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RESUMO

Este trabalho monografico busca esclarecer os impactos que o marketing digital
pode gerar em uma organizacdo de comunicacao visual, abordando assim, os
conceitos de marketing seus compostos mercadologicos, suas orientacdes da
empresa para o mercado. Com o0 avanc¢o tecnolégico, a tendéncia das empresas,
cada vez mais, é aplicar o marketing digital, pois existem ferramentas préaticas que
possibilita o facil acesso, atraindo os clientes a sua organizacdo. Assim, esta
monografia apresentard um estudo de caso na empresa de comunicacdo visual,
onde, através de aplicacdo de questionario ao gerente do setor de publicidade da
mesma, foi possivel concluir que o marketing digital gera um impacto positivo na
empresa, pois suas ferramentas sdo eficientes e eficazes na troca de valores,
garantindo assim satisfacéo e fidelidade do cliente.

Palavras-chave: Marketing; Marketing digital; Tecnologia; Inovacéo e organizacao.
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INTRODUCAO

O marketing atualmente é fundamental em qualquer organizacdo, e com o
avanco tecnolégico e com o mercado competitivo, o foco é fazer uma pesquisa
sobre marketing digital, sera abordado uma ‘fusdo’ em dois assuntos que me
interesso, a qual seria a publicidade e a tecnologia.

O mercado de comunicacdo visual sempre foi uma area na qual hd uma
demanda grande, portanto, atualmente, trabalho em uma empresa onde,
aproximadamente 80% dos servicos prestados s&o voltados a publicidade,
divulgagéo.

Como problema de pesquisa buscar-se-a pesquisar, quais 0s impactos que o
marketing digital pode gerar em uma empresa de comunicacao visual?

Justifica-se assim que o marketing digital € de grande importancia para as
organizacOes, com ele as empresas podem alcancar resultados positivos, pois nos
dias atuais as pessoas estdo cada vez mais informatizadas, com mais facilidade de
estar visualizando as propagandas de qualquer lugar, ou seja, sites para cada setor
de comércio, em placas de led's em ruas e avenidas.

A monografia tem como objetivo geral analisar os impactos do marketing
digital e de que forma ele pode influenciar na divulgacdo das organizacdes, e como
objetivo especifico pesquisar os conceitos centrais de marketing e seus compostos
mercadoldgicos; identificar as ferramentas e estratégias do marketing digital e sua
importancia nas organizacdes; diagnosticar 0s impactos negativos como 0s positivos
do mesmo nas organizacdes; verificar através de um estudo de caso impactos do
marketing digital em uma empresa de comunicacao visual na cidade de Sdo Joao
Del Rei/MG

A metodologia utilizada sera uma pesquisa bibliografica em livros, artigos e
sites sobre temas como marketing, marketing digital, entre outros. Sera apresentado
um estudo de caso em uma empresa de comunicacdo visual com a finalidade de
pesquisar o impacto que o marketing digital pode gerar na mesma. A metodologia
para levantamento dos dados sera uma entrevista semi estruturada com o gerente
do setor de publicidade, para que assim possamos verificar tantos os impactos

negativos como os positivos do marketing digital nas organizagoes.
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No primeiro capitulo da monografia serdo ressaltados os principios basicos do
marketing como importancia do mesmo nas organizagdes, seus conceitos centrais,
suas necessidades, desejos e demandas, suas orientacbes, o mix de Marketing,
posicionamento e segmentacao.

Ja& no segundo capitulo serdo abordados os impactos do marketing digital nas
organizagbes visando seus conceitos essenciais, 0s tipos de ferramentas do
marketing digital, redes sociais, publico alvo e sua presenca digital.

Por fim no terceiro capitulo em estudo de caso em uma empresa de
comunicacao visual sera feito, expondo sua histdria, a metodologia da pesquisa de

campo, e por ultimo apresentar e analisar os dados da pesquisa.
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1 PRINCIPIOS BASICOS DP MARKETING

No decorrer deste capitulo, serdo apresentados 0s conceitos citados por
alguns autores sobre a importancia do marketing nas organizacgoes,
sequencialmente alguns conceitos centrais de marketing como necessidades,
desejos, valores, mercado-alvo, 0 mix de marketing e as orientagcbes da empresa

para o mercado.

1.1 Importancia e conceituagao

Antes de analisar detalhadamente o assunto, pode-se ressaltar que o
marketing foi traduzido por mercadologia, onde em inglés o termo significa acdo no
mercado. (LAS CASAS, 2001, p.14).

O marketing é uma funcdo organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a criacdo, a comunicacdo e a entrega de
valor para os clientes, bem como a administracdo do relacionamento
com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado. (KOTLER; KELLER, 2007, p.4).

O marketing € de grande importancia para as organizacfes, pois visam
fatores relevantes como destaque no mercado, exposicdo de logomarcas,
divulgacdes de servicos e produtos, entre outros, que pode ser ou nao fins
lucrativos. “Um importante aspecto diferenciador € a postura atual dos comerciantes
gue devem considerar o consumidor como ponto de partida para qualquer negdcio”.
(LAS CASAS, 2001, p.20).

Em diversas situagdes no ‘dia a dia’ empresarial p marketing esta presente,
pois como afirma Churchill e Peter (2008, p. 4) “marketing € o processo de planejar e
executar a concepc¢do, estabelecimento de precos, promocdes e distribuicdo de
idéias, produtos e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais”.

Ja para Las Casas (2001, p.26) o marketing € uma questdo de atender as

necessidades dos clientes, propondo assim sua defini¢ao:
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Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relagfes de troca, orientadas para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou
individuos e considerando sempre o meio ambiente de atuagéo o
impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Pode se observar que o autor visa hdo somente o bem estar e a satisfacao do
cliente e fornecedor, ele preocupa-se também com o meio ambiente e o impacto que
pode causar. Em relacdo as troca, vale ressaltar que, assim como Churchill e Peter,
Las Casas pensa igual, afirmando que € um fator importante, onde um produto visa

satisfazer as necessidades dos clientes dentro de um mercado.

1.2 Conceitos centrais do Marketing

O marketing esta na maioria das organiza¢cfes, com ou sem fins lucrativos. As
empresas que programam o marketing sdo, por exemplo, concessionarias, lojas de
roupas, joalherias, entre outras; ja as empresas que as programam sem fins
lucrativos séo, por exemplo, museus, igrejas, orquestras sinfénicas, etc. ambas
guerendo a satisfacdo do cliente. (KOTLER; ARMSTRONG, 2013, p. 3)

Segundo Churchill e Peter (2012, p. 5) existem dois tipos de clientes que
participa de trocas comerciais. Os compradores organizacionais, que compram bens
Ou servicos para empresas, hospitais, escolas e 6rgdos governamentais. E existem
também os consumidores, que compram bens servicos para seu proprio uso ou para
presentear alguém.

Os Professores de Departamento de Mercadologia da FGV — EAESP e
Convidados (2009, p.3) entendem que o marketing € uma funcdo empresarial que
cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para
a empresa.

Para Lambin (2000 apud JEAN-JACQUES, 2000, p. 2) marketing também

pode ser entendido como:
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Processo social voltado para satisfazer as necessidades e o0s
desejos de pessoas e organizacdes, por meio da criacdo da troca
livre e competitiva de produtos e servicos que geram valor para as
partes envolvidas no processo.

Pode-se observar que para a maioria dos autores o marketing exige a
necessidade de trocas de servicos/produtos e informacgbes, visando sempre a

satisfacdo dos clientes.

1.2.1 Necessidades, desejos e demanda.

A sociedade tem exigido das empresas varios esforcos no sentido de
satisfacdo das necessidades e desejos de seus clientes. Assim as empresas devem
estimular o desejo da compra, pois necessidade s&o requisitos basicos do ser
humano, como comer, beber, se vestir, morar, ter seu lazer, entre outros. Ja 0s
desejos suprem as necessidades de acordo com a vontade individual e influéncias
externas. “As necessidades humanas sao situacdes de privagcao percebida. Incluem
necessidades fisicas basicas.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2013 p. 4). Ex: Uma
pessoa precisa comer beber para saciar sua sede, mas tem o desejo de comer
batata frita e refrigerante.

Demanda “séo desejos por produtos especificos apoiados pela capacidade de
compra-los”. (KOTLER; KELLER, 2007, p. 22), ou seja, “as pessoas tém o poder de
demandar por produto/servico com beneficios que lhes dardo o melhor conjunto de
valor e satisfagao”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2013, p. 4), onde encontram meios
gue possam satisfazer suas expectativas de melhor padréo de vida.

Para se destacar no mercado com esses fatores de necessidades, desejos e
demanda € importante que a organizagdo seja mais complexa, isto €, seus
processos de identificacdo de necessidades e desejos, desenvolvimentos de
produtos, dimensionamento da demanda e estratégias de promocdo sejam bem
mais sofisticados. (SANTOS, 2005, p. 29).
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1.2.2 Valor e satisfacao

O valor e a satisfagdo dos clientes € um requisito fundamental nas
organizacOes para que se possa garantira sua fidelidade. Segundo Kotler e Keller
(2007, p. 23) “O valor reflete os beneficios e os custos tangiveis e intangiveis
percebidos pelo consumidor”, isto é, os clientes insatisfeitos muitas vezes mudam
para a concorréncia, por conseqiéncia de prec¢os altos e baixa qualidade no servico.

Assim a satisfacdo é de extrema importancia, pois “ reflete os julgamentos
comparativos de uma pessoa do desempenho (ou resultado) percebido de um
produto em relagdo as suas expectativas”. (KOTLER; KELLER, 2007, p. 23). A
satisfacdo do cliente é primordial, para que assim consiga fidelidade e proporcionar
um bom produto para 0 mesmo.

Para Churchill e Peter (2008, p. 13) o valor para o cliente € a diferenca entre
as percepcoes do cliente quanto aos beneficios da compra, oferecendo algo a mais
gue o cliente ndo espera, sendo tangivel ou intangivel, e uso dos produtos e
servicos e 0s custos em que eles incorporem para obté-los, fazendo com que o

cliente consuma e esteja sempre satisfeito.

1.2.3 Mercados-alvo, posicionamento e segmentacao.

Para que se possa conquistar um mercado-alvo é necessario pesquisar 0s
clientes, dividi-los em segmentos e selecionar 0os grupos que serdo atendidos.
(Churchill; Peter, 2008, p. 20). Para Kotler e Keller (2007, pag. 8) os principais
mercados de clientes sdo: consumidor, organizacional, global e sem fins lucrativos.
“O local de mercado é digital, como um site na internet pelo qual s podem fazer
compras”.

Existem alguns tipos de segmentacdo no mercado, para que assim se possa
selecionar melhor o publico-alvo, sendo elas: demografica, geografica, psicografica,
baseada no comportamento do comprador. (KOTLER; ARMSTRONG, 2013, p. 165).

Para Churchill e Peter (2008, pag. 209) “a maneira mais comum de segmentar
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mercados de consumo é usar a segmentacdo demogréafica, que envolve dividir o
mercado com base em caracteristicas da populagao”.

Independente do tipo de segmentacdo utilizado, o importante € que o
programa de marketing possa ser adaptado de forma lucrativa para reconhecer as
diferencas entre clientes. (KOTLER; KELLER, 2007, p. 244).

Deve-se considerar também o posicionamento do produto, sendo assim, ha
varios tipos do mesmo: posicionamento por concorrentes; por atributos; pelo uso de
aplicacdo; por usuario; por classe de produto. (CHURCHILL; PETER, 2008, p. 222),
ou seja, para cada tipo de produto a sua demanda pode ser alterada. “Para que o
posicionamento tenha sucesso, 0s clientes potenciais precisam conhecer o produto
e as necessidades ou desejos que ele pretende suprir’. (CHURCHILL; PETER,
2008, p. 222). Ou seja, deve haver um planejamento antes da tomada de deciséo,
discutir idéias, para que deixe de forma clara e coesa a exposi¢cdo do produto ou
servigo.

O posicionamento do produto para Kotler e Armstrong (2013, p. 180) “é a
maneira como o0 produto é definido pelos consumidores quanto a seus atributos
importantes”. “O lugar que ele ocupa na mente dos consumidores em relagdo aos
produtos concorrentes. ‘Os produtos sao criados na fabrica, mas as marcas sao
criadas na mente”.

E importante que a marca do produto seja bem exposta e em locais
estratégicos para que, assim, essa marca fica gravada na mente do consumidor, de
tal forma que, em situacbes que o consumidor demande de algum produto essa

‘imagem’ da marca venha em sua mente.

1.2.4 Mix de marketing

O mix de marketing consiste em guatro elementos, sendo eles: Praca, Preco,
Produto e Promocéo, conhecido também como 4Ps. Segundo os autores Kotler e
Armstrong (2013, p. 42), “o mix de marketing € o conjunto de ferramentas de
marketing taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta

” “®

gue deseja no mercado-alvo”’. “Conhecido também como composto de marketing,
ele foi criado e estabelecido para atender o mercado-alvo, em questdo, o

consumidor”. (COBRA, 1997, p. 28).
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Segundo Churchill e Peter (2008, p. 20) “o composto de marketing “(mix de
marketing) € uma combinacdo de ferramentas estratégica usada para criar valor
para os clientes e alcangar os objetivos da organizagao”.

Nos proximos subitens vamos esclarecer cada elemento do mix de marketing,

o Produto, o Preco, a Praga e a Promocéao.

1.2.4.1 Produto

O produto pode ser considerado como bem ou servico. “E aquilo que
satisfaz a necessidade ou desejo”. (GABRIEL, 2010, p. 42), ou seja, adquirir certo
produto ou servico que vem atender sua demanda.

Para kotler e Armstrong (2013, p. 42) “produto seria uma fusdo de bens e
servicos que a empresa disponibiliza para o mercado alvo”.

“Um produto ou servico € dito certo ao consumo quando atende as
necessidades e desejos de seus consumidores-alvos”. (COBRA, 1997, p. 28). Um
fator importante é conhecer o mercado em que deseja lancar o produto, para que
assim sua demanda seja alta.

Cobra (1997, p. 28) leva em consideracdo o modelo e tamanho,
configuracdo, qualidade e padronizagdo como caracteristicas de um produto. “O
elemento produto refere-se ao que os profissionais de marketing oferecem ao
cliente”. (CHURCHILL; PETER, 2008, p.20).

O produto seria o principal elemento na troca de valores, tanto quanto o

preco que veremos no proximo subitem.

1.2.4.2 Preco

Preco é considerado o valor real do produto/servico. “E a quantia em
dinheiro que os clientes tém de pagar para obter o produto”. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2013, p. 42). Porém o valor do produto pode ser negociado perante

o vendedor, sendo assim, o consumidor pode consegui-lo no preco mais acessivel
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que o mercado oferece. “O elemento preco refere-se a quantia de dinheiro ou outros
recursos que os profissionais de marketing pedem por aquilo que oferecem.”
(CHURCHILL; PETER, 2008, p. 20).

Sendo assim, “preco é o fator que estabelece as condicbes da troca”.
(GABRIEL, 2010, p. 42).

Sem o preco observa-se que nao pode haver a troca de valores, no subitem

posterior veremos a pracga.

1.2.4.3 Praga

A praga é o local onde ocorre a troca de valor. “Envolve as atividades da
empresa que disponibilizam o produto aos consumidores alvo.” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2013, p. 42)

Citado como ponto, Cobra (1997, p. 29) leva em consideracao alguns itens
para que o produto ou servico relaciona-se com a escolha do canal de distribuicéo,
sendo em atacado, varejo ou distribuidor; ao transporte; o armazém. E um
importante fator efetuar uma pesquisa no local em que deseja atuar, para que assim,
possa conhecer seus concorrentes e seu mercado alvo. “O elemento distribuicao
(praca), refere-se como produtos e servicos sdo entregues aos mercados para se
tornarem disponiveis para trocas”. (CHURCHILL; PETER, 2008, p. 20).

Assim como Churchill e Peter, Gabriel (2010, p. 42) define praca como o local,
onde possibilita que a troca aconteca.

Com esses trés elementos do mix de marketing que podemos ver, pode-se

considerar também a promocéo.

1.2.4.4 Promocéo

Ja& promocao pode ser considerada como uma ferramenta ou estratégia para

conhecer o consumidor a adquirir certo produto/servico. “O composto promocional
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do produto ou servico compreende a publicidade, as relacdes publicas, a promog¢ao
de vendas, a venda pessoal”’. (COBRA, 1997, p. 29).

Ja para Kotler e Armstrong (2013, p.42) “promogao envolve atividades que
comunicam os pontos fortes do produto e convencem os clientes-alvo a compra-lo”.
Oferecendo descontos a vista, beneficios, brindes, entre outros, incentivando o
cliente a compra-lo.

Segundo Gabriel (2010, p. 42) “promogao € a forma de comunicar ao publico
alvo sobre o produto, preco e praca, estimulando a troca.”

Em um modo geral o produto deve satisfazer as necessidades dos
consumidores. A praca levar o produto/servico de uma forma mais acessivel e rapida
ao mercado consumidor. O preco deve ser ajustado de acordo com o mercado e 0
custo de fabricacdo. E a promoc¢édo tem como objetivo comunicar o produto ou
servigo ao mercado, estimulando e realizando a venda. (COBRA, 1997, p. 31).

‘O elemento promocgédo refere-se a como os profissionais de marketing
informam, convencem e lembram os clientes sobre produtos e servigos”.
(CHURCHILL; PETER, 2008, p. 20).

Os quatro P’s foram esclarecidos e conceituados, posteriormente vamos

observar as orientagcdes do marketing.

1.3 Orientacdes da empresa para o mercado

“Serao citadas no decorrer deste tépico as principais orientacbes e seus
conceitos nas quais as organizacbes elaboram e executam suas estratégias de
marketing, sendo elas: orientagdes para producao, para vendas, para marketing”.

‘A administracdo de marketing deseja elaborar estratégias para construir
relacionamentos lucrativos com clientes-alvo.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2013, p. 7).

No préximo subitem vamos conceituar e observar a importancia da orientacao

para a producéao.
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1.3.1 Orientagéo para a producao

7

O papel do marketing orientado para a producdo € ser superior 0S Seus
concorrentes, fabricando produtos inovadores e mais avangados. “A orientagdo para
a producdo concentra-se nos produtos e em fabrica-los com eficiéncia.”
(CHURCHILL; PETER, 2012, p. 7).

Para Kotler e Armstrong (2013, p. 7) orientacdo de producdo seria a
sustentabilidade que os consumidores preferem os produtos disponiveis e altamente

acessiveis.

As empresas que adotam essa orientagdo correm o risco de se
concentrar demais em suas proprias operacfes e perder de
vista seus verdadeiros objetivos — satisfazer as necessidades
dos clientes e construir relacionamentos com eles. (KOTLER;
ARMSTRONG, 2013, p. 7).

Essa orientacdo € também um conceito utilizado quando uma empresa
deseja expandir seus negécios. (KOTLER; KELLER, 2007, p. 13).

Pode-se observar que orientacdo para producdo da énfase na qualidade do
produto, e € uma estratégia tdo importante quanto a orientacdo para vendas que

veremos no proximo subitem.

1.3.2 Orientacéo para vendas

Essa orientacdo tem como caracteristicas vender em grande escala. “A
orientacdo de venda os consumidores somente comprardo uma quantia satisfatoria
de produtos da empresa se ela vender em larga escala e realizar promogdes.”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2013, p. 8).
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Seu principal objetivo para Kotler e Armstrong (2013, p. 8) “é vender o que
produz, em vez de produzir o que o mercado quer”.

Segundo Churchill e Peter (2012, p. 8) “orientagdo de vendas envolve a
concentragdo das atividades de marketing na venda dos produtos disponiveis.” “A
orientacdo para vendas é praticada de maneira mais agressiva com produtos pouco
procurados, que os compradores dificilmente pensam em comprar, COmo seguros,
enciclopédias e jazigos funerarios”. (KOTLER; KETLER, 2007, p. 13).

A orientacdo para vendas € voltada para o volume de produtos vendidos, ou
seja, vender em grande escala, que para isso, deve andar juntamente com a

orientacdo para o marketing, onde sera abordado no subitem posterior.

1.3.3 Orientagao para marketing

A abordagem da orientacdo para marketing depende de compreender as
necessidades e desejos dos clientes e construir produtos e servigos para satisfazé-
los, que na maioria dos casos as chances de sucesso no longo prazo sao
ampliadas. (CHURCHILL; PETER, 2012, p. 10). “A orientacdo de marketing sustenta
gue o alcance das metas organizacionais depende do conhecimento das
necessidades dos desejos dos mercados-alvo e da entrega da satisfacdo desejada
com mais eficiéncia que os concorrentes”. (KOTLER; ARMSTRONG, 2013, p. 8).

Para Kotler e Armstrong (2013, p. 8) “orientacdo de marketing € uma filosofia
de ‘sentir e reagir’ centrada no cliente.” Ou seja, sua meta € encontrar o produto

certo para seus clientes e ndo os clientes certos para seus produtos.

1.3.4 Orientacédo para marketing holistico

“O marketing holistico pode ser visto como o desenvolvimento, o projeto e a
implementagdo de programas, processos e atividades de marketing.” (KOTLER;
KELLER, 2007, p. 15).
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Para o autor citado acima o marketing holistico é uma abordagem do
marketing que reconhece e harmoniza suas complexidades e o escopo de suas

atividades.
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2 O MARKETING DIGITAL NAS ORGANIZACOES

O objetivo do presente capitulo é abordar os conceitos de marketing digital,

seus tipos e sua importancia nas organizagoes.

2.1 Conceitos essenciais do marketing digital

Como um dos principais conceitos de marketing digital para Torres (2009, p.
62) 0 assunto € mais amplo do que se imagina, deve considerar a possibilidade de
haver a necessidade de um olhar mais sistémico sobre o tema antes de investir seu
primeiro centavo na internet.

“‘Entender a internet ndo é mais questao de opgao”. (TORRES, 2009, p. 45).
Entender a internet nos dias atuais esta sendo uma questdo de necessidade, pois
muitas ferramentas Uteis no nosso dia a dia se encontram nela, na qual uma delas &
o email, onde empresas estdo deixando de usar o documento por extenso e estao
utilizando emails, 1 como, por exemplo, cadastramentos de fichas, inscricdes para
concursos entre outras.

Portanto quando se fala em marketing digital requer outros fatores
fundamentais para progredir 0 processo.

“‘Um novo canal para divulgacdo e comercializagdo de produtos e servigos
para empresas de todos os tipos e portes.” (TURCHI, 2012, p. 5) seria o marketing
digital, onde pode estar exposta no pais e até mesmo no mundo todo.

Para Gabriel (2010, p. 28) o marketing digital deve andar juntamente com seu
publico alvo, caso o publico alvo mude, as estratégias de marketing também devem
ser mudadas. Essas mudancas deve haver utilizando os tipos de marketing, onde

veremos no proximo item.

2.2 Tipos de Marketing digital

Neste tépico serdo apresentados alguns tipos de marketing digital, tendo
como vista a internet, o principal elemento onde o0s consumidores buscam

informagdes e tiram davidas antes de efetuar qualquer compra. (TURCHI, 2012, p.
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120) sendo eles: banner, web sites, e-mail marketing e até mesmo telefone celular.
a) “Os banner € a técnica mais utilizada na internet e consiste na produgdo de um
banner em formato de imagem “jpg” ou “gif’. (TORRES, 2009, p. 243).

b) Os web sites sdo “sites originais que evoluiram para aplicagbes de comércio
eletrbnico, redes e midias sociais, blogs comunicacgdo instantanea e jogos on-line”.
(TORRES, 2009, p. 52).

¢) O e-mail marketing para Torres (2009, p. 75) € a forma de comunicagao pessoal e
empresarial, que pode também, ser a identidade das pessoas na rede.

d) “O mobile marketing, como o préprio nome diz, sdo acdes que utilizam o celular
como veiculo ou midia para divulgagcdo de produtos ou servigos.” Ou seja, sao
estratégias de marketing de facil acesso que estédo disponiveis em um objeto que a

maioria das pessoas possui e de pequeno porte.

2.2.1 Redes sociais: conceitos e tipos

As redes sociais sdo sites de entretenimento/relacionamento que estéo
disponiveis para milhdes de brasileiros em paginas da internet.

Para Torres (2009, p. 113) “as midias sociais sao sites na internet que
permitem a criacdo e o compartiihamento de informacdes e conteddos pelas
pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor € ao mesmo tempo produtor e
consumidor da informagao.” Essas informagdes sédo sociais porque esta disponivel
para qualquer pessoa que tem acesso a internet.

Muitas pessoas utilizam as redes sociais como estratégias de marketing,
‘onde as pessoas se cadastram, registram seus dados pessoais ou empresariais,
nos chamados perfis, e podem se relacionar com outras pessoas publicando fotos,
enviando mensagens e criando lista de amigos.” (TORRES, 2009, p. 74).

Segundo Gabriel (2010, p. 196) pode definir uma rede social como:
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Estrutura formada por individuos (ou empresas), chamados de
nos, que sao ligados (conectados) por um ou mais tipos
especificos de interdependéncia, como amizade, parentesco,
proximidade/afinidade, trocas financeiras, odios/antipatias,
relagcdes sexuais, relacionamento de crengas, relacionamento

de conhecimento, relacionamento de prestigio etc.

Observa-se que através de redes sociais podem acontecer tanto eventos
positivos, onde as pessoas usam de maneira saudavel, trazendo beneficios para si
Ou para empresas, Como negativos, que os crimes por pedofilia, difamacéo, traficos,
indugdo aos menos de idade, entre outros.

Alguns aspectos importantes da transformacdo e dos impactos que as redes
sociais tém causados serdo citados: nos Estados Unidos em 2009, um em cada oito
casais que se casaram, se encontraram via redes sociais; mais da metade da
populacdo mundial tem menos de 30 anos de idade e 96% desse publico usa redes
sociais; trinta e quatro por cento dos blogs e sites usam para opinar em produtos e

marcas.

2.2.1.1 Facebook

O facebook surgiu através de uma pesquisa em uma faculdade americana,
onde o criador que sera citado adiante, ndo esperava tamanha dimensdo em tao
pouco tempo.

Segundo Torres (2009, p. 140) o Facebook é o segundo maior site de
relacionamento do mundo. Lancado em 2004, por Mark Zuckerberg, quando ainda
era estudante de Harvard, o Facebook era restrito para os alunos da faculdade e aos
poucos foi se expandindo para outras universidades.

“O Facebook se tornou aberto a todos somente dois anos depois, quando
passou a aceitar estudantes, pessoas e empresas”. (TORRES, 2009, p. 140), para
gue assim o Mundo pudesse comunicar-se através do mesmo. “Vocé digita o nome
de uma instituicdo em que estudou ou trabalhou e o Facebook mostra se existe uma
rede ligada a ela. A partir dai vocé se inscreve na rede dando detalhes de como e
onde cursou ou trabalhou”. (TORRES, 2009, p. 140).

Gabriel (2010, p. 85) cita alguns aspectos importantes do Facebook, como:
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O Facebook supera o Google no trafego de acesso semanal nos
Estados Unidos; adicionou mais de 200 milhdes de usuarios em
menos de 1 ano; se o Facebook fosse um pais, seria o terceiro
maior do mundo, atrés apenas da China e india; segmento que
mais cresce no Facebook é de mulheres de 55 a 65 anos de idade.

No caso do facebook ndo h& custo para publicar algo em seu perfil, ou o
custo é irrelevante, aplicando essa ferramenta, havendo planejamento e viabilidade
mercadologica, pode-se obter um lucro e um retorno satisfatério para o

empreendedor.

2.2.2 E-mail Marketing

O e-mail pode ser outra ferramenta utilizada por qualquer empresario, que
também, pode ter custo zero ou de baixo valor.

Gabriel (2010, p. 261) define “e-mail marketing como pratica que utiliza
eticamente o envio de mensagem por e-mail para atingir objetivos de marketing”,
pois existem os famosos spams que sao emails falsos que podem ser virus, golpes
ou algum tipo de ameaca, onde pessoas antiéticas mandam, danificando ou
prejudicando assim, seu objetivo de marketing.

Pelos emails que recebemos em nossas caixas postais todos os dias, fica claro
gue a preocupacao esta em criar uma bonita imagem para propaganda e envia-la a
um namero imenso de desconhecido. (TORRES, 2009, p. 166).

O email marketing pode ser usado para envio de boletins
informativos periddicos das empresas (newsletters), sendo uma
maneira criativa e ndo invasiva de serem lembradas por seus
clientes e também para manté-los atualizados sobre novidades
e inovagbes. (TURCHI, 2012, p. 79).
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Porém como cita Gabriel, deve ser utilizado de forma ética, pois muitas
pessoas utilizam essa ferramenta para mandar os spams, que sdo email falso, ndo
solicitado, que podem ser golpes ou virus, mais existem recursos legais e suficientes
para nao deixar esses spams afetar a empresa.

De tal maneira que para Turchi (2012, p. 78) “um dos instrumentos mais
importantes e mais utilizados em campanhas de comunicagédo € o email marketing”,
pois essa ferramenta tem credibilidade, e muito dos empresarios a utilizam até

mesmo para contratar pessoas, pedindo os curriculos através dos emails.

2.2.3 Buscadores

“As buscas no ambiente digital on-line sdo feitas por meio de search engines,
termo traduzido para o portugués como ‘mecanismo de busca’ ou ‘buscador”.
(GABRIEL, 2010, p. 210).

Os buscadores tém como principal objetivo auxiliar na busca de informacdes
desejadas, de uma forma eficaz e eficiente.

Nos dias atuais existem diversos tipos de buscadores, tais como, Yahoo,
MySpace, Bing, Google, Youtube, entre outros.

“O segundo maior buscador do mundo é o Youtube”. (GABRIEL, 2010, p. 85).

Para Torres (2009, p. 295) “o Google s6 pode ser definido pela palavra

‘fendbmeno’.

O Google é uma excelente ferramenta de buscas, que o mundo
disputa espaco com o Yahoo e com outras grandes empresas, como 0
Facebook e o MySpace. No Brasil, ele representa mais de 80% das
buscas feitas na internet. (TORRES, 2009, p. 296).

Ja no Japao, segundo Gabriel (2010, p. 218), “existe uma distribuicdo mais
uniforme entre os diversos mecanismos de busca ou o uso de buscadores
personalizados, ndo havendo uma hegemonia tdo grande por parte de um uUnico

buscador.”
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Os buscadores sdo de facil acesso e para as empresas € uma das
ferramentas de grande utilizac&o, pois basta digitar o que deseja ou procura em
algum site de busca que vocé tera um retorno imediato de tudo que esta relacionado
a sua pesquisa, como por exemplo conceitos da palavra, imagem, livros,

comércios/empresas, entre outros.

2.2.3 Mobile

O celular esta presente hoje na vida de varias pessoas, chega a ser um
numero significativo as pessoas que adquire um celular, “segundo a ANATEL
(Agencia Nacional de Telecomunicagdes), os mais de 224 milhdes de celulares no
pais (agosto/2011) superam o total de habitantes que é da ordem de 193,2 milhdes”
(TURCHI, 2012, p. 93), tendo como vista sua eficacia, praticidade e comodidade
para todos.

‘O futuro é mobile porque a natureza humana € modbile e as tecnologias
digitais ndo apenas estdo eliminando todas as restricdbes que nos impedem de
exercitar a nossa mobilidade instintiva, mas também estdo alavancando-a”.
(GABRIEL, 2010, p. 159).

O celular € um sucesso inegavel e tem se transformado em uma
plataforma modvel que permite, entre outras coisas, 0 envio de
mensagens de texto, os chamados torpedos ou SMS. Assim, é
possivel criar uma estratégia de email marketing moével, ou SMS
marketing. (TORRES, 2009, p. 187).

O mébile marketing pode ser a ferramenta mais utilizada nos proximos anos,
pois teria somente nela todas as outras funcdes que qualquer ferramenta do
marketing digital pode ter, ou seja, € um veiculo de comunica¢cdo moderno em que 0

namero de portadores dessa ferramenta € significante como cita a pesquisa da
ANATEL.
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Para Turchi (2012, p. 97) o mébile marketing esta alinhado com a velocidade,
liberdade, consumo, individualidade e principalmente tecnologia que os jovens da
geracao Y (jovens com idades entre 14 e 25 anos) querem, exigem e buscam.
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3 ESTUDO DE CASO EM UMA EMPRESA DE COMUNICACAO VISUAL

Neste capitulo serd apresentada uma pesquisa de campo do tipo estudo de
caso, de natureza exploratéria e carater qualitatvo em uma empresa de

comunicacao visual situada em S&o Joéo Del-Rei/MG.

3.1 Metodologia

Para desenvolver esse capitulo sera feito um estudo de caso em uma
empresa de comunicacao visual. A pesquisa tera carater qualitativo, que segundo
Boaventura (2009, p. 56) “é uma pesquisa descritiva, em que os investigadores,
interessando-se mais pelo processo do que pelos resultados examinam os dados de
maneira indutiva e privilegiam o significado”.

“O Estudo de caso é o estudo de um caso, seja ele simples e especifico [...] O
caso é sempre bem delimitado, devendo ter seus contornos claramente definidos no
desenrolar do estudo”. (LUDKE; ANDRE, 2008, p. 17).

Para obter os dados sera realizada uma entrevista semi estruturada contendo
oito questdes abertas e uma de multipla escolha, com o gerente do setor de
publicidade. Essa entrevista foi realizada no dia 29 de outubro de 2014 e teve
duracéo de aproximadamente 2h e 30min. O objetivo central deste estudo é verificar
0S impactos positivos e negativos do marketing digital.

“A entrevista representa um dos instrumentos basicos para a coleta de dados,
dentro da perspectiva de pesquisa que estamos desenvolvendo neste estudo.”
(LUDKE; ANDRE, 2008, p. 33)

3.2 Historico e apresentacdo da empresa

Na década de 90 o proprietario da empresa pesquisada entrou em uma
sociedade na empresa x, de comunicacgao visual, com mais dois sécios. Até que, no
decorrer dos anos essa sociedade nao estava satisfazendo as necessidades do
proprietario Sr. Waldir, portanto decidiu desfazer a sociedade, recebendo assim, sua

parte e seus direitos.
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No ano de 2000, uma empresa do mesmo ramo, chamada Placa Luminosa
nao estava com uma boa atuacdo no mercado, e consequentemente levou seu
proprietario a vendé-la. Foi neste momento que o Sr Waldir decidiu comprar a
empresa. Sr Waldir tomou posse da empresa com o dinheiro que recebeu ao
desfazer a antiga sociedade, para que assim pudesse ter um capital de giro e
reestruturar a empresa de comunicacao visual Placa Luminosa. Como a empresa
ndo estava com uma boa atuagdo no mercado, ele teve muita dificuldade para
refazer o nome da firma, e apesar de nao ter estudo, o proprietario conseguiu
conquistar novos clientes e ter um espacgo no mercado.

Hoje a Placa Luminosa esta situada na Rua José Falconieri dos Santos, 101,
no bairro de Matozinhos, atendendo, ndo somente a cidade, mas também a regido

como um todo, e com um grau de satisfacdo dos clientes.

3.3 Andlise e discussao dos dados

A questao um, que questiona se a empresa possui profissionais qualificados,
de acordo com o gerente de publicidade da empresa: “sim, pois o principal objetivo
da mesma € garantir a satisfacao do cliente na troca de valores, oferecendo um bom
atendimento e com uma otima qualidade no produto/servico prestado, sempre se
atualizando juntamente com o mercado”.

Referente a questdo dois, onde foi perguntado qual € a importancia do
marketing para organizagdes o entrevistado respondeu que “a importédncia do
marketing é tornar o seu ponto de vendas mais atrativo, para que assim seus
funcionarios possam mostrar as qualidades e o que a empresa tem para melhor
oferecé-los”. Aplicando assim o conceito Churchill e Peter (2008, p. 4) que seria “o
processo de planejar e executar a concepc¢do, estabelecimento de precos,
promocdes e distribuicdes de idéias, produtos e servicos a fim de criar trocas que
satisfagcam metas individuais e organizacionais”.

No que refere a questdo trés, onde pergunta quanto a empresa investe no
marketing, percebe-se que é um grau de investimento satisfatorio, na qual a
empresa disponibiliza 75% para propagandas, divulgacoes e publicidades.

Referente as questdes quatro e cinco, onde pergunta se o gerente conhece o

marketing digital e suas ferramentas e se a empresa possui alguma delas: observa-
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se que a empresa tem o conhecimento de grandes ferramentas do marketing digital,
onde executam muitas delas, como sites, e-mail, redes sociais, lista telefénica

eletrdnica, codigo QR?. Veja no grafico a seguir a porcentagem de cada ferramenta:

GRAFICO 1 - Ferramentas de Marketing Digital Utilizadas na Empresa

B Email

H Site

m Codigo QR
M Lista T.E

M Redes S.

Fonte: Dados da pesquisa

O marketing digital na empresa, segundo o gerente, referente a questao seis,
onde pergunta se o marketing influencia a empresa de forma negativa ou positiva: “é
influenciado de forma positiva, pois possibilita atingir um publico-alvo extenso,
chegando informacdes em pessoas que estdao bem distantes.” Para Torres (2009, p.
113) “as midias sociais sao sites na internet que permitem a criagdo e o
compartilhamento de informacdes e conteddos pelas pessoas e para as pessoas’.

Como a organizagdo ja possui diversas ferramentas de marketing digital, a
gual se pergunta na questdo sete se a empresa estaria disposta a fazer novos
investimentos, a mesma nao vé necessidade de fazer, pois as que possuem estao

sendo suficiente para a organizagao.



32

Referente a questéo oito, onde pergunta se o mercado de atuacdo demanda o
marketing digital, o gestor entrevistado ressalta que sim, pois a area de
comunicacéo visual trabalha lado a lado com a tecnologia.

No que se refere a Ultima questdo numero 9, onde é perguntado quais 0S
impactos o marketing digital poderia gerar em uma empresa de comunicacao visual,
o gerente cita que “mais pessoas conhecerao a empresa e conseqientemente sera
mais reconhecida, pois com essa nova tecnologia seria possivel levar a empresa

aos olhos de mais pessoas”.

* Codigo QR sdo codigos de barras 2D que foram desenvolvidos no Japao em 1994 pela empresa Denso
Ware.Eles sdo lidos usando um telefone inteligente/tablet através de uma aplicagdo (gratuita) adequada ao
fabricante. Um cddigo QR é gerado online de forma automatica e a informacdo que pode armazenar é
escolhida pelo utilizador. Pode ser um pequeno texto, um link para uma pagina na internet, as coordenadas de
um mapa do Google ou uma mensagem de voz. (BONIFACIO, 2012, p. 71).
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CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho monogréfico abordou a importancia do marketing tradicional e do
marketing digital nas organizac¢des elaborando um estudo de caso em uma empresa
de comunicacéo visual.

O marketing € uma funcdo de extrema importancia nas organiza¢cfes, pode
levar informacdes e ofertas para seu publico alvo, de maneira expressiva e objetiva,
com ou sem fins lucrativos. Essa funcéo exige muita criatividade, envolvendo o mix
de marketing, que sdo os 4 P’s (Produto, Praga, Preco e Promocao), trocando
valores com clientes e com o principal objetivo de satisfazer os mesmos.

Com o avanco tecnoldgico é interessante aplicar o marketing digital nas
organizacbes, pois suas ferramentas abordam recursos que pode levar as
informagdes para todo o mundo com mais facilidade e praticidade, onde o cliente
veja essas informacgdes através de computadores, outdoors de led’s localizado em
ruas e avenidas e até mesmo em telefones celulares.

Este estudo buscou responder o problema de pesquisa que € identificar os
impactos que o marketing digital pode gerar em uma empresa de comunicacao
visual.

A pesquisa mostrou o impacto do marketing digital na empresa de modo
positivo, pois suas ferramentas de trabalho sédo de facil utilizacdo e com a tecnologia
avancada de acordo com o mercado, garantindo assim, a satisfacéo e fidelidade do
cliente, tendo em vista alcancar seus objetivos e consequientemente trazer o lucro
desejado.

A empresa possui um grau de investimento 6timo, porém, eu, Marlon Douglas
baseado no que estudei e aprofundei no estudo de caso da situacdo da empresa,
sugeria utilizar uma das ferramentas do marketing digital que a empresa nao possui
gue seria a divulgacdo do seu logotipo, promocdes e ofertas em painéis digitais
(outdoor de led). Essa ferramenta é de suma importancia, pois 0s painéis sao
aplicados em locais estratégicos onde o publico possa ter conhecimento da
organizagdo mesmo ndo a procurando, ou seja, criar a marca na mente do
consumidor. Seria uma forma de atrai-los aumentando assim sua lucratividade e o

grau de investimento do marketing digital.
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Esta pesquisa monografica pode servir de base para outras pesquisas e
novos estudos no intuito de haver melhorias ou ate mesmo obter conceitos basicos

para iniciar uma organiza¢do com grande éxito nos negoécios.
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ANEXO

Este questionario tem como objetivo auxiliar na realizacdo de uma entrevista

semi-estruturada com X questdes, a fim de identificar e avaliar o conhecimento do

proprietario em relacdo ao tema da pesquisa. Respostas prescritas nas paginas
anteriores (PAG. 30)

3.

Como podemos observar no histérico da empresa, ela é de carater de
comunicacao visual. Esta area € de grande importancia no comércio e de muita
competitividade, pois exige inovagdo e criatividade. Sua empresa tem

profissionais a altura?

Qual a importancia o marketing pode ter em uma organizacao?

Quanto sua empresa investe no marketing?

()0% ()25% ( )50% (x)75% ( )100%

Nos dias atuais a tecnologia estd muito presente, principalmente nos comeércios.
Sabe, conhece ou ja ouviu falar em marketing digital e quais sdo suas

ferramentas?

Quais as ferramentas de marketing digital vocé utiliza no dia a dia da sua

empresa?
O marketing digital tem influenciado a empresa, tanto de forma negativa quanto
positiva? Caso negativo, qual a possibilidade sua empresa tem em aplicar

marketing digital?

A empresa estaria disposta em fazer um investimento para realizar a aplicacéo

de ferramentas do marketing digital? Quais? Por qué?

O mercado de atuacao da organizacdo demanda o marketing digital? Por qué?
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9. Aplicando o marketing digital em sua empresa, quais 0S impactos poderiam

gerar? Por qué?



