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“‘Uma maneira de vender para um
consumidor no futuro é simplesmente

obter sua permissdo com antecedéncia.”

Seth Godin

RESUMO



O presente trabalho tem como objeto de investigacdo a Casa da Boneca Esperanca,
um projeto surgido na cidade de Esperanca — Paraiba, na década de 1990, que tinha
como intuito expandir o artesanato na regido, preservando sua historia, além de gerar
renda para a cidade. Com o investimento externo, de instituicbes governamentais ou
ndo, o projeto cresceu e ganhou inclusive reconhecimento nacional, chegando a
produzir até cinco mil bonecas para serem levadas e comercializadas em feiras de
artesanato por todo o pais. Porém, findos os investimentos, os artesdos encontraram-
se esquecidos e sem a renda proveniente do projeto. O objetivo desse trabalho é
investigar se existiram e como foram executadas as a¢0es e estratégias de marketing
para a propagacdo da Casa da Boneca Esperanca, no seu inicio, e as possiveis
causas do seu declinio em anos posteriores, para responder a problematica de se foi,
de fato, a auséncia de um planejamento de marketing apés a saida dos investimentos
externos gue levou ao esquecimento do projeto. Para tanto, o trabalho foi construido
a partir de uma perspectiva logica, com um breve histérico do marketing e sua
evolucdo até o marketing digital. Além disso, foram tracadas breves estratégias de
como a adequacdo a realidade do marketing digital pode contribuir para trazer
visibilidade de volta para a Casa da Boneca Esperanca, pois trata-se de uma forma
de captar clientela e expandir a area de atuacdo. Para a construcao do trabalho, foi
utilizada a pesquisa bibliografica, em periddicos e trabalhos académicos relevantes
da area, e um estudo de caso, além de uma entrevista com uma das artesas
remanescentes do projeto.

Palavras-chave: Marketing Digital. Planejamento de Marketing. Casa da Boneca
Esperanca.

ABSTRACT



The present work aims to study the “Casa da Boneca Esperanga” case, a project that
emerged in the city of Esperanca - Paraiba, in the 1990s, with the purpose of
expanding handicrafts in the region, preserving its history, as well as generating
income for the city. With the government investment, the project grew and became
famous nationally, producing up to five thousand dolls, selled at handcraft regional fairs
trough the country. However, with the end of the investments, the artisans were forgot.
The objective of this work is to investigate the influence of the marketing strategies
and action for the national repercussion and the causes of its decline a few years later.
The work is logical and discuss about the history of the Casa da Boneca Esperanca,
and what contributions the digital marketing approach could make it was possible to
reach the project. The bibliographical research was used, in addition to an interview
with one of the remaining artisans in the project.

Keywords: Digital Marketing. Marketing strategies. Hope Doll House.
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INTRODUGAO

Com a evolucao das relagdes humanas no decorrer do tempo, o comércio e a
economia também foram profundamente influenciados. Tais mudancas levaram ao
surgimento do marketing, que remonta ao surgimento do comércio, mas somente foi
entendido como uma parte importante da economia a partir do século XX.

Inicialmente, o profissional de marketing deveria apenas vender os produtos
que as empresas faziam, sem preocupar-se com o0 mercado consumidor ou as
necessidades destes. Porém, com o passar do tempo, tornou-se atribuicdo do
profissional do marketing também analisar o mercado consumidor, as necessidades
de consumo, as preferéncias, receber respostas e pensar em solucdes criativas nao
s6 de venda de produtos, mas de promocéo de empresas, marcas, entre outros.

A internet foi um dos meios de propagacao do marketing mais efetivos desde a
invencdo do radio ou da televisdo, pois possibilita a interacdo. O advento do e-
commerce fez com que as relagdes comerciais on-line fossem vistas de forma
totalmente diferente ao marketing tradicional. Através da internet, os consumidores
podem estabelecer uma comunicacdo direta com a empresa, além de ser uma
ferramenta para propagar o produto ou servico de forma mais ampla, com grande
alcance e a possibilidade de escolher um nicho especifico. O marketing feito com
auxilio dos meios digitais, conhecido como marketing digital, € uma das grandes
apostas das empresas para a atualidade, tanto para comercializacdo quanto para
investigacdo de mercado.

Dito isto, o marketing pode ser capaz de influenciar tanto grandes empresas
quanto pequenos negoécios regionais, para alavancar seu crescimento através da
publicidade. Este trabalho tem como objetivo analisar o uso das estratégias de
marketing e publicidade para a Casa da Boneca, na cidade de Esperanca, localizada
no interior da Paraiba. Uma vez que a cultura local tem perdido espaco para os objetos
industrializados, o trabalho propde-se a investigar a trajetéria da Casa da Boneca
Esperancga, analisando a utilizagéo (ou falta) das ferramentas de marketing para a sua
repercussao, para possibilitar o entendimento dos motivos que levaram a né&o
evolucdo do projeto. Portanto, serdo analisadas quais foram as estratégias de
marketing para a divulgacéo do projeto, causas de declinio, levando em consideracao
0S meios de comunicacéo e estabelecendo um paralelo com o advento do marketing

digital, além de apresentar uma possivel solucdo para a resolucdo do problema.
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O trabalho classifica-se como um estudo de caso e uma pesquisa bibliografica
analitica, onde a investigacdo exploratoria € utilizada através do levantamento e
analise de material bibliografico, para buscar entender as motivacdes que levaram ao
declinio do projeto. Para tanto, foi construida uma base tedrica sélida, buscando
compreender os conceitos de marketing, do novo tipo de consumidor e,
especialmente, do comércio digital, e como essas estratégias podem ser
implementadas para ajudar o projeto Casa da Boneca Esperanca.

Desta forma, no primeiro capitulo falamos brevemente sobre a historia do
marketing e seu desenvolvimento, como foi possivel chegarmos ao marketing digital
e como ele funciona. Ja no segundo capitulo abordamos sobre as estratégias de
marketing e como elas foram adaptadas para as ferramentas virtuais, bem como
tracamos um breve perfil do consumidor digital. Por fim, no terceiro e ultimo capitulo,
fazemos a analise, por meio do caso de estudo, da Casa da Boneca Esperanca e
apontamos como o planejamento de marketing € relevante para uma peguena ou

microempresa.
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1 CONTEXTUALIZANDO O MARKETING

O marketing, como conhecemos atualmente, é uma criacao direta da evolucao
do capitalismo industrial. A partir do inicio do século XX, com o aumento da producao,
era necessario que os produtos fossem vendidos, sendo uma funcdo separada da
producdo e sem qualquer relacdo com o produto final (SILVA; MINCIOTTI, 2005, p.
16). Sua primeira definicdo deriva do latim “mercare”, termo referente ao ato de
comercializar a producdo no Império Romano, tendo evoluido com a sociedade no
decorrer do tempo (SANTOS et al., 2009, p. 91). Segundo Santos (et al, 2009, p. 93):

Foi apenas no inicio do século XX que o Marketing surgiu como area
de conhecimento distinta das outras atividades comerciais. Embora
esta forma de conhecimento propriamente dita seja considerada
recente, especialmente quando comparada a outras ciéncias como a
fisica ou a matematica, ndo se pode deixar de levar em consideragéo
gue, desde a sua criacdo até os dias atuais, ela ja sofreu inameras
mudangas e transformagdes. O Marketing desenvolveu-se dentro de
um contexto especifico, acompanhando o préprio desenvolvimento do
mercado, criando novas perspectivas que o diferenciassem de outras
praticas organizacionais e, ainda, sendo modificado pelas escolas que
surgiram e se desenvolveram ao longo de sua existéncia.

Diante desse cenario, o marketing foi vinculado a economia. A partir da década
de 1950, a visdo do que viria a ser o marketing e sua funcdo € modificada, uma vez
gue o consumidor passa a ser 0 centro do processo de comercializacdo. Com essa
modificacdo de panorama, as experiéncias que causam a satisfacdo do consumidor
passaram a ser mais valorizadas e, com isso, o elo de ligagédo entre aquele que atuava
na industria econbmica e a populacdo em si, que era o profissional de marketing,
passou a ter uma maior importancia. Assim, sua eficiéncia comercial foi otimizada em
detrimento da ética, tudo para que as vendas tivessem maior resultado (SILVA;
MINCIOTTI, 2005, p. 16).

Porém, o marketing ndo serve somente para garantir as vendas, mas também
para direcionar a producdo daquele determinado meio de acordo com as
necessidades do comprador. Um de seus principais expoentes foi Philip Kotler,
considerado o “guru” do Marketing. Ele traz uma definicdo sobre a visdo da area

dizendo que:
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Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e
fornecer bens e servigos a clientes, sejam estas pessoas fisicas ou
juridicas. Na verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no
marketing de bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizagdes, informagdes e ideias. Bens tangiveis ou
produtos constituem a maior parte do esforgo de producéo e marketing
da maioria dos paises. Nos paises em desenvolvimento, os bens —
principalmente alimentos, commaodities, itens de vestuario e habitacéo
— s80 o sustentaculo da economia. A medida que as economias
evoluem, uma proporcdo cada vez maior de suas atividades se
concentra na producdo de servi¢os [...]. Muitas ofertas ao mercado
consistem em um mix variavel de bens e servi¢cos. (KOTLER, 2000,
p. 25).

No Brasil, o marketing teve inicio a partir de 1954, com a organiza¢do dos
primeiros cursos de Administracdo da Fundacdo Getulio Varga, porém existiram
dividas se a expressdo e taticas de venda estrangeiras seriam efetivas no pais
(SILVA; MINCIOTTI, 2005, p.16). O termo foi traduzido para “mercadologia”, tendo
Seu espaco conquistado com os anos, principalmente com a chegada das grandes
multinacionais ao pais (SANTOS, et al., 2005, p. 99).

Passados mais de 50 anos, é possivel dizer que sim, o marketing € uma area
de sucesso no pais, principalmente com o advento dos novos meios de comunicagao

e da internet.

1.1 PRINCIPAIS CONCEITOS E DEFINICOES

Com sua evolucao histérica, o marketing adquiriu diferentes significados com o
passar do tempo, inclusive com a modificagdo acelerada acarretada pela globalizagao.
Por isso, a definicdo do que é marketing comega com a propria definigdo do mercado,
a necessidade dos clientes, trazendo lucro e sendo uma forma de satisfazer as
necessidades daqueles que contrataram o servigo. Portanto, ele deve visar o lucro,
agregando valor ao produto final que devera ser vendido e gerando a expectativa de
beneficio (SILVA; MINCIOTTI, 2005, p. 17).

Segundo Kotler (2000, p. 28), a fungao do marketing consiste em desenvolver
produtos que satisfagam a demanda de mercado, conforme o seu potencial, que

devera ser previamente analisado. Segundo Silva e Minciotti (2005, p. 17):

O marketing é apresentado como um conjunto de principios e técnicas
gue tem por objetivo ajustar a oferta da organizagdo as demandas
especificas do mercado, partindo da ideia de que demanda e oferta
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sdo heterogéneas. Assim sendo, o marketing pode produzir
ajustamento entre oferta e demanda, através do oferecimento de
maior satisfacdo ao consumidor ou, ainda, a mesma satisfagdo por
menor preco. Mediante processo compensativo, a empresa necessita
ajustar constantemente o produto especifico que ela oferece com os
consumidores no mercado, preocupando-se com trés variaveis

BN

importantes: mudancas ambientais relacionadas a economia, a
tecnologia, a politica, a legislacdo dentre outros; mudancas
comportamentais  relacionadas a  atitudes, crencas, e
comportamentos, muitas vezes resultado de adaptacdes a mudancas
ambientais; mudancas na acao da concorréncia relacionada a entrada
e saida de concorrentes, langcamento de novos produtos, novas acdes
gerenciais dentre outros.

A quantidade de definicdes trazidas para o marketing tradicional varia, uma vez
que pode ser considerado como atividades sisteméticas que sejam voltadas para a
organizacdo humana com relacdo as trocas materiais para o meio social, com isso,
visando beneficios especificos. Também €& importante salientar o aspecto de ser uma
atividade que lida diretamente com a satisfacdo de desejos tanto dos consumidores,
qguanto dos clientes, sempre levando em consideracdo o impacto no ambiente e no
bem-estar da sociedade (NOBRE, et al., 2016, p. 3).

Em contrapartida, a visdo ortodoxa do marketing analisa as relacdes entre
empresa e consumidor sob a 6tica da orientacéo do produto pelo fabricante, e ndo do
consumidor, além de enfatizar a propaganda, promocao e mecanismos de distribuicao
(SILVA; MINCIOTTI, 2005, p. 17). As estratégias para sua execu¢cdo sao formadas
com base nos segmentos e necessidades, tendo algumas divisbes como, por
exemplo: marketing direito; marketing indireto; marketing social; endomarketing;
marketing viral; e marketing digital. N&o € objetivo deste trabalho trazer explicacdes
detalhadas sobre os outros tipos de marketing além do digital, que sera abordado com
maior profundidade posteriormente. Porém, faz-se necessaria uma explicacdo basica
de alguns dos tipos, pois muitas vezes sao usados em conjunto.

O marketing direto, como o préprio nome ja afirma, é aquele que visa o alcance
de resultados diretos, rapidos, com acdes légicas e praticas, feito com base na
comunicacao e guarda semelhanca com o marketing de relacionamento. Esse tipo de
abordagem chega a um publico segmentado, direcionado aos clientes em potencial.
Em outra perspectiva, o marketing indireto traz estratégias de propaganda
responsaveis pela associacdo da marca, de forma discreta, com producdes

televisivas, campanhas culturais, filmes, entre outros. O anuncio ndo aparece
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diretamente e é oferecido, mas sim vincula-se uma situacdo ao nome da empresa e
nao existe possibilidade de rejeicdo pelo consumidor (RAMOS, 2015, p. 15).

A estratégia do marketing social tem como escopo a vinculacdo da imagem da
empresa a responsabilidade social, com acdes solidarias e influenciando o
pensamento em razdo da humanidade daquela instituicdo (RAMOS, 2015, p. 15).
Porém, o termo que surgiu na década de 1970, possui uma aplicabilidade muito maior
nos consumidores do que a simples vinculacdo a ideia de responsabilidade social. Ele
promove uma implementacdo de programas que aumentem a aceitacdo de
determinada ideia para um publico-alvo especifico, previamente selecionado,
maximizando a reac&o desse grupo (SILVA; MINCIOTTI, 2005, p. 19). E uma evolucdo
do método de marketing direto, com a aplicacdo de tecnologias de andlise e
planejamento para influenciarem o comportamento voluntario do publico-alvo. Os

autores Silva e Minciotti (2005, p. 20) ainda ressaltam que:

(...) a meta do marketing social € implementar causas sociais que
visam o bem (bem-estar) individual ou social, ndo simplesmente a
satisfacao individual de carater hedonista. Os problemas sociais que
os profissionais de marketing social enfrentam ndo sdo apenas uma
guestao de vontades ou desejos individuais, mas uma questéo que diz
respeito a alguma deficiéncia ou problema relativo ao bem-estar
individual ou social. Assim sendo, os individuos podem ser capazes
de satisfazer suas vontades presentes enquanto seu bem-estar e/ou
0 da sociedade permanece deficiente. Os fumantes podem estar
satisfeitos em fumar, os maridos podem desejar que suas esposas
figuem gravidas repetidas vezes, ou 0s dependentes de drogas podem
guerer outra dose. Porém, pode haver bons motivos para afirmar que
tanto individualmente quanto socialmente, o bem estar dos envolvidos
melhoraria com a reducé@o (ou eliminagcdo) do fumo, com taxas de
natalidade mais baixas e com auséncia de dependéncia de drogas. A
finalidade a ser alcancada pelo marketing social é algo que aqueles
gue vivenciam o problema social ndo precisam eles mesmos identificar
como problema social, por exemplo: uma educacdo melhor para as
mulheres ou o fim da lepra. Os profissionais de marketing fazem
pesquisas relacionadas ao tipo de produto que, se usassem,
modificaria 0 comportamento das pessoas, dependendo da finalidade
gue se desejasse obter.

Por outro lado, o endomarketing, diferente do marketing social, foca na
comunicacao interna da empresa, permitindo que os proprios funcionarios participem
da propaganda da empresa em que trabalham. Ela acontece no nivel das relagbes
pessoais dos empregados a partir do bom relacionamento das partes, pois
empregados felizes atraem mais clientes (RAMOS, 2015, p. 15).



17

Como dito anteriormente, o foco desse trabalho € o marketing digital, que
consiste em um “conjunto de atividades direcionadas a promover e comercializar
produtos e servigos utilizando meios digitais para chegar até os consumidores”
(COBRA; BREZZO, 2010, p.188). Assim, constitui-se como uma das formas de
marketing especiais da modernidade, com maior destaque recentemente, dado o

avanco das midias sociais e do acesso a internet. Adiante, veremos com maior

aprofundamento sobre esse tipo de marketing.

1.2 O MIX DE MARKETING

Como dito na subsegédo anteriores, o marketing lida diretamente com a
sociedade, devendo adaptar-se tanto as demandas dos clientes consumidores quanto
as necessidades do empresariado, responsavel por sua contratagao. Neste sentido, o
marketing tem como principal tarefa de mensurar o mercado potencial e desenvolver
produtos que sejam capazes de satisfazer a demanda. Assim, o profissional devera
analisar as causas de aumento de demanda, declinio, reestimulando o mercado e
compreendendo de forma inteligente as respostas dadas conforme as variaveis
(KOTLER, 2000, p. 28). A essas variaveis, da-se o nome de Mix de Marketing, ou
Composto de Marketing. Tais variaveis sdo controlaveis e consistem em ferramentas
capazes de influenciar as vendas, sendo elas: produto, preco, ponto e promocao
(RAMOS, 2015, p. 16). Segundo Kotler (2000, p. 216):

O produto é um elemento-chave na oferta ao mercado. O
planejamento do mix de marketing comeca na formulacdo de uma
oferta para satisfazer as necessidades e desejos do cliente-alvo. O
cliente ir4 julgar a oferta de acordo com trés fatores: caracteristicas e
qualidade do produto, mix e qualidade dos servicos e preco
apropriado.

Esse conjunto de ferramentas que leva a promogao do produto e sua
consequente venda é usado para que as empresas possam atingir seus objetivos no

mercado-alvo. Por mercado-alvo, entende-se:

Mercado-alvo é o mais homogéneo ou similar grupo de consumidores
para os quais a empresa deseja chamar atengéo (...). O consumidor
€ o centro do marketing mix, que inclui algum produto oferecido a um
preco, com alguma promogdo para contar aos potenciais
consumidores sobre o produto e de modo a alcangar essa praga de
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consumidores. (...) o consumidor é colocado no centro do diagrama
do composto de marketing, mas néo faz parte dele. O consumidor
deve ser o alvo de todos os esforgos de marketing e por isso ele é
visto no centro do diagrama, representando os consumidores
especificos que integram o mercado-alvo. (AMARAL, 2000, p. 52).

Como o mix de marketing € composto por quatro elementos na teoria classica
(produto, praga, prego e promogao) € necessario discorrer brevemente sobre eles,
para facilitar o entendimento dos tépicos futuros.

O primeiro dos P’s, o produto, pode ser entendido como objeto, seja ele material
ou abstrato, que tem como funcio satisfazer as necessidades dos consumidores.
Deve ser ofertado para um determinado mercado consumidor, tendo como principal
objetivo sua aquisicdo, consumo, para que esse ato satisfaca parte do mercado
(SILVA, 2013, p. 14). E a juncdo de diversos aspectos tangiveis mapeados
anteriormente. Nessa categoria também estdo incluidos os servigos, que sao
classificados como produtos que exigem uma atividade e nao formem propriedade.
Além disso, os produtos sao divididos em dois niveis: basicos e superiores.

O preco, por sua vez, consiste no valor que a empresa pde em seus produtos
ou servigcos oferecidos ao publico, que a empresa cobrara de seus clientes nas
transacdes comerciais comuns, de forma que todos os gastos de producido sejam
supridos (SILVA, 2013, p. 16). Silva (2013, p. 16) acrescenta dizendo que:

No marketing mix, o preco € uma das ferramentas utilizadas pela
empresa como forma de obtencao de seus objetivos. Para decisao do
preco devem ser levados em consideragao os canais de distribuicao,
as decisbes que afetam as promogdes e também o publico alvo. A
definicho de prego de um determinado produto traz diversas
implicagdes, pois o consumidor adquire um certo bem quando o preco
estd compativel com o beneficio gerado. Se uma empresa aumenta
os pregos dos produtos nas ndo acrescenta beneficios, o apelo para o
consumidor adquirir o0s mesmos sera menor.

Portanto, a definigdo do preco impacta diretamente na estratégia de marketing
escolhida, dado ao peso que a valoragao do produto tera na escolha do mercado-alvo.
Um produto de valor aquisitivo mais elevado ndo podera ser comercializado para
todas as classes sociais indistintamente, levando a exclusao ou exclusao de algumas
camadas do mercado. O preco consiste em uma das etapas mais importantes, pois

tem como pano de fundo as classes sociais. De acordo com Kotler (2000, p. 183):
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As classes sociais tém varias caracteristicas. Em primeiro lugar, duas
pessoas pertencentes a uma mesma classe social tendem a se
comportar de maneira mais semelhante do que duas pessoas de duas
classes sociais diferentes. Em segundo lugar, as pessoas sao vistas
como ocupantes de posi¢ces inferiores ou superiores, de acordo com
sua classe social. Em terceiro lugar, a classe social é indicada por um
grupo de varidveis — ocupacdo, renda, propriedades, grau de
instrucdo, orientacao para valores -, e ndo por uma Unica variavel. Em
quarto lugar, as pessoas podem passar de uma classe social para
outra — para cima ou para baixo — durante a vida. A extensdo dessa
mobilidade varia de acordo com a rigidez da estratificacdo social da
sociedade.

Apraga, o terceiro dos P’s, integrante do Mix de marketing, diz respeito ao local
de distribuicdo de determinado produto para que seja acessivel ao consumidor. Os
canais de distribuicdo atuam como sistemas complexos, formados por organizacgdes,
pessoas e recursos distintos, capazes de disponibilizarem o produto ao consumidor
final. Trata-se de um dos maiores desafios da gestdo de produtos, pois espera-se que
ele possa chegar a maior quantidade possivel de consumidores (SILVA, 2013, p. 17).

Porém, muitas empresas tém optado pelo mercado de nichos, uma vez que as
relagdes comerciais foram profundamente modificadas com o advento da internet.
Sendo assim, juntamente dos problemas de logistica quanto a distribuicdo dos
produtos de massa, o micromarketing tem ganhado maior destaque (KOTLER, 2000,

p. 278). Ainda conforme a praga, Kotler (2000, p. 407) afirma que:

Muitos fabricantes acham que o seu trabalho esta encerrado depois
gue o produto sai de suas instala¢des. Eles devem tomar cuidado com
a maneira como o produto é levado para outros paises e devem
observar atentamente o problema de distribuicdo do produto ao
usuario final.

Por ultimo, a promocgéo € o ultimo dos P’s trazidos pela concepgéo classica do
Mix de Marketing. A promocdo atua diretamente como fator influenciador do
comportamento de compra do consumidor, pois tem o papel de motivar ou encorajar
a comprar. Ela devera gerar um diferencial sobre o produto ou a empresa em si,
agregando um diferencial para a experiéncia de compra, para gue seja esta gere uma
percepcao positiva da empresa ou produto posto a disposi¢cdo no mercado (RAMOS,
2015, p. 19).

Apesar de seu nome ser “promocao”, ela atua tanto na prépria promogao de
vendas quanto na propaganda. A promocao de vendas possui uma gama de

ferramentas capazes de estimular a resposta do marketing de maneira agil e intensa,
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muitas delas que tornam o produto altamente sedutor para o comprador, como
produtos gratuitos, precos, amostras e entre outros. Ja a propaganda inclui anuncios
televisivos, impressos, transmissdes via televisdo, internet e entre outros (SILVA,
2013, p. 18). Silva (2013, p. 18) ainda aponta que:

A propaganda utilizada duas midias, a tradicional, em que o receptor
ndo interage com o emissor € a interativa, onde ha a possibilidade de
interatividade. Um exemplo de midia interativa é a internet, onde o
receptor clica em uma pagina e obtém informacdes de forma
instantanea. Ja as midias ndo interativas, como exemplo, podem ser
citado um cartaz que simplesmente leva a mensagem ao receptor sem
possibilidade de interagéo.

A promocao, seja ela por qual meio adotado pela empresa, consiste em uma
das maiores formas de trazer visibilidade para a marca, produto ou servico posto no
mercado. Portanto, quanto maior a propaganda, maior a visibilidade. Com o advento
dos meios digitais, tornou-se mais facil que a propaganda atinja mais pessoas,
principalmente de nichos mais especializados, que constituem uma maior quantidade
de clientes em potencial do que na promo¢ao em massa.

Com o advento das novas ferramentas do marketing digital, fala-se em mais do
que 4Ps do marketing tradicional, pois trata-se de um processo realizado passo a
passo, que tem como objetivo o conhecimento do perfil do consumidor, para
planejamento correto das acdes de marketing e construcao das estratégias eficientes
para atracdo de novos e potenciais consumidores. O novo conceito dos Ps do
marketing seria formado por: pesquisa, planejamento, producdo, publicacéo,
promocdo, propagacdo, personalizacdo e precisdo (STEINHORST; CARMO;
MIORANZA, 2015, p. 3). Na préxima subsecdo, sera analisado especificamente o

funcionamento do marketing digital enquanto uma ferramenta estratégica.

1.3 O MARKETING DIGITAL

Com o avango da globalizagao a partir da década de 1980, com o advento da
internet, as relagdes interpessoais foram totalmente modificadas. A evolugcdo da
tecnologia da informagdo e comunicagao, principalmente através da internet, o e-
marketing se popularizou. Também conhecido como marketing digital ou marketing
eletrénico, este consiste em um conjunto de agdes que ocorrem através dos canais

eletrdnicos, onde o cliente possui certa autonomia da quantidade e também do tipo de
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informacéao recebida (RAMOS, 2015, p. 20).

[...] marketing eletronico sdo todas as atividades on-line ou eletrénicas
que facilitam a produgao e a comercializagao de produtos ou servigos
para satisfazer as necessidades e desejos do consumidor. O
marketing eletrénico depende muito da tecnologia de redes para
coordenar pesquisa de mercado e desenvolvimento de produtos,
desenvolver estratégias e taticas para persuadir os consumidores,
proporcionar distribuicdo on-line, manter registros dos consumidores,
realizar servigos de atendimento aos consumidores e coletar feedback
dos clientes. O marketing eletrbnico aprimora o programa geral de
marketing que, por sua vez, viabiliza os objetivos da empresa no
comércio eletronico (REED, 2001, p. 26 apud RAMOS, 2015, p. 20).

Pode ser, ainda, considerado o resultado da utilizagdo dos métodos de
marketing por computadores ligados a internet, com a fungéo basica de utilizar a rede
interativamente de forma que tal interagao atinja o publico-alvo desejado. Para tanto,
existem diversos meétodos que podem ser empregados, como: criacdo de sites;
mensagens em sites de busca, compras e lazer; e-mails de marketing, mas que nao
constituam spam; comunidades virtuais, entre outros. Assim, a internet acaba servindo
como um meio de divulgacao para a veiculagao de informacgdes para a empresa e seu
publico-alvo (SILVA, 2010, p. 4).

Todavia, alguns autores discordam sobre a existéncia de um marketing digital.
O marketing fundamentado no uso dos meios digitais € capaz de alcangar a
comunicagao direta e pessoal, atingindo o receptor e causando determinada
interacdo. Porém, afirma-se que nao existe um marketing digital, mas sim um
ambiente interativo que propicia o marketing, uma vez que o tradicional e o digital
possuem a finalidade de atingir o consumidor. O que difere, entretanto, é a forma de
interagéo e que por isso deve ser considerada uma nova ferramenta, apenas, ndo um
novo tipo (CACHUTE, 2013, p. 30). Isso leva a um novo comportamento tanto do
consumidor, quanto dos profissionais do marketing em si, que devem assumir uma

nova postura diante do novo ambiente e dos desafios encontrados:

O digital potencializa o alcance do marketing, pois as acdes podem
ultrapassar as limitacdes que o ambiente fisico apresenta, dessa
forma uma determinada empresa pode realizar uma acdo de
marketing on-linee obter retorno de pessoas do mundo todo; e
acrescenta valor ao marketing. Porém, para utilizar essa ferramenta
de forma correta e alcancar os objetivos estabelecidos através do
plano de marketing, € preciso conhecé-la bem e levar em
consideracéo que as mudancas que ocorrem no meio digital s&o muito
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rapidas, pois é um ambiente extremamente dindmico. Os profissionais
da area devem estar sempre atentos as novas tecnologias e ao
comportamento do consumidor. (CACHUTE, 2013, p. 31).

Para propésitos académicos, levaremos em consideragdo a existéncia do
marketing digital enquanto uma nova forma, que utiliza meios interativos e de maior
impacto para a sua execugao. Esse novo tipo de marketing, que ganhou notoriedade
com a popularizagao do e-commerce e das redes sociais digitais, ndo se diferencia
totalmente do conceito tradicional, somente com a modificagcdo das ferramentas
utilizadas para sua execucdo (NOBRE, et al., 2016, p. 4) Outra inovagéo desse tipo
de marketing é a maior possibilidade de segmentacdo em nichos de atuacédo para a

definigdo do planejamento e investimento para promog¢ao dos negocios:

A perspectiva do marketing digital € o desenvolvimento de estratégias
de marketing através da internet, em que empresas e clientes buscam
interatividade total em suas relagfes, gerando uma troca de
informacé@o réapida, personalizada e dinamica. webmarketing ou
marketing digital, corresponde a toda concentragdo de esforgos no
sentido de adaptar e desenvolver estratégias de marketing no
ambiente web. (NOBRE, et al., 2016, p. 4).

A publicidade na internet tornou-se uma mistura da concepcao da publicidade
tradicional e o marketing direto, pois € possivel identificar o alvo e criar valor para o
cliente, trazendo um diferencial para a empresa emissora daquele determinado
anuncio. Porém, a concepg¢ao do marketing digital surgiu apenas posteriormente, com
a nogao de que a internet se tornou um local de venda poderoso na modernidade. Isso
ocorre pela possibilidade de personalizagao, além da facilidade de interacdo com os
clientes, pois € possivel manter diversos canais de comunicagcdo abertos com os
clientes (SILVA, 2010, p. 4).

Assim, internet figura como uma midia diferente, onde os usuarios podem
receber os conteudos que os interessam com base na captacao de seu perfil, sendo
o desenvolvimento de comunicagao online um setor de investimento com retorno
positivo, tanto para empresas, quanto para os clientes (CACHUTE, 2013, p. 36). As
redes sociais representam um mercado promissor para o marketing, pois apresentam-
se como local propicio para promog¢des e propagandas, pela influéncia que elas tem
sobre o consumidor (RAMOS, 2015, p. 12).

As redes socais atualmente, sdo definidos como estruturas sociais que

permitem a socializacado através da internet e dos computadores, pois tornaram-se
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mais abrangentes e complexas, sendo as de maor notoriedade o Facebook e
Instagram. Os sites e blogs, também canais do youtube, sdo utilizados com grande
frequéncia para a publicidade das empresas, através das pessoas que criam
conteudos para esses locais, pois comegaram a ser vistos como nicho de mercado
especifico, onde a publicidade atingira um publico que tem maior probabilidade de
adquirir determinado produto (CHUTE, 2013, p. 37). Portanto, o marketing utiliza-se
das ferramentas que as redes sociais proporcionam, bem como da sua capacidade
de analisar dados e estabelecer o publico alvo para a divulgagao na internet (RAMPS,
2015, p. 27).

Como visto anteriormente, o marketing possui como objetivo a satisfagao do
cliente. Portanto, a inclusdo da internet enquanto ferramenta de marketing traz néo s6
algumas mudangas fundamentais, mas também a criagdo de novos paradigmas. Por
exemplo, na atualidade, com os canais de comunicagdo abertos entre empresa e
clientes, sédo os clientes quem controlam o processo de absorgao da informagao, pois
podem absorver somente as ofertas mais significantes, bem como os pregos que
podem pagar por determinado produto. Além disso, os clientes tornaram-se mais
exigentes, entdo o profissional do marketing precisa lidar com as expectativas e
necessidades de uma clientela diferente da existente anos atras. Um outro ponto que
também mostrou certa mudanca foi a especializagao das corporacdes na experiéncia
do cliente, ndo s6 no produto (CACHUTE, 2013, p. 29). No préximo tdpico, seréo
analisadas especificamente as relagdes de mudanga das estratégias do marketing

para abarcar o novo tipo de consumidor: o consumidor digital.
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2 AESTRATEGIA DE MARKETING

Na esfera do marketing, a estratégia funciona como um definidor de como os
recursos disponiveis serdo utilizados para atingir um determinado objetivo
(CACHUTE, 2013, p. 27). O planejamento estratégico orientado para o mercado
consiste no desenvolvimento e manutencdo do equilibrio entre objetivos, habilidades
e recursos, observando sempre as oportunidades organizacionais de um mercado que
permanece em mudanca. Portanto, tal planejamento estabelece os objetivos gerais e
a estratégia para alcanca-los, baseado nas oportunidades de mercado, delineando
taticas especificas de marketing, propaganda, possibilidades de comercializacao,
canais, servicos e precos (KOTLER, 2000, p. 86).

Em contraponto, Marins (2026, p. 27) afirma que as estratégias de marketing
podem ser definidas como uma série de etapas de comercializacdo, que possuem o
objetivo final de preco, embora levem em consideracdo componentes distintos, tais
como: curva de demanda, objetivos, custos fixos, custos variaveis, ponto de equilibrio
entre empresa e ainda traga uma analise do preco praticado pelas empresas
concorrentes. Todos esses fatores devem levar o consumidor a decidir-se por
determinada empresa, em detrimento de outra, no momento de tomar a decisao de
compra.

Ainda, a estratégia € considerada como um plano ou um padrdo de
organizacao, responsavel por integrar politicas, regras e segmentos, para realocar
recursos e auxiliar a empresa a ter uma abordagem conforme suas habilidades,
deficiéncias e competéncias externas, levando a uma modificagdo do ambiente
(MARINS, 2016, p. 27). Nesse caso, a empresa seria a responsavel pela modificacdo
do ambiente, e ndo o ambiente responsavel pela modificacdo da empresa.

A definicdo de uma estratégia deve seguir algumas diretrizes para que seja
mais eficaz. Cachuté (2013, p. 27) elucida alguns pontos importantes para a escolha

e implementacao de uma estratégia:

Todas as estratégias sdo compostas por trés fatores basicos: objetivo,
ambiente e recursos disponiveis. Dessa forma, através de um plano
de marketing é preciso delimitar o objetivo a ser atingido por aquela
acdo, depois analisar o ambiente em que o0s consumidores, a
sociedade e tudo o que esta ligado a acdo estdo envolvidos, para
entdo verificar os recursos disponiveis para a realiza¢do daquela acéo.
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Como as estratégias de marketing modificam-se conforme o ambiente, nada
mais natural que sua alteracdo no decorrer do tempo, principalmente das ultimas
décadas. Para alguns teoricos da area, como afirma Vaz (2005), a propaganda
convencional esta com seus dias contados, uma vez que elas sao “ditatoriais” e
impositivas, e deverdo se renovar, caso gueiram continuara atingindo o mesmo
publico de antes. Conforme Mariana Marques (2011, p. 29), a internet € um recurso

para a empresa, pois amplia os horizontes de negdcios:

A internet constitui um bom recurso para a empresa, pois permite
explorar novas formas de negdcio, promover uma comunicacao
direcionada e possibilita a interatividade com clientes, colaboradores
e fornecedores. Além disso, a internet € uma excelente ferramenta
para recolher dados sobre os clientes.

Para a era digital, onde os profissionais do marketing precisam lidar com as
constantes mudancas de ambiente, ha possibilidades de interacdo com o consumidor
de forma completa, em tempo real, favorecendo uma melhora com o relacionamento
do objeto de estudo e o melhor direcionamento das taticas, tornando-as mais
eficientes. O objetivo do desenvolvimento de tais estratégias é alcancar a notoriedade
no mercado para, assim, consolidar a imagem de determinada marca, onde o
consumidor encontrard maior qualidade nos produtos e servicos, bem como trazer
maiores possibilidades de destaque para ambos (MARINS, 2016, p. 14).

A interacdo entre as empresas e clientes € dotada de maior exclusividade
aparente para os clientes. Isso ocorre porque além das novas ferramentas trazidas
com o advento do comércio pela internet, a sua correta utilizacdo também figura como
uma estratégia de marketing, pois o consumidor sente-se especial em virtude da gama
de personalizacéo disponibilizada, para muitos produtos (VAZ, 2005, p. 78).

A internet oferece novas possibilidades como nicho de mercado voltado para
micro e pequenas empresas, que nao contam com altos orcamentos para
investimento em estratégia de marketing, sendo o baixo custo um dos maiores
diferenciais desse novo segmento, sendo mais barato que o marketing tradicional,
bem como também apresenta menor custo de manutencgéo (SILVA, 2010, p. 13). As
pequenas empresas sdo também beneficiadas pela disseminacdo do marketing

digital, conforme podemos inferir:
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A globalizacdo cria um campo de jogo nivelado. A competitividade das
empresas ndo sera mais determinada por seu tamanho, seu pais de
origem ou sua vantagem passada. Empresas menores, mais jovens e
localmente estabelecidas terdo chance de competir com empresas
maiores, mais antigas e globais. No fim, ndo existirh uma empresa que
domine totalmente as demais. Pelo contrario, uma empresa pode ser
mais competitiva se conseguir se conectar com comunidades de
consumidores e parceiros para a cocriagdo, e com concorrentes para
a 'coopeticdo™. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017. p 25)

Desta forma, com a popularizagdo do uso das redes sociais digitais, as
estratégias de marketing ndo permanecem restritas somente as grandes corporagoes,

com orcamentos milionarios. Conforme Naves, (et al.,2017):

Estratégias de marketing ndo se restringem apenas as grandes
organizacdes, atualmente com o crescimento do marketing digital e
suas ferramentas como as redes sociais, permitem que as micro e
pequenas empresas explorem estrategicamente essa ferramenta,
permitindo captar a atencdo dos consumidores e clientes que cada dia
estdo mais presentes no ambiente virtual. Com o advento da internet,
o comportamento do consumidor foi sendo alterado e esse estd mais
informado e mais exigente, voltado para o ambiente digital.

A propaganda, que antes era invasiva, cede lugar para a publicidade, pois
agora 0 consumidor passa a se interessar pelo que € vinculado nos anuncios
publicados e contetdos produzidos para este fim (CATUCHE, 2013, p. 20),
reconstruindo a ideia de comportamentodo consumidor, no mercado virtual e suas
possibilidades, especialmente no tocante as micro e pequenas empresas, que

discutiremos a seguir.

2.1 O CONSUMIDOR DIGITAL

Hoje, ao repararmos as transformacdes que ocorreram e continuam ocorrendo
na sociedade, podemos dizer que o “digital esta em tudo, apesar de tudo ndo estar no
digital” (LONGO, 2014, p. 29). Nao foi diferente com o consumidor, aguele que se
restringia apenas ao mundo fisico. Estamos vivenciando a era do consumidor digital,
ou do pés-digital, como alguns autores vdo chamar, a exemplo de Walter Longo
(2014). Segundo o autor, “ao afirmar isso, evita falar sobre o0 mundo real e a

importancia do contato fisico e das emoc¢des humanas, o que de nenhuma maneira
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devemos desprezar ou considerar desimportante na era pos-digital” (LONGO, 2014,

p. 29). Ele acrescenta dizendo que:

[...] quando afiramos que 0 mundo agora ndo é mais on ou off, e sim
onoff, & exatamente isso que queremos dizer: a conjun¢ao simbdlica
do digital com o experiencial, do online com o onlife, num sé sistema
de interrelagBes biunivocas, ou seja, o equilibrio perfeito entre o higt-
tech e o higt-touch envolvendo cada um de nos. (LONGO, 2014, p.
29).

Assim, podemos destacar que o0 que se reconhece como verdade nesse novo
cenario contemporéaneo é o digital como algo fundamental e ndo apenas experimental
no/para o desenvolvimento das empresas. Pois, “se antes vender na cidade grande
permitia que automaticamente alguém se tornasse vencedor em qualquer lugar, hoje,
com a era poés-digital, é possivel vencer em escala global partindo de qualquer lugar
(LONGO, 2014, p. 92). Desta forma, diria Longo (2014, p. 92) que, “ndo existe mais
clientes ou cidadaos de segunda classe. O que existe é a vitdria das boas propostas,
da criatividade e da eficiéncia”. Ele enfatiza ainda que “estar em uma grande cidade
ou numa pequena comunidade do interior ndo determina mais os limites do potencial
de mercado”.

Diante deste cenario, com as mudancas sociais e tecnoldgicas vistas nas
Ultimas décadas, principalmente com o advento dos mercados de nicho ocasionados
pela massificacdo do uso da internet, a propaganda comum, como a vista em
televisbes, outdoors, radios, jornais e revistas, tem perdido espaco para 0
comportamento on demand. Esse tipo de comportamento dos novos consumidores,
especificamente os digitais, pois agora o telespectador é capaz de decidir o que sera
visto, 0 que o interessa, bloqueando o que néo for relevante (VAZ, 2005). Para Marins
(2016, p. 14), diversos fatores sdo capazes de influenciar o comportamento do

consumidor, como afirma em:

[...] fatores culturais, sociais, psicolégicos e pessoais influenciam o
comportamento do consumidor em relacdo a compra. Estes fatores
estabelecem uma relacdo entre o produto e o consumidor e por isso
se torna necessério que as empresas 0s reconhegam para utilizar as
ferramentas de gestdo da marca de forma estratégica. Para
reconhecé-los a organizagéo deve ouvir e conhecer as necessidades
do seu publico-alvo.
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Os jovens de hoje, por estarem inseridos desde cedo no meio digital e
possuirem acesso a internet e midias, possuem habitos diferentes das geracdes
anteriores. Pelo costume com as facilidades do mundo globalizado, esses jovens
estdo habituados & comunicagdo instantdnea e conteudos digitais, consumindo
também muita informacé&o através da propria internet. Com isso, 0s seus habitos de
consumo também foram moldados de forma distinta, absorvendo mais produtos
adquiridos pela internet, como também tendo acesso a muitos produtos gratuitos.

Esse tipo de comportamento trouxe problemas para algumas industrias como,
por exemplo, as industrias de musicas, filmes e softwares (AMANCIO, 2009, p. 35). A
nova dinamica social, principalmente entre os jovens, demonstra como as grandes
industrias, antes consolidadas, precisaram repensar suas estratégias de atuacao de
mercado. De acordo com Vaz (2005), o perfil dos consumidores on-line é especifico:

Em termos de comportamento do consumidor, estamos aos poucos
descobrindo quem € o internauta tipico. H& muito pouco tempo
descobrimos que ele tem, em sua maioria, de 29 a 49 anos, mais de
84% pertencem as classes A e B, tem nivel superior completo e
representa mais de 20 milhdes de brasileiros, cerca de 11% da
populacdo. Em suma, a Internet € um excelente meio para se atingir
um mercado altamente qualificado, formadores de opinido e é o grupo

responsavel pelo maior consumo per capita no pais.

Além disso, Morgado (2003, p. 16) assevera que as pessoas que mais
consomem no Brasil sdo os membros das classes mais privilegiadas, porém o estilo

de vida também é um importante definidor desse tipo de comportamento:

Outras variaveis relacionadas ao perfil do usuario também tém sido
consideradas explicativas do comportamento de compras online, pelo
menos parcialmente. Liao e Cheung (2001), por exemplo, incluiram a
variavel nivel de conhecimento e treinamento em aplicacées de
computador na regressdo que desenvolveram para explicar a
propensdo a compra pela Internet entre os moradores de Cingapura.
Da mesma forma o fizeram Ferguson e Perse (2000) quando incluiram
o nivel de conhecimento no uso da Internet como variavel explicativa
das compras pela rede, desta vez em um estudo no mercado norte-
americano.

Apesar de estar inclusa na realidade da maioria da populacao e influenciar em
suas decisdes corriqueiras, nem todos os brasileiros possuem acesso a internet. De
toda a populagéao brasileira, somente cerca de 80 milhdes de pessoas conseguem
utilizar a web. Esse processo de globalizacdo gerou mudancas nas préaticas de

consumo, que alterou todo o processo de compra e, consequentemente do marketing
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(MAZZINGHY, 2014, p. 229). Ainda conforme Mazzinghy (2014, p. 230), o Brasil € 0
um dos paises que mais gera receita com o e-commerce, perdendo somente para a
india e a China, sendo considerado como um dos locais mais atrativos para o0s

investidores em midias digitais:

O Brasil, por exemplo, € o terceiro pais do mundo que mais gasta no
e-commerce. De acordo com um estudo desenvolvido pela Global
Online ShopperReport, da WorldPay, o consumo brasileiro via web so
perde para india e China. Esta andlise, que envolveu o perfil de e-
consumidores de 15 paises, mostrou que a média mundial de gastos
com compras na internet é de 23% da renda mensal. A média do
brasileiro é de 27%, no entanto 8% dos e-consumidores no Brasil
gastam 50% da sua renda mensal nas lojas virtuais.

Diante do crescimento tanto do comércio virtual, quanto do consumo virtual,
faz-se necessario que as empresas consigam analisar que tipo de mercado sua
estratégia de marketing tem atingido, para que o publico-alvo seja conhecido e assim,
o cliente seja satisfeito. Com a internet, a coleta e sistematizagdo de dados foi
facilitada, pois existem uma série de ferramentas disponiveis para analise dos
mesmos, possibilitando que o gestor de determinada empresa consiga obter
informacgdes detalhadas sobre a atividade dos clientes na internet (AMANCIO, 2009,
p. 34). Para Vaz (2005), a internet € um meio de ampliar as informagdes, facilitando
operacdes de pesquisa e levantamento de dados como nunca visto antes.

O comportamento do consumidor envolve o estudo dos processos envolvidos
quando determinados grupos ou individuos compram, ou utilizam produtos, servicos,
entre outros, para satisfazer seus desejos. Esse estudo tem como escopo a
compreensao dos estagios do consumo, abarcando todos os momentos que envolvem
esse ato, seja ele anterior, no momento da compra ou depois. O processo de decisao
tem sete estagios, iniciado pelo reconhecimento de uma necessidade, passando pela
busca de informacdes, a avaliacdo de alternativas antes da compra, 0 consumo em
si, a avaliagcdo pdés consumo e, apos a devida utilizacdo, o descarte (FONSECA, 2014,
p. 14).

As fases do processo de compra descritos aplicam-se para o estudo do
marketing como um todo, ndo necessariamente o digital. Porém, os meios digitais
funcionam como um facilitador da coleta dos dados, possibilitando o melhor estudo do

publico-alvo e consequente direcionamento, o que favorece ao entendimento do
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comportamento de compra especifico dos consumidores digitais nas novas midias,

dos quais discutiremos a seguir.

2.2 O COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR E AS NOVAS MIDIAS
DIGITAIS

O comportamento do consumidor consiste no estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca que sdo envolvidos no ato da aquisicao,
consumo e disposicdo das mercadorias, servicos, entre outros. Portanto, incide na
forma de analisar as atividades fisicas e mentais dos clientes, que acabam resultando
na acdo de comprar algo (RAMOS, 2015, p. 24). Ainda conforme Ramos:

[...] o estudo do comportamento de compra do consumidor permite
entender as pessoas em seu papel de clientes, isso inclui entender
fatores como quais produtos elas compram, como elas compram,
como os pagam, qual sua experiéncia com eles. Essas perguntas
determinam se o consumidor representado por uma pessoa estaria
nas perspectivas do produto ou servico oferecido pela empresa, e
guais os tipos de mudancas em determinados produtos ou servicos
poderiam atrair essa pessoa ou tipo de cliente que ela representa.

A partir da década de 1960, houve a preocupacdo de estabelecer modelos
capazes de explicar o comportamento do consumidor, resultado no modelo EKB?.
Esse modelo traz a esquematizagcao do processo de decisdo de compra por parte do
consumidor, ajudando a compreender as variaveis ambientais e diferencas
individuais, ainda explicando as rea¢6es da mente humana as informacdes recebidas.
Por exemplo, a propaganda, publicidade, e outros pontos de marketing, funcionam
como influéncias para o consumidor e provocam a escolha de determinada marca em
detrimento de outras (MORGADO, 2003, p. 27).

Os estudos mais relevantes quanto ao comportamento do consumidor estao
inserido na fase de aquisi¢cao, especificamente na parte de analise de quais fatores
influenciam determinados consumidores na escolha de produtos ou servigcos
(RAMOS, 2015, p. 26). Portanto, para os consumidores on-line, 0 uso e as motivacdes

do uso da internet consistem em aspectos objetivos da caracterizacao de tal tipo de

A sigla deriva do sobrenome dos desenvolvedores dessa técnica de comportamento e modelo de
consumo: Engel, Kollat e Blackwell.
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consumidor, pois é responsavel pela influéncia direta para aquisicdo de produtos e

servicos. Para Garcia (2007, p. 15):

[...] o consumidor virtual é aquele que utiliza a internet para comprar
produtos e servigcos. Este consumidor adquiriu poderosas capacidades
como: busca global por solugbes (produtos e servigos), comparacao
rdpida entre as opcbes disponiveis, facilidade de encontro de
informacdes adicionais sobre o produto, e leitura de opini&o de outros
usuarios que ja compraram determinado produto ou servigo.

Alguns fatores foram tidos como determinantes para a decisdo de compra on-
line ou presencial, sendo eles tempo, dinheiro e capacidade de receber e processar
informacdes. Estes sdo alguns dos fatores preponderantes, porém o estilo de vida,
personalidade e valores também sdo muito influentes nesse processo (MORGADO,
2003, p. 38). Um dos fatores determinantes é o tempo disponivel para a realizagédo de
uma compra. Conforme Morgado (2003, p. 37):

A medida que o nimero de horas trabalhadas pelos membros de uma
familia aumenta, menos tempo ha para pesquisar e comprar produtos
e servicos da maneira tradicional (visitando lojas "reais"”, por assim
dizer). Mais importante, esse efeito € ainda mais forte se a esposa
trabalhar fora. Domicilios com dupla renda procuram novas formas de
encontrar informagdes e comprar coisas cada vez mais rapidas e
convenientes. No passado usaram catdlogos; agora aproveitam as
vantagens dos sites de comércio eletronico.

O dinheiro também é um fator determinante, pois o nivel da renda relaciona-se
diretamente com a quantidade de horas gastas com a internet, seja para negécios ou
nao. Assim, os individuos com alta renda familiar sdo mais propensos a gastar pelo
menos uma hora ao dia na internet, utilizando sites de venda e sendo mais suscetiveis
a firmar a compra. J& a capacidade de processar informacgdes é diretamente ligada ao
nivel educacional que o usuério da rede possui. As pessoas com mais alto nivel
educacional tendem a passar mais tempo na internet, e uma das possiveis causas é
a restricdo do tempo disponivel. Aléem disso, a idade é, como posto anteriormente,
significativamente relacionada com a porcentagem de tempo de uso da web para a
realizacdo de negocios (MORGADO, 2003, p. 37-38).

As variaveis psicologicas do marketing também sao importantes, e podem
influenciar positiva ou negativamente a compra na internet. O marketing no processo
de decisdo da compra € essencial para o convencimento do consumidor, conforme
afirma Ramos (2015, p. 26):
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Algumas variaveis psicolégicas podem influenciar as compras online,
sdo exemplos destas: familiaridade e satisfacdo com os métodos
correntes de compra de produtos, emocbes antecipadas, como medo
ou esperanga, predisposi¢ao a busca por variedade ou a necessidade
de avaliacdo e comportamento de compra orientado pelos estimulos
do ambiente virtual. A comodidade de poder comprar um produto sem
a necessidade de deslocamento é considerada pela maioria dos
consumidores como principal fator para a decisdo de compra virtual.
Além disso, fatores como facilidade e rapidez de navegacao, acesso
a produtos ndo encontrados no mercado, presenca de ferramentas de
seguranca, qualidade e variedade dos produtos ofertados, entrega no
prazo previsto, presenca de um canal de servigo e preco inferior as
outras formas de comércio sdo consideradas pelos consumidores
como altamente importantes para a decisdo de compra.

Portanto, o mapeamento do comportamento do consumidor é uma das
estratégias desenvolvidas pelos profissionais do marketing, pois essa atencdo as
tendéncias torna mais facil e eficiente a definicdo das direcdes das acbes de marketing
e planos de comunicacéo, permitindo uma melhor organizacdo (CATUCHE, 2013, p.
34).

Atualmente, o contetdo é o principal atrativo do consumidor, fazendo com que
as midias sociais ajam como um fator de aproximacao entre a empresa e o publico,
com canais sociais de conteudo relevante (SEBRAE, p. 5-6). Como exemplo de
sucesso, a empresa de moda brasileira Chico Rei, conseguiu expandir sua marca por
todo o pais através das redes sociais, principalmente das midias digitais, gerando
maior visibilidade para a marca transcendendo as questdes geogréficas. Para tanto,
foi tracado o perfil dos visitantes das midias, percebendo quais eram as necessidades
do publico e o que era de interesse (SANTOS, 2014, p. 50). Apesar de ter a atuacao
restrita ao ambiente virtual, a marca alcangou notoriedade no segmento, através do
uso de diversas ferramentas digitais, foram alcancados resultados expressivos.
Conforme assevera Santos (2014, p. 51), sobre a trajetoria do marketing digital na
marca:

7

Outro ponto relevante a ser destacado € a possibilidade de
segmentacao. Ao tracar um estudo através dos perfis de visitantes nas
midias, € viavel estabelecer, além do que esperam da organizacao,
também quais sdo os outros assuntos que esse publico tem como
interesse. E, no caso de uma empresa que tem a atuacdo de mercado
restrita ao ambiente virtual, a Internet permite grande visibilidade para
a marca, conseguindo assim alcancgar publicos que transcendem
guestdes geogréficas, abrangendo todo o territorio nacional. Dessa
forma, a Chico Rei expandiu sua marca pelo pais através das midias
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digitais, demonstrando uma atuacao em redes sociais com resultados
bastante expressivos, caracterizando a preocupagdo da marca na
profissionalizacdo do plano de comunicagcdo. As atualizagdes
constantes, participacdo nas midias que sdo de interesse de seu
publico-alvo e publicacdes com contetdos direcionados fazem com
gue cada vez mais pessoas acompanhem a marca em seus perfis nas
diversas redes.

Utilizar um plano de marketing digital em consonéancia com o marketing
tradicional ja € considerado uma imposi¢cao do mercado para as pequenas empresas,
ndo mais uma alternativa. Ignorar os canais digitais é descartar um publico que pode
fazer toda a diferenca para o desenvolvimento do negocio (VALLE, 2017). Assim,
tendo em vista a diferenca que o marketing digital pode fazer para alavancar um
empreendimento, o proximo tépico analisara a situacdo de marketing da Casa da

Boneca Esperanca, um projeto social localizado no interior do agreste paraibano.
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3 ESTUDO DE CASO: CASA DA BONECA ESPERANCA

A cultura artesanal tem perdido gradativamente a voz e a vez para objetos
industrializados e para um cenario atualmente tecnologico, € necessario o
investimento em ac¢des com 0s meios de comunicagao, pois passou 0 tempo em que
a utilizacdo das midias digitais era uma opc¢ao para as pequenas e microempresas.
Com a possibilidade de transcender o territério fisico de atuacdo da empresa, 0
marketing digital € considerado uma forma de alavancar um empreendimento.

O projeto Casa da Boneca Esperanca busca incentivar individuos a producao
artesanal, para desenvolver integracao e socializacdo, melhorar a vida das familias
envolvidas e agregar valor social, tudo isso a partir de um projeto social. E necessario
ter um cuidado dobrado ao imaginar quais serdo as melhores estratégias de marketing
para esse tipo de instituicdo, uma vez que o projeto esta inserido no terceiro setor.
Portanto, seus clientes situam-se em outro patamar, enxergando e analisando o seu
produto ou servico de forma diferente, ndo sendo apenas consumidor, mas também
de um publico empatico com causas sociais.

O presente capitulo pretende analisar a Casa da Boneca Esperanca, a fim de
entendermos a relevancia dos meios de comunicac¢ao para a divulgacéo de contetdos
e, também, percebermos a necessidade de haver um planejamento adequado na
escolha das estratégias de marketing, tendo em vista que o projeto Casa da Boneca
Esperanca alcancou e expandiu durante um longo tempo seu objetivo, porém entrou
em declinio.

Para comtemplar os objetivos desse trabalho, aplicamos uma pesquisa
exploratéria, tomando por base o estudo de caso, no qual consiste em um “estudo
profundo e exaustivo de um ou poucos objetivos de maneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento” (GIL, 2002, p. 54), ou como afirma Merriam (apud BOGDAN,
1997, p. 89), “observagao detalhada de um contexto, ou individuo, de uma nucia fonte
de documentos ou de um conhecimento especifico”. Desta forma, trabalhou-se
também com entrevista, de forma semiestruturada, com a empresa (pessoa

atualmente responsavel) para colher as informacfes necessarias.
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3.1 QUEM E A CASA DA BONECA ESPERANGA

Localizado no Agreste Paraibano, o municipio de Esperanca possui
aproximadamente 33.000 habitantes. Rodeado de distritos, o Sitio Riacho Fundo se
destacou entre todos pelo seu historico artesanal através das bonecas de pano, mais
conhecidas como “bruxinhas”, brinquedo tradicional nessa regido. As irméas Maria do
Socorro da Conceicdo e Aderita da Conceicdo (in memoriam), moradoras do Sitio
Riacho Fundo, ainda criangas, produziam essas bonecas com intuito de se entreter
ou de, em alguma necessidade basica, usa-las como objeto de troca. Essa era uma
atividade manual comum, passada de geracao para geracao (LIMA, 2005, p. 14).

Longos 50 anos se passaram e a boneca, que antes ndo constituia retorno
financeiro, passou a ser entendida como um trabalho, fonte de renda e
consequentemente ajuda fundamental no sustento da familia das irmas Conceicao,
que até entdo sobrevivia apenas da agricultura. Com a repercussao boca-a-boca ja
alcangando os municipios circunvizinhos, as informag8es sobre o trabalho realizado
pelas irmas, chegaram a pessoa de Maria do Carmo C. de A Gées (Macao), consultora
do Projeto de Apoio ao Artesanato para a Geracdo de Renda, que tinha como
idealizadora a antropbloga Ruth Cardoso, na época (1999) esposa do entdo
Presidente da Republica, Fernando Henrique Cardoso. O interesse pela historia surgiu
de imediato e a forma simples e cuidadosa que trabalhavam as irmés logo chamou
atencao.

A proposta feita por Maria do Carmo C. A Goes (Macao) seria de dar inicio a
um projeto que ensinasse a outras mulheres a arte de fazer bonecas de pano, assim,
gerar emprego e renda, criar integragdo no universo consumidor, socializagao,
valorizacéo e visibilidade de uma atividade pouco valorizada, mas, de um valor cultural
anico.

Foi a partir desse incentivo, inicialmente financiado pelo Projeto Brinquedos do
Agreste (Esperangca — A boneca do Agreste) que posteriormente resultou na
associagao “Casa da Boneca Esperancga” que tudo comecou, assim, alterando todo o
processo que envolvia a forma de divulgacéo, a dindmica de venda e até mesmo o
valor do produto. A quantidade de artesés e a demanda que antes era bem limitada
passaram a crescer de forma inesperada. Nao apenas as mulheres se interessavam

em aprender, mas também os homens, que viram na arte de fazer boneca uma renda
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extra e superior a que a agricultura, prejudicada pela seca comum na regido, estava
oferecendo (LIMA, 2003, p. 34).

Logo, ndo demorou para a prefeitura se interessar e apoiar o projeto. Foi no
ano seguinte (2000), que um espago/sala na cidade de Esperanca-PB foi
disponibilizado para ajudar na montagem das bonecas, jA que a producdo se
intensificava e também na questdo do espaco, para que 0 numero de artesdos
pudesse aumentar. Novos apoiadores, como o Sebrae (Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas), Senai (Servico Nacional de Aprendizagem Industrial),
Senac (Servico Nacional de Aprendizagem Comercial), Sesi (Servico Social da
Indastria), Sudene (Superintendéncia do Desenvolvimento do Nordeste) e PromoArt
(Centro Nacional de Folclore e Cultura Popular) surgiram conforme a exposicao e
visibilidade cresciam, através de entrevistas para emissoras de televisdo e radio,
reportagens para revistas e jornais locais. Quarenta e cinco artesdos passaram a
trabalhar ativamente na criacdo das bonecas de pano, que comecaram a ser
encomendadas para fora do estado e também para fora do pais. Eram chamadas para
participar de eventos, férias culturais, exposicbes em museus e estavam por toda
parte na cidade de Esperanca-PB (LIMA, 2003, p. 35).

Os anos se passaram e com o tempo, 0s incentivos financeiros, em vez de se
manterem, foram sendo rompidos. Entre 2009 e 2010, a producdo sofre uma alta
gqueda na produtividade, provocada pela reducdo da divulgacdo. A Prefeitura
Municipal de Esperan¢a-PB, que de inicio foi umas das maiores aliadas ao projeto,
desfez a parceira, assim, tornando cada dia mais dificil manter a associacao ativa.

De 2010 para o ano atual (2018), o numero de artesdos caiu para 10 pessoas,
a producdo diminuiu gradativamente e as grandes encomendas passaram a ser
pequenas unidades. Nao existe mais um espaco préprio para o Projeto e a divulgacéo
se limita ao perfil pessoal de uma das artesas, que eventualmente publica imagens
das bonecas de pano, sem qualquer planejamento profissional.

Portanto, pelo declinio das atividades do projeto por inexisténcia ou ma
execucao de um planejamento de marketing, a utilizacéo de estratégias de marketing
digital e das ferramentas de internet, pode se constituir como uma solugao para
reverter o quadro de decadéncia da Casa da Boneca Esperanca. As estratégias de

marketing do projeto serdo analisadas a seguir.
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3.2 ANALISANDO A ESTRATEGIA DE MARKETING DA CASA DA BONECA
ESPERANCA

O Projeto Casa da Boneca Esperanca, na década de 1990, recebeu incentivos
federais para ser alavancado, através de um projeto idealizado pela antropéloga Ruth
Cardoso. Inicialmente, a proposta seria fornecer apoio em forma de material para a
execucao do projeto e, em troca, deveria ser criada uma associacao, responsavel por
ensinar o oficio a jovens, adultos e todos os que fossem interessados, como forma de
gerar renda para a regido. Um pequeno grupo de mulheres, antes do projeto surgir, ja
realizava a confeccdo e venda das bonecas em feiras locais, mas somente com o
incentivo governamental e direcionamento intelectual, que a confeccdo de bonecas
passou a ser uma fonte de renda certa, ndo somente uma complementacdo (LIMA,
2003, p. 3.

E necessario considerar as condicdes sociais e econdmicas do interior da
Paraiba na década de 1990 e inicio dos anos 2000, com acesso precario aos meios
de conhecimento, sendo a realizacdo de projetos de empreendedorismo e incentivo
do desenvolvimento local, realizados por entidades como SEBRAE, uma das Unicas
formas de possibilitar a organizacao desse grupo de mulheres.

Em entrevista concedida, uma das artesas, Nubia, atual porta-voz do projeto,
assevera que os investimentos provenientes de tais organizacdes foram essenciais
para o surgimento e manutencdo do projeto durante o tempo em que esteve em alta.
No &pice do projeto, ela afirma que chegaram a produzir cerca de cinco mil bonecas,
para levar a eventos, além de viajarem por todo o pais expandindo o artesanato
nacional. O projeto ganhou reconhecimento  midiatico, aumentando
consideravelmente a quantidade de encomendas confeccionadas (ARLIRIO, 2018).

A artesd conta que, ao receber incentivos diretos dessas organizacgoes,
contavam com uma infraestrutura de organizacéo de publicidade, viagens, feiras e
exposicdes que nao possuem mais acesso atualmente, podendo ser esse um dos
motivos do declinio do projeto. Aliado ao desconhecimento das estratégias de
marketing e sua importancia, a atual divulgacdo do projeto € feita com base no
Facebook, sem técnica ou conhecimento de divulgacéo especifica e publicidade. Além
disso, eventualmente sédo enviadas mensagens de WhatsApp como forma de contato

com clientes. Pela falta de demanda, o projeto também deixou de ser uma fonte de
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renda fixa para os membros da associacdo. Uma das unicas coisas que permanece
sao as aulas, que ainda acontecem eventualmente, quando existe demanda.
Analisando melhor as atuais estratégias de marketing no Facebook?, no caso a
falta de tais estratégias, a pagina ndo € marcada como comercial, sendo um perfil de
usuario comum. N&o constam endereco, numero de contato, que seria adequado para

um perfil comercial.

Figura 1 — Pagina no Facebook da Casa de Boneca Esperanga

Boneca Esperanga

11 al

i& < 9 [

Escrever uma

Curtir Seguindo A Salvar
recomendacgao
Fonte: Facebook.
2 BONECA ESPERANCA. Perfil no Facebook. Disponivel em:

https://www.facebook.com/boneca.esperanca.3. Acesso em: 04 dez. 2018.
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Percebe-se que as publicacbes ndo sao atualizadas ou ndo séo realizadas, que
existe na pagina sao apenas poucas e inexpressivas fotos das exposicbes do
passado, e a ultima atualizacdo sendo de 23 de maio de 2017. A Unica interacao que
houve por porte de um internauta que segue a pagina, que data do ano de 2017, ndo
teve nenhuma forma de interacdo de volta por parte do moderador do perfil Boneca
Esperanca.

Figura 2 — Interacdo de um internauta com a pagina Boneca Esperanca

Boneca Esperanga

i o 0
Curtir Seguindo Escrever uma Salvar
recomendagao

@ 286 pessoas curtiram isso

Paginainicial Publicagbes Avaliagbes Fotos Sobre Comunidade

286 301

Convidar amigos para curtir esta Pagina
Publicagdes de visitantes

—

-y David Glat » Boneca Esperanga
8 de agosto de 2017 -+ Q

Longa vida a Boneca Esperanca !!!
fb Curtir () Comentar &> Compartilhar

Fonte: Facebook.

E importante perceber também que enquanto o projeto contava com apoio de
entidades maiores, cientes do know-how de planejamento de marketing e

impulsionamento, as associadas participavam de programas televisivos, entrevistas
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em radio, reportagens em revistas, feiras e exposicoess. Porém, sem essa
infraestrutura, nao foi possivel continuar com tal destaque midiatico, conforme nos
reportou a artesa Nubia.

Ainda, a artesa atribui a decadéncia do projeto a concorréncia e surgimento de
outros tipos de artesanato, ndo a falta de planejamento estartégico de marketing e
adequacdo as mudancas do mercado. Também afirma que o fato do projeto ser
sediado no interior do estado, ndo em uma grande cidade, dificulta o contato fisico
com outros possiveis clientes. Percebe-se que, com o fim dos investimentos externos,
o0 projeto entrou em decadéncia por desconhecimento técnico de como as ferramentas
de marketing e influéncia midiatica poderiam manter o projeto em alta. Os locais que
ainda entram em contato com as artesas sao majoritariamente aqueles que tomaram
conhecimento do trabalho ainda no passado.

Tendo em vista a falta de investimentos em publicidade, uma vez que toda a
visibilidade do projeto era proveniente de propaganda gratuita ou fornecida por
entidades de maior poder econdmico, engajados em projetos artesanais e culturais, o
fim desses investimentos deixou o projeto ma situacdo. Na época em que A Casa
passou a ser conhecida, a repercussao boca-a-boca e 0 uso da midia tradicional eram
instrumentos suficientes para a divulgacao, principalmente para micro empresas. Com
0 passar do tempo, os incentivos financeiros diminuiram e a falta de planejamento
estratégico para um novo cenario mercadoldgico nao foram implantados, resultando
na decadéncia da estrutura que foi construida. No préximo tépico, seréo apresentados
alguns breves apontamentos de possiveis contribuices de marketing, com foco nas

ferramentas de midias digitais, para o projeto.

3.3 POSSIVEIS CONTRIBUICOES PARA O PROJETO

Pela andlise da falta de estratégia atual da Casa da Boneca Esperanca, faz-se
necessario, como parte desse trabalho, a breve explicacdo de algumas estratégias
gue podem ser adotadas pelo Projeto.

O primeiro passo a ser feito é focar nas midias sociais, sendo as mais famosas
e com maior alcance o Facebook e Instagram. Isso porque os consumidores

atualmente desempenham um papel muito mais ativo na busca de produtos e servigos

8 PBAGORA. Disponivel em: <https://www2.pbagora.com.br/noticia/politica/20100712161125/pb-
produzira-bonecas-marininha>. Acesso em: 04 dez 2018.
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e ao garantir a visibilidade na internet para o projeto, ha maiores possibilidades que a
informacéo chegue aqueles que séo o publico-alvo do produto (TORRES, 2010, p. 6).
Conforme assevera Claudio Torres (2010, p. 7):

O marketing digital esta se tornando cada dia mais importante para 0s
negécios e para as empresas. Nao por uma questao de tecnologia,
mas uma mudang¢a no comportamento do consumidor, que esta
utilizando cada vez mais a Internet como meio de comunicacao,
informagé&o, relacionamento e entretenimento. O consumidor busca
informacgdes relevantes sobre produtos e servi¢cos, ndo somente para
encontra-los, mas principalmente para conhecer as experiéncias de
outros consumidores.

A publicidade continua sendo uma ferramenta (til na internet, com a utilizagéo
de links patrocinados que aparecam nos mecanismos de busca, mas para as micro e
pequenas empresas, como é 0 caso do projeto, as redes sociais sao capazes de gerar
uma grande repercussdo das informagfes, através da manutencdo da rede de
relacionamentos dos usudrios, pois o consumidor nunca esta isolado. Portanto, a
veiculacdo de um bom servico, com possibilidade de personalizacdo, aliado a
transmissao das opinides dos clientes e possiveis clientes pela internet (TORRES,
2010, p. 8).

Além da visibilidade gerada pelas redes sociais e a presenca online, as
ferramentas de marketing digital ainda possibilitam a analise do tipo de consumidor
gue procura os produtos e servicos da empresa, facilitando a producédo de contetudo
que se adeque aos possiveis consumidores daquele determinado nicho de mercado.
Os consumidores procuram ter uma experiéncia uniforme, continua, e os profissionais
do marketing precisam estar atentos e promover a interagdo nos canais online e off-
line. Assim, € preciso buscar trazer o melhor de cada area, com o imediatismo que as
compras on-line propiciam e a intimidade do contato real, devendo coincentrar-se nos
pontos de contato e canais mais relevantes para a estratégia do marketing (KOTLER;
KARTAJA; SETIWAN, 2017).

De acordo com Torres (2010, p. 9-10), existem sete estratégias utilizadas para
fazer uma empresa crescer e se desenvolver, estando presente na internet, com base

no perfil dos consumidores:

Se vocé observar o que falei até aqui, vera que seu consumidor: 1.
Pesquisa nas ferramentas de busca por contetdo. 2. Utiliza as midias
sociais e é afetado por elas. 3. Propaga as informacgdes que recebe de
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outros para seus amigos quando julga interessante 4. Utiliza o email,
mas é muito seletivo em relacdo ao que recebe em sua caixa postal.
5. E, afetado pela publicidade online, embora em pequena escala. Se
reunirmos todos estes elementos, podemos definir um modelo de
marketing digital com foco no contato constante com os consumidores,
tirando 0 maximo proveito de cada uma das ferramentas da Internet,
e aumentando a exposi¢ao de sua marca (...)

Observando o comportamento do consumidor online, e uma viséo
pratica de marketing, de expor sua marca, manter contato com 0s
consumidores, e se relacionar com eles, é que proponho as Sete
Estratégias do Marketing Digital: 1.Marketing de conteudo.
2.Marketing nas midias sociais. 3.Marketing viral. 4.E-mail marketing.
5.Publicidade online. 6.Pesquisa online. 7.Monitoramento. Com este
conjunto de estratégias sua empresa pode trabalhar acbBes de
marketing digital, integradas no contexto do seu negdécio, com as
acOes de marketing e publicidade convencionais. Com elas vocé
ganha eficiéncia e foco, e pode se concentrar naquilo que mais importa
para a sua empresa: Servir ao seu cliente. As Sete Estratégias cobrem
de forma objetiva todo o ciclo de oportunidades de contato que sua
empresa pode ter com seus consumidores. E para consolidar sua
visdo de como estas setes estratégias podem ajudar sua empresa na
Internet vamos imaginar um ciclo completo de exposicdo e
relacionamento de sua empresa com um consumidor.

Com estas estratégias propostas por Torres (2010, p. 9) é possivel a producao
do conteldo que atraia o consumidor enquanto pesquisa, ainda informando-o para
gue tome a decisdo de compra. A partir disso, podem ser também pensadas formas
de definir o publico alvo para que tenha o direcionamento do tipo de conteudo que
deve ser produzido, sendo necessério interagir diretamente com os clientes, sem
presumir que o grupo de consumidores ndo usa a internet. E um erro excluir que
consumidores de determinado tipo de produto, como produtos artesanais, ndo usam
a internet para compra e pesquisa. O conteudo produzido para levar o contetudo do
projeto para a internet e dar-lhe visibilidade sera responsavel por atrair e influenciar o
cliente antes da compra (TORRES, 2010, p. 13).

Porém, o principal meio que pode mais ajudar o Projeto Casa da Boneca de
Esperanca pode ser o marketing nas midias diitais, criando um relacionamento entre
0 projeto e seus consumidores, de forma que possa atrair novos clientes e conquistar
agueles que ja estédo envolvidos, com o seu principal escopo sendo o relacionamento
entre os clientes através da internet. Portanto, o conteudo devera ser produzido de
forma criativa, sendo a parte chave para o processo de modernizagéo do projeto. Para
Torres (2010, p. 19-20):
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O contelido, gerado no marketing de contetudo, é peca chave deste
processo. O conteudo ajuda a manter uma conversa mais constante,
e portanto facilita o relacionamento e o envolvimento. Pense sempre
nas midias sociais como um lugar para se relacionar com seus
clientes. Pense sempre em estratégias de relacionamento. Se vocé se
relacionar, as pessoas iréo, mais cedo ou mais tarde, visitar seu site,
e quando precisarem, vao procurar seus produtos ou servicos. As
midias sociais sdo0 um campo muito vasto, e a criatividade € a Unica
coisa que limita o que vocé pode fazer nelas. (...) Como uma pequena
empresa, seu marketing digital deve ser focado. E o seu foco é
simples: Vocé tem que estar onde o consumidor esta. Assim, vocé nao
pode estar em todos os lugares. Pense nas midias sociais que sao
mais relevantes para o seu consumidor. Se necessario, converse com
alguns clientes e veja quais eles usam: Facebook, MySpace,
YouTube, Twitter, LinkedIn?. Quem tem que dizer quais midias sociais
vocé deve utilizar € o seu consumidor.

Um dos erros cometidos pelo marketing atual do projeto foi ndo criar um perfil
em rede social profissional para a empresa, pois a Unica pagina existente para o
projeto é um perfil que ndo permite interacdo sem adicionar previamente. Torres
(2010, p. 21) assevera que o perfil profissional da empresa deve atuar nas redes
sociais que sejam relevantes para o nicho de consumidores que o empreendimento
deseja atingir. Portanto, o Instagram e Facebook seriam os mais acertados, pois
permitem maior interacdo com os consumidores do projeto. Também deve ser criado
um contato afetivo, uma vez que se trata de um projeto social que gera renda e muda

a vida de dezenas de pessoas no agreste paraibano.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Por todo o exposto, percebe-se que apds o fim dos investimentos externos no
Projeto Casa da Boneca Esperanca, as artesas ficaram sem suporte para continuar
levando o artesanato como um oficio por falta de infraestrutura para divulgacdo do
seu trabalho. No auge do projeto, conforme o depoimento coletado, existia uma equipe
que assessorava a parte de marketing, logistica e entre outros, deixando a cargo dos
artesdos somente a confeccéo dos trabalhos.

A ndo adequacao as novas tecnologias levou o projeto de volta ao quase
esquecimento, com algumas poucas encomendas realizadas. Ndo somente a nao
adequacao, mas também a falta de informacdo e direcionamento de como esse
trabalho de planejamento de marketing e empreendedorismo pode ser feito. As
artesds remanescentes, apesar de usuarias da internet, ndo possuem o conhecimento
necessario para realizar o marketing de uma empresa para reerguer o projeto.

Portanto, a melhor estratégia para trazer maior visibilidade para a Casa da
Boneca Esperanca seria a criacdo de conteudo voltada para as midias digitais, por
exigir poucos recursos, dada a gratuidade das redes sociais mais populares no
momento, que sao o Facebook e o Instagram. O direcionamento de mensagens do
WhatsApp, como feito por elas, pode ser uma forma somente de fechar o negécio,
atendendo os requisitos de personalizacdo do cliente. Por ser um produto original,
artesanal e exclusivo, totalmente personalizavel, é possivel encontrar um nicho de
mercado, através do e-commerce, de consumidores desse tipo de produto, uma vez
gue cada vez mais pessoas procuram exclusividade nos produtos adquiridos.

O declinio do projeto se deu com o fim do apoio e planejamento de marketing
gue os artesdos da Casa da Boneca Esperanca recebiam externamente. Porém,
através das estratégias aqui expostas, conclui-se que é possivel trazer novamente
visibilidade para o trabalho artesanal, criando um vinculo especial entre cliente e
artesdo, visto que se trata de um trabalho social. Nesse caso, o apelo emocional
juntamente com a criagdo de conteudo interessante, pode ser capaz de influenciar a
deciséo de compra e personalizagdao do produto, visto que figuram como essenciais

para 0 sucesso das novas estratégias comunicacionais contemporaneas
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