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1 INTRODUGAO

Sao diversas as empresas e pessoas que fazem uso do web marketing
para destacar-se no mercado atual. Porém, o grande erro cometido é repetir
férmulas prontas utilizadas até entdo no marketing tradicional (televisdo, radio,
jornal, revista, mala direta, etc), e adapta-las para a world wide web.

O marketing digital exige ac¢des especificas focadas nos multiplos canais
de divulgacao online, a fim de atingir aos seus respectivos publicos-alvos de forma
direta e, ao mesmo tempo, coletar o maximo de informagdes possiveis sobre eles.

Muitas empresas aumentaram sua fatia no mercado revolucionando a
comunicagdo com seus clientes. O profissional que nao estiver antenado com os
movimentos do mercado corre um sério risco de ser “engolido” por seus
concorrentes e pela geragéo que vai dominar os negocios.

A antiga “geragao x”, ou seja, individuos nascidos entre as décadas de 70
e 80, esta sendo ultrapassada pela “geragéo y”, pessoas que tem um envolvimento
com as novas tecnologias desde a mais tenra idade. A “geracéo y” é formada por
jovens que ndo chegaram a completar seus 30 anos e conquistaram uma imagem
de destague e admiragdo perante os demais, por possuirem muito mais
conhecimento a respeito das novas midias.

O desafio do marketing atual & cativar estes novos consumidores. A
Internet se tornou o meio mais eficaz e o mais utilizado pela nova geracao a fim de
manter um relacionamento entre cliente e empresa.

Com isso, este trabalho ira proporcionar uma visao detalhada a respeito
dessa nova pratica de comunicagdo e promogao. Por meio de um estudo de caso,
pretende-se demonstrar a eficdcia de acdes de marketing na web e caracterizar

esse novo profissional.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Geral
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Apresentar e analisar os resultados positivos do uso do web marketing,
por meio de um estudo de caso, que comprovam a eficacia e eficiéncia desse tipo de

estratégia.

1.1.2 Especificos

o Estabelecer um paralelo entre as regras tradicionais e as novas regras

de marketing;

¢ evidenciar as mudancgas ocorridas nas estratégias das empresas diante
dessa nova realidade, em meio ao avango tecnolégico e diferentes formas de se
atingir o publico-alvo;

e destacar o crescimento da importancia da Internet como instrumento
de comunicac¢éo das empresas;

e demonstrar a utilizagdo das ferramentas online disponiveis como
estratégia de marketing;

e mensurar o efeito nos negécios com a utilizagdo do web marketing.
1.2 HIPOTESES

¢ O web marketing aumenta as vendas;

e 0 web marketing proporciona o crescimento do relacionamento entre
cliente/empresa;

e 0 resultado das campanhas de web marketing ndo compensam o
investimento;

¢ o marketing digital & mais eficiente que o marketing tradicional;

e 0 baixo numero de pessoas com acesso a rede no Brasil ndo

compensa a utilizagdo do marketing digital.
1.3 JUSTIFICATIVA

A Internet mudou drasticamente a forma como as pessoas interagem e se

comunicam. Consequentemente isto se refletiu no relacionamento das empresas
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com seus clientes efou prospects’. A propaganda da lugar a publicidade, o
marketing de interrupgdo se transforma em marketing de permissdo, a transmissao
de uma mensagem da lugar a participagdo e ao dialogo, a obscuridade cede a
transparéncia, etc. Até mesmo o proprio marketing digital evolui, como por exemplo,
a substituicao do spam? pelo viral. Essa constante mudang¢a n&o é acompanhada tao
de perto pelos profissionais da area como deveria.

Poucas empresas investem em Internet e muitas delas o fazem
erroneamente, utilizando como base as regras tradicionais, quando deveriam pensar
no marketing de uma nova maneira. Existem iniGmeras ferramentas criadas para a
Internet, as quais podem ser utilizadas de diversas formas para se chegar ao publico
alvo desejado com sucesso, e 0 mais importante, conhecé-lo profundamente.

Sendo um assunto recente, de extrema importancia para a divulgagao de
marcas, produtos e pessoas, e considerando a pouca disponibilidade de materiais e
pesquisas direcionadas ao estudo do web marketing, este trabalho visa esclarecer e
detalhar as principais ag¢des estratégicas online para uma empresa cativar e criar

relacionamentos duradouros com seus clientes.

' Consumidores em potencial. Fazem parte do mercado alvo e possuem o poder de compra, mas
ainda ndo fazem uso do produto em quest&o.
2 Mensagem eletrdnica nao solicitada e enviada em massa para fins publicitarios.
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2 REFERENCIAL TEORICO

21 MARKETING

“Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que desejam com a criacdo, oferta e livre negociagéo de
produtos e servigos de valor com outros” (KOTLER e KELLER, 2006, p.4).

2.2 INTERNET

A Internet esta em constante crescimento, e certamente sera o principal
meio de comunicagao entre consumidores e empresas. Segundo Vaz (2008), o blog
BlueBus noticiou uma pesquisa Mediascope Europe, realizada pela European
Interactive Advertising Association, que diz que os jovens europeus estdo usando
mais a web do que a TV. O que evidencia a propor¢cédo do crescimento e a rapidez
da adogdo deste novo meio de comunicacdo por parte da populagéo, ja que em
poucos anos de existéncia esta se tornando o principal canal de comunicagéo de
toda uma geracéo.

Outros dados importantes sobre este fendmeno foram divulgados pela
Zogby Interactive®, que baseada em uma pesquisa realizada nos EUA, afirma que a
Internet é a mais popular fonte de informacao e a escolha preferencial para obter
noticias, a frente da televisdo, jornais e radio. Mais da metade das pessoas
entrevistadas (56%) afirmaram que selecionariam a Internet, se tivessem que optar
por uma unica fonte de noticias, 21% optariam pela televisao, e o radio e jornais
ficaram com 10% cada um. Apenas 10% dos entrevistados descreveram os sites de
redes sociais como importantes em termos noticiosos, sendo que 4% destes citaram
o Twitter. A Internet também foi selecionada como a fonte de noticias mais confiavel
por cerca de 40% dos adultos, frente aos 17% que optaram pela televiséo, 16%

pelos jornais e os 13% pelo radio.

® http://www.zogby.com/soundbites/ReadClips.cfm?ID=18900
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Analisando estes nimeros, é possivel perceber que a internet deixou e
ser vista como um meio de comunicagao com contelido duvidoso e conquistou a
credibilidade por parte dos usuarios, a ponto de se tornar uma fonte de pesquisas

confiavel por parte dos consumidores.

2.21 A Internet no Brasil

Vaz (2008), afirma que o Brasil € o melhor pais para se investir em
Internet, apesar da base de internautas ainda nao ser das maiores. Frente & China e
aos Estados Unidos, com 210 milhdes de internautas, estamos crescendo a largos
passos (48,4% de crescimento segundo O Ibope com relacdo aos internautas
residenciais do ano de 2006, atualmente, no inicio de 2008, somos mais de 21
milhdes de internautas residenciais), o que indica um universo de consumidores
cada vez maior para as empresas atingirem.

Os usuarios com banda larga tém crescido sobre grandes percentuais,
22% de aumento no periodo de um ano em relagcdo a marco de 2008 (segundo
pesquisa de Nielsen online*) e a penetragdo das classes menos favorecidas esta
aumentando gradativamente, o que gera um incremento no volume de vendas no
comeércio eletrdnico e publicidade online.

Segundo o Ibope, no Brasil, 12,2 milhdes de internautas fizeram alguma
busca relacionada ao comércio eletrébnico em dezembro de 2007, o que representa
57% dos usuarios. Um volume crescente e consideravel para que empresas olhem

para este mercado com atengéo.
2.3 COMO A INTERNET MUDOU O MARKETING

Na era industrial, os profissionais de marketing iniciavam e controlavam o
processo de troca, enquanto na era da Internet os clientes cada vez mais iniciam e
controlam o intercambio.

S30 os clientes que definem de que informagbes precisam, em que

ofertas estéo interessados e que prego estdo dispostos a pagar. Outra mudanca

4 http://www .nielsen-online.com
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importante foi a exigéncia elevada dos clientes em relagédo aos produtos e servigos.
O consumidor exige produtos de alta qualidade por pregos razoaveis e servigos mais
rapidos e melhores.

As trocas de marketing também nao ocorrem mais em apenas uma
transagdo e em determinado momento. As empresas com visdo de futuro estdo
oferecendo um conjunto completo de servigos com valor agregado.

Segundo Sheth (2002), a revolugdo da tecnologia da informacéo esta
transformando radicalmente a funcdo do marketing em duas dimensdes: a
automacéo e a integragao.

O marketing online € uma extensao tatica e estratégica para a coleta de
informacdes, marketing direto e feedback de clientes. Atualmente, com novos
recursos o profissional de marketing é capaz de identificar os clientes de mercados
especificos e personalizar o atendimento, utilizando meios seletivos de transmissao
ao invés de transmissdo em massa.

O marketing eletrénico possibilita determinar a estratégia de segmentagao
através de pesquisa de satisfagdo e da comunicagédo online com o consumidor.
Reedy et all (2001), define marketing eletronico como sendo toda atividade online ou
eletrénica que facilita a produgéo e comercializagdo de produtos ou servigos para
satisfazer os desejos e as necessidades do consumidor.

Ja os recursos de marketing eletronico s&o ferramentas tecnoldgicas ou
eletrénicas usadas para implementar as diretrizes de marketing e sdo basicamente
orientadas para implementagdo de comunicagdes, processamento de informacgdes
ou transagbes comerciais.

Varios dispositivos eletrdnicos online, como editores personalizados de
noticia, softwares para suportes de decisbes ou rastreamento de compras estédo
influenciando os métodos pelos quais coletamos informagdes necessarias,
melhorarmos nossos processos de tomadas de decisdes, fazermos compras,
comunicamo-nos com o servigo de atendimento de uma empresa e conferirmos as
programacoes de entrega.

Tais atividades de comunicagéo, transacao e pesquisa de informacgdes ja
fazem parte do marketing tradicional, porém com o marketing eletronico esses

processos podem ser melhorados e simplificados. Os recursos de marketing
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eletrénico introduzem velocidade e precisdo, assim como ajudam a construir um
relacionamento pessoal, impossivel de ser atingido através da midia de massa.

Apesar disso, o investimento em Internet ainda é timido. De acordo com
Vaz (2008), isto se deve por trés causas. A primeira € o medo dos anunciantes em
investir na web apbés a famosa explosdo da bolha, ocorrida em 2001 pela
supervalorizagdo das empresas “pontocom” e suas ag¢des na bolsa. Tais empresas
ndo possuiam um plano de negécios lucrativo, porém, investidores investiram
milhdes entusiasmados com o que acontecia nos Estados Unidos. A explosdo da
bolha fez com que a Nasdaq apresentasse seu pior resultado e agbes de algumas
empresas perderam até 90% do valor e os prejuizos chegaram aos trilndes. Desde
entdo, termos como “Internet” e “Pontocom” passaram a ser associados a medo,
crise e demissao.

Hoje, este medo é infundado, pois as empresas online atuais estdo
baseadas em lucros reais e 0s planos de negé6cios sdo avaliados com base no
retorno financeiro como qualquer negécio offline.

Outra causa deste temor se daria ao fato de que muitos ainda véem a
Internet como um sindnimo de site, banners e pop-ups. Entretanto, muitas empresas
revolucionaram a comunicagédo com seus clientes. O que falta, sdo profissionais que
utilizem a Internet como a ferramenta que de fato é.

O terceiro ponto a ser levantado sobre o pouco investimento na web é o
nimero de pessoas que possuem acesso a Internet. No Brasil, sdo pouco mais de
2°% da populagéo. As classes C e D estdo adotando a grande rede na mesma
velocidade que adotaram o celular, assim, em pouco tempo a Internet terd mais
adeptos do que muitos outros meios de comunicagdo. Outro ponto importante é o
poder de compra e de opinido destes usuarios atuais.

O fato é que poucas empresas investem o que deveriam na rede ou
ainda, investem erroneamente. No Brasil, a propaganda interativa ainda néo
consegue ser a responsavel por toda a verba dependendo do produto e do publico a
ser atingido, mas a verba de marketing das empresas esta longe de ser a que a
Internet deveria ter como investimento. Basta pensar no percentual do tempo

acordado que passamos conectados a rede.
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Fazer uma versédo digital da empresa ndo é o suficiente, é preciso recriar
a empresa digitalmente. Para Vaz (2008), sifes “cartdo de visitas” deveriam
pertencer a uma idade Pré-Cambriana da Internet, porém muitos webmasters e
agéncias insistem em criar sites que se limitam a reproduzir folders e catalogos na
web. A Internet € um meio interativo completamente novo e é preciso entendé-la
para saber trabalhar com ela e trazer o melhor resultado para o cliente. Ainda
segundo ele, as agéncias tém muito que aprender com este novo meio e com as
novas exigéncias de clientes e consumidores frente as mudangas que ocorrem a

olhos vistos.
231 Web20

Segundo a Wikipédia, este termo foi utilizado pela primeira vez em 2003
pela empresa estadunidense O’Reilly Media para designar uma segunda geracao de
comunidades e servigcos baseados na plataforma web, como wikis, aplicacdes
baseadas em folksonomia® e redes sociais. Embora o termo tenha uma conotagéo
de uma nova versdao para a web, ele ndo se refere a atualizagdo nas suas
especificagbes técnicas, mas a uma mudanga na forma como ela é encarada por
usuarios e desenvolvedores.

Em resumo, a web 2.0 se utiliza da inteligéncia coletiva para a geragao de
novos contetdos. Esta inovacdo no modo de utilizagdo da rede gerou grande
mudancga no conteldo dos sifes. O usuario tem a possibilidade de participar da
geracdo e organizacdo das informagdes e/ou de enriquecer o conteido com

comentarios, avaliagdes ou personalizagbes.

> A folksonomia é uma maneira de indexar informacgdes. E uma analogia a taxonomia, mas inclui o
préfixo folks, palavra da lingua inglesa que significa pessoas. O ponto forte da folksonomia é sua
construgédo a partir do linguajar natural da comunidade que a utiliza. Enquanto na taxonomia classica
primeiro sdo definidas as categorias do indice para depois encaixar as informagdes em uma delas (e
em apenas uma), a folksonomia permite a cada usuario da informacgéao a classificar com uma ou mais
palavras-chaves, conhecidas como tags (em portugués, marcadores).
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Neste novo ambiente é possivel se aproximar do publico-alvo sem custo
nenhum. Basta utilizar o potencial dos mecanismos de busca, veicular a marca no
You Tube e direcionar conteldos aos segmentos de mercado, usufruindo das novas
ferramentas que surgem constantemente na Internet. Esta revolugdo que a rede
trouxe na comunicagdo € muito mais evidente em outros paises do que no Brasil,
porém até as mudancgas chegarem aqui, € uma questao de pouco tempo.

Marketing online, contetdo direcionado para cada segmento, utilizagéo de
mecanismos de busca para aumentar trafego, posicionamento da marca por meio da
web, comunicagao viral, mashup®, blogs corporativos, web 2.0 e a possibilidade de
que o consumidor direcione o desenvolvimento dos produtos j& € uma realidade,
porém, muito pouco aproveitada pelos publicitarios.

Ainda sé&o utilizadas praticas antigas e nao direcionadas ao invés de
manter um relacionamento vitalicio com o usuario. A comunicagdo com o publico
dos sites ainda € a mesma, ndo importa de qual segmento seja.

A Internet € um meio que oferece em primeira instancia comunicagao,
informacao, entretenimento e interatividade. O resto & consequéncia destes quatro

elementos e é isso 0 que as empresas precisam oferecer.
2.3.2 Os novos consumidores

Sheth (2002), diz que duas forgas principais influenciam o comportamento
do consumidor: desenvolvimento tecnoldégico e mudangas de estilo de vida e
demografia.

A revolugao tecnolégica provocou grandes mudangas no comportamento
do consumidor e, por conseqtiéncia, no mercado também. As pessoas mudaram a
maneira de trabalhar, estudar, comunicar-se e passar seu tempo de lazer e assim,
exerceram uma forte pressdo nas empresas para que modificassem a maneira de
fazer negocios.

Habituadas a respostas instantaneas a suas necessidades de informagéo

e entretenimento, as pessoas ndo toleram atrasos em receber um produto. Sdo

§ Um mashup é um website ou uma aplicagdo web que usa contetido de mais de uma fonte para criar
um novo servico completo.
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altamente exigentes, impulsionados pelo tempo, fazem uso intensivo de informacéo
e se tornam individualistas.

Os consumidores ja estdo descrentes da midia em massa. Como
acreditar em alguém que se autodenomina ser o melhor?

Hoje em dia o consumidor quer escutar diversas opinides, e que estas
sejam isentas e de pessoas comuns, como ele. Querem flexibilidade e poder de
escolha. As ferramentas de pesquisa estdo ai para isso. Ndo para vender, mas para
ajudar a compra.

O cliente quer ser atendido na hora, onde e da forma que deseja. As
empresas devem se adaptar a isso. Aquela velha pagina de contato contendo
apenas um formulario, enderecgo e telefone ja ndo é o suficiente.

Para Vaz (2008), a descrenga por parte dos consumidores e a
concorréncia exagerada, seja em qual for o setor, transformam o usuario em um item
raro. Fazem com que seus influenciadores ndo sejam mais os mesmos. Ja nao é
mais a TV, o radio ou uma celebridade que o influenciam, mas um blog, os
comentarios sobre o produto em um férum, o Orkut, um video no You Tube, um
podcast, a opinido deixada na web por alguém que ja o utilizou, mesmo que este
usuario esteja do outro lado do pais ou do mundo. O consumidor ndo acredita mais
nas instituicdes, ele acredita nas pessoas.

Os brasileiros sdo a maioria no Orkut, detém os maiores tempos mensais
de navegacdo do mundo (mais de 20 horas mensais segundo o Ibope) e o comércio
eletrénico chega a crescer 50% ao ano. Estes dados comprovam que o marketing de
relacionamento no Brasil € uma estratégia que pode render muitos lucros.

Pedir  permissdo para veicular uma propaganda, personalizar o
atendimento (e se possivel, o produto), mostrar interesse em sua opinido, s&o boas
formas de criar um relacionamento duradouro com o cliente.

A Internet representa uma grande influencia na tomada de decisdo e
posicionamento de uma marca. Lembrando que € o Unico meio com alta penetracéo
no horario comercial.

Atualmente, qualquer empresa pode fazer uma campanha e monitorar os

resultados. E possivel saber de quais cidades ou paises se originaram os acessos
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entre outras varias informagdes fundamentais para entender o comportamento do
consumidor.

A era da informagéo trouxe junto um novo tipo de consumidor, que gera
desafios, novas perspectivas e oportunidades para aqueles que se adaptarem a
esse novo mercado.

O publico da Internet € muito mais critico, devido a quantidade de
informacdes disponiveis e possuir uma formagao melhor, isto torna mais dificil de ser
convencido ou persuadido por uma propaganda. Conquistar este publico exige uma
boa estratégia de marketing, o que implica em uma sinergia entre Internet, a

imprensa e a midia tradicional.

233 Os4p’s

A Internet néo é apenas tecnologia, € marketing e conteudo também.

Segundo Kotler (1999), ap6s a definicdo do posicionamento da marca, a
empresa esta apta a planejar o mix de marketing que ira utilizar para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo. As agbes da empresa com a intengdo de
influenciar a demanda de seu produto podem ser reunidas em 4 grupos de variaveis:
produto, preco, praga e promog¢ao. Ainda segundo ele, os 4 P’s representam o ponto
de vista do vendedor quanto as ferramentas disponiveis para influenciar os
compradores.

Porém, toda a teoria que norteava as instituicbes por mais de 50 anos
esta passando por profundas modificagdes. Estas mudangas podem ser sentidas

com uma breve analise dos 4 P’s diante da nova economia.

2.3.3.1 Preco

O prego fixo, calculado com base no preco de custo, margem de lucro e
valor praticado pela concorréncia esta perdendo mercado. Um novo modelo, no qual
o prego de venda é um equilibrio negociavel entre o valor percebido e o desejado
pelo anunciante esta ganhando forgca. Um bom exemplo disso € o site Mercado

Livre, que opera baseado no sistema de leildo virtual.
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O anunciante decide se aceita, ou ndo, o valor que o consumidor oferece
por determinado produto para finalizar a venda. Uma completa inversdo da maneira
tradicional de compra ditada pelo fabricante.

Outro modelo de precificagdo baseado em leildo virtual sdo os links
patrocinados. Os anunciantes compram palavras-chave e o anuncio que tiver maior
relevancia e valor pago aparecem nas primeiras posigées da pagina de busca.

Bandas langam suas musicas na grande rede e permitem que os fas
decidam quanto querem pagar por elas, inclusive tendo a possibilidades de baixa-las
de gragca. A banda Hadiohead disponibilizou o album “/In rainbow” no site
www.hadiohead.com em MP3 desta forma. Pesquisas posteriores mostraram que
cerca de 40% dos fas contribuiram com 6 délares em média. O valor da musica é
determinado por quem compra e nao por quem produz

A riqueza e a abrangéncia de informagdo que a Internet possibilitou,
mudou os preceitos entre prego e valor. Atualmente um computador pode ser
vendido sem nem mesmo existir ainda. O usuario tem a possibilidade de escolher
cor, tamanho, peso, textura, prego, etc. Com isto, o custo com a estocagem de
produtos caiu, e esta queda é repassada ao consumidor.

A precificagdo dindmica é uma tendéncia que para Vaz, logo logo estara
presente também nas radios, TV, revistas e jornais — por meio do Google.

A comparacao de pregos também é uma atividade freqliente na Internet.
O site Bucapé faz uma busca por produtos de uma determinada categoria e mostra
0s mais variados precos deste item. Ou seja, a nova realidade é que:

1. Se uma empresa ndo oferece o que vocé deseja, outra o fara.

2. Um produto podera ter varios precos, dependendo das condigbes de
prazos de entrega, propaganda, embalagem, local de entrega, etc.

A precificagdo na nova economia terd o custo apenas como um mero
detalhe, principalmente porque, com a queda dos precos de tecnologia, este tendera
a ser cada vez menor. O que importara € o valor que determinado produto tem para

determinado individuo.
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2.3.3.2 Praca

Kotler (1999), afirma que praca envolve as atividades da empresa que
tornam o produto disponivel para os consumidores-alvos.

A pracga, local onde os consumidores realizam suas trocas, mudou
bastante e passou para dentro de nossos computadores. A logistica de todo o
processo também mudou bastante, com o barateamento do estoque e transporte. A
natureza dos produtos pode ser em bits (softwares ou musicas), tirando a
necessidade de um ponto fixo aparente. Hoje em dia, a praga pode ser uma fila de
supermercado, o transito ou o computador dentro de sua casa.

Negocios pautados pela localizacdo, onde conseguir o methor ponto é
fundamental para o sucesso da estratégia (é o caso de empresas como Mc Donald’s
e Casas Bahia), ja estdo considerando fatores como o comércio online e a
visibilidade na Internet.

Para Vaz (2008), a praga para muitas empresas € o site Mercado Livre,
que possui milhdes de compradores em 12 paises da América Latina e movimentou
1,1 bilhdo de dolares em 2006. O Brasil € responsavel por 60% de seu faturamento.

Ser visualizado pelos consumidores, pode acontecer através de um
excelente ponto de venda ou estar bem colocado em mecanismos de busca ou

guias virtuais.
2.3.3.3 Produto

Segundo Kotler (1999), produto é a combinagao de “bens e servigcos” que
a empresa oferece ao mercado-alvo.

Atualmente, o consumidor participa ativamente da produgdo do que
futuramente irdo adquirir. E possivel montar o ténis dos seus sonhos ou o
computador que deSeja e ainda receber o produto em casa.

O mais importante é transformar a compra em uma experiéncia
prazerosa, envolvendo razdo e emocgdo. A interatividade € uma otima forma de

persuasao.



20

2.3.3.4 Promogéo

Kotler (1999), define promogao como senda as atividades que comunicam
os atributos do produto e persuadem os consumidores-alvos a adquiri-lo.

Estamos vivendo em uma época em que a nossa atencéo é requerida por
mais anunciantes do que podemos dar conta. A escassez de tempo e atencdo, os
transformam nos bens mais valiosos que uma empresa pode desejar.

Escravos do relégio e vivendo em um cotidiano imediatista, nao
dedicamos mais do que alguns segundos para a maioria das informacgbes que
passam pelos nossos olhos. Foi-se o tempo em que comerciais que passassem no
intervalo da novela das oito era promessa de resultados imediatos e abundantes. O
dito horario nobre fazia magicas por produtos desconhecidos, mas que tinham
capital suficiente para uma divulgagédo macica.

Atualmente, esta magica acontece por meio de “virais” em sites como o
You Tube. O horario nobre nao é mais o da TV, que é responsavel pelos mais altos
pregos de veiculacdo, mas sim, é aquele no qual o consumidor esta disponivel para
receber as informacgdes. E atentas a isso, muitas empresas como a Gradiente e
BMW langam campanhas especificamente para a Internet.

Somando a rotina cada vez mais tumultuada e o crescimento constante
do acesso a informacgdo e ao entretenimento em qualquer hora e lugar é possivel
perceber o porqué do enfraguecimento da midia tradicional.

A propaganda de massa deve ser vista como mais uma opgdo e néo
como a Unica. A integragdo é hoje a palavra de ordem. Na economia digital, o
consumidor tornou-se o gerador de midia através das ferramentas CGM (consumer-
generated-media). Sao elas: os blogs, podcasts, comunidades virtuais, etc. Através
delas, pode-se elevar uma marca aos céus ou derruba-la ao inferno e caso as
empresas nao estejam atentos aos sinais destes, pode ser tarde demais.

Para uma campanha de marketing vitoriosa, a integragdo faz-se
necessaria. No entanto, ndo basta adaptar uma mesma idéia para varios veiculos, é
preciso repensar a propaganda para cada midia envolvida.

A divulgagdo que utiliza mecanismos de busca para transmitir a

mensagem do anunciante estd desbancando a divulgagéo por intermédio da TV. Isto
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porque tem obtido resultados surpreendentes por ter uma das melhores relagoes
custo-beneficio dentre outras formas de divulgacao.

Ao esperar a procura do consumidor, a marca se torna relevante diante
do ciclo de escassez de atengdo e isto é o suficiente para vencer os estimulos do
ambiente.

2.3.3.5 O quinto “P”— Pessoas

O P mais importante de todos ja citados. O consumidor digitais nada mais
€ que o consumidor inserido na economia digital, mais exigente e menos fiel, mais
atento em beneficios e contetudo, que comanda o mercado.

Com a falta de tempo, se irrita quando este ndo é bem aproveitado.
Propagandas de interrupg¢ao, spams, pop-ups, radio, revista e jornal estdo perdendo
credibilidade, em uma época em que ganhar a confianga é tudo.

O consumidor sabe que tem poder sobre o mercado e participa dando
opinides na producdo de bens de consumo, define o pre¢co que deseja pagar por
eles, faz a promocgdo através de comunicagdo viral e busca informagdes dos
concorrentes ignorando grande parte dos estimulos publicitarios. Além de tudo, se
torna o dono do PDV (ponto de venda), uma vez que este, muitas vezes, se
encontra dentro de casa.

Propagandas em revistas lideres de mercado ou boas propagandas no
horario nobre ajudam na venda, porém & preciso analisar a relagéo custo/beneficio
de tudo isso. As taticas antigas mostram-se cada vez menos capazes de fornecer o
resultado que traziam antigamente. E preciso colocar o consumidor a frente de tudo

e pensar de uma forma nova e agir de maneira integrada.

2.3.4 Areinvengdo dos veiculos

2.3.4.1 Radio

O radio é um veiculo que soube mudar seu posicionamento ao longo do

tempo frente a gigantes como a TV e a Internet, e novamente esta se reinventando.
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O comportamento do consumidor estd mudando e ele precisa seguir de perto estas
alteragbes. As radios atualmente ndo se limitam mais as localidades fisicas, mas
sim, as preferéncias para o rock, jazz, MPB ou noticias e a predisposi¢cdo dos
ouvintes em escuta-los a qualquer hora e lugar. Apesar disso, continuam
sobrevivendo do modo antigo, através de anunciantes locais baseado em pregos
gue variam de acordo com o horario, programa e audiéncia.

Muitas radios possuem um publico maior fora da cidade de origem
(através da Internet), mas ndo aproveitam a oportunidade de veicular andncios de

empresas de outros lugares.

2342 TV

A TV digital que vai levar a Internet para a TV foi o grande trunfo desta
midia. Meios que ja nasceram com um “que” digital tiveram mais facilidade na
migragao. A grande novidade é a interatividade que a TV digital traz. A possibilidade

de realizar compras, escolher o final do filme, participar de programa, etc.

2.3.4.3 Midia impressa

Os jornais estdo sentindo a fadiga de seu modelo de negécios. Muitos
ainda mantém o conteldo fechado, adotando o velho modelo de assinaturas. Porém,
guando uma noticia é veiculada, muitas vezes ja pode ser lida em blogs e diversos
outros sites, os quais podem ser encontrados por qualguer um pelas ferramentas de
busca.

O mesmo acontece com muitas revistas e sites de contetdo fechado. A
midia impressa é apenas uma parte da proposta de valor que deve ser oferecido ao
publico. Tais veiculos sdo na realidade, produtos de contelido de qualidade, esta é a

vocagao principal, o comércio social.
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2.3.5 Novas ferramentas do marketing

2.3.6.1 Blogs

A facilidade e a eficiéncia de colocar pontos de vista pessoais ou
empresariais no mercado fez com que os blogs explodissem no cenario de
contetudo. Muitos professores de marketing e relagdes publicas reconhecem a
importéncia do blog e monitoram o que estd sendo dito sobre suas empresa,

produtos ou servicos.

Facamos uma breve referéncia a Maquiavel, que, em O Principe,
aconselha ao reinado que se mude para a colbnia, de modo a reprimir
qualquer rebelido ou insatisfagdo em sua fonte, enquanto ela ainda esta
nascendo. Em uma analogia, nada politicamente correta, pode-se dizer que
a “colénia” sdo as mentes dos consumidores, e 0s seus blogs, a real
comunicagédo a boca miuda. E preciso que as empresas “se mudem” para
os blogs de seus consumidores a fim de descobrir 0 que se passa na
cabeca de cada um e quais as opinides que se avolumam sobre a marca.
S6 assim conseguirdo satisfazer plenamente seu cliente, mudando a
férmula que desagrada, antes que seja tarde demais — e a revolugédo se
inicie (Vaz, 2008, p. 273).

N&o utilizar a riqueza de informagdes disponiveis em blogs e
comunidades virtuais para posicionar a imagem de uma empresa € desperdicio. As
noticias comegam nestes meios, e geralmente quando chegam a imprensa ja é tarde
demais.

A Internet é feita basicamente pro formadores de opinido da classe A e B,
e o0 gue eles pensam a respeito de uma marca afeta o futuro de uma empresa. Outra
guestdo a destacar é que quanto mais comentarios, posts e textos existentes no
blog, maior é a quantidade de palavras-chave que a ferramenta de busca apontara.
Isto gerara um aumento no trafego, elevando o posicionamento do blog e a
credibilidade frente ao usuario.

Ja existem empresas especializadas em medir e criar o boca-a-boca

eletrénico de uma noticia (também chamada de buzz).



24

Segundo Scott (2008), existem trés maneiras distintas em como utilizar os
blogs.

1. Para monitorar mais faciimente o que milhdes de pessoas estdo
dizendo de vocé, sobre o mercado para o qual vocé vende, sua organizagdo e seus
produtos.

2. Para participar dessas conversas enviando comentarios aos blogs de
terceiros.

3. Para iniciar e dar forma a conversas deste tipo criando e escrevendo o
préprio blog.

Steve Wilson (apud Vaz, 2008), diretor sénior de comunicacgéo global de
Internet para o Mc Donald’s Corporation disse: “A Internet mudou fundamentalmente
o papel da informac&o para grandes marcas globais como o Mc Donald’'s. Se a
empresa quiser ganhar credibilidade e confiabilidade, teremos de participar da
comunidade blogueira. Ndo podemos simplesmente mergulhar numa tempestade de
blogs sem antes ter construido um dialogo.”

Os leitores de blogs consideram as informagdes disponibilizadas por
blogueiros inteligentes, como uma das poucas formas de comunicacdo autentica.
Enquanto enxergam propagandas com ceticismo. Porém, antes de iniciar um blog, é
aconselhavel monitorar os blogs da area de mercado de interesse e postar
comentarios em alguns deles, assim, desenvolvera o préprio estilo e tera nogéao
sobre o que pode ser discutido online.

A principal dificuldade é decidir sobre o que escrever, pois os profissionais
de marketing e relacbes publicas estdo acostumados a promover produtos e
servicos com propaganda embutida na mensagem. Essa, geralmente ndo € a melhor
forma. O ideal é identificar o tépico sobre o qual nutre uma paixao, e que n&o seja
algo dificil de escrever sem parecer forgado, além de ser um tema focado, ndo muito
amplo. O mais importante é ser auténtico. As pessoas procuram uma voz honesta
gue escreva algo com entusiasmo.

Em seu relatorio “State of the Blogosphere”, o Technorati (ferramenta de

busca especifica para blogs) diz ter rastreado em outubro de 2006, 57 milhdes de

7 hitp:/technorati.com/blogging/state-of-the-blogosphere//
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blogs, e subindo, e que 100 mil novos blogs sao criados todos os dias, ou seja, um
blog novo por segundo.

A concorréncia é gigantesca, porém, se o conteudo estiver focado em um
nicho, ndo estara concorrendo com milhées de outros blogs. Atraira a atengido de
algumas centenas de leitores, mas serdo os leitores certos, interessados no que a
empresa tem a dizer.

A empresa como responsavel pelo que fazem em seus blogs, deve tomar
alguns cuidados e agirem com ética. Muitas empresas tiveram grandes prejuizos em
sua reputagdo corporativa por adotarem praticas antiéticas em seus posts.

Scott (2008), relaciona algumas questdes as quais se deve prestar muita
atengao:

1. Transparéncia — Nunca finja ser alguém que nao é. Nao use
pseudbénimos ou crie um blog que fale de sua empresa sem revelar que ha alguém
que trabalha por la por tras dele.

2. Privacidade — Nao reproduza textos de outras pessoas ou informagdes
da empresa sem ter permisséo para isso.

3. Revelagdes — E importante revelar no post qualquer coisa que as
pessoas possam considerar conflito de interesses. Como por exemplo, caso escreva
sobre um produto da empresa, explique qual a sua relagdo com a empresa ou
produto.

4. Verdade — Nao minta ou invente histérias apenas para ter uma boa
matéria no blog.

5. Crédito — Creditar todas as fontes cujo material tenha sido aproveitado
no blog.

No inicio, & provavel que os primeiros posts ndo recebam comentarios e o
numero de visitantes sera pequeno. Leva algum tempo para que se construa uma
audiéncia.

Para ser encontrado, deve-se criar links para o blog a partir da pagina de
entrada, mencionar-lo em emails, newsletters, etc. Atualizar o conteudo

freqlientemente eleva a colocagdo do mesmo no ranking das ferramentas de busca.
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Para que novos clientes encontrem o blog, é preciso postar tépicos de interesse e
inserir frases usadas pelo publico-alvo.

Enviar comentarios em outros blogs é uma boa maneira de criar
audiéncia. No comentario, coloque links de retorno. Utilize as ferramentas de
medi¢do de trafego para aprender quais posts atraem mais atengdo, além de que

sites os usuarios estao vindo ou quais palavras de busca usaram para encontra-lo.

2.3.5.2 New Releases

Os profissionais de relagdes publicas garantem que o propésito do press
release consiste em comunicar-se com a midia, porém com a ampla disponibilidade
da Internet, os press releases passaram a ser disponibilizados gratuitamente e, com
isso, milhdes de pessoas as |[éem diariamente. Ou seja, a midia deixou de ser uma
intermediaria e é fundamental que os novos releases falem a lingua do consumidor.
Isto ndo significa que as relagbes com as midias nao sejam importantes. A imprensa
especializada continua a obter contelido por meio de new releases, porém o publico
prioritario ndo sdo mais alguns jornalistas e sim, milhdes de possiveis consumidores.

Scott (2008), cita algumas regras dos new releases:

1. Nao envie releases apenas quando houverem grandes noticias,
encontre boas razbdes para manda-las sempre.

2. Crie new releases que apelem diretamente a seus consumidores.

3. Escreva releases que contenham bastante palavras-chaves.

4. Inclua ofertas que estimulem a resposta do consumidor.

5. Coloque links que direcionem o consumidor ao site da empresa.

6. Otimize a apresentagado dos releases em sites de busca.

Para que o new release seja visto por seus clientes, a melhor forma é
publica-los simultaneamente no site da empresa e envia-los para os distribuidores
de new releases. O grande beneficio desta estratégia € que o release sera indexado

em sites de busca e em sifes do mercado.
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Muitos servicos de distribuicdo também disponibilizam feeds de RSS
(Really Simple Syndication)® dos new releases, estes o distribuem para outros sites ,
blogs, jornalistas, entre outros.

Desta forma, toda vez que um release for enviado, todas as pessoas que
tiverem assinado o servigo de distribuicdo de uma determinada TAG® ou guia
especifico (caso tenha adicionado a TAG no release ou registrado uma palavra-
chave) irdo receber um link para o release via email ou feed de RSS. Por isso, é
fundamental conhecer o publico e assim satisfazer suas necessidades informativas.

Segundo Scott (2008), no novo mundo do marketing, new releases com
conteudos consistentes e de alta qualidade marcam uma empresa ou entidade
beneficente como um player no mercado que esta ocupado com suas tarefas, um

expert ativo no setor e uma fonte de credibilidade para se acessar.
2.3.5.3 Podcast

Um podcast € um contelddo de audio que pode ser comparado a um
programa de radio, com a diferengca de que pode-se ouvi-lo a qualquer momento
fazendo o download do arquivo. O Podcast é conectado a um feed RSS e pode ser
ouvido em qualquer tocador de MP3 ou diretamente no computador.

O audio na Internet ndo é novidade, porém até recentemente ndo eram
muito utilizados, pois eram de dificil localizag&o, de péssima navegacao e ruins de
atualizar.

Atualmente estdo assumindo um papel de crescente importancia na
estratégia de marketing de conteido. Alguns departamentos de atendimento
entregam aos clientes podcasts com instrugdes ou atualizagbes sobre determinado
produto.

Para realizar um podcast de sucesso, Scott (2008) enumera alguns
pontos importantes:

1. Elaborar um roteiro que inclua idéias de interesse ao cliente.

® Formato para distribuicéo de informagées pela Internet em tempo real.
® Palavra-chave (relevante) ou termo associado com uma informagéo.
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2. Fazer o guia (TAG) de audio, ou seja, incluir informagées de texto
sobre o audio para que as pessoas 0 encontrem com mais facilidade em
ferramentas de busca e em sites de distribuicdo de audio.

3. Incluir links para o podcast no site da empresa, assinatura de email e
new releases.

4. Discutir o contetdo do podcast no blog também é uma 6tima forma

para ser encostado em ferramentas de busca.

Assim como os blogs, os podcasts s&o étimas ferramentas de marketing,

pois representam a voz humana.
2.3.5.4 Foruns, chats e Wikis

Pessoas com hobbies, profissbes, religibes ou idéias em comum,
encontram em chat rooms, grupos de emails, wikis e blogs um local onde podem
discutir questdes de interesse mutuo.

Antigamente, monitorar estes espagos era visto como perda de tempo,
porém hoje sabe-se que ignora-los pode trazer prejuizos a uma marca e que
participar como membro da resultados.

Manter presenga em blogs, féruns e chat rooms frequentados por clientes
deixa clara a preocupagédo com os clientes. E importante participar ativamente e ndo
esperar que uma crise aconteca. Reagir com rapidez e honestidade é essencial.
Apenas a participagao servira para tornar uma situagdo menos grave.

Empresas bem-sucedidas entram e compartilham idéias e conselhos de
uma larga variedade de assuntos sobre os quais elas tem conhecimento. Entéo,
guando as pessoas reclamam ou solicitam alguma explicagéo especifica sobre um
produto da empresa, sua opinido tera mais credibilidade.

Os grupos de emails e os wikis se aproximam muito dos féruns. Nos
grupos de email, ao invés de seus participantes terem que se reunir em um
endereco central para ler as mensagens, os posts s8o enviados por email aocs

membros do grupo. Ja os wikis s&o sifes que permitem que o usudrio edite o
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conteudo. O wiki mais famoso é a Wikipédia (enciclopédia gratuita), que se tornou
um dos dez sites mais visitados na Internet.

Caso tenha alguma entrada sobre a empresa, é perfeitamente aceitavel
editd-la caso esteja incorreta, porém de forma alguma deve-se manipular a
informag&o. Um dos pilares do site é de que todos os artigos devem ser neutros.

Escrever um artigo sobre algo especifico do qual tenha profundo
conhecimento pode ser de grande valor. Porém, sem promover a empresa, produto
OU servico.

Estabelecer um ambiente de discussdes sobre o setor, produtos ou
servicos de interesse é um 6timo caminho para capitalizar o beneficio de se fixar no

centro da fonte de informagdes de mercado.

2.3.5.5 Viral

A comunicagéo viral parte do marketing de permissao, pois € enviado por
alguém conhecido, e que conseqientemente, tinha permissdo para envia-lo. Outra
qguestao importante, é que, se a empresa apostou no viral, aparentemente acredita
em uma comunicagdo nao vendida por grandes veiculos e assim, confia que a
qualidade de seu produto seja suficiente para que seus consumidores a divulguem.
Esta confianga percebida pela comunicacdo faz toda a diferenga em uma época em
que a credibilidade é tudo.

Fazer com que um produto seja visto por milhées de pessoas em algumas
semanas a custo zero é o que o marketing viral possibilita. Este mesmo resultado no
marketing tradicional teria um custo enorme.

Quando outras pessoas comegam a contar sua histéria, isso desencadeia
uma acdo e na grande maioria das vezes, estes fendmenos virais iniciam
inocentemente. Existem agencias especializadas em langar campanhas virais, mas
muitas fracassam.

Para ter sucesso € preciso contar com uma grande dose de timming e de
sorte. Monitorar a Internet para saber o que as pessoas estdo falando é o primeiro
passo. Todos os dias os internautas promovem ou detonam algum produto. Os

profissionais de marketing devem estar atentos as tendéncias significativas em
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palavras e frases atualmente populares e como elas se relacionam com sua
organizacao, produtos ou setor.

Ninguém sabe ao certo qual campanha serd bem-sucedida a ponto de se
tornar viral, assim, uma das estratégias & a criagdo de varias campanhas na
esperanga de que um unico sucesso pagara pelos fracassos. Porém, existem
situagbes em que a empresa obtém noticias de grande importancia para o publico-
alvo e sabe que dali pode surgir um potencial viral. Neste caso, é fundamental
divulgar a noticia a fim de que maximize seu efeito, através de um plano e
cronograma detalhado sobre o tema, quem recebera e quando.

Com uma preparagédo cuidadosa, é possivel tornar uma empresa famosa
na Internet, através de noticias e idéias inteligentes com potencial de criar interessa
nas pessoas.

Muitas empresas estdo adotando os videos em suas estratégias de
marketing, inserindo-os em blogs, potencializando-o e fornecendo informagdes para
clientes de maneira inovadora. De acordo com Vaz (2008), nos Estados Unidos, em
dezembro de 2007, foram vistos mais de 10 bilhées de videos.

Surpreender o consumidor &€ muito mais facil utilizando novas midias, e o
video tornou-se uma arma frente as barreiras que os anuncios sofrem por um

consumidor cada vez mais exigente.
2.3.5.6 Contetdo

As pessoas nao visitam paginas na web atras de andncios, e sim de
contetido. Muitos sifes sdo construidos com o foco errado, dando mais importancia a
aparéncia e navegabilidade do que ao contetido. Prover informagdes aos clientes
qguando eles precisam delas pode ser um comego de um longo relacionamento.

Scott (2008), afirma que ao construir um site focado em clientes alguns
aspectos devem ser considerados:

1. Refletir sobre a midia predileta dos consumidores e seus estilos de
aprendizado — ndo é necessario ter todos os tipos de midias diferentes, porém é
importante ampliar a atividade de textos com foto, audios e videos. Estes formatos

n&o sdo apenas mais interessantes, como melhoram o aprendizado.
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2. Desenvolver uma personalidade para o sife — o conteido deve
demonstrar claramente o que a empresa € (divertida, solida, conservadora, etc). Um
foco rigoroso na personalidade e no carater do site traz confianga ao contetdo.

3. Fotos e imagens contam sua historia — ndo limitar o contelido a apenas
textos, incluindo fotos, feeds de audio, videoclips, cartoons, mapas e gréficos, a fim
de informar e entreter. Dar preferéncia a imagens reais de pessoas da organizagdo
ou clientes, pois fotos de banco de imagens podem ser encaradas de forma negativa
e pouco pessoal.

4. Incluir ferramentas interativas — os conteudos interativos oferecem ao
visitante a possibilidade de imerséo no site, 0 que aumenta a relacao entre o cliente
e a empresa.

5. Feedback disponiveis — mecanismos de avaliagdo, de envio de criticas,
sugestbes e comentarios fornecem informacgdes valiosas para o site e seus usuarios.

6. Criar conteudos que possam se tornar virais — se o0 contetdo for
interessante os visitantes tendem a falar sobre ele com amigos e colegas ou fazem
links do conteudo em blogs.

7. Organizar o site de acordo com o ciclo de compra dos visitantes — nos
primeiros estégibs do ciclo, os clientes precisam de informacgées basicas sobre como
a empresa auxilia na solugao de um problema. O préximo passo é detalhar os
beneficios da oferta e em seguida, dispor de mecanismos faceis de usar para
concluir a compra.

A Internet oferece uma facilidade enorme de modificagdo de conteldo,
sendo possivel a realizagdo de medigbes e melhorias continuas. Com dados reais
em maos, modificagdes valiosas sdo conseguidas.

Com tanta informacgao ja disponivel, do que adianta adicionar ainda mais?
Dos muitos comportamentos do consumidor digital, a pesquisa de informacgdes antes
do ato da compra é o que se sobressai. Além de que, se o conteudo for bem-
trabalhado, o site da sua empresa sera encontrado antes do site da concorréncia.

Quanto mais contetdo, mais valorizada é a pagina para o mecanismo de
busca, melhor é a classificagdo nos resultados, obtendo assim, mais visibilidade

para a empresa, mais credibilidade ela gera e conseqlentemente mais acessos.
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Para Vaz (2008), a inser¢cdo de artigos né pagina oferece inUmeras
vantagens como:

1. Geram maior quantidade de palavras-chaves, tornando-se mais visivel
em buscadores.

2. Transmitem uma imagem de valor agregado, melhorando a percepgéo
da qualidade da marca.

3. Geram mais links de entrada vindos de outros sites.

4. Facilitam a fidelizag&o do usuario, por fratar-se de um site Util.
2.3.5.7 Redes sociais

A popularidade de sites de relacionamentos € espantosa. O crescimento
do twitter em menos de um ano chegou a 342%. O LinkedIn no mesmo periodo
cresceu 193%, a Last.fm 121% e o Facebook 116%, segundo dados da Nielsen
Online. Embora nao possam ser vistos como locais para anuncios, é possivel utiliza-
los para conduzir as pessoas ao processo de compra. A estratégia de marketing
deve ser bem pensada pois as comunidades online detestam propagandas diretas.

Algumas taticas usadas por empresas é o uso de personagens ficticios
divertidos ou encorajar empregados a criar uma pagina pessoal que dissemine a
mensagem da empresa.

E importante criar um contetdo que interesse as pessoas que fazem
parte do publico-alvo. A escolha do site é o ponto de partida. Cada site de
relacionamento tem um apelo diferente para os usuarios. O MySpace abraga todas
as idades, enquanto o Facebook é composto em sua maioria por jovens
universitarios e assim por diante.

Independente do site escolhido, autenticidade e transparéncia sao
aspectos criticos. Criar perfis falsos e desleixados de pessoas que supostamente
usam um determinado produto pode ter um resultado negativo frente aos usuarios.
Ser um lider de pensamento oferecendo informagées interessantes e valiosas é uma
6tima forma de ganhar credibilidade. Inserir links para o site da empresa, blogs e
outros conteldos do préprio mercado, encorajar as pessoas para que entrem em

contato além de participar de discussdes, séo estratégias seguras e eficazes.
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O Second Life € um ambiente virtual em 3D que se aproxima muito do
mundo real. Tanto & verdade, que inUmeras empresas ja se instalaram e estado
fazendo negdcios a partir desta ferramenta. Sdo mais de um milhdo de residentes
que utilizam avatares'® para interagir com os outros e realizar operagbes de compra,
venda, troca ou simplesmente passear e conversar.

Do ponto de vista demografico, as primeiras pessoas a se tornarem
residentes no Second Life sdo o sonho de qualquer profissional de marketing. “Sao
pessoas inovadoras e criativas, com alto nivel educacional, pensadores
independentes com uma visdo libertaria”, diz Kami Watson Huyse'', diretor da
agéncia offine My PR Pro e fundador de um grupo de comunicadores que se
encontram dentro do Second Life.

O segredo para utilizar novas midias é participar delas e nado tentar
apenas usa-las. O sucesso deriva da experimentacdo. Em se tratando de
tecnologias recentes ninguém sabe quais sdo as regras. O sucesso deriva da

experimentacgéo.

2.3.5.8 Ferramentas de busca

O marketing utilizando ferramentas de busca é notavel, pois além de nao
utilizar técnicas de interrupg¢ao (as informagbes aparecem apbés uma palavra ser
digitada), o resultado é aquilo que vocé procura.

No final das contas, toda a preocupagdo com conteldo, utilizagdo de
blogs, videos, podcast, etc, faz parte de um programa de marketing de ferramentas
de busca, pois todas as informagbes publicadas serdo indexadas por tais
ferramentas. Contudo, o programa de marketing de ferramentas de busca pode

sofrer melhorias especificas, tais como, assegurar com que palavras e frases usadas

10 Avatar é uma representagio grafica de um usudrio em realidade virtual, jogos ou outros ambientes interativos
como féruns e bate-papos. De acordo com a tecnologia, pode variar de um sofisticado modelo 3D até um simples
icone.

! http://overtonecomm.blogspot.com/
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em conteudos online sejam encontradas e que o link para a pagina web apareca na
posi¢do mais proxima possivel do topo da lista.

E possivel colocar um antincio junto com a lista de resultados de uma
busca. O Google AdWords'? e o Yahoo! Search Marketing® sdo os dois maiores
programas para isto. As empresas participam de leildes com base em palavras-
chave ou frases, e os anuncios aparecerao para determinada expressao levando em
consideragdo o quanto esta disposto a pagar por cada click, mais a taxa de clicagem
(numero de pessoas que clicam por nimero de pessoas que o véem na lista).

Muitos programas de marketing de busca fracassam por utilizar a
otimizacdo de palavras-chave e frases pouco focadas. Ao utilizar palavras genéricas
e de amplo sentido, tal como a palavra “férias”, o site estara entre os 31 milhdes de
links que a ferramenta de busca mostrara como resultado.

Outro fator importante é a escolha do nome da empresa, produto, banda
ou qualquer entidade que deseja ser encontrada na Internet. Na escolha de um
nome, as preocupag¢des sdo: se soa bem e se ja esta registrado ou ndo. Porém, uma
terceira questdo deve ser acrescentada. E recomendavel realizar uma busca na
Internet para ver quais resultados aparecem na lista. Caso aparecam nomes
parecidos, € preferivel abandonar o nome escolhido, mesmo que este pertenga a
outro setor. O objetivo é que, quando o nome for encontrado no mecanismo de
busca , o resultado imediatamente se reporte a informag¢des sobre ele. Ter uma
identidade Unica é se destacar no meio da multidao.

A construgdo das paginas de entrada € outro aspecto deixado de lado por
muitas empresas. Uma vez que tenha atraido o publico-alvo, as paginas de entrada
devem oferecer informagdes adicionais para quem as busca, informagdes com base
na oferta ou na palavra-chave que o usuario acabou de clicar. Muitas empresas
bem-sucedidas possuem varias paginas de entrada, cada uma otimizada para um

conjunto de termos especificos relacionados as ferramentas de busca.

2 http://adwords.google.com/
13 hitp://searchmarketing.yahoo.com/
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24 PLANEJAMENTO DE ACOES ONLINE

A ampla riqueza de dados que a Internet fornece facilita qualquer
planejamento, pesquisa ou levantamento de dados. Segundo Vaz (2008), para se ter
um planejamento digital abrangente, assertivo e eficiente, deve-se seguir os
seguintes principios:

Ser simples — A busca pela simplicidade tem sido um valor nos dias
atuais, e as empresas que a apresentam ao consumidor ganharao sua simpatia. Ser
simples ndo é ser mediocre, mas sim, ser tdo elaborado que s6 seja apresentado ao
usuario o que realmente é imprescindivel.

Ser ético — Esta é a era da transparéncia. Na Internet nada pode ser
escondido por muito tempo. Ser ético ndo € apenas falar a verdade ou ser
transparente nas atitudes. Ser ético é revelar todos os segredos da instituicdo e
assim, inspirar credibilidade e respeito com o consumidor.

Criar relacionamentos — A venda é uma consequléncia do relacionamento
que foi criado com o tempo. Isto inclui a utilizagdo de ferramentas de personalizagéo
e a possibilidade de interferéncia direta nas empresas.

Renovar a cada dia — Surpreender o usuario sempre foi uma das
principais vantagens competitivas. Estar sempre se renovando ndo é facil, mas
torna-se mais facil se a empresa abrir as portas para o mercado. Deixar o
consumidor participar da gestao da empresa, produto ou marca € fundamental para
manter esta capacidade de inovagao.

Ser encontravel — Com a grande quantidade de ofertas no mercado, hoje
o mais importante ndo é ser escolhido frente aos concorrentes, e sim, ser
encontrado antes deles na hora em que o usuario precisa.

Colocar o consumidor no inicio da cadeia de valor — O consumidor é a
base de todos as coisas. E preciso ir além de apenas escutar o cliente, & preciso
deixa-lo influenciar diretamente no produto. O préprio consumidor pode apontar os

problemas e também resolvé-los.
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3 METODOLOGIA

3.1 METODOLOGIA

O estudo realizou-se a partir do desenvolvimento de pesquisa
bibliografica, que & a base para as pesquisas documental. Foram consultados
materiais sobre a teoria do marketing e, principalmente, contelidos recentes que
revelam o momento atual do mercado, incluindo tendéncias, comportamento do

consumidor, caracteristicas de consumo, etc.

3.2 ESTUDO DE CASO

O estudo de caso “se caracteriza como um tipo de pesquisa cujo objeto é
uma unidade que se analisa profundamente. Visa o exame detalhado de um
ambiente, de um simples sujeito ou de uma situagdo particular’. O propésito
fundamental do mesmo, enquanto tipo de pesquisa, “é analisar intensivamente uma
dada unidade social” (Godoy, 1995, p. 25).

Para este trabalho, desenvolveu-se um estudo de caso sobre as
estratégias de web marketing da construtora TECNISA. A TECNISA é uma das
maiores construtoras do Brasil, tendo como especialidade os empreendimentos
residenciais, acumulando experiéncias também em condominios, flats e escritérios.
Hoje contabiliza mais de 80 obras entregues.

Foi fundada em 24 de setembro de 1977 e desde entdo tem sido uma
referéncia por suas inovagdes, ndo s6 na construgdo civil, como também nas areas
de gestdo, marketing, relacionamento com cliente, Internet e responsabilidade
social.

A empresa foi escolhida para ser objeto de analise por se tratar de uma
das pioneiras e, constante inovadora, quando o assunto é marketing na web, sendo

assim, uma reférencia no assunto.
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Este estudo teve como objetivo analisar as vantagens da utilizacdo de
ferramentas online como parte da estratégia de marketing no momento atual do

mercado, bem como demonstrar os resultados obtidos a partir destas agdes.
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4 ESTRATEGIA TECNISA

Neste periodo pos-Internet, a empresa esta ciente da transformagao do
comportamento de seus consumidores e, sem ignorar o comportamento dos

14»

“centauros™” , decidiu inovar na area de comunicagdo e marketing. Em 2005, as

mudangas comecaram pelo site com a melhoria e enriquecimento tanto do contetido
quanto da navegacao.

A partir de 2006, novos passos foram dados no mundo virtual com a
criagdo do blog corporativo, de uma area académica com os principais cases da
empresa, de uma area para podcasts, da divulgacdo de videos no YouTube e a
presenga no Second Life. Estas novas midias s&o disseminadoras por natureza, ou
seja, distribuem uma informagao a milhées de maneira rapida e eficaz

Além de fazer uso das ferramentas disponiveis na Internet, a TECNISA
estendeu o horario de atendimento dos corretores online para as 24hrs, percebendo
o comportamento de acesso dos usuarios. Isso fez com que o nimero de visitas ao
site no periodo entre 21h e 24h aumentasse em 20%.

Com agbes de marketing integradas e diversificadas a procura e a venda

de imdveis pela internet cresceram vertiginosamente.

A incorporadora TECNISA vendeu mais de 500 imoveis pela internet em
2008, o correspondente a 27% do total de unidades vendidas no Estado de
Sa0 Paulo. Ao todo, a incorporadora vendeu 506 imédveis em negécios
gerados pela internet, ou seja, quando o contato do cliente foi feito por um
dos canais da TECNISA na web e o atendimento foi realizado por um
corretor online.

O ntimero representa um aumento de 43% em relagdo ao ano passado.
(...) Segundo a empresa, o trabalho focado em redes sociais aumentou
em 132% as buscas por apartamentos no site da TECNISA em 2008.
A empresa conta com um time de 40 corretores da equipe propria da
TECNISA trabalhando exclusivamente para atender as demandas
originadas na internet. (Moreira, 2009)

14 . . . - . CL
Consumidores hibridos, que misturam caracteristicas dos consumidores tradicionais e dos
cyber consumidores, ou seja, aqueles que vao até a loja conhecer o produto mas compram pela
Internet, ou pesquisa pela Internet, mas compram na loja.
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41 FERRAMENTAS

411 Redes Sociais

Tendo em vista os potenciais clientes presentes nas redes sociais, a
TECNISA elaborou uma promocgao exclusiva para este publico. Pessoas que utilizam
o Twitter, Facebook e LinkedIn tinham acesso a uma pagina especifica dentro do
site, assinalavam um imével de interesse e efetuavam um cadastro.

A promogdo gerou 27 leads, sendo que 3 desses leads geraram

negociagdes efetivas, 1 desistiu e um negdcio foi fechado.

41.1.1 Blog

Surgindo como o primeiro da construgdo civil, o blog tem como foco
discutir assuntos relacionados a construgéo civil, compra e venda de imdveis e
gestdo empresarial, demonstrando a transparéncia empresarial, além de aumentar a
relevancia da marca, bem como sua exposi¢do e a relagdo que ela cria com o0s
stakeholders™®.

Com a criagdo do blog corporativo, a empresa segue o0 mesmo caminho
de milhares de empresas norte americanas que ja& haviam descoberto as muitas
vantagens competitivas nesta agdo. Logo nos primeiros posts, a ferramenta se
mostrou um 6timo canal para tirar as davidas dos consumidores e adotou uma forte
politica de transparéncia e rapidez no envio das respostas aos usuarios. Uma
mensagem via SMS e um email sdo enviados aos administradores do blog assim

gue um comentario é enviado, o que garante tal agilidade.

15 Stakeholder (em portugués, parte interessada ou interveniente), € um termo usado em
administragéo que refere-se a qualquer pessoa ou entidade que afeta ou é afetada pelas atividades
de uma empresa.
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Envolver todos os colaboradores da empresa constituiu um dos grandes
desafios. Todos sdo responsaveis pela criagdo de conteldo e por responder as
perguntas dos usuarios que envolvam seu departamento.

Os recursos de navegacdo e localizagdao de textos sdo amplamente
utilizados no blog, que também possui a opgao de acompanhamento via RSS.

Para que a estratégia de criagdo de posts com o intuito de gerar visitas
seja bem sucedida, é importante aliar a utilizacdo de outras formas de marketing
online a esta agdo. Um exemplo disso, foi a criagcdo de um post sobre a leitura
basica em contrapartida a leitura de moda nos livros de manegement . O titulo do
post foi “Mais Maquiavel e menos Porter”, e a partir disto, foram compradas diversas
palavras relacionadas ao tema, como por exemplo, “O principe” e “Maquiavél’. Esta
estratégia gerou 80 mil procuras pelo Google e destas, 2 mil foram para o blog
corporativo.

A freqUéncia da atualizagdo dos posts também contribui para que o blog
esteja entre os primeiras posicbes nos buscadores. O resultado da criagdo deste
novo meio de comunicacgdo refletiu na melhoria em diversos aspectos, tais como:
relacionamento com o cliente, visibilidade da marca, modernizagdo da marca,
relacionamento com parceiros de negécios e avango da Politica de Transparéncia
Empresarial e Governanga Corporativa.

O blog corporativo contribuiu significativamente para a melhoria do
relacionamento com os clientes e com parceiros de negécios, da visibilidade e da
modernizag&o da marca, além do avango da politica de transparéncia empresarial e
governanga Corporativa.

Entre junho de 2006 e maio de 2007 (11 meses), foram os seguintes
numeros: 362.385 paginas visitadas, 128.874 visitas, 7 minutos e 17 segundos foi o

tempo médio de visita, 117 artigos postados e 584 comentarios.
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FONTE: http://www.blogtecnisa.com.br/
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4.1.1.2 Slideshare

O Slideshare € uma ferramenta gratuita que disponibiliza apresentacdes
no estilo PowerPoint, porém, sem a necessidade de ter o programa instalado no
computador. O conteudo pode ser classificado por TAGs e complementado com um
comentario.

A TECNISA utiliza muito bem este espago para a divulgacéo de
empreendimentos, projetos e outros assuntos interessantes referentes ao marketing,
construcdo, sociedade, etc. Desta forma, também divulga seus valores e produtos
da marca, permitindo a participagéo dos usuarios com suas opinides e fortalecendo

o relacionamento com os clientes.
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FIGURA 2 — Slideshare

FONTE: http://www slideshare.net/main/list?login=tecnisa&type=user



4.1.1.3 Flickr

Nas redes sociais, além da divulgagédo de imoéveis, com a visualizagdo das
plantas baixas, fotos, croquis, estagio da obra, etc, existem grupos de discussées
sobre diversos assuntos, incluindo a preservagdo de espagos, paisagismo, arte,
design, etc.
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FONTE: http://www.flickr.com/search/?q=tecnisa

4.1.1.4 You Tube

Distante do sucesso na distribuicdo de videos pelo site You Tube, a
TECNISA o incluiu em sua nova estratégia de marketing, divulgando propagandas
dos lancamentos e materiais pertinentes.

Em 5 meses, a TECNISA obteve mais de 14 mil visualizagbes além da

avaliagao instantanea dos usuarios cadastrados no site.
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FIGURA 4 — Pagina da Tecnisa no You Tube
FONTE: http://www.youtube.com/tecnisa

4.1.1.5 Second Life

QOutro fenbmeno do mundo virtual é o Second Life. Atenta a este
comportamento, a TECNISA estreou no dia 30 de margo de 2007 neste ambiente
realizando o primeiro langamento imobiliario com divulgacdo no mundo virtual e real.

Inicialmente foi adquirido um terreno em uma ilha dentro do Secon Life e

cercado com tapume. Uma réplica de um estande de venda real foi inserido, o que
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permitiu aos visitantes do estande virtual terem uma experiéncia ludica ao conhecer
o langamento imobiliario.

Também foi possivel entreter-se em um apartamento decorado, assistir a
um video explicativo sobre o imével, acessar o site da TECNISA ou ainda conversar
com um corretor online (avatar). Os usuarios que visitaram o estande virtual podiam
pegar uma camiseta em um capacete de obra da empresa, vestirem em seus
avatares, e assim, divulgarem a marca dentro do Second Life.

O estande virtual da TECNISA obteve uma visualizag&o expressiva, o0 que
gerou uma grande exposicdo da marca e conseqlentemente reportagens e
coberturas nas principais publicagdes impressas.

O resultado mais surpreendente foi a venda de um apartamento em
menos de 2 meses.

4.1.1.6 Twitter

A TECNISA também possui uma pagina no Twitter, o mais novo
fendmeno da Internet. Trata-se de um microblog que permite aos usuarios enviarem
atualizagbes pessoais contendo no maximo 140 caracteres. As atualizagdes podem
ser feitas por SMS, email, instant messaging, site oficial ou programa especializado.

Com o auxilio desta ferramenta, a construtora divulga langamentos,
convida os usuarios a assistirem seus videos no You Tube, promove promogdes,
etc. Atualmente 460 usuarios acompanham as atualizacdes diariamente.

Recentemente, a partir de um contato iniciado pelo Twitter a empresa

fechou a venda de um apartamento no valor de R$ 500 mil.

4.1.1.7 Wikipedia

Presente também na Wikipédia, a TECNISA disponibiliza informacgbes
sobre a histéria da empresa, bem como seus projetos de responsabilidade social,

prémios conquistados e links para o blog, site e pagina da TECNISA.
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4.1.1.8 Orkut

Para o langamento do primeiro empreendimento do mercado imobiliario
com arquitetura inclusiva para o idoso, a TECNISA buscou a participacéo de todos
0s steakholders através de um projeto de open innovation.

A idealizacao do projeto teve como estratégia a divulgacédo de um
concurso online dentro de comunidades do Orkut, e do blog da empresa com uma
premiagdo de R$ 1500,00 para as melhores idéias sugeridas.

Duas idéias, dentro das mais de 200 postadas, ja foram selecionadas

para fazer parte do projeto do empreendimento modelo, que também conta com a

participacdo do publico na votacéo.
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FIGURA 7 — Pagina da Tecnisa no Orkut

FONTE: http://w

4.1.1.9 Facebook

ww.orkut.com.br/Main#Community.aspx?cmm=84198949

A TECNISA também possui uma conta na rede social Facebook, onde

compartilha fotos, gera discussées com os usuarios, divulga langamentos e projetos.
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Tecnisa - Mais construtora por m2 esta no Facebook.
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FIGURA 8 — Pagina da Tecnisa no Facebook
FONTE: http://pt-br.facebook.com/people/Tecnisa-Sa/1261964329

4.1.2 Podcast

O Podcast surgiu assim como o blog, através da necessidade de se
adaptar a evolugdo da Internet focada na demanda, na proximidade e
perseonaliza¢do dos clientes. Os conteudos dos podcast s&o destinados ndo somente
aos clientes, mas também aos stakeholders, pois trazem informagdes sobre a
empresa, bem como esclarecem duvidas quanto a compra de imoveis.

Esta ferramenta é utilizada em conjunto com o blog. Essa interagéo
acontece no momento em que o usuario clica na op¢ao de fazer um comentario, pois
para comentar o cliente € levado a um post especifico no blog. No inicio os podcasts
foram feitos com a participacéo de profissionais da prdpria empresa, mas com o
tempo, parceiros de negocio foram convidados a falar sobre suas visdes de mercado

e seus trabalhos.
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Entre agosto de 2006 e maio de 2007, foram obtidos 4.716 acessos ao
total. "Ateé 2009, o instituto Forrester Research, projeta que 13 milhées de brasileiros

estaréo ouvindo podcast.”'®

utora e incorparadora paulistana

3 oA (Bovesna TCSAZ) registrou resultados positivos no terceiro timestre

SAn Paulo, 12 de Movernbro da 2007 - & cons

de 2007 A empresa obteve Lo liguido de BE 255 milkides, o que representa urm

crescimento de 184% e cormparac3o corm o mesmo peiodo de 2006,

Tempao de audio: 4611

Download

+ Cligue para
il do podeast

iTunes

| Download
do podeast

MiEves

FIGURA 9 — Podcast da Tecnisa

FONTE: http://www tecnisa.com.br/institucional-podcast.htmi

4.1.3 Area Académica

Os cases, trabalhos académicos e artigos sobre TECNISA foram
disponibilizados no site como forma de expor a marca e ressaltar a gestéo da
empresa com um baixo custo. Desta forma aumenta a visibilidade para a marca,

crescimento do networking no meio académico, divulgacao de idéias e contato direto

com o publico-alvo.

'® http://info.abril.com.br/edicoes/246/arquivos/5955_1.shl
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A audiéncia nos meses entre setembro de 2006 e maio de 2007 (25.311

visualizages e downloads), mostra que esta estratégia contribuiu para a

disseminacg&o da marca.
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FIGURA 10 — Area académica

FONTE: http://www tecnisa.com.br/institucional-trabalhos-academicos.htmi

41.4 Google

4.1.4.1 Google Maps, Google AdWords, Google AdSense e Google

Analytics

A TECNISA é uma das empresas pioneiras na utilizacdo da ferramenta
Google Maps para fins empresariais. Com a ajuda dos mapas virtuais, & possivel
escolher areas promissoras para a construcdo de edificios, checar as conveniéncias
(como farmacias, hospitais, restaurantes, mercados,etc.) da regido e analisar de

perto a concorréncia.
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Com 18 mil acessos em seu site no Ultimo més, a TECNISA abandonou
de vez a maneira antiga de negociar casas e apartamentos. "H& poucos anos,
muitas vezes vendiamos imdveis muitas vezes sem saber o que exatamente havia

naquela regido"”, disse Romeo Busarello, diretor de Marketing da TECNISA. "Eu ja

deixei de comprar terrenos por identificar regides ja congestionadas pela
" 17

concorréncia.
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FIGURA 11 — Pagina da Tecnisa no Google Maps
FONTE:
http://iwww.google.com/maps?f=q&hl=en&geocode=&q=http:%2F%2Fwww.tecnisa.com.
br%2Fgoogle-earth-residencial-apartamento-jardim%2Banalia%2Bfranco-sao%2Bpaulo-
serenita.kmi&mrt=kmlkmz&ie=UTF8&z=6

4.1.4.2 Ferramenta de busca

Em 2005, sem orgamento extra e com a necessidade de otimizar recursos
investidos, a empresa incluiu 0 uso da plataforma de links patrocinados do Google, o
Google AdWords'® para aumentar a audiéncia de seu portal e, consequentemente, o
numero de cadastros.

d http://www .terra.com.br/istoedinheiro/edicoes/506/artigo51943-1.htm?o0=r
'® O AdWords utiliza palavras-chave para que 0s anunciantes possam direcionar com preciso a
publicagéo de campanhas aos usudrios que buscam determinada informacéo.
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Com uma composigdo de 16 mil palavras-chaves, sempre que um usuario
inseria uma destas palavras, o Google automaticamente mostrava o link patrocinado
da TECNISA. Ao todo foram 30 mil antncios.

O Google AdSense'® também gerou excelentes resultados, respondendo
por 29% das visitas geradas pelo Google pago e 5 % dos novos cadastros.?

A TECNISA também se utiliza da ferramenta Google Analytics?' para
monitorar em tempo real o desempenho das campanhas, permitindo a identificagio
de problemas para que decisdes mais assertivas fossem tomadas.

Ao digitar a palavra “Tecnisa” no Google, os primeiros 6 links apontam
para o site da empresa, fora o link patrocinado em destaque no topo da pagina. O
link patrocinado também esta presente no topo da pagina ao fazer uma busca pela
palavra “construtora”.

Estes resultados indicam a forte preocupagdo em ser facilmente
achada pelos usuarios que estdo procurando conteldos que se relacionem com a

empresa, e indicam que os esforgos estdo realmente funcionando.

415 Site

Em julho de 2005 foi lancado o novo site da empresa, tendo como
objetivo inserir novos elementos e adequar o site a partir de problemas de
usabilidade detectados em 3 anos de uso, mantendo a facilidade de navegacéo e

riqueza de contetdo.

'9 O AdSense indexa automaticamente o contetido dos sites e exibe antncios relevantes para o
publico, tornando-os Uteis para os usuarios. A cada clique no anuncio, o dono do site recebe um
determinado valor em dinheiro.

% Dados referentes ao ano de 2007 e retirados do case “Prémio B@B 2007” disponivel na area
acdadémica do site da TECNISA.

2! £ um sistema disponibilizado gratuitamente pela Google que permite identificar taxas de exibicéo e
clicks de uma pagina, localizacao geografica do visitante, forma com a qual chegou na pagina
(através de links de outros sites, buscador, AdSense ou diretamente pelo enderego), sistema
operacional, navegador, navegador e sistema operacional combinados e suas versdes, resolugio de
tela, javascript habilitado, reprodutor de flash instalado, entre outros, em periodos diarios, semanais,
mensais e anuais.
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FIGURA 12 - Site da Tecnisa
FONTE: http://www tecnisa.com.br/

A nova estratégia optou por privilegiar usuarios que possuem banda larga,
pois estes correspondem a mais da metade dos usuarios brasileiros pertencentes ao
publico-alvo da TECNISA, ou seja, pessoas da classe A e B com renda superior a
R$ 8 mil reais mensais.

O site divide-se em 5 areas principais:

A Tecnisa: assuntos institucionais como, a histéria da empresa, crenca,
parceiros, responsabilidade social, prémios e diferenciais.

Iméveis: todos os imdveis & venda separados em: pré-langamentos,
lancamentos, em obra e prontos pra morar.

Encontre seu Tecnisa: Busca avancada disponivel para identificar

rapidamente todos os produtos TECNISA. A busca pode ser feito por
empreendimento (nome do imovel), por caracteristica (cidade, bairro, dormitérios,
preco, metragem, entre outros), por localizagdo (enderego) ou por data (de
langamento ou entrega).

Central de vendas: Todas as informag¢des que um usuario necessita para

realizar uma compra, tais como: prego do imével, links para financiamento bancario,
duvidas sobre FGTS, etc. A area possui atendimento online, por e-mail, por video
em tempo real, possibilita a solicitagdo de ligagdo de um atendente e telefone para

contato.
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[nvestidores: Pagina de comunicagdo relacionamento com os
investidores.

No topo foi inserida a ferramenta de busca com 4 filtros, que auxiliam o
usuario na busca de um imével. Os filiros de busca sdo: cidade, bairro, tipo, faixa de
preco e estagio da obra. Estes filtros foram escolhidos levando em consideragéo os
maiores interesses de quem procura um imével e podem ser utilizados
simultaneamente.

O site apresenta um contetdo riquissimo para o usuario. Nele é possivel
escolher um imovel sabendo em primeira méo quais serdo os futuros langamentos,
visitar um imével em todos os seus detalhes através de videos e fotos: plantas, area
de lazer, etc., localizar os iméveis da Tecnisa no Google Earth com apenas um
clique, conhecer o melhor caminho para chegar ao imével e a infra-estrutura do
bairro através do “Veja como chegar”, conhecer informacgbes sobre o bairro, imprimir
as plantas com metragem ou imagens dos empreendimentos com muita facilidade,
independente de impressora e tamanho de papel, sem ter que alterar as
configuragoes.

Pelo site o cliente também pode entrar em contato de diversas formas
com um corretor. Basta escolher a mais comoda: através de email, chat, Skype ou
telefone, agendar para que um corretor ligue para vocé na hora desejada, agendar
uma visita ao empreendimento preferido.

A construgdo de todas as obras podem ser acompanhadas por meio de
atualizagbes com pregos e estagio de obras através do RSS, graficos, topicos
descritivos e fotos em ordem cronolégica, leitura do Memorial Descritivo na integra e
conhecer em detalhes os acabamentos entregues.

A empresa também disponibiliza diversas informacgdes institucionais, tais
como: conhecer os empreendimentos langados e entregues nos Ultimos anos, o
histérico, os valores e os diferenciais da TECNISA, as a¢bes de Responsabilidade
Social Estratégica da empresa, a area académica da TECNISA, onde vocé pode
fazer download dos principais cases da empresa, os prémios que a TECNISA ja
conquistou ao longo dos UGltimos anos além de interagir, dar opinides e se informar

através do blog corporativo.



55

Por fim, o site disponibiliza outros servicos que auxiliam os clientes na
tomada de decisdes. S&o eles: consultar seu saldo do FGTS, indicar um amigo para
que ele possa conhecer um determinado produto, ouvir entrevistas de diversos

temas através de podcast, conhecer depoimentos de clientes.

416 Mobile

Inovando novamente, a TECNISA disponibilizou em seu site a primeira
extensdo mobile do mercado imobiliario para iPhone ou iPod Touch. Os clientes
interessados em comprar um imével, ao baixar o aplicativo, terdo acesso a todas as
funcionalidades do site da empresa, tais como: localizar em tempo real os iméveis
gue deseja, descobrir os imdveis mais proximos, elaborar uma rota ilustrativa para
chegar aos empreendimentos, acompanhar o estagio da obra dos iméveis de
interesse, ver fotos e plantas dos imoveis, agendar visitas e falar com um corretor,

além de compartilhar e receber informacées pelo Twitter.

“Com o aplicativo, as informagbes dos iméveis da TECNISA estarédo
disponiveis facilmente para quem esta na rua procurando apartamento. E mais uma
ferramenta para aproximar o consumidor da construtora”, informa Romeo Busarello,
diretor de Marketing da TECNISA.?

2 hitp://www.blogtecnisa.com.br/inovacao/o-aplicativo-para-iphone-da-tecnisa-esta-disponivel-na-
apple-store/



FIGURA 13 — Aplicativo para Iphone

FONTE: http://www .blogtecnisa.com.br/inovacao/o-aplicativo-para-iphone-da-tecnisa-
esta-disponivel-na-apple-store/

56
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5 ANALIDE DA CAMPANHA

A TECNISA vem consolidando a fama de empresa pioneira em agdes de
web marketing, obtendo 6timos resultados. Em 2006 foram 140 unidades vendidas
pela internet, rendendo R$ 50 milhdes para empresa. Em 2007, este nimero subiu
para 352 milhées, numa média de uma venda por dia e rendimento médio de R$ 320
mil por unidade.

A maior prova do fortalecimento desta visdo inovadora é a criagdo do
cargo de Gerente de redes sociais, tendo como principais atribuicdes pesquisar o
ambiente digital em busca de novos neg6cios, administrar o blog coorporativo e
cuidar da imagem da empresa em redes sociais.

Acima tudo, toda estratégia de marketing estad voltada para o cliente.
Fornecer todas as informagdes possiveis a fim de ganhar a confianca e a
credibilidade dos usuarios, com base principalmente em depoimentos de clientes
satisfeitos & a certeza de um relacionamento duradouro e sdélido.

Atenta as novas tendéncias e possibilidades do ambiente virtual,

promogdes especificas par o publico desta nova geragé&o tem trazido
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Antes da Internet as empresas atraiam a atencdo dos consumidores
comprando anuncios e os veiculando em midias caras ou com publicidade gratuita
conseguida através das noticias. Com a grande rede, porém, as empresas
conseguiram desenvolver um relacionamento direto com o cliente a um custo muito
inferior a anuncios nos meios tradicionais.

A propaganda de comunicagdo em massa é muito utilizada por grandes
marcas e provavelmente funcionem (ndo tanto quanto antes) para algumas
organizac¢ées e produtos. Contudo, para as empresa que pretendem atingir um nicho
de mercado pequeno e especifico, esta estratégia pode ser insuficiente.

A grande rede possibilita a comunicagdo direta com o nicho de
compradores através de mensagens direcionadas e com um custo muito inferior a
anuncios nos meios tradicionais. Outra vantagem é a troca de programas de
interrupcgao (que obriga o consumidor a parar o que esta fazendo e prestar atengdo a
mensagem) pelo conteudo Util no momento em que o prospect necessita.

Com o desenvolvimento da grande rede, o marketing deixou de ser
simplesmente sinbnimo de propaganda com apelo de massa, a propaganda nao €&
mais uma comunicagdo em uma Unica via baseada em campanhas de vida util
limitada e tendo como principal componente a criatividade, o marketing de
interrupgdo ndo é mais visto como a melhor forma de obter atengéo, as agencias
mudaram a sua visdo de que prémios em festivais sdo mais importantes do que
ajudar e conquistar clientes e, por fim, a publicidade e as rela¢gdes publicas estédo se
fundindo em uma unica disciplina.

As regras mudaram, assim, é preciso adaptar-se as estratégias de
marketing de acordo com o mercado e os consumidores (ambos em constante
mudanca), tirando 0 maximo de proveito das novas ferramentas e idéias que surgem
no ambiente virtual. Isto ndo significa que a grande imprensa e a especializada n&o
sejam importantes. Uma matéria em uma revista de grande circulacdo pode, sim,
aumentar as vendas, porém, pode ndo ser a maneira mais eficiente de atingir um

cliente.
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A Internet mudou as regras e hoje, as empresas se comunicam com 0s
consumidores permitindo acesso direto a informacao sobre seus produtos e, assim,
obtem uma grande vantagem competitiva. Outra caracteristica importante do web
marketing é a possibilidade de atingir milhdes de nichos cujas necessidades ndo sao
supridas. Para isso, ao invés de fazer uso de sites com contelidos padronizados, é
fundamental construir sites menores, porém diferentes, que contenham paginas
iniciais direcionadas a determinada busca e conteudo especifico para o publico alvo.

Ndo sdo s6 as empresas de tecnologia ou que vendem seus produtos
online que devem se preocupar com o site institucional. Um bom contetdo constroi
uma reputacdo, e faz com que ela se torne confiavel e seja vista como lider de
pensamento. As pessoas buscam autenticidade e participacéo e nao propagandas

enganosas.
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