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Resumo

O presente artigo possui como objetivo analisar as principais estratégias de marketing
da campanha publicitaria intitulada bomnegdcio.com. Utilizou-se da pesquisa
bibliografica como método procedimental, tendo como fundamentacdo tedrica 0s
pressupostos desenvolvidos por Kotler (1999), Limeira (2003) e Dizard (2000). A partir
das analises foi possivel observar a utilizacdo do marketing integrado como estratégia
publicitéria para propagar a campanha bomnegdcio.com tanto no meio online como off-
line, com objetivo de atingir diferentes segmentos do publico-alvo. Do mesmo modo,
utilizou-se da imagem de celebridades e de jingles promocionais que aliados ao humor,
tornaram a campanha publicitaria um sucesso de vendas no mercado de negdcios
eletronicos da empresa.
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Introducéo

A internet como um conjunto de redes interligadas no mundo, tornou-se uma das
tecnologias mais avancadas ja desenvolvida pelo 0 homem contemporaneo. O processo
de idealizacdo da internet ocorreu inicialmente na América do Norte em 1967,
inicialmente com finalidades militares. Entretanto, somente em 1969 é que essa nova
tecnologia passou a ser empregada de modo dicotdmico entre a instituicdo de defesa
nacional norte americana e pelos centros de pesquisas das universidades. De fato, a
efetivacdo dessa conquista tecnoldgica s6 passaria a ocorre quando foi adotado os
protocolos TCP/ IP (Transmissivo Controle Protocole/ Internet). Foi a partir dessa
evolugéo, que possibilitou a exploracdo da internet para outras fun¢bes no mundo.
(BERTONCELLO, 1999).
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Inicialmente, apesar dessa grande conquista da emancipacdo da internet para
sociedade civil, essa tecnologia era utilizada convencionalmente apenas para trocas de
textos, arquivos e mensagens, nao existindo o interesse da grande maioria da populacéo
por essa nova tecnologia.

Entretanto, a sociedade aos poucos passou por transformacdes politicas, sociais e
culturais, modernizando-se nas formas de trabalho e exigindo novas formas de
comunicacdo que permitisse o relacionamento e a conexdo mais rapida de pessoas em
espacos diferentes. Pensando nisso, o engenheiro Inglés Tim Berners-Lee criou em
1992, a World Wide Web ou simplesmente a web, como conhecemos hoje. Esse foi o
principal impulso que faltava para reestruturagdo e descentralizacdo da web para a
sociedade de massa.

Foi a partir desse marco expansionista da internet que, iminentemente, as classes
empresariais comegaram a perceber as vantagens de se desenvolver atividades
comercias na web. No entanto, as primeiras praticas desse novo servico direto no
ciberespaco s6 foram postas em exercicio a partir da década de 90, época simbdlica para
0 auge da globalizacdo entre os paises.

Desse modo, a internet consagrou-se no século XXI como a mais formidavel
“arma” para 0 desenvolvimento de praticas de vendas diretas de servicos e produtos via
rede. Diante desse quadro promissor para empreendimentos empresariais, surge 0
comércio eletrdnico, que oferece um universo de bens e servicos ao consumidor sem
que esse necessite sair de casa.

Nesta perspectiva, 0 presente artigo busca trazer para o leitor uma analise da
campanha publicitaria BomNegdcio.Com, buscando destacar as principais estratégias de
marketing utilizada pelos publicitarios para a promoc¢do do negécio eletronico. Para
tanto, utilizamos como fundamentacdo tedrica Kotler (1999) que nos apresenta
conceitos chaves para conquistar e dominar mercados eletrénicos; Dizard (2000) que
traz uma abordagem do avango da midia no novo cenario socioeconémico e, Limeira
(2003) que nos ajuda a entender importancia da internet como uma nova pratica

comercial.

Marketing e o comércio eletrénico

Segundo Limeira o comércio eletronico consiste: “(...) na realizagcdo de negocios

por meio da internet, incluindo a venda de produtos e servicos fisicos, entregues off-line,
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e de produtos que podem ser digitalizados e entregues online, nos segmentos de
mercado consumidor, empresarial e governamental” (LIMEIRA, 2003, p. 38).

Neste sentido, o comercio eletronico € uma modalidade de comércio e negocio
virtual, que envolve a compra e venda de bens e objetos através da rede mundial de
computadores, a internet, que procura estabelecer uma relacdo mediada-interatividade
entre cliente-empresa, mesmo que seja em espacos fisicos distantes.

O desenvolvimento desse tipo de comércio virtual comegou a surgir para a
sociedade da informacéo de modo consideravelmente gradual, ndo tendo uma adeséao de
imediato por boa parte da populagdo. Sistematicamente, esse novo segmento de
comércio via web passou a ser mais uma modalidade de negocio-comércio
minimamente em continuo desbravamento pelo consumidor atual. Pode ser considerado
uma relacdo de confianca, que ainda esta sendo construida pelas empresas desse setor de
vendas direito na web.

Segundo Kotler (1990), existem certas vantagens e desvantagens na realizagéo
de compras diretamente nas lojas virtuais. Quando os consumidores fazem a opcdo de
realizar compras pela internet, buscam encontrar vantagens que ndo encontram nas lojas
fisicas como, por exemplo, a capacidade de permanecerem abertas 24 horas por dia,
comodidade de ndo precisar enfrentar grandes filas para se realizar o pagamento dos
produtos, e, geralmente, os precos dos produtos sdo menores.

Entretanto, como todo servico fisico existem a possibilidade de desvantagens, no
caso do canal eletrbnico também ndo é diferente. As principais desvantagens podem ser
destacadas a partir da imaterialidade dos produtos, uma vez que ndo se poder pegar e
sentir fisicamente as mercadorias, além da demora na entrega do produto na casa do
consumidor.

Entretanto, de forma inovadora e dindmica, tem-se observado que esse tipo de
comeércio vem crescendo de forma acentuada no Brasil, registrando taxas de
faturamentos R$ 18,7 MilhGes de Reais em 2011. (EBIT, 2012). Nesse novo cenario
emergente no pais, grandes empresas nacionais e internacionais estdo investindo
massivamente em tecnologias, estratégias de marketing e publicidade que proporcionem
a descentralizacdo e maior confianca e seguranca a populacdo em relagdo a esse novo
tipo de comércio. Para maior efetivacdo desse processo de interatividade entre as partes,
as lojas virtuais vém cada vem mais procurando relaciona-se com seus clientes com

estratégias de marketing direto.
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Os profissionais de marketing terdo que repensar as bases dos
processos pelos quais identificam, comunicam e fornecem valor para o
cliente. Necessidade terdo de melhorar suas habilidades de
gerenciamento de clientes e aliados individuais e envolver seus
clientes no ato de co-projetar seus produtos desejados. (KOTLER,
1993, p. 250).

A partir da descricdo de Kotler (1993) acima, podemos compreender que as
empresas eletronicas atuais precisam adotar estratégias mercadoldgicas que possibilitem
conhecer as reais necessidades e desejos dos consumidores. Para isso, os profissionais
de marketing devem adotar diferentes estratégias que possibilitem o gerenciamento de
dados dos clientes.

As primeiras empresas a utilizarem essa modalidade de comércio eletrénico
estavam localizadas no continente norte americano, e possuiam como publico-alvo
geralmente pessoas de classe econdmica elevada, com alto grau de escolaridade e amplo
acesso as tecnologias digitais. A ideia desenvolvida inicialmente pelos americanos
tornou-se uma revolucdo para o comércio, permitindo a criacdo de varias lojas virtuais
que passaram a vender seus produtos para todo o mundo através da internet.

Devido a necessidade de uma triagem para bom funcionamento do comercio
eletronico entre Consumidor-Empresa-Governo, passou-se adotar uma divisdo de trés
categorias distintas de negocios entre as partes: 1. Empresa-consumidor (e-commerce
B2C), que se caracteriza como o tipo de comércio especializado em vendas de produtos
e servicos a compradores individuais; 2. Empresa—empresa (e-commerce B2B)
compreende o comércio eletrénico desenvolvido entre as empresas e 3. Empresa-para-
governo (e-commerce B2G) é a modalidade de comércio eletrénico que envolve tanto os
fornecedores de bens e servicos como as esferas de governos: Federal, Estadual e
Municipal.*

Atualmente os negdcios eletrénicos tém provocado profundas mudangas nas
relagbes entre empresa-consumidores, exigindo cada vez mais das organizagbes um
servico que ofereca transparéncia, seguranca e privacidade aos clientes. Neste sentido,
algumas lojas virtuais procuram proporcionar total liberdade para seus clientes, em
relacdo a pesquisar de precos, marcas, produtos e informacdes diretas sobre esses itens

no proprio site da empresa.

4 Disponivel em < http://www.e-commerce.org.br/artigos/ecommerce_ebusiness.htm>. Acesso em: 05 de janeiro
de 2014.
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A interatividade possibilitada pela internet vai exigir mudancas
significativas no relacionamento das empresas com seus clientes, a
comegar pela necessidade de conhecer melhor as necessidades e
preferéncias de cada cliente, criar maneiras de customizar e
personalizar os produtos e o0s servi¢os oferecidos e disponibilizar
atendimento durante 24 horas por dia e sete dias por semana
(LIMEIRA, 2003, p.56).

E um processo de interacdo mediada que exige das empresas um maior
conhecimento dos anseios dos consumidores e dos clientes, haja vista que as partes
envolvidas nos negocios compartilham espacos fisicos diferentes. Para a maior
efetivacdo desse processo de interacdo, as empresas langcam méao de estratégias
publicitérias nos préprios sites e redes sociais na propria internet.

Desse modo, o setor de marketing das empresas passou a direcionar novas
politicas estratégicas para fisgar o publico consumidor desse ambiente virtual. Entre as
vantagens do desenvolvimento do marketing na internet encontrado pelas empresas,
temos o baixo custo financeiro com propagandas, além de consistir em um caminho
mais rapido para difundir os produtos, precos e promocgfes simultaneamente para um
grande pablico em massa.

Nesse contexto, especifico, as comunidades on-line, facebook, twitter, you tube,
WhatsApp, torna-se um ambiente bastante significado para as empresas maximizar 0s
servicos de propaganda para diferentes segmentos de publicos, e consequentemente,
aumentarem sua visibilidade no mercado de negdcios virtual. Para propagar diferentes
tipos de anuncios visando o publico alvo, as corporagfes lancam mao dos perfis dos
internautas através de ferramentas de software, que rastreiam as suas atividades, como
por exemplo, analisando os tipos de postagens realizados por eles nas redes sociais,
como também as paginas curtidas. A partir dos dados coletados, as empresas realizam o
trabalho de segmentacédo para cada tipo de publico especifico, e posteriormente fazem a
propagacdo das campanhas publicitarias nas redes sociais. Com essa estratégia
mercadologica, as organizacgdes buscam atingir o publico virtual de uma forma pratica e
interativa.

Desse modo, o modelo de marketing online desenvolvido pelas empresas
virtuais para o comércio eletronico, pode ser considerado como um pProcesso
analiticamente de relagcdes e mudancas constantes, haja vista que o consumidor virtual é
um sujeito ativo e interativo, suscetivel a mudangas em relagdo a compra de produtos e

servigos. De acordo com Dizard:
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O marketing na internet ainda € mais um processo de tentativa e erro.
Apesar do répido crescimento na rede, as firmas de midia e outros
varejistas ainda tem muita pouca informacdo sobre os clientes na
internet para direcionar suas estratégias. Pelo que até agora se sabe, na
curta existéncia da internet como mercado, seus usuarios Ssdo
majoritariamente homens jovens, brancos e com boa educacéo.
(DIZARD, 2000, p.31.)

Os avangos mais recentes na area de comércio e negocios na web, demostram
que os setores de marketing das empresas procuram cada vez mais solidificarem suas
relacfes mercadoldgicas com o publico virtual, principalmente por meio de pesquisas e
tendéncias de mercado, em sintonia com as necessidades e desejos de cada consumidor.
E um processo de “relacionamento” mediado, interativo, que busca proporcionar

confianca, credibilidade entre as partes envolvidas no negdcio.

Bomnegdcio.com uma ideia criativa que deu certo

O site Bomnegdcio.com consiste em um classificado online criado por um grupo
de especialistas na &rea da midia, localizado na Noruega, que tem presenca em mais de
26 paises. O site tem como objetivo primordial facilitar a interseccdo de compras e
vendas de bens e servicos entre empresas e consumidores

O site Bomnegocio.com comegou a atuar no Brasil em 2011 com uma plataforma
bastante pratica, objetivando mediar a compra e vendas de produtos e servicos entre
empresas e 0 publico consumidor. Desse modo, buscando melhorar a praticidade dos
negocios online, o site oferece anincios segmentados por categorias de interesses de
grupos, como esportes, artigos para idosos, criancas etc., além da divisdo entre estados e
cidades do Brasil para facilitar as negociacGes entre vendedores e possiveis
compradores.

Em 2013 foi langada a campanha “cabega” para promover o Site
Bomnegocio.com. A campanha inicialmente composta por sete episédios com formato
de trinta segundos cada, foram exibidos na televisdo e na internet, seja em redes sociais,
compartilhados pelos proprios usuarios ou em canais patrocinados, como YouTube.
Nesses episodios eram apresentados objetos que passaram a ser esquecidos ou
inutilizados pelas pessoas, mas que podem ser Uteis para outras.

A estratégia publicitaria da campanha consistia na juncdo entre esses objetos
inutilizados e celebridades até entdo esquecidas pelo grande publico. Nessa juncéo as
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celebridades apareciam acopladas com o objeto, como se ambos fossem uma Unica
‘coisa’. Em geral, esses objetos/celebridades se manifestavam contra essa auséncia de
uso, interagindo com os personagens que integram a peca publicitaria. A campanha do
episodio “Radio” destacou-se dentre os demais episodios, sendo um dos videos mais
visualizados e compartilhados pelo publico nas redes sociais. Nele encontramos a
imagem do musico Compadre Washington, até entdo esquecido pelo grande publico,

conforme podemos observar na imagem a seguir:

Figura 1: Compadre Washington em seu papel de Radio.
Fonte: Site Bomnegécio.com. Disponivel em:
<http://www.bomnegocio.com> Acesso em: 05 de jan. de 2015.

Nesse episddio o musico representa um radio que ndo é mais utilizado por seus
donos, sendo o seu corpo representado pelo radio e apenas sua cabeca € preservada,
conforme podemos observar na imagem reproduzida acima. Nessa trama, o cenario é
composto por um casal e seus dois filhos que estdo aproveitando para curtir um belo dia
de sol com piscina. Em meio ao lazer da familia, surge de repente o objeto/celebridade
representado por Compadre Washington que para espanto de todos que compde a cena
publicitaria, se manifesta contra a auséncia de seu uso pelo dono do aparelho de som,
com a seguinte fala: “_Eta mainha, danada! Que abundancia meu irmao! Assim vocé
vai matar papai, viu! Esse ai que é seu marido é? Sabe de nada inocente! Vem, vem
ordindria! . Nesse momento, sob um efeito visual, o objeto/celebridade some da cena,
a esposa olha para o marido sem entender o que aconteceu e ele diz para ela: “Fiz um
bom negdcio! ”. Em seguida entra a seguinte locugéo: “Td sobrando? Faz logo um bom
negocio! Anuncia, vende! ”. E a peca e finalizada com o jingle da campanha: “A cada
um minuto, quatro coisas vendem: Bom... bom... bomnegdécio.com. J& vendeu! .

Esse jingle composto por frases simples e ritmadas e, por isso, de facil
memorizagdo, consiste em uma das principais estratégias publicitarias para divulgar o
site que aliado as propagandas alcancaram grande aceitacdo do publico, e

consequentemente, sucesso para os negocios da empresa.


../%3chttp:/www.bomnegocio.com
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Muitos aspectos do som afetam os sentimentos e 0 comportamento das
pessoas. Os consumidores compram milhdes de dolares em gravagoes
sonoras todo ano, os jingles de publicidade mantém a consciéncia de
marcas e a musica de fundo cria estados de espiritos desejados.
(ABREU & BAPTISTA, 2009. p.10)

A utilizagdo de jingle em pecas publicitirias é de suma importancia devido
principalmente a constante repeticdo do refrdo, que favorece a assimilagédo e a
memorizacgdo do servi¢o-produto na mente do consumidor.

Por outro lado, as palavras utilizadas pelo musico nessa peca publicitaria, como
0 “sabe de nada inocente” e “ordinaria” geraram grande repercussdo na midia e entre
alguns consumidores que acharam que as mesmas ferem os principios éticos morais em
relacdo as mulheres. Neste sentido, o Conselho Nacional de Auto-regulamentacdo
Publicitaria (CONAR) entendeu que a peca publicitaria tem borddes incoerentes em
relacdo as mulheres, notificando assim a empresa responsavel pelo site e,
consequentemente proibiu o video de circular em meios midiaticos no Brasil.

Apesar desse desfecho, a estratégia de escolhas de celebridades para o roteiro
das campanhas do site foi decisiva para o seu sucesso, tanto no meio on-line quanto no
off-line. A empresa adotou como estratégica basica a analogia entre o artista, que
atualmente se encontrava esquecido, ou mesmo, sem foco pela grande midia, e o objeto
em desuso nas casas das pessoas.

Entretanto, apesar da campanha publicitaria Bom Negdcio ter ganhado contorno
propagandistico muito rapido na web, seu sucesso sO atingiu o apice com suas
veiculagcdes na midia tradicional, em especial na televisdo. 1sso demostra que mesmo
com o crescente acesso da populacdo a internet no Brasil, a televisdo ainda é o meio de
comunicacdo de massa mais propicio para se realizar publicidade para um grande
publico. E notorio que esse fato é especifico ao Brasil, uma vez que em outras nagdes do
globo, a midia tradicional (televisdo, jornais, radios) ndo exercem mais essa hegemonia,
sendo superada pela internet.

Nesse contexto, torna-se evidente que no cenario brasileiro, as novas midias,
como a internet, ainda ndo foram capazes de substituirem completamente as tradicionais
midias de massa. Tal fato aponta para a existéncia de uma cultura de convergéncia, onde
as midias sdo mobilizadas de maneira conjunta, de modo estratégico pelas empresas,

que visam atingir um maior nimero de consumidores para aumentar seus lucros. E nesta
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perspectiva que a empresa Bom Negocio buscou atuar no Brasil, mobilizando além do
meio eletrdnico, as midias tradicionais, em especial a televisao.

Entendemos assim, que objetivando atingir os publicos diferentes no mercado de
negocios no Brasil, a empresa lancou mdo do marketing integrado, uma estratégia
mercadoldgica de marketing que tem como objetivo integrar os meios de comunicagao,

tanto online como off-line para divulgagdo dos comerciais das campanhas publicitérias.

Considerac0es finais

Diante dos grandes avangos ja conquistado pelo homem, nenhum foi mais
revolucionario do que a conquista da internet para a sociedade da informacéo. A rede
mundial de computadores por ser um ambiente hibrido vem proporcionando a
integracdo de diferentes culturas, fortalecimento de circulos de amizade e o
compartilhamento de ideias. Essa ferramenta trouxe grandes beneficios e novas
oportunidades para o desenvolvimento de praticas comerciais via web. O comércio
eletronico foi o principal beneficiado com todo esse processo tecnoldgico.

As corporacfes empresariais que passaram a integrar esse espaco virtual buscam
proporcionar para seus consumidores um canal de vendas mais rapido e eficiente em
relacdo a busca e comparagdo de precos de produtos e servicos ofertados, oferendo
assim mais liberdade e facilidade na hora da escolha e compra de artigos e bens de
consumo.

Com base no estudo realizado a partir da campanha publicitaria BomNegocio.com,
constatou-se que o comércio eletrénico no Brasil vem aos poucos ganhando notoriedade
e confianca da populacdo, embora ainda necessite de outras midias, como a televisao,
para conseguir esse efeito. Tal fato foi constatado na campanha analisa por esse estudo,
que atraves do episodio “cabega” conseguiu integrar os meios on-line como off-line para
divulgar o site de vendas.

Espera-se que a partir desse artigo cientifico, surjam novos estudos para analisar
a dindmica do comércio e negdcios virtual, uma vez que se trata de um tema bastante

contemporaneo para a sociedade da informacéo.
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