes sociais validas do
pensamento dos entrevistados, sendo um discurso plausivel quando € capaz de
evocar ou instituir as partes que se comunicam e fazem o leitor entender que as
informagdes apresentadas representam o pensamento real e concreto, de forma
gue as interacdes sociais entre vendedores foram convergentes em diversos
aspectos, trazendo a luz deste tema que as relacdes comerciais devem estar
alinhadas e que os aspectos subjetivos dos entrevistados influenciam diretamente

na probabilidade de realizacdo de venda, onde os vendedores precisam se
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qualificar periodicamente para compreenderem as percepcdes dos clientes e
buscarem atrai-los a partir das subjetividades de cada cliente.

No Workflow a concessionaria esta interligada setor a setor, pois cada um
dos funcionarios depende do servico de todos, pois desde o comeco do
administrativo até o entrega do servi¢co ao cliente de forma agil e com qualidade, se
torna o processo cada vez mais prazeroso tanto para o vendedor, quanto para o
cliente.

Portanto, o referido trabalho responde o problema de pesquisa no que diz
respeito as estratégias utilizadas, sobretudo quando é oferecido o servico com
velocidade, atencédo personalizada do vendedor e atencao, transformando de forma
significativa as demandas e atendimentos, gerando sim, a satisfacao e fidelizac&o
do cliente, podendo alcancar em alguns casos ao sentimento de lealdade a
empresa e ou a marca.

Quanto as limitacdes do trabalho, o volume de respostas e de respondentes
pode ser considerado baixo, porém considerado suficiente quando o universo
analisado se mostra reduzido para o periodo de emergéncia sanitaria provocada
pela pandemia do novo coronavirus, que levou a uma redugdo drastica na
circulacdo de pessoas no comércio presencial. Neste ponto, indica-se que o
namero de respondentes deve ser ampliado para que a pesquisa possa ser
consolidado de forma mais convergente, com perspectivas de ser ampliado para
contemplar uma maior variedade de expressdes-chave e ideias centrais do
universo estudado.

Para sugestfes futuras, recomenda-se que sejam comparados a pesquisa
deste estudo com uma nova pesquisa em momento pos-pandémico para que
sejam observadas se houveram e quais as mudancas serdo enfatizadas pelos
publicos-alvo estudados. Outra sugestdo estd em aplicar o mesmo método em
empresas concorrentes na area de atuacdo da empresa para averiguar o nivel de
convergéncia do universo estudado em um aspecto mais amplo e trazer para o
gestor aspectos que devem ser considerados para agregar valor a marca e captar
uma maior carteira de clientes. Sugere-se também que o estudo possa ser aplicado
em outros setores econbmicos para entender o impacto da ferramenta para o

exercicio do administrador quando em funcéo gerencial para tomada de decisoes.
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A IMPORTANCIA DA QUALIDADE EM SERVICOS NA EMPRESA DE
EMPRESTIMOS CONSIGNADOS PADRAO DE VIDA

Rosenira Marculino Batista
Alessandro Pinon Leitdo
Antonia Lucineide F. De Lima

RESUMO

Observar a forma como se molda o mercado de bens e servicos € um papel
fundamental para o entendimento da concorréncia nos moldes dados pelo sistema
econbmico capitalista que domina a grande maioria do espaco territorial mundial.
Com efeito, analisar as caracteristicas e elementos peculiares relativos aos negécios
estabelecidos em qualquer prisma pode ser um elemento fundamental para o
desenvolvimento e a aplicacdo de esforcos dentro de empresas. Uma ferramenta
bastante difundida com o objetivo de mensurar 0os pontos positivos e negativos de
empresas € a Escala Servqual, através da qual se torna possivel compreender um
panorama geral, que passa pela visdo do gestor e dos clientes da empresa sobre
aspectos como confiabilidade, ambientacdo e competéncia de um bem ou servico
prestado. O presente estudo constréi-se com base na aplicagdo de uma pesquisa
desta natureza junto a Empresa Padrao de Vida, em sua unidade Centro de Joao
Pessoa/PB. Nesse sentido, destaca-se que foi adotada uma metodologia qualitativa
de carater exploratério, com a utilizacdo do Discurso do Sujeito Coletivo a fim de
alcancar os objetivos propostos, sobretudo nos moldes propostos pela pesquisa
Servqual, que se propde a analisar 0s pontos positivos e negativos da empresa em
comento. Observou-se, portanto, o atendimento e a comunicacdo dos funcionarios
como maior ponto positivo da pesquisa e a caréncia de um leque maior de
possibilidades como ponto a ser melhorado pela empresa.

Palavras-chave: Qualidade de servico. Servqual. Ferramentas de marketing.
Empresas.

1 INTRODUCAO

Diante da realidade econd6mica globalizada, em que a competitividade de
mercado € crescente, as organizacdes estdo cada vez mais preocupadas em manter
o cliente como prioridade para impulsionar os lucros, assim, € importante ndo sé
oferecer produtos e servigcos, mas também dar atencdo & maneira como o cliente é
percebido, ou seja, entendendo que a satisfacdo do mesmo permitira ascensao de
mercado, pois dependendo da forma como o cliente é abordado na empresa, podera
determinar o retorno para aquisicdo de novos produtos ou solicitar servicos, além do
que a “indicagao boca a boca”, ou seja, indicagdo direta de um cliente para outro
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ainda é eficiente para elevar ou diminuir a visibilidade de uma empresa no mercado.

Desta maneira, as empresas buscam se atualizar, buscar inovacfes para
aguecer o mercado, ou seja, algo de relevante que possa ser considerado um
diferencial e, assim, agregue valor em seus servigos, por exemplo, no intuito de
satisfazer os seus clientes. Neste caso, a qualidade passa a ser um valor intangivel
nessas relagoes.

Assim, a estruturacdo desta pesquisa irA se ocupar em investigar e colocar
em evidéncia a importancia da qualidade de servigos e produtos em geral no que diz
respeito a sua colocacdo em um meio mais competitivo dentro do ambiente
comercial. A construcdo da qualidade, saliente-se, é fruto do comprometimento de
toda a coletividade que integra a empresa para que seja possivel o melhor
desempenho possivel.

Dessa forma, o objeto, portanto, serd de natureza administrativa e dinamica
ocasionada por essa questdo determinante que € o de analisar a importancia do
programa/metodologia 5S da qualidade de servicos no setor de atendimento ao
cliente da organizacao “Padrao de Vida” que tem como atribuicbes mercadoldgicas
prestar servicos de empréstimos, créditos consignados e financiamentos.

A questdo problema que norteara a pesquisa serd: Como o uso da escala
Servqual pode mensurar a satisfacdo no atendimento ao cliente na empresa Padréo
de Vida, bem como mostrar se existem vantagens de se ter uma gestdo na
gualidade do atendimento?

Conforme ja apontado anteriormente, a constru¢cdo do conceito de qualidade
vem sendo trabalhado ao longo dos anos no sentido de atrelar maior valor aos
produtos e servicos, ultrapassando uma barreira meramente atrelada a precificacéo
de um bem ou servico, valor e qualidade tém sido buscados como maxima no
mercado de consumo como um todo (VARGO; LUSCH, 2004).

A pesquisa justifica-se devido ao fato da qualidade de servigos ser atualmente
um dos aspectos mais importantes no que diz respeito ao atendimento ao cliente e
no que se refere a questdo da seguranca e confiangca que a empresa consegue
elevar quando a Qualidade é posta em préatica. Sendo assim, o pretexto que instigou
a efetuar a pesquisa foi a oportunidade de conhecer um fenbmeno de natureza

administrativa, levando em consideracdo o grau de relevancia que a Gestdo da
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Qualidade estabelece com relacdo ao cliente no mundo econémico e organizacional
nos dias de hoje.

Desse modo, considera-se que 0s ganhos teoricos relacionados a esse
trabalho tem como proposta explanar o problema-pesquisa sob o ponto de vista da
Gestdo da Qualidade e as suas ferramentas dentro desse contexto, envolvendo o
processo de melhorias na organizacao.

Nesse contexto o objetivo desse estudo é: analisar a qualidade de
atendimento da empresa Padrdo de Vida, especificamente no que diz respeito a
unidade Centro de Jodo Pessoa- PB e nas seguintes especificidades: |-
contextualizar os conceitos de qualidade e valor da Logica Dominante de Servico; IlI-
apontar as causas do processo de atendimento através da aplicacdo da escala
Servqual; propor melhorias nos processos de atendimento ao cliente da empresa
abordada.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesse tdpico sera feito uma abordagem dos principais conceitos dos autores
mais importantes referente a qualidade, l6gica dominante do servico (LDS),
devidamente apresentada por Lovelock e Gummesson (2004), e a escala Servqual
gue auxilia de forma préatica a mensuracdo da qualidade na prestacédo do servigco de
atendimento ao cliente por exemplo, consequentemente, as contribuicdes para
desenvolvimento e aprimoramento do termo qualidade percebida no encontro de

servigo.

2.1 Contextualizagdo do termo qualidade

Deve-se ter consciéncia de que a estrutura e funcionamento da gestao da
gualidade envolve um arcabouco de referenciais tedricos direcionados as suas
acdes no contexto organizacional. Desse modo, 0s mais relevantes estéo
referenciados no decorrer deste topico, destacando-se que se entende que a
gualidade, isto €, o conceito da qualidade adotado no gerenciamento das atividades

em cada organizacao do ponto de vista administrativo.
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2.1.1 Conceitos de Qualidade

Ao definir a nocdo de Qualidade Oakland (1994, p. 15), destaca que devemos
incluir “as verdadeiras exigéncias do ‘cliente’ — suas necessidades e expectativas”.
Neste sentido, percebemos a qualidade como um fator agregador de valor para que
se possa, realmente, transmitir aquilo que o cliente tanto almeja, ou seja, atender as
suas expectativas com relacao aquele produto ou servigo prestado.

Segundo Campos (2002, p. 20), “Um produto ou servico de qualidade é
aguele que atende perfeitamente, de forma confiavel, de forma acessivel, segura e
no tempo certo as necessidades do cliente”. Sendo assim, percebemos que a
concepcao da categoria qualidade ndo se limitou a producdo apenas do produto
tangivel, mas perpassou esse campo restrito e, dessa forma, proporcionou ao
cliente, um leque de valores aos servigos, por exemplo, alcangcando o campo
intangivel da prestacao dos servicos.

E importante mencionar que o conceito da Qualidade existe ha séculos e no
decorrer do tempo vem sendo modificado, ou seja, se adequando a normas e
exigéncias dos clientes desde que o foco das empresas deixou de ser o Produto e
passou a concentrar suas atengdes no seu maior patriménio — o Cliente, buscando
sempre valorizad-lo. E para isso ocorrer de modo eficaz € necessario um
gerenciamento adequado no meio organizacional, fazendo da qualidade uma
ferramenta de fundamental importancia no que diz respeito a melhoria continua e o
controle organizacional como um todo nas empresas, principalmente aquelas que
lidam com prestacao de servicos.

Pautado nessa questdo das normas é preciso enfatizar que essa exigéncia
segue uma padronizacdo internacional através da ISO 8402, por exemplo, que
define a qualidade como algo central e de suma importancia, pois “A totalidade das
peculiaridades e das caracteristicas de um produto ou servigo relacionadas com a
sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas” (MARANHAO,
2006, p. 21).

A partir dessas novas exigéncias de qualidade perceberam que o conceito da
gualidade estava em processo de mudanca brusca, podemos dizer assim porque
nos ultimos 20 ou 30 anos, o foco da qualidade era os produtos, dando significado a

capacidade de um produto estar em conformidade com as especificacfes e padrdes.
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Apos o foco da empresa se voltar para o cliente comecaram a incorporar elementos
de comportamento do cliente e, assim, a qualidade pode ser definida como uma
ferramenta capaz de prever e poder superar as expectativas do cliente.

Assim, aponta-se para uma nova realidade, pautada na cocriagdo do valor, a
partir da qual se passa a levar em consideracdo a forma como as informacoes
pertinentes a qualidade e ao atendimento as necessidades dos clientes sdo pecas
fundamentais na construcdo do conceito de valor que sera atrelado ao produto ou
servigo (VARGO; LUSCH, 2006).

2.1.2 Gestdo da Qualidade em Servicos

Segundo Fitzsimmons (2005), a qualidade de servicos € formada por uma
avaliacdo que surge ao longo do processo de prestacdo de servicos, cada contato
com o cliente é referido como sendo um momento de verdade, uma oportunidade de
satisfazer ou ndo o cliente. A satisfacdo do cliente com qualidade no servico pode
ser definida pela comparacdo de percepcdo do servico prestado com as
expectativas, o servico é percebido como de qualidade excepcional, e também como
uma agradavel surpresa. Contudo, ndo se atende as expectativas, a qualidade do
servico passa a ser vista como inaceitavel. Quando se confirmam as expectativas
pela percepcao do servigo, a qualidade é satisfatoria.

Conforme o autor citado, para que 0s objetivos da Gestao de servigos sejam
alcancados é preciso ter uma garantia de um servico, que promova a eficiéncia
organizacional de vérias formas: Entdo de acordo com essa afirmacao, ele aborda

0S seguintes meios para se conseguir uma eficiéncia organizacional.

2.2 Logica dominante do servigco

Com a necessidade de acompanhar as inovacbes e constantes alteracoes
percebidas no contexto do mercado de produtos e servi¢os, destacam-se 0s notorios
estudos desenvolvidos nesta area. Essa ramificacdo da qualidade se faz necessaria
ante as diferencas entre produtos e servicos. Lovelock & Gummesson (2004)
classificam essas diferengcas em quatro:

I) Intangibilidade: Sendo uma das principais caracteristicas distintivas

perceptivel, mesmo ao consumidor comum, a intangibilidade impossibilita a afericdo
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fisica do servigo. De igual modo limita consideravelmente o estabelecimento de
critérios técnicos para a entrega do servico.

Il) Heterogeneidade: Diversos fatores influenciam direta e/ou indiretamente a
entrega do servico. Essas influéncias impedem que eles sejam prestados de
maneira uniforme. Em se tratando em servigo ndo é possivel haver uma producgéo
em série, como ocorre com produtos. Cada entrega do servico é diferenciada por
fatores tais como o clima, o cliente, o préprio prestador do servi¢o, entre outros. Em
alguns casos o0 servico pode ser prestado de forma personalizada como a
organizacéo de uma festa ou cerimonia, por exemplo. E bem verdade que hoje ja ha
muita personalizacdo de produtos, no entanto até essa personalizacdo de produtos
pode ser considerada como um servi¢o agregado ao produto em si.

[Il) Inseparabilidade ou coproducdo: Conhecida também como Coproducao
essa caracteristica aponta para o fato de o servico ser dependente tanto do
prestador de servico quanto do contratante, afinal o status de ambos ira interferir
direta ou indiretamente na qualidade do servico prestado. Assim a organizacao
responsavel tem reduzido seu controle sobre a qualidade do servico que se propde
prestar.

IV) Perecibilidade: A validade de um servico é exatamente seu tempo de
execucdo. Ele ndo existe antes e ndo continuara existindo apés ser concluido. O
servico ndo pode ser armazenado, portanto ao término de sua prestacdo, a
experiéncia obtida pelo cliente no decorrer desse processo é tudo que havera para
gque este possa lhe atribuir qualidade.

Devido as limitacbes e dificuldades de afericdo impostas por estas
caracteristicas, segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) poucos se
aventuraram em estudos sobre a qualidade do servico, e analisando esses poucos
estudos os autores identificam ao menos trés conclusbes em comum entre eles: o
consumidor tem mais dificuldade em avaliar a qualidade de um servico que lhe é
prestado do que de um produto adquirido; a qualidade de um servico se da através
da diferenca entre as expectativas do consumidor quanto ao servico e a efetiva
prestacdo do mesmo; a percepcdo sobre a qualidade do servico ndo é feita
somente sobre o resultado do servigo, mas relaciona-se também ao modo como foi

prestado.
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Essas conclusbes apontam para um dos maiores desafios das empresas
atualmente: compreender a percepcdo de qualidade que seus clientes tém sobre

sua prestacéo de servico.

2.3 Escala Servqual

A importancia da qualidade de servigos para o marketing é tdo grande quanto
o desafio de medi-la. Asubonteng, McCleary e Swan (1996) ja afirmavam que seria
vital para o gerenciamento da qualidade uma medicédo valida para a qualidade no
servico. Também disseram que profissional de marketing deveria ser capaz de medir
a qualidade do servico, caso este se tornasse a pedra angular do marketing. E essa
previsdo se cumpriu a risca, afinal hoje o marketing de servigco esta presente em
todos os setores. E possivel inclusive afirmar que algum tipo de servico sempre esta
associado em qualquer relacdo de consumo, incluindo as que aparentam envolver
apenas produtos.

Um dos mais importantes estudos sobre a qualidade no servigo foi realizado
por Parasuraman; Zeithaml e Berry (1985). Nele os pesquisadores lancaram méo de
entrevistas com grupos focais de clientes e de entrevistas com executivos de
grandes empresas de quatro setores diferentes de servi¢o (bancos de varejo, reparo
e manutencdo de produtos; corretagem de valores e cartdo de crédito). A andlise
das entrevistas resultou na elaboragcdo de um modelo que auxilia na compreensao
da relacdo entre as empresas prestadoras de servigo (aba “vendedores”) e seus
consumidores (aba de mesmo nome). Nesse modelo os autores elencaram os
principais elementos relacionados a qualidade no servigco e identficaram 5
importantes lacunas existentes entre esses elementos que influenciam diretamente
na qualidade do servico (figural):

Lacuna 1 — “Percepgdo que a administracdo tem das expectativas do
consumidor” x “Servico esperado” pelo consumidor.

Lacuna 2 — “Percepgao que a administracdo tem das expectativas do
consumidor’ x “Traducdo das percepcbes em especificagbes de qualidade de
servigo”. - Lacuna 3 — “Traducgao das percepcdes em especificacdes de qualidade de
servigo” x “Prestacao de servigo (inclusive contatos pré e pos-prestagao) ” - Lacuna 4
— “Prestacao de servico (inclusive contatos pré e pds prestagdo) ” x “Comunicagéo

externa com o consumidor”
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- Lacuna 5 — “Servigo percebido” x “Servigo Prestado”

Essas lacunas foram o alicerce para a elaboracdo em 1988, pelos mesmos
autores do modelo de qualidade no servico, da Escala Servqual. Essa escala foi
desenvolvida para poder mensurar a percepg¢ao do consumidor sobre a qualidade do

servigo e langa mao das lacunas ou gaps para essa mensuracao.

Figura 1 — Modelo de qualidade no servi¢o

PR EESTRE[iTdT

E mrmuniraghn eI ] By S Fopeviwicia
[ PrEsLLE nmtzriar
& &
L]
- e
Cug rades
B "
LAafiM™maAas
"
LT -
ool
.
Vb HETH
Previecls de spevice L
laclasne raBlame Frd 0 - LN 4 a oo

e P T b e o

* ¥ [
LT =

¥
Ve g e chws (e roopegean
N T i e e g s i
e el maky ol sy o
'] B
LU Mes T
]

Peroop e e 0
" sebrardaresis wom des -
@ Pl dedei oho Conei i nhod

Fonte: Adaptado de Parasuraman; Zeithaml e Berry, (1985).

No modelo de 1985 Parasuraman; Zeithaml e Berry propuseram que 0s gaps
correspondiam as discrepancias entre elementos envolvidos na qualidade do
servico. Trés anos mais tarde eles usaram essas diferengas para mensurar essa
gualidade. A escala utiliza principalmente a lacuna 5 identificada na aba do
consumidor entre o “servigo esperado” e o “servigo percebido”. Segundo os autores
essa é a melhor forma de mensuracgdo para a qualidade no servico: o contraste entre

0 que o cliente espera e o0 que efetivamente ele percebe receber do servico.

3 METODOLOGIA

Este estudo é desenvolvido através de uma pesquisa de tipo qualitativo com

carater exploratorio, utilizando um mecanismo especifico de coleta de dados. Busca
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se verificar a adequacdo da escala Servqual como instrumento para coleta dos
dados necessarios para a afericdo da qualidade do servico da empresa Padréo de
Vida, unidade Centro Jodo Pessoa.

Para Lakatos; Marconi (2003) os estudos que utilizam um instrumento
especifico de coleta de dados:

Sao estudos que usam procedimentos especificos para coleta de dados
para o desenvolvimento de ideias sdo aqueles estudos exploratérios que
utilizam exclusivamente um dado procedimento, como, por exemplo,
andlise de contelido, para extrair generalizaces com o propdsito de
produzir categoria conceituais que possam vir a ser operacionalizadas
em um estudo subsequente (LAKATOS; MARCONI, 2003, p. 188).

Em paralelo, utiliza-se a metodologia do Discurso do Sujeito Coletivo, de
Lefévre e Lefreve (2005). Versa o autor que é possivel resgatar as relagdes sociais
dentro de pesquisas empiricas, sendo possivel representar um coletivo de
semelhantes através da observancia do discurso de um sujeito. Esse feito ocorre
guando séo reunidas em categorias semanticas gerais as opinides individuais que

possuem sentido alinhado. Lefréve; Lefréve (2005) ainda esclarece:

Assim, podemos dizer que se um determinado sujeito que, ao lado de
outros, compde um DSC falando/falado casualmente n&o utilizou os
contetidos que fazem parte do DSC, poderia utiliza-los ja que enquanto
ator social € capaz de se reconhecer em tais contelidos (LEFREVE;
LEFREVE, 2005, p. 1).

A utilizacdo do DSC viabilizara a interpretacdo do conhecimento coletivo por
meio da sintese das ideias centrais colhidas junto aos individuos eleitos para a
entrevista, ainda concordando com Lefréve e Lefréve (2005). Para alcancar os
objetivos deste estudo, serdo analisadas as respostas em busca dos pontos comuns
(ideias centrais) das entrevistas.

O estudo sera desenvolvido na unidade Centro da empresa de empréstimos
consignados Padréo de Vida, na cidade de Jo&o Pessoa/PB.

Serdo abordados trés sujeitos distintos na realizacao desta pesquisa, relativos
aos perfis analisados na escala Servqual. Daqui em diante, serdo estes tratados
como Sujeito 1, Sujeito 2 e Sujeito 3.

O Sujeito 1 ser& o proprietario da empresa, DESCRICAO DO SUJEITO. Os
Sujeitos 2 e 3 serdo clientes do local onde sera realizada a pesquisa, escolhido

aleatoriamente.
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Os dados da pesquisa serdo coletados através da aplicacdo de trés
guestionarios elaborados com base nas linhas propostas pela Escala Servqual.
Estes serdo divididos em trés. O primeiro deles sera aplicado unicamente junto ao
proprietario da empresa, representando, assim, a percepcao da administracdo da
empresa sobre as expectativas do cliente.

O segundo questionario sera aplicado exclusivamente com consumidores
antes que estes recebam o atendimento (prestacdo do servi¢o), a fim de mensurar
as expectativas destes quanto a empresa. O terceiro, por fim, também sera voltado a
consumidores, no entanto serd aplicado apds o atendimento (prestacdo do servigo),
a fim de que seja avaliada a forma como o cliente considera o desempenho do
atendimento.

Serdo registradas as respostas através da gravacdo das entrevistas
realizadas (sempre com autorizacdo prévia dos entrevistados). A andlise sera
realizada através do embate das respostas obtidas nos trés questionarios conforme

guadro demonstrativo abaixo:

Figura 2 — Confronto entre questionarios

Cuestionario | X Cuestionario 2 X Cruestionirio 3 o,
= dntese |

Percepgiio da empresa x Expectativa do Consumidor x Percepgio do consumidor

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021.

4 RESULTADO E DISCUSSAO

Conforme apontado anteriormente, o0 recorte acerca do percurso
metodolégico a ser adotado na construcdo do presente estudo, desenvolveu-se a
pesquisa de campo nos moldes apontados anteriormente. Nesta feita, a realizacéo
desta investigacdo somente foi possivel pois a coleta de dados junto aos sujeitos
anteriormente identificados foi possivel de ser realizada.

A despeito do cenario mundial atual, no qual se torna evidente a percepcao
de uma severa pandemia junto aos mais diversos setores de desenvolvimento, €
possivel destacar que o desenvolvimento deste estudo foi dado em um periodo de
maior flexibilizacdo, motivo que enseja da viabilizacdo da realizacdo do mesmo, de

modo contrario, a coleta de dados teria de ter sido feita de maneira remota.
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Neste sentido, destaca-se que a aplicacdo dos questionarios viabilizou a
coleta de informac@es cruciais para a compreensao do que se propde a abordar no
presente estudo. Com efeito, tornou-se possivel destacar a visdo de um gestor e de
alguns clientes da Empresa Padrdao de Vida, em sua unidade Centro de Joao
Pessoa/PB. Como citado na metodologia os questionarios sdo semelhantes, assim
colocamos as respostas a seguir intercalando as respostas do gestor frente as
respostas dos clientes favorecendo, além da comparacdo, a identificacdo do

Discurso do Sujeito Coletivo, abordagem eleita por este estudo.

4.1 PRIMEIRA QUESTAO TEMATICA — Percepcdo do cliente acerca do ambiente
da empresa.

SUJEITO 1 - Creio que todo cliente gosta de ser bem tratado e gosta de estar
num ambiente bem agradavel, e que se sintam bem, bem recepcionados, seja
mimado na realidade né? E o que todo cliente gosta, é o que nés buscamos fazer.

SUJEITO 2 - Pronto, eu achei muito agradavel, a loja € bem espacosa, 0s
funcionérios sdo atenciosos, € um ambiente muito agradavel.

SUJEITO 3 - O ambiente é étimo, é amplo, as cadeiras sdo confortaveis e ver
gue vocés estdo usando todas as medidas de prevencédo em relacdo ao COVID-19.

Conforme lecionam Parasuraman, Zeithalm e Berry (2006), é interessante
destacar que a forma como o cliente percebe o ambiente em que se insere (no caso
em questdo, a empresa) afeta diretamente as conclusées a serem alcangadas sobre
este dado local, assim o ambiente pode influenciar positiva ou negativamente numa

impressao geral.

Bom! Que ele seja um ambiente seguro, que seja um ambiente
limpo, principalmente nesse momento que a gente ta de
higienizacdo, com cadeiras confortaveis e um ambiente amplo.

(DSC - IDEIA CENTRAL 1 - SOBRE O AMBIENTE DA EMPRESA).

Destaca-se, com base na DSC apresentada acima que o cliente espera que o
ambiente em que se insira para a realizacdo de seus negoécios seja seguro, limpo e
gue forneca o0s elementos necessarios para a manutencdo de uma relacao
harmoénica, sobretudo pela necessidade de atencdo a saude decorrente da

pandemia em curso.
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4.2 SEGUNDA QUESTAO TEMATICA — Percepcdo do cliente em relacdo a
comunicacao dos funcionérios.

SUJEITO 1 - Creio que nossos clientes gostam do... de que sejam atendidos
de uma forma mais formal, que expliquem corretamente como funciona oS nossos
servigcos, que tratem todas as clausulas como nés trabalhamos com consignados,
seguros e cartbes consignados, existem muitas duvidas no atendimento e nosso
cliente ele gosta de ser bem esclarecido em relacéo a isso, certo?!

SUJEITO 2 - A forma de comunicacdo € muito boa, os funcionarios
esclarecem direitinho as duvidas e a forma de apresentar a empresa € muito boa
também, gostei.

SUJEITO 3 - Que eles tenham uma linguagem clara, e objetiva naquilo que
eles vao falar com relacdo a esse atendimento e eu consiga compreender com
facilidade.

A forma como os sujeitos “vendem” suas informagdes € de grande valia,
conforme apontam Parasuraman, Zeithalm e Berry (2006). Nesse sentido, cumpre
destacar que a comunicacdo é um mecanismo que assume grande responsabilidade

na conduc¢ao de situagdes de negociacao.

E... a minha expectativa com a forma de comunicacdo é que vOocés
sejam bem claro ne? Sem falar muita coisa assim é... estranha, falar
do nosso dia a dia para que a gente entenda mais ou menos como é
essa guestdo de empréstimo né? Que ja é dificil entender.

(DSC - IDEIA CENTRAL 2 - SOBRE A COMUNICA(;AO DOS
ATENDENTES).

A expectativa quanto & comunicacao dos clientes é possivel de ser observada
na DSC em comento, pelo fato de que, na aquisicdo de servicos como o crédito
ofertado pela empresa, é imprescindivel que haja uma boa e clara comunicacéo

acerca do que esta sendo negociado.

4.3 TERCEIRA QUESTAO TEMATICA — Percepcéo dos clientes em relacdo as
alternativas apresentadas pela empresa.

SUJEITO 1 — Bom, nosso cliente ele gosta de vim, ele vem com problema na

realidade ne? Vem com problema financeiro ou alguma coisa pra resolver e ele
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gosta de que chegue aqui e seja resolvido a situagdo dele, e da melhor forma
possivel, de forma segura, €, e 0 mais rapido possivel ne?!

SUJEITO 2 — Sim, porque eu vim a procura de um empréstimo pra fazer uma
reforma pra minha casa, mas eu ndo queria com uma taxa de juros alto ne? Eu
gueria uma coisa que coubesse no meu bolso e deu certo.

SUJEITO 3 - que sejam as melhores alternativas possiveis e que caibam
também dentro principalmente no meu bolso em rede de investimento.

Para Parasuraman, Zeithalm e Berry (2006), ndo basta que a empresa
possua uma carta de elementos suficiente para o atendimento da demanda de uma
parcela de clientes. As empresas devem ofertar alternativas atrativas a todos os

tipos de clientes.

Eu quero que a empresa seja bem clara, me explicando é como é
gue vai ser descontado do meu beneficio, quanto é que eu vou ficar
pagando por més, que seja tudo bem claro e objetivo pra que eu
entenda bem direitinho e ndo saia com nenhuma duvida.

(DSC - IDEIA CENTRAL 3 - SOBRE AS ALTERNATIVAS
OFERTADAS AOS CLIENTES).

Compreendendo a DSC em comento, é possivel destacar que o cliente busca
por uma relativa quantidade de opcfes (ofertas) para que possa optar por aquela
gue lhe seja mais favoravel, sobretudo por se tratar de um produto de grande
impacto na vida financeira do individuo, com a aquisicdo do produto da empresa

analisada, estar assumindo um vinculo que pode ser longo.

4.4 QUARTA QUESTAO TEMATICA — Percepcdo dos clientes em relacio aos
produtos ofertados.

SUJEITO 1 — Como eu ja falei anteriormente a gente trabalha com crédito
consighado e seguros, nossos clientes eles esperam a melhor taxa do mercado, é...
e esperam um esclarecimento em relacdo a questdo do contrato, eles querem
seguranca em si ne? Caso ocorra um problema no futuro, ele possa voltar e
conseguir resolver conosco e € iSso que Nos propomos pra eles.

SUJEITO 2 - Se enquadrava sim ne? Porque eu peguei com uma taxa de
juros boa ne? Um valor bom, e vai ser descontado bem pouquinho e eu vou
conseguir reformar minha casinha.

SUJEITO 3 — Que sejam os melhores produtos e que estejam dentro da
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magnitude da concorréncia de mercado.
Tao importante quanto as alternativas percebidas é destacar a necessidade
de compreender, dominar e entregar positivamente os produtos ofertados, assim

destacam Parasuraman, Zeithalm e Berry (2006).

Eu espero que o produto seja o melhor pra mim, seja um produto
atrativo, que seja um produto que va atender a minha necessidade
de agora.

(DSC - IDEIA CENTRAL 4 - SOBRE A QUALIDADE DOS
PRODUTOS OFERTADOS).

Em relacdo a Ideia central 4, é possivel percebre que a expectativa dos
clientes € que suas necessidades sejam supridas. Ha de se destacar, ainda dentro
do mesmo contexto, que parte fundamental do atendimento das necessidades do
cliente reside na possibilidade de encontrar prazos e taxas que se adequem a

realidade financeira do mesmo.

4.5 QUINTA QUESTAO TEMATICA — Percepcdo dos clientes em relacdo ao
atendimento prestado pela empresa.

SUJEITO 1 - E... a gente sempre busca seguir a nossa visdo e a missio, é...
sempre como eu te falei, com seguranca e agilidade.

SUJEITO 2 - Muito boa, os funcionarios sdo muito atenciosos e muito
educados, gostei.

SUJEITO 3 - Um atendimento que eles tenham uma boa comunicagéo sejam
cordiais, tenham respeito com o cliente.

Conforme ja apontado anteriormente, o conjunto de elementos que compde o
atendimento é bastante considerado quando da busca pela aquisicdo de um bem ou
servigo. Para Parasuraman, Zeithalm e Berry (2006), pontos como este elevam a

qualidade do produto, de modo que atraem mais os clientes.

Eu gosto muito minha filha quando eu entro assim, num ambiente
gue o pessoal tenha educacdo, que tenha simpatia, que seja
atencioso, € tdo bom né? Quando a gente entra num lugar que o
pessoal é atencioso com a gente.

(DSC - IDEIA CENTRAL 5 - SOBRE O ATENDIMENTO
PRESTADO PELA EMPRESA).

Pode-se perceber que o atendimento, foco da DSC em questdo, € uma parte
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bastante importante de um nego6cio como este, sobretudo por ter o papel
fundamental de fazer com que o cliente se sinta importante viabilizando a percepcao
das vantagens ofertadas pela empresa para a realizacdo de negocios que sédo de

interesse do cliente, acima de tudo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

E possivel analisar com a realizacdo deste estudo que a aplicacdo de
guestionarios a serem analisados sob a égide da Escala Servqual sdo de grande
importancia na construcdo de concepc¢des realistas sobre determinados negocios.
Na empresa em comento, a Padrdo de Vida, em sua unidade Centro de Jo&do
Pessoa/PB, foi possivel observar diferentes perspectivas sobre este grupo dentro da
pesquisa aqui desenvolvida.

Torna-se salutar desenvolver este tipo de pesquisa justamente pela
possibilidade de realizar uma comparagcdo entre as respostas apresentadas pelo
gestor (proprietario) da empresa e as expectativas, bem como a realidade
vivenciada pelos clientes que buscam contato com a respectiva empresa, assim,
criando um prisma sob o qual se tornam visiveis as possiveis necessidades de
melhorias, a luz da escala SERVQUAL que mede a qualidade do servigo.

Foi possivel realizar a analise em questao, junto a empresa Padrao de Vida,
em sua unidade Centro de Jodo Pessoa/PB, levando em consideragao pontos como
cortesia, confiabilidade, competéncia, comunicacdo e ambientacdo da empresa, de
tal sorte que se pode afirmar que a analise aqui realizada possuiu a capacidade de
observar os principais pontos fortes da empresa, ao mesmo tempo que evidenciou
onde ha caréncia de melhorias.

Ponto forte a ser destacado é a qualidade no atendimento; e a melhoria a ser
almejada reside na necessidade de apresentacdo de servicos mais alinhados a
realidade dos clientes.

Dessa forma, é possivel observar que a utilizacdo da pesquisa Servqual
permite ao gestor direcionar seus esfor¢os para realizar a manutencao daquilo que
pode ser tido como positivo dentro da empresa, ao mesmo tempo em que se deve
buscar melhorar os pontos menos fortes do grupo. Notadamente, na pesquisa aqui

desenvolvida, € possivel observar uma paridade entre as expectativas do gestor e
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dos clientes, bem como quanto ao posicionamento do usuério apds aquisicdo do
Servico.

Destaca-se, portanto, que a utilizacdo da escala Servqual, sobretudo no caso
em comento, permitiu mensurar a satisfagéo dos clientes com a empresa analisada,
evidenciando que a gestdo da mesma cumpre papel importante na aplicacdo de
conhecimento e direcionamento de esforcos para melhorias da empresa como um
todo, podendo ser, assim, respondida a problematica do estudo, ao compreender
gue a utilizacdo desta escala € um mecanismo fundamental para a compreensao e
avaliacdo de uma companhia.

Acreditamos que este trabalho contribui no que diz respeito a busca de um
individuo por empréstimos, sobretudo num momento vulneravel financeiramente.
Essas percepcfes, quando apresentamos, em relacdo a afericdo da qualidade no
encontro de servico nesse cenario mencionado anteriormente evidencia que é
explorado de forma timida no estado da Paraiba. Deixamos nossas contribuicdes e
aberturas para estudos futuros que correlacionem o bem-estar, vulnerabilidade do

consumidor e qualidade do servigo.
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MARKETING DE GUERRILHA: ESTUDO DE SUA APLICACAO COMO
ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO DE MARCA

Lucas Tarelho Mantovani
Alessandro Pinon Leitdo
Antonia Lucineide F. De Lima

RESUMO

Esta a cada dia mais desafiador para as empresas posicionarem sua marca no
mercado. Em um mundo amplamente globalizado e com sua tecnologia avancando
a cada segundo, anuncios em todos os lugares, milhares de comerciais, uma grande
guantidade de publicidade é entregue todos os dias para os consumidores. Eles nédo
séo capazes de digerir toda essa informacéo, acabam apenas se lembrando de uma
pequena parcela e o resto € esquecido ou pior, sequer notado. Assim, o Marketing
de Guerrilha surge como uma estratégia que traz campanhas inovadoras, criativas,
interessantes e que, por sua vez, chamam a atencdo do publico. Pelo contetdo
criado ser interessante, outro fenbmeno é identificado e analisado: o
compartilhamento organico do contetdo. Dessa forma, a marca € ainda mais
exposta em niveis ilimitados, tendo em mente a grandeza das redes sociais. Para
entender e analisar a utilizacdo do Marketing de Guerrilha, mais especificamente no
mercado paraibano, foi realizada uma pesquisa em carater exploratério com meétodo
qualitativo. Profissionais de marketing atuantes no mercado local foram interrogados
sobre seus conhecimentos, experiéncias e opinides sobre o Marketing de Guerrilha
e, posteriormente, analisados com base na metodologia do Discurso do Sujeito
Coletivo. Com o0 estudo e o processamento dos dados coletados, foram
evidenciados fatos que indicam a utilizagdo de tal estratégia e sua aprovacao.
Assim, o Marketing de Guerrilha se mostrou ser uma excelente opcdo para
estratégia de posicionamento de marca no mercado do mundo atual.

Palavras-chave: Marketing. Marketing de guerrilha. Compartilhamento orgéanico.
Marketing viral.

1 INTRODUCAO

E de conhecimento de todo bom administrador a importancia do marketing
para o sucesso de uma empresa. Entretanto, no mundo atual, esta cada vez mais
dificil conseguir a verdadeira atencdo do consumidor. Na TV, podemos ter um
namero da audiéncia, podemos ter uma média e saber quantas TVs estéo ligadas no
momento em que o comercial € exibido. Nas atuais redes sociais também podemos
saber de forma exata quantas pessoas visualizaram o post, porém, a grande

7z

guestdo €: quantas pessoas realmente prestaram atencdo na propaganda? Os
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gastos com a divulgacédo realmente surgiram efeito e chamaram a atencéo de quem
estava do outro lado da tela?

De acordo com Kotler e Keller (2006), cada ser humano esta exposto a cerca
de 1.500 mensagens por dia, porém sua atencdo seletiva faz com que receba
efetivamente somente entre 30 a 80 mensagens. Além disso, em média, apenas 10
dessas mensagens tém wuma probabilidade razoavel de influenciar seus
comportamentos. E importante notar que os dados expostos por Kotler e Keller s&o
do ano de 2006, ou seja, 14 anos atras, onde ndo tinhamos uma tecnologia téo
avancada como hoje em dia, além do fato de que grande parte das redes sociais
gue conhecemos hoje néo existiam. Logo, entende-se que o numero é ainda maior
nos tempos atuais.

Uma forma para combater esse problema e conseguir de fato a atencao do
publico-alvo € o Marketing de Guerrilha. Tal estratégia trabalha na parte de
promocao nos 4ps do marketing (produto, preco, promocao e praca) e visa criar
propagandas criativas e inovadoras que chamem a atencdo, crie engajamento,
interesse e até mesmo compartilhamento organico, o que faz com que a marca seja
amplamente divulgada e, melhor, sem acréscimo de investimento por parte da
empresa.

O Marketing de Guerrilha, segundo Levinson (1989), se baseia em maneiras
nao convencionais para colocar em pratica suas acbes de marketing com
orcamentos “apertados”. Considerado o “pai” desse tipo de marketing, Jay Conrad
Levinson publicou varias obras sobre o assunto e é considerado a principal
referéncia no tema, porém o Marketing de Guerrilha ainda ndo é bem difundido no
meio académico, o que dificulta um pouco o estudo. Por outro lado, se torna um
amplo campo para novas pesquisas.

O Marketing de Guerrilha se torna cada vez mais interessante quando
pensamos que, além de chamar mais a atencdo do publico, causa maior impacto,
pois a empresa nao apenas ira chamar a atencdo dos consumidores, mas também
vai fazer com que se impressionem com a publicidade, gostem do conteudo criado,
curtam o que lhes foi entregue naquele momento e, por tabela, fixem o conteddo e
principalmente a marca em suas memdrias, causando maior aceitacdo e lembranca
na hora que forem consumir o produto e tiverem que escolher entre uma ou outra

empresa.
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Além disso, serd entregue para o0 publico-alvo um tipo diferente de
propaganda, pois ndo sera mais um comercial que todos ja estdo acostumados a ver
todos os dias em diferentes midias, mas sim um conteudo diferente, que sera tao
criativo e inovador que pouco ira parecer que foi criado para divulgar a marca, o que
€ extremamente importante, pois de acordo com Tom Fishburne, estudioso de
negécios e marketing, o melhor tipo de marketing é aquele que ndo parece
marketing. Logo, que tipo de estratégia de marketing seria considerada uma boa
aposta para as empresas utilizarem a fim de melhor posicionarem suas marcas se
nao o marketing tradicional?

Diante do exposto, para nortear nosso estudo, tomamos como base a
seguinte pergunta: O Marketing de Guerrilha pode ser considerado um fator
estratégico, de posicionamento das marcas? Com base no questionamento,
pretende-se estudar o uso do Marketing de Guerrilha através de levantamentos
realizados com gerentes de comunicacdo e marketing de empresas paraibanas,
correlaciona-los com a fundamentacéo bibliografica apresentada neste trabalho e,
por fim, expor a importancia desse tipo de estratégia no mundo atual onde cada vez

mais a atencdo do consumidor € disputada.

2 MARKETING DE GUERRILHA

Marketing de Guerrilha € uma estratégia focada na publicidade criativa e
pouco convencional de um produto ou servico. A intencdo é entregar algo criativo e
nunca visto antes, com a intencdo de chamar a atencdo do publico, fazendo com
gue se identifiguem e interajam com a empresa e a marca. O Guerrilla Marketing,
como é conhecido em inglés, foi criado pelo publicitario Jay Conrad Levinson no final
dos anos 70, inspirado pelas taticas alternativas usadas na Guerra do Vietna.

O nome da estratégia escolhido pelo publicitario (Marketing de Guerrilha) se
deu pois na Guerra do Vietnd, mesmo com poder de fogo bem menor, 0s
vietnamitas conseguiram passar por cima das limitacdes usando téticas de guerrilha
e superaram seus adversarios. Ou seja, traduzindo para o marketing, a ideia é
aumentar bastante o impacto da acdo sobre o publico-alvo com um investimento
baixo. “De cada 100 empresas, uma deve praticar a defesa, duas a ofensiva, trés
devem franquear e 94 adotar a guerrilha” (LEVINSON, 1989, p. 9).
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O ser humano, quando em situagdes adversas, sempre precisou se reinventar
e ser criativo para buscar novas solucdes, no marketing ndo seria diferente.
Podemos dizer, inclusive, que o marketing fornece o espaco perfeito para essas
solucdes criativas e 0 Marketing de Guerrilha € visto justamente como uma solucao
criativa e que também ndo necessita de muitos gastos. Dessa forma, empresas
mesmo em situacfes relativamente confortaveis, seja por saude financeira ou por
bom posicionamento de marca no mercado- continuam investindo no Marketing de
Guerrilha, pois consideram uma excelente forma de continuar posicionando suas
marcas.

O crescente interesse por essa estratégia no mundo da publicidade faz total
sentido, ja que a promessa € entregar mais resultado com menos investimento
financeiro. Entretanto, indo além, o que faz com que os resultados dessa forma de
fazer marketing sejam tao expressivos? A resposta esta na abordagem. O marketing
tradicional também procura chamar a atencdo do publico-alvo, porém como somos
bombardeados todos os dias, em todas as midias possiveis, por inUmeros anuncios
das mais variadas empresas, 0 n0sso cérebro automaticamente passa a selecionar
0 que vamos dar atenc&o. E nesse ponto que o Marketing de Guerrilha se destaca,
para ser considerado Marketing de Guerrilha, a agdo tem que ser tdo bem pensada

gue seja praticamente impossivel de ser ignorada.

Hoje, depois de ter assistido a centenas de milhares de comerciais
em nossa vida, desenvolvemos filtros mentais que sdo praticamente
impenetraveis. Podemos ver um comercial novo e dedicar a ele um
instante, se tanto, de atencdo. Se ele for atraente, podemos estender
essa atencao por mais uma ou duas olhadelas. Depois disso, o filtro
mental se torna automaticamente mais dificil de ser penetrado
guando reconhecemos um comercial velho (CAPPO, 2003, p. 80).

Como ficara entdo o mundo das ag¢fes publicitarias no futuro, sera que todas
as empresas utilizardo do Marketing de Guerrilha? O publico vai comecar a nado
ignorar todas as propagandas ou 0 nosso cérebro vai se readaptar e comecar a
ignora-las também, tornando o Marketing de Guerrilha inatil? Esse € um ponto
importante, pois o Marketing de Guerrilha depende exclusivamente da criatividade,
Ou seja, apenas 0S mais criativos terdo sucesso com essa estratégia, ndo é qualquer
acdo que chamara tanto a atencdo do publico que se tornara praticamente
impossivel de ser ignorada.
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O Marketing de Guerrilha ndo é para todos, apenas para 0s mais inteligentes
e criativos, para 0os que souberem entender com o que o publico-alvo se interessa e
criar uma estratégia se utilizando desse interesse. Guerrilla Marketing, como foi
batizado pelo seu criador, ndo é para todos e é bom que nao seja, pois 0s que
souberem utilizar essa estratégia estardo sempre um passo a frente da concorréncia
e serdo sempre notados pelo seu publico.

Porém, é preciso entender o publico-alvo. Campanhas de guerrilha precisam
ser criativas e inovadoras para todas as pessoas, principalmente para o target da
empresa. Deve-se, entéo, estudar os comportamentos, entender sobre as pessoas e
pelo que se interessam e, assim, se desafiar a criar algo que saia do padrdo dos
anuncios ignorados, chame verdadeiramente a atencdo e cause 0 impacto
esperado.

Outro ponto importante e que deve ser lembrado é o de que o mercado é
sempre dinamico, nunca para, sempre se reabastece, se atualiza. Logo,
independente de quais estratégias de marketing forem utilizadas, a empresa nunca
podera descansar e se dar por satisfeita, o certo € sempre estar atento ao mercado,
a concorréncia, aos consumidores e sempre se preparar para uma nova investida,
levando sempre em consideracdo as ac¢des da concorréncia também.

De acordo com Ries e Trout (1986), uma boa estratégia de marketing é a que
prevé o contra-ataque do concorrente, ou Seja, por mais que outras grandes
empresas passem a utilizar o Marketing de Guerrilha, é funcdo do gestor de
marketing da empresa se planejar para ser constantemente atacado e ao mesmo
tempo contra-atacar, o que ira causar um ambiente dinAmico no mercado, gerando
boa concorréncia, que traz beneficios para o mercado, para o consumidor e para a
empresa que tiver o melhor produto, o melhor planejamento e, também, para a que
for mais criativa e inovadora em suas ag6es de marketing.

Um bom exemplo de um mercado dinadmico e disputado entre duas grandes
empresas que se reinventam a cada nova estratégia de marketing é o de fast-food.
As poténcias mundiais McDonald’s e Burger King duelam principalmente entre si e
dado aula de como utilizar o Marketing de Guerrilha para chamar a atencdo do
publico-alvo.

Um grande caso de sucesso do Burger King foi quando, em pleno Halloween,

a empresa fantasiou o seu restaurante de McDonald’s e modificou a caixinha dos
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sanduiches, para passar a ideia aos consumidores de que McDonald’s € algo
assustador, que causa repulsa, ja quando o cliente abria a caixinha, via uma
mensagem que comecava com o classico som de susto “Booooooo!!!!” e logo apds
uma frase informando ser apenas uma brincadeira, dizendo que ainda continuavam

com o mesmo sanduiche do Burger King e desejando feliz halloween.

Figura 1 — Burger King fantasiado de McDonald’s

Fonte: Google Imagens, 2020.

Figura 2 — Caixinha do Burger King fantasiada de McDonald’s
com mensagem explicativa

[ETe ey

Fonte: Google Imagens, 2020.

Ja no caso do McDonald’s, uma acado de marketing (de guerrilha) que fez
sucesso entre os consumidores, foi a instalacdo de uma placa gigante que informava
aos motoristas quais os restaurantes do Burger King mais proximos. Em um primeiro
momento, pode parecer que a a¢do beneficia a concorréncia, porém do lado dessa
placa gigante tinha uma pequena placa que indicava qual a unidade do McDonald’s
mais proxima, a diferenca € brutal: 258km de distancia para o Burger King contra
5km do Mc.
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Figura 3 — Placas informativas de distancia (acédo McDonald'’s)

Sdo diversas as acdes de marketing de guerriiha que elas utilizam,
principalmente para provocar umas as outras. Outro grande caso dessa disputa &
entre a Coca-Cola e a Pepsi, sdo diversos os comerciais que, de forma criativa e de
baixo investimento (se comparado ao retorno), provocam a concorréncia, além de
trazer a atencao do publico-alvo para a sua marca, melhor posicionando-a.

Vale lembrar que essa pratica de provocacdo entre empresas nhas
propagandas ndo é permitida aqui no Brasil. Pode-se, apenas, comparar um produto
com outro ou uma empresa com outra, porém, de acordo com o Art. 32 do Cdédigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria do Conselho Nacional de
Autorregulacdo Publicitaria (CONAR), as informacfes tém que ser veridicas,

objetivas e ndo abusivas.

A propaganda esta presente em todos os momentos do nosso dia,
seja no radio, na TV, na rua, na Internet, etc. A competicdo pela
atencdo do consumidor final é tanta que, por vezes, a linha da boa
concorréncia acaba sendo ultrapassada, maculando o Principio da
Livre Concorréncia. Um dos instrumentos que geram essa discussao
€ a Propaganda Comparativa, cujo uso nao é vedado pela legislacao
brasileira, desde que as informacdes sejam veridicas, objetivas e ndo
abusivas (JUSBRASIL, 2015, p. 1).

2.1 MARKETING VIRAL E O COMPARTILHAMENTO ORGANICO

Outro termo recente no mundo do marketing e que tem total relacdo com o
Marketing de Guerrilha é o Marketing Viral. Sempre que uma pessoa compartilha
uma peca que achou interessante, uma acdo que achou criativa ou qualquer
informacdo que achou que deveria compartilhar, da-se o nome de Marketing Viral.

Da mesma forma que uma gripe se espalha por meio de espirro, tosse e apertos de
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mao, suas ofertas podem agora se espalhar por meio de cartdes, cupons eletrénicos
e e-mails do tipo convide um amigo (ROSEN, 2001).

A importancia desse compartilhamento que acontece de forma organica é
enorme para o Marketing de qualquer empresa, principalmente quando o assunto é
Marketing de Guerrilha, pois é justamente por causa disso que se torna um
marketing de baixo investimento. O impacto nesse caso se torna muito maior sem
gue a empresa precise investir para promover 0 anuncio, ja que sera o publico-alvo
gue ira compartilhar com amigos, familiares e conhecidos no geral, tudo de forma
organica e, o que é melhor, faz com que as pessoas que estdo recebendo o
conteudo estejam mais abertas para consumi-lo, pois estdo recebendo de algum
conhecido e ndo de uma midia qualquer.

De acordo com Andrade, Mazzon e Katz (2006), quanto mais interessante for
a mensagem, maiores serdo as chances de o anuncio ser compartilhado e,
consequentemente se espalhar pelo publico-alvo. O sucesso de uma acdo de
Marketing de Guerrilha é, basicamente, determinado pela acdo do publico. Vale
lembrar também que, diferente das midias mais antigas, aqui ndo importa tanto a
guantidade de pessoas que viram 0 seu anuncio, mas sim a quantidade de pessoas
gue interagiram com ele, € muito mais interessante para uma marca saber que uma
pessoa interagiu com a propaganda enviando para amigos do que saber que ela
apenas estava com a TV ligada na hora que o comercial estava passando.

Um caso que exemplifica o Marketing Viral associado ao Marketing de
Guerrilha € o da acdo da Heineken em conjunto com a UEFA Champions League
(evento esportivo que a Heineken patrocina) em 2016. A empresa promoveu um
video na internet em que ela deu a oportunidade para trés homens presentearem
suas mulheres com um fim de semana em um SPA para que eles pudessem assistir
a final do campeonato, porém a surpresa veio quando eles foram assistir ao jogo.
Antes do inicio do jogo, eles receberam um video de suas mulheres juntas, que lhes
informaram que ndo estavam no SPA, mas sim no estadio com ingressos para
assistir o jogo no local, causando surpresa também em quem estava assistindo ao

video.
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Figura 4 — Acdo da Heineken para UEFA Champions League

Fonte: Google Imagens, (2020).

Figura 5 — Mulheres no estadio da final (acdo de marketing da Heineken)

Fonte: Google Imagens, (2020).

No final do video, os homens sdo surpreendidos novamente, desta vez a
Heineken os convida para ir, juntamente com suas mulheres assistir a final do
campeonato do ano seguinte. O “The Cliché”, como foi batizado o video, pode se
enquadrar perfeitamente como um Marketing de Guerrilha, pois tem todas as
caracteristicas da estratégia de Levinson. Essa acdo € um caso classico de como
um marketing pode ser compartilhado organicamente, pois em apenas 18 horas o
video ja tinha mais de 4 milhdes de visualizacbes e um grande numero de
comentarios positivos.

Outro ponto importante a se destacar € o do baixo custo se comparado ao
marketing tradicional. Gastos com a producéo do video, passagens para o local do
evento, ingressos para a final (que provavelmente sao cortesias, tendo em vista que
a Heineken patrocina o evento) sao infimos se comparados ao tamanho do impacto
gue o video causa. Se fossem investir em um marketing tradicional, com certeza

investiriam muito mais dinheiro para alcancar o0 mesmo numero de pessoas.
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O Marketing de Guerrilha se mostra util para empresas que ndo possuam
tanto recurso disponivel para estratégias de marketing, pois podem atingir um
grande numero de pessoas apenas com 0 uso da criatividade. Nao ha limites para o
alcance, quanto mais criativo e interessante for, quanto mais chamar a atencao,
mais vai ser compartilhado.

Por outro lado, empresas que tenham mais recursos também podem se
aproveitar das estratégias de guerrilha. Estar na boca do publico-alvo, ter seu
conteddo compartilhado organicamente, causar uma boa experiéncia para o
potencial consumidor e a0 mesmo tempo posicionar a marca, tudo através de
anuncios que podem ser feitos com recursos extremamente limitados, € um belo
cenario para qualquer empresa.

Esse é o grande desafio da guerrilha, ndo importa o tamanho da empresa,
ndo importa o tamanho do investimento, o que vale € a criatividade, a inovacgéo, o
conteudo interessante. Evidentemente que um andncio na Times Square,
cruzamento de duas grandes avenidas em Nova lorque, vai ter muito mais
notoriedade que um anuncio em um outdoor em uma cidade menor. Porém, se
existe uma estratégia capaz de quebrar essa logica e fazer com que qualquer
anuncio de qualquer lugar do mundo seja extremamente notado e compartilhado, é o

Marketing de Guerrilha.

2.2 AIMPORTANCIA DA INTERNET

No mundo atual, a internet estd, com certeza, extremamente ligada as

pessoas, segundo Castells (2000):

A revolucdo da tecnologia da informacdo e a reestruturacdo do
capitalismo introduziram uma nova forma de sociedade, a sociedade
em rede. [...] Essa nova forma de organizacdo social, dentro de sua
globalidade que penetra em todos os niveis da sociedade, esta
sendo difundida em todo o mundo (CASTELLS, 2000, p. 17).

Logo, é facil perceber o tamanho da importancia da internet para 0 mundo do
marketing, se € 14 onde as pessoas estao, € 14 que o marketing deve estar. Na visdo
de Silva (2009):
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A internet € um espaco em constante evolugdo. Passamos de um
espaco denominado Web 1.0 — caracterizada pela elaboracdo de
conteudos por especialistas, enquanto o usuario realizava leitura e
mantinha contatos através das tecnologias de informac¢do como chat,
e-mail — para outro cenario, de participacdo, de tal forma que o
usuario pode também criar, utilizando diversas midias (SILVA, 2009,
p. 27).

Essa nova forma de participacdo dos usuarios pode -e deve- ser aproveitada
pelas acbes de marketing, principalmente as de guerrilha, pois, como exposto,
dependem muito de compartilhamentos e ndao ha lugar melhor para isso do que a
internet, onde os atuais memes sao diariamente compartilhados. Segundo Levinson
(2004, p. 10), “Criatividade de guerrilha significa convocar o assombroso poder dos
memes em prol do marketing de sua empresa”. Mais adiante, o autor explica que os
memes representam um tipo de resumo da mensagem e tém alto poder de
propagacdo. Em Marketing de Guerrilha, os memes sdo fundamentais. E mais
fundamental ainda é saber utiliza-los.

E importante também estar atento ao crescimento da publicidade na internet.
A internet foi 0 meio em que os investimentos com publicidade mais cresceram no
Brasil em 2018, foi um avango de R$ 2,43 bilhdes em 2017 para R$ 2,92 bilhdes em
2018, um aumento de 20%. A internet foi um dos Unicos meios que teve alta e ainda
se tornou a segunda fonte de maior investimento de publicidade no pais. Os dados
sdo do Cenp (Conselho Executivo das Normas-Padréo), que retune as 78 maiores
agéncias do pais, porém nao todo o mercado. Logo, os dados sdo parciais e
refletem mais os investimentos em midia tradicional. E um bom termémetro, mas a
realidade do investimento em internet é provavelmente ainda maior. (CONSELHO
EXECUTIVO DAS NORMAS-PADRAO, 2021).

Segue os dados comparativos de 2017 para 2018 de acordo com o Cenp:

Internet: de R$ 2,4 bi para R$ 2,9 bi (+20,3%)
Midia exterior: de R$ 1,3 bi para R$ 1,4 bi (+9,7%)
TV aberta: de R$ 9,66 bi para R$ 9,64 bi (-0,1%)
TV por assinatura: de R$ 1,39 bi para R$ 1,22 bi (-12,4%)
Revistas: de R$ 344 milhdes para R$ 256,6 milhdes (-23,4%)
Jornais: de R$ 534,8 milhdes para R$ 395,6 milhdes (-26,9%)

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).
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Tais dados, de acordo com calculos do préprio Cenp, contemplam apenas
60% do investimento total em midia feito no pais. Segundo Ana Moisés, presidente
do IAB Brasil (Internet Advertising Bureau), que reune as principais empresas do
mercado digital, os dados divulgados pelo Cenp representam uma parcela
significativa, mas estdo longe de ser uma realidade do mercado. “Acreditamos que
0S numeros reais sdo muito diferentes. A parcela de internet, hoje, € muito maior.
Passamos dos 30% ha tempos”, declarou a executiva.

Essa realidade ndo se limita ao Brasil, em alguns outros paises ela € ainda
maior, como por exemplo, nos Estados Unidos. Segundo a empresa de consultoria
eMarketer, o investimento em publicidade digital ird em breve superar o investimento
em meios tradicionais no pais da maior economia do mundo. Relatérios divulgados
pela empresa em fevereiro de 2019 mostram que o mercado publicitario do setor no
pais norte-americano receberia cerca de US$ 130 bilhées em 2019, o que
corresponderia a 54% do total investido em publicidade nos EUA nesse ano.

Deve-se entender também que 0s recentes investimentos em publicidade na
internet ndo sdo apenas pelo motivo de que as pessoas estédo 14, mas sim porque é
l& onde elas vdo para buscar informacdo nos dias de hoje. E o que mostra uma
recente pesquisa feita pela ComScore (empresa dos Estados Unidos de analise da
internet) em parceria com o IAB Brasil (Agéncia de marketing digital em Sao Paulo).
De acordo com a pesquisa, 88% dos brasileiros responderam que a Internet é a
midia mais importante para conseguir informacdes. Dentre outros pontos analisados,
a conclusao mais importante da pesquisa foi a forma como os brasileiros conectados
percebem as campanhas publicitarias digitais. Comparada com a publicidade em
televisdo, a publicidade digital foi considerada menos incOmoda (32% contra 18%),
mais informativa (50% contra 21%), mais criativa (49% contra 40%), mais crivel
(38% contra 29%) e mais evidente (45% contra 36%).

Outros pontos também devem ser considerados na hora de se pensar em
fazer marketing na internet e um grande fator a ser observado é o da grande
mensuracdo de campanhas e analise de ROI (retorno sobre o investimento). Com o
uso de ferramentas como Google Analytics, Facebook Ads, dentre outros, podemos
entender exatamente como o publico-alvo interage com a campanha. E possivel
entender de onde cada clique veio, qual o horario que gera mais interacdo, qual a

forma que mais cativa o publico (texto, foto informativa, video, etc.) e além disso, &
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possivel entender melhor o comportamento da sua audiéncia, a sua faixa etéaria
média, seu sexo predominante, sua condi¢do social e todos os tipos de informacdes
gue facilitam a criacdo da persona (personas sdo personagens ficticios criados para
representar os diferentes tipos de usuério dentro de um alvo demogréfico, atitude
e/ou comportamento definido que poderia utilizar um site, uma marca ou produto de
um modo similar).

A internet €, sem duvidas, a maior rede de relacdées humanas no mundo em
gue vivemos e com a incessante evolugcdo da tecnologia as interacfes digitais
tendem a aumentar cada vez mais. Estudar sobre marketing digital, entender como
as pessoas utilizam essa midia e saber “surfar essa onda” pode trazer excelentes
retornos com campanhas bem feitas e que saibam chamar a atencdo de quem esta
do outro lado. Marketing digital e Marketing de guerrilha sdo duas Otimas

ferramentas que podem -e devem- ser utilizadas em conjunto.

3 METODOLOGIA

Segundo Lakatos e Marconi (2003), a metodologia é a fase do estudo
cientifico na qual sdo elencadas as questdes que norteiam a problemética-chave da
tematica estudada e sao utilizados os métodos e ferramentas que possibilitem o seu
alcance da maneira mais pratica e eficiente.

A abordagem do estudo foi fundamentada sob carater exploratério com
tipologia qualitativa, tendo como principal objetivo a compreensé&o sobre a utilizagao
do Marketing de Guerrilha como estratégia de posicionamento de marca pelos
profissionais da area no mercado paraibano.

De acordo com Lakatos e Marconi (2003), pesquisas deste tipo, tem como
objetivo a formulacdo de questbes ou de um problema, com tripla finalidade:
desenvolver hipoteses, aumentar a familiaridade do pesquisador com determinado
ambiente, fato ou fenGmeno, visando modificar e clarificar conceitos,
disponibilizando através de pesquisas cientificas informacdes que contribuam para o
conhecimento de determinado fendmeno.

A pesquisa foi realizada na cidade de Jodo Pessoa, Paraiba, onde atuam os

gestores ou consultores de marketing utilizados como sujeitos da pesquisa.
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Para a pesquisa foram selecionados gestores e consultores de marketing que
atuam no mercado paraibano e que estdo diariamente envolvidos com multiplas
estratégias de marketing, sendo considerados referéncias ao abordarem o assunto.

Ao decorrer deste trabalho, os sujeitos serédo identificados como sujeito 1,
Sujeito 2 e Sujeito 3.

e Sujeito 1. Especialista em Marketing e Diretor Comercial em empresa
paraibana.
e Sujeito 2: Consultor de Marketing no Estado da Paraiba.

e Sujeito 3: Publicitario e Consultor de Marketing.

A coleta de dados foi feita através de entrevistas realizadas via ligacao
telefénica, seguindo um roteiro pré-estabelecido que tinha como intuito discutir o

marketing de guerrilha e seu uso como estratégia de posicionamento de marca.

4 RESULTADO E DISCUSSAO

Os sujeitos da pesquisa foram interrogados a respeito do marketing de
guerrilha, sua aplicacdo e suas caracteristicas. Os sujeitos foram escolhidos de
acordo com suas atividades profissionais, que sdo relacionadas a gestdo e/ou
consultoria de marketing.

Os dados coletados pela entrevista deram uma representacdo de um
pensamento coletivo, mais especificamente, a representacdo do pensamento
coletivo de profissionais de marketing que atuam no mercado da Paraiba. Assim, a
andlise do discurso coletivo foi feita lado a lado com a teoria apresentada nesse
trabalho, dessa forma sera possivel comparar a teoria com a pratica do mercado.

As informacfes foram organizadas de acordo com a tematica das questdes e
suas respectivas abordagens, estruturadas com as ideias centrais dos sujeitos e, em
seguida, analisadas.

4.1PRIMEIRA ABORDAGEM TEMATICA: O que vocé entende por Marketing de
Guerrilha?

SUJEITO 1: E uma estratégia de marketing utilizada com o intuito de
atingir o publico-alvo com ideias inovadoras e geralmente nao
convencionais.

SUJEITO 2: Entendo como um marketing impactante, um marketing
gue chama a atencdo, mas que para iSso precisa ser bastante criativo.

68



SUJEITO 3: Para mim marketing de guerrilha € um marketing feito de
forma tao criativa que dificilmente passe despercebido.

As definicbes apresentadas pelos entrevistados sobre o marketing de
guerrilha evidenciam que essa ferramenta esta totalmente ligada a criatividade. Além
de ser desafiador, € algo que traz maior liberdade de ideias para quem utilizar dessa
estratégia. Como afirma Cappo (2003), o aspecto mais importante desse tipo de
marketing é dar maxima liberdade criativa, além de proporcionar uma infinidade de
meios de divulgacdo de campanhas, ndo deixando preso ao anuncio impresso, ao

comercial de televisao, etc.

Marketing de guerrilha sdo campanhas inesperadas, realizadas com
ideias inovadoras. E uma estratégia usada para criar uma
experiéncia para o consumidor. S0 campanhas que geralmente sdo
feitas de forma pouco convencional, porém sempre com o intuito de
atingir o publico-alvo. Essas campanhas néo sédo muito comuns, mas
com certeza sempre que existem chamam bem a atencéao.

(DSC — IDEIA CENTRAL 1: ENTENDIMENTO SOBRE MARKETING
DE GUERRILHA).

E de fundamental importancia entender que no marketing de guerrilha, o foco
deve ser a criatividade. Nas palavras de Freire e Almeida (2006, p. 276), “a
estratégia € atacar o consumidor da forma menos esperada e convencional possivel,
usando as taticas de guerrilha bélica, que usa criatividade, foco e energia”.

Foi citado também o fato de que o marketing de guerrilha €, muitas vezes,
associado a métodos nao convencionais que, segundo Sissors e Bumba, podem ser
entendidos como quase todo modo inovador de se transmitir mensagens
publicitarias aos consumidores. Costumam estar menos sujeitos a interferéncias do
gue os meétodos convencionais e fundem mensagens publicitarias utilizando
recursos normalmente ndo utilizados. “Métodos n&o convencionais nascem na
necessidade de se encontrar melhores maneiras de alcancar consumidores”
(SISSORS; BUMBA, 2001, p. 133).

As formas ndo convencionais pelas quais o marketing de guerrilha acontece
se adequam bem com a criatividade necessaria para sua criacdo. Sao dois grandes
pilares que sustentam tal estratégia. As pessoas estdo acostumadas a encontrar

publicidade através dos meios padrdes e das formas que geralmente se repetem.
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Quando o marketing chega de uma forma diferente, exposto em uma grande
avenida de uma grande cidade, por exemplo, com um contetdo bem mais criativo e
chamativo, as pessoas prestam atencdo, pois ndo estdo acostumadas com aquilo,
se impressionam e acabam até compartilhando o conteldo, isso é marketing de

guerrilha.

4.2SEGUNDA ABORDAGEM TEMATICA: Vocé acredita que o Marketing de
Guerrilha seja uma boa estratégia para posicionamento de marca? Por que?

SUJEITO 1: Sim, pois o maior objetivo de uma estratégia de guerrilha
é fazer com que as campanhas sejam notadas e quanto maior a
notoriedade maior 0 posicionamento da marca.

SUJEITO 2: Se for bem executado, sim, porque chama bastante a
atencdo para o andncio e consequentemente para a marca.

SUJEITO 3: Com certeza, principalmente pelo fato de que contetdos
criativos acabam sendo compartilhados.

As respostas dos sujeitos evidenciam que o marketing de guerrilha traz
notoriedade para a campanha, além de interagir bem com o publico-alvo, sendo
assim uma boa estratégia para posicionamento de marca. “Essa interacdo é
extremamente importante, pois ao interagir com o publico, torna-se impossivel o
produto/servigo ndo ser percebido” (PATRIOTA, 2004, p. 10).

Sim, acredito. Porque chama a atencdo, as pessoas de fato notam o
contetdo. E diferente de vocé divulgar um andncio e ndo saber como vai
ser recebido, se vai ser visto. Com o marketing de guerrilha vocé espera
com que as pessoas percebam. O objetivo principal é fazer com que as
pessoas notem a campanha e quanto mais as pessoas notam as suas
campanhas, mais notada é a sua marca, mais compartilhada é a sua marca
e, por consequéncia, melhor posicionada.

(DSC - IDEIA CENTRAL 2: MARKETING DE GUERRILHA COMO
ESTRATEGIA DE POSICIONAMENTO DE MARCA).

Essa forma diferente de se comunicar ndo € por acaso, € algo pensado, &
uma caracteristica basica do marketing de guerrilha. O marketing de guerrilha
consiste em comunicar de modo diferente, captando a atencdo do publico de
maneira pouco comum (DORRIAN; LUCAS, 2006).

Pensar em diferentes formas de se comunicar € extremamente libertador, ndo

se limita a métodos conhecidos e abre um grande leque de novas op¢des, inclusive
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as ainda nao exploradas. “S6 porque nao ha propaganda em alguma coisa, ndo
significa que nao possa haver’ (MARGOLIS; GARRIGAN, 2009, p. 156).

Ainda segundo Margolis e Garrigan (2009), o foco dos guerrilheiros ndo esta
em o que utilizar, e sim em como utilizar. A diferenga dessa estratégia estd em saber
como chamar a atencdo das pessoas, independente de qual método, o importante é
fazer com que a marca seja notada e, consequentemente, melhor posicionada no
mercado.

Tendo em vista que o objetivo principal do marketing de guerrilha seja chamar
a atencdo, temos uma excelente estratégia de posicionamento de marca. Quando
uma empresa quer posicionar sua marca, ela quer que os consumidores notem o
maximo possivel do seu conteddo e, por consequéncia, percebam e fixem a marca
em suas memoérias. Utilizar uma estratégia que tem conceitos baseados na
notoriedade de suas campanhas € uma Otima alternativa para melhor posicionar

uma marca.

4.3 TERCEIRA ABORDAGEM TEMATICA: Vocé ja utilizou essa estratégia? Se nao,
por qual motivo?

SUJEITO 1: Nao, o ramo em que atuo esta bastante ligado a meios
convencionais e 0s resultados séo satisfatorios para noés.

SUJEITO 2: Nunca tive a oportunidade, pois dependo da aprovacao
do cliente, porém me inspiro bastante nas ideias do marketing de
guerrilha.

SUJEITO 3: Sim, utilizei o marketing de guerrilha em uma campanha
de dia dos namorados para o motel que trabalhei e tivemos um
excelente resultado.

E evidente que o marketing de guerrilha ainda ndo seja amplamente utilizado
pelo empresariado, seja por falta de iniciativa ou por mero comodismo com 0s
métodos tradicionais. Contudo, fato é que deveriam pensar a respeito e encarar as
estratégias de guerrilha como uma grande oportunidade além das tradicionais.
Como bem cita Margolis e Garrigan (2009, p.30), “um bom marketing € um bom
marketing, quer ele consista de meétodos tradicionais, de midia-ndo tradicional e

métodos de guerrilha ou de uma combinag¢ao dos dois”.
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Sim, ja utilizei. Em um motel que trabalhei ha alguns anos. Eles ja
tinham utilizado dessa estratégia antes, tiveram um bom resultado e
repetimos proximo ao dia dos namorados. Participei da criacdo de
outdoors com mensagens de duplo sentido que chamavam bastante
a atencao. Partiu de nds a intencdo de fazer algo que fosse diferente
e chamasse a atengdo para que notassem a pega, e deu certo. Na
época lembro de ver no Facebook muitas pessoas compartilhando
fotos dos outdoors e comentando sobre.

(DSC — IDEIA CENTRAL 3: UTILIZACAO DO MARKETING DE
GUERRILHA COMO ESTRATEGIA).

Essa combinagéo pode se tornar um ponto forte da marca, estabelecendo
lagos com os consumidores, trazendo maior aceitagcao nao apenas para a campanha
publicitaria, mas para a marca e para a empresa como um todo. Scott Bedbury, vice-
presidente de marketing da Starbucks, reconhece abertamente que “os
consumidores ndo acreditam que exista uma grande diferenga entre os produtos”, e
€ por isso que as marcas devem “estabelecer lagcos emocionais” com seus
consumidores através da “experiéncia Starbucks”. “As pessoas que fazem fila na
Starbucks, escreve o CEO Howard Shultz, ndo estdo procurando apenas café, mas
0 ambiente romantico da cafeteria, a sensacao de calor e comunidade que as
pessoas encontram nas lojas Starbucks” (KLEIN, 2006, p. 44).

E importante lembrar que as estratégias de guerrilha nasceram para
possibilitar que pequenas empresas com poucos recursos pudessem brigar no
mercado com grandes poténcias. Como resumem Al Ries e Jack Trout em seu livro
Marketing de Guerra, em negocios, “a guerrilha tem um reservatorio de vantagens
taticas que permite a pequena empresa acompanhar e florescer na terra dos
gigantes” (RIES; TROUT, 1986, p. 89).

Logo, se a ferramenta traz resultados para empresas menores com recursos
limitados, utilizd-la em grandes empresas aliadas a métodos tradicionais tende a ser
uma poderosa estratégia e uma boa jogada de marketing, como relata o Sujeito 3,
gue a utilizou em uma grande empresa do mercado paraibano e obteve excelentes

resultados.
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4.4 QUARTA ABORDAGEM TEMATICA: Na sua opinido, quais os desafios de se
utilizar o Marketing de Guerrilha?

SUJEITO 1: Por ser diferente dos métodos tradicionais, o marketing
de guerrilha acaba sendo encarado como uma aposta, o que pode
dificultar um pouco

SUJEITO 2: Os desafios estdo na capacidade de se criar um
contetdo diferente dos demais, que chame a atenc¢do do publico e
cause 0 engajamento esperado. Para mim esse é o grande desafio.
SUJEITO 3: Para funcionar, primeiramente precisa ser realmente
criativo. Além disso, ndo basta apenas chamar a atencdo, €
Importante que cause uma boa sensacdo, sendo o efeito pode ser o
contrario do esperado.

As maiores dificuldades de se utilizar das estratégias de guerrilha estéo
atreladas a criatividade necessaria para a sua realizacédo. Nas palavras de Dorrian e
Lucas (2006), o desafio mais importante é continuar se diferenciando, de um modo

muito mais potente, criativo e construtivo. Tal desafio traz uma enorme recompensa,

7

se for realmente criativo e bem pensado €& capaz de causar o buzz marketing,
expressao utilizada para se referir ao marketing que faz com que o publico

espontaneamente comente sobre a marca.

O desafio € fazer com que funcione. Antes de tudo precisa ser
realmente criativo, se vocé faz achando que vai chamar a atencéo e
ndo chama ndo adianta. Além disso, precisa chamar a atencdo de
uma forma boa, claro, trazendo uma boa experiéncia para quem Vvé.
Seja achar engragado, curioso, diferente, ndo importa, precisa de
fato ser criativo e chamar a atencédo. S6 assim as pessoas vao notar
e vao gostar. O desafio é esse, conseguir criar algo realmente
criativo e que traga uma boa experiéncia.

(DSC - IDEIA CENTRAL 4: DESAFIOS AO SE UTILIZAR O
MARKETING DE GUERRILHA).

Tudo que uma marca quer é estar na boca do povo, sendo comentada, e uma
maneira de conseguir isso é através do buzz marketing. Como afirmam Salzman,
Matathia e O'Reilly (2003, p. 27), “enquanto o velho sistema exigia que os
publicitarios estimulassem o publico, parte do valor do buzz é que o publico estimula
a si mesmo”. Uma vez posto o buzz em movimento, seu curso é natural e
desimpedido. Temos aqui a encarnacdo comercial da selecdo natural: sO as

mensagens mais aptas sobrevivem.
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N&ao podemos ignorar o fato de que se trata de um meio ndo-tradicional, o que
pode ser encarado como um risco para alguns, porém, no mundo atual, 0 maior risco
€ nao ser notado. Tal risco € identificado no texto de apresentacédo da Espalhel4,
primeira agencia de marketing de guerrilha do Brasil, que afirma: em uma sociedade
saturada de informagé&o, o maior risco é ser ignorado. As empresas precisam fugir do
conforto e buscar vantagens competitivas em solu¢cées novas e nao convencionais.
Essa é a nossa proposta: fazer um barulho diferente. Furar o congestionamento do
mercado, onde milhares de produtos gritam por atencdo e posicionar a sua marca
ali, na rua, lado a lado com o seu consumidor. Para vencer esta guerra, nés
utilizamos as armas de guerrilha: agilidade, ousadia e surpresa.

O marketing tradicional evidentemente funciona, sempre vai funcionar. Os
resultados sé&o bons, as pessoas percebem marcas, percebem produtos e resultados
esperados séo, na grande maioria das vezes, alcancados. Mas se engana quem
pensa que essa é a Unica forma. Engana-se também quem n&o considera o atual
mercado cada vez mais congestionado de anuncios e nao percebe a importancia de
uma estratégia focada em criatividade, em inovagéo e em diferencial.

As pessoas irdo continuar reagindo a publicidade tradicional, os anuncios vao
continuar. O novo desafio é causar maior reacdo ao anuncio, o desafio € fazer com
gue as pessoas de fato o percebam e que ele ndo seja apenas mais um na multidao,
gue cause de fato um impacto. Pensar além e buscar novos métodos abusando da
criatividade sdo atitudes que poderdo fazer a diferenca em um mercado cada vez

mais competitivo.

4.5 QUINTA ABORDAGEM TEMATICA: Na sua visdo, essa estratégia gera algum
comportamento no publico-alvo? Qual ou quais?

SUJEITO 1: Sim, o marketing de guerrilha gera um grande impacto no
publico-alvo, afinal € um marketing que chama bastante a atencéo.
SUJEITO 2: Se bem executada, gera o comportamento mais valioso
dos tempos atuais: as pessoas verdadeiramente prestam atencao no
anuncio.

SUJEITO 3: Além de se relacionarem com a marca, um excelente

comportamento que essa estratégia gera € o compartilhamento
organico do conteldo isso € 6timo para a marca.

Os entrevistados se sentiram seguros em afirmar que o marketing de

guerrilha gera um comportamento no publico-alvo, trazendo resultados positivos,
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aceitacdo, interacdo e, o melhor, compartiihamento organico do contetdo. O
compartilhamento organico esta ligado ao marketing viral, que € descrito por
Cavallini (2008, p. 31) como “qualquer estratégia que encoraje as pessoas a passar

uma mensagem adiante”.

Gera sim, gera o comportamento de prestar atencdo no anuncio, na
marca, de se relacionar com a marca. Gera também um
comportamento excelente, as pessoas geralmente compartilham
esse tipo de anuncio para os amigos, familiares, por acharem
interessante. Isso é 6timo para a empresa, para a marca, mais
pessoas estdo vendo o seu anuncio e vocé ndo pagou nada mais por
isso, € muito bom.

(DSC — IDEIA CENTRAL 5: COMPORTAMENTOS GERADOS POR
ESSA ESTRATEGIA NO PUBLICO-ALVO).

Isso se torna extremamente importante pelo fato de que, além de a
mensagem estar sendo transmitida para mais pessoas sem qualquer custo extra
para a empresa, de acordo com Kotler (2003), ouvir alguém se referir a um produto é
muito mais convincente do que as mensagens transmitidas por anincios pagos.

Essa estratégia se mostra cada vez mais importante no cenario atual, onde a
internet evolui a cada segundo e as pessoas estdo cada vez mais conectadas em
um local onde o conteudo pode ser compartilhado para milhbes de pessoas em

apenas um clique.

A evolucdo da Internet, a pluralizacdo das midias e as novas
ferramentas tecnoldgicas disponiveis no mercado, se utilizadas de
forma combinada, sdo uma trilha direta para quem quer atingir o
novo consumidor, a custos cada vez mais acessiveis. [...] Solu¢cdes
inovadoras e eficientes, hoje, passam obrigatoriamente pela busca
do consumidor em seus hébitos de navegagdo na Internet, na
pesquisa das novas relacbes de consumo e no uso relevante e
responsavel das novas midias digitais (ZENGA, 2011, p. 1).

Entender sobre esse comportamento gerado (compartilhamento orgéanico) é
fundamental para as estratégias de guerrilha, pois quanto mais ele acontece, mais o
conteudo é difundido e mais a marca é exposta. Quando se pensa nos
comportamentos gerados pelo marketing de guerrilha € quando fica evidente sua
importancia. Juntando uma boa ideia com uma boa execucao, o resultado é sempre
0 mesmo: as pessoas de fato percebem e compartilham a publicidade.

75



E para isso que o marketing de guerrilha existe. Todos os desafios
superados, todo o investimento feito e tudo que foi pensado e estudado foram para
chegar a um uUnico cenario, onde as pessoas prestam atencédo no conteudo, gostam
dele, interagem com ele e compartilham. Sdo esses os resultados esperados pelo
marketing de guerrilha e sdo por esses resultados que essa estratégia é eficiente
guanto ao melhor posicionamento de marca de qualquer organizacdo que decidir —e

souber- utiliza-la.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No mundo atual, estd cada dia mais dificil conquistar as pessoas. E dificil
conquistar o tempo das pessoas, é dificil conquistar a atencdo das pessoas e é
muito mais dificil conquistar o real interesse das pessoas. Enquanto isso, com a
evolucdo da tecnologia, internet e midias digitais, as pessoas sdo repetidamente
bombardeadas de anuncios e propagandas.

Ao fazer um anudncio, a empresa busca que 0 mesmo seja notado, que seu
investimento traga retorno, que as pessoas percebam seu contelddo, que seu
produto seja vendido e, dependendo da estratégia adotada, que sua marca seja
melhor posicionada no mercado e que tenha se fixado na cabeca do seu publico-
alvo. Tendo conhecimento de ambos cenéarios, como conquistar a atencdo do
publico, ser interessante para ele e, ao mesmo tempo, expor seu conteudo, expor
sua marca e bem posiciona-la?

O Marketing de Guerrilha surge para solucionar essas questdes, com suas
ideias criativas e inovadoras, fazem com que as pessoas prestem atencao para a
campanha criada e consequentemente para a marca.

Os conceitos apresentados nesse trabalho, juntamente com o discurso do
sujeito coletivo evidenciam que o marketing de guerrilha pode ser uma poderosa
ferramenta estratégica para posicionamento de marcas, sobretudo respondendo
nosso questionamento de pesquisa. Suas ideologias sao focadas em trazer
notoriedade para o andncio e seus casos de sucesso, também apresentados e
analisados nesse trabalho, mostram que de fato trazem notoriedade e chamam a
atencao.

As formas com que o marketing de guerrilha € utilizado pelas empresas

também estiveram bem representadas nesse trabalho. Fazendo um paralelo entre
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cases reais e a opinido de trés gestores e/ou consultores de marketing, pode-se ter
uma boa representacdo de como funciona o marketing de guerrilha dentro das
organizacdes e dentro do mercado.

O mundo estd cada vez mais globalizado e competitivo, as pessoas ndo séo
mais capazes de absorver a quantidade de contetdo que lhes é entregue segundo a
segundo. Fixar a atencdo do consumidor para o anuncio e, consequentemente, para
a marca, sendo tao criativo e interessante que cause compartilhamento organico,
fazendo com que mais pessoas tenham acesso ao conteudo, é extremamente
importante para qualquer organizagao.

O marketing de guerrilha provou poder ser utilizado como estratégia de
posicionamento de marca, o estudo de sua aplicacdo foi analisado e comprovado
como uma potencial ferramenta de resultados de marketing. Trazendo, assim,
oportunidade para organizacdes que procurem tal estratégia e/ou outros estudos
que busquem se aprofundar no tema. Acreditamos que este trabalho contribui para
olhares, direcdes e percepcdes, quando trazemos em pauta, que a usabilidade da
criatividade no engajamento e contribuindo para marca se visivel, ainda é explorado
de forma timida no estado da Paraiba, sobretudo pelo tema que € pouco discutido
pelos profissionais da area, evidenciando distanciamento dessa forma inovadora de

posicionamento das marcas, produtos e servicos.
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MARKETING DIGITAL: ANALISE DO CANAL PRI LEITE YOGA

Felipe Marrocos Magalhaes
Alessandro Pinon Leitao
Antonia Lucineide F. De Lima

RESUMO

O amplo acesso a internet gera uma gama de possibilidades por meio do ambiente
digital, faciltando a disseminagcdo dos mais diversos tipos de conteudo,
possibilitando, por exemplo, que pessoas em qualquer lugar do mundo que possuam
acesso a internet, obtenham acesso a videos com instru¢ées de como praticar aulas
de ioga, rompendo completamente a barreira fisica que existe dentro de uma sala de
aula tradicional. Assim surge o questionamento: Como a cultura do bem-estar se
transforma em um negécio a partir da cibercultura? Este artigo cientifico tem por
objetivo analisar o contetdo do canal Pri Leite Yoga na plataforma Youtube por meio
de uma tipologia qualitativa com métodos de analise do Discurso do Sujeito Coletivo
(DSC) de Lefévre (2009), contando com trés entrevistas semiestruturadas que seréo
confrontadas como forma de esclarecer as impressdes observadas da visdo da
produtora do conteddo e de dois usuarios que consomem esse contetdo. Para
fundamentar recorre-se aos conceitos da evolucédo das TICs e da cibercultura com
autores como Alvin Toffler, André Lemos e Pierre Lévy. Conceitos também sobre a
evolucdo do marketing com autores como Philip Kotler e Adolpho Vaz. O ultimo
ponto da fundamentacéo tras no¢cdes atuais do universo do Youtube fundamentado
pelo autor Claudio Torres com dados relevantes de 2020 da pesquisa global da We
are social realizada pela empresa Hootsuite. O resultado da andlise permite
compreender que as estratégias utilizadas pela produtora do canal atingem seu
objetivo de promover o bem-estar aos usuarios no fomento ao autocuidado, e apesar
de ndo haver investimentos em anuncios publicitarios (ads), se mostra uma atividade
rentavel para a produtora.

Palavras-chave: TICs. Marketing digital. Cibercultura. Youtube. Yoga.

1 INTRODUCAO

Na turbulenta velocidade de circulacdo das informacdes ha também
bombardeios com inUmeros anuncios em todos os meios, a cada dia mais contas a
pagar, cargas horarias a cumprir e como resultado a qualidade de vida fica cada vez
pior, existe cada vez menos tempo para pensar sobre como se equilibrar no ritmo
feroz do sistema capitalista globalizado. A mais recente crise sanitaria resultante da
pandemia disseminada pelo novo coronavirus (Covid-19) causa uma reflexdo
forcada sobre o prejuizo desse estilo de vida desenfreado. O governo federal

decreta o estado de calamidade publica, para a prépria seguranca do cidadao é
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lancada a medida de isolamento e distanciamento social, sem contato fisico com o
mundo externo até que um tratamento seja desenvolvido. Enclausurado passa-se a
cultivar, aléem da percepcédo da loucura, o autocuidado, cultivo esse que estava
minado na velocidade dos afazeres do cotidiano anterior a pandemia.

A cultura do bem-estar esta intimamente relacionada ao conceito de
gualidade de vida, bem como da capacidade produtiva de um cidadao equilibrado. A
tecnologia se torna um braco direito ainda mais intimo na nova realidade, e para
manter a vida social ativa: conversas com amigos e entes queridos por chamada de
video via Whats App; publicacdes das novas rotinas com registros de imagem e
video via Instagram; o Youtube por sua vez torna-se o0 principal canal de
entretenimento onde artistas do mundo inteiro rednem-se para fazer shows
atualmente conhecidos como lives, inclusive beneficentes para arrecadar fundos e
ajudar aos mais necessitados, enquanto que outros produtores de conteudo
compartilham as mais diversas maneiras de aproveitar esse momento do “Fique em
Casa”. cursos profissionalizantes EAD, culinaria, treinamentos fisicos, aulas de
musica, relaxamento, meditacédo, ioga, etc.

O amplo acesso a internet gera uma gama de possibilidades por meio do
ambiente digital, facilitando a disseminacdo dos mais diversos tipos de conteudo,
possibilitando, por exemplo, que pessoas em qualquer lugar do mundo que possuam
acesso a internet, obtenham acesso a videos com instru¢cdes de como praticar aulas
de ioga, rompendo completamente a barreira fisica que existe dentro de uma sala de
aula tradicional.

Tendo isso em mente, o objetivo deste trabalho € fomentar um olhar sensivel
e humanizado para as tecnologias da informacdo, de modo que a presenca digital
ofereca um aproveitamento que seja benéfico tanto para quem produz conteudo
como para quem o consome. Deste modo € langada a pergunta: Como a cultura do
bem-estar se transforma em um negdécio a partir da cibercultura? A presente obra
tem como objeto de estudo uma anadlise do canal de Youtube “Pri Leite Yoga” da
professora Priscilla Leite, de forma que seja possivel compreender, dentro do
universo do marketing digital, como se estruturam os processos de disseminagao e
aproveitamento deste conteddo, o estudo concentra-se em uma pesquisa qualitativa,
tendo como principio o estudo de caso com procedimentos metodoldgicos de analise

de conteudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta pesquisa em seu primeiro momento apresenta a evolucdo das TICs e a
cibercultura como um caminho fundamental para se compreender a légica das
tecnologias da informacé&o e comunicagcdo. Em seguida, comenta-se a evolucao do
marketing, de modo que facilite a compreensdo mercadoldgica do estudo proposto.
A partir disso aprofunda-se a compreensdo do Youtube do entretenimento, sera
utilizada a metodologia do Discurso do Sujeito Coletivo (DSC) de Lefevre e Lefévre
(2009). Segundo o autor, em pesquisas empiricas & possivel fazer o resgate de
relacdes sociais (RS’s), onde o discurso de um sujeito representa a opiniao de um
coletivo de semelhantes; seréo realizados dois tipos de pesquisa: questionario um,
destinado a produtora do contetdo, e questionario dois, focado na opinido do
usuario consumidor desse conteldo, trés pessoas, ao todo, serdo abordadas.

De tal modo que torne perceptivel qual o objetivo da produtora do conteudo, e
guais as impressdes dos usuarios; A coleta dos dados sera realizada através de
guestionarios semiestruturados e sua analise permitira um melhor entendimento
sobre a pergunta lancada. Deste modo, amplia-se o caminho para novos estudos

gue agraciem a estabilidade emocional como um negdcio através da cibercultura.

2.1AS TICs E A CIBERCULTURA

Avancos nas Tecnologias da Informacé&o e Comunicacgao (TICs) provocaram
enormes mudancas nos meios de comunicacédo, nas légicas de mercado, bem como
no marketing e nos habitos de consumo ao longo do ultimo século. A civilizagcéo
humana ja passou por trés ondas econémicas. As sociedades agricolas firmam a
primeira onda econdmica, onde a terra é o capital mais importante. A segunda onda
foi a Era Industrial, fruto da Revolugcao Industrial na Inglaterra difundida a caminho
da Europa, e o capital que fortalece essa era sdo as maquinas e as fabricas. A
terceira grande onda econdmica foi a Era da Informacdo, onde a mente, a
informacéo e a alta tecnologia constituem o capital ideal (VIEIRA, 1995).

O grande salto na evolucdo das TICs acontece na década de 1990 onde o
foco esta na captacdo, transmissao e distribuicdo, rapida e precisa das informacoes
por meio das telecomunicacdes e internet. Fruto da Sociedade da Informacéo

promove agilidade, horizontalidade e a possibilidade de mobilizagdo do contetudo da
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comunicacao e informac&o por meio da digitalizacdo e da comunicacdo em redes. E
um periodo de grandes transformacdes para a industria com as tecnologias de ponta
como os adventos do celular, do computador, da internet e da robotica que permitem
automacao no gerenciamento dos processos e virtualizagdo das informacdes.

De acordo com Cordeiro (2011), aprimorar e evoluir novas formas de
comunicacdo é o motivo pelo qual se estudam as aplicagbes em TICs. O
conhecimento e a informacao transferidos pela Internet por meio de redes sociais,
midias digitais, blogs, sistemas corporativos, telefonia, radio, dentre outros modos, €
a alternativa de maior utilizacdo para o provimento da necessidade de comunicagao.
Assim sendo, trata-se de um conjunto de recursos tecnoldgicos capazes de gerar
novas formas de comunicacdo, baseadas na pesquisa do conhecimento e no
desenvolvimento da producao industrial.

A autora e pesquisadora Lucia Santaella confirma visdo similar sobre a

evolucdo da TICs, onde tudo esta intimamente correlacionado:

J& esta se tornando lugar-comum afirmar que as novas tecnologias
da informacg&o e comunicacgdo estdo mudando ndo apenas as formas
do entretenimento e do lazer, mas potencialmente todas as esferas
da sociedade: o trabalho (robédtica e tecnologias para escritorios),
gerenciamento politico, atividades militares e policiais (a guerra
eletrdnica), consumo (transferéncia de fundos eletrénicos),
comunicacdo e educacao (aprendizagem a distancia), enfim, estao
mudando toda a cultura em geral (SANTAELLA, 2003, p. 23).

Conforme aponta o professor Manuel Castells, da Universidade da Califérnia,
Berkeley, em seu livro A Galaxia da Internet (2003, p. 269), “Desenvolvimento sem a
Internet seria o equivalente a industrializagdo sem eletricidade na era industrial”. Ou
seja, tudo que compde a Internet também faz parte da revolucao das TICs: o World
Wide Web (WWW), a evolucdo da web 1.0, 2.0 e 3.0, que trouxeram 0s correios
eletrénicos (e-mails), as listas de discuss6es na Web, Foruns online, e as famosas e
viciantes plataformas de redes sociais, de compartihamento e mensageiros
instantaneos, tais como: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, WhatsApp, a febre
mais recente dos jovens, TikTok; A rede colaborativa de criacdo de conteudo
Wikipédia; entre outros.

Sob uma dtica de reflexdo de relevancia do desenvolver tecnolégico, Martucci
(2005) comenta:
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O desenvolvimento tecnolégico ocorrido nas Ultimas décadas foi
responsavel pelo inicio da revolugdo digital e pela emergéncia da
sociedade de informacao: uma comunidade global baseada em TICs,
que envolvem a aquisicdo, 0 armazenamento, 0 processamento e a
distribuicdo da informacdo por meios eletrdnicos [...]. As TICs
representam uma das grandes esperancas para liberar energias e
processos criativos, criar e compartilhar conhecimentos e enfrentar
caréncias educacionais e informacionais, sendo consenso que se
deve trabalhar para oferecer a toda a populacdo igualdade de
oportunidades de acesso a essa revolucdo (MARTUCCI, 2005, p.
184-185).

Segundo André Lemos (2008), o conceito de cyberspace foi desenvolvido por
William Gibson, em Neuromancer, 1984. De acordo com o autor, o ciberespaco € um
territério nao fisico formado pelo conjunto de redes de computadores, que através

deles todos os tipos de informacdes, emaranhadas, transitam e se relacionam.

O ciberespaco gibsoniano é uma "alucinagdo consensual". A Matrix,
como chama Gibson, é a mae, o Utero da civilizacdo pdés-industrial
onde os cibernautas vao penetrar. Ela ser4 povoada pelas mais
diversas tribos, onde os cowboys do ciberespaco circulam em busca
de informacdes. A Matrix de Gibson, como toda a sua obra, faz uma
caricatura do real, do quotidiano (LEMOS, 2008, p. 127).

JA de acordo com Pierre Lévy (1999), em sua obra Cibercultura, o
ciberespaco, também chamado de rede, € um novo canal de comunicacdo
promovido pela interconexao mundial de computadores. “O termo especifica nao
apenas a infra-estrutura material da conexdo digital, mas também o universo
oceanico de informacdes que ela abriga, assim como 0s seres humanos que
navegam e alimentam esse universo” (LEVY, 1999, p. 17). No que diz respeito ao
termo cibercultura o autor define como um conjunto de técnicas, valores, atitudes e
pensamentos dos que atuam e se desenvolvem no ciberespaco.

Conforme aponta Lemos (2008), a cibercultura configura-se como um meio
sociocultural advento da relagc&o derivada entre sociedade-cultura-novas tecnologias
de base microeletrdnica que surgiram da convergéncia das telecomunicacoes,
consequéncia do desenvolvimento da informatica em 1970.

De acordo com Rudiger (2013, p. 10) “Para nos, o ciberespago mesmo,
porém, é ja um efeito da cibercultura, porque, falando estrito senso e com atitude
reflexiva, esta, a cibercultura, pode ser entendida como o cultivo do mundo, nos

incluidos, em termos cibernéticos”.
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E importante ressaltar que todo esse contexto s se torna possivel gracas a
evolucdo das novas tecnologias de informacdo e comunicacédo (TICs), conforme
visto no inicio do topico, o caminhar dos tempos altera a configuracdo cultural da
sociedade pés-moderna dando forma ao cibertulturalismo, como uma prética de
produzir, comunicar, compartilhar e se comportar nos moldes do ambiente
cibernético.

Segundo Lemos (2003) existem trés leis que direcionam as configuracdes da
cibercultura, sdo elas: a Reconfiguracdo da paisagem comunicacional, a Liberacéo
do polo de emisséo e a Conectividade generalizada.

Sobre a primeira lei, Lemos (2003, p. 8) elucida que “Devemos evitar a logica
da substituicdo ou do aniquilamento. Em varias expressdes da cibercultura trata-se
de reconfigurar praticas, modalidades midiaticas, espacos, sem a substituicdo de
seus respectivos antecedentes. ” Ou seja, ndo se deve crer que uma nova pratica,
necessariamente, substituirA uma pratica antecessora, como exemplo da TV que
nao invalidou o uso do Radio. A internet ndo invalida os meios de comunicacéao de
massa.

No que diz respeito a segunda lei, Lemos (2003) retrata:

As diversas manifestacdes socioculturais contemporaneas mostram
gue o que estd em jogo como o excesso de informagao nada mais é
do que a emergéncia de vozes e discursos anteriormente reprimidos
pela edigdo da informacao pelos mass media. A liberagédo do polo da
emissdo esta presente nas novas formas de relacionamento social,
de disponibilizagcdo da informagcdo e na opinido e movimentacéo
social da rede (LEMOS, 2003, p. 9).

Conforme o autor, os diversos espacos de convivio social da web
compreendem essa lei: os sites, e-mails, chats, blogs, vlogs, flogs, as diversas
comunidades cibernéticas, dentre outras plataformas sociais.

Entrando na terceira e ultima lei da cibercultura, a Conexdo generalizada,
Lemos (2003) concorda com Philip Kotler (2012) ao refletir sobre a Era da
conectividade, onde os consumidores se tornam prosumers, ou seja, participam e
colaboram no processo como cocriadores dos conteudos. “A conectividade
generalizada p6e em contato direto homens e homens, homens e maquinas, mas

também maquinas e maquinas que passam a trocar informacgéo de forma autbnoma
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e independente” (LEMOS, 2003, p. 9). Ou seja, tudo comunica, pois tudo esta em
rede.

Segundo Pierre Lévy (2003, p. 28) no ciberespaco nasce o conceito de
inteligéncia coletiva, “uma inteligéncia distribuida por toda a parte, incessantemente
valorizada, coordenada em tempo real, que resulta de uma mobilizagéo efetiva das
competéncias”. Tendo por finalidade a percepcéo e a identificacdo das habilidades
distribuidas pelas pessoas, com o objetivo de estrutura-las de modo que sejam Uteis
ao coletivo.

De acordo com Lévy (2003) a estrutura cibernética oferece ao mundo a
democratizacdo da informacéo, um privilégio que ha ndo muito tempo pertencia
exclusivamente a burguesia. Dessa forma permite a construcao colaborativa de uma
sociedade cada vez mais equéanime, inclusiva e disruptiva. Caracteristicas

importantes na eterna caminhada dos desafios da sociedade contemporanea.

2.2 A EVOLUCAO DO MARKETING

De origem na lingua inglesa, market significa mercado, que derivou a palavra
marketing, mundialmente conhecida, que significa mercadologia, o estudo do
mercado. O Minidicionario Aurélio (2002) traz a seguinte definicdo: “conjunto de
estudos e medidas que proveem estrategicamente o lancamento e a sustentacdo de
um produto ou servico no mercado consumidor, garantindo o bom éxito comercial da
iniciativa”. Entrando um pouco mais a fundo, complementando o que foi dito no
paragrafo anterior, de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012, p. 11) “O
conceito de marketing pode ser visto como um contraponto ao de macroeconomia”.

Deste modo, enquanto uma mudanca micro afeta o meio local, essa micro
mudanca aliada a revolucdo tecnolégica no espectro da globalizacdo afetam
diretamente o0 ambiente macroeconémico, consequentemente provocando
mudancas na atuacdo do marketing em todas as areas do mercado e suas
abrangéncias. De acordo com Bernard (2007), o estudo do marketing passou por
muitas duvidas e problemas oriundos do estudo primario — a economia — onde
apenas no século 20 surgiu como um estudo formal dos processos e das relacdes

de troca.
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O Presidente da Republica da Indonésia, Yudhoyono em seu prefacio a obra
Marketing 3.0 de Kotler, Kartajaya e Setiawan reflete as teorias de Toffler, nos
tempos de hoje, onde superar o aquecimento global se torna um desafio eminente,
por sua vez, considera que adentramos na quarta onda econdmica, trazendo o
capital voltado para a criatividade, a cultura, a tradicdo e a natureza (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012) o mundo vem passando por
rapidas e constantes mudancas. Em razdo da crise financeira que assola a esfera
econdmica global, aumenta-se o nivel de pobreza e do desemprego. Ao passo que a
mudanca climatica e a poluicdo aumentam, 0s paises se sentem cada vez mais
pressionados a reduzirem a liberacédo de dioxido de carbono na atmosfera, mesmo
gue isso resulte em sobrecarga aos negocios. Em meio a tudo isso, pode-se notar
gue a tecnologia esta evoluindo, do mundo mecanico para o digital, a criacdo da
Internet, o desenvolvimento de computadores, celulares, e o surgimento das novas
redes sociais.

Com o passar de cada uma dessas ondas, o comportamento e os habitos de
consumo da sociedade acompanham os anseios e as problematicas de cada fase.
Hoje, depois dos avancos tecnoldgicos, o conceito de marketing se tornou bastante
amplo. E para melhor conceituar, a seguir mais alguns nomes e instituicbes
representativas dessa area.

Aprovada em 2017, a American Marketing Association (2017, p. 1) traz uma
definicdo sucinta em que reconhece o conceito de interesse publico: “Marketing € a
atividade, o conjunto de instituicbes e 0s processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade
em geral”.

Peter Drucker (2006) em seu livro “O que as empresas podem aprender com
as organizagdes sem fins lucrativos” afirma que as grandes empresas nao principiam
o plano de negdcios a partir da visdo dos lucros. Mas sim por meio da idealizacéo e
concretizacdo de sua missdo. Onde a renda a ser gerada é resultante do objetivo
tracado na missdo da empresa. Lembrando que a filantropia corporativa também
tem valor de marketing.

Kotler explica em seus livros as diversas fases pelas quais o marketing ja

passou. Essas fases sdo chamadas de Marketing 1.0, 2.0, 3.0, e 4.0. Atualmente
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vivemos a quarta fase, entretanto é preciso ressaltar que uma fase ndo exclui a

outra. Na tabela 1 é possivel acompanhar a transicéo até a terceira fase.

Marketing 1.0 —
Centrado no produto

Tabela 1 - Evolugdo do Marketing.

Marketing 2.0 —
Centrado no

consumidor

Marketing 3.0 —
Centrado aos valores
humanos

Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter os Fazer do mundo um
consumidores lugar melhor

Forcas propulsoras Revolucéo Industrial Tecnologia da Nova onda de
informacéo tecnologia

Como as empresas Compradores de Consumidor Ser humano pleno,

veem o mercado

massa, com

inteligente, dotado de

com coracdo, mente e

necessidades fisicas coracdo e mente espirito
Conceito de Desenvolvimento de Diferenciacao Valores
Marketing produto

Diretrizes de
Marketing da
empresa

Especificagéo do
produto

Posicionamento do
produto e da empresa

Missao, visao, valores
da empresa

Proposicédo de valor

Funcional

Funcional e emocional

Funcional, emocional e
espiritual

Interagcdo com
consumidores

Transagdo um-para-
um

Relacionamento um-
para-um

Colabora¢éo um-para-
muitos

Fonte: Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012).

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012), a primeira fase (1.0) tinha
como objetivo produzir em larga escala produtos que atendessem as necessidades
béasicas, atingindo assim o mercado de massa. O modelo T de Henry Ford é um bom
exemplo dessa estratégia. Segundo o autor, a segunda fase do marketing (2.0)
acompanha a terceira onda econémica, surgindo na Era da Informacdo. Com a alta
da concorréncia, as demandas por novos produtos e o crescimento das cidades
trouxeram a importancia de vincular uma relacdo entre produtores e compradores
gue estimulasse a demanda pelos produtos/servicos ofertados.

Em conformidade Drucker (1992, p. 36) relata: “[...] pode-se presumir que
sempre havera alguma necessidade de vender. Mas a meta de marketing € tornar a
venda supérflua, € conhecer e entender tdo bem o consumidor que o produto ou o
servico se adapte a ele e se venda sozinho”.

Gary Zukav (2002) em seu livro “O coragdo da Alma” observa que a
consciéncia espiritual vem ocupando a posi¢do da sobrevivéncia como necessidade
basica dos seres humanos. As empresas que adotam o marketing 3.0 ndo soé
atingem a necessidade basica do consumidor (1.0), procuram entender como esse

consumidor se sente, através de um relacionamento (2.0), para entdo realizar por
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meio da aquisicdo de um bem ou servi¢co, a sensacdo de pertencimento (3.0) no
consumidor que reconhece a preocupacao daquela empresa em nao se utilizar de
mao de obra infantil em nenhuma atividade, por exemplo. O consumidor evolui para
o nivel da colaboragdo. E 0 marketing passa a ter como objetivo fazer do mundo um
lugar melhor.

No cenério atual € a economia digital que marca o inicio da quarta fase do
marketing (4.0). A convergéncia midiatica e todas as relacbes de conectividade
transformam significativamente a sociedade de consumo. As tecnologias de hoje
ndo sao novas, mas sao produtos da convergéncia dos ultimos anos (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). A consequéncia € o favorecimento da abertura de
mercado para que surjam novas tendéncias, como a economia compartilhada,
também conhecida como crowdsourcing; a economia do agora, que traduz uma
experiéncia de compra além das funcdes naturais dos produtos e servicos; a
integracdo onicanal, que permite ao consumidor transitar entre os espacos fisicos
(lojas) e a consulta online, a0 mesmo tempo; o marketing de conteddo, a precisao
dos dados por meio CRM social, e muito mais.

Assim sendo, acredita-se que o fendbmeno da convergéncia leva a unido do
marketing digital com o marketing tradicional. Os profissionais de marketing, por sua
vez, embarcam na mudanca dos negoécios em sua visdo e aplicacdo, para um
cenario mais horizontal, inclusivo e social em contrassenso a visdo do velho mundo:
vertical, exclusivo e individual. Como resultado disso, a internet promove além da
conectividade, transparéncia. Economicamente falando a grande prova disso é
identificada quando poténcias exclusivas se rendem ao poder da inclusdo, quando
em 2005 o G7 (FINLEY; GUPTA, 2005), grupo seleto de paises poderosos, nao
consegue resolver a crise financeira global e como solugdo convida os paises do
G20, dentre eles: Brasil, China, india e Indonésia (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

Nessa fase do marketing as marcas possuem mente, coracdo, espirito e
cativam a lealdade do publico para que se tornem defensores fiéis das marcas. Essa
€ a fase do Marketing 4.0, o aprofundamento e ampliagdo do marketing na era

voltada aos valores humanos.

89



2.3MARKETING DIGITAL

Com o advento da economia digital — internet, aplicativos, dispositivos méveis
— embora ndo sejam novidades, tudo parece estar mais conectado do que nunca,
toda acdo passa a ter efeitos dentro e fora, ou seja, j& ndo ha mais tamanha divisdo
entre o real e o virtual, pois, ambas séo realidades latentes. Empresas passam a
buscar na internet um novo canal para estabelecer uma relacdo mais intima com sua
clientela, associando as ferramentas do marketing tradicional aos recursos
chamados digitais. Conforme descrito no livro Marketing eletronico (2001) essa

estratégia € composta por:

Todas as atividades online ou eletrdnicas que facilitam a producéo e
a comercializacdo de produtos ou servicos para satisfazer os desejos
e as necessidades do consumidor. O marketing eletrénico aprimora o
programa geral de marketing que, por sua vez, viabiliza os objetivos
da empresa no comércio eletrdbnico (REEDY; SCHILLO;
ZIMMERMAN, 2001, p. 26).

Grandes diferenciais do Marketing Digital estdo nas possibilidades oferecidas
pelo ambiente virtual, o amplo poder de interacdo e a capacidade de mensuracéo,
pois tudo na internet pode ser registrado, contabilizado e medido. E possivel medir o
namero de acessos em uma pagina com exatiddao, o numero de usuarios que clicou
em determinada secdo para obter uma informacdo especifica. O numero de
seguidores, comentarios e curtidas nas paginas também servem como métricas para
medir 0 engajamento do publico com as marcas. Assim sendo, torna-se assertivo
identificar o que esta funcionando e o que ndo esta funcionando numa estratégia

digital. E justamente por essa raz&o que Torres e Cozer (2000) afirmam:

Outra caracteristica que a torna Unica é o controle eletrénico do
trafego. Na internet é possivel saber, com precisdo quantos visitantes
um determinado site possui, de onde eles vieram, para onde foram,
de qual regido estdo vindo, quanto tempo ficaram visitando o site,
guais paginas visitaram e muito mais. Dessa forma, a internet como
midia € mais promissora do que qualquer outra midia existente no
mundo (TORRES, COZER, 2000, p. 13).

De acordo com Claudio Torres (2009) nos primérdios da Internet as empresas

realizavam acdes de publicidade e marketing de qualquer forma sem uma estratégia
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adequada e s depois de colher os resultados saberiam se foi uma boa estratégia ou
nao. Definitivamente essa ndo é uma boa escolha.

Em razdo da nova dinamica de mercado, o professor e escritor Conrado
Adolpho Vaz (2010), em seu livro intitulado Google Marketing: o guia definitivo de
marketing digital, elucida que as marcas que buscam um contato mais intimo com
seus clientes atingem seus objetivos com mais assertividade, através do dialogo
podem oferecer o que os clientes buscam em promocdes, servicos e vantagens,

sendo assim um diferencial de mercado:

Os consumidores querem ter flexibilidade de escolha e escutar o que
dizem sobre a marca, [...] para adquirir a solugdo que acreditam ser a
melhor, e ndo a que a empresa lhes diga. [...] a internet e as redes
sociais estédo ai, com uma enorme quantidade de elementos para que
eles exercam tal poder - a era do “vender” da espaco a do “ajudar a
comprar” (VAZ, 2010, p. 69).

Conforme o autor, esse novo ambiente mercadoldgico altera a estrutura
estratégica acompanhada pelas mudancgas na vida das pessoas, levando em conta
desde fatores sociais até comportamentais e tecnoldgicos, garantindo uma interagéo
completa com os clientes, tornando-os visdo de foco para o alinhamento das a¢des
de marketing. Ou seja, ndo apenas o cliente é o foco, mas tudo o que ele faz
navegando na internet traduz um novo olhar sobre como alcangé-lo. E para tornar
essa aproximacdo possivel, a marca precisa tornar seus valores e propositos
tangiveis por meio das estratégias de marketing (Mix de Marketi’) (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

O mix de marketing é a tradicional ferramenta dos profissionais de marketing,
pois auxilia no planejamento do que oferecer e como oferecer um determinado
produto ou servico para os consumidores. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017, p. 75) o mix tradicional é baseado nos quatro Pés: “produto, prego, ponto de
venda e promogao”.

Porém, na convergéncia para o mundo virtual, na era da conectividade e da
economia digital muita coisa mudou tanto na relagdo de promocao das empresas
como no dialogo com os consumidores, e para um melhor aproveitamento do
marketing digital, Vaz (2010) desenvolveu a metodologia dos 8 Ps, trazendo uma

visdo mais ampla para o Mix de Marketing.

! Termo criado na década de 1950, pelo académico de Harvard, Neil Borden.
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De acordo com Vaz (2010) é fundamental iniciar pelo processo de pesquisa
gue deve ser atualizado com frequéncia para garantir a eficacia das estratégias.
Com a pesquisa é possivel aprender mais sobre seus consumidores, através dos
hébitos, espacos que frequentam, o que curtem e o que ndo curtem. O Google
oferece uma ferramenta gratuita para a criacdo de formularios que pode servir para
coletar informacdes sobre seus leads, chamada Google Forms?.

Segundo Vaz (2010) o planejamento € a fase que vai garantir a
adaptabilidade da comunicagcdo de acordo com o que produz maior engajamento
entre 0s usuarios. Sendo preciso definir o que sera publicado, para quem sera
enviado, quando, em quais redes, dias e horarios. Na producédo, o planejamento se
transforma em algo tangivel. A producédo de um site institucional se torna essencial,
assim como um espago para publicacdes constantes, que pode ser um blog
associado ao site. Além disso, criar perfis para as redes sociais mais relevantes
relacionadas ao seu negdcio e assim iniciar a producéo de contetdo adequado para
seu publico alvo. A publicacéo sera exatamente de acordo com o que foi pesquisado
e planejado, adequando o conteudo de acordo com o interesse do publico,
garantindo uma comunicagéao eficiente.

Para Vaz (2010) a promoc¢ao mais assertiva se da pela geracdo de conteudo,
de modo que os leads se interessam primeiramente pelo que a empresa diz e
posteriormente pelo que ela vende. A propagacdo pode se dar também no
investimento em midia patrocinada desde que esteja alinhada com o publico, como
anuncios no Google AdWords e nas Social Ads (anuncios pagos nas redes sociais
como: Facebook Ads, Instagram Ads, LinkedIn Ads etc.). A personalizacdo é o que
vai garantir uma comunicacdo customizada de acordo com os dados que foram
pesquisados e analisados anteriormente. Garantindo que o publico se sinta Unico e
especial. A precisao esta exatamente relacionada com uma das maiores vantagens
do marketing digital, comentada no inicio deste capitulo: a possibilidade de realizar
métricas em casa fase de acéo.

Por outro lado, Torres (2009) desenvolve o que chama de Teia do Marketing
Digital, composta por seis estratégias, de modo que o monitoramento é o centro da

teia:

2 A ferramenta encontra-se disponivel em: https://www.google.com/intl/pt-BR/forms/about/
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A imagem de teia ilustra bem o conceito do marketing digital, com
suas seis dimensfes estratégicas, com 0 monitoramento ao centro
garantindo o controle dos resultados. E também assim que a aranha
sabe de tudo que se passa na teia, pois qualgquer movimento em um
fio produz uma vibracé@o no centro que informa a aranha que esta na
hora de agir. A teia também ilustra outro conceito fundamental do
marketing digital: a necessidade de coordenacao e interacao entre as
acOes estratégicas. Pensar em uma acao isolada e tdo fragil quanto
a teia de uma aranha quando estd somente com alguns fios
(TORRES, 2009, p. 71).

Para o autor, a empresa que nao investe em marketing digital, abre mao de
estabelecer um vinculo através da presenca online junto aos seus consumidores e
de quebra ainda deixa em aberto a possibilidade para que todos falem sobre ela
sem que a mesma tome conhecimento e nem sequer possa participar da
conversacao. Ao contrario das midias tradicionais, a Internet tem o poder de abalar
um negocio mesmo que o gestor ndo cultive a preocupacdo de gerir a presenca

online.

2.4YOUTUBE DO ENTRETENIMENTO

A definicdo de midias sociais, segundo Torres (2009) € a seguinte:

As midias sociais sdo sites na Internet que permitem a criacao e o
compartilhamento de informag6es e contetdos pelas pessoas e para
as pessoas, nas quais o consumidor & ao mesmo tempo produtor e
consumidor da informag&o. Elas recebem esse nome porque sédo
sociais, ou seja, sdo livres e abertas a colaboracdo e interacdo de
todos, e porque sdo midias, ou seja, meios de transmissdo de
informacgdes e contetdo (TORRES, 2009, p. 113).

Conforme aponta Torres (2009) dentro do ambito do marketing digital, com o
beneficio da evolucdo das TICs, desde o advento da WEB 2.0, a difusdo da
cibercultura configura que os principais atores desse ambiente s&o os consumidores,
vistos como usudrios da internet, que habitam as comunidades sociais, também
chamadas redes sociais na conhecida plataforma digital. A internet enquanto
tecnologia possibilita que qualquer pessoa com um dispositivo eletronico com
acesso a rede, seja capaz de se conectar a internet, navegando pelo mundo virtual.

Segundo Torres (2009, p. 347) “as midias e redes sociais reproduzem o

comportamento essencial do ser humano, que é se relacionar e se comunicar.”.
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Como necessidade intrinseca do ser humano de socializacdo, as redes e midias
sociais se tornaram plataformas de sucesso no mundo inteiro. No Brasil, ndo seria
diferente. Criado em 2005, o primeiro video do Youtube® foi enviado no dia 23 de
abril com o titulo: “Me at the zoo” pertencente ao canal do Jared, o video atualmente
(08/11/2020) conta com 122.849.862 visualiza¢bes, 4.9 MI curtidas, 131 MIL nao
gostaram — provavelmente por se tratar de animais enjaulados — e 10.591.863
comentéarios. Trata-se de uma plataforma gratuita de hospedagem, producéo,
edicdo, publicacdo e compartilhamento de videos que permite a usuarios comuns o
poder de comunicagdo para além de fazer amigos, serem donos do seu préprio
canal.

Apenas um ano depois, em 2006, a gigante Google, adquiriu o YouTube e
ampliou sua gama de videos utilizando seu principal servico de publicidade, o
AdSense — permite gerar a monetizacdo com o volume de cliques e visualizagdes.
Nesse mesmo ano o0 Youtube ja ocupava 60% das visualizacbes de video na
Internet (EDELHAUSER, 2006).

De acordo com o préprio Youtube* (2020) “Nossa missdo é dar a todos uma
voz e revelar o mundo.”, baseado na premissa de que todos tém o direito de
expressar opinides e que se pode mudar o0 mundo ao ouvir, compartilhar e se unir
através das historias compartilhadas por cada um. Existem quatro valores que
norteiam a comunidade: Liberdade de expressao; Direito a informacado; Direito a
oportunidade; e Liberdade para pertencer.

Conforme dados estatisticos encontrados no site da plataforma, mais de dois
bilnbes é o seu numero aproximado de usudrios ao redor do mundo -
aproximadamente 1/3 de todos os usuarios da internet. Conta com um publico
majoritario na faixa dos 18 aos 34 anos. E a cada dia esses usuarios assistem mais
de um bilhdo de horas em video. Além disso, a plataforma estéd atualmente presente
em centenas de paises e disponivel em até 80 idiomas. Em relacdo a geragdo de
receita por meio de conteudo autoral houve um crescimento de mais de 40% no
namero de canais que tiveram receitas anuais de seis digitos.

Em conformidade, para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) as midias sociais

rompem as barreiras geograficas e demogréficas ao permitir que 0s usuarios

% 0 video “Me at the zoo”. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=jNQXAC9IVRw. Acesso em: 08

de novembro de 2020.

* About Youtube. Disponivel em https://www.youtube.com/intl/pt-BR/about/. Acesso em: 08 de nov. de 2020.
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acessem a rede e troguem informacoes, e que as empresas possam inovar por meio
desse ambiente colaborativo.

Para acessar o Youtube ndo é necessario possuir nenhum cadastro, porém,
para hospedar um video basta criar uma conta no Google. Dessa forma contara com
diversas ferramentas para auxiliar na criagdo do seu canal, bem como dicas para
atrair mais publico. Além disso, a pagina Experiéncias do Youtube® mostra uma
gama de servicos disponiveis para cada objetivo especifico além da busca comum
por videos, que s&o: Youtube TV; Youtube Premium; Youtube Gaming; Youtube
Music; Youtube Kids; Youtube VR; Youtube Go; Youtube Estudio de Criacdo e por
fim, Youtube Director.

O canal no Youtube tem algumas funcionalidades que possibilita uma maior
interacdo entre o criador do canal e o usuéario. Na péagina principal do canal é
permitida a customizacdo visual. A comecar pelo layout: € possivel carregar um
video destaque para que 0S usuarios nao inscritos possam conhecer o seu canal, e
outro video destaque na mesma secao para ser exibido aos usuarios ja inscritos.
Pode-se personalizar o layout com até 10 secOes de categorias de videos. Em
seguida vem o branding: onde se define a foto de perfil, a imagem de banner e uma
marca d’agua para os videos. Por fim, as informagdes basicas: onde se escolhe o
nome do canal, a descri¢do, idioma, insercdo de links adicionais externos e dados
para contato.

Os usuarios podem se tornar fas de um canal especifico, ao se inscreverem no
mesmo e, assim recebem notificagbes sobre novos videos publicados, por exemplo.
Tanto canais quanto usuarios podem também favoritar e agregar outros canais e até
usuarios relacionados com a sua tematica, atraindo novos olhares para o seu
publico, podendo colaborar atraindo conteddos de interesse dos seus seguidores.
Além do espaco permitido para comentarios em seus videos, existe a secéo
chamada “Discussao”, que permite que os usuarios deixem comentarios no seu
canal. Outra secao interessante é a intitulada “Sobre” onde reune os dados
estatisticos do canal: o nimero de inscritos no canal, o niumero de visualizagfes e a
data de inscricao.

No menu lateral esquerdo do Youtube Studio (area exclusiva para produtores

de conteudo) existem as seguintes sec¢fes: Painel; Videos; Playlists; Estatisticas;

> Disponivel em: https://www.youtube.com/intl/pt-BR/about/experiences/. Acesso em: 08 de nov. de 2020.
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Comentarios; Legendas; Direitos autorais; Monetizacdo; Personalizac&o; Biblioteca
de audio; Configuracdes e Enviar feedback. O ponto que merece destaque € a
monetizacdo e, de acordo com o site, para estar apto (a) a monetizacdo no YouTube
o(a) criador(a) do canal deve primeiro atingir um nimero minimo de inscritos (mil) e
de exibicdo dos videos, em horas (4.000 horas nos ultimos 12 meses), para assim,
conseguir participar gratuitamente do YouTube Partner Program — o programa de
parceria de monetizacdo de contetdo autoral do Youtube.

Conforme pesquisa realizada pelo blog TechTudo foram entrevistados alguns
produtores de conteldo que compartilharam a renda gerada por seus canais, abaixo
segue a tabela 2 sobre o valor aproximado que pode ser gerado através da
monetizacdo na plataforma social (ZARUVNI, 2020).

Tabela 2 - Monetizacdo no Youtube.

Visualizagdes Valor em dolares

1 mil De US$ 2 a US$ 34

100 mil De US$ 500 a US$ 2,5 mil
1 milhao De US$ 2 mil a US$ 4 mil

Fonte: Adaptado de TechTudo (2020).

Segundo uma importante pesquisa sobre habitos de consumo digital, realizada
por We are Social® em parceria com Hootsuite, em 2020, encontram-se 0s seguintes
dados:

Figura 1 - Midias Sociais mais acessadas.
Al MOST-USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

YOUTUBE
FACEBOOK

WHATSA P

INSTAGRAM

FB MESSENGER

TWITTER

PINTEREST

LINKEDN

SKYPE

SNAPCHAT
TUMBLR
TWITCH
REDOIT
WECHAT
TIKTOK

VIBER

Fonte: We are social e Hootsuite (2020).

® Pesquisa realizada anualmente pela We Are Social em parceria com a HootSuite. Disponivel em:
https://datareportal.com/reports/digital-2020-brazil. Acessada em 09 de agosto de 2020.
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O Brasil conta com 150.4 milhdes de usuarios da internet — aproximadamente
71% da populacdo’ — que passa cerca de 9h17m conectados. Dos quais 140
milhdes sédo usuarios ativos das midias sociais (66% da populacéo).

Conforme descrito na figura 1, o Youtube é a midia social mais utilizada entre
usuérios de 16 a 64 anos de idade. Além disso, 98% dos usuarios de internet no
Brasil passam a maior parte do tempo assistindo a videos online. Fato que se
comprova ao identificar que 96% dos usuarios brasileiros elegem o Youtube como a
midia social mais utilizada no Brasil, deixando o Facebook, o WhatsApp e o

Instagram nas colocagdes seguintes.

Figura 2 - Websites mais visitados
MOST-VISITED WEBSITES (SIMILARWEB) >

CATEGORY MONTHLY TRAFFIC TIME PER VISIT PAGES PER VISIT

GOOGLECOM SEARCH 4,388,000,000 10M 178 7.5

YOUTUBE.COM STREAMING VIDEO 1,513,000,000 25M 555 9.8

FACEBOOK.COM

GLOBO.COM

UOLCOM BR

GOOGLECOM BR

7  XVIDEOS COM

WHATSAPP.COM

9  INSTAGRAM.COM

MERCADOLIVRE COM BR

SOCIAL

NEWS & MEDIA

NEWS & MEDIA

SEARCH
ADULT
SOCIAL

SOCIAL

E-COMMERCE

1,365,000,000
711,700,000
528,200,000
498,400,000
439,100,000
319,400,000
304,100,000

248,100,000

10M 265
6M 38S
8M 01§
8M 18S
10M 535
IM 365
6M 58S

7M 345

9.5

32

42

95

81

17

no

89

i;onte: We are Social e Hootsuite (2020).

Conforme descrito na figura 2, o Youtube é também o segundo site mais
procurado pelos usuarios brasileiros e apesar de perder a primeira colocacao para o
seu detentor (Google), o tempo de duracao da visita na pagina chega a 25m e 55s,
mais do que o dobro do tempo de visita no primeiro colocado.

Uma rede social tdo promissora quanto o Youtube promove mais do que o
acesso a cultura, de acordo com as informagfes estatisticas aqui apresentadas
permite creditar um grande potencial de fonte de renda para os criadores de
conteudo.

3 METODOLOGIA

O presente trabalho é desenvolvido com a tipologia qualitativa de carater
exploratorio utilizando um instrumento especifico de coleta de dados. Pretende-se

" De acordo com a pesquisa o Brasil conta com uma populacio de 211.8 milhdes de habitantes.
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com esta metodologia verificar como a cultura do bem-estar se transforma em um
modelo de negdécio — canal Pri Leite Yoga — a partir da cibercultura.
Para Lakatos e Marconi (2003) sobre estudos que utilizam um instrumento

especifico de coleta de dados:

Séo estudos que usam procedimentos especificos para coleta de
dados para o desenvolvimento de ideias sdo aqueles estudos
exploratérios que utilizam exclusivamente um dado procedimento,
como, por exemplo, andlise de conteldo, para extrair generalizacdes
com o proposito de produzir categoria conceituais que possam vir a
ser operacionalizadas em um estudo subsequente (LAKATOS;
MARCONI, 2003, p. 188).

Aliado a essa tipologia, sera utilizada a metodologia do Discurso do Sujeito
Coletivo (DSC) de Lefevre, Lefevre (2009). Segundo o autor, em pesquisas
empiricas € possivel fazer o resgate de relagdes sociais (RS’s), onde o discurso de
um sujeito representa a opinido de um coletivo de semelhantes; isso ocorre quando
se relne em categorias semanticas gerais as opinides individuais que se
assemelham no sentido, o que geralmente ocorre quando se faz uso de questdes
abertas. Lefévre e Lefévre (2009, p. 503) ainda esclarecem que: “se um determinado
sujeito que, ao lado de outros, compde um DSC falando/falado casualmente néo
utilizou os conteudos que fazem parte do DSC, poderia utiliza-los ja que enquanto
ator social é capaz de se reconhecer em tais contetdos”.

O estudo do Discurso do Sujeito Coletivo permitira a pesquisa interpretar o
conhecimento coletivo através da sintese das ideias centrais no discurso dos
individuos entrevistados, conforme afirma Lefevre e Lefevre (2009). Para alcancar
0s objetivos desta pesquisa as opinides obtidas através do instrumento de pesquisa
serdo interpretadas em busca do que ha em comum entre elas que sera sintetizada
pelo crivo do pesquisador.

O estudo sera desenvolvido no ambiente virtual, em duas etapas, através do
contato via e-mail, por videoconferéncia e por aplicativo de gravacao de voz, assim
como na apreciacado de dados relevantes de dois videos do canal Pri Leite Yoga —
na plataforma Youtube — em que os sujeitos entrevistados seréo escolhidos com

critérios de relevancia.
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A pesquisa contara com trés sujeitos escolhidos de modo que se adequem
aos perfis do objeto de pesquisa. Os participantes da pesquisa serdo tratados como

Produtora (um), Sujeito 1 (um) e Sujeito 2 (dois), sendo eles:

e Produtora: A proprietaria do canal. Praticante de ioga ha mais de uma década e
professora qualificada pela Alianca de Yoga Internacional. Participa diretamente nas
decisbes sobre gestao e a¢gdes de marketing da empresa.

e Sujeito 1: Usuéria do canal, selecionada através do comentério feito por ela com
alto indice de aprovacao (71 likes), destacado (fixado) pela produtora, em um dos
videos mais recentes do canal®.

e Sujeito 2: Usuaria do canal, selecionada através do comentério feito por ela, no

video mais recente com o maior nimero de visualizacdes (279.494)°.

Os dados desta pesquisa foram obtidos através da aplicacédo de trés questionarios
semiestruturados com cinco perguntas cada, sendo um especifico para a produtora do
conteudo, no que diz respeito a sua percepcao de efeito, objetivo, estrutura organizacional,
estratégias de marketing digital e retorno financeiro aplicado ao canal, e dois similares,
elaborados com base nas impressfes qualitativas das usuarias quanto ao objetivo de
consumo e relevancia do aspecto de aprendizagem na plataforma. O questionario com a
produtora foi aplicado por texto redigido em documento Word, na plataforma de e-malil
Gmail no dia 12 de novembro de 2020 e com devolucdo das respostas no dia 24 de
novembro as 22h54, em formato de arquivo de 4udio através do aplicativo WhatsApp. O
guestionario com o sujeito 1 sera aplicado como uma entrevista roteirizada por meio da
plataforma Zoom no dia 13 de novembro as 17h15. O questionario com o sujeito 2 sera
aplicado do mesmo modo que o 2, porém no dia 19 de novembro as 20h00.

Todas as respostas obtidas através de arquivo de audio e também por um
aplicativo de videoconferéncia no computador serdo registradas com ciéncia e
autorizacdo prévia dos individuos participantes. A analise dos dados serd dada

através do confronto entre as respostas obtidas nos trés questionarios.

® 0 video intitulado “Yoga para Relaxamento e Flexibilidade na Parede! | 18Min”. Acesso em: 03 de nov. 2020.
Disponivel em: https://youtu.be/p4JEbpZtRgk.
® 0 video intitulado “Yoga Matinal | 12 Min - Pri Leite”. Acesso em: 03 de nov. 2020. Disponivel em:
https://youtu.be/zmPZt9vNtGY.
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Os critérios de selecdo da amostra levam em consideracdo o comentario de
uma usuaria com o maior indice de aprovacdo em um dos videos mais recentes e 0
comentario de outra usuaria no video mais recente com 0 maior niamero de

visualizacdes.

4 RESULTADO E DISCUSSAO

Primeiramente sera analisada a produtora e depois serdo condensadas as
andlises dos sujeitos. A Priscilla Leite € mae, produtora de conteido no Youtube
desde 24 de novembro de 2013, professora qualificada com diversos cursos nos
Estados Unidos e india em Bhakti, Vinyasa Flow, Hatha, Yin, Prenatal, dentre outros.
Enquanto professora, facilita a instrugdo gratuita da pratica de ioga em seus videos,
de modo que n&o implica aos usuéarios um investimento financeiro para usufruir a
maioria dos seus produtos, a nao ser, claro, possuir um dispositivo conectado a
internet que possibilite acessar ao seu conteudo no Youtube. Presente em quatro
plataformas de comunicacao digital: Twitter, Instagram, Facebook e Youtube. O
Youtube € o seu pioneiro, e também a rede de maior visibilidade, sendo assim, eleito
para o aprofundamento desta analise.

Os questionarios aplicados trazem dados sobre a percepcao da produtora e

das usuarias sobre o conteudo oferecido pelo canal.

4.1PRIMEIRA QUESTAO TEMATICA — Desde o principio vocé projetava o
crescimento exponencial do canal? Se sim, o que te inspirou a fazé-lo? Se nao,
guando houve essa mudanca e o que impulsionou?

PRODUTORA — A principio nao projetou o crescimento, todavia alterou a estratégia
apos analise de métricas de engajamento.

“N&o. Quando criei o canal minha intencéo era simples e puramente
de ajudar as pessoas, eu ndo criei com a intencdo de virar um
negocio. O que mudou foi quando eu comecei a prestar mais atencao
nos comentarios, nas analiticas, no que as pessoas estavam
pedindo, conversando, a nossa troca, com a nossa comunidade”.

(DSC - IDEIA CENTRAL 1: PREMISSA DE PRODUCAO DO
CONTEUDO)
A percepcdo da produtora ao decorrer do processo a fez alterar a légica de

producdo, garantindo maior engajamento em seu canal. Torna-se evidente,
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conforme Drucker (2006), que a filantropia, ou seja, o simples intuito de ajudar as

pessoas pode ser um modelo produtivo e eficaz de negdcio.

4.2 SEGUNDA QUESTAO TEMATICA — Vocé conta com quantos profissionais para
0 gerenciamento/producdo de conteudo do canal, a principio era vocé quem
editava e fazia tudo de forma amadora, e agora como funciona?

PRODUTORA — Com aumento do engajamento foi necessario contratar uma equipe

para aprimorar a qualidade da gestéo.
“Quando eu comecei o canal foi tudo 100% eu. Hoje eu tenho um time de
contabilidade, time de advocacia e time de gerenciamento. Mas s&o todos
profissionais independentes, pra fazer essa parte de gravacdo, edicdo e
contabilidade. Entdo s&o por volta de 4 a 5 pessoas.”

(DSC - IDEIA CENTRAL 2: GESTAO E MARKETING)

Por meio do feedback de sua comunidade identificou a necessidade de
contratar servicos terceirizado para melhorar a qualidade da gestdo da sua marca.
Segundo Vaz (2010) o mix de marketing, fundamental para aproximar a marca ao

consumidor, se aplica por meio desse time escolhido pela produtora.

43TERCEIRA QUESTAO TEMATICA - Sabendo que o Youtube oferece
monetizacdo por meio da producao de conteudo autoral, poderia compartilhar em
nameros quais foram os trés meses de maior faturamento em 2020? (Caso
prefira, pode ser em porcentagem). E qual a relevancia do isolamento social,
causado pela pandemia, nesse rendimento?

PRODUTORA — Néao compartilha o faturamento, mas confirma que o isolamento
aumentou a receita.

“N&o, querido. Eu ndo divido o meu faturamento, esses sao dados
privados da minha empresa. Sem duvida o canal cresceu mais com o
isolamento social, por que fez com que as pessoas ficassem em
casa, entdo a gente ficou buscando por opg¢des de coisas para fazer
em casa.”

(DSC — IDEIA CENTRAL 3: MONETIZACAO NA PANDEMIA)

Apesar da ndo obtencéo dos dados por meio da aplicacdo do questionario, de
acordo com os calculos fornecidos pela tabela 2 no tépico sobre o Youtube do
entretenimento € possivel mensurar o valor aproximado dos meses de maior

faturamento do canal em 2020.
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Tabela 3 - Faturamento do canal Pri Leite Yoga.

Janeiro Junho Agosto
Videos 22 videos 13 videos 5 videos
Visualizagbes 4.098.000 mi 1.406.000 mi 622 mil
Faturamento em U$ 17.196,00 dblares 4.612,00 dolares 2.944,00 délares

Fonte: Youtube (2020).

De acordo com os valores mensurados, comprova-se 0 qudo rentavel pode
ser a producdo de conteudo audiovisual com enfoque na instru¢do da pratica yoga
enguanto oferta de obtencédo de uma melhor qualidade de vida.

4.4QUARTA QUESTAO TEMATICA — Numa anélise geral, vocé faz investimentos
em publicidade (ads) para promover o seu canal? Se sim, quais servigos utilizam,
em guais midias e qual a periodicidade?

PRODUTORA - Nunca fez investimentos em anuncios publicitarios para o canal.

“Zero investimentos, foi tudo muito organico, gragcas a nossa
comunidade. Nés nunca pagamos por nenhuma propaganda do
canal.”

(DSC - IDEIA CENTRAL 4: INVESTIMENTO EM ADS)

Esse ponto remete que a fluidez organica, ou seja, quando ha pertinéncia
entre o contetdo que se oferece e o publico que o consome, 0 engajamento
acontece de maneira natural, sem que haja forte necessidade de investir em
anuncios. Em conformidade com Torres (2009), a producdo do conteudo — parte
fundamental do mix de marketing, alinhada com o interesse dos usuarios, a
propagacao e fidelizacdo tornam-se organicas, ou seja, conquista-se o0 alcance sem

a necessidade de investir em anudncios.

4.5QUINTA QUESTAO TEMATICA — Sabemos que a cibercultura (hébitos do
ambiente virtual) transformou a l6gica de consumo em todos o0s setores:
econdmicos, politicos, ambientais, sociais e culturais. Nesse contexto, de que
forma o seu conteudo contribui para quem o consome?

PRODUTORA — Promoc¢ao de uma melhor qualidade de vida por meio da autonomia
na pratica regular da atividade.

“Para a saude fisica e mental das pessoas, contribui para o bem-
estar das pessoas, dos alunos da nossa comunidade, que é o que
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faz com que as pessoas continuem praticando, voltem a praticar, e
dividam isso com os amigos. A nossa ferramenta de propagacéo é a
boca a boca. Vocé faz uma aula e gosta, fala pra sua mée, pra sua
amiga, pra sua vizinha, e vocé pratica com 0 seu cachorro, com o
seu filho. Elas se sentem com uma sensacado de empoderamento, de
gue elas conseguiram fazer algo sozinha em casa, com uma
sensacao de calma, de relaxamento, que muitos de nés precisamos,
principalmente em momentos de estresse, como a gente tem vivido
hoje em dia, na parte do covid, da pandemia.”

(DSC — IDEIA CENTRAL 5: RELEVANCIA DO CONTEUDO PARA
O PUBLICO)

A promocgédo do conteudo oferece aos usuarios a possibilidade de sairem da
zona de conforto do sedentarismo por meio da pratica de yoga. A visdo da produtora
€ confirmada por Santaella (2003), no que diz respeito a transdisciplinaridade da
relacdo das novas TICS com os fundamentos de base da sociedade: economia,

politica, educacao e cultura.

Segue analise perceptiva dos sujeitos gue consomem o conteudo.

4.6 SEXTA QUESTAO TEMATICA — Como vocé ficou sabendo do canal Pri Leite
Yoga?

SUJEITO 1 — Por indicacado de sua amiga.
SUJEITO 2 — Por sugestdes de busca do Youtube.

“Eu ja sigo desde 2018, por indicagdo de uma amiga minha, a Pri
Leite na época tinha soltado o primeiro desafio de 30 dias de yoga e
foi de uma forma organica que comecei a seguir ela. Indiquei para
varios amigos, inclusive meu marido também consome o canal dela,
€ uma atividade que a gente tem em conjunto. Desde entdo, tenho
feito toda semana, sem faltar muito. O yoga me ajudou muito.”

(DSC - IDEIA CENTRAL 6: ATRACAO, O PRIMEIRO CONTATO)

Os sujeitos concordam que a qualidade do contetudo € tamanha que indicam
para amigos e familiares com quem convivem. De acordo com Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2012) a propaganda boca-a-boca, caracteristica do marketing tradicional,

apresenta-se como fator principal na difusdo do contetdo entre 0s usuarios.
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4.7SETIMA QUESTAO TEMATICA — Quais eram suas expectativas antes de assistir
ao primeiro video? E como vocé se sentiu depois de consumir o conteido?

SUJEITO 1 - Esperava um canal silencioso, mas percebeu que metodologia
divertida e interativa se alinhava aos seus valores, superando a expectativa inicial.
SUJEITO 2 — Sem nutrir expectativas, entregou-se a proposta metodoldgica.

“Eu ndo coloquei nenhuma expectativa em cima da Pri, em cima do
canal, nem nada, eu queria estar, eu queria conhecer algo novo e
deixei que a minha sensibilidade aflorasse, e foi por isso que eu
segui. Eu me senti muito inteira, eu trabalho com energia, a gente
sabe ainda que virtualmente, mas a gente consegue transcender,
transpor, penetrar. Quando eu fiz o primeiro video eu me senti
abracada.”

(DSC - IDEIA CENTRAL 7: EXPECTATIVA x IMPRESSOES)

A expectativa comum é de uma metodologia mais séria e silenciosa, a
produtora quebra o padrdo por meio da informalidade e trabalha com o publico a
sensibilidade de forma divertida trazendo autenticidade aos usuarios. Zukav (2002)
relata que a consciéncia espiritual coletiva se torna uma necessidade basica, o DSC
comprova essa relacdo através da nocao de pertencimento exaltada pelos usuarios.

4.80ITAVA QUESTAO TEMATICA — Qual o motivo pelo qual vocé consome esse
conteudo, e qual o video ou o programa de videos que vocé mais gostou e por
qué?

SUJEITO 1 - Saude fisica e mental. A playlist “30 dias de yoga”, pelo estimulo
provocado.

SUJEITO 2 — Resgate de valores e sensacédo de autonomia. A playlist “21 dias de
transformagao”, pela proposta de reconexao consigo.

“‘Eu sempre me senti em divida comigo mesma, em divida com um
momento pra mim, entdo diariamente esse é um momento de
autocuidado direcionado. A playlist ‘21 dias de transformacédo’, por
gue me ajudou a me reconectar, me deu um direcionamento sobre
objetivos que eu precisava ter.”

(DSC - IDEIA CENTRAL 8: EXPECTATIVA x IMPRESSOES)

Os sujeitos concordam que o0 que 0s motiva € a promog¢ao da saude fisica e
mental na colaboracdo da gestao de suas qualidades de vida. Conforme apresentam

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), hoje os consumidores sdo vistos como seres
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humanos plenos, com coragdo, mente e espirito. E por esse motivo se sentem parte
da comunidade que os percebe e o0s representa, gerando valor para todos que

fazem parte dessa relacéo de consumo.

4.9NONA QUESTAO TEMATICA — Para vocé, qual a melhor plataforma para
transmitir informacé&o e conhecimento pela internet e por qué?

SUJEITO 1 — Ha uma maior afinidade com o Youtube devido a sua usabilidade.
SUJEITO 2 — Youtube em razédo da democratica gama de possibilidades ofertadas
pelo servico.

“Eu ainda acho o Youtube a mais democratica, por que no Youtube
vocé tem uma serie de ferramentas, pra poder limitar determinados
acessos, a conteudo ndo infantil, vocé tem maior fiscalizacdo, os
moderadores do Youtube sao muito firmes.”

(DSC - IDEIA CENTRAL 9: PERCEPCAO DA PLATAFORMA
IDEAL)

Os sujeitos concordam que o Youtube é a plataforma mais democratica e
garante um alto alcance de possibilidades por meio dos servigos disponibilizados.
Em acordo com Martucci (2005) o desenvolvimento tecnoldgico permite enfrentar os
desafios das caréncias educacionais, a midia social Youtube, atinge o objetivo de
transformacéo social por meio da identificacdo de sua funcionalidade, permitindo

também a sensacao de pertencimento dos usuarios que a utilizam.

4.10 DECIMA QUESTAO TEMATICA - Em sua opinido, o formato de
aprendizagem online, de uma prética fisica como a yoga, alcanca a mesma entrega
de uma pratica presencial? Comente.

SUJEITO 1 — O canal influenciou na busca por uma pratica em turma presencial.
Sao meétodos diferentes e complementares. No fisico € mais pesado, no virtual é
mais leve.

SUJEITO 2 — Nao. A presencial permite qualidade avancada no ensino, enquanto a
virtual promove uma modalidade mais basica do ensino.

“Nunca. Por que vocé nao tem o professor corrigindo a sua postura,
te sinalizando em relacdo a sua respiracdo, pulsando com vocé de
uma maneira fisica. Porém, é uma comunicacdo que te faz
guestionar sobre o seu grau de dedicacdo. Até onde vocé é
dependente do outro. Até onde o outro é responsavel por te dar um
caminho. Até onde vocé é responsavel por manter esse caminho, por
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vocé estar se autocorrigindo, se entregando. A Pri sempre fala isso
no canal dela: faga o que é possivel.”

(DSC - IDEIA CENTRAL 10: FORMATO DE APRENDIZAGEM)

Em consenso, 0s sujeitos acreditam que uma pratica ndo substitui a outra,
mas se complementam. Remetendo a importancia de ambas as modalidades.

Através da DSC percebe-se, a partir do que diz Lemos (2003), sobre as leis
gue configuram a cibercultura, que a modalidade de ensino online ndo substitui a
modalidade de aprendizagem fisica, mas que cada uma, com seus atributos
proprios, garantem niveis particulares de aproveitamento. Além disso, conforme
Levy (2003), essa estrutura cibernética que permite a democratizagcéo da informacéo
promove a cada dia mais a construcdo de uma sociedade equanime, inclusiva e

disruptiva.

5 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com os dados coletados nesta investigacao foi possivel perceber
gue a produtora do contetdo nao planejou a criacdo do canal como um modelo de
negocio, mas apenas para difundir a pratica de maneira gratuita entre os internautas.
Todavia, ao analisar as métricas de engajamento percebeu a necessidade de
contratar uma equipe para realizar uma gestao de qualidade e transformar em um
negoécio. Gracas aos comentarios dos usuarios do Youtube, com o boca-a-boca
conquistou esses consumidores que partilharam entre amigos e entes queridos o
interesse pela pratica da yoga no canal da Pri Leite, de modo que se formou, entéo,
a sua comunidade. Confirmado pelos usuarios, utiliza uma metodologia sensibilizada
gue através da linguagem clara, informal e cuidadosa, facilita que o conteudo
chegue a um publico diverso, porém, com o direcionamento especifico para cada
grupo de usuarios (iniciantes, praticantes, atletas, gestantes, etc.), onde se leva em
consideracao todas as limitac6es enfrentadas pelo ensino a distancia.

Apesar da produtora nunca ter feito investimentos em anuncios de publicidade
(Ads), de acordo com os calculos aproximados do faturamento, o més de janeiro —
periodo de especulacdo do novo coronavirus — se mostrou 0 mais rentavel com
cerca de U$17 mil délares, que se deve ao numero total de visualiza¢tes (4 milhdes)

e também a quantidade de videos publicados (23). Isso foi possivel por meio da
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oferta de um contelddo que enxerga seus consumidores como seres humanos
plenos, de mente, coracdo e espirito, desenvolvendo uma relacédo de pertinéncia e
gerando a tdo sonhada fidelizacdo, bem como a defesa orgéanica da marca. O
Youtube é eleito pelos sujeitos entrevistados como a melhor plataforma para a
difusdo desse tipo de informacgéo e conhecimento, devido a gama de possibilidades
€em Seus Servicos e sua estrutura com mecanismos sociais e democréaticos.

Pode-se concluir que apesar da disseminacdo desse conteudo alcancar um
publico muito maior do que caberia em uma sala de aula tradicional, em um espaco
fisico, cada modalidade, presencial e online, tém seus aspectos positivos e
negativos, tornando claro que uma ndo substitui a outra, mas podem se
complementar, agregando valor, desde a otimizacdo dos custos até o alcance
exponencial possibilitado pelo ambiente virtual. Assim sendo, o trabalho evidencia
contribuicdo positiva no que diz respeito ao bem-estar e como a cibercultura
corrobora para essa nova sociedade hiperconectada. Esta pesquisa abre caminho
para estudos mais aprofundados neste campo do conhecimento e da ciéncia no
ciberespaco e na promocdo da qualidade de vida, por meio das redes sociais,
sobretudo como modelo de negdcio.
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MARKETING DE LACRACAO, ENTRE A TEORIA E OS RESULTADOS: UMA
ANALISE DO CASO HEINEKEN

Antbnia Lucineide F. De Lima
Ruana Leticia Correia da Silva
Georgina Luna Rodrigues de Almeida

RESUMO

Promover debates nas redes sociais trazendo a tona os problemas causados pela
cultura € de extrema importancia, onde deve-se usar esta ferramenta tdo favoravel
para beneficio préprio e quando possivel do proximo, expandindo inclusive através
dos diferentes meios de comunicacdo a importancia da empatia e critica
construtivas. A pesquisa se apresenta como um estudo de caso, e tem como
objetivo demonstrar um caso especifico de cancelamento ocorrido com a marca de
cervejas Heineken, analisando se houve excesso de julgamento social por meio da
promog¢ao de uma campanha publicitaria Em alusdo ao Dia Mundial sem Carne. Fica
perceptivel no caso da Heineken sobre sua publicacdo no dia mundial sem carne
gue nao foi usada de estratégia com o marketing de lacracdo e acabou causando
uma grande discussdo entre seus consumidores a ponto de perder vendas. E
preciso ter planejamento, tatica para lancar tais publicacbes, caso contrario pode
ocorrer um efeito reverso, causando grandes prejuizos a marca.

Palavras-Chave: Cultura do cancelamento. Ativismo. Marketing da Lacracéao.
1 INTRODUCAO

Com o avanco da globalizac&o e acesso a diferentes tecnologias o acesso a
midias de comunicacdo virtual tornou-se cada dia mais comum, aproximando
pessoas de diferentes regides do mundo, encaminhamento de mensagens
instantaneas para quaisquer lugares possiveis, milhares de pessoas “viajam”
diariamente no mundo da tecnologia e como resultado disto simultaneamente o
crescimento das redes sociais tém sido descomunal, conectando pessoas pelo
Instagram, twitter, Facebook, Whatsapp dentre outros, que de fato sdo os maiores
vildes da cultura de cancelamento.

Em suma, promover debates nas redes sociais trazendo a tona os problemas
causados pela cultura é de extrema importancia, devemos usar esta ferramenta tao

favoravel para beneficio proprio e quando possivel do préximo, expandindo inclusive
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através dos diferentes meios de comunicacdo a importancia da empatia e critica
construtivas.

‘Esse cuidado no ambiente virtual, por seu turno, torna-se importante,
principalmente, em um momento de escalada do autoritarismo na sociedade
contemporanea” (ROSA, 2021, p.1l). Diante do exposto a pesquisa tem como
objetivo demonstrar um caso especifico de cancelamento ocorrido com a marca de
cervejas Heineken, analisando se houve excesso de julgamento social por meio da

promocao de uma campanha publicitaria Em aluséo ao Dia Mundial sem Carne.

2 MARKETING DA LACRACAO

“‘Marketing empreendedor: a maioria das empresas € fundada por individuos
perspicazes. Eles percebem uma oportunidade e saem batendo de porta em porta a
fim de chamar a atencdo para seu produto” (KOTLER, 2010, p. 25). O marketing
vem se aprimorando ao longo dos anos assentindo apenas a visdo de vender seu
produto, mas agora também entrelacando e revolucionando sua forma de pensar
persuadir seu publico alvo com o foco maior nas necessidades humanas, espirituais
e ambientais, além de que é primordial convencer seu publico de que sua empresa
tem valores fortes, bons habitos, e cultura perspicaz.

Mas afinal, o que é “Marketing de Lacracé&o"? A agédo promovida é recente,
deu-se inicio por volta de 2017 e vem acontecendo diariamente em diversas
plataformas empresariais do micro a multinacional, ela tem como objetivo apoiar
uma causa ao inves de satisfazer a necessidade humana como lido acima; por
exemplo a ideologia de género, luta contra racismo, machismo, direitos iguais,

dentre outros.

A Skol convidou artistas para fazerem releituras de pOsteres da
marca trazendo frases como “Meu corpo, minhas regras”, em claro
apoio a legalizagdo do aborto”. A Coca-Cola estampou, em
embalagens, celebridades do Funk como Ludmila, Anitta, Valesca
Popozuda e o idolo da comunidade LGBT, Pablo Vittar (EMYDIO;
DEROSA, 2019, p. 1).

A grande problematica dessas acgOes realizadas sdo as mensagens e
feedbacks negativos de grande parte da populagéo, pois o foco é uma acédo X e

sabemos que nem todos os clientes dessa empresa apoia a mesma, que
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consecutivamente causa uma grande perda de vendas, de seguidores nas redes
sociais, mas como também atinge o seu grande publico alvo fazendo com que a

mesma se propague e cause o efeito desejado.

2.1 CULTURA DO CANCELAMENTO

Sabe-se que o mundo passou por varias mudancas desde a invencao do fogo
até a descoberta da internet, onde essas mudancas vao desde pequenos detalhes
até acontecimentos revolucionarios e/ou drasticos. Um fato a ser mencionado € a
revolucdo industrial que se aprimora a cada século e atualmente resulta na quarta
revolucdo. A mais abrangente e de crescimento exponencial com desenvolvimento
de tecnologias incriveis e de facil acesso, mas de fato o que a cultura do
cancelamento tem em comum com isto?

Hodiernamente é simples, ao buscar informacdes cientificas e até empiricas
nao se tem relatos anteriores ao século XXI de alguém sendo cancelado ou linchado
virtualmente, este processo tem uma notoriedade em grande massa em 2015
(ROSA, 2021). A partir de 2017 teve mais movimento. "De primeiro momento, 0s
ataques foram utilizando a hashtag #MeToo com o intuito de denunciar abusos e
violéncias sexuais, que teriam sido praticados por figuras publicas” (CHIARI, et al.,
2020, p. 2). O uso da hastag na época teve grande notoriedade e repercussao
sendo usada por um certo periodo.

Com o passar dos dias a cultura do cancelamento tem servido como uma
espécie de julgamento e punicdo popular usado para expor de forma negativa
pessoas, seja ela uma figura publica ou uma pessoa comum. “O ato de cancelar
pode acontecer em qualquer grupo, seja direita, esquerda, religioso ou até mesmo
em areas académicas” (ROSA, 2021, p. 1). Basta apenas ter uma atitude que nao
agrade internautas presentes ou nao no seu dia a dia. Mas por qual meio este tipo
de atitude ocorre?

De tal forma vimos este marco acentuado na programacao anual transmitida
pela rede Globo, o BBB (Big Brother Brasil) que teve uma repercussao enorme e de
grandes cancelamentos ocorridos com alguns “brothers” da casa, em notavel o da
rapper Karol Conka que levantou diversas polémicas sobre seu comportamento

dentro da casa mais vigiada. Segundo Putti, (2021, p. 1) “esse ‘cancelamento’,
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contudo, ultrapassou o limite profissional, e o prejuizo ndo ficou apenas nos
nameros e cifras. Foram criadas diversas paginas de 6dio a Karol, muitas repletas

de ofensas racistas”.

O linchamento ou a critica sempre existram na historia da
humanidade. Tomadas pelo desejo de fazer justica com as proprias
maos, as civilizagdes mais antigas praticavam cenas de tortura e
humilhacdo em praga publica, como na Idade Média, e até mesmo
puniam os crimes a partir do dilema “olho por olho, dente por dente”
com a Lei de Talido na Mesopotamia. A “Cultura do Cancelamento” é
diferente da tortura fisica praticada na Antiguidade, dado o fato de
gue a sociedade passou por transformac¢des ao longo do tempo,
mas, ainda assim causa consequéncias que, muitas vezes, podem
ser irreversiveis. (SPECIMILLE; BARBOSA, 2020, p. 13).

Diante do exposto pode-se dizer que a cultura do cancelamento pode ser um
movimento, que em algumas situacfes especificas traga uma reflexdo plausivel a
pessoa que comete determinados erros, entretanto, existe uma critica no que diz
respeito a esse fato exceder atitudes que va além os “deslikes” ou perda de
seguidores, gerando prejuizos financeiros a exemplo de quebra de contratos, danos
emocionais e até colocar a vida do outro em risco, 0 excesso precisa ser medido e
refletido em uma sociedade onde a crueldade e violéncia tem se naturalizado a cada
dia.

3 METODOLOGIA

Este estudo é parte integrante de um conjunto de pesquisas realizadas pelo
grupo de pesquisa RealityLab que tem como objetivo realizar pesquisas nas areas
gue fundamentam os pressupostos do marketing, administracéo, Cibercultura, CRM
- Customer Relationship Management, e comportamento do consumidor,
constituindo uma derivacdo de estudos e pesquisas, a serem publicadas em
ambiente académico, eventos cientificos municipais, estaduais e nacionais.

Todas as pesquisas realizadas pela equipe discente e docente participante do
projeto de pesquisa e extensdo seguem parametros éticos e cientificos em
concordancia com a resolu¢do 466/12 do Conselho Nacional de Saude do Ministério
da Saulde, sendo a autorizacdo de realizacdo das mesmas aprovada desde a data
de 31 de agosto de 2019 através de “Projeto guarda-chuva”, que viabilizou o Parecer

Consubstanciado do CEP de nimero CAEE 19919319.6.0000.5184.
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A pesquisa se apresenta como um estudo de caso, onde fora analisado uma
campanha publicitaria da marca de cervejas Heineken. Para levantar informacoes
relevantes sobre a tematica proposta foram analisadas as redes sociais, postagens
e feedbacks de usuarios do Instagram que deixaram alguma impressdo sobre a
campanha da marca mencionada. Os dados coletados foram processados, e
transcritos por meio de analise descritiva e qualitativa, sendo em seguida realizada a

exposicao e discussao dos dados coletados.

4 RESULTADOS

4.1 Caso Heineken

No dia 20 de marco de 2021, Dia Mundial Sem Carne, a equipe de marketing
da cervejaria produziu a referida campanha com o objetivo de chamar a atencao
para um publico muito diferente do seu: *veganos, vegetarianos e outras pessoas
gue n&o usam a carne e seus derivados na sua alimentacéo.

A peca publicitaria foi divulgada no Instagram oficial da cervejaria. E 0 que
seria um anuncio de comemoracdo tornou-se numa verdadeira batalha entre
veganos e ndo veganos e insatisfacdo da maioria das pessoas que ja consumiam a
Heineken, publico este que esta intimamente acostumado a harmonizar a cerveja

com um delicioso churrasco.

Y
Dia Mundial Sem Carne. Heineken

Fonte: Instagram Heineken (2021).
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Quando se trata de marketing deve-se levar em consideracao que suas ac¢oes
sao trabalhadas para conquistar um determinado nicho, leva-se um tempo até que o
publico absorva a estratégias e torne-se fiel a marca. Ao se comemorar o Dia
Mundial Sem Carne o consumidor da cerveja sentiu-se traido. Além do que néo
houve um processo de comunicagao “educando” e acostumando o consumidor para
esta nova realidade e esta nova parcela do mercado. A seguir destaca-se algumas

das falas negativas através de comentarios no Instagram da pagina da Heineken.

Figura 2 - Comentérios sobre a campanha do dia mundial sem carne Heineken
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Fonte: Instagram Heineken (2021).

Pessoas que gostam de tomar cerveja, no geral, atribuem o consumo do
produto combinando com churrasco, hamburgueres e petiscos, ou seja, tendo a
carne como um dos principais acompanhamentos da bebida. E a referida data, a
principio, ndo se alinhava aos habitos dos consumidores da cerveja, pelo contrério,
afastava-se completamente. O resultado da campanha, em poucas horas, deu-se de
maneira muito negativa para marca, com muitas mensagens de insatisfacao, criacéo
de Hashtags contra o consumo da cerveja “#churrascosemheineken”, citagdo das
marcas concorrentes como sendo melhores para consumo e brigas e

desentendimentos entre os seguidores.
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Figura 3 - Comentérios sobre a campanha do dia mundial sem carne Heineken
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Fonte: Instagram Heineken (2021).

Na tentativa desenfreada de “lacrar” e trabalhar a imagem do politicamente

correto em cima de “causas” politicas ou sociais, algumas empresas perdem,

totalmente, a linha. Este foi o caso da marca de cerveja Heineken. Ainda ha de se

considerar, que o Dia Mundial Sem Carne, nunca tinha feito parte das

comemoragdes da marca, simplesmente foi “jogado” no perfil sem qualquer tipo de

estratégia anterior.

A crise foi tdo grande que no mesmo dia, em poucas horas, teve que ser

publicada uma outra arte pedindo “Um brinde ao respeito das escolhas”. Porém o
mal-estar ja havia se instalado.

Figura 4 — Publicacéo de pedido de respeito as diferencas Heineken

Um brinde
ao respeito
por todas
as escolhas.

g

e APRECIE COM MODERACAQ Heineken

Fonte: Instagram Heineken (2021).
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Ressalta-se que faltou para os estrategistas de marketing da marca planejar a
acao, educar e preparar o antigo e o novo publico para esta nova entrada de
consumidores, simplesmente escolheram a data e empurraram goela abaixo uma
publicidade que nada se alinhava com o seu consumidor-alvo.

Enfim, uma campanha desastrosa para a empresa, que deixa uma licao sobre
a importancia de se conhecer o publico-alvo de cada marca, de se elaborar
estratégias com planejamento quando se pretende trabalhar comum novo
consumidor e principalmente quando se trata de marketing digital onde os resultados
positivos ou negativos ocorrem de maneira exponencial e viral, sem muito controle
por parte dos administradores do perfil.

A Heineken tem sua marca consolidada no mercado e o produto é qualificado
e bem posicionado o que ndo permitiu um boicote/cancelamento a cervejaria, mas
tudo isto poderia ndo ter acontecido, caso a empresa tivesse trabalhado a¢cées mais

alinhadas da comunicacdo com o seu publico.

4 CONCLUSAO

Pode-se concluir que o marketing estda em todas as areas tendo grande
visibilidade nas redes sociais, sendo o termo “marketing de lacragédo” um termo
recente, entretanto ja bastante utilizado por diferentes marcas, fazendo diferenca e
causando impacto tanto positivo quanto negativo nas organizagbes, que precisam
definir bem suas estratégias na hora de apoiar causas significativas e decorrente da
mesma lucrar com isto.

Ressalta-se que o marketing de lacracdo é um meio de apoiar causas
reivindicadas ha algum tempo, sendo temas ja abordados a violéncia contra mulher,
homofobia, preconceito, etc. que consequentemente gera um aumento exponencial
no fluxo de visibilidade e até vendas de determinadas marcas, gerando lucros as
organizacdes, porém, quando, ndo bem definido pode acabar destruindo carreiras,
marcas, empresas.

Fica perceptivel no caso da Heineken sobre sua publicacdo no dia mundial
sem carne gue néo foi usada de estratégia com o marketing de lacracdo e acabou
causando uma grande discussdo entre seus consumidores a ponto de perder
vendas. E preciso ter planejamento, tatica para lancar tais publicacbes, caso

contrario pode ocorrer um efeito reverso, causando grandes prejuizos a marca.
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O MARKETING DE EXPERIENCIA E O CONSUMO DIGITAL: ANALISE DA
SATISFACAO DE CLIENTES MEDIANTE A AQUISICAO DE PRODUTOS E
SERVICOS ONLINE

Alessandro Pinon Leitao
Antbnia Lucineide F. De Lima
Allan Matheus Soares de Melo

RESUMO

E fato que com o avento da internet muitas coisas mudaram, inclusive a forma como
se compra e vende produtos no século atual, sendo o marketing de experiéncia um
dos temas que mais tem sido alvo de estudos e pesquisas nas areas que envolvem
0 consumidor. Este trabalho tem como objetivo investigar como as empresas tém
usado estratégias para levar a melhor experiéncia ao consumidor. Para o alcance
dos objetivos utilizou-se da pesquisa exploratoria com andlise quanti-qualitativa. Os
resultados demonstram que um fator decisivo na hora das compras online é a
facilidade e comodidade de nédo precisar sair de casa para tal, sendo demonstrado
gue 91,2% dos entrevistados fazem compra de forma assidua em sites e demais
meios de comunicacao via internet.

Palavras-chave: Marketing de vendas. Compra online. Marketing de experiéncia.

1 INTRODUCAO

O uso do marketing como ferramenta para impulsionar os servi¢os ofertados
por empresas do mundo inteiro € um campo minado para inUmeros estudos e
pesquisas, € importante ressaltar que com toda a evolugcdo tecnoldgica,
mercadoldgica e cientifica outras maneiras e formas de se fazer “propaganda”
também mudam, sendo o ambito do o mundo digital um excelente campo de
investimento, propicio também a muitos debates e desafios com o intuito de
entendé-lo melhor.

Segundo Rodrigues (2016) com o0 avango das novas tecnologias em todas as
partes do mundo o acesso a novas informacfes faz com que o individuo também
construa um novo olhar mediante aos servicos e produtos que busca adquirir, hoje
as informacdes sobre determinada marca chegam ao cliente num clique de um
computador, smartphones e tabletes, etc., interferindo inclusive no seu poder de

compra.
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Mediante a esta premissa, a pesquisa tem como titulo: “O Marketing de
experiéncia e o consumo digital: Como as empresas tém usado estratégias para
levar a melhor experiéncia ao consumidor”. O trabalho busca assim promover um
estudo que possa contribuir para o arcabouco tedrico que inclui as estratégias de
marketing como ferramentas essenciais para o crescimento de qualquer negécio.
Para tanto elaborou-se como situacdo problema: Com o surgimento de novas
ferramentas a exemplo do marketing digital quais estratégias devem ser adotadas
por profissionais da area, viabilizando principalmente a melhor forma de aumentar
lucros.

Ao buscarmos na literatura aspectos relativos ao marketing e sua evolucdo
encontramos uma excelente reflexdo. Torres, (2009, p. 45), destaca que “hoje, no
mundo dos negocios [...] ou vocé entende o0 que esta acontecendo ou € devorado
pelo mercado. ” Entender o consumo digital vai além de criar um site, para se fazer
marketing digital se faz necessério ter conhecimento e investir em ferramentas que
atendam a um mercado cada dia mais exigente. Dentro desta perspectiva, este
trabalho tem como objetivo investigar como as empresas tém usado estratégias para

levar a melhor experiéncia ao consumidor.

2 MARKETING DE EXPERIENCIA

O marketing de experiéncia, muito mais visado e praticado nos dias atuais,
busca nao sé suprir a necessidade ou desejo do consumidor, mas também promover
acOes que possa torna-lo fiel de determinadas marcas, o tornando um cliente
satisfeito, totalmente conquistado e engajado a comprar sempre, uma vez que,
através de uma série de acdes que geram respostas para os estimulos emocionais,
0 mesmo acaba criando um vinculo, desde a escolha da marca, do produto em si,
até o atendimento. Podemos chamar de “advogado” da marca, pois além de divulgar
para os demais, a defende com argumentos concretos baseado em sua experiéncia
positiva.

Partindo da premissa do que ja foi dito, o marketing de experiéncias, segundo
Smilansky (2009, p. 55), é definido como “o processo de identificagcao e satisfagéo

das necessidades e aspiragfes dos consumidores, de forma rentavel, cativando-os
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através de uma comunicagdo bidirecional que dao vida as personalidades da marca
e criam valor para o publico-alvo”.

Por sua vez, de acordo com Kotler e Keller (2012, p. 564) “uma grande
parcela do marketing local é o marketing experiencial, que ndo somente comunica
atributos e beneficios como também conecta um bem ou servico com experiéncias
Unicas e interessantes”. Mostra que a comunica¢do em massa € uma particularidade
para o marketing de experiéncia, bem como os meios utilizados, para que as marcas
consigam conhecer e chegar em seu cliente final, e oferecer os seus produtos ou
servigos, baseando-se em suas pesquisas e gostos, na intencédo de concretizar com
a pratica que se torna positiva, como também para agregar valor diante destes
resultados obtidos.

Na medida em que as revolugdbes chegam ao serem comercializados
determinados produtos e servicos a ideia ndo é apenas vender algo que possa
ofertar satisfacdo imediata, mais sim algo que possa fazer algum sentido na vida do
consumidor de maneira assertiva, conforme defendido por Kotler e Keller (2012, p.
564) “a ideia ndo é vender algo, mas demonstrar como uma marca pode enriquecer
a vida de um cliente”. Visto que, com o passar dos anos, as marcas comecaram a
entender que s6 os produtos ou servigcos de qualidade ndo era mais suficiente para a
fidelizacdo do cliente, e assim tendo que iniciar um processo para a implementacao
de outros recursos a mais, que ao introduzir com o seu consumidor, o faga sentir
parte da marca, e o faca perceber que as experiéncias vividas é o pilar principal que

a mesma prega.

2.1 CONSUMO DIGITAL

O consumo digital, alimentado pela necessidade e vicio da sociedade de estar
sempre teclando e conectado a internet, ao tempo todo, traz a tona uma nova
percepcdo aos consumidores de que a consumacdo via online, pode trazer
beneficios assim como a compra tradicional, na loja fisica. Sendo assim, de uma
extrema importancia que as empresas se adaptem a este novo modelo de negdcio,
sem perder seus preceitos e conquistando o cliente de acordo com diretrizes que o

faca se sentir satisfeito.
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E nitido o qu&o crescente essa pratica esta se tornando, uma vez que mais da
metade da populacdo tem acesso a internet. Com isso, a comodidade de néo
precisar sair de casa, se locomover, enfrentar dificuldades no trajeto até uma loja
fisica, faz com que as pessoas revejam a real necessidade de isto acontecer, ja que
0 e-commerce oferece o mesmo contentamento apenas com alguns cliques em
sites. Logo, forma-se um publico em potencial que consome digitalmente produtos e
servicos, elencando varios setores, desde um servico de delivery, a compra de
algum produto material.

Barbosa e Campbell (2009, p. 26) dizem que “na sociedade contemporénea,
consumo é ao mesmo tempo um processo social que diz respeito a multiplas formas
de provisdo de bens e servicos e a diferentes formas de acesso a esses mesmos
bens e servigos”, ou seja, a consumacao atualmente tornou-se mais abrangente, de
modo que, o consumidor possa escolher o melhor meio para adquirir o que deseja,
tendo entdo como consequéncia a amplitude do consumo digital que em alguns
processos, como por exemplo o de servi¢o de streaming, facilita a vida do usuéario.

Ja Montardo (2016, p. 11) alega que “entende-se o consumo como fator de
performance na pratica da socializacdo online, de modo que consumo, nesse
sentido, consiste no acesso, nha producdo, na disponibilizacdo e no
compartilhamento de conteudo digital, envolvendo ou ndo a alocacdo de recursos
financeiros para tanto”, o que serve de exemplo tanto para bens e/ou produtos como
para servicos, sendo as empresas quem busca a inovacgao trazendo beneficios para
o cliente, com a intencéo clara de fidelizagdo, mostrando competéncia e agilidade no
gue € ofertado, para assim chegar ao éxito nessa nova ruma digital.

Em consentimento com o que foi abordado, € evidente que o consumo digital
proporciona acessibilidade e conforto, e que cada vez mais, ao se diversificar e
inovar constantemente, em conformidade com a vida moderna, traz praticidade para
o dia a dia. Afinal, se tornou um habito ndo s6 no Brasil, mas mundialmente, visto

gue a globalizacéo contribui para essa conquista vigente em nosso cotidiano.

2.2 Marketing digital

Antes de abordar o que é o marketing digital, é indispensavel entender o

marketing tradicional e suas caracteristicas. A transformacéo do tradicional para o
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digital j& é uma realidade e o cenario valida essa inovacdo. O marketing tradicional é
aguele que abrange os atos no momento de venda, representando pela criacdo de
material promocional, andncios em revistas, jornais impressos, televisao, outdoors,
entre outros, fazendo seu marketing em um unico instante (DODEBEI, 2011).

Tem como caracteristica producdo de contetdo para grande massa, em sua
maioria, as propagandas sao feitas em midias digitais ou impressas.

De acordo com Kotler e Keller (2010, p. 4), “O marketing envolve a
identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de
uma maneira bem simples, podemos dizer que ele supre as necessidades
lucrativamente”.

Corroborando com essas informacdes Torres (2010) afirma que o marketing
digital € o conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a Internet e
ao novo comportamento do consumidor quando esta navegando. Nao se trata de
uma ou outra acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de a¢gbes que criam um
contato permanente de uma empresa com seus clientes, fazendo com que o cliente
conheca determinado negocio, confiem nele, e tomem a decisdo de comprar seus
produtos ou usar seus Servicos.

O marketing digital é uma estratégia usada pelas organizacdes para se
aproximar dos consumidores, gerar um bom relacionamento com o0s clientes e
fortalecer identidade da marca. E uma ferramenta empresarial que permite que as
organizagdes tenham mais competitividade e melhor posicionamento no mercado.
As organizagfes que ingenuamente, acreditarem que seus negOcios serao rentaveis
dispensando a forca das midias sociais, estardo sendo ultrapassadas independentes
do segmento. Kotler (2003) ressalta que as empresas ndo podem mais confiar em
antigas praticas para manter um negadcio, o ritmo de mudancas esta cada vez mais

acelerado.

2.2.1 Como influenciar o consumidor no meio virtual

Nos ultimos anos com a expansdo do mercado, alta concorréncia, avangos
tecnolégicos, produto x preco, algumas reflexdes merecem destaque, sendo
plausivel ressaltar que nos dias atuais, as empresas ndo vendem apenas produtos

tendo em vista que os consumidores consomem por dois motivos: confianca e
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seguranca. E conspicuo entender que manter um relacionamento pos-venda é
essencial para fidelizacdo do cliente, sendo o uso das ferramentas que o marketing
digital proporciona de estrema importancia neste processo de validacdo. A empresa
gue nao cria e externa o valor e os beneficios dos produtos/servicos para 0S
clientes, por tabela, ndo se mantém no mercado. Os profissionais de marketing
inteligentes de hoje ndo vendem produtos, mas pacotes de beneficios. Nao vendem
valor de compra, mas valor de utilizacdo (KOTLER, 2012).

Os consumidores mudaram seus habitos e dessa forma as organizacdes
tendem a migrar para o digital, essas medidas fazem parte de uma evolucdo natural
da humanidade p6s modernidade tecnologica e persuasdo dos meios digitais na
decisdo de compra, pressionando as organizacfes a definirem estratégias mais
efetivas para alcancar o seu publico-alvo. Outro fator a ser destacado € que nos
ultimos anos a ascensao das vendas e compras por meios digitais validam as redes
sociais como uma poderosa ferramenta de negdcios. As pessoas mudaram 0S seus
habitos e agora utilizam o ambiente digital com principal meio de consumo. Nestes
casos, 0 marketing digital se tornou uma questdo de “sobrevivéncia” (TORRES,
2010).

O marketing tem como ideal criar valor e satisfacdo, prezando pelo
relacionamento saudavel com os clientes. Em sua esséncia, o marketing digital
possui 0 mesmo objetivo, dispondo de ferramentas automatizadas. O
relacionamento online proporciona vantagens rentaveis para qualquer organizacao,
tendo em vista que o uso efetivo dessas ferramentas gera resultados plausiveis.

As praticas de marketing sdo muito influenciadas pelas mudancas no
comportamento e nas atitudes do consumidor, sendo a forma mais sofisticada da era
centrada no consumidor, onde as abordagens de marketing mais colaborativas,
culturais e espirituais (KOTLER, 2010).

A organizacao tende a se adaptar ao cenario, e por tabela, o marketing tende
a sofrer evolucbes que sustentam a eficiéncia da empresa ao longo dos anos. No
marketing 1.0 o foco se dava ao produto, posteriormente, o marketing 2.0 focou no
consumidor e por fim, a ascensdo da necessidade de fortalecer lagos com os
clientes visando fidelizacdo. A tecnologia conecta e valida mudancas no

comportamento dos consumidores, por consequéncia, nas praticas de marketing.
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Surge uma necessidade de adaptacdo a natureza digital o uso do CRM, Big Data
reverbera em maior satisfacdo dos clientes.

De acordo com pesquisa do Instituto Qualibest realizada com 4.283 pessoas
em todo territdrio nacional, influenciadores digitais sdo a segunda maior fonte de
influéncia para decisdo na hora da compra, perdendo apenas para amigos e
parentes. Nesse sentido, temos a influéncia dos sites de reviews, blogs, vendedores,
publicidade na web, propaganda na TV e radio, celebridades e andncios impressos,
respectivamente. Na mesma pesquisa, foi validado que mais de 55% das pessoas
envolvidas confiam nos influenciadores que acompanham, 86% ja descobriram um
produto por meio de um influenciador e 73% ja comprou algum produto ou servico
por indicacdo de um influenciador digital (PACETE, 2018).

A forca da influéncia por meios digitais resulta em uma mudanca no
comportamento do consumidor e por consequéncia, no posicionamento e visdo das
empresas. Devido as redes sociais, os influenciadores se tornam facilmente
localizaveis e conseguem persuadir tanto quanto amigos e parentes. De modo geral,
os influenciadores s&o pessoas que passam tempo focando em criar
relacionamentos e gerar engajamentos por meios de redes sociais, as empresas

enxergam nessas pessoas uma oportunidade de monetizar e divulgar sua marca.

3 METODOLOGIA

Este estudo é parte integrante de um conjunto de pesquisas realizadas pelo
grupo de Reality Pesquisa que tem como objetivo realizar pesquisas nas areas que
fundamentam os pressupostos do marketing, administracdo, Cibercultura, CRM -
Customer Relationship Management, e comportamento do consumidor, constituindo
uma derivagcdo de estudos e pesquisas, a serem publicadas em ambiente
académico, eventos cientificos municipais, estaduais e nacionais. Todas as
pesquisas realizadas pela equipe discente e docente participante do projeto de
pesquisa e extensao seguem parametros éticos e cientificos em concordancia com a
resolucao 466/12 do Conselho Nacional de Saude do Ministério da Saude, sendo a
autorizacdo de realizacdo das mesmas aprovada desde a data de 31 de agosto de
2019 através de “Projeto guarda-chuva”, que viabilizou o Parecer Consubstanciado
do CEP de numero CAEE 19919319.6.0000.5184.
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A pesquisa se apresenta como exploratéria de campo com analise quanti-
gualitativa, segundo Marconi e Lakatos (2006) as pesquisas exploratérias com
abordagem quanti-qualitativas tem por objetivo a formulacédo de questdes ou de um
problema, com tripla finalidade: desenvolver hipéteses, aumentar a familiaridade do
pesquisador com determinado ambiente, fato ou fendmeno, visando modificar e
clarificar conceitos, disponibilizando através de pesquisas cientificas informacoes
gue contribuam para o conhecimento de determinado fendmeno.

Para levantar informagdes relevantes sobre o Marketing de experiéncia e 0
consumo digital que resultam em experiéncias e demonstram como as empresas
tém usado estratégias para levar a melhor experiéncia ao consumidor foram
aplicados questionarios de forma aleatdria a Consumidores de Jodo Pessoa, sendo
levantadas questdes que trouxeram uma visdo do consumidor sobre as abordagens
utilizadas pelas empresas - estratégias de experiéncia.

O estudo contou com uma amostra de 102 participantes, que concordaram
em participar da pesquisa assinando o termo de consentimento livre e esclarecido
(TCLE). Viabilizando a compilacdo de informacfes para a tabulacdo dos dados de
forma mais réapida, precisa e com economia de tempo utilizou-se de questionario
misto disponibilizados no Google docs., com 07 questdes objetivas que abordaram
0s aspectos relacionados a frequéncia de compras online; categoria de produtos e
servigcos comprados; além da satisfacdo com relagcdo a marca adquirida; questionou-
se também os aspectos levados em consideracdo na hora da compra; marcas
preferidas, além de ter sido aberto um espago para a discussdo sobre algum
problema enfrentado durante a (s) compra (s) online e suas tipologias. Sendo tais
guestbes respondidas pelos entrevistados sem interferéncia alguma dos
pesquisadores.

Ao falar das técnicas envolvendo o uso de questionéario para coleta de dados
por Gil, (2008, p. 56), enfatiza que o questionario € uma técnica que investiga as
questdes submetidas aos sujeitos da pesquisa que tem o “propdsito de obter
informacdes sobre conhecimento de opinides, crencas, sentimentos, interesses,
expectativas, situagdes vivenciadas etc”. Os dados coletados foram processados, e
transcritas para o programa Microsoft Office Excel versdo 2013, para Windows e

posteriormente exportados e processados pelo programa Statistical Package for the
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Social Sciences — SPSS. Sendo em seguida realizada a exposi¢cao e discusséo dos

dados coletados.

5 RESULTADOS

O tépico destinado a exposicdo dos resultados encontrados demonstrara por
meio de tabelas os resultados quantitativos do estudo, utilizando também de analise
qualitativa onde serd utilizado do método descritivo, demonstrando as principais
opinides dos entrevistados sobre as questdes levantadas, sendo ainda utilizado de
outros estudos que possam corroborar ou confrontar os dados expostos. Conforme

exposto a sequir:

Tabela 1 - Distribuigcdo do género

Género Ne° %
Feminino 71 69,6
Masculino 31 30,4
Total 102 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

A tabela 1 mostra a porcentagem no que concerne ao género da populacéo
pesquisada, ficando perceptivel que as mulheres sdo mais consumidoras dos
produtos e servi¢os ofertados online, representando 69,6% da amostra, ja 0 género
masculino representa apenas 30,4% dos entrevistados. Os resultados deste estudo
estado de acordo com os achados por pesquisa realizada Leitdo, Lima e Silva (2018)
ao destacarem que de uma amostra de 32 individuos que relataram fazer compras
online 59,4% da amostra era feminina.

A presenca e uso das midias sociais € alvo de muitas pesquisas, sendo
inclusive destacado por um estudo realizado por Blakey (2017) que na América
Latina, 33% das mulheres usam alguma rede social a exemplo do Instagram
e/ou Facebook como meio de comunicagdo, outro aspecto exposto na pesquisa €
gue de cada 10 mulheres 8 preferem o0 uso das redes sociais para estar mais
conectada com outras pessoas por meio do bate-papo, ja os individuos do sexo
masculino participantes do estudo relataram usar para o acesso a informagoes

matérias de jornais, blogs, videos e sites de criacdo de conteudo.
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Tabela 2 - Faz compra online com frequéncia

Opini&o N° %
Sim 93 91,2
N&o 9 8,8
Total 102 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Outro fator a ser questionado neste estudo diz respeito a frequéncia em que
os entrevistados fazem compras online, ficando constado que a maior parte da
amostra, ou seja, 91,2% fazem compra de forma assidua em sites e demais meios
de comunicagdao via internet. De acordo com Nagakawa; Gouvéa e Oliveira (2013) o
avanco tecnoldgico , assim como o aumento do consumo online no Brasil traz boas
perspectivas de vendas e lucro, tornando-se uma tendéncia irreversivel, no que
concerne ao uso da internet para compras online utilizando dos mais diversos
canais € destaco pelos autores que em 2010, as vendas pela Internet totalizadas
chegaram aos R$ 14,3 bilhdes - 35% maior que em 2009, onde as perspectivas
destes numeros s6 aumentam com o passar doa anos, se tornando um fenémeno

mundial.

Tabela 3 - Categoria de produtos e servigos comprados

Servi¢o — produto N° %
Moda 32 31,4
Alimentacéo 22 21,6
Produtos de beleza 22 21,6
Servicos 12 11,8

Utilidades para casa 10 9,8
Total 102 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

A tabela 3 (trés) traz os dados referente aos tipos de produtos e servigos mais
adquiridos de forma online onde pode se observar que os produtos relacionados a
moda tém uma preferéncia maior entre o publico respondente, representando 31,4%
da amostra. Em segundo lugar aparece alimentacdo e produto de beleza, ambas
com 21,6% da porcentagem. No que se refere aos servi¢cos 11,8% responderam que
usam da facilidade de poder contratar os mesmos de forma online. Outro fator a ser

mencionado pelos entrevistados diz respeito a utilidades para casa com 9,8%.
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Ao analisarmos os tipos de produtos mais adquiridos chamamos atencéo para
0s aspectos relacionados a moda, onde em outros estudos esse percentual
sobressai diante de outros produtos comprados online. Um estudo realizado por
Lima, et al., (2018) onde foram analisados sete aspectos que mais sdo procurados
para compra online ficando o campo relacionado a moda com 13,3%, o maior

percentual da amostra coletada.

Tabela 4 - Satisfacdo de acordo com o produto e servigo adquirido

Cliente satisfeito No %
Sim 96 94,1
Nao 6 59
Total 102 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

E perceptivel em inimeros estudo, pesquisas cientificas e até dados informais
gue o comércio nas redes online s6 tende a crescer, € importante destacar que isso
acontece principalmente pela comodidade que esse tipo de servico disponibiliza,
diante disso buscou-se também saber a satisfacdo dos entrevistados sobre os
produtos e/ou servigos adquiridos, onde a maioria das pessoas relatou satisfacao
representando 94,1% da amostra, e apenas 5,9% responderam que em algum
momento ndo tiveram suas expectativas alcancadas com relagdo a compra
realizada. Diante desses resultados pode-se dizer que o comércio online € um bom
investimento, desde que a marca atenda as necessidades dos usuarios so tende a

crescer.

Tabela 5 — Aspectos levados em consideragéo na hora da compra

Servigo — produto N° %
Preco 80 78,4
Atendimento 38 37,3
Qualidade 83 81,4
Pés-venda 11 10,8
Total 102 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Sabe-se também que inimeros fatores séo levados em consideracdo na hora
gue qualquer pessoa decide realizar uma compra, nas lojas fisicas esse contato
pode ser mais direto, tendo o vendedor maiores chances de aproximar do cliente, no
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comércio online se faz importante destacar que as marcas que desejam obter
sucesso precisam levar em consideracdo, neste estudo fizemos um levantamento
dos principais pontos que impactaram ou impactam o cliente na hora da decisado da
compra.

Foi dada ao entrevistado a liberdade de escolher entre os trés fatores que séo
decisivos na hora da compra ficando constatado que a maioria da amostra leva em
consideracao o preco 78,4%, o atendimento 37,3% e a qualidade do produto 81,4%,
ficando o pds-venda com apenas 10% das preferéncias dos respondentes.

De acordo com Schumpeter (1997) os valores de uma marca sao construidos
a partir de uma inter-relacdo entre o individuo que vende, o que compra e a
qualidade dos servigos ofertados, onde a fidelizagao e satisfagao do cliente “giram”
em torno essencialmente do atendimento, qualidade e preco, sdo esses trés
aspectos que vao gerar o valor social de um produto ou servico, onde mesmo
existindo variagdes individuais na hora da decisdo de compra ao menos um desses
trés fatores com certeza sao usados como um dos aspectos que influenciam para a

compra ou rejeicéo de determinado produto ou servico.

Tabela 6 — Marcas preferidas para compra

Opini&o N° %
Sim 83 81,4
N&o 19 18,6

Total 102 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Tendo consciéncia de que as agBes desempenhadas pelas empresas
impactam de maneira positiva ou ndo no mercado onde essas atitudes podem
resultar na fidelizacéo ou rejeicdo por parte do cliente buscou-se saber também dos
entrevistados se 0s mesmos tém marcas preferidas para compras online, obtendo o
seguinte resultado: 83,4% declarou ter preferéncia por determinada marca ou
produto, ja 18,6% mencionaram nado obter produtos de uma s6 marca ou empresa.

Ao abordar os aspectos relacionados a fidelizacdo de clientes Nonnenmacher
(2012) enfatiza que as marcas de hoje que buscam se firmar no mercado precisam
ficar atenta as necessidades do cliente, seus desejos e demandas, onde o0s

aspectos mais importantes na hora de garantir uma fidelizagcdo para vendas online
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estdo relacionados a seguranga na hora da compra, feedback rapido, qualidade do

produto e preco.

Tabela 7 — Experiéncia negativa ao tentar ou realizar uma compra online

Opiniao N° %
Sim 14 13,3
Nao 88 86,7

Total 102 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Outro fator a ser questionado no estudo se refere a experiéncia negativa ao
comprar ou tentar realizar uma compra online. Os resultados apontam que 86,7%
dos respondentes nunca tiveram nenhum problema, ja 13,3% mencionaram ter tido
algum problema, onde os mesmos foram detalhados na tabela 8. Sendo importante
destacar que o feedback positivo mostra que o processo de compras online pode ser
considerado satisfatorio e seguro.

Se faz plausivel destacar que a satisfacdo do cliente é importante, visto que a
mesmo com 0 avanco da tecnologia a melhor propaganda ainda é o famoso
“‘marketing boca a boca”. Onde a experiéncia negativa do cliente de acordo com
Kotler (1994) pode resultar em diversas prejuizos a empresa por meio de varias
atitudes sendo dividida pelo autor as duas principais categorias: “queixas publicas”
(reclamacdo a empresa, aos oOrgaos fiscalizadores publicos ou privados e acdes
legais para obter ressarcimento) e “queixas privadas” (boicote individual ao
fabricante ou ao revendedor e divulgagcdo boca a boca da experiéncia negativa).
Entretanto, ressalta-se a importancia de antes de vender um produto a empresa

otimizar os servi¢os que incluem todo o processo de venda.

Tabela 8 — Tipologia de problemas enfrentados ao tentar ou realizar uma compra

online
Problema Ne° %

Pedido n&o chegou 04 28,7

Pedido veio errado 03 21,32
Empresa ndo cumpriu com o prazo 03 21,32

Extravio correios 02 14,3

Cancelamento e estorno de valores 01 7,14

N&o conseguiu finalizar a compra 01 7,14
Total 14 100,00

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
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Dos 102 entrevistados 14 relataram ter uma experiéncia negativa ao tentarem
ou ao realizar uma compra online, diante deste resultado buscou-se também saber
gquais foram os tipos de impasses que geraram a insatisfacdo do cliente. Quatro
pessoas 28,7%, relataram que o produto ndo chegou, trés 21,32% disseram que 0
pedido veio errado, esse percentual também foi 0 mesmo para 0s entrevistados que
relataram que a empresa ndo cumpriu com o prazo, ja 14,3% o que representa dois
dos entrevistados pontuaram que houve extravio por parte dos correios, uma pessoa
relatou que teve problemas com o estorno de valores, jA outra ndo conseguiu
finalizar a compra, representando 7,14% dos respondentes.

Os resultados deste estudo estdo de acordo com uma pesquisa realizada por
Hor-Meyll, et al. (2012), onde foi realizado um estudo incluindo uma amostra de 700
individuos sendo constatado que 21,5% relatou ter problema com a entrega do
pedido; 2,5% recebeu o produto errado; ja 6,3% teve problemas com o pagamento.
Corroborando com essas informacdes citamos o estudo incluindo 121 ocorréncias
realizado por Cho, et al. (2002) sendo destacado pelos autores que 15% teve
problemas com a entrega; 2% recebeu o produto errado; 1,9% relatou ter problemas
na hora de realizar o pedido.

Diante dos dados expostos e os achados na literatura pode-se dizer que um
dos problemas que mais afetam o processo de compra online esta relacionado ao

recebimento de pedidos errados, ndo recebimento e problemas com o pagamento.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo investigar como as empresas tém usado
estratégias para levar a melhor experiéncia ao consumidor a tematica abordada faz
um levantamento de informagdes repassadas por consumidores que habitualmente
fazem compras online, os resultados apontam que a classe feminina é quem mais
costuma realizar compras via internet. No que diz respeito a assiduidade a amostra
constatou que 91,2% fazem compra de forma assidua em sites e demais midias de
comunicacgado virtual. A maioria dos entrevistados também relataram ter marcas e
produtos preferidos na hora da escolha de novos produtos.

Outro fato analisado diz respeito ao enfretamento de problemas com produtos

e servicos contratados sendo relatado pelos respondentes que um dos fatores que
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mais atrapalha as compras online é a chegada de produtos errados, prazo e extravio
por parte dos correios. No que concerne ao alcance dos objetivos do estudo e
satisfacdo da amostra nos aspectos relacionados a tematica estudada pode-se dizer
gue a venda de produtos e servicos de maneira online é satisfatoria, oferecendo
seguranca, qualidade e atendendo as expectativas dos clientes atendidos na maioria
das vendas, isso impacta de forma positiva no mercado e na maneira Como pessoas

passam a adquirir os produtos de suas marcas preferidas.
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CRIANDO PARA CRIADORES: ANALISE DE SEGMENTO DOS CRIADORES DE
CONTEUDO DIGITAL
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RESUMO

O marketing digital € a publicidade de marcas, produtos e servicos, realizados
através das modernas plataformas digitais ou midias digitais, dentro deste cenério
nos ultimos anos alguns profissionais tém se destacado, entre eles, o criador de
contetido. O criador de conteldo carrega consigo o dever de estudar o publico-alvo
de determinadas marcas, servicos e produtos de maneira completa e complexa,
sendo capaz de identificar suas necessidades e objetivos com o mercado, para que
assim, o conteudo criado seja capaz de se mostrar relevante, como uma
necessidade. Este trabalho tem como objetivo compreender como se da a criacao
de contetdos nos mais diversos segmentos abordados por criadores de conteudos
para as midias digitais. A pesquisa se apresenta como exploratéria de campo com
analise quanti-qualitativa. Levando-se em consideracéo o que foi observado, conclui-
se que o mercado de criadores de conteudo tem se tornado uma das areas que vem
ganhando ainda mais evidéncia atualmente, isso se da pelo fluxo de criagdo de
conteudo criado com finalidades especificas e necessariamente, com estudos de
publico-alvo.

Palavras chave: Marketing Digital. Criador De Conteudo. Midias Sociais.

1. INTRODUCAO

Pensar em técnicas de marketing, no profissional ou marca a ser inserida no
mercado do século atual requer também levar em consideracdo o cenario das
midias digitais e como as mesmas impactam no sucesso de determinadas marcas,
servigos e produtos. Esta pesquisa versa sobre andlise de segmento dos criadores
de contetdo digital. A ideia que norteou o estudo se baseia na importancia e
visibilidade que as midias digitais tém desapontado no mercado e na area de
marketing nos udltimos anos como uma ferramenta a ser utilizada em prol néo
apenas da visibilidade mais também de ganho financeiro para investidores das mais
diversas areas.

Frente a este panorama, a pesquisa tem como titulo: “Criando para criadores:

analise de segmento dos criadores de conteudo digital em Jodo Pessoa-PB’.
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Viabilizando ressaltar a ampla variedade de contetddo e projecdo de publicacdes
mediante a visdo de criadores de conteudo, buscando entender principalmente quais
sdo as principais diretrizes, técnicas profissionais e de marketing digital que se
tornam util para impulsionar as indastrias criativas na compresséo das relacdes entre
mercado/produto e cliente. Para tanto elaborou-se como situagdo problema: quais
sdo as principais nuances, técnicas e conhecimentos exigidos do profissional que
tem por missdo a criacdo de conteldos que resultem em engajamento nas novas
midias.

Dentro desta perspectiva foram criadas as seguintes hipoteses: Neste
proposito, foram levantas as seguintes hipéteses para a pesquisa: existem diversas
teorias de engajamento nas redes sociais incluindo preferéncia tematicas, assuntos,
horarios de publicacées, combinacbes de Hashtags, etc. e para que isso seja
identificado e usado como eixo para ganhar maior visibilidade se faz necessario a
experiéncia e olhar cuidadoso de profissional habilitado para a criacdo de conteldos;
existe uma diferenca profissional, técnica e logica entre criador de conteudo e digital
Influencers, haja vista que ambos possuem papel diferentes frente ao engajamento
do publico a seguirem determinada marca ou produto.

Neste proposito o objetivo geral do referido estudo é: compreender como se
da a criacdo de conteudos nos mais diversos segmentos abordados por criadores de
conteudos para as midias digitais.

Para o alcance do objetivo a metodologia usada é de cunho exploratério e de
campo, com andlise quanti-qualitativa, utilizando de procedimentos técnico da
pesquisa bibliografica, que permearam o levantamento do estado da arte da

tematica abordada e os resultados apdés a coleta de dados.

2 MARKETING DIGITAL

O marketing digital é a publicidade de marcas, produtos e servicos, realizados
através das modernas plataformas digitais ou midias digitais. Para Kotler (2006), a
tarefa do marketing se tornou muito complicada com o crescimento das tecnologias
e dos meios digitais. Para ele, na atualidade, os consumidores tém muito mais poder

e informacgao para comparar os diversos produtos e servi¢os oferecidos.
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O Marketing Digital deve ser entendido como o0 conceito classico de
marketing, com uma roupagem atualizada, trazida pelo avanco das comunicacdes e

das midias digitais. Para Torres (2018):

Com a revolucédo digital, ndo é mais possivel pensar em acdes
isoladas na internet ou nas redes sociais. Seja qual seu negécio, com
toda a certeza uma parcela significativa de seus consumidores é
representada por usuarios conectados que acessam a rede mais do
gue qualguer outra midia. Assim, incluir estratégias digitais como
parte de seu planejamento estratégico e de marketing criando acdes
integradas que permitam utilizar melhor os recursos disponiveis, é
fundamental (TORRES, 2018, p. 97).

Assim, o conceito de Marketing se atualizou e se transformou para que se
tornasse o atual Marketing Digital, que pode ser conceituado como o marketing
tradicional utilizado através de dispositivos eletrbnicos tais como computadores,
smartphones, tablets e outros gadgets online — que possuem conectividade com a
internet (TINOCO, 2012).

Com o avanco da tecnologia a tarefa desenvolvida pelo marketing tornou-se
mais facil, podem ser citados como exemplo a coleta de dados de clientes e
usuarios; ajuda da tecnologia para se tracar estratégias e direcionamento. Além
disso, o contato entre empresas e clientes € muito mais rapido e dinamico. Outra
vantagem € o direcionamento da publicidade para acertar o publico-alvo em cheio.
Tudo isso tornou o marketing muito mais certeiro, agil e econdémico, através das

diversas formas de se atingir o publico a que se destina o produto ou servico.

2.1 MARKETING DIGITAL PARA SEGMENTOS

O marketing é multifacetado, e ndo podemos negar que essa caracteristica se
faz necesséria, principalmente nos dias atuais. Lidar com suas facetas tem se
tornado um aprendizado constante e, a0 mesmo tempo, desafiador. Nao é qualquer
um que consegue acompanhar o mercado, suas significativas e rdpidas mudancas.

Mas apesar de tudo isso, uma coisa é certa: 0S segmentos sempre existiram,
porém o que néo podiamos prever era 0 comportamento de compra do consumidor
e sua influéncia perante tantos avancos tecnologicos. Dessa forma, até mesmo

consumidores influenciam, em grande medida, outros consumidores. Sobre o tema:
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A medida que as midias sociais se tornaram cada vez mais
expressivas, 0s consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar
outros consumidores com suas opinides e experiéncias. A influéncia
gue a propaganda corporativa tem em moldar o comportamento de
compra diminuira proporcionalmente [..] (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010, p. 9).

Desse modo, é impossivel falarmos do marketing digital para segmentos, sem
falar da crescente demanda da populacdo em torno dos seus desejos e anseios, que
em muitos casos, € saciado com apenas um clique. Apenas um toque na tela pode
te definir ou te segmentar. Quanto mais sociais sdo o0s clientes mais querem
produtos e servicos feitos “sob medida” para o atendimento de suas expectativas.
Respaldados pela andlise de big data (coleta, processamento e andlise de
megadados), os produtos tornam-se mais personalizados e 0s servigos, mais
pessoais (KOTLER, 2017).

E é nesse caminho que o marketing continua a navegar. A corrente mudanca
no meio digital possibilitou uma maior aproximacgéo entre cliente/empresa. O poder
de compra do consumidor inibiu as grandes marcas, possibilitando assim, caminhar
lado a lado com elas. Isso significa uma maior adesao a produtos e servicos, de
forma a humaniza-los cada vez mais. Partindo de um engajamento que possua um

direcionamento organico diante o processo de compra.

2.2 Criadores de conteudo

Descrever o criador de conteudo neste momento € enfatizar o seu ambiente
de atuacdo, aqui sendo, os ambientes digitais e plataformas de midias sociais. E
para tal uso, rege-se que a mensagem na qual esse profissional passa seja uma
mensagem comunicacional, com punho publicitario, em sua grande maioria. E
importante ressaltar sobre a forma com que a mensagem publicitaria nesse

momento tem sido transpassada:

A forma da mensagem publicitaria continua sendo importante, mas
agora é determinada pelo conteudo [..]. Se antes a linguagem
publicitaria era construida com o maximo de “seducdo”, uma forma
atrativa e cativante, agora, deve antes conquistar pela relevancia
(BRANDAO, 2001, p. 10).
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O criador de conteudo carrega consigo o dever de estudar o publico-alvo de
determinadas marcas, servi¢os e produtos de maneira completa e complexa, sendo
capaz de identificar suas necessidades e objetivos com o mercado, para que assim,
0 conteldo criado seja capaz de se mostrar relevante, como uma necessidade.

Além do viés mercadologico, o cotidiano desse profissional € marcado por
uma producdo comunicacional, onde passa, além das estratégias de marketing. por
gestdo de marcas e conteudo institucional. Assim, € preciso ressaltar que 0s seus
objetivos ndo se reduzem a apenas produzir um contetdo que seja capaz de vender,
mas principalmente, que tenha o poder de comunicar uma mensagem para o publico
— seja ela mercadoldgica ou néo.

O criador de conteudo € um comunicador, multiplataforma, e acima de tudo,
pesquisador. Para que seja capaz de chegar aos seus resultados dentro dos
objetivos, € preciso realizar estudos constantes sobre tendéncias de mercado e
noticias. Profissional esse, que pesquisa incessantemente os diversos temas que
fazem parte do seu cotidiano, para que realize uma entrega eficaz ao publico e

satisfatoria.

2.2.1 Redes sociais lucrativa de forma inteligente e criativa

As redes sociais vém passando por um processo de transformacao
mercadoldgica, onde se tornam cada vez mais vitrines para negécios, onde se é
capaz de realizar vendas e obter lucros assertivamente. Perfis de marcas séo
criados em vérias redes sociais, o contetdo é distribuido de forma convergente para
conversar com o publico das varias redes transmitindo uma mensagem objetiva.

Ao pensar nessas redes sociais, € preciso pontuar que a forma na qual o
conteudo é distribuido difere, principalmente em seus formatos, por este motivo, tem
se tornado cada vez mais necessario 0 uso de estratégias na criacdo de contetdo
gue sejam capazes de traduzir o tom de voz da marca, mesmo que em diferentes
formatos de entrega.

Neste momento, nasce também a necessidade de fazer estudos que
enfatizem os dados que as redes sociais entregam para seus administradores — ou
criadores de conteudo e desenvolver conteudo criativo que seja capaz de lucrar (ou

realizar vendas diretas). A internet, em especial, as redes sociais desempenham um
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papel central nas vendas para que o proprio mercado passe a funcionar de uma

forma mais direta e interligada. Segundo Limeira (2003):

Essa nova economia, além de ser chamada de Economia Digital, é
também denominada como Economia do Conhecimento, porque a
inteligéncia é aplicada a tudo o que é produzido e na maneira como é
produzido. Isto é, os produtos cada vez mais tém como contetdo o
conhecimento e se tornam cada vez inteligentes. Na nova economia,
as empresas necessitam de novas estratégias e novas estruturas, e
nao apenas de reengenharia ou reorganiza¢do. Isso porque as novas
tecnologias da informacdo e da comunicacdo possibilitam que
construam novas formas de relacionamento entre clientes, empresas,
individuos, organizacdes e governos (LIMEIRA, 2003, p. 32).

A apropriacdo das novas tecnologias caminha com o avanco das redes
sociais e novas possibilidades de criacdo, que podem direcionar novas formas de

criar contetdo, e até mesmo de lucrar com o que é criado nestes ambientes digitais.

3 METODOLOGIA

Este estudo é parte integrante de um conjunto de pesquisas realizadas pelo
grupo de pesquisa Reality Lab que tem como objetivo realizar pesquisas nas areas
gue fundamentam os pressupostos do marketing, administracéo, Cibercultura, CRM
- Customer Relationship Management, e comportamento do consumidor,
constituindo uma derivacdo de estudos e pesquisas, a serem publicadas em
ambiente académico, eventos cientificos municipais, estaduais e nacionais. Todas
as pesquisas realizadas pela equipe discente e docente participante do projeto de
pesquisa e extensao seguem parametros éticos e cientificos em concordancia com a
resolugcdo 466/12 do Conselho Nacional de Saude do Ministério da Saude, sendo a
autorizacdo de realizacdo das mesmas aprovada desde a data de 31 de agosto de
2019 através de “Projeto guarda-chuva”, que viabilizou o Parecer Consubstanciado
do CEP de numero CAEE 19919319.6.0000.5184.

A pesquisa se apresenta como exploratéria de campo com andlise quanti-
gualitativa, segundo Marconi e Lakatos (2006) as pesquisas exploratérias com
abordagem quanti-qualitativas tem por objetivo a formulacdo de questdes ou de um
problema, com tripla finalidade: desenvolver hipoteses, aumentar a familiaridade do

pesquisador com determinado ambiente, fato ou fendmeno, visando modificar e
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clarificar conceitos, disponibilizando através de pesquisas cientificas informacdes
gue contribuam para o conhecimento de determinado fendmeno.

O estudo contou com uma amostra de 09 participantes, que concordaram em
participar da pesquisa assinando o termo de consentimento livre e esclarecido
(TCLE). Viabilizando a compilacdo de informacfes para a tabulacdo dos dados de
forma mais rapida, precisa e com economia de tempo utilizou-se de questionario
misto disponibilizados no Google docs., com 09 (nove) questbes objetivas que
abordaram o0s aspectos relacionados a criacdo de conteldo; tipo de conteddo
produzidos, assim como engajamento nas redes socais e diferenciais para quem
estd iniciando a carreira de criador de conteido. Sendo o mesmo respondido pelo
entrevistado sem interferéncia alguma dos pesquisadores.

Ao falar das técnicas envolvendo o uso de questionario para coleta de dados
por Gil, (2008, p. 56), enfatiza que o questionario € uma técnica que investiga as
questbes submetidas aos sujeitos da pesquisa que tem o “propdsito de obter
informacfes sobre conhecimento de opinides, crencas, sentimentos, interesses,
expectativas, situagdes vivenciadas etc’.

Os dados coletados foram processados, e transcritas para 0 programa
Microsoft Office Excel versdo 2013, para Windows e posteriormente exportados e
processados pelo programa Statistical Package for the Social Sciences — SPSS.

Sendo em seguida realizada a exposicao e discussao dos dados coletados.

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

Tabela 1 - Distribuigcdo do género

Género No %
Feminino 05 55,6
Masculino 04 44 .4

Total 09 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

A primeira questao da entrevista buscou saber o género dos participantes do
estudo de Morais (2018), percebe-se que a maioria dos respondentes, ou seja,
55,6% sao do sexo feminino. Esses dados estdo de acordo com uma pesquisa
realizada por em varios Estados brasileiros, ao demonstra nos resultados do estudo

realizado que;
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As principais cidades brasileiras majoritariamente femininas sao:
Santos (54,25% de mulheres na populacdo), Recife (53,87% de
mulheres na populacdo), Sdo Caetano do Sul (53,85% de mulheres
na populacéo), Olinda (53,76% de mulheres na populacdo) e Niteroi
(53,69% de mulheres na populacdo). Além disso, as principais
cidades masculinas séo: laras (65,81% de homens na populagéo),
Regindpolis (63,93% de homens na populacdo), Sao Pedro Alcantara
(63,57% de homens na populagéo) e Guarei (61,25% de homens na
populacédo) (MORAIS, 2018, p. 87).

Nos resultados que corroboram com os achados desta pesquisa, percebe-se
gue, mesmo existindo um percentual de atuacdo masculina no ambito da criacdo de

contelidos, se comparado com as demais regides o sexo feminino ainda sai a frente.

Tabela 2 — Recebimento de briefings para elaboracéo de postagens

Género Ne° %
Feminino 05 55,6
Masculino 04 44 .4

Total 09 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

Outro aspecto levantado foi sobre o género das pessoas que buscam esse
tipo de servico, ficando perceptivel que as mulheres também sdo pessoas que
buscam mais a ajuda de criadores de conteudos para impulsionar suas marcas.
Percebe-se que a procura € maior por parte das mulheres que representam 55,6%
das respostas dos entrevistados.

4.1 DISCURSO DO SUJEITO COLETIVO (DSC)

4.1.1 PRIMEIRA ABORDAGEM TEMATICA: Qual tipo de informag&o/contetido é
mais produzido?

Diante das respostas dos entrevistados percebeu-se que existiu a explanagao
de 8 categorias diferentes, ou, seja, a maioria dos entrevistados produz conteudo em

uma area distinta.

Tabela 3 — Categoria de postagens

Categoria No %
Publicidade de comida 01 11,1
Moda e lugares 01 11,1
Conteudo informacional 01 11,1
Comercial e institucional 01 11,1
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Datas comemorativas 01 11,1

Humor, comédia 02 22,2
Esporte e aventura 01 11,1
Conteudo para videos 01 11,1
Total 09 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

Ao buscarmos saber a categoria de postagens percebeu-se que entre o0s
entrevistados foram citadas 08 categorias, entre elas: publicidade de comida;
moda e lugares, conteudo informacional; datas comemorativas; humor e
comédias, sendo apenas a area que foi mencionada duas vezes, recebendo
22,2% da amostra, as demais representam 11,1% cada, e por fim tem-se o
conteudo para videos. Diante dos resultados expostos, percebe-se como o campo
de atuacdo para esse tipo de profissional € extenso. O criador de conteudo deve
focar em estratégias de postagens mais humanizada e real possivel, contribui
para uma aproximacao do publico alvo; esclarecer duvidas para a populacéo leiga.
[...] o uso das midias sociais se apresenta como uma oportunidade para através
de postagens reter mais a atencdo do publico. (DSC — IDEIA CENTRAL 1: 0 que se

busca com cada divulgacao de produto ou servico).

4.1.2 SEGUNDA ABORDAGEM TEMATICA: Existem diversas teorias de
engajamento nas redes sociais incluindo preferéncia de cores, horarios de pico,
combina¢cdes de Hashtags, etc. Com a sua experiéncia de criador de conteudo
nesse mercado, o que de fato funciona? Quais sdo as recomendacfes para
conquistar mais engajamento?

Tabela 4 — Técnicas de engajamento

Categoria N° %
Uso de Hashtags 05 55,5
Uso de enquetes 03 33,3
Publicacao 02 22,2

continua/diaria

Link de patrocinio 01 11,1
Horério definido 03 33,3
Conteudo de qualidade 06 66,6
Total 09 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

A segunda abordagem buscou saber quais as técnicas de engajamento

consideradas mais eficientes pelos participantes deste estudo, o uso de Hashtags
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foi considerado por 05 individuos, representando 55,% da amostra; uso de
enquetes 33,3%, publicacdo diaria 22,2%, link de patrocinio 11,1%, horario
definido 33,3%, e um fator foi mencionado pela maioria dos entrevistados, todos
esses aspectos precisam estar atrelados com um contetdo de qualidade, fator
mencionado por 66,6% dos profissionais.

O uso de Hashtags, enquetes, e muitos Stories diarios separados por
horarios impulsionam o engajamento com o publico, assim como utilizar de
enquetes, usar links patrocinados [...] todo esse conjunto citado funciona, o que
vai diferir de fato € o tipo de cliente que vocé esta lidando. [...] Mais do que a
logistica da postagem o que realmente impacta € a qualidade do conteddo, bom
engajamento € resultado de um bom conteddo, ndo adianta vocé ter todas as
técnicas de horario, Hashtags, cores se o seu contetdo nao for diferente e gerar
impacto positivo nas pessoas. Alinhar estratégias de persuasdo com um conteddo
fantastico, de fato, a sua rede social serd um sucesso. [...] assim como, para cada
rede existe uma combinacdo mais satisfatoria. Cada algoritmo de comporta de
forma muito especifica. (DSC - IDEIA CENTRAL 2: qualidade do conteudo

postado).

4.1.3 TERCEIRA ABORDAGEM TEMATICA: Quais s&o as melhores préaticas para
gue uma campanha seja bem elaborada e um conteddo publieditorial seja bem
recebido pelo publico?

Tabela 5 — Melhores préticas para uma boa campanha de conteudo

Categoria N° %
Foco no publico alvo 05 55,5
Planejamento 07 77,7
Conhecimento sobre o 06 66,6
tema
Total 09 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

Outro aspecto que buscou-se trazer a tona foi sobre quais melhores praticas
para uma boa campanha de conteudo, foco no publico alvo representeou 55%,
planejamento 77,7% e por fim, o conhecimento sobre o tema com o qual o criador de
contetdos deseja trabalhar representou 66,6% das respostas. Para que uma
campanha possa ter sucesso se faz necesséario que o criador de conteudo possa

criar um material que esteja intrinsicamente relacionado a realidade do publico alvo,
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para tanto se faz necessario um estudo continuo [...] Primeiro pensar se o publico
vai gostar de determinadas postagens e lidar com diferentes classes sociais, para
gue ambos entendam o que esta sendo passado na publicacdo. Um bom conteudo
ndo é apenas um texto ou uma foto, mais sim, uma boa estratégia de marketing
linkada a isso tudo [...] criatividade, imagens claras e nitidas, texto bem produzido
e de acordo com o publico escolhido. (DSC — IDEIA CENTRAL 3: projecdo de

uma campanha de sucesso).

4.1.4 QUARTA ABORDAGEM TEMATICA: Que diferenciais podem ser notados
em perfis especificamente voltados para quem esta iniciando engajamento nas
redes sociais?

Tabela 6 — Aspectos que podem atrapalhar o crescimento profissional

Categoria N° %
Excesso de 05 55,5
Stories/divulgacao
Falta de planejamento 07 77,7
Busca agressiva por 02 22,2
seguidores
Total 09 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

Ao iniciar no mercado digital, em especial ofertando os servi¢cos de criador de
conteudo exige estudo, e planejamento, para que ao invés de haver boas
expectativas de mercado esse profissional ndo possa frustrar-se, neste aspecto os
entrevistados demonstram por meio de suas falas alguns aspectos fundamentais de
uma carreira de sucesso. No que se refere aos aspectos que podem atrapalhar o
crescimento profissional o0s entrevistados mencionam que Excesso de
Stories/divulgacdo, com 55,5% das respostas; Falta de planejamento 77,7% e a
Busca agressiva por seguidores 22,2% da amostra.

Ser claro em que contetudo vocé quer expor, ndo adianta atirar para todos
os lados, escolha aquele assunto que vocé ama falar, e independente se é
assunto modinha ou néo, se o seu trabalho for com amor e dedicacéo gerara bons
resultados. A organizacao é fundamental para criadores de conteddo, seja um
social media ou digital influencer e nessa etapa inclui o planejamento, antes de
qualquer postagem solta, ou por impulso, pense que do outro lado existem

pessoas que esperam o melhor de vocé. Alinhe seu perfil, coloque uma boa foto,
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movimente seu Stories com conteddo relevantes e de atencdo ao seu publico.
(DSC - IDEIA CENTRAL 4: como obter sucesso profissional).

4.1.5 QUINTA ABORDAGEM TEMATICA: Com sua experiéncia, vocé acredita que
ainda assim o mercado ver o Digital Influencer e o Criador de conteddo como um
anico profissional?

Tabela 7 — Entendimento do publico sobre a diferenca entre Digital Influencer e o
Criador de conteudo

Entendimento sobre a No° %
profissdo
Sim 03 33,3
Nao 06 66,7
Total 09 100,0

Fonte: Dados da pesquisa, (2021).

Um ponto a ser destacado é que, Digital Influencer e Criador de contetdo
nao podem ser entendidos como um profissional Unico, desta forma, buscou-se
saber dos criadores de contetdo entrevistados se existe essa comparacéo, 03 dos
entrevistados que representam 33,3% falaram que sim ja 06 individuos, 66,7%
responderam que n&o, destes respondentes 08 deles informaram de forma
descritiva qual o principal diferencial entre digital influencer e criador de conteudo,

conforme demonstrado nas falas abaixo.

a) Qual o principal diferencial entre Digital Influencer e Criador de conteudo?

Digital influencer grava seus Stories do dia a dia, coisas aleatoérias e tals, criador
de conteudo faz tipo, busca precos baratos para os seguidores, tem um contetdo
fixo sabe. (C1)

Criador de conteudo, ele planeja, pensa e precisa ser muito bom com escrita e
conteudos voltados para o publico alvo. Ja, o digital influencer, ele influencia os
seguidores e tem uma pegada voltada para empresas que tem parceria e tal, ele
divulgar normalmente, os seus parceiros. (C2)

A maioria dos digitais Influencers ndo preparam o roteiro de determinadas
postagens ou até mesmo cronograma, muitos s6 vao na onda do patrocinador ou
beneficio proprio. J& o criador de conteddo precisa sentar e pensar no que tem
gue fazer durante a semana porque precisa organizar horarios, porque no fim fica
tudo desorganizado. (C3)
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O proprio conteudo criado. O digital influencer ele carrega consigo um "poder”
persuasivo para vendas, assim, ele trabalha com o objetivo de ter patrocinadores
ou clientes que levem resultados diretos. (C4)

A principal diferenca é que um digital influencer ganha crédito por mostrar a sua
imagem atrelada ao conteudo, o social media faz todo o trabalho e quem leva
crédito € a empresa (C5).

O criador de conteudo faz videos ou coisas nesse sentido e o digital influencer
influencia pessoas a comprar algo, fazer algo entre outras coisas (C6).

H& uma elaboracdo maior de uma tematica quando se é criador de conteudo,
influenciador todo mundo €, s6 que num grau de alcance diferente. (C7).

Creator possui conhecimento mais especifico/detalhado sobre assuntos.
Influencers séo generalistas (C7).

No mundo contemporaneo, o criador de conteido € conhecido como um
profissional de multifaces, na qual possui o dominio de diversas técnicas e
linguagens midiaticas para a producdo do conteudo — principalmente em ambientes
digitais. Mercadologicamente, tem se tornado crescente a busca por profissionais
deste nicho, pois € visto que eles sdo capazes de dominar as diversas areas do
conhecimento e, propositalmente, caminharem juntos com os algoritmos das
plataformas para que exista uma conversagao com o publico-alvo do mercado.

A criacao de conteudo faz parte das estratégias de marketing digital — mais
necessariamente, marketing de conteudo. Chegar até um denominador que seja
capaz de entregar um conteudo relevante para o publico certo tem requerido o
esforco de profissionais especificos, sendo uma necessidade cada vez mais
exigente vindo do mercado para os comunicadores. E perceptivel também que
existe uma diferenciacdo dos criadores de conteudo e influenciadores digitais, por
mais que ambos sejam profissbes e trabalhem o posicionamento da marca. O
criador de contetdo se destaca por ir além do briefing e fazer parte do cotidiano da
marca, diferente do influenciador digital que sazonalmente € solicitado para realizar

acOes de publicidade e propaganda.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Levando-se em consideracao o que foi observado, conclui-se que o mercado

de criadores de conteudo tem se tornado uma das areas que vem ganhando ainda
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mais evidéncia atualmente, isso se d& pelo fluxo de criacdo de contetido criado com
finalidades especificas e necessariamente, com estudos de publico-alvo.

O segmento de criacdo de conteudo vem ganhando evidéncia e tem se
esforcado para conseguir um espaco no mercado, mostrando-se ser necessario para
uma gestdo de marca eficaz. Os conhecimentos de marketing sdo indispensaveis,
para além dos conhecimentos de plataformas especificas e conhecimento com
criacao (seja por meio de texto ou producéo audiovisual).

Os estudos sobre essa tematica também vém se destacando, para que haja
uma formulacdo mercadolégica, e até mesmo uma classificagdo profissional que
direcione as tarefas na qual essa profissional sdo responsaveis, diferenciando de
profissionais ja existentes no mercado profissional. Epistemologicamente, seus
principais estudos sdo nos campos das ciéncias sociais aplicadas, dando énfase a

comunicacao social e estudos de marketing.
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