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RESUMO

A pesquisa com o tema o Inbound Marketing, tem como objetivo entender a relagdo entre o
Inbound Marketing e os conceitos associados a publicidade e propaganda e a comunicacio na
perspectiva dialdgica. O estudo procurou investigar e entender a evolucao da publicidade e
propaganda no meio online, estudando o surgimento da nova técnica que esta sendo
implementada por diversas agéncias e empresas, sendo ele o Inbound Marketing. Para isso, o
trabalho foi realizado através de uma pesquisa bibliografica sobre publicidade e propaganda,
modelo dialdgico de comunicacdo, marketing, marketing digital e Inbound Marketing,
expondo seus principais conceitos, proporcionando um aprofundamento e compreensido da
semelhanca destes objetos de estudo. Com base na pesquisa exploratéria foi possivel
identificar onde os conceitos de publicidade e propaganda, modelo dialdgico da comunicagdo
e Inbound Marketing tém o mesmo objetivo e semelhanca dos objetos em estudo e da
importancia que cada um deles traz para o ambiente online das empresas, buscando uma
nova maneira de dialogar e se aproximar cada vez mais de seu publico alvo, que ¢ através do
relacionamento.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda, Comunicagdo, Marketing Digital, Inbound
Marketing.
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INTRODUCAO

Pensando em romper com a publicidade tradicional que vem sendo apresentada no
meio online, emerge no mercado norte americano o conceito de Inbound
Marketing. Segundo Souto, Martinez (2016) esse método esta sendo amplamente difundido
pelo mundo e cada vez mais despertando o interesse e sendo implementado pelas agéncias e
empresas.

Marketing de atragdo ¢ uma técnica ligada a um sistema informatizado, que tenta
capturar no publico-alvo possiveis consumidores e nutri-lo de conteudo ao longo do funil de
vendas. Sendo ele um processo que conduz e acompanha o cliente desde o momento de
interesse até o fechamento do negdcio que a empresa oferece.

O interesse dessa pesquisa surge pelo aumento gradativo desse método nas agéncias
e empresas ¢ pela maneira pela qual a técnica ¢ realizada, no mundo esta vem sendo
implementada pela empresa Hubspot também atua no Brasil com uma segunda empresa
Resultados Digitais e seu sistema de RD Station.

Com esse contexto, o presente trabalho tem como objetivo investigar a relacdo entre
Inbound Marketing e os conceitos associados a publicidade e propaganda e a comunicacao na
perspectiva dialogica.

Para obter respostas sobre o tema proposto, ¢ importante a formulacdo de uma
metodologia de pesquisa bibliografica, ressaltando os conceitos de comunicagdo, publicidade
e propaganda, marketing, marketing digital e Inbound Marketing como também analisando
os principais conceitos de comunicacdo, publicidade e propaganda e Inbound Marketing
estabelecendo um comparativo de onde os mesmo se aproximam, que segundo a
classificagdo proposta por Gil (2008), este estudo se enquadra como uma pesquisa
exploratdria em seus objetivos, pois visa proporcionar maior familiaridade com o problema
identificado, buscando torna-lo explicito para a constru¢do de hipoteses. Nesse sentido, a
pesquisa envolve levantamento bibliografico para tornar mais claro os principais conceitos
relacionados ao problema de pesquisa, visando uma posterior articulagdo entre as teorias
examinadas.

A partir dessa defini¢do, o procedimento técnico escolhido, conforme citado por Gil
(2008), envolve uma pesquisa bibliografica, elaborada a partir de materiais ja publicados
principalmente livros, artigos, teses, dissertacdes, e periddicos de cunho académico e

cientifico. Também foram utilizados materiais disponiveis na internet, como e-books e textos
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técnicos da area coletados em portais de conteudos relacionados com os desenvolvidos na
pesquisa.

No primeiro capitulo foram delineados os principais conceitos que contextualizam o
objetivo escolhido. Os conceitos relacionados a comunicacdo, apresentando os fundamentos
do modelo dialdgico sendo explorado o conceito de publicidade conceitué-la a propaganda
de permissao e programatica, assim como o modelo AIDA que serve tanto para a publicidade
quanto para o marketing assunto do segundo capitulo.

Seguindo o segundo capitulo explorando os conceitos gerais do marketing apresentar
sua evolucao para o marketing digital, chegando ao Inbound Marketing.

A partir disso, se realizou a analise de informagdes seguindo o cronograma que se deu
inicio com a pesquisa bibliografica no més de fevereiro e margo e foi concluida em abril,
sendo seqiiéncia na analise no més de maio a construgdo através de um comparativo onde os
trés conceitos modelo dialdgico da comunicagdo, publicidade e propaganda e Inbound
Marketing se aproximam para trabalhar o relacionamento com publico alvo e pra finalizar a

revisdo do trabalho de conclusao de curso no més de junho.
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1. DA COMUNICACAO APUBLICIDADE

Neste capitulo, sdo apresentados os conceitos de comunicagdo, a partir de Paulo
Freire, Venicio de Lima, Bordenave e Julia Wood eas interpretacdes e estudos feitos de seus
escritos a partir de Wolf, Lauano, FrancieliBagatini, Vagner Ebert e Anderson Scorsatto. Para
o conceito de publicidade e propaganda sdo utilizados os autores Sant’Anna (1998), Gomes
(2003), Gongalves (2009),Martins (2006) e Brasil (2010).Desta forma pretende-se responder
as questoes especificas, investigar o conceito de comunicagdo, investigar um modelo teorico
de comunicagdo baseado no didlogo publicidade e propaganda relacionado aos

conceitos,funcionamento ¢ um modelo de comunicagao.

1.1 Comunicacio

Quando crianga, o homem aprende que precisa se comunicar para conseguir o que
quer, “A comunicagdo ¢ uma necessidade bdsica da pessoa humana, do homem social.”
(BORDENAVE 1982, p. 19).

Falar e escrever sdo habilidades conquistadas através da aprendizagem, tanto em casa,
com pais e familiares, como na escola e demais encontros sociais. (PEREZ, BAIRON, 2002,
p. 15). Mas o que é comunicacao?

Segundo Wood (2009, p.37) “a comunicagdo ¢ um processo sistémico no qual as
pessoas interagem com simbolos e por meio deles para criar e interpretar significados”.

O significado da palavra comunicacdo tem sua origem no latim communicare.

b TY 9% 6

Segundo Matos (2009, p. 27) comunicacdo significa “tomar comum”, “partilhar”, “repartir”,

2 (13

“trocar opinides”, “conferenciar”. S3o associagcdes que praticamos diariamente no dia a dia,
com amigos, colegas de trabalho, familia, através da internet, telefone, carta, SMS e outros.

Segundo Vilaba (2006, p.6) o conceito de tornar comum ¢ referente ao sentido:

“Sentido™ ¢ uma resposta mental a um estimulo percebido pelo corpo ¢ que, na
mente, torna-se informacdo. Por sua vez, essa informagdo, aplicada de maneira
eficaz, transforma-se em conhecimento. Tudo isso acontece por meio do processo de
comunicagdo, em que o sentido ¢ formado, apresentado e negociado.
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Segundo Lima (2004, p. 22-23) com essa origem, a palavra comunicagdo carrega uma
ambigiiidade’ ndo resolvida na acdo implicita de seu significado original. Essa ambigiiidade é
representada, em seus extremos, por transmitir, que ¢ um processo unidirecional, e
compartilhar, que ¢ um processo comum ou participativo. Assim, “a a¢do de tornar comum a
muitos” pode ser resultado tanto de uma transmissdo como de compartilhamento, que sao
polos opostos de uma agdo de comunicar.

Esse processo ¢ o sentido transformado em informacdo, que posteriormente ¢
convertido em conhecimento, sofre influéncias das percepgdes ao longo do processo de
comunicagdo adquirido durante suas vidas. Essas influéncias nada mais sdo que tudo que o
individuo adquiriu durante sua vida, leituras, revistas, lugares, pessoas que se relacionou
durante certo tempo, ou seja,todo o tipo de conhecimento que influencia no entendimento do
que esta sendo transmitido num processo de comunicagao.

Bordenave (1994, p.20) relaciona o sentido e a inten¢do do emissor e do receptor no

processo de comunicagao:

Na comunicagdo hd sempre uma intengdo bdsica: como fonte codificadora,
certamente o emissor espera que o receptor selecione sua mensagem, a compreenda,
a aceite e, finalmente, a aplique. Por sua vez, o receptor ao decodificar a mensagem
também tem uma intengdo basica. Ele deseja selecionar o que ¢ importante para ele.
Dessa forma, vai direcionar a sua compreensdo ¢ avaliagdo, para depois decidir se
aceita ou ndo o conteido transmitido, e aplicar o que achar valido na mensagem.
(BORDENAVE, 1994, p. 20).

Tanto Bordenave quanto Wood afirmam que a comunicacdo ¢ um processo de
produgdo de significados a partir das mensagens, sejam estas de carater social ou cultural,
recebidas e interpretadas por cada individuo inserido em uma sociedade,

Bordenave (1982,p. 45) afirma que a comunicacgdo €, portanto, um sistema funcional
que vém de encontro a necessidade humana de expressdo e relacionamento, organizando
através de um conjunto de signos arquitetados por uma engenharia da linguagem.

Bordenave (1982, p. 41) ainda destaca que a comunica¢do ndo segue um processo
linear de constru¢do, mas que ela acontece através de um processo multifacético que pode vir
a ocorrer em diferentes niveis € a0 mesmo tempo, sendo estes o consciente, o subconsciente e
o0 inconsciente.

Sendo assim, o autor (1994, p. 42-45) apresenta fases do processo:

! Ambiguidade: caracteristica ou condigdo do que é ambiguo.
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Pulsacao vital

Dinamica interna de qualquer pessoa com a
necessidade de interagir consigo mesmo € com
o proximo. Ela estd presente em todo o corpo,

mas o seu centro esta no cérebro.

A interagao

Para equilibrar a fase anterior a interagdo ajuda
o ser humano a se adaptar ao meio ambiente
fisico e social que o rodeia, quer se
acomodando a ele, quer tentando transforma-lo.
O homem necessita da interagdo com o meio
ambiente. E por meia dessa fase emite e recebe
todos os estimulos Entretanto, nao utiliza tudo
que tem ou recebe do ambiente externo e quem

a ajuda ¢ a proxima fase do processo.

A selecao

Como afirmado anteriormente, a pessoa nao
emite e nem recebe tudo o que vem do meio
externo e nem todo o seu conhecimento, pois
ela seleciona o que deseja compartilhar com os
seus pares. Essa sele¢do pode ser provocada por

estimulos internos e externos;

A percepgao

Por meio dessa fase ¢ o ser humano percebe as
palavras, gestos e outros signos que lhe sao
apresentados por meio dos sentidos: visao,

audicdo, olfato, tato e paladar

A decodificacao

Depois de percebidos os signos por meio da
fase anterior, a pessoa tem que determinar ou
compreender a que codigo pertencem esse
signos. Ou seja, ela busca em sua memoria um

objeto ou uma ideia correspondente;
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. ~ Compreendido o sentido ou significado do
A interpretagdo

signo por meio da decodificacdo, a
interpretacdo coloca a mensagem dentro de um
contexto que a compare com outros elementos
do repertorio e com o conhecimento que se tem

com as intengdes do interlocutor;

A incorporagao Apos interpretar a mensagem de uma forma que
o receptor ndo se sinta ameacado em seu
sistema de idéias, valores e sentimentos, a
mensagem passa a ser incorporada (total ou

parcialmente) ao repertorio ou acervo;

A reacao A partir dessa incorporacdo surge a reacao a
mensagem do emissor. Essa reacdo pode ser

positiva ou negativa

QUADRO 1
FONTE: Bordenave, 1994.

Expandindo e complementando, Paulo Freire (1983, p. 45) descreve que a “co-
participacao dos sujeitos no ato de pensar se d4 na comunicagdo”, resultando na reciprocidade
comunicativa que nao permite que os sujeitos se tornem passivos. Ainda segundo o autor
(1983, p. 45) o que caracteriza a comunicagdo ¢ a sua capacidade de ser dialdgica, “assim

como o didlogo comunicativo”.

1.1.1 Dialogo como comunicagao

Resgatando o conceito de comunicagdo sob a perspectiva do didlogo, Freire (apud
ARANHA, 2014, p. 176) cita que, primeiramente, para haver comunicagdo, € necessario
estabelecer uma relacao de reciprocidade, evidenciando que € o didlogo que situa o processo
comunicacional. Neste sentido, o didlogo ¢ compreendido como uma inter-relacdo dos

sujeitos com os objetos, tendo em vista de que, para Buber (apud BONMANN, 2014, p. 7)
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“na esfera do inter-humano, o homem deve conceber o outro como pessoa”, adotando uma
atitude de “abertura, tolerancia, compreensao e respeito”.

Segundo Lima (2004, p. 70) “Freire ¢ o principal representante contemporaneo da
tradi¢do tedrica da comunica¢do como didlogo”. Segundo Freire (apud LIMA, 2004, p. 72),
assim “a comunicagdao implica um didlogo entre sujeitos mediados pelo objeto de
conhecimento”, ou seja, ao se considerar a comunicacdo como uma relacdo entre sujeitos,
como fundamento dialogico, via “de mao dupla”, a0 mesmo tempo, o direito de informar e ser
informado e o direito de acesso aos meios necessarios a plena liberdade de expressao.

Segundo Silva (2014, p. 17) pode-se compreender o didlogo como “a comunicagdo
entre duas ou mais pessoas, de forma que todos tenham direito a fala”, delimitando que a
comunicacdo em sua esséncia pode ser antidialogica, porém o didlogo ¢ efetivamente

comunicacional.

1.1.2  Modelo dial6gico da comunicacao

Se a comunicagdo ¢ didlogo, faz-se necessario analisar melhoro modelo desta
abordagem. Paulo Freire, na sua obra Extensdo ou comunicagdo? (1983) investiga o conceito

de comunicagdo ao firmar que:

O mundo social e humano, ndo existiria como tal se ndo fosse um mundo de
comunicabilidade fora do qual é impossivel dar-se o conhecimento humano. A
intersubjetividade ou a intercomunicagdo € a caracteristica primordial deste mundo
cultural e historico. (FREIRE, 1983, p.65)

Paulo Freire apud Sousa (2006) afirma que a comunica¢do, como ato, ¢ o didlogo
entre sujeitos pensantes, pois se rompido ndo héd comunicagdo. Assim emissores e receptores
se transforma em interlocutores. O didlogo por si s6 ¢ comunicativo, ao se dialogar esta
também comunicando, “o que caracteriza a comunicacdo enquanto este comunicar
comunicando-se, ¢ que ela ¢ didlogo, assim como didlogo ¢ comunicativo”. (FREIRE apud
SOUSA, 2006, p.367)

Podemos dizer que o modelo dialdégico questiona os modelos unilineares

funcionalistas (figura 1). Que iremos compara os contrastes nas representacdes a seguir.

(figura 1 e figura 2)
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Figura 1: Modelo de comunicagdo de Lasswell

guem —> diz 0 qué —> em que canal —» a quem —> com que efeitos

(emissor) (mensagem) (receptor)

Fonte: Lasswell (apud HOLFELDT,2001,P.79)

Modelo de comunicacdo de Lasswell, e sob o viés da comunicacdo de massa, que “a
iniciativa seja exclusivamente do comunicador e os efeitos recaiam exclusivamente sobre o
publico” (WOLF,2009, p. 30). Desta forma, Lasswell (apud WOLF, 2009, p. 30) delineia que
este processo comunicacional compreende um emissor ativo e produtor de um estimulo e
“uma massa passiva de destinatario que, ao ser atingida pelo estimulo, reage”.

Hohlfedt (2001,p. 79) observa que esta teoria apenas considera o processo informativo

da comunicagdo, a qual ¢ reduzida e esgotada ao chegar ao receptor da mensagem.

Figura 2: Interpretacdo do modelo dialdégico da comunicagdo

—= —
o e

Legenda:

| = Interkocutor
M Mensagem

Fonte: Limaa interpretado por Schaeffer. Sem indicagdo de publicacdo, pagina e ano.

Este modelo dialogico em comparagdo & linearidade do modelo de comunicacao de
Lasswell, modelo unilinear, caracteriza o contexto da mensagem observando que, delineia-se
o relacionamento entre os sujeitos na constru¢do da mensagem, ou seja, observando o
contexto compartilhado.

Lévy (1993, p. 22) observa que o contexto €, assim, “um objeto perpetuamente
reconstruido e negociado” ao passo de que, neste sentido, os atores do processo da
comunicagdo “constroem e remodelam universos de sentido”, considerando a interpretacdo e
os novos fluxos da mensagem que influenciam no entendimento da comunicagao.

O modelo dialdégico da comunicagdo propde um novo fluxo seguindo o contexto de
didlogo de Freire (2001), o conceito de participagdo segundo Bordenave (1982) e a idéia

defendida por Primo (2007) quanto a interagdo mutua.
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Figura 3: Fluxo modelo dialégico da comunicagdo.

DIALOGO (OUVIR)

PARTICIPACAO
(INTERVENCAO OU INTERACAO MUTUA
TOMAR PARTE)

v

Fonte: Elaborado pela autora

Freire (apud LIMA, 2001, p. 67) encara o didlogo como um processo de libertacdo
humana, sendo a comunicacdo um processo dialogico. Com as potencialidades das
tecnologias interativas digitais, o processo de comunicag¢do unidirecional e centralizado ¢
alterado pelo conceito de interagdo, por uma comunica¢do potencialmente dialdgica,
relacional e transformadora, tornando-se um modelo social comunicativo humano e
libertador.

Com a participagdo dos interlocutores no processo comunicativo, Bordenave (1982, p.
47) afirma que a participacdo ¢ um elemento intrinseco & comunicagdo quando defende que
“outra funcdo da comunicagdo ¢ indicar qualidade de nossa participagdo no ato de
comunicagdo: que papeis tomamos € impomos aos outros, que desejos, sentimentos, atitudes,
juizos e expectativas trazemos ao ato de comunicar” (p. 47).

O termo participagdo ganhou uma nova denotagdo no século XXI e passou-se a
considerar participagao como interacao e ou/ interatividade.

A interacdo, ou interatividade, sempre existiu na sociedade humana, pois ¢ parte do
processo de comunicagdo e responsavel pela propria existéncia da sociedade no momento em
que o homem construiu seus valores, costumes e a sua propria cultura por meio das relagdes
sociais que estabelecia.

Para compreender o processo de interacdo e ou interatividade ¢ preciso compreender
primeiramente o potencial dialdégico que os meios de comunicagdo possuem, ou de acordo
com Primo (2007, p. 18) do contraste entre interacao face a face e a interacdo mediada.

Para o autor (2007, p. 18-19) a interacdo face a face caracteriza-se pela relagdo de
aproximagdo entre individuos que acontece em um mesmo ambiente fisico, onde ha um
intercambio de formas simbolicas. A interacdo mediada, por sua vez, ocorre a partir do

surgimento dos meios de comunicagdo, quando a propria comunicagdo passa a dissociar do
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ambiente fisico. Isto ¢, a interacdo mediada ocorre através de uma ag¢ao mediada por uma
tecnologia.

No contexto de tecnologia, percebe-se que “a maioria das tecnologias vendidas como
“interativas” na verdade “reativas”, pois diante delas o usudrio ndo fazia sendo escolher uma
alternativa dentro de um leque de opgdes definido”. (WILLIAMS, apud SILVA, 2010, p. 98),
a partir disso, € possivel compreender a ideia defendida por Primo (2007) quando este trata da

interacdo mutua e da interagao reativa.

Figura 4: Classificagdo da interacdo mutua e interacdo reativa

INTERACAOQ MUTUA E INTERACAO REATIVA

Interagiio mitua Interagiio reativa

Interagiio que pressupde a selegdio, a escolha entre
altermativas previamente programadas,

[nteracio que pressupde a participacio ativa dos Caracteriza-se através da reacdo, identificando a
interagentes, assumindo um carater de reciprocidade e | impossibilidade dos interagentes se manifestarem
interdependéneia. além do gue foi programado pela fonte

transmussori, Esta permite aos mesmos apenas
responderam aos estimulos predeterminados,

Fonte: PRIMO (2011, apud BAGATINI, 2014.)

Para explicar interacdo reativa o autor (2007, p. 135) utiliza-se do exemplo da
comunicagdo entre dois computadores programados para tal fun¢do, onde firma que “o
intercambio entre eles ¢ regido por instrugdes que os fazem reagir conforme esperam os
programadores. Logo, a relagdo das maquinas ndo sdo construidas entre elas.” Assim, a
interagdo reativa acontece através do processo de acdo-reagdo, onde determinada agdo, como
clicar sobre o icone no computador, leva a uma reacdo, abrir o software, algo que ja foi
pensado anteriormente pelo programador.

Diferente das interagdes mutuas, onde estas “apresentam uma processualidade que se
caracteriza pela interconexdo dos subsistemas envolvidos. Além disso, os contextos sociais e
temporais conferem as relagcdes construidas uma continua transformac¢do.” (PRIMO, 2007, p.
101). Ou seja, a interagdo mutua ndo possui uma reacao especifica para cada agao realizada
pelos interlocutores, mas surge “da interacao criada pelas acdes de ambos.” (FISCHER, apud.
PRIMO, 2007, p.103). Cabe ainda ressaltar que a interacdo e ou/ interatividade acontece
devido ao didlogo. SILVA (2010, p. 35)

1.2  Publicidadee Propaganda
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No Brasil, os termos publicidade e propaganda sao considerados quase sindnimos, no
entanto possuem significagdo distinta. Segundo Sant’Anna (1998, p. 75), publicidade deriva
do latim publicus e significa divulgar, tornar publico. J4 propaganda, deriva de propagare ¢
foi utilizada primeiramente para a propagacdo do cristianismo no mundo, por isso, possui a
ideia de implantar, de incluir uma ideia, uma crenca na mente alheia.

Segundo Gongalvez (2009, p. 8) o marco inicial da publicidade e propaganda foi o
uso de uma tabuleta, em 3000 a.C, na China, que informava a sociedade sobre os produtos.
Posteriormente partiu-se para a ordem catolica, que pregava os ensinamentos religiosos.

A propaganda ndo tem necessariamente carater comercial, mas sim de persuasdo,
enquanto a publicidade tem por objetivo primordial promover um produto ou um servigo. A
propaganda agrega técnicas de persuasdo, retorica e argumentos filosoficos. J& a publicidade
aborda as técnicas de negociacdo e planejamento estratégico. (GOMES, 2003, p.41) Tanto a
publicidade quanto a propaganda estdo juntos na comunicagdo mercadologica e na produgdo
da mensagem publicitaria. (PINHO, 2003, p.16)

Gongalvez (2009, p.8) propde que a publicidade tinha carater informativo e somente
ap6s a Primeira Guerra Mundial e a Revolug¢do Industrial, a publicidade toma carater
persuasivo e busca compreender o consumidor.

Apos esses eventos, o avango dos meios de comunicacdo que Martins (2004,p. 280)
descreve como “a partir do final da década de 50 [...] possibilitando o surgimento quase didrio
de novas técnicas e manifestagdes estéticas no mundo da Propaganda”.

Por isso que, paralelo a evolucdo dos meios de comunicagdo a publicidade e
propaganda também foi sendo transformada. Segundo Brasil (2010, p. 40) “a historia da
publicidade se entrelaca com a histéria da comunicagdo, € que ambas sdo concomitantes a

historia dos fatos e consequéncias das revolugdes técnico-industriais”.

1.2.1 Propaganda de permissdo

A propaganda de permissdo pode ser definida como um conjunto de agdes de
comunica¢do e marketing direcionadas a um publico-alvo somente com a sua autorizagdao. O
objetivo € conquistar o consentimento dos consumidores para, entdo, enviar mensagens €
estabelecer uma relagdo mais préxima com eles.

Esse modelo de propaganda surgiu em 1999 muito pelo desenvolvimento da web

como também em um livro chamado “Permission marketing: turning strangers into friends,
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and friends into customer” (Marketing de Permissao: transformando estranhos em amigos, ¢
amigos em clientes), escrito por um Seth Godin.

A propaganda de permissdo apareceu antes do advento das redes sociais e o uso
intensivo da web. Esse conceito ganhou forca em uma época em que o publico era muito
bombardeado por propagandas, ndo que hoje seja diferente. No entanto, ja no final do século
passado era dificil prender a atengdo dos consumidores com tantas mensagens, ainda mais no
contexto em que eram enviadas.

Eram comerciais de TV interrompendo a programacao, outdoors interferindo no visual
das cidades, telemarketing sendo inconveniente, depois vieram os spams em emails, enfim, as
pessoas tinham contato com anuncios intrusivos e, na maioria das vezes, irrelevantes.

E ¢ nesse contexto que Seth Godin (1999) viu a propaganda de permissao como uma
oportunidade para as empresas respeitarem o espaco do consumidore, ao mesmo

tempo, tornarem suas estratégias de propaganda menos dispersas e mais produtivas.

1.2.2 Propaganda programatica

A propaganda programatica ¢ uma modalidade de compra e venda de midias que
ocorre de forma automatizada, por meio de plataforma e maquinas.A automacao ¢ a palavra-
chave quando se trata de midia programatica, pois torna o processo mais rapido, automatico e
inteligente, ja que se baseia no comportamento do consumidor possibilitando, assim, que as
campanhas cheguem ao publico certo, no momento certo e com a abordagem certa.

De acordo com a In Loco Midia (agosto, 2016) a publicidade programatica
transformou-se no novo padrao e representa parte da publicidade de display digital que ¢
comprada e vendida.

Segundo a empresa a tecnologia programatica relaciona dados online e offline
altamente detalhados para exibir antincios. Esta situacdo acaba por beneficiar ndo apenas o
anunciante, mas também o consumidor, que recebe uma experiéncia totalmente relevante,
porque assiste € vé o que tem maior probabilidade de lhe interessar.

Entender as relagdes humanas ¢ um processo continuo, ndo existe uma formula que
direcione a maneira mais eficaz de criar impacto no consumidor. Experiéncias significativas e
interacdes, quase sempre sao positivas para o cliente.

Segundo ainda a In Loco Midia salienta que por diversas vezes, a propaganda

programatica ¢ confundida com alguns de seus proprios mecanismos. Por exemplo, a
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propaganda programatica ndo ¢ RTB (Real Time Bidding), compra de antincios por meio de

leildes online, essa € apenas uma das formas de comprar aniincios de maneira programatica.

1.2.3 O modelo AIDA

Como todas as fases do processo de comunicacdo sdo importantes para o
desenvolvimento das estratégias de marketing, uma falha em qualquer uma delas pode
provocar perturbagdes na comunicagdo entre a organizagao e seu publico.

Manzo e Cunto (apud Renha, 2013, p. 45) explicam que a abundancia dos mercados
de sequer era sonhada. A ideia de satisfazer desejos era muito secundaria. “A idéia de apelar
para os desejos das pessoas, sequer imaginada”.

Devido a isso surgiram, na publicidade, teorias que procuram explicar o processo de
compra do consumidor. Segundo Churchill Jr. e Peter (apud Bastos, 2009) a teoria dos
estados de consciéncia foi proposta em 1898 por Lewis e ¢ amplamente conhecida como
modelo AIDA: Atengdo, Interesse, Desejo e Acao.

Esse modelo propde que o consumidor segue um processo continuo, a partir de um

estimulo inicial até 0 momento da compra.

Figura 5: Teoria dos estados de consciéncia
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Fonte: Adaptado Churchill Jr. e Peter (2007) apud Bastos (2009,p. 35)

Churchill Jr. e Peter (apud Bastos, 2009) explicam que atencao € a primeira percepgao
do consumidor a uma comunicagdo de marketing. A partir da compreensdo dos valores
desejados pelo cliente, devem-se criar mensagens que despertam essa atencdo e incitam o
publico-alvo a conhecer os produtos ou servigos existentes.

Apos atrair a ateng@o, o proximo passo ¢ despertar o interesse por meio de uma

mensagem de impacto e que envolva o publico-alvo. A partir entdo se estimula o desejo do
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produto ou servigo, com recursos de divulgagao que tornem estes atrativos. A ultima etapa ¢ a
resposta do consumidor ao processo, que ¢ a agao da compra do produto ou servigo.

Por isso que, “para fazer a massa reagir, ou seja, para fazé-la comprar, ¢ preciso que o
anuncio apele para uma das necessidades basicas dos individuos ou para um desejo que se
presume exista na maioria deles - necessidade ou desejo que a mercadoria a vender satisfaga
plenamente” (SANT ANA, 1998, p. 92).

Os estados de consciéncia segundo Churchill Jr. e Peter sugerem, portanto, que o
processo de comunicagdo mercadologica responde etapas distintas até o processo de compra
de um produto. Logo, a publicidade e propaganda devem considerar esses estagios a fim de

amadurecer, aos poucos, a consciéncia do consumidor e o seu interesse de compra.
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2 MARKETING DIGITAL E INBOUND MARKETING

O segundo capitulo desta pesquisa aborda marketing, a partir de Cobra (2009), Kotler e
Keller (2012), Kotler e Armstrong (2015), Ferreira Jr, e Azevedo (2015)Marketing Digital
foram utilizados estudos Turchi (2012), Moraes (2006), Vaz (2005), Oliveira (2000), Gabriel
(2010) e interpretacdes de Anderson Scorsatto (2016). Para o conceito de Inbound Marketing
foram escolhidos os estudos de Halligan e Shah (2009), Kotler (1998), Varanda (2010),
Souto e Martinez (2016), Fishkin e Hagenhaven (2016) Pecanha (2015) e Resultados Digitais
(2016).

2.1  Marketing

A publicidade e propaganda ndo agem isoladamente, elas podem fazer parte de um
contexto maior, conhecido como marketing. Cobra (2009) afirma que a origem do marketing
se concretizou na otimizagdo das transacdes de produtos. Este processo ocorre ha séculos,
sempre que ocorrem negociacdes envolvendo algum tipo de troca entre duas partes, com ou
sem fins monetarios.

Para Kotler e Keller (2012), a identificacao e satisfagdo das necessidades humanas ¢
um dos preceitos do marketing. De forma sintetizada, a premissa do marketing, € suprir as
necessidades gerando lucro, onde ambas as partes envolvidas no processo tenham aquilo que
desejam a partir de oferta e livre negocia¢ao de produtos. A esséncia do marketing esta ligada
a transac¢ao de produtos.

Kotler e Armstrong afirmam que produto ¢ “qualquer coisa que pode ser oferecida a
um mercado para apreciagdo, aquisicdo, uso ou consumo, ¢ que pode satisfazer um desejo ou
uma necessidade” (2015, p. 732). Segundo os autores produto pode ser objetos,
locais,servigos, pessoas, ideias, organizacdes ou a combinagdo de varios destes atributos.

A compreensao do composto de marketing ¢ fundamental para entender a abrangéncia
do marketing dentro das organizagdes, sendo este fundamental para o sucesso e crescimento
das empresas. Segundo Ferreira Jr e Azevedo (2015) composto de marketing, ¢ o conjunto de
decisdes e premissas que possuem elevada importdncia na determinacdo das melhores
estratégias de marketing. Sendo este uma ferramenta basica para definir a utilizagdo dos

recursos das empresas, com o objetivo de gerar demanda através de diferentes interfaces.
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Kotler e Keller (2012, p. 485) apresentam a defini¢ao classica de McCarthy para o mix
de marketing que classifica suas atividades de gestdo em quatro ferramentas mais amplas,

denominadas de os quatro Pés do marketing.

Figura 6: Mix de Marketing

Mix de marketing

Produto Praga
Variedade de produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Mome de marca Estoque
Embalagem Transporde
Tamanhos
SETVIEOS Prego Promogdo
g’u?tm:" Preco delista Promogéo devendas
e Descontos Propaganda

Concessbes Forca devendas

Prazo de pagamento Relacdes pliblicas

Condiches de financiamero Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006)

Produto Neste topico leva-se em consideragdo as
caracteristicas, variedades, qualidades, o design,
tamanhos, servigos, garantias, embalagens dos
produtos e servigos ofertados.

Preco Diz respeito a transacdo e precificagdo dos
produtos/servicos: descontos, bonificagdo, prazo e
condi¢des de pagamento.

Praga Trata do ponto de venda, levando em
consideragdo canais de distribuicdo, locais,
estoque, transporte, logistica, localizagdo e
sortimento.

Promocao Abrange a divulgacdo da marca, os esfor¢os de
persuasao do consumidor, promog¢ao de venda,
marketing direto, relagdes publicas, publicidade e
propaganda

Quadro 2- 4 Ps do marketing
Fonte: Kotler e Keller (2006)

Kotler e Keller (2012, p. 67) destacam que o modelo dos quatro pés possui origem em

uma teoria da década de 1960 que, apesar de representar um conceito consolidado para a
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administracdo do marketing, ndo corresponde mais ao todo do cenario devidoa complexidade
e riqueza do mercado atual.

As fases de evolugdo da historia do marketing para o Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010, p. 97) pode se configurar através de quatro fases: o marketing 1.0, voltado para a
venda de produtos, o marketing 2.0 voltado ao consumidor, o marketing 3.0 centrado no ser
humano e por fim o marketing 4.0¢ a ampliagdo do marketing 3.0 centrado no ser humano
para cobri cada aspecto da jornada do cliente, ou seja, o marketing deve-se adaptar a natureza
mutavel dos caminhos do consumidor na economia digital.

O novo consumidor ¢ “super” conectado o tempo todo por acessar mais informagdes &
mais exigente e requer uma abordagem diferenciada. Esse consumidor busca as suas
informacdes na internet para avaliar os servigos e os produtos de diversos tipos de empresas
antes de realizar a compra. Com os avangos tecnologicos, o mercado tornou-se hibrido,
empresas e consumidores trocando informacgdes o tempo todo. Como a comunicagao digital ¢
democratica, todos ganharam uma voz, e a constru¢do das comunidades acontece em espagos
nao dominados pelas empresas.

Mais do que nunca ¢ fundamental apresentam uma excelente interacdo empresas e
clientes, como também realizar um trabalho de advocacia da marca, uma presenca marcante
na vida dos consumidores em diversos canais, uma integracdo do marketing on e off e
também investimento no marketing de contetido suas estratégias.

No cenario contemporaneo essa promog¢ao se da pelo crescimento da internet, pelos

meios digitais, no qual fez surgir o termo Marketing Digitais.

2.2 Marketing Digital

A necessidade de desenvolver novas estratégias de marketing com foco no meio
digital ja € a maior realidade para as organizagdes modernas, isso acontece por metade da
populagdo brasileira esta presente no ambiente digital. Por tanta evolu¢ao o marketing teve
que se adaptar dando origem ao Marketing Digital, que atua projetando estratégias através de
acdes voltadas para o entendimento e atendimento de demandas no meio online. (TURCHI,
2012).

Devido ao novo cendrio apresentado percebe-se o relacionamento marca X
consumidor, conforme o autor Vaz (2011) a Internet nao pode ser entendida simplesmente

como uma rede mundial de computadores, mas sim como uma rede mundial de pessoas
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conectadas. Segundo interpretagdo de Anderson Scorsatto (2016) o poder da internet esta
voltado para a constituigdo de uma rede mundial de relacionamentos, na qual as marcas
precisam construir uma relagdo intima e duradoura com seus publicos a todo o0 momento.

O marketing digital possui o mesmo conceito e foco do marketing tradicional, o que os
difere, sdo as ferramentas e maneira que as informacdes sao distribuidas até o publico alvo.

Segundo Oliveira (2000) o marketing digital realiza essa distribuigdo através dos
recursos disponiveis nas plataformas digitais, fazendo com que o publico receba maisrapido
as promogoes de marca, produto, idéias e demais informagdes. As ferramentas utilizadas para
essas agoes incluem, web site, Facebook, Instagram, blogs, e-commerce e e-mail.

Segundo Gabriel(2010) “o Marketing Digital ndo existe, o que existe ¢ o Marketing, e
¢ o seu planejamento estratégico que determinara as plataformas ou tecnologias que serao
utilizadas, sejam elas digitais ou ndo”

Para que o marketing se adapte as novas realidades ¢ preciso que encontre novas
maneiras de se relacionar com seus clientes e realizar negocios. Para que isso seja realizado a
organizagdo precisara buscar apresentar informacoes relevantes € com inovagao constante e
ndo perturbar os clientes com propagandas interruptivas, pois a relacdo da empresa e cliente
tem que ser transparente trabalhando com a visdo de ser companheiro do cliente oferecendo o
que de real interesse do mesmo. (TURCHL2012).

Torna-se necessario para as organizacdes um planejamento mais eficaz e um
posicionamento adequado para suas agdes na internet. Para que aja um retorno positivo e de
sucesso no segmento e focar no publico que se identifica realmente com seu trabalho.

Segundo Moraes (2006) “Planejar adequadamente as estratégias a serem adotadas e
implementando-as de forma segmentada os custos para conquistar clientes se tornam
menores’.

Por isso ¢ de extrema importancia que a empresa identifique o seu publico alvo antes

de comecar a realizar estratégias, para oferecer algo que venha encontro de suas necessidades.

Para ter sucesso, as empresas devem oferecer uma experiéncia online superior ao
cliente, oferecendo contetido relevante, interagindo em tempo real, tomando
decisdes mais rapidamente e aperfeigoando o desempenho dos negocios. (MORAES,
2000, p. 47)

Segundo Vaz (2005) o “bom e velho marketing continua valendo, no entanto, precisa

adaptar conceitos e rever paradigmas”.
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Figura7- P’s do Marketing Digital
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Fonte: NW MIDIA — Marketing Digital (2018)

O marketing digital vem avancando pelas vantagens que economiza em relagdo as
acoes de comunicagdo, maior capacidade de segmentagdes, comunicacdo pode ser realizada
de maneira personalizada e conta com banco de dados mais completo e atualizado de maneira
com que as agdes continuem ativas e atualizadas para todos os clientes. Marketingdigital tem
mais interagdo com o consumidor precisando assim, estar sempre se atualizando e

compreendendo em tempo real o interesse do publico.

2.3 Inbound Marketing

Em um mercado cada vez mais competitivo, as empresas necessitam estar
constantemente repensando suas estratégias para se destacar perante os concorrentes. Um
ponto em comum das empresas bem sucedidas é ser profundamente comprometida com o
marketing e o cliente, entendendo as necessidades e desejos dos mesmos e desenvolvendo
meios de satisfazé-los.

O termo Inbound Marketing surge em 2006 devido ao aumento das mensagens

promocionais nas midias tradicionais que ao invés de atrair o consumidor estava afastando-
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0,0 chamado Outbound Marketing®. Halligan e Shah (2009, p 6, tradu¢io nossa) comenta
que “o ponto ¢ que as pessoas estdo cansadas e entediadas de serem interrompidas
com mensagens do tradicional Outbound Marketing e estdo comegando a bloquear esses
anuincios”.

Segundo Halligan e Shah (2009), tem como principal objetivo fazer com que a
marca seja atrativa ao consumidor.

Kotler (1998) caracteriza marketing como o processo de troca entre as necessidades
ou desejos das pessoas por produto ou servigos. J& a traducdo do termo Inbound para o
portugués seria associada a idéia de “entrada” ou “recebimento”. Sendo assim, trata-se das
formas em que as pessoas recebem as negociagdes dos produtos ou servigos pelas marcas.

A promessa do Inbound Marketing, segundo Varanda (2010) ¢ fazer com que as
informagdes de uma marca sejam recebidas de forma positiva, ou seja, o cliente permite
receber essas informagdes ou se sente tdo atraido a fim de procurar pela marca. Por isso
compara o Inbound Marketing a um ima que atrai os clientes a procura da marca.

Isso tem chamado a aten¢do de inimeras empresas que vem aplicando o modelo para
aumentar o seu retorno financeiro. Segundo Souto e Martinez (2016) essa motivagao ¢
explicada por que através da midia digital o investimento ¢ baixo e o lucro significativo.

Esse método ¢ inovador e se difere dos demais propostos, porque segundo Ribeiro
(apud Varanda, 2010), o Inbound vem de encontro aos 4 pés de marketing tradicional:
produto, preco, promoc¢do e praga. Dessa forma passam a ser: pessoas, participagao,
publicacdes e pagerank.

As pessoas sao a peca fundamental desse processo, por isso € necessario que as
empresas entendam o seu publico-alvo. Essas pessoas também serdo as responsaveis por
gerar discussdes sobre a marca para os seus amigos e conhecidos.

A participagdo representa como a marca esta produzindo conteudo para gerar
audiéncia e como ela participa dos dialogos com o publico-alvo nas redes sociais. O tltimo
pé, que ¢ o de Pagerank, representa em que posi¢do se encontra as mengdes da marca na
Internet.

Semelhante a isso,Fishkin e Hogenhaven (2013), comentam que o Inbound se
apropria de trés principais técnicas: otimizagdo dos motores de busca (SEO), marketing de

conteido e midias sociais. A primeira auxiliando o consumidor a encontrar a marca, a

*Outbound Marketing: Outbound Marketing pode ser definido como a estratégia tradicional de marketing, em
que a marca ¢ ativa no processo de prospecgdo de clientes. Exemplo: enquanto no Inbound Marketing vocé
aguarda o peixe morder a isca, no Outbound Marketing vocé joga uma rede.



30

segunda trazendo conteido de interesse ao consumidor e esta gerando discussao e
engajamento com o cliente.

Porém, o Inbound Marketing vai, além disso, segundo Resultados Digitais (2016)
muitas empresas do mercado estdo usando essa estratégia para atingir os cinco resultados
seguintes: aumentar a visibilidade de seu negdcio, diminuir o custo de aquisi¢ao de clientes,
atrair clientes em potencial, gerar conteudos que fazem diferenga e aperfeicoar o processo
de vendas.

Esse processo ¢ dividido em passos principais, ainda segundo Resultados Digitais
(2016). Esses passos sao cinco: Atrair, Converter, Relacionar, Vender e Analisar.

Figura 8: Funil do Inbound Marketing

ATRAIR CONVERTER FECHAR ENCANTAR

Fonte: Resultados Digitais (2016)

Outros autores identificam o processo com os passos de forma um pouco diferente,
como Pecanha (2015) que diz que as partes para o Inbound Marketing sdo Atrair trafego,
Converter visitantes em Leads, Converter Leads em vendas, Fidelizar os clientes e Encantar

para transforma-los em promotores.

Segundo Resultados digitais (2016) A jornada de compra se divide em etapas como

mostra a figura 9.
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Figura 9: Jornada de compra

JORNADA DE COMPRA FUNIL DE MARKETING

Consideragioda /N
Soluciio

Decisiode /B Vender
e endet

Fonte: Resultados Digitais (2016)
Entretanto veremos os cinco passos do processo de acordo com Resultados Digitais

(2016) nos subtdpicos a seguir:

FiguralO: As etapas do Inbound Marketing

As Etapas do Inbound Marketing

A metodologia do Inbound Marketing segue uma sequéncia lgica de etapas. Toda
estratégia de sucesso deve passar pelas seguintes fases:

Atrair visitantes qualificados;

E «——— Converter esses visitantes em Leads;
@ . Relacionar-se com os Leads para avanga-los no funil de vendas;

Vender para os Leads mais quentes e qualificados;

Analisar os resultados para otimizar todo o processo.

Fonte: Resultados Digitais (2016)

2.3.1 Atrair

Ao invés de procurar por pessoas que poderiam se interessar em ler sobre o universo
do seu negocio, a logica aqui € atrair as pessoas que ja se interessam pelo assunto e que

chegam até vocé por vontade propria. Dessa forma, o publico serd engajado e estara mais
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propenso a consumir o produto. Blogs fazem parte do marketing de conteudo®, e estdo
incluidos nas estratégias de atracdo do Inbound Marketing. Eles podem ser usados como uma
ferramenta para levar o contetdo planejado e com qualidade até o publico-alvo que estd
interessado nesse universo.

De acordo com Pecanha (2015), “para ser encontrado por seus potenciais clientes,
vocé precisa criar conteudo educacional de qualidade que fale o que eles querem e precisam
ouvir. O blog ¢ o melhor canal para fazer isso.” Unir um blog com conteudo relevante a
midias sociais se torna uma boa estratégia de envolver os usuarios das redes com sua marca
em um relacionamento humanizado, pois todo contetido publicado pode ser compartilhado e,
com uma boa gestdo, gerar repercussao € interagdo com 0s usuarios.

Links patrocinados e estratégias de SEO? sdo as formas de levar quem est4 procurando
por seu negdcio até seu site, segmentando seu piblico. E necessario garantir uma otimizagao
da tecnologia do site da empresa, usando palavras-chave adequadas, usando técnicas de SEO
e garantindo que o site seja uma fonte de conteido, que transmita conhecimento ao publico

interessado.

2.3.2 Converter

Apbs atrair o visitante, precisamos transformar ele em um lead’, que é um visitante
disposto a fornecer seu contato e alguns dados em troca de algum tipo de conteudo ou
beneficio. Ainda de acordo com Peganha (2015), algumas das formas de converter o visitante

em lead sdo através de:

Ofertas como pedidos de orcamento | Dias de teste gratuito, demonstracao gratis de

produto, eBooks, etc;

Call-to-actions Que siao chamadas, em forma de links ou

botdes no site que levam o usudrio a uma

Marketing de contetido: ¢ uma maneira de engajar com seu publico-alvo e crescer sua rede de clientes e
potenciais clientes através da criagdo de contetido relevante e valioso, atraindo, envolvendo e gerando valor para
as pessoas de modo a criar uma percep¢ao positiva da sua marca e assim gerar mais negocios.

* SEO: SEO significa SearchEngineOptimization(Otimizagio para mecanismos de busca). E um conjunto de
técnicas de otimizagdo para sites, blogs ¢ paginas na web. Essas otimiza¢des visam alcangar bons rankings
organicos gerando trafego e autoridade para um site ou blog

* Lead: é um termo de marketing usado, muitas vezes, em marketing de contetido, para descrever o registro de
cadastro de pessoas e empresas interessadas em um determinado produto ou servigo.
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acao, como fazer download de um e-Book,

por exemplo.

Landingpages Uma “pagina de aterrisagem”, que ¢ onde o
usudrio ¢ conduzido para informar seus
dados e receber, em troca, o que lhe foi

ofertado anteriormente.

QUADRO 3
FONTE: Peganha (2015)

Essas formas de conversdo terdo formularios definidos pela marca, com os
camposnecessarios para receber informacoes, que serdo arquivadas em um banco de dados
eserdo determinantes para o restante do processo de Inbound, que visa a organizagdo
dasinformacdes sobre os leads para nutri-los e gerar o relacionamento direcionado

epersonalizado (PECANHA, 2015).

2.3.3 Relacionar

Considerando que a maioria dos leads conquistados ndo estdo prontos para, de fato,
realizar uma compra, podemos identificar em que estagio do momento de compra do mercado
cada lead se encontra e através do relacionamento, acelerar o processo de compra. Com o e-
mail marketing, podemos usar contetido promocional, divulgando ofertas; newsletters, que
levam conteuidos e podem ter ofertas inseridas direta ou indiretamente, entre outras
ferramentas que permitem manter um relacionamento com a base de leads (RESULTADOS

DIGITAIS, 2016).

Figura 11: Piramide do momento demercado — Chet Holmes

O momento de compra do mercado
Comprando agora
Disposto a ouwir

N30 esta pensando nisso

M3o esta interessado

Fonte: Resultados Digitais (2016)
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2.3.4 Vender

Todo o processo de atracdo, geracdo e nutricdo de leads tem como alvo gerar essa
oportunidade de negdcio para a empresa. A venda pode ocorrer por um vendedor, por website,

com apenas um clique, sdo varias as possibilidades (RESULTADOS DIGITAIS, 2016).

2.3.5 Analisar

Através do marketing digital ¢ possivel avaliar cada interacdo com o publico nos
ambientes digitais através de ferramentas como o Google Analytics, o que faz com que todo o
processo possa ser inteligentemente otimizado, uma vez que podemos analisar as taxas e
medir os esfor¢cos onde forem necessarios (RESULTADOS DIGITALIS, 2016).

As estratégias de Inbound Marketing criadas pela Resultados Digitais (2016)
estabelecem uma metodologia avancada de marketing digital, baseado no processo de compra
natural do comportamento humano, trabalhando intera¢des diferentes conforme o momento da
persona na jornada de compra. Outro ponto de bastante relevancia ¢ o relacionamento que a
técnica de Inbound Marketing traz para esse novo momento domarketing, o relacionar no
funil de compra, onde, o0 nome mesmo ja diz se busca desenvolver o relacionamento entre
marca € o seu prospect(potencial cliente), conduzindo-o através da jornada até o momento
ideal para uma abordagem comercial. Sendo entdo o relacionamento o ponto em que fard com
que o cliente siga no processo ou desista da marca ou produto.

Para realizar a analise comparativa, foram estabelecidos trés diferentes conceitos para
elencar os principais atributos presentes. Apresentando uma proposta elaborada pelo autor da
pesquisa, considerando a unificagdo dos principais atributos de relevancia identificados em

cada conceito estudo, com base no objetivo central da pesquisa que ¢ o relacionamento.
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3. EM BUSCA DO RELACIONAMENTO: A COMUNICACAO DIALOGICA, A
PUBLICIDADE E O INBOUND MARKETING

Baseado nos conceitos desenvolvidos nos capitulos iniciais deste estudo buscou-se
estabelecer as principais defini¢gdes e associagdes acerca de trés conceitos a Publicidade,
Comunicagdo Dialogica e Inbound Marketing.

e Publicidade:a partir das defini¢des propostas por Gomes (2003) este conceito ¢
composto por aborda técnicas de negociagdo e planejamento para que consiga

entender o consumidor “ouvir”.

e Comunicacdo Dialogica: Com base nos conceitos definidos por Freire (2001) a
comunicagdo € o ato de dialogo entre os individuos, € preciso uma parte ser emissor ¢

outra parte receptora, sendo esse fluxo de dialogar.

e Inbound Marketing: Fundamentado no entendimento de Kotler (1998) o Inbound ¢ um
processo de troca de necessidades, de negociagdo, poder ouvir o que o cliente deseja e
assim ter um relacionamento com o mesmo até o momento de compra.

Como ¢ possivel observar no breve resumo apresentado acima, cada um dos conceitos
citados possui suas particularidades, porém todos se convergem para o mesmo desafio que € o
relacionamento.

Para atingir este objetivo, foram estabelecidos comparativos para relacionar os
estagios que compdem cada um dos conceitos, buscando identificar pontos de paridade entre
elas.

O presente capitulo se propde a realizar uma articula¢do dos conceitos levantados para

estabelecer uma analise comparativa entre os referidos conceitos, como ilustra figura 12.
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Figura 12: Modelo base para analise
Fonte: Criado pelo autor

Por fim, sera apresentada uma proposta estabelecendo uma relacdo tedrica sobre os
trés conceitos e fortalecer a compreensdo da contribui¢do dos conceitos para desenvolver o

relacionamento, com base nas informagdes obtidas entre as paridades dos trés conceitos.
3.1 Relacido 1: Publicidade e Comunicag¢ao Dialogica

A primeira relacdo analisada corresponde proposta de cada modelo onde sdo possiveis

alguns pontos de paridade por suas respectivas metodologias, conforme indica a figura 13.

Figura 13: Relacdo 1 Publicidade (MKT digital) e Comunica¢ao Dialogica
Fonte: criado pelo autor
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O marketing digital atua projetando estratégias através de acdes voltadas para o
entendimento e atendimento de demandas no meio online, (TURCHI, 2012). Percebe-se o
relacionamento marca x consumidor, conforme o autor Vaz (2011) a internet ndo pode ser
entendida simplesmente como uma rede mundial de computadores, mas sim como uma rede
mundial de pessoas conectadas.

O poder da internet esta voltado para a constituicdo de uma rede mundial de
relacionamentos, na qual as marcas precisam construir uma rela¢do intima e duradoura com
seus publicos a todo 0 momento.

O marketing digital possui os mesmos conceitos e foco do marketing tradicional, o que
os difere, sdo as ferramentas e maneira que informagdes sdo distribuidas até o publico alvo.

Para que o marketing se adapte as novas realidades ¢ preciso que encontre novas
maneiras de se relacionar com seus clientes e realizar negocios. A relagdo da empresa e
cliente tem que ser transparente trabalhando com a visdo de ser companheiro do cliente
oferecendo o que de real interesse do mesmo. (TURCHI, 2012).

Segundo Vaz (2005) o “bom e velho marketing continua valendo, no entanto, precisa
adaptar conceitos e rever paradigmas” Os 8P’s de marketing desempenha um papel
importante como ferramenta de relacionamento empresa-cliente.

Para haver comunicacdo, ¢ necessario estabelecer uma relagdo de reciprocidade,
evidenciando que o didlogo que situa o processo comunicacional. Neste sentido, o didlogo ¢
compreendido como uma inter-relagdo dos sujeitos com os objetivos, tendo em vista de que,
para Buber (apud BONMANN; BENITEZ, 2014, p. 7).

Segundo Lima “Freire € o principal representante contemporaneo da tradi¢ao teodrica
da comunicagdo como didlogo”. Delineia que pode compreender o didlogo como “a
comunicag¢do entre as duas ou mais pessoas, de forma que todos tenham direto 4 fala”.

O dialogo ¢ o ouvir, ¢ o ouvir o cliente e poder relacionar com o contetido proprio para
cada um com seus desejos e interesses. O marketing digital utiliza o ouvir das maquinas, para

poder estabelecer uma relagdo intima com cada um dos possiveis clientes.

3.2 Relagido 2: Publicidade e Inbound Marketing

A segunda relagdo analisada corresponde a fases proposta de cada modelo onde ¢

possivel alguns pontos de paridade por suas respectivas metodologias, conforme indica a

figura 14.
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Figura 14:Relagdo 2 Publicidade (AIDA) e Inbound
Fonte: criado pelo autor.

Segundo Scorsatto (2016) as paridades da primeira etapa aprendizado e descoberta do
Inbound e atengdo do AIDA sdo os atributos relacionados a necessidade de captar a atengao
do consumidor no critério de objetivos, e a criacdo de contetidos atrativos que despertam a
atencao do publico no critério.

Na segunda etapa reconhecimento do problema e interesse apontam para a criagao de
maneira que demonstrem o valor entregue ao consumidor a partir da aquisi¢ao produto, como
também o uso de atributos atrativos relacionados 4 qualidade da marca ofertada, visando
despertar o interesse do consumidor pela sua aquisicdo, com base na sua necessidade
identificada. (SCORSATTO, 2016)

Na terceira etapa consideracdo de solucdo e desejo as paridades se destacam na
divulgagdo de atributos positivos relacionados 4 marca, visando estimular o consumidor a
escolhé-la para satisfazer sua necessidade através da resposta fornecida ao seu desejo, a
diferenciacdo da concorréncia através da criacao de conteudos voltados para a realizacao do
consumidor. (SCORSATTO, 2016)

Na ultima etapa decisdo de compra e acdo, os objetivos destacados foram o estimulo a
acdo de compra, os atributos relacionados aos beneficios do produto em relagdo &
concorréncia e por fim o discurso persuasivo. (SCORSATTO, 2016)

O ponto relevante nessa relagdo etapa 3 consideracdo e desejo do Inbound Marketing,
que destaca o relacionamento da marca/ ou empresa com o possivel cliente, que esta a procura
de seu produto, ¢ ate onde a comunicagdo vai no processo, ¢ a publicidade continua para que o

cliente seja conduzido a a¢do de compra.
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Outro ponto que se destaca nessa relacdo € a etapa 1 na atencdo do modelo AIDA, que
se destaca o primeiro contato da organizagdo com o possivel cliente, que faz com que a
organizac¢do crie mensagens criativas e estimulos para que o possivel cliente se sinta atraido e

continue o processo ate a conclusdo de compra.

33 Relac¢iao 3: Comunicac¢io e Inbound Marketing

A terceira relagcdo analisada corresponde proposta de cada modelo onde sdo possiveis

alguns pontos de paridade por suas respectivas metodologias, conforme indica a figura 15.

Figura 15: Relagdo 3: Comunicagdo e Inbound Marketing
Fonte: criado pelo autor.

Segundo Freire (apud LIMA, 2004, p. 72) assim “a comunicacdo implica um dialogo
entre sujeitos mediados pelo objeto de conhecimento”.

A comunicagdo ¢ como uma relagdo entre sujeitos, como o fundamento dialogico, é
uma via de “mao dupla”, assim os emissores e receptores se transforma em interlocutores.

Segundo Lima (2004)o modelo da comunicacdo como dialogo elaborado por Paulo
Freire ainda no final da década de 1960, retoma um lugar importante nas teorias das
comunicagdes com as potencialidades abertas pelas novas tecnologias interativas, produto da
revolucdo digital.

O autor (2004) ainda ressalta que se até recentemente esse modelo parecia inadequado
para qualquer tipo de aplicagdo no contexto da chamada “comunicagdo de massa”,
unidirecional e centralizada, hoje a nova midia reabre as possibilidades de um processo

dialégico mediado pela tecnologia.
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O modelo dialogico de Paulo Freire tem sido comparado com a “teoria do agir
comunicativo” de Jurgen Habermas (FLECHA, apud, FREIRE, 2001)“Creio que o referencial
normativo oferecido pelo “modelo tedrico das comunicagdes como didlogo” serd sempre util
na discussao sobre o ciberespaco e a sociedade em rede.” (LIMA, 2004, p. 50)

Para Lévy (2010, p. 44), os computadores sao componentes da rede universal que,
pensando de forma limitante seriam apenas computadores, mas ¢ impossivel tragar seu limite
dentro de todas as conexdes possiveis, “¢ um computador cujo centro estd em toda parte e a
circunferéncia em lugar algum, um computador hipertextual, disperso, vivo, fervilhante,
inacabado: o ciberespago em si” (LEVY, 2010, p. 45).

O que mais diferencia a internet daquilo que ¢ tradicional sdo, justamente,
essas possibilidades: o usudrio ndo precisa seguir um caminho predefinido para chegar ao
outro ponto, ele faz o caminho que lhe convém naquele momento, pois seu texto nao ¢ linear e
também ndo tem um ponto final.

A publicidade programadtica utiliza o ouvir das maquinas, para fazer em milhdes de
segundos essa programacao cada entrada, ¢ dindmico e também reorganiza, a mesma ¢
fundamental para o Inbound para chegar com o conteudo certo para a pessoa certa.

Na perspectiva do Inbound a relagdo se da em relacdo ao processo inicial aprendizado
e descoberta (atrair). Reconhecimento do problema (converter), consideragdes da solugdo
(relacionar), pois ¢ os momentos em que as organizagdes estdo produzindo conteudos para
gerar audiéncia e em participacdo através do dialogo com o publico alvo nas redes sociais.

As pessoas s3o a peca fundamental nesse processo, por isso ¢ necessario, que as
organizagdes tenham um bom relacionamento, pois € esse publico que serao responsaveis por
gerar discussdes sobre a marca para amigos e conhecidos.

Salientando em mais uma relagdo que o relacionamento € a base para um processo ter

sucesso, a ponto de levar o publico a etapa final da jornada.

34 Tudo pelo relacionamento

O sistema mais primitivo de venda era o relacionamento, ndo podia ser realizado
sem, quando se tinha uma midia que era tdo distante que colocava em opostos 0 emissor €
receptor.

Com o crescimento das redes sociais € a presenca de clientes e marcas no mundo

digital, o Inbound vem se tornando uma necessidade para atrair, relacionar e fidelizar
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consumidores. A evolucdo da vida online modificou toda a maneira de se pensar em
marketing, seja ele digital ou nao.

Hoje, quando a interacdo se liga o fluxo funciona, mas s6 que expande. Com mais de
um bilhdo de acessos diarios, o Facebook hoje reina nas redes sociais e ¢ o melhor exemplo
para falar derelacionamento.

Apos o aumento diario da plataforma, as empresas perceberam que € um espaco para

entrar em contato direto com seus clientes e consumidores. Agora as marcas estdo inseridas
no dia a dia das pessoas misturando familiares e amigos.

Esse contato direto trouxe novas caracteristicas para os clientes: ter uma opinido vista
por todo o imediatismo e a horizontalidade sdo alguns exemplos que antes ndo eram possiveis
e hoje ¢ uma realidade.

Entender a forca e responsabilidade de estar em contato com seu publico alvo pode ser
a diferenca entre ser mais um no mercado ou ser referéncia no seu segmento.

O relacionamento online ajuda as organizagdes em varios aspectos:

Por meio do contetido, vocé alcanca seus clientes
€ se posiciona como marca, trazendo aqueles que
se identificam para perto. Uma marca que possui
um bom relacionamento com seus consumidores
tera mais chances de fidelizar um cliente ou
resolver um possivel problema. O Inbound ¢
Proximidade com os clientes movido pelo contetido de qualidade. E muito mais
facil conseguir um cliente que veio até vocé que
convencer uma pessoa que nao tem interesse no

seu negocio.

Uma das caracteristicas mais interessantes do
mundo digital ¢ sua capacidade de mensurar e
acompanhar os caminhos e preferéncias de
Rendimento possiveis clientes, permitindo que sua marca
esteja sempre aperfeicoando técnicas para obter

melhores resultados.

A produgdo de bom conteudo, somado a presenca

da marca no ambiente online pode transformar a




42

Autoridade no assunto marca ou organiza¢do em autoridade no assunto.

Os caminhos, sucessos e erros sao totalmente
mensurdveis no ambiente marketing digital.
Permite que seja focada a estratégia para cada tipo
Aplicacdo de estratégias . . . .
de cliente, para fidelizar o cliente e guiado ate o

final da compra.

Quadro quatro
Fonte: Resultados Digitais (2006)

Hoje vivemos em um mundo que temos a total liberdade para acessar qualquer
informagdo necessaria em apenas um clique, ninguém costuma adquirir um produto ou
conhecer uma marca sem antes verificar sua credibilidade e experiéncias anteriores.

E o relacionamento faz com a organizagdo tenha uma credibilidade no mercado e
atraindo novos clientes e fidelizando os clientes que ja estdo em seus sistemas.

O Inbound Marketing chega trazendo estratégias focadas para orientar o possivel
cliente desde a atragdo até o momento de compra e por fim a fideliza¢ao do cliente.

Os processos sao como rodas de engrenagens a comunicagdo dialogica esta
funcionando, a internet chega ela se soma, todas girando pro mesmo lado, quando o Inbound
o chega também esta caminhando pro mesmo lado, e qual ¢ o lado, ¢ o estabelecer relagdes
com as pessoas numa escala global ¢ a beleza e o que nos assusta, ¢ ser individual com
bilhdes de pessoas ao mesmo tempo.

E um relacionamento individual s6 que automatizado, com as maquinas, os sistemas, a
interacdo e o ciberespago. E a comunicagiio pessoal pode se realizar com muita gente ¢ o
fundamento que o autor Levy falava no livro cibercultura quando ele propde o conceito de
articulagdo, articular o territorio (¢ o aqui e agora) e a internet, € nao a internet substituir o
aqui e agora, mas articular, isso ¢ amarrar, pois sdo espagos qualitativamente diferentes com
qualidades distintas, mas os dois existem ao mesmo tempo como o aqui € agora, sO que o
territorio s6 pode ser o aqui e agora, a internet rompe isso, o livro ja rompia, mas a internet

isso permitindo que seja individual.
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CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho realizou-se um estudo para identificar qual o modelo de comunicagao
se faz presente nos processos de Inbound Marketing, O estudo teve como objetivo investigar e
entender a evolugdo da publicidade e propaganda no meio online, estudando o surgimento da
nova técnica que esta sendo implementada nas agéncias e organizagdes, o Inbound Marketing.

O estudo foi estruturado através de uma pesquisa bibliografica, apos leitura de teorias,
estudos, teses e dissertagdes dos conceitos de publicidade e propaganda, modelo dialégico da
comunicac¢do, marketing, marketing digital e por fim Inbound Marketing.

Nessa perspectiva, a elaboragdo deste trabalho teve o intuito de analisar aonde os
conceitos acima citados tem o mesmo objetivo e semelhanga dos objetos de estudo e da
importancia que cada um deles traz para o ambiente online das organizagdes.

Através desta analise foi possivel identificar que o modelo de comunicagdo presente
nos processos de Inbound Marketing ¢ modelo dialogico, que busca dialogar com o cliente a
fim de fidelizar, a semelhanga identificado dos conceitos no meio online ¢ o relacionamento,
que qualquer um deles nos leva a buscar sempre a0 mesmo objetivo, se relacionar e fidelizar
os clientes as organizagdes, nos processos de Inbound Marketing o objetivo ¢ o mesmo em
buscar atrair o cliente puxando a audiéncia através da autoridade no assunto e do
relacionamento e ndo como o marketing tradicional que ao invés de atrair, empurra a oferta de
valor através das midias de massa e com diversas interrupgdes. O dialogo como comunicac¢ao
¢ utilizado para buscar o relacionamento.

Os conceitos acima estudados todos utilizam o dialogo como comunicagdo para buscar
o relacionamento, a partir da teoria de Paulo Freire, foi possivel identificar o modelo
dialogico presente em diversas etapas dos processos, principalmente no tema desta pesquisa o
Inbound Marketing.

Durante a produgdo deste presente estudo foi encontrado algumas fragilidades no
decorrer dos processos, como a inexisténcia de material sobre o tema de Inbound Marketing,
por ainda ser um assunto novo no Brasil, assim como a escassez de estudos sobre o modelo
dialdgico da comunicagao.

Para estudos futuros se sugere através desta pesquisa a estudos que apropriem dos
conceitos baseados na questdo de relacionamento do valor que as marcas ganham no meio
online. Desta forma, seria possivel analisar com mais profundidade, utilizando-se das

limitagdes encontradas no desenvolvimento deste trabalho.
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