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RESUMO

Este artigo tem como objetivo, tracar um panorama acerca da implementagédo do
marketing on-line no mercado publicitario belenense. Seguindo o conceito de marketing
on-line proposto por Kotler (2010), bem como a visdo mercadoldgica digital de Moura
(2012) e Missdo (2012), esta elaboracdo académica, através de entrevistas com
profissionais e analises de gréaficos, buscou debater sobre como se configura este
cenario de geracdo de negdcio por meio do ambiente digital, utilizando-se da pesquisa
qualitativa como técnica metodoldgica.

PALAVRA-CHAVE: marketing 3.0; mercado digital; Belem; internet.

INTRODUCAO
Na publicidade, a busca por uma relacdo estreita entre marca e consumidor

sempre foi um desafio. Campanhas em radio, televisdo, outdoors, panfletagem, tudo €, e
sempre foi, utilizado ndo apenas para vender um produto, mas também para fazer com
que as pessoas certas encontrassem os produtos certos para sua vida.

Com o advento da internet e a consolidacdo do espaco on-line como um
ambiente de baixos investimentos integrado ao off-line e ndo como um local a margem
da realidade (virtual), nasceu a necessidade de pequenas, médias e grandes empresas
estarem nesse espaco, onde o seu publico interage, principalmente, com familiares e
amigos, discutindo desde trivialidades do cotidiano, até mesmo assuntos que estdo em
evidencia no cenario politico e econémico do Brasil e do mundo e que esta
potencialmente disposto tambem a realizar uma comprar, ou pelo menos fazer uma

deciséo de compra.
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Belém, capital do estado do Para, esta situada na regido norte do Brasil, e por
incrivel que pareca, isso é um fator que desafia também a entrada do grande empresario
no meio digital, pois recentemente, pesquisa realizada pela SlideShare (2013)* aponta
que apenas 428.580 pessoas estdo no Facebook, uma das principais redes sociais para
anunciantes, nimero esse que chega a 31% penetracdo da populacdo total da cidade,
sendo superada por cidades como Rio Branco-AC e Macapa-AP, com menor expressao
econdmica nacional.

Outro dado curioso € que menos de 50% da populacdo da cidade de Belém
possui computador com acesso & internet®, foi 0 que apurou o Instituto Acertar (2012)°,
em pesquisa que investigou também o perfil dos usuérios de internet na capital paraense.
Tal realidade tém caracterizado um obstaculo referente a infraestrutura que é exterior ao
mercado publicitario, pois diz respeito a politicas publicas governamentais: municipais,
estaduais ou federais.

Ademais, o mercado paraense ainda sofre com uma caracteristica antiga e
peculiar do seu publico anunciante, o carater varejista com que grandes empresas do
estado entendem propaganda, que de certa maneira funciona, porém é defasada,
encontrada historicamente ainda no marketing 1.0, encarando o consumidor como mero
receptor de uma mensagem e ndo como participante da construcdo do sucesso da marca
em si.

Com isso, neste artigo, discute-se a implementacdo do marketing direcionado ao
espaco on-line, observando a existéncia de desafios e de oportunidades sob a realidade
mercadoldgica e de cultura empreendedora da capital paraense.

O QUE E MARKETING 3.0
Segundo Kotler (2010), o mercado evoluiu para o Marketing 3.0, uma fase em

gue as empresas querem monitorar as opinides sobre seus produtos, servicos e mercados
relatados na relacéo cliente x cliente, e registrada por meio das redes sociais e sites da

internet.

4 Pesquisa completa disponivel em: < http://www.acertarcoop.com.br/p_pesquisa23.asp> Acesso em 25 de Mar/2014.
SPesquisa completa disponivel em:
<https://www.facebook.com/photo.php?fbid=532020096821143&set=a.230135560342933.56751.218060888217067
&type=1&theater> Acesso em 25 de Mar/2014.

® pesquisa completa disponivel em: <http://www.acertarcoop.com.br/p_pesquisa23.asp> Acesso em 04 de Jan/2013.
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Essa nova fase do marketing, segundo Kotler(2010), destaca-se pela participagédo
da sociedade criativa, fato que aproxima as empresas de seus clientes, num novo
patamar de relacdo: parceria entre consumidores e empresas, a partir da qual novos
produtos sao planejados escutando a sugestdo e opinido de cada consumidor.

Enquanto isso, Rebougas (2013) exemplifica como essa sociedade, citada por
Kotler (2010), tem constituindo-se e, qual o seu papel na contemporaneidade quando diz

que:

As novas tecnologias tém servido de nova base para a formacdo e
fortalecimento dessa nova sociedade, referida pelos estudiosos norte-americanos
de Creative Class. Mesmo gue a quantidade de pessoas criativas seja menor do
gue a dos demais trabalhadores, os criativos exercem maior interferéncia no
modo e na visdo de vida de um conjunto de pessoas. (REBOUCAS, por
InfoEscola. 2013)

Kotler (2010) ainda argumenta que, para ele, “a principal caracteristica de uma
sociedade criativa € a crenca na autorrealizagdo como um dos principais objetivos,
acima das necessidades mais basicas de sobrevivéncia como sentido de trabalho e de
vida.” (KOTLER, Philip. 2010, p. 83)

Portanto, tendo em vista que hoje vivemos numa Creative Class, no marketing
3.0 os profissionais de marketing devem, segundo Kotler (2010), passar a enxergar as
pessoas, ndo mais, como simples consumidores de algum tipo de produto ou servico,
mas sim como seres humanos plenos: com mente, coracado e espirito.

A par disso, Souza (2009), caracteriza essa movimentacdo de mercado de forma

mais didatica, voltado para o pensamento do futuro do varejo no Brasil, quando diz que:

O que estamos sentindo agora € um novo ciclo caracterizado pela ideia de que
as empresas tenderdo voltar-se para discutir origem, conceitos, valores, praticas
e formas de atuacdo que possam coloca-las sintonizadas com qualquer cenario.
(SOUZA, Marcos Gouvéa de. 2009. p. 14)

Diferentemente disso, um processo anterior a essa necessidade atual de
pensamento estratégico humanizado, é a do Old Marketing’, o qual refere-se a época do
Marketing 1.0, quando o marketing era voltado somente para o produto, para a produgéo
em escala, mercadorias com preco baixo e grande nimero de compradores. O grande

objetivo era padronizar e ganhar escala sobre todos os produtos.

! Gréfico que exemplifica o Plano de estratégia do Old Marketing, disponivel no artigo cientifico “A Evolugéo do
Marketing para o Marketing 3.0: O Marketing de Causa” (KURY, Glaura’. 2013, p.4)
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Em sequéncia, 0 Modern Marketing® est4 contextualizado em um cenério
recente, o da Era da Informacdo, ja no inicio da década de 90, as estratégias de troca ja
ndo eram tdo mais simples, o consumidor tinha acesso a varios tipos de conteudo e
acesso agil, eles estdo mais informados e podem comparar um produto a outro. A autora

Gomes(2013) fala a respeito disso:

Nessa €poca, a frase “o cliente € o rei” funciona bem e ¢ ai que o Marketing 2.0
opera. O Marketing 2.0 ainda € push, os clientes escolhem o que querem, mas,
de certa forma, eles sdo alvos passivos das campanhas de marketing e
publicidade. Ainda ndo tem tanto discernimento das estratégias que estdo sendo
utilizadas que afetam sua escolha de compra. (GOMES. 2013, p. 4)

A par disso, pode-se observar uma evolugdo do consumidor, mas nao no
consumo, nem na forma de escolha de um produto ou servico. E isso é justamente a
grande ruptura de paradigma entre o Marketing 2.0 e o Marketing 3.0, defendido por
Kotler (2010).

Pois atualmente, vive-se uma transicdo para o Marketing 3.0, centrado no ser
humano, guiado por valores como, praticar a compaixdo, proporcionar satisfacao,
promover, mesmo que pequenas, melhorias sociais em determinada comunidade
carente, onde o relacionamento vai muito além de um bom produto ou publicacdo bem
feita, é preciso convencer e conquistar o consumidor todos os dias, 0 Marketing 3.0 visa
satisfazer o consumidor em todos 0s seus anseios.

Consoante a isso, em uma época de quebra de paradigmas sociais e politicos,
Zenone (2006) argumenta acerca da importancia de um posicionamento coerente a
realidade da cultura organizacional da empresa, pois:

Saber que a empresa apoia uma causa social ndo basta para que ela seja
percebida de maneira positiva, pois hoje todos os aspectos que envolvem o
processo de fabricacdo de um produto sdo acompanhados e avaliados pelo
consumidor, desde sua origem e condicBes de fabricacdo até o impacto do
produto no meio ambiente, por exemplo. (ZENONE, 2006, p. 73)

Referente a isso, estd o case da marca Coca-Cola, que quando questionada a

respeito do episddio em que um suposto rato teria sido encontrado dentro de uma de

8 Grafico que exemplifica o Plano de estratégia do Modern Marketing, disponivel no artigo cientifico “A Evolugio
do Marketing para o Marketing 3.0: O Marketing de Causa” (KURY, Glaura. 2013, p.4)
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suas garrafas® teve toda sua “luta” por um mundo mais feliz esquecida, vendo-se em
uma situacéo em que dar satisfacdes para o seu consumidor™® era muito mais relevante e
eficiente do que investir tempo e exposicdo mididtica publicando notas de
esclarecimento, frias, sem qualquer tipo de vinculo com o seu maior patrimonio, as
pessoas.

Por fim, segundo Kotler (2010), o marketing assume um novo papel na

atualidade, um papel mais complexo quando diz que:

“O marketing, em seu apice, sera uma consonancia de trés conceitos:
identidade, integridade e imagem. Marketing significa definir com clareza sua
identidade e fortalecé-la com integridade auténtica para construir uma imagem
forte.” (KOTLER. 2010, p. 50)

Ou seja, pode-se entender o marketing 3.0 como uma tricotomia sensivel e
continua, trabalhando em razdo do estreitamento do vinculo entre marca e cliente,
transformando uma empresa em muito mais que um Ponto de Venda (PDV), mas sim
em uma persona capaz de tocar cada tipo de pessoa de forma Unica.

Essa nova era tem como forca, novas tecnologias, como a internet, um meio de
propagacdo instantanea de ideais, onde a interacdo com os consumidores deve ser
colaborativa, de muitos-para-muitos, onde a prépria caracteristica da plataforma dialoga
com o conceito de um marketing pensado estrategicamente de maneira humanizada, seja
no compartilhamento de conteldo, seja na prépria producéo deste.

Em suma, é importantissimo para o profissional e para 0 mercado, assimilar que
ndo é vital entender a ferramenta, mas sim a dindmica da plataforma na qual ela esta
inserida e o papel dela dentro da sociedade, ou seja, o significado que as pessoas dédo
para ela. Ademais, hd a necessidade da procura por estratégias especificas que gerem
resultados palpaveis e quantificaveis.

O exemplos, que neste artigo sdo dados, sdo apenas analises do mercado atual,
sem qualquer pretensdo de impor regras ou ditar tendéncias mercadoldgicas, mas sim
tem o intuito de exemplificar um panorama acerca da implementacdo do marketing on-

line na capital paraense.

® Matéria referente a este episodio e alguns de seus desdobramentos disponivel em <

http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2013/09/1348392-em-resposta-ao-rato-na-garrafa-coca-cola-abre-fabricas-
para-visitacao.shtml> Acesso em 25 de Mar/2014.

10 yideo “Conhega a verdade sobre a Coca-Cola” direcionado ao publico apds a crise gerada com os boatos do
suposto rato encontrado em uma de suas garrafas de refrigerante  disponivel em: <
http://www.youtube.com/watch?v=YUMxbvRpV7U> Acesso em 25 de Mar/2014.
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BELEM E O MARKETING ON-LINE

Em 1961, nasce a Mendes Comunicagéo, a primeira agéncia de publicidade e
propaganda em Belém — mesmo que ndo leve o nome desse servico especificamente —,
mas além disso, € o inicio de um ciclo de uma das agéncias mais antigas e vitoriosas do
pais. Hoje, ja s@o 33 agéncias sindicalizadas em Beléem, segundo o Sindicato Nacional
de Propaganda — PA (SINAPRO-PA), mas se tem ideia que mais de 100 agéncias estao
em funcionamento na capital paraense, todas com 0 mesmo objetivo, comunicar.

O numero de eventos em Belém que falam, exclusivamente ou prioritariamente,
de marketing on-line, tem crescido e, cada dia mais, os profissionais tém estado a par
dessa tendéncia que é o trabalho na web, muito embora, a grande maioria ndo tenha

nocdes basicas de aspectos importantissimos como KPI'

, métricas e até mesmo a
linguagem com a qual a marca ira se relacionar com o seu consumidor.

Para isso, este artigo analisa o posicionamento de 3 profissionais do mercado
digital belenense, sob o prisma de suas respectivas agéncias, as quais tem atuacao
destacada no mercado local de publicidade, Life Social Web*?, Brado Comunicac&o™ e
Yeshil Comunicagdo Digital'*. A primeira, passou por profundas transformacdes na sua
forma de trabalhar, passando de um modelo tradicional de comunicacao para focar em
midias digitais, enquanto a segunda esta em um periodo de transicdo e estuda ainda a
melhor maneira de trabalhar no espaco on-line, enquanto isso, a terceira ja nasceu como
uma empresa focada em estratégias para o ambiente digital.

Apesar de serem agéncias com perfis diferentes, as respostas dos profissionais a
entrevista™, de certa forma, convergiram. Foram apresentadas 3 perguntas para cada

profissional do setor de marketing digital, um por agéncia entrevistada, todas as

1 sigla que corresponde a Key Performance Indicator, uma técnica de gestdo conhecida em portuguéds como
Indicador-chave de Desempenho, é utilizado no trabalho online, como uma métrica para mensuragdo de dados de
determinada ac¢éo ou periodo de tempo. (Adaptado. Significados, 2013)

12 Uma Jovem agéncia especializada em marketing social. (Life Social Web. Disponivel em
<https://www.facebook.com/lifesocialweb> Acesso em 02 de Dez/2013)

¥ Uma agéncia de comunicacio com a missdo de melhorar os resultados de outras empresas através da criatividade.
(Brado Comunicagéo. Disponivel em <https://www.facebook.com/BradoCom> Acesso em: 02 de Dez/2013.)

14 A Yesbil é uma empresa que acredita no potencial da comunicacdo digital para o mercado paraense, por isso
desenvolvemos projetos de comunicacdo digital que criem um relacionamento duradouro e proveitoso entre nossos
clientes e seus publicos. (Yesbil Comunicagéo Digital. Disponivel em:

<www.yesbil.com.br> Acesso em: 03 de Dez/2013)
1 Questionario feito aos entrevistados disponivel em: <
https://docs.google.com/document/d/12drDFSv_I6LhWgcybln3USz4EzKnX-GMVwD6sauOlEs/edit?usp=sharing>
Acesso em 25 de Mar/2014.
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perguntas direcionadas a questdo do desafio na implementacdo do marketing on-line em
Belém.

Para trazer validade a pesquisa, foi utilizada a técnica metodoldgica de pesquisa
qualitativa, escolhendo 3 empresas do ramo de publicidade em Belém que
apresentassem caracteristicas peculiares entre si, mas que no geral, representassem 3
tipos de agéncias que atuam em Belém hoje: as agéncias de comunicacdo digital,
agéncias de publicidade e propaganda e agéncias de comunicacdo integrada, com a
finalidade de se obter um maior espaco amostral, dessa forma, exemplificando a
realidade do ambiente pesquisado.

Assim, quando perguntados a respeito da existéncia de um desafio na
implementacdo do marketing on-line em Belém, mesmo na semelhanca, cada agéncia
ressaltou um ponto diferente, a Thais Ferreira (2013), web design da Life, acredita que

sim, existe um desafio:

As midias sociais sdo formas de comunicacdo relativamente novas, no sentido
gue muitos de n6és comunicadores nem estudamos na faculdade sobre isso, entédo
muita gente ainda ndo esté aberta a esse tipo de investimento na comunicacdo. O
nosso desafio é sempre estudar mais, se atualizar e desenvolver agoes
inovadoras, para assim, oferecer e convencer o cliente que a sua marca deve
estar ali. Quando o cliente esta iniciando esse tipo de comunicacédo, é preciso
que n6s sempre estejamos dispostos a passar 0 conhecimento que temos, a fim
de que o entendimento do cliente seja cada vez mais claro e posteriormente ele
esteja mais aberto a outros tipos de acfes nas midias sociais que podemos
propor. (FERREIRA, Thais. 2013)

Enquanto isso, o social media, Rdmulo Baia, da Brado, deixou claro em sua
resposta que a agéncia ainda passa por um momento de transi¢do, mas que, acima de
tudo, mostra compromisso e respeito em relacdo ao cliente quando ressaltou que
trabalhar com marketing é sempre um desafio, e que no meio online as dificuldade séo
intensificadas, pois “(...)As relacbes mercadoldgicas nesse meio ainda estdo em
construcdo. Por isso, o desafio € entender quais as reais necessidades das marcas e dos
consumidores nesse processo.” (BAIA, Romulo. 2013)

Enquanto isso, o analista de midias digitais da Yesbil, José Calasanz (2013), traz
uma visdo, apesar de semelhante, mais financeira, em relagdo ao desafio que é a

implementacéo desse modelo de trabalho.

Hoje temos dois desafios. O primeiro deles é convencer que o trabalho em
marketing digital ndo é barato. Algumas plataformas de comunicagdo podem até
ser gratuitas, os blogs sdo um exemplo, mas os profissionais que irdo cuidar
delas ndo sdo. O Segundo desafio passa pela evangelizacdo dos proprietarios
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das empresas. Muitos usam e-mail, leem blogs e possuem um smartphone,
contudo, ao pensar em anunciar na web eles ainda acham que é um ambiente de
outro “mundo”. (CALASANZ, José. 2013)

Hoje, com um mercado saturado por free lancer’s e passando por um
“estagiamento” da profissdo de social media, a questdo financeira ¢ um dos grandes
obstaculos na profissionalizacdo do trabalho com midias digitais. Ferramentas como o
Google Adwords*® e Google Adsense®’, consolidam-se entre os setores de marketing das
empresas, muito com base em seus cases de sucesso que a Google Inc. tem muito
orgulho de anunciar, afinal de contas, cada vez mais essa é uma realidade nacional, mas
que Belém encontra bastante dificuldades em assimilar, mesmo ndo estando a margem
disso.

Vale ressaltar que mensurar esse tipo de campanha ndo € nenhum bicho de sete
cabecas, a propria Google Inc. disponibiliza uma ferramenta de monitoramento de sites
e blogs, 0 Google Analytics'®, que inclusive, pode ser usada de inimeras maneiras,
desde que bem manuseada, ndo apenas para quantificagdo de dados em campanhas no
Google AdWords e mensuracdo de ganhos no Google AdSense. Além disso, é uma
ferramenta gratuita.

Sobre isso, Souza (2009) enfatiza a importancia de se pensar cada vez mais de

maneira estratégica no varejo, caracteristica essa peculiar ao publico anunciante Belém:

Cenarios de crescente competitividade colocam ainda mais relevancia ao
conhecimento atual, amplo de mercado e sem filtros de qualquer natureza.
Quanto mais competitivo um cenario, e é tudo que temos como certeza a frente,
mais importante é que se possa ter um quadro de informagbes preciso e
monitoravel em tempo real do que de fato ocorre com o consumidor. (SOUZA,
Marcos Gouvéa de. 2009. p. 17)

E quanto a isso, o ambiente on-line € 0 meio que mais se adequa a essa
necessidade, tanto pelo custo de investimento, quanto pela dinamica ja consolidada de
ferramentas que quantificam esses dados, criando, dessa maneira, ndo um ambiente

controlado, porém extremamente organizado e monitoravel.

18 «“Ferramenta do Google para criagio e gerenciamento de antincios e campanhas de marketing digital.”
(Google AdWords. Disponivel em: <www.google.com/ads/adwords> Acesso em: 03 de Dez/2013)

17 “Ferramenta do Google que possibilita que sites e blogs incluam antincios do AdWords em suas paginas e gerem
receita. Quando esses andncios divulgados em parceria com o Google sdo clicados dentro de uma dessas paginas, o
site hospedeiro recebe pelo clique.” (Google AdSense. Disponivel em: <www.google.com/adsense> Acesso em: 03
de Dez/2013)

18 «“Ferramenta de SEO — Search Engine Optimization do Google. Com ele é possivel medir agdes no site como
trafego, numero de visualizacbes e cliqgues em banners.” (Google Analytics. Disponivel em:
<www.google.com/analytics> Acesso em: 03 de Dez/2013)
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O AMBIENTE DIGITAL COMO OPORTUNIDADE DE NEGOCIO

Como dito anteriormente, ja existem ferramentas para criacdo e monitoramento
de campanhas exclusivamente para a web, a saber, ferramentas da Google. Entretanto,
estas ferramentas sdo apenas algumas das possibilidades que o anunciante ou a agéncia

de publicidade tem ao seu dispor.

(= ado Importants! Alteral  Promova sua publicacdo

Obter mais curtidas

Conquiste novos clientes

"1  Localizacs Paises v

Brazi

EZR romens | Huheres

° RS 140 -

Nimero 38.000 - 99.000 de 86.000.000
es P

Figura 01

Fonte: Facebook (2013)

O Facebook®, em sua plataforma de fanpage®, disponibiliza valores de

investimentos e até os numeros de usuarios que serdo atingidos por certa publicacdo, se

1% Facebook é um site e servico de rede social que foi langada em 4 de fevereiro de 2004, operado e de propriedade
privada da Facebook Inc..* Em 4 de outubro de 2012 o Facebook atingiu a marca de 1 bilh&o de usuarios ativos.> Em
média 316.455 pessoas se cadastram, por dia, no Facebook, desde sua criacdo em 4 de fevereiro de 2004. (Wikipédia,
2013)


http://pt.wikipedia.org/wiki/Facebook#cite_note-Growth-4
http://pt.wikipedia.org/wiki/Facebook#cite_note-Growth-4
http://pt.wikipedia.org/wiki/Facebook#cite_note-friendingfacebook1-5
http://pt.wikipedia.org/wiki/Facebook#cite_note-friendingfacebook1-5
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impulsionada, além disso, é possivel direcionar a postagem para o publico que o
anunciante deseja impactar, selecionando geolocalizagéo, idade, sexo e interesses do
publico em vista. Tais controles podem ser feitos por qualquer pessoa e possuem
dindmica de rapida compreensdo. Contudo, a forma como esse conteudo sera produzido,
como serd monitorado e ainda como sera mensurado, é o grande X da questdo, e é onde
0 mercado paraense tem falhado, ora por culpa de um cliente que menospreza o servico,
ora pela agéncia que ndo é firme em suas conviccdes e estratégias, por fraqueza ou
ineficiéncia.

A par disso, utilizar o Facebook como exemplo maior facilita a compreensao da
dinamica do mercado on-line, no entanto, outras redes sociais como Twitter?! e
Instagram®, ja estdo trabalhando com antncios em suas plataformas, mesmo que de
forma experimental e sem a mesma facilidade do Facebook, muito embora as
ferramentas de mensuracdo e monitoramento de resultados sejam muito mais eficientes
e préticas nesses ultimos dois sites citados.

Consoante ao desafio da implementacdo do marketing on-line, vem o obstaculo
do “ser inovador”, j& em midias tradicionais ¢ bastante complicado essa relacdo entre
inovacdo e confianca do cliente com a agéncia, porém, Ferreira (2013) traz uma
realidade diferente da que acaba de ser levantada:

Quanto a inovacdo, pela experiéncia que ja tive nos mais diversos ramos da
comunicagdo, posso dizer que ndo tem midia mais facil ou mais dificil de ser
criativo. O que existe é vocé saber onde o cliente deve investir, para que seja
melhor para a empresa dele. Talvez uma marca precise muito mais de midias
digitais do que outras, como também tem marca que precisa muito mais
anunciar nos jornais do que outras. Ser inovador estd muito mais ligado a ideia
que voceé vai ter e saber utiliza-la (e isso inclui a midia que vocé ira escolher
inserir a campanha). Muitas pesquisas ja estdo apontando uma grande
diminuicdo de audiéncia da TV, por exemplo, e ai esta a resposta de porque
temos que pensar muito mais na internet que é onde o crescimento ainda vai
longe. Hoje d& para se pensar em campanhas feitas somente em redes sociais na
internet, mas ndo da mais para pensar em campanhas para midias tradicionais
ignorando as midias digitais. E isso ainda vai ficar mais evidente com o passar
dos anos. (FERREIRA, Thais. 2013)

2 Fanpage ou Pégina de fis é uma pagina especifica dentro do Facebook direcionada para empresas ou marcas.
(Aldabra, 2012)

2! Servico de rede social e microblogging utilizando mensagens instantaneas, SMS ou uma interface web. (Twitter,
2013)

22 0 Instagram é uma rede social gratuita para compartilhamento de fotos e videos. Com o perfil, onde seus amigos
podem visualiza-las, curti-las e comenta-las. (TechTudo. 2013) aplicativo, é possivel aplicar filtros em suas imagens
e filmagens e depois publica-las em seu
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Quanto a isso, Kotler (2013) alerta as empresas que ndo estdo atentas a essa

movimentacdo do mercado:

Vocé sabia que a Unilever ja esta direcionando 35% de seu budget® publicitéario
nos EUA para o setor digital? Para Kotler, se uma empresa que ainda nao esta
de olho nisso, é bom ficar alerta. Segundo o professor, daqui a cinco anos, 0s
budgets das grandes empresas estardo divididos em 50% para o digital e 50%
para o analdgico. O professor alerta que é preciso, no minimo, conhecer o
ambiente digital e direcionar pelo menos 10% de seu budget para as acdes na
web. (Por Leonardo Araujo, AdNews. 2013)

Essa convergéncia nos relatos apresentados, tanto no meio académico, quanto no
mercado de trabalho, ressalta a importéancia e relevancia do trabalho on-line, visto por
muito tempo como tendéncia, atualmente ele se faz muito mais presente e obrigatorio no
processo de gerenciamento de uma marca, tanto para sua consolidacdo no imaginario do
consumidor como também na gestdo de crises e humanizagdo no relacionamento entre

produto e publico alvo.

CONSIDERACOES FINAIS

Apos esse estudo, tém-se apenas consideracdes parciais, pois 0 mercado on-line
ainda é caracterizado pela velocidade com que as transformacGes acontecem, e também
pelo espaco amostral que foi apresentado, o qual se pode considerar minimo dentro de
um universo de aproximadamente 140 agéncias em atividade em Belém do Para.

Entretanto, faz-se necessario inferir que o mercado publicitario e anunciante de
Belém tem passado por profundas transformacgdes ao longo do tempo, e que o desafio
ndo € apenas no trabalho com marketing on-line, mas sim em toda a dinamica de
mercado que a capital paraense apresenta.

Importante frisar que, antes que os clientes entendam as midias digitais como
ambiente de geracdo de negocios, as agéncias e profissionais devem se capacitar, tendo
em vista que aumento no relacionamento do consumidor com a marca € 0 proprio
branding, nem sempre sdo argumentos relevantes no momento do fechamento de uma

campanha, para o cliente, o que importa € o bom e velho marketing que vende, a

2 Orgamento Empresarial (Yahoo Answers. 2013)
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inovacdo deve partir da agéncia e apresentada com todos os objetivos e variaveis
descritos.

Em suma, pode-se concluir que o verdadeiro desafio estd em um pensar
estratégico voltado para a Amazonia como um todo, ndo enxergando Belém como uma
particula independe no mercado publicitario nortista, integrar e fortalecer a regido norte
parece ser 0 caminho mais vidvel na construcdo de uma cultura mercadoldgica digital

forte no Para.
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