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RESUMO

Este artigo discute sob o prisma relacional e m®ua a utilizacdo da metodologia do
Decéalogo Digital, também conhecida como Ciclo dakdtang Digital elaborada pelo
autor. No presente trabalho se justifica a necadsidle um sistema metodoldgico de
trabalho pratico e eficaz para a realizacdo dagpaahas de marketing que utilizam
fundamentalmente os veiculos disponiveis na InteBwfala das origens da pressente
proposta fazendo um breve comparativo com os séstetos 4 Ps e os 8 Ps, Se
apresentam algumas das diferencas das campanhasrketing utilizando veiculos
presenciais e as que focam mais a utilizacdo deasndgitais, se relacionam estes
conteudos com conceitos essenciais como 0s deégsiracomunicacdo integrada,
teoria dosinputs, throughpute outputs integracdo das midias, marketing digital e
responsavel e gestdo de redes virtuais. A segudetre o Ciclo ou Decalogo do
Marketing Digital e se explicam as etapas de thabalom o sistema do Decalogo
Digital responsavel e se faz uma avaliacdo de poasibilidades de aplicacdo na
atualidade. Utilizou-se o método qualitativo, aiséwe bibliografica e o analise de
documentos impressos e web, assim como as ena®wst profundidade. O objetivo
principal do presente trabalho é apresentar a ptapmetodoldgica do Decalogo do
Marketing Digital, também conhecida como Ciclo darkkting Digital, mostrando as
vantagens da utilizacdo deste sistema de trabathoathter estratégico-operacional,
para o profissional da comunicacéao.

Palavras chavesMarketing digital, Gestdo da comunicacdo, Campatehanarketing
digital, Responsabilidade social, Estratégia de marketing.
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ABSTRACT

This paper discusses the prism relational and psocsing the methodology of the
Digital Marketing Decalogue, also known as Digitérketing Cycle developed by the
author. In this work justifies the need for a melblogical work practical and effective
to carry out marketing campaigns that utilize funéatally vehicles available on the
Internet. Speaking of the origins of the proposali®ons making a brief comparison
with those of the 4 Ps and Ps 8, If you have somthe differences of marketing
campaigns using vehicles that focus on the classrand more use of digital media
content with these relate essential concepts likategy, integrated communications
theory inputs, throughputs and outputs, integrabbrmedia, digital marketing and
responsible management of virtual networks. Thdofohg defines the Digital
Marketing Decalogue and explain the steps of warkiith the system of the
Decalogue Digital responsible for and makes an sassent of its application
possibilities in the present. We used the qualigatnethod, the literature review and
analysis of printed documents and web, as wellnadepth interviews. The main
objective of this paper is to present the methagiold Digital Marketing Decalogue,
also known as Cycle Digital Marketing, showing #dvantages of using this system
operational work while strategic, aiming for praf@sal communication.

Keywords: Digital Marketing, Communication management, CamgpaiDigital
Marketing, Social Responsibility, Marketing Strateg
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1. INTRODUCAO

Todo dia surgem novas praticas, habitos e estiograbalho e se viver
mediados pelas novas tecnologias que nos deixamenite pasmos. Pessoas que
trabalham nas suas casas, fazendo servigos inégitysexemplo, “curtindo” ou
clicando diariamente nos anuncios veiculados napeeluma companhia X), empresas
analisando o Facebook dos candidatos para seleasnseus colaboradores, criancas
de curta idade se comunicando entre si via cetutaanifestacdes e protestos politicos
convocados através das redes sociais sao algunexdoglos que se relembram ao
rapidamente revistar a memoria. A nova cultura ctoativa e midiatica que nasce
hoje principalmente nas redes sociais transforreeimento técnico num valor social,
sem mediacdes e pouca o0 quase nenhuma censuca (26[12).

Uma sociedade cada vez mais plural e que aspile@ wad mais a ter para
cada um dos seus integrantes uma voz propria,ith@dilzada e ao mesmo tempo tao
coletiva que possa ser escutada em qualquer luganuthdo em tempo real, é fonte
necessariamente de novos publicos e desafios gadissional do marketing. Culturas
e subculturas que antes ndo possuiam uma voz hadjgm podem ser escutadas,
negando ou conflitando com os pontos de vista amesiderados centrais.

Novas linguagens e metaforas de imagens apareceta @odia da Internet.
Uma crescente necessidade das diversas sensosggadeivenciar a cromaticidade e
ter acesso a inéditas sensacdes parece nao teadipostagens dos internautas.

Novas formas de interacdo homem-maquina se avizinltmmo ja
profetizavam Baudrillard (1972) e filmes como a eomada trilogia Matrix. Se
produzem cada vez mais inesperadas formas de agégrentre os programas,
aplicativos e os seres humanos, surgindo a inogadormas de co-criacao ou criagao
coletiva de conteudos e até de novos softwaresanientas digitais na rede mundial de
computadores, 0 que leva consequentemente a nmvaasf de criar, pensar, criticar e
divulgar as ideias individuais ou corporativas.

Isto materializa a necessidade dos internautas &@® apenas serem
informados sendo de também participar da constraigioioticia, de participar e
provocar uma acao pratica a partir dela (HannenRidde, 2005; Felice, 2012). Nesse
contexto as redes sociais tomam cada vez maioraretea, assim como conhecer a
forma certa de estar dentro delas, tanto no na®lednpresas como com finalidades de
Marketing Pessoal.

Diversos autores ja abordaram e descreveram o ctempento das novas
geracdes com novos valores e formas de se reladen#&o e fora da Internet (Castells,
1996; Lévi,1993). Isso cobra uma nova forma de lsmdar o marketing no plano
estratégico e no plano tatico e operacional.

No dia a dia do profissional da comunicacédo eledeygara com diversos
desafios como os de lidar com esses novos pubtjuespossuem outras légicas de
pensamento, formas de sentir e estar diferentemsequentemente outro sentido de
vida e atitudes como as de querer se mostrar erespa vida dos outros na rede, etc.
Surgem assim novos publicos e os antigos adotamsrfovmas de agir e se comportar
dentro e fora da rede. Em paralelo as organizggéesam a ter cada vez fronteiras mais
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ambiguas confundindo-se com a comunidade fisicartual na qual estdo submersas.
O mundo é construido e desconstruido em tempo real.

Entdo resulta impossivel pensar e fazer o marketimgpo no passado.
Precisa-se para seduzir ou encantar esses noviisopliprospects e clientes estratégias
e recursos que utilizem em tempo real, tanto adeeé virtual como a ampliada.
Mesmo assim, ainda muitas empresas se restringenens® ao uso dos meios
institucionais de transmissdo ou troca de mensagams como e-mails ou site
corporativo, sem aproveitar todo o leque de resudsgponiveis (Sant'Ana, 2012). Da
mesma forma acontece com muitos usuarios do Maketessoal.

As origens da presente proposta estdo associadessas demandas e
necessidades que constantemente batem na porteodssltores e profissionais de
marketing, cobrando uma postura pratica de solacioproblemas reais com
ferramentas adequadas.

O objetivo principal do presente trabalho €é apresema proposta
metodoldgica do Decalogo do Marketing Digital, tambconhecida como Ciclo do
Marketing Digital (Chibas, 2012), mostrando as agens da utilizacdo deste sistema
de trabalho de carater estratégico-operaciona§ paprofissional da comunicacdo e
dessa forma oferecer um guia pratico de traballia pa profissionais do setor. Esta
proposta é fruto da experiéncia e pesquisa-acaautlor e outros colegas que tem
aplicado com sucesso a mesma durante mais de Harwslesenho e implementacéo
de campanhas de marketing préprias e para clidat®erfectu, empresa de consultoria
que integra o grupo multinacional Global Estrategipresente em 15 paises de 4
continentes.

2. CAMPANHAS DE MARKETING PRESENCIAIS E NA WEB:
DIFERENCAS E SEMELHANCAS

As campanhas de marketing na Internet tém difeseogan as de marketing
fora do ciberespaco. Ndo é apenas seu relativam baigto, se comparada com uma
campanha que usa veiculos analégicos ou fisicas damo TV, radio, revistas
impressas, etc. Também a estratégia de abordagelacenamento é diferente (mais
voltada para criar relacionamentos de forma rapidarativa, com direito a feedback
imediato e alteracdes de rumo mais velozes e sipass etc.); usam-se veiculos
diferentes (redes sociais, site, portais, direghijiarnais e revistas virtuais, news letters,
etc.). Também diversos receptores sdo usados peélce alvo que vao desde o ja
classico computador e lap tops, até os I-pad,aetesf e smart fones, assim como toda
uma nova geracao de novos aparelhos hibridos pordar.

Segundo Saad (2003) a estratégia digital difereeméendo planejamento
estratégico tradicional se caracteriza por ser maigitivo, lidar com forcas
desconhecidas, participarem todos os atores nargagio e implementacdo, assim

como por que o papel da tecnologia € o de transiomnexistente e ndo apenas
capacitar e manter o status quo.
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3. 0S4 PS EOS 8PS DO MARKETING

O sistema do mix de marketing dos 4 Os (Produtegd?iPromocao e Praza)
proposto por Jerome McCarthy (1976.) se mostravppes incompleto quando se trata
de trabalhar com as ferramentas digitais. Uma @tapimteressante para corrigir esta
falha é a feita por Adolpho (2011) na qual se peopin sistema de 8 Ps (Pesquisa,
Planejamento, Producdo, Publicacdo, Propagacdomoeém, Personalizacdo e
Precisdo). Outra metodologia interessante paraallrab de forma estratégica no
ciberespaco € a proposta por Torres (2009), segandoal o conceito chave € do
monitoramento do ciberespaco, por parte do grupbogele marketing da empresa,
assemelhando-se com o comportamento de uma araeheoqstantemente elabora e
reconstrui sua tela, adaptando-se ao mercado.

4. ENTENDENDO ALGUNS CONCEITOS NECESSARIOS

Na implementacdo pratica do marketing na atualidadecessario ter uma
visdo de comunicacéo integrada e ndo apenas um ror@adologico. O conceito da
comunicacao integrada € entendido como uma filaséi trabalho que pressupde a
unido da comunicacéao institucional, comunicacaccatidgica, comunicacao interna
e da comunicacdo administrativa (Kunsch, 2003).r&$ellta de grande utilidade dado
que muitas organizacdes ainda ndo conseguem integtees tipos de comunicacao na
Internet. Isto fica muito mais evidente quando skza a ferramenta do Decalogo do
Marketing Digital.

Isso sem esquecer que hoje se sugere instauraistema de veiculacao
integrada com os diversos publicos, o que signifior a comunicacdo que eles
recebem pela via virtual (site, portal, diretériblkyg, midias sociais, link patrocinado,
email, newsletter etc.) com a que ele recebe siaafi(TV, radio, outdoors, revistas e
jornais impressos, folder, flyer, etc. ), procuramercar ao cliente ou prospect para que
ele sinta-se sempre bem atendido e perceba ggaaizacdo (seja esta uma empresa,
clinica, escola, sindicato, loja, equipe ou atdigsmnal liberal) esta sempre proxima e
acessivel.

O Ciclo de Marketing Digital pressupfe ter um catocde Gestdo de redes
virtuais. Isto € administrar 0s recursos e contatosiberespaco em vistas a atingir um
objetivo (mailings; horarios; nimero de contato&rids, semanais ou mensais, etc.).
Significa também integrar a comunicacdo nas digensilias e veiculos digitais, tais
como site, blog, links patrocinados, midias socidisparo de emails, SMS, etc. assim
como nos veiculos fisicos (folder, outdoors) e amitcanais mais conhecidos ou
tradicionais (anuncios na TV, radio, imprensa,)etclrata-se de ter uma estratégia
digital que transcenda a utilizacdo isolada ou Esj)ca de um meio ou canal de
comunicacdo com o cliente. Isto implica ter plamgato (planos de midia, etc.),
objetivos e metas claras, pesquisa (relatoriodicgs etc.), indicadores de avaliagéo e
mensuracao (indices de satisfacdo do cliente, agpot vendas, boca a boca virtual,
etc.).

A ideia da necessaria interconexao resulta essepaia entender que a
comunicacao em geral e o marketing em especificorcede processos complexos de
interacdes e relacdes de interdependéncia.

ENIAC Pesquisa, Guarulhos (SP), p. 64-76, v. 2, fan.-jun. 2013. 68



Esta abordagem é a tentativa de transpor a viséarldas relacdes entre as
diferentes etapas e abordar o marketing digitatordexto atual desde uma perspectiva
multidimensional que aborda também os fatores imlados com a responsabilidade
social. Também levar em consideracéo o clima degeente variabilidade que oferece
a web.

Esta perspectiva relacional ou de rede também tajeaa para entender a
interinfluencia dos diversos starkholders ou ataseb um prisma de influencias
multiplas e transdisciplinar de carater intraorgacional e extraorganizacional. As
organizacdes atuais cada vez mais se confundem seamambiente externo e a
comunidade especifica que as rodeia, seja elalotupresencial.

O Marketing Digital pode ser definido como o confude estratégias e acdes
realizadas pela coordenacdo da campanha utilizaoslo recursos que hoje
disponibilizam a tecnologia da informacéo e da aocagao, tendo como objetivo uma
maior eficacia na busca de novos caminhos pareosmiricar e realizar as trocas
desejadas com os diversos segmentos ou publico Bwo marketing responsavel
entende-se as acfes de marketing que expressentedado e compromisso social.

As campanhas de Marketing Digital, também, podem aealisadas
utilizando o paradigma dos input, throughputs guis proposto por Yanaze (2011).
Na implementacdo de uma estratégia que utilizeabo@lo Marketing Digital, com
énfase na atuacdo responsavel, devem —se utibzdiversos recursos e instrumentos
web (portal, relacdo com outros sites, redes sdiak patrocinados, etc. ) tanto nas
entradas (inputs), como nos processos internosiihputs) e saidas (outputs).

5. MAS, O QUE E ESSE DECALOGO DO MARKETING DIGITAL?

Sem animo de oferecer receitas prontas e sim ngtantle contribuir a
organizar de forma didéatica as informacdes quersehoje sobre como desenvolver e
materializar uma estratégia geral de marketingizatido os recursos e veiculos
disponiveis hoje na rede mundial de computadoecesiuia-se o Decélogo ou Ciclo de
Marketing Digital. Esta metodologia ou estratégaadde trabalho tem se mostrado util
durante sua aplicacdo nas organizacdes de clientes se oferece consultoria, assim
como no processo docente nas universidades ondsempou-se. Nela se expressam
algumas das fases que consideramos essenciaisdpaemvolver campanhas de
marketing utilizando os instrumentos e veiculostaig)

Decéalogo é uma palavra grega que une o prefixo geeasignifica dez e a
raiz logo que significa conhecimento ou mandamesggundo o contexto. Unindo os
dois termos temos o termo dez mandamentos, tamiséptiada a tabela dos Dez
mandamentos de Moises, sendo que a palavra dec#agidiza hoje para denominar o
conjunto de dez principios ou normas considerad@sichs para 0 exercicio de
quaisquer atividades.

O Decalogo Digital resume as 10 diretrizes ou etagae devem ser
considerados para implementar estratégias e agenadketing utilizando veiculos
digitais contemporaneos. O Decélogo do MarketingitBli € um procedimento
metodoldgico através do qual podem ser codificadmmdificados e reestruturados as
diversas linguagens, recursos e estratégias ntiaéagspecificas disponiveis para os
profissionais da comunicacdo que utilizam a Interfgvolve uma aproximacao

ENIAC Pesquisa, Guarulhos (SP), p. 64-76, v. 2, fan.-jun. 2013. 69



relacional e processual as linguagens e veiculosdig tentando responder a demandas
praticas que ficam quase sempre de fora nos sistdosad e 0s 8 Ps.

Esta metodologia possibilita mapear as intercorexdeamicas, O0sS
elementos em interacdo processuais e de conteudateracdo, bem como analisar
padroes de relacionamento com prospects e cliengesbase do processo de
planejamento da estratégia de campanhas de markgtenutilizam fundamentalmente
veiculos web.

Pressupfe que as variaveis estruturais relacionadascaracteristicas
especificas de cada tipo de veiculo na rede (dejsite, blog, rede social, etc.), as
variaveis de conteudo (diferentes para cada emppgaico e comunidade) e as
variaveis relacionais ou de composi¢ao se inter@mitiam.

As etapas do Decéalogo de Marketing Digital podem censideradas
dimensdes ou planos que as vezes se superpdersérde uma proposta l6gica e de
conteudo, que inclui o 4 Ps classicos de McCarth8 Bs de Adolpho. Traz também a
tona outros conceitos como reputacédo, transparéneasponsabilidade sécio ambiental
como atributos de branding digital e como viasedlacionamento e construcao de valor
na rede. Em resumo o Decalogo do Marketing Digitalma proposta metodoldgica
sobre como utilizar as midias digitais com promssite marketing, que oferece por um
lado uma ordem logica de utilizacdo com finalidadesmarketing estratégico dos
veiculos digitais e por outra se refere aos come@s$pecificos que se sugere veicular
em cada etapa. Assim por exemplo, se pontua bestantilizacdo de conteudos de
responsabilidade social em varias etapas do Dex@odvarketing Digital. Trata-se de
uma estratégia blended que mistura acdes feitaswuralo real, fisico e no mundo
virtual.

Outra das vantagens de se utilizar este sistemdedacilitar ndo esquecer a
utilizacdo articulada de nenhuma das ferramentascailos disponiveis na web. Desta
maneira ele contribui a focar e catalisar os esfoide marketing numa rede espaco-
temporal de midias digitais com nitidas etapasrenseseguidas estrategicamente e no
cotidiano.

Para montar estes 10 passos ou etapas do Ciclcadaeefihg Digital que se
apresenta a seguir se parte do pressuposto de quefissional do marketing ou
estrategista web, _seja ele pessoa fisica ou garidija possua em funcionamento
algumas ferramentas digitais tais como site, blqgesenca em varia redes sociais,
assim como, que ja utilize os disparos de e-maiitsocferramenta.

Todas as etapas estdo interligadas, mas nao destam necessariamente
nessa ordem. O Decalogo do Marketing Digital é wima @ ndo uma camisa de forca.
Aqui apenas se define a ordem geralmente mais joaataa qual essas ferramentas
podem ser utilizadas, obtendo-se um maior retorm@as para determinados
organizacdes, produtos ou servigcos essa ordemepdelee mudar.

Estas etapas foram formuladas a partir da pesqgéa-e experiéncia pratica
do autor como consultor no desenvolvimento de camgmon line e off line, assim
como para inumeros clientes. Algumas delas se @&fisam bastante com as etapas do
marketing feito utilizando fundamentalmente os wlgis analdgicos (TV, radio, revistas
e jornais impressos, outdoors etc.) e outras nemno.taAs etapas do Decalogo do
Marketing Digital sdo definidas a seguir:
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1- Pesquisa:

Esta é a primeira fase e se caracteriza por sesrmemto de diagndstico, ou
seja onde se conhece o publico alvo, que lugaszgiéntam dentro do ciberespaco
(redes sociais, sites, blogs e qual conteddo é rakEgante, etc.), suas preferéncias, o
que compram, quanto gastam, quanto tempo médiceheapéncia nas paginas web;
quais horarios sdo mais propicios para enviar ésmpara o publico alvo; etc. Essas
informacfes podem ser obtidas através de questisnénviados aos prospects e
clientes via email ou disponibilizados em portaiges e midias sociais, pesquisa
realizada através do Google Analitycs com a \e&@fio das paginas mais visitadas no
site, blog e rede social, verificacdo do tempo demanéncia médio nas paginas
relacionadas com o produto que a organizacdo @fene@retende oferecer, levantando
as postagens mais clicadas ou “curtidas”, comeastadaompartilhadas. Nas midias
sociais (Facebook, Orkut, etc.) podem se fazer eirqucom perguntas teste
(quantitativas) ou abertas (qualitativas) e vaificquais delas foram as mais
mobilizadoras. Também nos disparos de emails, pedeerificar quais assuntos de
emails marketing tiveram um maior percentual detake e indice de respostas. Junto
com o levantamento das variaveis do mercado seest@g®mbém levantar os valores e
posicionamentos éticos e de responsabilidade sdaigbmunidade e publico alvo de
interesse da organizacao.

2- Planejamento:

Depois de obtida toda informac¢éo atualizada nedassabre o publico alvo,
concorréncia e do mercado em geral sugere-se deseristratégia digital junto com os
principais starkholders, com uma duragédo de unegemno maximo, abrangendo todas
as acoes de marketing que serdo empreendidas pamaan Este planejamento deve
estar pronto com uma antecedéncia de no minimos2sr&edata de inicio da campanha.
Sugere-se para este planejamento utilizar a m&NOT tradicional, assim como a
matriz exclusiva para Marketing desenvolvida pom&ze (2011). Ap6s definida a
estratégia e o posicionamento geral que se detajacer para o segmento e publico
alvo, deve-se definir o POM ou Plano de Midia Qwelio qual contem as acdes
especificas a serem realizadas, datas, horarggnsaveis, etc. Também se definir os
indicadores quantitativos e qualitativos de sucedso campanha. Encima das
informacdes levantadas na fase 1 se sugere mamt&trograma de Responsabilidade
Social e Ambiental com ac¢des na web.

3- Endomarketing:

Esta é uma fase quase sempre esquecida. Poréndanteader para fora é
preciso vender para dentro. Isto é, fazer com gdestos integrantes da organizagao e
especialmente as pessoas integrantes da equipeadestiMg on line conhecam e
apoiem o projeto e “comprem” a ideia. Para isserapresas devem criar um Plano de
Midia on line interno e utilizar a Intranet, softea gerenciador de tarefas, CRM ou
ERP da organizacdo, assim como as midias sociaieni se realizar treinamentos e
palestras para explicar as caracteristicas e difxie do produto, como oferece-lo, etc.
Também encima das informagbes colhidas sobre osregd#es, valores e
posicionamentos éticos e de responsabilidade seceibiental dos colaboradores,
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implementar acbes de Responsabilidade social eeatabique os envolvam. Resulta
positivo realizar eventos presenciais que soliddig estes compromissos.

4- Disparos de email:

Realizar disparos de emails que seguem uma légm@&m ndo de venda
agressiva e sim com o objetivo de criar relaciomdo®e com 0s clientes atuais e
futuros. Para isto, sugere-se enviar emails ircsbihais (que falem o quem somos da
empresa, sem vender diretamente os produtos eca®xvinews letters(boletins
informativos sobre os produtos e servicos com mégdo relevante para o publico
alvo), emails referentes a datas comemorativasnfple Dia das maes ou dos pais,
etc.); emails referentes a responsabilidade s@miajetos sociais, acées de mobilizagéo,
etc.). Junto com estes também enviar emails magkd# produto (aquele que oferecem
ja de forma direta os produtos e servi¢os da erapres

O corpo do email deve estar vinculado através plerlmk com o site, blog e
midias sécias da organizacdo de forma que o int&xrae clicar possa caia mesmas.

5- Redes Sociais:

Nesta fase cria-se relacionamentos e nédo tentaeseler diretamente
produtos. Desta forma, as postagens nas midiasmdeee caracterizar por serem
divertidas, alegres e simpaticas, fazendo refessnndiretas aos produtos e servi¢os da
organizacdo. Recomenda-se postar charges, pinfiotas, artisticas, frases famosas,
matérias de autoria propria ou de outros, etc.t&xaspossibilidade de realizar link
patrocinados institucionais, enquetes sobre osupredu outros assuntos que aproxime
a empresa ao cliente, criar eventos virtuais owidan eventos presenciais, oferecer
prémios, usar o compartilhamento de contetdosSeigere-se aqui utilizar concursos e
campanhas cooperativas que estimulem a cooperaté® @ internautas e nao soO
campanhas competitivas com vencedores individusigere-se também focar nas
campanhas web nas redes sociais temas de respiolasigbsocial que tenham a ver
com o produto da empresa, mas ndo de uma formanaxsendo de raiz e com
verdadeiro compromisso.

6- Blogs

Apés o cliente visitar o perfil ou pagina nas ngdisociais, sugere-se
direciona-lo ao blog corporativo. O blog € umaderenta excelente que se caracteriza
por ser intermediaria entre o site e 0s miniblogsptataformas de midias sociais,
permitindo passar uma imagem institucional maibatada e personalizada, superior a
imagem transmitida pelas redes sociais que setedecpor ser mais informal, porém
ainda ndo a altura de um site em termos de chieldithe e estrutura. No blog
recomenda-se postagens descontraidas, que cremiorelmento e ndo apenas vendas.

Um blog com estrutura profissional pode ter diverggginas, banners
animados, aplicativos diversos, entre outros resurgue O aproximam muito da
estrutura dos sites. O blog geral da organizac&e der publicado o Programa de
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Responsabilidade Social da empresa ou se criarloghdspecifico que s6 publique
elementos desta ordem.

7- Outros sites

Esta fase pode acontecer em varios momentos dej@maento, isto é, pode
ocorrer simultaneamente a outras etapas ou conwitdeapds o blog. Esta etapa
refere-se a inscricdo da empresa em diversas dfdousca, portais, diretérios, blog,
sites de parceiros,etc. onde neste enderecosaisigpossivel através de links o cliente
chegar ao endereco virtual da empresa. Por erers@lum negaocio, clinica ou loja
estdo na Vila Mariana, ele deve estar presentaratbdo das entidades desse bairro,
assim como no diretorio de profissionais ou negddesse ramo. Trata-se também de
ter presenca ou parceria com plataformas, outmgsbirevistas e jornais virtuais que
permita postar matérias de forma gratuita.

8- Site/ Loja virtual

Ja o site ou loja virtual, segundo o caso, saareentas mais formais, que
possuem uma estrutura mais soélida, com arquitefueapossui mais paginas web e
transmite uma imagem institucional (Quem somosa lisdos os produtos e servicos,
clientes e parceiros, etc. ). Aqui ja oferece-seymha maneira mais direta, os produtos e
servicos. Apos ter criado um vinculo com o potenclente nas fases anteriores,
aborda-se o cliente diretamente. Aqui também sersugublicar o Programa de
Responsabilidade Social e ambiental da organizagialo o devido destaque para seus
principais projetos e acoes.

9- Arremate final opcional

Ao contrario do que acontece nas campanhas focedamidias analdgicas,
as campanhas de sucesso que utilizam primordiaén@nmidias virtuais utilizam-se
dos veiculos fisicos para arrematar a venda e aativalgacao inicial do produto ou
servico. Isto é, apds a divulgagdo pela Internétizando todos os veiculos que
mencionamos antes, finaliza-se a venda com umcetdraves de mensagens oferecida
com anuncios em veiculos fisicos tradicionais cof\ radio, revistas e jornais
impressos, cinema, etc. Podem ser realizados e/datwamentos de produtos, uso de
stands, cursos e palestras sobre os produtosieaseoferecidos, etc. Também faz parte
desta etapa o uso de acbes de mensagens de ceMBeu telemarketing ativo e visita
de representantes para aquelas pessoas fisicagdiogs que abriram muitas vezes 0s
emails marketing. Nesta fase também devem reazaacOes que enfatizem a
comunicacao institucional e imagem da empresa, qun@xemplo as que impliquem
a divulgacao do Programa de Resp. Social e ambaataesma.

10- Resultado

Esta etapa é uma consequéncia das anteriores.uldadesé a venda do
produto ou servigo ofertado. Se o resultado ndo fdeésejado, deve-se recomecar pela
fase de pesquisa. Mesmo com resultados satisfatorecomenda-se realizar
periodicamente a etapa da pesquisa. Outro pontorienge que sempre deve ser
mantido € o controle e verificacdo dos indicadasmtisticos e qualitativos no site,
blog e redes sociais. Eles servirdo de fonte désangpesquisa e diagndstico de
tendéncias. Neles destacam se: 0s de numero deapegse visitam o site, loja virtual,
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blog e rede social; indice de conversdo de venddie de rejeicdo; numero de sites e
blogs que indicam seu site; nimero de comentaggsativos e positivos nos blogs e
midias sociais e a taxa de fidelizacdo do clientelui-se também aqui as acdes pos-
venda e de fidelizac&o do cliente via web. Suger@esinir aqui indicadores estatisticos
além das vendas, como por exemplo, nivel de sglisfdos clientes, nimero de cliques
de uma acdo de comunicacdo especifica, increment@mlitacdo da organizacao e
indice de retorno por investimento realizado.

Como consequéncia de todas as fases anterioregas®rjado uma imagem
da marca e se pode desenvolver um conceito de ibgamtigital, fortalecendo a
reputacdo da organizacdo como produto de todasc@ss aealizadas desde uma
perspectiva de comunicacédo integrada. Por suastaZa&se final da inicio a um novo
ciclo onde todas as fases antes descritas seréidiap

A seguir o grafico R 1 que resume ®ecalogo ou Ciclo do Marketing
Digital.

Ciclo do Marketing Digital ooy o g
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wPortais
» Dirstrice
s Flataformas
o Bevistas loonais wirtusis
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GRAFICO Ne. 1 -DECALOGO OU CICLO DO MARKETING DIGITAL.

Fonte: Dados do autor.
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Como se pode apreciar tenta-se em todas as fasesnte projecdo de
comunicacdo integrada e nao apenas com foco na nocegdo estritamente
mercadoldgica.

Outra vantagem da utilizacdo de este esquema dseagaa rapidez de
visualizacdo dos problemas e sua solucdo, perroitmélisar a um tempo conteudos,
veiculos e sua relacdo. Por outro lado facilitasperde forma multidisciplinar as
abordagens de solucéo.

6. CONSIDERACOES FINAIS:

Foi apresentada a proposta metodoldgica do Dec@oddarketing Digital,
também conhecida como Ciclo do Marketing Digitalmcoénfase nas acbes
responsaveis.

N&o € possivel hoje tanto para as organizacdesyciosg como para
profissionais liberais autbnomos estar fora darhatie Pode-se perder clientes ou até a
credibilidade. Mas é preciso estar da maneira gzenhaiores resultados em termos de
branding e vendas. As midias digitais permitemrfaaenpanhas de Marketing com um
investimento muito menor e um retorno muito magvatlo, se comparadas em termos
da relacdo custo beneficio com as campanhas tradisi Isto ndo significa que néo
deva se fazer um investimento financeiro razoagedngamento anual da empresa para
estes fins.

Pesquisar, monitorar e fazer relatorios deve sex atividade constante das
organizacdes que praticam o Marketing Digital. IRanessa fungdo com o advento
das novas tecnologias e seu elevado nivel de hiteksgle, ficou muito mais facil.
Mesmo assim persiste nas organizacdes antigoobabdinda ndo se aproveitam todas
as possibilidades que a Internet oferece parazegadi Marketing Digital. Isto fico mais
nitido utilizando o Decalogo Digital nas organizeg@bservadas , vendo-se como a
maioria so utiliza algumas das etapas e veiculpitadi disponiveis.

A utilizacdo do Decalogo Virtual permitiu visualizautros problemas. Tais
como que ainda existe muito desconhecimento et&asias a montar uma estratégia
planejada integrada de comunicagdo digital nasnagedes, constatando-se uma
tendéncia a fazer acbes isoladas e a ter um plananidlia que ndo integra
verdadeiramente as acodes realizadas no ambieitte ¢ism as realizadas no ambiente
virtual. Também se constata uma tendéncia a nd&nkdasuma tatica operacional para
cada veiculo digital e rede social na qual esteesgmtada a organizacéo. Ainda néo se
compreendeu o suficiente que mesmo se tratando etanan empresa, campanha,
produto e publico alvo, as abordagens devem e aéfieas de marketing devem ser
diferenciadas no Twitter das realizadas no Facedastagram ou outra rede social, por
citar um exemplo.

Mas para concluir pode se dizer que o Decalogou&lirou Ciclo do
Marketing Digital tem funcionado tanto para empsesamo para ONGs, assim como
para pessoas fisicas com finalidades de Marketasgdal, como uma ferramenta que
contribui a esclarecer ideias, montar e desenvobatratégias, assim como para
organizar o dia a dia do trabalho de marketingtaligievantando erros e caminhos de
solugéo.
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