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Resumo

Este trabalho de pesquisa busca investigar e entender as possibilidades e limitagdes da
aplicacdo de técnicas de Inbound Marketing no marketing politico, que até entdo € uma
novidade devido ao fato de ainda ser pouco trabalhado. Para isso, parte de uma revisao
bibliografica sobre marketing politico, marketing eleitoral, propaganda eleitoral, marketing
digital, estratégias de marketing digital, funil de vendas e Inbound Marketing, apresentando
seus principais conceitos, e permitindo o aprofundamento e a compreensdo da aproximacao
destas areas, objeto deste estudo. A partir da pesquisa exploratéria foi possivel identificar
possibilidades existentes que aproximam os dois temas propostos, como a importancia da
producdo de contetdo relevante, os efeitos de longo prazo do marketing eleitoral
potencializados pelo Inbound Marketing, processos de tomada de decisdo: Lei da indiferenca
do voto e jornada de compra do cliente, a gestdo de listas de eleitores através de filtro de leads
do Inbound Marketing, o uso do e-mail marketing para difusdo de contetdo potencializando
comunicacdo e relacionamento, um novo campo de oportunidade para superar as restrices da
Lei da Reforma Politica.

A presenca de eleitores nas redes sociais tem ganhado mais espaco e importancia nos
processos politicos eleitorais e a aproximacéo dos dois temas como Marketing sendo o estudo
do mercado e as ferramentas do Inbound Marketing possibilitando monitorar o mercado.

E também foram identificadas limitacGes, como o baixo poder de atracdo que o
desgaste da imagem dos politicos causa, a pouca quantidade de estudos cientificos sobre
Inbound Marketing, a resisténcia das agéncias em trabalhar Inbound Marketing com politicos,
0 curto prazo inviabilizando o uso do Inbound Marketing e a ideia de se fazer propaganda

politica estar obsoleta por parte dos candidatos e assessores.
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INTRODUCAO

A maioria dos candidatos desenvolvem campanhas eleitorais que segue o modelo
tradicional, que sdo na maior parte do tempo realizadas por militantes do partido,
simpatizantes e familiares de politicos e candidatos, de forma voluntéria, principalmente em
cidades e pleitos menores, nas disputas para cargos legislativos e do poder executivo.

A marca da comunicagdo contemporanea sdo os recursos digitais de comunicacéo, que
também estdo disponiveis aos candidatos. As tecnologias digitais além de provocarem
mudancgas na comunicacdo potencializam mudancas também no modo de fazer politica,
especialmente nas eleices.

Para executarem 0 uso destes recursos, os candidatos necessitam de profissionais
especializados, que dominam diversas técnicas e estratégias para a obtencdo de um bom
resultado.

Porém os candidatos, ainda no método tradicional, baseiam-se em experiéncias de
cenarios anteriores que fugiam a logica da comunicacéo digital, na opinido das pessoas mais
préximas, e acabam atuando de forma amadora.

Além disso, devemos levar em conta as mudancas da lei da reforma politica (Lei n°
13.165, de 29 de setembro de 2015), que buscam reduzir os custos das campanhas eleitorais,
simplificar a administracdo dos Partidos Politicos e incentivar a participacdo feminina.

Com a diminuicdo do uso das midias tradicionais, como a limitacdo do uso de
materiais impressos, de radio e televisdo, trazidas pela mudanca da lei da reforma politica,
abre-se mais espaco para 0 meio das midias digitais.

Neste contexto de midias digitais, a comunicacdo comercial, desenvolveu nos altimos
anos técnicas de marketing de atracdo, também conhecido como Inbound Marketing.

Inbound Marketing basicamente é uma técnica ligada a um sistema informatizado, que
tenta capturar no publico-alvo potenciais consumidores e nutri-lo de contetdo ao longo do
funil de vendas®.

Esta técnica tem sido utilizada com recorréncias no mundo com a implantacdo de
sistemas como o da empresa Hubspot?, e no Brasil através da empresa Resultados Digitais e

seu sistema RD Station®.

1 Processo que consiste em conduzir ou acompanhar o seu cliente a partir do momento em que ele toma
conhecimento de uma solugdo vendida pela sua empresa até o fechamento do negdcio.

2 Hubspot é uma plataforma de marketing de entrada e vendas que ajuda as empresas a atrair visitantes, converter
leads e clientes proximos. Disponivel em www.hubspot.com.



Com o cenario exposto, este trabalho tem como tema o intuito de investigar e entender
as possibilidades e limitacdes da aplicacdo de técnicas de Inbound Marketing que é
tradicionalmente utilizado em cenario de vendas no marketing politico. Ou seja, caso
descobertas as possibilidades, pode-se aplicar as técnicas em uma eleicdo, ou entdo na
chamada “campanha permanente” que nada mais ¢ do que o marketing politico que um
candidato realiza durante toda sua vida publica.

Para obter respostas sobre o tema proposto, torna-se imprescindivel a formulacdo de
um referencial tedrico. Primeiramente, ird se investigar conceitos relacionados a marketing
politico, marketing eleitoral e propaganda eleitoral. Em seguida, pretende-se situar 0s
conceitos sobre marketing digital, funil de vendas e Inbound Marketing ou marketing de
atracdo. A partir disso, cabera a analise e o cruzamento de informagGes e a criacdo de um
quadro dividindo as possibilidades e limita¢cdes do Inbound Marketing no marketing politico,
sendo estes o0s principais objetivos deste trabalho.

A atividade de pesquisa, por si s6, é sistematica e metddica. Cada procedimento
precisa ser estruturado metodologicamente e, sempre que possivel, planejado
antecipadamente. A pesquisa revela-se aliada para qualquer viés da comunicacgdo, indica a
solugcdo de problemas e identifica oportunidades, favorecendo a tomada de decisdes.
Hernandez, Basso e Brandao (2014, p. 97) acreditam que “Por meio desse processo ¢ possivel
compreender a relagao de causa e efeito existente nos fendmenos [...]”. Os autores seguem
afirmando que, com as andlises, “[...] os fendmenos [...] ganham uma explicagdo mais
aprofundada sobre os mecanismos pelos quais eles ocorrem e geram os efeitos observados™.

Metodologicamente esta pesquisa se caracteriza como exploratoria. Seu procedimento
técnico, feito por meio de levantamento bibliografico, fara uso de livros, revistas eletrénicas e
artigos cientificos.

Como pesquisa exploratoria, tem a intencdo de conhecer a varidvel de estudo tal como

se apresenta, seu significado e o contexto onde ela se insere. Segundo Gil:

Este tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hip6teses. A grande
maioria dessas pesquisas envolve: (a) levantamento bibliogréfico; (b) entrevistas
com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c)
anélise de exemplos que estimulem a compreenséao. (GIL 2007, p35)

3 Resultados digitais é uma empresa Especializada em Marketing Digital de resultado para Médias e Pequenas
empresas. Disponivel em www.resultadosdigitais.com.br.



Pode-se descrever o estudo exploratério, segundo PIOVESAN; TEMPORINI (1995, p.
232) “[...] como constituindo um "continuum™ que, partindo de uma situacdo de pouco ou
nenhum conhecimento do Universo de Respostas, alcance a condi¢cdo de um conhecimento
qualitativo auténtico desse mesmo universo”. Para GIL (2007, p35) “Essas pesquisas podem
ser classificadas como: pesquisa bibliogréafica e estudo de caso”.

A opcdo pela pesquisa bibliografica toma a preferéncia para este projeto por ser
desenvolvida com base em material j& elaborado por outros autores e estudiosos. Segundo
Fonseca (s.d., apud SILVEIRA; CORDOVA, 2009, p. 37):

A pesquisa bibliogréfica é feita a partir do levantamento de referéncias teoricas ja
analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrdnicos, como livros, artigos
cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma
pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja estudou sobre
0 assunto.

Para Gil (2002), as pesquisas descritivas, por sua vez, ttm como objetivo a descri¢cdo
exata das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno. Busca descrever situacdes,
permitindo abranger, com exatiddo, as caracteristicas de um fenémeno. Este modo de
pesquisa € utilizado quando o pesquisador tem a intencdo de conhecer uma comunidade,

caracteristicas, valores e questdes relacionadas a cultura.



1. DO MARKETING POLITICO A PROPAGANDA ELEITORAL

Os aprofundamentos de estudos realizados na area do marketing avancaram e
acabaram por abranger a politica. No Brasil isso se da a partir da década de 1980 por conta da
reabertura democratica.

Assim pontuado por LIMA (1988) “A crescente sofisticagdo das técnicas de marketing
e dos instrumentos aplicados nas mesmas acabou por atingir a esfera da politica”. Onde se
observou as primeiras campanhas eleitorais desenvolvidas com o uso das técnicas de
marketing eleitoral.

A aplicacdo do marketing na politica significa fazer uso da mercadologia, ou seja,
antes de realizar qualquer agéo, deve-se fazer o estudo do mercado, nesse caso 0 mercado
refere-se aos eleitores, os quais formam um mercado eleitoral.

Devido a esse desenvolvimento corre entdo a consolidacdo do marketing politico, e a
importancia para os candidatos em estudar esse mercado eleitoral e sua reacdo perante as

acdes politicas. Assim definido por Manhanelli:

Quantas definicdes ja foram dadas a estas duas palavras que na verdade sdo alto
explicativas. Marketing vem da juncéo da palavra da lingua inglesa Market que quer
dizer mercado e do sufixo ing que quer dizer acdo. Portanto temos como definicéo
de Marketing = Mercado em acdo, movimento de mercado. Entdo Marketing € a
ciéncia que estuda o movimento do mercado. Marketing Politico estuda o
movimento e a reacao dos que recebem as a¢des politicas. (Manhanelli, 2016)

Torna-se importante compreender a atuacdo do marketing politico, para DA SILVA
(2002) “O marketing politico esta relacionado com a formagio da imagem a longo prazo. E
utilizado por pessoas e politicos que desejam projetar-se publicamente”.

Para LIMA (1988, p. 17) marketing politico “¢ o conjunto de atividades que visa
garantir a maior adesdo possivel a uma ideia ou a uma causa, que pode ou ndo ser encarnado
na figura de uma pessoa, normalmente um politico”.

Enquanto Lima chama atencéo para o objetivo da aplicacdo do marketing politico em
uma campanha, Figueiredo em seu conceito sobre marketing politico se aproxima da questéo

mercadologica:

O marketing politico € um conjunto de técnicas e procedimentos cujo objetivo é
avaliar, através de pesquisas qualitativas e quantitativas, os humores do eleitorado
para, a partir dai, encontrar 0 melhor caminho para que o candidato atinja a maior
votagdo possivel. (Figueiredo, 2000, p. 14).



Ele destaca a importancia da pesquisa, que é o principio do marketing politico, com o
objetivo de entender os sentimentos e 0s pensamentos do eleitor, ou seja, primeiramente deve-
se pesquisar, para apés, executar um plano que busque alcancar o objetivo de aumentar a
adesdo ao candidato através de votos.

Manhanelli aprofunda mais o assunto, situando marketing politico como uma acéo

estratégica, planejada, instrumental e integrada. Para ele:

“O marketing politico compreende um conjunto de meios, formas, recursos e agdes
de pesquisa, comunicacdo e mobilizacdo que sustente suas atividades e vise
aumentar a dimensdo pessoal/administrativa do executivo ou legislativo, sua
gravidade politica, lideranca e popularidade, num movimento planejado para
convergir com todos os fatores auxiliares para um ponto preciso no futuro,
arrebanhando discordantes e reafirmando seguidores”. (Manhanelli, 2004, p. 19)

Diante a isso os politicos obtivem uma maneira bastante interessante para difundir
suas ideias, ajustar sua imagem perante aos eleitores e consequentemente conquistar votos.
As estratégias de marketing politico necessitam de analise, planejamento e controle de

acao, e devem ser observadas, séo elas:

Identificacao de oportunidade.

Analise do macro ambiente.

Analise dos partidos.

Andlise dos candidatos.

O candidato.

Plataforma de governo.

Diretrizes da campanha.

Recursos.

O desenvolvimento do marketing politico levou inicialmente a uma analogia entre
candidato e produto e de uma campanha como sendo a venda de um produto, assim exposto
por COBRA (1997) “o politico num regime democratico ¢ um produto e para conquistar votos
utiliza todas as técnicas de marketing”.

Porém esta analogia deve ser tomada com cuidado por trés motivos:

Primeiro, devido ao candidato ser mais complexo que um produto por ser uma pessoa.

Segundo, pelo mercado ser um pleito o torna mais complexo do que um mercado

consumidor de um produto especifico.
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Terceiro, por que o marketing politico, quanto ciéncia, nasceu do marketing comercial,
mas em pouco tempo desenvolveu-se e emancipou-se, tendo outros recursos técnicos que ddo
conta da complexidade do ente politico, seja ele uma pessoa, um partido ou uma organizacao.

Para GRANDI (1992, p. 32) “Todo o processo de desenvolvimento da imagem do
candidato, sendo antes ou depois das elei¢cdes, é definido como marketing politico e as a¢6es
de marketing utilizadas durante a campanha eleitoral s&o denominadas marketing eleitoral”.

Manhanelli define as diferencas entre marketing politico e marketing eleitoral:

Marketing Politico é diferente do Marketing Eleitoral. No primeiro os estudos e o
publico sdo os que irdo receber as acdes politicas ou sociais derivadas dos
mandatarios dos cargos executivos e legislativos. No segundo, o publico e o estudo
sdo aqueles que terdo que ser convencidos a votar neste ou naquele candidato.
(Manhanelli, 2016)

Ou seja, basicamente a diferenca se da devido o marketing politico ser relacionado
com a formacdo da imagem em longo prazo, atuando nas a¢des sociais e politicas e em quem
ird recebé-las, ja o marketing eleitoral esta relacionado ao curto prazo, apenas no periodo da
campanha eleitoral, atuando muito mais no engajamento para conquistar eleitores, que

consequentemente acabem por votar no candidato.

1.1 Marketing eleitoral

Na etapa do marketing eleitoral, conhecer bem o eleitor e buscar informacdes sobre o
gue seus anseios e 0s anseios da sociedade, para apds ajustar as propostas do candidato e a
melhor maneira dele se comunicar é de suma importancia.

Na decada de 1990, Manhanelli situa, que para ele o surgimento do marketing eleitoral

se da devido:

As populagbes da Europa, Estados Unidos e América Latina tornaram-se mais
exigentes em seus anseios e desejos, e 0s politicos comegaram a sentir que s a
propaganda ndo é suficiente para fazer com que as pessoas aceitem as acdes sociais
como atendimento de duas necessidades e desejos.

Assim, surgiu o conceito de marketing eleitoral. Ou seja, é necessario conhecer o
que a populacgdo precisa ou deseja, para entdo implementar agdes sociais capazes de
atender ou de minimizar estes anseios, adequando-0s aos interesses do candidato.
(Manhanelli, 1992, p20).

No marketing eleitoral se torna mais fundamental ainda o uso da pesquisa, que ird
servir de base para a campanha, de acordo com MANHANELLI (1992, p. 23) o marketing

eleitoral “abrange todas as técnicas de comunicagdo disponiveis no mercado, iniciando-se por
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um trabalho de pesquisa e sondagem, que ira nortear a construcdo da espinha dorsal da
comunicacdo eleitoral como um todo e do projeto de marketing politico”.

DA SILVA (2002) “marketing eleitoral é de curto prazo. As estratégias e as taticas de
comunicagdo sdo montadas em cima de um ambiente vivo, ja existente, em andamento e ndo
de um ambiente criado”.

Para Manhanelli:

O marketing eleitoral consiste em implantar técnicas de marketing politico e
comunicacdo social integrados, de forma a conquistar a aprovacdo e simpatia da
sociedade, construindo uma imagem do candidato que seja sélida e consiga
transmitir confiabilidade e seguranca a populagéo elevando o seu conceito em nivel
de opinido publica. (Manhanelli, 1992, p. 22)

De acordo com os autores, o marketing eleitoral vai atuar no periodo da campanha
eleitoral, ou seja, de curto prazo, utilizando estratégias e taticas implantadas a partir do
marketing politico e da comunicag&o social.

Mas para Kuntz, precisamos primeiro fazer o uso da principal ferramenta do

marketing:

A pesquisa é o principal instrumento a disposicao de um candidato para a elaboracéo
de suas estratégias de campanha. De nada adianta que ele ou sua equipe sejam
dotados de inteligéncia, bom senso, experiéncia e outras qualidades se ndo puder
contar, como ponto de partida, com informagdes confiaveis. (Kuntz. 1988, p. 73)

O autor aprofunda mais o0 assunto, e situa o risco da nédo utilizagdo das pesquisas no

momento de formular estratégias para uma campanha eleitoral.

A ndo utilizacdo de pesquisas na formulacéo estratégica de uma campanha implica a
aceitacdo da intuicdo, sensibilidade e sorte como elementos capazes de substituir
fatos concretos e informagfes fundamentadas, elevando consideravelmente o fator
“risco” de cada campanha eleitoral. (Kuntz. 1988, p. 73)

Portanto, fica claro que, para fazer o uso dessa ciéncia, os candidatos devem utilizar
suas ferramentas base, que sdo as pesquisas, ou seja, realizar um estudo do mercado, pois,
caso contrario, ndo se pode caracterizar como marketing eleitoral, ou politico, a utilizacdo
apenas o da intuicdo, da sensibilidade e contar com a sorte para obter o sucesso em uma

campanha eleitoral.
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Manhanelli define campanha eleitoral como:

Campanha eleitoral nada mais é do que um duelo numa escala mais ampla. Cada
candidato tenta, por meio de persuasao e cooptacdo, angariar um nimero de eleitores
capaz de subjugar os outros candidatos, abatendo-os, a fim de torna-los incapazes de
qualquer resisténcia. (Manhanelli, 1992, p. 13).

Uma campanha eleitoral faz com que os candidatos se enfrentem, na tentativa
conquistar eleitores e consequentemente seus votos. Para isso eles tém a sua disposicdo
diversas ferramentas e técnicas para persuadir os eleitores, obtendo assim vantagem perante
aos adversarios daquele pleito.

De acordo com Ferraz:

Uma campanha eleitoral pode ser dividida em cinco fases:
- Langamento da candidatura

- Inicio da campanha

- Consolidacgdo da candidatura

- Desenvolvimento da campanha

- Final da campanha (Ferraz, 2003, p. 46)

Essas fases possuem diferentes desafios, na primeira fase, de langcamento da
campanha, o objetivo € apresentar o candidato e seu posicionamento para o pleito, atingindo o
maximo de divulgacdo na midia.

Na segunda fase, de inicio da campanha, toma-se por objetivo dar repercussao a fase
anterior e fazer com que o candidato se torne conhecido, juntamente com sua mensagem.

Ja na terceira fase, a de consolidacdo da candidatura, o objetivo é ampliar a
candidatura para as ruas, e fixar no eleitor uma organizacgédo que a sustente.

Na quarta fase, de desenvolvimento da campanha, o objetivo a ser atingido é de
realizar comparagdes com os adversarios, vencé-los nessa disputa e crescer na intengdo de
Votos.

Na quinta e ultima, a fase final da campanha, o objetivo € manter o pico elevado
conquistado na fase anterior, mostrar o volume atingido na campanha e focar a programacao

para a reta final da campanha e vencer a elei¢do. (FERRAZ, 2003).

1.2 Propaganda eleitoral

A propaganda eleitoral pode ser utilizada como uma ferramenta pelos candidatos para

pdr em prética as a¢bes provenientes do marketing eleitoral.
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Conforme pontuado por MANHANELLI (1992, p. 41) “Cabe a propaganda eleitoral
criar e produzir os simbolos, musicas, cores, tipo de material condizente com o publico-alvo,
estudos de midia, formas de propagacao das atividades oriundas do marketing”.

Ainda segundo MANHANELLI (1992, p. 41) “Nas campanhas eleitorais, a
propaganda tem o papel de valorizar ideias e individuos, mediante a processos bem
delimitados, e de promover a fusdo da ideologia e da politica.”

Ela se torna uma maneira de agir imediatamente sobre os eleitores, explorando a
vontade politica que esta agcdo naquele momento.

De acordo com Kuntz, a propaganda politica e eleitoral atua de maneira diferente das
manchetes jornalisticas e os efeitos produzidos por elas, porém a propaganda, quando bem
utilizada, fazendo uso dos seus melhores instrumentos acaba por desempenhar um papel de

grande valor em uma campanha.

A propaganda permite ainda 0 emprego da criatividade e do uso de imagem, simbolos
e outros recursos como audio, diagramacdo diferenciada, escolha de tipos,
ingredientes subliminares, etc., que podem reforcar o texto, diminuindo suas
desvantagens em relacdo as manchetes, sem todavia superd-las em seus efeitos.
(Kuntz, 1998, p. 138).

J& no ano de 1998 era destacado o fato de que, mesmo sendo uma ferramenta valiosa,
Seu uso avia se tornado mais restrito devido as leis em vigor naquela época, conforme situou
KUNTZ (1998, p. 137) “A propaganda, apesar de constituir-se hum vigoroso instrumento de
comunicacdo, teve sua utilizacdo nesses veiculos restringida aos candidatos pela legislacao
em vigor”.

Ou seja, nos dias atuais esse fato se torna ainda mais contundente, visto que, devido as
mudancas provenientes da lei da reforma politica (Lei n® 13.165, de 29 de setembro de 2015),
que buscam reduzir os custos das campanhas eleitorais, simplificar a administracdo dos
Partidos Politicos e incentivar a participagdo feminina.

Com o intuito de equalizar mais as diferengas, principalmente aquisitivas que
poderiam vir a beneficiar um candidato de outro.

Todo este cenario acaba criando um desafio cada vez maior para a comunicacdo de
uma campanha, exigindo cada vez mais que o candidato trabalhe com profissionais
especializados, por exemplo, as agéncias de propaganda.

As agéncias de propaganda acabam por ser o diferencial das campanha que fardo seu

uso, para Kuntz:
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A agéncia de propaganda caberia a determinacdo de toda a parte visual da
campanha, cria¢do e redacdo, bem como a supervisdo da producéo de filmes, jingles,
audiovisuais e outros servicos especializados que exijam alto grau de conhecimento
e orientacgdo técnica. (Kuntz, 1998, p.16)

O autor destaca ainda a importancia dos profissionais especializados, tornando-0s

indispensaveis em uma campanha eleitoral, conforme Kuntz:

E recomendéavel que a agéncia de propaganda participe do conselho da campanha,
pois sua experiéncia pode ser valiosa no desenvolvimento de novas estratégias de
comunicagdo, caso em ue a sua resposta serd& muito mais rapida se ela estiver
integrada nucleo de inteligéncia. (Kuntz, 1998, p. 16)

Ainda na década de 1980, segundo o manual de assessoria de imprensa, o trabalho do

profissional de publicidade e propaganda pode ser, a grosso modo, sumarizado em:

-Planejar, coordenar e administrar a publicidade, propaganda, publicidade legal e
campanhas promocionais.

-supervisionar e coordenar 0s servicos de agéncias contratadas

-criar e executar pegas publicitarias e de propaganda

-planejar, coordenar e executar estudos mercadoldgicos. (FENAJ, 1986, p. 12)

Destacando e aprofundando a importancia de se trabalhar profissionais especializados,

de acordo com Kuntz:

Sem uma assessoria publicitaria competente, o que se assiste por todo pais € um
show de mediocridade e desperdicio patrocinado pela grande maioria dos partidos e
candidatos que, mais que tempo e dinheiro, perdem excelentes oportunidades de
granjear simpatia e conquistar corag@es, mentes ou, mais grave, votos. (Kuntz, 1998,
p. 139)

Ou seja, ja no final da década de 1990, se via a falta que os profissionais de
propaganda podem fazer em uma campanha, hoje é quase que inaceitavel que candidatos
insistam em utilizar os antigos métodos de campanha, e realiza-las de forma amadora.

Uma campanha eleitoral faz uso do marketing eleitoral e da propaganda eleitoral, para
conquistar o eleitor e consequentemente transformar isso em votos.

O voto é a consequéncia de um processo, ele se desenvolve com a campanha, o eleitor
constrdi a imagem do candidato perante ao seu discurso, acaba comprando as plataformas e as
relacionando com suas preocupacoes, e por fim decidindo lhe aproxima das possibilidades de

realizar seus sonhos.
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1.2.1 Trés fatores de influéncia do voto;

O primeiro fator é o voto politico, firmado entre o candidato e o eleitor, possui maior
relacdo pessoal, e € muito mais forte em pleitos pequenos, podendo a atingir até 80% dos
eleitores, porém tem seu efeito diluido em pleitos maiores.

O segundo fator é o voto ideoldgico, tem uma influéncia em uma minoria dos
eleitores, seu alcance € restrito, possui influéncia maior em pleitos grandes, atingindo de 5 a
10% dos eleitores.

O terceiro fator é o0 voto eleitoral, é esse 0 campo de atuacdo do marketing eleitoral, ao
contrario do primeiro, tem mais influéncia nos pleitos maiores, podendo atingir até 80% dos
eleitores. (SCHAEFFER, 2015, NOTAS DE AULA).

1.2.2 Trés leis de decisdo de votos;

Além dos trés fatores de influéncia do voto, deve-se destacar as trés leis fundamentais
de deciséo do voto, séo elas:

A primeira é a lei da indiferenca, que consiste para o eleitor, escolher um candidato, é
um processo de tomada de decisdo dificil. Este processo percorre cinco pontos: indiferenca,
indefinicdo, indecisao, simpatia e por fim a adesao.

A segunda lei é a da procrastinacdo, ou seja, o eleitor adia a dificil decisdo do voto o
maximo possivel, seguindo a lei do menor esfor¢o. A decisdo ocorre ao final da campanha, ao
chegar a urna 90% estdo decididos. Sofre influéncia também do chamado voto Util, quando
sua primeira opcdo de candidato néo tiver chance de vitoria, acaba por buscar uma segunda
opcao.

A terceira é a lei da efemeridade, ou seja, as ideias e preocupagdes da sociedade
seguem um ciclo de vida determinado, esse ciclo de decisdo consiste em: nascimento,
crescimento, apogeu, desgaste e morte, 0 apogeu pode durar meses ou anos. (SCHAEFFER,
2015, NOTAS DE AULA).
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2. DO MARKETING DIGITAL AO INBOUND MARKETING

Nesse capitulo veremos o que é o marketing digital, ou seja, o estudo do mercado para
tomadas de decisdes de comunicacédo e venda no ambiente digital, e como suas estratégias se
desenvolveram até a chegada do Inbound Marketing atualmente.

Para compreendermos marketing digital, devemos antes saber como se deu a origem desse
campo, de acordo com VAZ (2011, p. 49) “A invencdo do computador, associada a diversas
outras mudangas na sociedade, criou 0 que vivemos hoje — a sociedade da informagdo”. A
invencdo do computador veio para transformar o mundo e a maneira comportamental da

sociedade.

A dupla PC-Windows possibilitou que uma grande base de usuarios pudesse adotar
uma plataforma padrdo e, assim, preparar 0 mundo para o préximo passo da
evolucdo — a compatibilidade. Toda essa informacéo estocada em computadores de
todo 0 mundo s6 comegou a realmente mudar o cenario mundial quando passou a ser
compartilhada, alterada e reenviada por centenas de milhdes de individuos em todo
0 planeta por meio da web. Mais do que a “era do conhecimento”, hoje vivemos na
“era do conhecimento compartilhado”. (Vaz, 2011 p. 57)

Entdo o que antes eram grandes quantidades de informacOes armazenadas puderam
facilmente ser compartilhadas pelo mundo. Para CINTRA, (2010, p. 6) “A chegada da
internet no final do século XX faz com que os veiculos tradicionais entrem na era digital e
fornecam conteddos seguindo o modelo tradicional de publicidade, com planejamento e
objetivos especificos”.

A internet ganhou cada vez mais importéncia, e ao passo que foi atingindo todo o mundo, foi

servindo para pessoas e empresas se comunicarem de maneira cada vez mais agil.

Atualmente, a internet tem sido um meio de comunicagdo muito utilizado para fins
pessoais e profissionais. Pode-se observar que em vista da agilidade e da rapidez,
caracteristicas desse recurso, grandes e pequenas empresas dela vém fazendo uso
para divulgacdo de seu nome e de seus produtos, a0 mesmo tempo em que
desenvolvem seu marketing on-line. (Cintra, 2010, p. 1)

Para ANDERSON (2006) “O principal de toda essa conectividade € acesso ilimitado e
sem restricdes a culturas e contetdos de todas as espécies, desde a tendéncia mais dominante
até os veios mais remotos dos movimentos subterraneos”. Sua utilizacdo passa a ser cada vez
maior, pessoas e empresas se relacionam e interagem em ambientes diversos por meio de uma
conexd@o e 0 uso de softwares e ferramentas. Eis que toda essa evolucdo nos leva ao que

vivemos hoje, uma nova fase digital.
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Na nova fase digital que estamos vivenciando, o Marketing Digital é uma nova e
poderosa ferramenta para as empresas que estdo vivendo o momento de
competitividade. Essa nova tendéncia faz com que as propagandas estejam mais
atualizadas e sejam muito mais criativas; por consequéncia, 0s usuarios passam a
sentir interesse em procurar pelos produtos da empresa, em vez da propaganda ser
levada até eles. (Cintra, 2010, p. 2)

Ou seja, junto com essa nova fase digital surge o marketing digital para atingir um

determinado grupo de consumidores, como qual desenvolve um didlogo constante. Porém

nem sempre foi assim.

No inicio, o marketing era uma atividade de massa, € 0 consumidor era

predominantemente passivo, isto é as empresas lancavam produtos e servigos

padronizados pela identificagdo das caracteristicas e das necessidades da maioria dos

clientes, realizando atividades de comunicacéo e de vendas. (Limeira, 2007, p. 10)
Desse jeito o consumidor ndo interferia e ndo interagia com as empresas. Nessa fase, 0
consumidor era tratado como massa, e as escolhas das empresas eram decididas pela vontade
da maioria.

Para GABRIEL (2010, p. 104) “Vemos que a sociedade, o mercado ¢ o consumidor

mudaram. Portanto, o marketing também precisa mudar levando em consideracdo esse novo
cenario e as novas ferramentas e plataformas de agao que com ele se tornam disponiveis”.
Ou seja, com a evolugéo da tecnologia, da informacéo e da comunicagdo especialmente pela
internet, o marketing tradicional pode evoluir para o digital também conhecido como
marketing eletrénico ou e-marketing. Para LIMEIRA, (2007, p. 10) “Marketing eletronico ou
e-marketing € o conjunto de acfes de marketing intermediadas por canais eletrénicos, como a
internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo da informacao recebida”.

Conrado Adolpho define as diferencas que todos esses acontecimentos causaram e

modificaram a maneira como a comunicagéo era feita.

Na internet, a propaganda da lugar a publicidade, o marketing de interrupcao da
lugar ao marketing de relacionamento e de permisséao, a forma da lugar ao contetdo,
a via de mao Unica da lugar ao didlogo e a participacdo, o corporativismo ao flexivel
e organico, a “campanha” a ideia, o marketing de massa ao relacionamento com o
individuo, os segredos da instituicdo a transparéncia absoluta. A empresa sede lugar
ao consumidor e o spam cede lugar ao viral. (Vaz, 2004, p. 202)

Essas formas de marketing possuem o mesmo objetivo de atingir um publico-alvo e
entdo manter um relacionamento com seu cliente, fazendo com que a sua empresa seja sempre

lembrada, conforme CINTRA (2010, p. 5) “Ambos precisam ter bom planejamento [...]
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desenvolver agdes de relacionamento com clientes, planejar campanhas de comunicacao [...]
fazer com que o0 nome de sua empresa esteja forte [...] e assim ir ampliando o0s negdcios”.

E possivel entdo observar as oportunidades e beneficios para pequenas, médias e
grandes empresas, que 0 mundo digital trouxe e vem trazendo, porém para que se tenha éxito,
o marketing digital deve ser bem elaborado como o préprio marketing tradicional. Para
CINTRA (2010, p. 3) “O principal diferencial do marketing on-line é a prépria tecnologia que
atinge um puablico bastante especifico, ou seja, as pessoas que utilizam sistemas de
comunicacgéo on-line”.

A vida das pessoas acaba sendo facilitada pela tecnologia e pelo marketing digital,
pois com um acesso a internet a divulgacdo de um produto, podera ser feita em um curto

periodo de tempo e com uma provavel diminui¢do dos custos.

Atualmente a tecnologia estd acessivel a todos por meio da web, que permite a
empresas de todos os portes o controle mais eficiente dos pontos de contato entre
clientes e sua marca utilizando o marketing digital de maneira efetiva ndo so para
conhecer seu publico-alvo como Ihe oferecer beneficios e satisfacdo de necessidades
de modo fécil, barato e imediato. (Cintra, 2010, p. 3)

Quando bem executado, o marketing digital cria uma conversa promissora entre a empresa e
seus consumidores, aumentando o relacionamento e facilitando as negociagdes. Por fim a

autora define o marketing on-line.

O marketing on-line é um processo destinado a vender produtos e servicos para um
publico-alvo usuério de internet e sistemas de informacdo on-line, junto com
ferramentas e servigos on-line, de forma estratégica e coerente com o programa de
marketing da empresa. (Cintra, 2010, p. 3)

O marketing digital torna-se a oportunidade para muitas empresas apostarem no novo,
para inovar no mercado tradicional. Ou seja, gracas a agilidade, a comodidade e a facilidade
de relacionamento da empresa com seus clientes, os servigos digitais ampliam cada vez mais

seu campo de atuacdo e geram uma base para criar estratégias que aperfeicoem seu uso.

2.1 Estratégias de marketing digital

As estratégias de marketing digital servem como pilares para que empresas possam
trabalhar e fazer uso delas, otimizando seus negdécios, a autora destaca sua importancia, para
CINTRA (2010, p. 3) “As estratégias de marketing digital ttm se mostrado eficazes em

muitos negdcios, tanto para aqueles totalmente on-line, como para 0s que se utilizam de
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maltiplas plataformas de atendimento, cruzando o varejo fisico com a loja virtual”. A
importancia de planejar essas estratégias, com objetivos, atividades, prazos entre outras
informacdes pode garantir que a empresa atinja ou ndo seu objetivo desejado, para Resultados
Digitais (2016f, p. 39) “Um bom planejamento [...] ¢ meio caminho andado para o sucesso
das acbes de Marketing Digital. E preciso determinar o que deve ser feito antes de colocar a
mao na massa sem saber exatamente aonde se quer chegar”.
As estratégias de marketing digital sdo dividas basicamente em seis itens:
- E-mail marketing;
- Marketing de busca.
- Publicidade on-line.
- Marketing de midias sociais.
- Marketing de conteudo.
- Mensuracéo.
(SCHAEFFER, 2015, NOTAS DE AULA).

Abaixo serdo abordadas cada uma dessas estratégias de marketing digital, de acordo

com autores para que se possa compreender melhor suas funces.

2.1.1 E-mail marketing

Essa estratégia € relativamente antiga quando comparado as novas ferramentas de
Marketing Digital, para entender o e-mail marketing devemos saber qual sua funcéo, para
LIMEIRA (2007, p. 279) “E-mail marketing, ou seja, a mala direta eletrbnica, é uma
ferramenta de comunicacdo e marketing direto; [...] deve ser visto ndo como uma acdo
pontual, mas integrado em uma estratégia mais completa de relacionamento com os clientes”.
Ou seja, tem grande importancia dentro do marketing digital, e isso se da devido a diversos

fatores conforme destacados pelo autor.

“[...] e-mails sdo uma forma de contato mais direta e profunda.” O autor segue
dizendo que “[...] 0s e-mails séo olhados mais cuidadosamente, geralmente todos os
dias; [...] hd uma propensdo maior de acompanhar cada mensagem, e tudo aquilo
que é importante e Util serd aberto e lido”. (Resultados Digitais, 2016e, p. 7)
Muitas empresas tem o e-mail marketing com uma prioridade, sabem como utiliza-lo
de maneira eficaz obtendo 6timos resultados, para Resultados Digitais (2016b, p. 20) “[...] 0
canal vai muito além do envio de mensagens ou notificaces: é uma boa forma de espalhar

conteudo, atrair novos visitantes e aprofundar relacionamentos com a base de contatos”.
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O canal se mostra bastante completo, foi bastante atualizado, é de uso facil para os
consumidores 0 que se torna uma grande ferramenta para aumentar o relacionamento entre

empresa e cliente.

O e-mail marketing ¢ obrigat6rio para quem quer garantir que as pessoas continuem
se relacionando com a sua empresa. Sua lista de contatos de e-mail marketing é,
junto com seu site, 0 maior ativo de marketing digital da sua empresa. Ela permite
que vocé qualifique, gere oportunidades e distribua contetdo relevante para toda sua

base. (Rockcontent; Digitais, 2016, p. 36)

Ou seja, por ser um canal fundamental e de baixo custo é de grande a importancia para varios
tipos de negdcios, e empresas de diferentes tamanhos que pretendem utilizar o marketing de

conteudo e outras estratégias de marketing digital.

2.1.2 Marketing de busca

Como todos os negocios, sejam eles off-line ou on-line, como lojas virtuais, é
indispensavel a permanente divulgacdo. E no meio digital o primeiro passo é inscrever o site

em mecanismos de busca.

Ao cadastrar o site nos mecanismos de busca, o importante é escolher as palavras-
chave que caracterizardo o site e a categoria a qual ele pertence, Também é preciso
verificar nos mecanismos de busca as palavras mais solicitadas pelos internautas e
registrar o site baseado nelas. (Limeira, 2007, p. 274)

Para PORTO (2013, p. 70) “A partir das buscas no Google, vocé pode saber o que produzir
para atrair mais clientes e atender os que ja encontraram seu site”. Ou seja, saber 0 que 0S
clientes querem é fundamental para se posicionar, se relacionar e consequentemente realizar
as negociacdes. Segundo Rockcontent; Resultados Digitais (2016, p. 8) “Atualmente, 93%
das compras comecam com pesquisas online em buscadores”. Ou seja, isso demostra um

impacto muito evidente atualmente.

2.1.3 Publicidade Online

A publicidade on-line, também chamada de propaganda on-line é outra estratégia de
grande importancia quando bem utilizada, para LIMEIRA (2007, p. 276) “A propaganda on-
line é importante para atrair clientes, porém sua eficacia depende da maneira como é

realizada”. A propaganda é sempre fundamental para que as marcas possam ser vistas e
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consequentemente, para isso essencial investir em campanhas para trazer um potencial

retorno, para CINTRA (2010, p. 5) “Os anuncios digitais sdo vistos por quem procura algo

relacionado a um determinado tema, servigo ou produto, o que qualifica os acessos do site”.
Ha alguns anos atras conforme situado pelo autor, essa propaganda ja era utilizada nos

canais disponiveis.

“A colocagdo de banners em sites de grande audiéncia, como os provedores de
acesso UOL e Terra, bem como a realizacdo de links patrocinados nos sites de
busca, como Yahoo! e 0 Google, sdo as formas de propaganda mais utilizadas na
internet”. (Limeira, 2007, p. 275)

Atualmente a publicidade on-line ganhou forga em outros canais, principalmente nas
redes sociais, conforme Rockcontent; Resultados Digitais (2016, p. 8) “Campanhas de
publicidade classicas, como Google Adwords, Facebook Ads, Twitter Ads e outros séo

eficientes em gerar audiéncia, mas sempre acompanhados de altos custos”.

2.1.4 Marketing de midias sociais

Sempre que se pensa em marketing digital, as midias sociais acabam se destacando
para aplicacdo do marketing. Na maioria das vezes as mais utilizadas sdo, Facebook, Twitter,
LinkedIn, blogs, entre outros. Segundo PORTO (2013, p. 12) “As midias sociais sdo um
campo com muitas oportunidades para empresas de todos os tamanhos, basta que a forma de
pensar nestas oportunidades se dé de maneira social”. Ou seja, se tornam uma excelente
oportunidade para conversar e ampliar o relacionamento entre empresas e pessoas.

A capacidade que as redes sociais apresentam hoje geram diversas opc¢des para obter
tal relacionamento, e atingir o engajamento desejado entre a empresa e 0s consumidores. Para
Resultados Digitais (2016b, p. 18) “As maiores redes sociais hoje sdo multimidias, o que
permite que sua empresa possa produzir textos, infograficos, montagens, videos, transmissoes
ao vivo, concursos, fotografias, gifs e o que mais sua criatividade permitir”. Todo esses canais
se tornam aliados das empresas para atingir seu publico-alvo que esta presente de forma
intensa nas redes sociais, porém, nem todas se destacam tanto atualmente quanto o Facebook.
Segundo PORTO (2013, p. 9) “A rede social se tornou o centro das aten¢fes de usuérios e
marcas, que veem neste canal uma grande oportunidade para fazer negdcios, vender mais e

interagir”.
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Nas redes sociais, obter engajamento é fundamental, pois ele gera envolvimento, marcas e
clientes interagem e relaciona-se, 0 engajamento vai além do namero de seguidores em uma
rede social ou curtidas em uma postagem, para PORTO (2013, p. 20) “O engajamento deriva,
em sua maioria, de um bom contetido. Entender o que é relevante para seu fa é a chave do
sucesso”. Para uma marca, 0 engajamento é a chave de conquistar o sucesso, conforme
afirmado por PORTO (2013, p. 12) “E a partir do engajamento que ela sera vista,
recomendada e querida pelos seus fas. Ndo podemos esquecer que as midias sociais sao canais
de relacionamento e relacionamento carrega um objetivo: vender mais ou vender melhor”.

A maioria empresas esta nas midias sociais, mesmo que diversas ndo consigam fazer um
uso eficiente dessa ferramenta, isso demostra a importancia em se trabalhar cada vez o
marketing de conteudo, para PORTO, (2013, p. 9) “[...] O que temos hoje ¢ uma grande
corrida para estar nas midias sociais. Sem duvida, isso € 6timo, pois aponta para o futuro do
marketing: marketing de relacionamento, de contetido.”. Conforme DIGITAIS Resultados3
(2016, p. 17) “As redes sociais sdo Otimos canais para sua empresa fazer Marketing de
Contetdo. Séo canais multifungdes dentro do Marketing Digital, pois podem funcionar tanto

para atracdo como para relacionamento e, em alguns casos, até mesmo para venda”.

2.1.5 Marketing de conteudo

Pode-se observar que o termo de marketing de conteudo é relativamente novo, perante
as demais estratégias de marketing digital, somente nas ultimas décadas que esse conceito foi
introduzido, estudos, analises e experimentos ainda estdo sendo realizados. O marketing de
conteudo através de informacdo e conteddo relevante busca tornar sua empresa uma marca

confianca para seus clientes.

“Marketing de contetdo é uma maneira de engajar com seu publico-alvo e crescer
sua rede de clientes e potenciais clientes através da criagdo de conteudo relevante e
valioso, atraindo, envolvendo e gerando valor para as pessoas de modo a criar uma
percepcdo positiva da sua marca e assim gerar mais vendas e melhor relacionamento
com seus atuais e potenciais clientes.” (Rockcontent; Digitais, 2016, p. 6)

O marketing de conteudo muda a maneira de se comunicar, busca atingir um pablico mais
especifico, ao contrério do marketing tradicional que interrompe seus clientes repetidamente
com propagandas e outras mensagens, conforme Resultados Digitais (2016b, p. 4) “Marketing
de Conteudo é falar sobre seu nicho de mercado. Diferentemente do marketing tradicional,

nao se trata do que sua empresa faz, mas do que seus clientes precisam”.
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Como se pode perceber a internet possui uma quantidade imensuravel de informacéo e
conteddo, e usuérios que buscam cada vez mais informacdes antes de realizar uma possivel

compra.

Hoje em dia, a internet tem tornado as pessoas cada vez mais conectadas, e a
informacdo esta cada vez mais acessivel ao grande publico. E isso estd mudando
também o processo de compra, fazendo com que os consumidores busquem muito
mais conteido sobre suas dores e problemas antes de efetivamente procurarem uma
solugdo. (Resultados Digitais, 2016b, p. 25).

Essa é uma nova realidade, e é exatamente por isso que as empresas devem se adaptar e
produzir conteudo diferenciado para atrair atencdo de potenciais clientes, e tornar-se
referéncia em seu segmento de mercado. Para isso o contetdo se torna pega fundamental.
Segundo Resultados Digitais (2016b, p. 25) “Uma estratégia de Marketing de Conteudo ¢
essencial para as empresas que querem se firmar no mercado [...]”. O autor segue dizendo que
“[...] o Marketing de Conteudo deixou de ser apenas um diferencial e passou a ser
fundamental para qualquer estratégia de marketing robusta e que realmente queira gerar valor
para seu publico-alvo”.

Ou seja, 0 marketing de contetdo é todo o conteldo produzido para educar, informar
ou entreter um potencial cliente, ele serve de base para o Inbound Marketing, tema que sera

abordado mais adiante.

2.1.6 Mensuracgao

Uma das grandes vantagens do marketing digital é a sua capacidade de mensuracao e
analise. Em uma empresa isso se torna de grande valor. Segundo Resultados Digitais (2016d,
p. 34), “[...] é essencial conseguir entender bem o quanto cada investimento tem trazido de
resultados. E isso que permite uma analise detalhada para, entdo, maximizar o investimento
no gue esta funcionando bem e otimizar ou cortar as acdes que precisam de ajustes”.

Para Resultados Digitais (2016d, p. 34) “As métricas do funil de vendas [...] estdo entre as
mais importantes para analisar, exatamente porque mostram de forma rapida quanto o
investimento no Marketing Digital estd oferecendo de retorno para o negocio”. Vejamos
algumas dessas métricas diante a jornada de compra do cliente.

A primeira etapa refere-se a descoberta:
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Na primeira etapa, da descoberta da sua empresa, as métricas ainda ndo estdo
diretamente associadas a receitas geradas. Eles focam mais na atracdo de novas
pessoas para descobrirem, conhecerem e aprenderem com a sua empresa. Vamos as
principais métricas para acompanharmos:

Visitas ao site e ao blog corporativo;

- Links para seu conteldo;

- Compartilhamentos para cada peca de contetdo;

- Total de seguidores/assinantes do seu blog; (Rockcontent; digitais, 2016, p. 69).

A segunda etapa refere-se ao interesse:

Na segunda etapa, ja € possivel amarrar os resultados a futuras fontes de receita.
Meétricas importantes para serem acompanhadas neste estagio sao:

- Total de leads geradas;

- Total de pontos (scoring) das leads geradas. (Rockcontent; digitais, 2016, p. 70).

A (ltima etapa refere-se a consideracéo:

Na Ultima etapa, as métricas tém impacto direto na geracao de receitas. As métricas
importantes para serem acompanhadas neste estagio sdo:

- Total de leads qualificados repassados ao time comercial;

- Total de leads aceitos pelo time comercial. (Rockcontent; digitais, 2016, p. 70).

Existem certas ferramentas que nos permitem olhar tais métricas especificas e
encontrar as melhores oportunidades de aperfeicoamentos. Segundo Resultados Digitais
(2016d, p. 34) “A ferramenta de Web Analytics mais conhecida e utilizada no mundo ¢ o
Google Analytics. No entanto, ao mesmo tempo em que ele fornece dados completos e
profundos, pode ser de dificil compreensdo para a maioria dos profissionais”. 1SS0 pode ser
um desafio para quem resolver trabalhar com mensuracdo, porém segundo a empresa

Resultados Digitais.

Existem algumas ferramentas que ajudam a interpretar melhor o Analytics, enviar
relatorios no corpo de emails, entre outras coisas. Se sua empresa preferir se manter
apenas com o Google Analytics, ¢ importante ndo se perder no mundo de
possibilidades oferecidas e focar naquilo que realmente faz diferenca. (Resultados
Digitais, 2016d, p. 34).

Para Rockcontent; Resultados Digitais (2016, p. 71) “Com uma ferramenta como o
RDStation fica facil entender o papel de cada peca de contetido no processo de conversao de
seus visitantes em leads”. Ou seja, conseguir mensurar todos esses dados € de suma

importancia para que se obtenha um resultado final produtivo e satisfatorio.
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2.2 Inbound Marketing

Para que se possa compreender melhor o que é Inbound Marketing, conheceremos a
seguir como é seu funcionamento, que se fundamenta na utilizacdo de estratégias para atrair
um cliente em potencial e transforma-lo em cliente real.

Para Resultados Digitais (2016a, p. 4) “E um conjunto de estratégias que tém como
objetivo atrair voluntariamente os consumidores [...]. E o contrario do marketing tradicional, e
baseia-se no relacionamento com o consumidor em vez de propagandas ¢ interrupgdes”.

Para TURCHI, Sandra (2016) “Ao contrario do marketing offline, que “empurra” o
produto para o cliente, o Inbound Marketing faz com que o cliente va ao encontro da sua
empresa € ndo o contrario, impulsionando o desejo do cliente pelo seu produto”.

Conforme destacado pelos autores, possui diferencas do marketing tradicional.

Em uma traducéo livre, o termo Inbound Marketing pode ser definido como
marketing de atracdo. A principal diferenca entre 0o marketing tradicional — que
chamamos de Outbound Marketing — e o Inbound €é que, no segundo, quem procura
a empresa € o cliente, e ndo o contrario. (Resultados Digitais 2016a, p. 4)

E um conjunto de estratégias de marketing digital, que tem o objetivo de atrair os
clientes em potencial, fazendo com que a sua empresa seja encontrada em um ou
mais canais e também por meio da presenca digital nos meios em que o cliente em
potencial esta inserido. (Turchi, Sandra 2016)

Ou seja, como se pode identificar, agdes sdo feitas com a intencdo de atrair o potencial cliente
para seu blog ou site e, para entdo poder ser realizado um completo trabalho de
relacionamento. Para Resultados Digitais (2016a, p. 4) “Esse relacionamento ¢ desempenhado
principalmente pela producdo de contetido focado na jornada de compra do cliente”.

Como se pode perceber, nos ultimos anos, o Inbound Marketing surgiu com forca total, e
cada vez mais empresas de diferentes portes e segmentos buscam esse método para aumentar
seus clientes, suas vendas e reforcar sua marca produzindo conteddo. Segundo Resultados
Digitais:

Esse contetido é também uma forma de educar a audiéncia e potenciais clientes
sobre 0 segmento de sua empresa, para vocé se tornar referéncia em determinado
assunto relacionado a seu mercado e influenciar na decisdo de compra de futuros
clientes. (Resultados Digitais 2016a, p. 4).
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O Autor aprofunda o que é Inbound Marketing:

Resumindo, o Inbound Marketing ajuda principalmente nas seguintes a¢des:

* Aumentar a visibilidade de seu negocio;

* Atrair clientes em potencial;

* Diminuir o custo de aquisi¢ao de clientes;

* Tornar sua empresa referéncia no mercado;

 Otimizar o funil de vendas, tornando os resultados previsiveis e crescentes ao
longo do tempo. (Resultados Digitais 20164, p. 5).

O Inbound Marketing se sustenta em alguns pilares para obter resultados satisfatorios.
Segundo TURCHI, Sandra (2016) “SEO, Marketing de Conteddo e Estratégias em Midias
Sociais. Mas assim como ndo ha limite para a criatividade de quem utiliza as estratégias, 0
Inbound Marketing também n&o se limita”. Para isso funcionar existem etapas a serem

seguidas:

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

-Atrair visitantes qualificados;

-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.

Resultados Digitais (2016a, p. 6)

A seguir serd situada cada uma dessas etapas para uma melhor compreensao do assunto:

2.2.1 A primeira etapa do Inbound Marketing é a de atracao

Segundo Resultados Digitais (2016a, p. 7) “No Inbound Marketing, a equacdo é simples:
um site sem visitas ndo gera Leads. Sem os Leads ndo ha vendas e, por consequéncia, perde-
se toda a razéo para se trabalhar com essa estratégia”.

Ou seja, por isso essa é a primeira etapa do Inbound Marketing, pois caso contrario, todo
resto do processo nédo funcionaria.

Para TURCHI, Sandra (2016) “A fase de atracdo consiste em atrair os clientes em
potencial, para converté-los de desconhecidos para visitantes. Essa fase tem o intuito de gerar

trafego por meio de blog, palavras-chave e redes sociais”.
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Essa etapa tem sua importancia situada pela empresa Resultados Digitais.

A genialidade dessa etapa é simples: em vez de gastar energia em procurar pessoas
que poderiam se interessar por seu negocio/mercado, gasta-se energia na construcao
de algo digno de legitima atencédo, e assim atrai-se muitas pessoas que por livre e
espontanea vontade se interessaram no assunto. Resultados Digitais (2016a, p. 7)

O objetivo segundo TURCHI (2016) “Nao € o de atrair qualquer pessoa apenas para gerar
volume de visitas, mas sim o de atrair as pessoas certas para torna-los Leads qualificados,
conduzindo-os nas demais etapas do funil de vendas”.

A importancia desse processo é que se obtém um publico com mais chances de consumir

um produto. Para que isso acontecga existem algumas formas que serdo vistas a seguir:

2.2.1.1 Blog

Usado como uma ferramenta de marketing ndo serve apenas para publicar textos diversos
sobre sua empresa, e necessario que se tenha planejamento. Segundo Resultados Digitais
(20164, p. 7) “O blog esta normalmente atrelado a uma estratégia de Marketing de Conteudo,
que é um dos principais pilares do Inbound Marketing”. O autor segue “Um blog bem feito
produz conteldo de qualidade baseado no seu publico-alvo e nas etapas do processo de
compra em que ele ocasionalmente podera estar”.

Ou seja ter um blog ai além de trabalhar e orientar o usuario na jornada de compra, ele

pode criar um relacionamento com seu consumidor que se identificara com ele.

2.2.1.2 SEO

Primeiramente devemos conhecer seu significado, segundo o site Marketing de Busca
(2016) “O significado de SEO ¢ Search Engine Optimization. Em portugués ele é conhecido
como Otimizacgdo de Sites, MOB e Otimizagdo para Buscas. O SEO nada mais é do que a
otimizacdo de uma pagina [...] para ser melhor compreendido pelas ferramentas de busca”.

Essa ferramenta se mostra de grande importancia, pelo fato de ser usada diariamente em
grande quantidade por usuarios que realizam buscas na internet. Segundo Resultados Digitais
(20164, p. 7) “Todos os meses, cerca de 100 bilhdes de buscas sdo feitas no Google. Cada
busca é resultante de um problema que o usuario em questao quer resolver, € nesse momento

que seu negocio pode fazer a perfeita intersec¢ao com as buscas”.
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Devido a tamanha importancia, deve-se compreender a funcéo dessa ferramenta. Segundo,
Resultados Digitais (2016, p. 8) “Os motores de busca prezam sempre em exibir o melhor
para o usuario pensando em SEOQ. Isto é justamente o que temos que visar: oferecer a melhor
solucdo possivel para o problema que motivou a pesquisa no mecanismo de busca”.

Sobre seu objetivo, segundo Resultados Digitais (2016a, p. 7) “Quando falamos de SEO,
0 objetivo é situar seu site em um local visivel, para que todos que fazem pesquisas
relacionadas ao seu nicho/mercado encontrem vocé”. Ou seja, ap6s conhecer um pouco dos
mecanismos de busca podemos identificar que, para tornar o site mais visivel, é de
fundamental importancia que o resultado se dé preferencialmente na primeira pagina dos sites

de busca, com o Google.

2.2.1.3 Links patrocinados

Mesmo parecendo que andncios pagos na internet séo contrarios ao principio de Inbound
Marketing, que é de atrair a aten¢do do consumidor, quando feito em determinado momento
se torna uma peca muito importando. Segundo Resultados Digitais (2016a, p. 8) “Um andncio
feito para entregar a oferta certa no momento certo pode ser um grande aliado em uma
estratégia de Inbound Marketing”.

Essa ferramenta é de grande relevancia, pois possibilita as empresas direcionarem
anuncios para consumidores especificos, diferente do marketing tradicional. Segundo
Resultados Digitais (2016a, p. 8) “Andncios na internet permitem, muitas vezes, uma
segmentacdo bastante especifica do publico que se deseja atingir, 0 que lhe permite ser
assertivo na maioria das vezes”.

Existem diversas formas de anuncio na internet, a seguir veremos trés formas se obter

bons resultados dentro do Inbound Marketing.

2.2.1.3.1 Anuncios na pesquisa

Esta talvez seja uma das mais tradicionais quando se fala em compra de midia. Segundo
Resultados Digitais (2016a, p. 8) “Trata-se dos anuncios que aparecem na pagina de
resultados de busca do Google. O funcionamento é simples: vocé "compra" uma palavra,

prepara um anuncio e ele aparecera para pessoas que pesquisarem por essa palavra”.
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2.2.1.3.2 Anuncios em banners na rede de display

Outra forma de anuncio na internet bastante conhecida é o uso de banners em sites
parceiros, para Resultados Digitais (2016a, p. 9) “O Google possui diversos sites e portais
parceiros que veiculam andncios [...] esses sites sdo categorizados e, ao contrario do formato
de andncios anterior, vocé escolhe quais categorias de sites fazem sentido com a oferta”.

Um formato de antncio que vem sendo bastante usado pelas empresas na rede de display
é o remarketing. Segundo Resultados Digitais (2016a, p. 9) “Nele, vocé direciona antincios
para quem ja passou pelo seu site, "perseguindo™ essas pessoas com anuncios em outras

paginas e aumentando as chances de receber um clique - gerando um retorno ao seu site”.

2.2.1.3.3 Facebook Ads

Para Resultados Digitais (2016a, p. 9) “Facebook Ads, servi¢o de anuncios do Facebook,
permite uma segmentacdo bastante especifica por caracteristicas sociais, demogréaficas,
gostos, interesses e comportamentos - além de também possuir remarketing”.

Podemos entender sua importancia quando vemos o0s seguintes dados, segundo Resultados
Digitais (2016a, p. 9) “Cerca de 90% dos usuarios da internet estdo presentes no Facebook, o

que faz dessa rede social como uma das maiores audiéncias da internet”.

2.2.1.4 Redes sociais

Como podemos identificar, as redes sociais sdo usadas de forma muito intensa por
consumidores do mundo todo, o que as tornam excelentes canais para atrair publico para seu
site. Segundo Resultados Digitais (2016a, p. 9) “Uma a cada trés pessoas no mundo utiliza
alguma rede social, entdo é fundamental para qualquer empresa estar presente e fazer uso
desses canais”.

Ter um comportamento mais pessoal nas redes sociais € muito importante para um bom
relacionamento com os clientes. Segundo Resultados Digitais (2016a, p. 10) “Os usuarios
utilizam esse canal para interagir com outras pessoas, € com as empresas nao ¢ diferente”.

E toda essa quantidade de usuarios, somado a todas as suas acOes realizadas diariamente

tornam as redes sociais fontes ricas de informagdes, como podemos ver.
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A partir desses canais, € possivel identificar o perfil e interesse de grande parte dos
usuarios. Isso é fundamental para a estratégia de Inbound Marketing, uma vez que as
interagdes com seu publico podem ser customizadas de acordo com o interesse
deste. (Resultados Digitais, 20164, p. 10)

2.2.2 A segunda etapa do Inbound Marketing € a de Converter

Apos atrair os visitantes para o site, deve-se realizar a conversdo desses visitantes em
Leads, é a etapa em que eles entram no funil de vendas de sua empresa. Segundo TURCHI
(2016) “Nesta fase o objetivo € converter o visitante eventual em um Lead e para isso €
preciso captar os seus dados principais [...] oferecendo um contetdo mais rico, como e-book,

manuais, video, consultorias etc., em troca desses dados.”.

Com uma estratégia de Inbound Marketing, a etapa de conversdo complementa a
atracdo, e faz com que muitas dessas pessoas se tornem Leads, ou seja, deixem seu
contato e outras informacdes relevantes em troca de um beneficio, como uma oferta
de material rico, da qual falaremos logo a seguir. (Resultados Digitais, 2016a, p. 11)

Ou seja, ter um site com muitas visitas, mas que ndo sejam convertidas ndao é muito
vantajoso para o Inbound Marketing. Existem diversas formas que veremos a seguir para

converter seus visitantes em Leads.

2.2.2.1 Producéo de ofertas

Uma maneira para fazer com que um visitante se converta em um Lead é através da
producdo de ofertas. Essas ofertas geralmente sédo separadas em duas categorias: ofertas

diretas e ofertas indiretas.

- Ofertas diretas: aquelas que estdo mais diretamente voltadas a compra, como
pedidos de orcamento, demonstracéo de software, teste gratuito, entre outras;

- Ofertas indiretas: geralmente focadas em estagios menos avancados da jornada de
compra, ou seja, possuem o objetivo de educar e resolver problemas especificos dos
Leads. Alguns formatos comuns de ofertas sdo eBooks, webinars, ferramentas etc.
(Resultados Digitais, 2016a, p. 11)

Ou seja, uma é mais focada em vender e a outra direciona-se mais para a informacéo
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2.2.2.2 Landing Pages

Como sempre, para podermos compreender sua fungdo devemos primariamente saber o
seu significado, segundo Resultados Digitais (2016a, p. 12) “Em uma traducdo literal,
podemos dizer que Landing Page é uma pagina de chegada. No significado pratico, seria uma
pagina feita com um objetivo maior: a conversao”.

Ou seja, ela se torna pega importante para converter o visitante em Lead, pois serve de

passo inicial para que isso ocorra, no momento em que o visitante fornece seus dados.

2.2.2.3CRO

CRO pode ser compreendido como otimizacdo de conversdo, pois segundo Resultados
Digitais (2016a, p. 13) “E a pratica de moldar a experiéncia do usuario de forma que,
amigavelmente, suas acOes sejam direcionadas ao propdsito principal da pagina, que, no caso,

chamamos de conversdo”.

2.2.3 A terceiraetapa do Inbound Marketing é a relacionar-se

Ap0s a conversdo dos clientes, € necessario firmar essa relacdo, é segundo Resultados
Digitais (2016c, p. 6) “Passo em que se desenvolve o relacionamento entre a empresa ¢ um
potencial cliente, conduzindo-o pela jornada de compra até o momento ideal de uma
abordagem comercial”.

Depois de possuir os dados do Lead, deve-se converté-lo em um cliente, segundo
TURCHI, Sandra (2016) “E o momento de converté-lo em um cliente e toda a gestdo do
processo de conducdo do Lead pelas etapas do funil de vendas pode ser feita por meio das
ferramentas de CRM e Automagdo de Marketing”.

Porém existe uma ressalva importante, feita pela empresa Resultados Digitais (2016a, p.
14) “Nem todos os clientes em potencial estdo no momento de realizar uma compra. [...]
existem etapas bem definidas que devem ser respeitadas até o ponto em que uma pessoa esta
“pronta” para receber uma abordagem”. O autor prossegue, Resultados Digitais (20164, p. 14)
“E af que entra a etapa de relacionamento no Inbound Marketing: usando algumas estratégias,
identificamos 0s estagios em que se encontram 0s Leads e fazemos com que eles avancem na

jornada”. Existem estratégias para se relacionar com o cliente, veremos algumas a seguir.
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2.2.3.1 E-mail Marketing

Como ja vimos no inicio do capitulo, o e-mail marketing ¢ uma forma de marketing

digital, ele se aplica no Inbound Marketing basicamente em dois tipos segundo o autor:

E-mails promocionais: Trata-se de e-mails cujo objetivo € promover uma ou mais
ofertas.

Newsletter: Trata-se de um e-mail periédico com um compilado de contetdo e
ofertas de diferentes niveis, sejam essas ofertas diretas ou indiretas. (Resultados
Digitais, 20164, p. 15)

Como se pode identificar, um ponto importante a ser destacado sobre a estratégia de e-
mail marketing é a sua segmentacdo. A seguir veremos algumas formas que vocé pode usar

para segmentar suas campanhas:

- Personas;

- Cargos gerenciais (tomadores de decisdo, materiais mais estratégicos) ou técnicos
(materiais mais praticos, que facilitam o dia a dia);

- Profissionais da area de vendas, RH, marketing etc.;

- Area de atuacdo da empresa do Lead (Tecnologia, e-commerce, salde etc.);

- Pessoas que ja demonstraram interesse em outro conteldo sobre 0 mesmo assunto
ou assunto semelhante/complementar;

- Pessoas que realizaram, ou ndo, uma conversdo nos Ultimos 4, 5 ou 6 (ou mais)
meses (nivel de engajamento com sua empresa);

- Pessoas que ja demonstraram interesse em determinado produto, mas nao
compraram;

- Clientes, ndo clientes, pessoas que negociaram mas ndo fecharam etc.

- Estagio de compra;

- Perfil e pontuagdo no Lead Scoring. (Resultados Digitais, 2016a, p. 17).

Ou seja, todos esses indicadores de segmentos, tornam o planejamento de sua campanha

muito mais assertivo, podendo ser o fator de que ira garantir seu sucesso.

2.2.3.2 Automacéo de marketing

Segundo Resultados Digitais (2016a, p. 18) “E o que had de mais moderno no que diz
respeito ao relacionamento por e-mail, o principal canal de comunicac¢do no mercado B2B. De
forma simples, sdo e-mails enviados automaticamente a partir de determinada agéo”.

Ou seja, além de melhorar o relacionamento com o0s clientes, essa ferramenta permite a

empresa trabalhar automatizada, o que pode gerar mais produtividade.
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2.2.3.3 Lead Nurtiring

Primeiramente devemos entender o seu significado, segundo Resultados Digitais (2016a,
p. 18) “O conceito em portugués significa “nutricdo de Leads”, e consiste em manter um
relacionamento construtivo com sua base de contatos, permitindo a empresa vender mais”.

Ou seja, é fornecer contetido para manter o relacionamento com seus clientes.

2.2.4 A quarta etapa do Inbound Marketing é Vender

Como podemos identificar, todo o trabalho de geracdo e conversdo de Leads, e
relacionamento com o cliente tende gerar demanda e aumentar as oportunidades de negécio
para a empresa. A etapa de vendas € explicada por Resultados Digitais (2016c¢, p. 6) “Apos a
entrega de oportunidades para o time de vendas, cabe a esse fazer uma abordagem consultiva
e fechar novas contas. Com o trabalho do marketing na geracdo de interesse, esse processo é
facilitado”.

Uma importante questao € destaca pela autora, que é encantar o cliente. Segundo TURCHI
(2016) “Por que encantar? Porque um cliente satisfeito, além de fidelizado, podera tornar-se
um embaixador da sua marca, produto ou servico. Como? Garantindo a sua satisfagao”. Ou
seja, quanto melhor for a experiéncia para o cliente na hora da compra e apds dela, maior as
chances dele se tornar fiel a sua empresa.

Resultados Digitais (2016a, p. 19) “Em alguns casos, o processo de vendas acontece
dentro do proprio website; em outros, é necessario o contato entre um vendedor e o potencial

cliente”. Existem algumas diferentes formas para esses processos de vendas, veja a seguir.

2.2.4.1 Lead Scoring

Para compreendermos essa forma devemos conhecer o seu significado, segundo
Resultados Digitais (2016a, p. 19) “Em portugués, Lead Scoring significa “pontuagdo de
Leads”, e seu papel ¢ justamente pontuar acdes e informagdes dos Leads a fim de entender a

situacdo da sua base e encontrar as suas oportunidades de nego6cio”.
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2.2.4.2 Inside Sales

Esse conceito é definido por Resultados Digitais (2016a, p. 19) “O Inside Sales (traduzido
como “vendas internas”) consiste basicamente em manter o time de vendedores trabalhando
“dentro de casa” e usando tecnologias de comunicacdo para fazer reunides, demonstragdes e
fechar contratos”.

Vender sem davidas é extremamente fundamental para o seu negécio, porém pode-se ir

além, conforme situado pelo autor.

Um dos pontos mais importantes € trabalhar o cliente além da venda. Isso pode ser
feito por meio de pesquisas de satisfacdo, eventos, conteldos personalizados de
acordo com as necessidades do cliente ap6s a compra, nas midias sociais
estimulando o engajamento etc. (Turchi, Sandra 2016)

2.25 A quinta etapa do Inbound Marketing é Analisar

Como ja vimos no inicio do capitulo um ponto importante do marketing digital € poder
mensurar de forma bastante precisa 0s seus resultados e comprovar o retorno dos seus

investimentos.

“E possivel monitorar cada a¢do que ocorre nas interagdes do seu piblico com seus
sites, posts e campanhas, 0 que torna o trabalho mais inteligente. Toda essa
capacidade analitica do marketing é amplamente suportada por algumas ferramentas
disponiveis no mercado. (Resultados Digitais, 2016a, p. 21)

Ou seja, analisando pode-se ver o que esta dando certo e o que precisa melhorar, para

existe algumas ferramentas, veremos uma delas a seguir.

2.2.5.1 Web Analytics

Essa ferramenta serve para dar mais seguranca, pois a empresa pode acompanhar suas
métricas e identificar se estdo gerando ou nao resultados satisfatérios. Segundo Resultados
Digitais (2016a, p. 21) “Ferramentas de Web Analytics sdo fundamentais para as analises no
Marketing Digital, sendo uma ferramenta indispensavel em qualquer site”. Uma ferramentas
bastante conhecida de web analytics é o Google Analytics. Segundo Resultados Digitais
(20164, p. 21) “Pelo Google Analytics, é possivel extrair muitos dados que podem ser de
grande avalia para qualquer pessoa que deseja analisar a fundo sua estratégia de Inbound

Marketing”.
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Podemos perceber entdo, que sem duavidas o Inbound Marketing € uma estratégia
importante para obter bons resultados e vem sendo cada vez mais utilizado pelas empresas.
Segundo Resultados Digitais (2016a, p. 22) “O mercado esta comprando a ideia de aplicar a
metodologia do Inbound Marketing. Isso porque essa estratégia € mais barata (cerca de 62% a
menos) do que 0 Marketing convencional que estavamos acostumados a fazer”

Alem de se destacar na parte financeira existe o fato de que as pessoas utilizam
diariamente os mecanismos de busca para encontrar solugdes para seus problemas, além de

utilizarem o e-mail e estar de forma macica na internet e nas redes sociais

2.3 Funil de vendas

O funil de vendas acaba sendo a base para o Inbound Marketing, por isso é importante

conhecermos um pouco mais sobre ele, segundo o autor.

O funil de marketing (ou vendas) € um modelo que representa a jornada de sua
audiéncia desde 0 momento em que ela tem o primeiro contato com sua empresa até
a compra - e até mesmo no pos-venda, em alguns casos. A importancia desse
modelo é que ele possibilita ao profissional criar toda sua estratégia de maneira mais
assertiva, com taticas direcionadas para possiveis clientes em cada etapa do funil.
(Pecanha, Vitor, 2015)

Podemos identificar que no marketing quanto menos geral for a mensagem, maior sera a

sua forca, conforme situado pelo autor.

Fazer uma oferta de compra para uma lead que ainda ndo estd no momento da
compra s6 servira para que ela tenha uma percepcdo negativa da sua marca. Do
mesmo jeito, ndo fazer essa oferta para uma lead ja qualificada e pronta para
comprar é uma oportunidade desperdicada. (Pecanha, Vitor, 2015)

Para garantir que esses erros ndo acontecam, eis que a utilizacdo do funil de marketing é
necessaria, ele é divido basicamente em trés etapas: topo, meio e fundo, essas etapas possuem
caracteristicas diferentes, que quando trabalhadas da maneira certa garantem a eficiéncia do

plano de marketing da empresa, conforme veremos a seguir.
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2.3.1 Topo do funil

Segundo PECANHA, Vitor (2015) “No topo de funil as pessoas ainda ndo estéo
interessadas em contratar nenhuma empresa e, na verdade, nem sabem direito que tipo de
empresa contratar”. Ou seja, 0 interesse nesse momento € resolver algum possivel problema,
buscar informacdo e se ficar por dentro do assunto desejado. Segundo PECANHA, Vitor
(2015) “No topo de funil seu contetido deve focar exclusivamente em resolver essas duvidas e
satisfazer essas necessidades, sem fazer nenhum tipo de proposta comercial”.

O autor destaca a importancia de identificar a melhor estratégia para usar no topo do funil
de vendas. Segundo PECANHA, Vitor (2015) “lembre-se do que possui maior alcance: blog
posts (com grande foco em SEQ), distribuicdo através de midias sociais e midias pagas,

outros formatos de facil distribuicdo como videos e apresentacGes”.

2.3.2 Meio de funil

Apesar do topo do funil atrair com eficiéncia os consumidores ele ndo é capaz de
classificar esses usuarios em quesitos mais especificos, e € para isso que serve 0 meio do funil
segundo PECANHA, Vitor (2015) “No meio de funil o objetivo ¢ transformar os visitantes
em leads e filtrar quais leads sdo boas ou ruins”. Para 0 autor PECANHA, Vitor (2015) “Uma
pessoa no meio de funil ja foi educada sobre o assunto que seu conteudo aborda”, ou seja é
possivel identificar que os consumidores ap0s a primeira etapa ja tem algum problema
identificado e estd em busca da melhor maneira de resolvé-lo.

O conteudo é de grande importancia, como em todas as etapas do marketing digital, e
nesse momento ele tem um objetivo bem definido. Segundo PECANHA, Vitor (2015) “O
conteddo de meio de funil deve possui exatamente esse objetivo: mostrar para o visitante as
solucBes existentes e demonstrar porque a sua solugdo é a melhor de todas”.

Para PECANHA, Vitor (2015) “Uma pessoa no meio do funil esta muito mais avancada
no processo de decisdo de compra, por isso outra prioridade para essa etapa € conseguir
transforma-la em um lead”. Conforme ja vimos anteriormente, essa captacao é feita por meio
de formularios, que podem sem impulsionados quando associados a disponibilidade de

materiais como, e-books, pesquisas, infograficos entre outros.
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2.3.3 Fundo de funil

De acordo com o que ja foi identificado no meio de funil a lead ir4 determinar qual o
melhor recurso para resolver o seu problema, eis que entdo chega a etapa de fundo de funil,
para PECANHA, Vitor (2015) “E no fundo de funil que vocé deve convencé-la de que, ndo sé
a solucdo que vocé apresenta é a ideal, mas também de que sua empresa é quem deve ser
contratada”.

Essa etapa é de grande importancia, que deve ser acompanhada de perto, segundo
PECANHA, Vitor (2015) O fundo do funil j& abre espaco para conteudos promocionais, que
falem abertamente sobre sua empresa, servi¢co e/ou produto. Geralmente é comum ja oferecer
a lead uma demonstracdo do produto, cupom de desconto, oportunidade de falar com um
vendedor, etc.” e novamente, conforme ja vimos no capitulo anterior essa etapa pode ir muito

além das ofertas segundo o autor.

Contetdos como webinars para explicar como seu produto funciona, white papers de
cases de clientes e outros materiais ricos com ddvidas comuns ouvidas pelos seus
vendedores podem ser determinantes para que uma lead tome a decisdo de compra e,
como boénus, ainda deixam a lead mais informada o que torna o processo de vendas
mais rapido e barato. (Pecanha, Vitor, 2015)

Para PECANHA, Vitor (2015) “Uma estratégia de marketing de contetdo alinhada com o
funil diminui o custo de venda, atrai mais clientes € aumenta a percepgao positiva da marca”.
Ou seja, como podemos identificar ter conhecimento sobre o funil de vendas é fundamental

para montar uma estratégia de Inbound Marketing.
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3. POSSIBILIDADES E LIMITACOES DO INBOUND MARKETING NO
MARKETING POLITICO

Apls pesquisar e explorar os temas propostos, foram identificadas possibilidade e
limitacdo do uso do Inbound Marketing no marketing politico, abaixo seguem dois quadros

que lista tais identificaces:

3.1 Possibilidades

3.1.1 - O conteudo é rei

3.1.2 - Efeitos de longo prazo do marketing eleitoral potencializados pelo Inbound Marketing

3.1.3 - Processos de tomada de decisdo: Lei da indiferenca do voto e jornada de compra do

cliente

3.1.4 - Gestdo de listas de eleitores atraveés de filtro de leads

3.1.5 - E-mail marketing para difusdo de conteudo potencializando comunicagéo e

relacionamento

3.1.6 - Novo campo de oportunidade para superar as limitac6es da Lei da Reforma Politica

3.1.7 - Eleitores presentes nas redes sociais tem ganhado mais espago e importancia nos
processos politicos eleitorais

3.1.8 - Marketing é o estudo do mercado/Ferramentas do Inbound Marketing possibilita

monitorar o mercado

3.2 Limitagoes

3.2.1 - Poder de atracdo — Imagem da figura politica esta desgastada e pouco atraente

3.2.2 - Pouco estudo cientifico sobre Inbound Marketing, devido a novidade do tema

3.2.3 - Inexisténcia de estudos cientificos sobre Inbound Marketing no marketing politico

3.2.4 - Resisténcia das agéncias de marketing digital em trabalhar o Inbound Marketing no

marketing politico

3.2.5 - Inbound Marketing como uma solucéo de curto prazo

3.2.6 - Ideia de propaganda politica de massa obsoleta por parte dos politicos e assessores




39

3.1 Possibilidades

Inicialmente comecaremos relacionando as oportunidades encontradas, a primeira e talvez

€ mais importante é:

3.1.1 O conteudo é rei

Como foi possivel identificar, existem milhdes de informacGes sendo transmitidas por
todos os cantos, seja desde o jornal até o mais moderno aparelho eletronico, entdo imagine o
efeito disso saturando a cabeca dos seres humanos e fazendo com que seja impossivel
assimilar todo essa gama de informagdes. Segundo afirmado pelo autor ainda no final da
década de noventa, Kuntz (1998, p 157) “E fato comprovado cientificamente que nenhum ser
humano tem condi¢des de assimilar todas as noticias e informacBes que chegam ao seu
conhecimento diariamente.” Ou seja, se a dezoito anos atras isso ja era visivel, hoje, na era da
informacdo difundida e compartilhada que a internet possibilita, isso estd mais ampliado,

segundo a autora:

Vivemos na Era da Informacdo. HA mais contetdo disponivel do que as pessoas
conseguem consumir. Por isso, a Economia da Atencéo e os filtros de contetido se
tornam recursos muito utilizados por nds, de forma consciente e inconsciente, para
ndo enlouquecermos frente a tanta informacdo. Além disso, empresas criam filtros
automaticos, baseados em nosso comportamento de navegacao, para definir o que é
ou ndo relevante para nos. (Porto, Camila 2013, p.36)

Temos tamanha quantidade de informacgdes e contetdo, aliado a falta de interesse da
populacao pelos assuntos politicos, o que torna ainda maior as chances de que a mensagem da
propaganda politica tradicional ndo chegue ao eleitor de forma efetiva. Uma saida para se
livrar da chamada economia de atencéo e dos filtros de contetudo é o proprio conteddo, porém
se referimos aqui ao conteddo relevante e certo, para a pessoa certa no momento certo, ou
seja, saber o0 que o consumidor quer, como ele quer e quando ele quer. Conforme ja visto no
capitulo 2.1, isso se torna possivel através do Inbound Marketing. Ou seja, temos aqui uma
importante possibilidade de aliar o marketing politico ao Inbound Marketing e potencializar
os efeitos da propaganda politica, tornando-a muito mais efetiva para que atraia a atencdo do
eleitor, se relacionando e nutrindo de contetdo relevante e confiavel tendo como uma possivel

consequéncia a conquista 0 voto em um pleito futuro.



40

3.1.2 Efeitos de longo prazo do marketing eleitoral potencializados pelo

Inbound Marketing

Conforme vimos no capitulo 1, referenciado por Da Silva, 0 marketing politico se refere a
acOes de longo prazo de um ente politico, ou seja, basicamente se refere a toda vida politica
de uma pessoa. Atua nas ac¢des sociais e politicas e em quem ira recebé-las. Segundo definido
por Manhanelli, o marketing politico € uma acdo estratégica, planejada, instrumental e
integrada, e para Grandi, é todo processo de construcdo da imagem do candidato antes ou
depois de uma eleicéo.

Segundo apresentado por Figueiredo no capitulo 1 o marketing politico se aproxima da
questdo mercadologica, destacando a importancia da pesquisa com o objetivo de identificar e
compreender os sentimentos do eleitor.

Conforme identificado no capitulo 2.2 o Inbound Marketing possui diversas estratégias
que servem de pilares, atuando a longo prazo como no marketing politico, inicialmente se
realiza uma pesquisa para identificar quais os problemas que estdo sendo procurados pelos
consumidores na internet e apds segue toda a jornada de compras de um cliente conforme
visto no capitulo 2.3.

Ou seja, como ambos atuam ao longo prazo, o marketing politico por se referir a toda uma
vida do candidato e o Inbound Marketing por necessitar de um certo tempo para gerar
resultados identificamos que os dois podem atuar juntos, pois se assemelham em diversas
etapas, desde o inicio da pesquisa para conhecer o eleitor e o que ele busca solucionar e
depois planejando a¢6es que serdo impulsionadas pelo Inbound Marketing e sua metodologia
eficiente de atracdo e relacionamento para que no final se concretize a conquista do voto em

um pleito.

3.1.3 Processos de tomada de decisdo: Lei da indiferenca do voto e

jornada de compra do cliente

Conforme identificado no capitulo 1.2, a lei da indiferenca consiste em um processo de
tomada de decisdo para o eleitor, este processo percorre cinco pontos: indiferenca,
indefinicéo, indecisdo, simpatia e por fim a ades&o. E isso se torna uma escolha dificil para o
eleitor por diversos fatores, desde o desgaste da imagem que um politico sofre até a

quantidade de informacdes que ele recebe diariamente.
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O Inbound Marketing segue o processo se baseia nas etapas do funil de vendas visto no
capitulo 2.3, e busca otimizar as etapas seguindo uma sequéncia légica de atragdo, conversao,
relacionamento, vendas e analise segundo a Resultados Digitais.

Ou seja, podemos entdo trabalhar o Inbound Marketing no marketing politico buscando
facilitar essa tomada de decisdo do eleitor, seguindo uma Idgica que une os dois temas:

- Criar conteudo relevante para atrair pessoas, no caso eleitores, para o blog, site ou rede
social do candidato.

- Através do contetdo confiavel e relevante, criar reputacdo perante ao eleitor e buscar
engajamento e propagagao.

- Inserir os eleitores no funil de vendas, conduzindo-os através das etapas do funil,
conquistando a confianca para que no final se feche o negdcio, no caso, se obtenha o voto
para o candidato.

- Atender as expectativas, se possivel supera-las, transformando-os em eleitores fiéis, que irdo

te seguir por muito tempo, compartilhando suas ideias e ajudando na busca por mais votos.

3.14 Gestdo de listas de eleitores otimizadas pelo filtro de leads do

Inbound Marketing

Uma das ferramentas usadas no marketing politico é a realizacdo de listas, essas listas
podem ser muito importantes para um candidato quando bem feitas, irdo organizar, quem sao
os eleitores, aonde eles se encontram, quais eleitores em potencial, eleitores interessados em
acompanhar o candidato, eleitores que precisam ser conquistados, eleitores fieis ao candidato
entre outros.

No Inbound Marketing, em que se refere a etapa meio do funil, ap6s a etapa de a atragéo, o
consumidor se transformaram em um lead, ou seja uma pessoa que possui interesse nas
solugbes que sua empresa oferece, nesse caso se faz uma analogia entre listas/leads
consumidor/eleitor e empresa/candidato.

Identificamos entdo a possibilidade em otimizar as listas de marketing politico,
sistematizando-as através de softwares do Inbound Marketing e tornando muito mais facil o
relacionamento entre candidato e eleitores, pois se torna muito maior a chance de sucesso
quando identificadas as oportunidades. As informac6es adquiridas sobre os leads ajudam
identificar o perfil do eleitor, melhorando a segmentacéo e a customizacdo de contetudos que
irdo nutrir seus eleitores em diferentes listas, se relacionando com cada um da maneira mais

proxima e eficiente possivel.
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3.1.5 E-mail marketing para difusdo de contedado potencializando

comunicacao e relacionamento

Ja e de pratica comum dos politicos, principalmente quando eleitos, realizarem o envio de
mala-direta, cartdes em datas comemorativas e e-mails, e isso em diversas vezes é valorizado
por eleitores que se sentem lembrados pelo candidato, embora na grande maioria dos casos,
esse trabalho de captacdo de endereco de eleitores e envio de conteltdo é feito totalmente por
assessores, € nem se quer chega ao conhecimento do candidato.

Conforme identificamos no decorrer deste trabalho, as pessoas, entre elas eleitores, estdo
presentes de forma massiva na internet, e o e-mail marketing que é uma ferramenta do
marketing digital e do Inbound Marketing se torna uma importante peca para dialogar com
esses eleitores. Recapitulando, segundo Resultados Digitais, o e-mail marketing é dividido
basicamente em dois tipos, que tem grande capacidade de otimizar o relacionamento do

candidato com seus eleitores:

E-mails promocionais: Trata-se de e-mails cujo objetivo € promover uma ou mais
ofertas.

Newsletter: Trata-se de um e-mail periédico com um compilado de contetdo e
ofertas de diferentes niveis, sejam essas ofertas diretas ou indiretas. (Resultados
Digitais, 20164, p. 15)

Ou seja, podemos entdo fazer o uso do Inbound Marketing no marketing politico, através
de sua ferramenta de e-mail marketing e nutrir esses eleitores que gostam de serem lembrados
pelos candidatos, com conteldo muito mais pontuais, assertivos e atraentes do que as

tradicionais malas-diretas, fortalecendo o relacionamento e conquistando sua confianca.

3.1.6 Novo campo de oportunidade para superar as limitacfes da Lei da
Reforma Politica

Como vimos no inicio deste trabalho as mudancas da lei da reforma politica, que buscam
reduzir os custos das campanhas eleitorais, simplificar a administracdo dos Partidos Politicos
e incentivar a participacao feminina, atingem em cheio as formas mais tradicionais e recentes
de fazer propaganda politica, e isso pode se tornar um obstaculo muito dificil de ser superado

devido a tantas restri¢fes e regulamentacdes.
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Além disso ainda existe a presenca maior dos eleitores na internet, entdo por meio do
marketing digital se abre uma oportunidade para atuar de forma melhor perante e esses
eleitores.

Com um potencial ainda maior de atingir os eleitores quando se faz o uso do Inbound
Marketing, pois quando trabalhado da maneira correta no marketing politico, sdo grandes as
chances de que o eleitor que vem sendo nutrido e se relacionando a longo prazo, através de
diversas estratégias de Inbound Marketing, chegue na época da campanha eleitoral muito mais
pronto, confiante e disposto a decidir o voto para o candidato.

3.1.7 Eleitores presentes nas redes sociais tem ganhado mais espaco e

importancia nos processos politicos eleitorais

Se os eleitores estdo cada dia mais presentes na internet, consequentemente estdo mais
presentes nas redes sociais, e isso acaba tendo parte na politica, como visto em 2013 quando
grandes manifestacGes politicas se desencadearam nas redes sociais, ganharam forca e foram
para as ruas, engajando milhdes de pessoas em todo Brasil, além de diversas mobilizacdes que
se vé diariamente se destacando nas redes sociais.

Toda essa participacdo do eleitor nas redes sociais influencia campanhas eleitorais,
politicas e até tomada de decisdes em projetos em ambito federal, estadual e municipal, ou
seja os candidatos devem estar atentos as redes sociais, interagindo e se relacionando com
seus eleitores.

O Inbound Marketing se mostra uma importante ferramenta para que se trabalhe as redes
sociais, conforme a Resultados Digitais, as redes sociais sdéo multimidias 0 que permite a
criacdo de diversas formas de conteddo para atrair e nutrir os consumidores/eleitores.
Segundo visto por Camila Porto, nas redes sociais 0 engajamento € a chave do sucesso, e ele

deriva em sua maioria de um bom contetdo.

3.1.8 Marketing é o estudo do mercado/Ferramentas do Inbound
Marketing possibilita monitorar o mercado

Conforme visto no inicio deste trabalho marketing significa mercadologia, ou seja, 0
estudo do mercado, vimos no capitulo 1 a definicdo de marketing e marketing politico por

Manhanelli:
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Quantas definicdes ja foram dadas a estas duas palavras que na verdade sdo alto
explicativas. Marketing vem da juncao da palavra da lingua inglesa Market que quer
dizer mercado e do sufixo ing que quer dizer acdo. Portanto temos como definicéo
de Marketing = Mercado em agdo, movimento de mercado. Entdo Marketing € a
ciéncia que estuda o movimento do mercado. Marketing Politico estuda o
movimento e a reacao dos que recebem as a¢des politicas. (Manhanelli, 2016)

Identifica-se a importancia em realizar pesquisa e estudo de mercado, antes de realizar
qualquer acdo, e poder criar um planejamento com potencial sucesso. Figueiredo afirma esse
conceito quando nos mostra que a pesquisa é o principio do marketing politico.

Como podemos identificar no decorrer deste trabalho o marketing digital tem uma grande
capacidade de mensuracao e isso de potencializa no Inbound Marketing, ferramentas como
Google Analytics e 0 RD Station, que € o software da empresa Resultados Digitais, permitem
monitorar de maneira bastante exata esse mercado, unindo as pesquisas e analises de Inbound

Marketing com as de marketing politico se cria uma grande oportunidade de sucesso.

3.2 Limitacoes

Como ja podemos imaginar ao iniciar uma estudo, mesmo o melhor dos temas podem

gerar limitagcOes, conhecer e estar ciente delas pode fazer a diferenca no resultado final

3.2.1 Poder de atracdo — Imagem da figura politica estéd desgastada e

pouco atraente

Em épocas de crise politica e sucessivos escandalos envolvendo os mais diversos
escalfes de cargos politicos e publicos o desgaste da imagem que ja existe normalmente se
amplia muito mais, dificultando a difusdo da mensagem politica que o candidato pretende
passar em sua propaganda, ainda no final da década de 1990 o autor contextualizava esse

desgaste da imagem e falta de atracdo para o tema, segundo Kuntz:

No Brasil, onde o nivel de conscientizacdo politica do povo é baixissimo e a imagem
que este tem dos politicos é péssima, o indice de assimilagdo consciente do
noticiario ou propaganda politica é insignificante, a0 menos quanto aos beneficios e
pontos positivos que a absor¢do do noticidrio poderia assegurar a classe politica.
Kuntz (1998, p. 157)

Se somarmos esse desgaste de imagem e a falta de atracdo para o tema, com a maneira
tradicional em que a maioria dos candidatos vem atuando na internet e nas redes sociais,

pode-se ter aqui um grande obstaculo que dificilmente sera superado.
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3.2.2 Pouco estudo cientifico sobre Inbound Marketing, devido a

novidade do tema

O tema Inbound Marketing surgiu a alguns anos, mas a poucos anos comega a se tornar
popular, no Brasil em torno de dois ou trés anos é que esse conceito ganha forc¢a, segundo a
Resultados digitais 4 (2016, p. 4) “De uns tempos para ¢4, o Inbound Marketing explodiu de
vez, e a cada dia mais empresas [...] estdo aderindo ao método para conquistar mais clientes,
gerar mais vendas e reforgar sua autoridade perante a audiéncia”.

Porém isso faz com que pouco material cientifico, e grandes estudos profundos sobre o
tema tenha sido produzido a tempo, para suprir essa falta de estudos cientificos surgem entao
algumas empresas que ja foram citadas, como a HubSpot destaque a nivel mundial,
Resultados Digitais e Rockcontent destaques a nivel nacional, que por trabalharem com
sistemas de Inbound Marketing acabam gerando muitas pesquisas e conhecimento, e
produzem conteddo informativos, que s@o disponibilizados, na maioria dos casos em formatos
de e-book sobre os mais diversos temas do marketing digital e Inbound Marketing, de como

trabalhar suas taticas e estratégias.

3.2.3 Inexisténcia de estudos cientificos sobre Inbound Marketing no

marketing politico

Sobre o tema Inbound Marketing existe a dificuldade de encontrar estudos cientificos,
porém pode-se ter uma base de conhecimento através de materiais produzidos por empresas
especializadas em marketing de conteudo, Inbound Marketing e marketing digital isso ganha
ainda mais proporcao quando delimita-se o tema ao Inbound Marketing no marketing politico,
que praticamente ndo existe nenhum material que relacione esses dois assuntos.

O que acaba se tornando uma limitacdo e um grande desafio para quem tente trabalhar

com esses dois assuntos.

3.2.4 Resisténcia das agéncias de marketing digital em trabalhar o

Inbound Marketing no marketing politico

Uma das limitacdes que este trabalho exploratorio acabou identificando foi o fato de que
diversas agéncias e empresas especializadas em Inbound Marketing, em sua maioria, nao

fazem questdo de trabalhar o Inbound Marketing com candidatos politicos.
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Muito disso se da pelo fato de que a maioria dos candidatos tem intencéo de trabalhar o
Inbound Marketing apenas no periodo eleitoral, que antes era de 90 dias, e ap0s as mudangas
da Lei da Reforma Politica passou para 45 dias, e o fato de que pode se tornar um problema
para a empresa 0s pagamentos recebidos dos candidatos que tem dificuldade de comprovar a

origem da verba (Informac&o verbal)*.

3.2.5 Inbound Marketing como uma solucéo de curto prazo

Por muitos politicos buscarem utilizar o Inbound Marketing, como uma solugédo
milagrosa apenas no periodo eleitoral, ou alguns meses antes isso se torna uma limitacao.
Como vimos no quadro de possibilidades, o marketing politico e o Inbound Marketing atuam
no longo prazo, diferentemente do que Da Silva nos mostra no capitulo 1.1, em que 0
marketing eleitoral atua no curto prazo.

Ou seja, acaba se tornando um grande desafio trabalhar Inbound Marketing apenas no
periodo eleitoral, seja pelo tempo que ele necessita para por em pratica suas estratégias e gerar
resultados, seja pelo fato de que a lei eleitoral ndo permite propaganda paga na internet no
periodo de campanha.

Esses fatores acabam gerando a necessidade de se utilizar o Inbound Marketing no
minimo um ano antes do periodo eleitoral, no qual é permitido a propaganda paga na internet

e se tem tempo para que o Inbound Marketing coloque em prética suas técnicas.

3.2.6 Ideia de propaganda politica de massa obsoleta por parte dos

politicos e assessores

Conforme identificamos a partir deste trabalho, os politicos tendem a realizar a
propaganda tradicional de massa, e ndo compreendem a producao de contetido a partir de uma
perspectiva dial6gica, ou seja, ndo querem ouvir os eleitores, apenas falar para eles. A ideia de
comunicacdo dialogica pode ser potencializada pelo Inbound Marketing, que se inicia uma
pesquisa que busca entender o que o consumidor, no caso o eleitor, esta buscando e a partir
disso busca se relacionar. Turchi destaca isso quando se refere ao comportamento das
empresas com seus consumidores, nesse caso podemos fazer uma analogia entre candidato e

eleitores:

4 Informac0es fornecidas através de didlogo com profissionais da area no evento Astrus Update, maior evento de
marketing digital e vendas do Alto Uruguai, Erechim/RS, 7 Out. 2016.
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N&o h& nada que desanime mais um visitante do que entrar no website ou nas redes
sociais de uma empresa e ver que sO6 ha informagdes sobre ela: "quem somos",

"nosso portfolio”, "nossos prémios”, "nossos parceiros"”, entre outros. O site deve
estar direcionado para o cliente e ndo para a empresa: 0 narcisismo ndo € bem visto
por ninguém. Por isso, procure direcionar suas publicagdes ao seu publico-alvo,
oferecendo vantagens e beneficios de acordo com o perfil de quem vocé pretende
atingir. (Turchi, Sandra, 2016b)

Na internet, principalmente nas redes sociais isso se torna ainda pior, por ser um meio de
relacionamento em que os candidatos poderiam aproveitar para conversar com seus eleitores,
eles vem usando os mesmos temas que a anos sdo usados nas campanhas eleitorais, e
trabalhando da mesma forma, repedindo mesmices, frases e borddes ensaiados.

A falta de interacdo entre o candidato com os usuérios de redes sociais é destacado pela

autora:

Um dos erros de marketing digital mais cometidos pelas empresas é programar uma
série de posts automaticos e esquecer que estas plataformas exigem interagao,
movimento, dialogo com o publico. Mais do que ter um monte de posts, vocé deve
ter um monte de comentarios, mencdes, compartilhamentos, ideias, perguntas e
repostas, ou seja, uma conversa franca com seus seguidores. (Turchi, Sandra, 2016b)

Vimos no capitulo 1.2 destacado por Kuntz ainda década de 1990 a importancia em se ter
profissionais especializados trabalhando na assessoria dos candidatos, e isso hoje ganha ainda
mais importancia, quando se referimos a candidatos que pretendam trabalhar o Inbound
Marketing, quando ndo realizado por uma agéncia especializada pode acabar ficando por
cargo dos assessores, que devem ser capacitados em marketing, e se especializar nas técnicas

de marketing digital e Inbound Marketing.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Os avancos nos estudos do marketing trouxeram consigo novos campos de
oportunidades, e atingiram as esferas do marketing politico, 0 que provocou uma nova forma
se fazer politica. Ao ponto que o tempo foi passando isso foi se aprofundando, e com o
surgimento de leis que regulamentaram a formas tradicionais de propaganda politica e
eleitoral os candidatos acabam necessitando de novas maneiras para difundir suas ideias e
trabalhar sua imagem perante ao eleitor.

A partir da chegada da internet grandes mudancas aconteceram no comportamento da
sociedade, e o marketing tradicional também precisou se adaptar a isso, se transformando em
marketing digital, e tais mudangas ganharam ainda mais forgas devido redes sociais, onde
milhdes de pessoas estdo conectadas diariamente, realizando multitarefas e se relacionando
com inmeras pessoas e empresas.

Antes de realizar este trabalho suspeitavamos de dois grandes pontos que se
confirmaram com o andamento da pesquisa exploratoria, que sdo: em primeiro, as pessoas
estdo cada vez mais presentes da internet e nas redes sécias, € menos presentes no meios
tradicionais de comunicacdo. Em segundo, temos mudancas na Lei da Reforma politica que
culmina da diminuicdo drastica no uso da propaganda politica, gerando um grande desafio
para os candidatos atingirem seu publico-alvo, no caso os eleitores em potencial.

Um dos objetivo levantando por este trabalho foi descobrir se o uso do Inbound
Marketing poderia suprir as mudancas da lei eleitoral e otimizar o relacionamento entre o
candidato e seus eleitores e isso acabou se confirmando, pois no momento que se faz uso da
producdo de conteudo como forma de atrair clientes, no caso eleitores, e trabalha o
relacionamento e o0 engajamento para conquista-los isso gera para o candidato uma 6tima
oportunidade de ouvir e conversar, difundir suas ideias sem interromper a rotina do eleitor,
melhorar sua imagem e conquistar o eleitor para que ao chegar o periodo de uma campanha
eleitoral ele esteja muito mais decidido em confiar seu voto ao candidato.

A partir deste trabalho foram identificadas possibilidades e limitagdes no uso do
Inbound Marketing no marketing politico, mas de maneira geral pode-se dizer que os dois
temas se aproximam e podem ser trabalhados juntos, quando feito a longo prazo, por uma
agéncia especializada em Inbound Marketing, as chances de sucesso se multiplicam, quando
ndo se tem a oportunidade de trabalhar com uma empresa especializada os assessores dos

candidatos, se tiverem conhecimento sobre marketing, marketing digital e Inbound Marketing
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poderdo também realizar algumas agdes que potencializardo o relacionamento entre o
candidato e seus eleitores.

Para essa pesquisa foram enfrentadas dificuldades principalmente na busca de estudos
cientificos sobre Inbound Marketing e a inexisténcia de contetddo cientifico especifico sobre
Inbound Marketing no marketing politico, estes estudos ainda estdo surgindo e,
provavelmente muitos ainda surgirdo, aprofundando e ampliando o conhecimento sobre o
tema, isso possibilitard que as proximas pesquisas possam ir mais além. Como sugestdo de
uma possivel pesquisa indico que se faga um trabalho mostrando de forma detalhada, com

taticas e estratégias sobre o uso do Inbound Marketing no marketing politico.
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