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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo mensurar qual o impacto do uso da PNL
(Programacédo Neurolinguistica) em uma campanha de marketing digital de uma feira florestal
e seu impacto na taxa de acesso ao site do evento. Ao considerar tal influéncia, levantou-se a
hipotese que o uso da PNL em campanhas de marketing digital pode potencializar a
divulgacdo da edi¢do 2018 da Expoforest — Feira Florestal Brasileira. Para tanto, foi realizada
uma pesquisa bibliogréfica para contextualizar os conceitos de PNL, marketing on-line e off-
line. Uma anélise da campanha de divulgacdo on-line da feira foi apresentada, possibilitando a
avaliacdo e impacto do uso ou ndo da PNL. De forma geral, pode-se concluir que a feira e a
empresa organizadora possuem um ndmero cativo de clientes que se envolvem com suas
campanhas. O publico oscilante em cada campanha é o que sofre influéncia ou ndo das
técnicas de PNL empregadas nas mesmas.

Palavras-Chave: Programacdo neurolinguistica, marketing, marketing on-line,
marketing off-line, newsletter.



ABSTRACT

The objective of this study was to measure the impact of the use of NLP (Neuro-linguistic
Programming) on a digital marketing campaign of a forestry fair and its consequent impact on
the rate of access on the event website. When considering such influence, it is hypothesized
that the use of NLP in digital marketing campaigns can enhance the divulgation of the 2018
edition of Expoforest - Brazilian Forest Fair. For this, a bibliographical research was carried
out to contextualize the concepts of NLP, on-line and off-line marketing. An analysis of the
fair's on-line campaign was presented, allowing the evaluation and impact of the use or not of
NLP in the actions carried out. In general, it can be concluded that the fair and the organizing
company have a captive number of clients who are involved with their campaigns. The
swinging public in each campaign is influenced by or not by the NLP techniques used in
them.

Key Words: Neuro-linguistic Programming, marketing, on-line marketing, off-line
marketing, newsletter
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1. INTRODUCAO

A “Era da Informagao”, iniciada desde o final da década de 1990, trouxe consigo a
ampliagdo do uso da tecnologia. A conectividade se tornou uma espécie de necessidade
irreversivel, neste contexto, a sociedade vem se adaptando, da mesma forma que as empresas
e os veiculos de comunicacdo, em especial o0 marketing. Os meios off-line, como o jornal,
revista, televisdo e radio, passaram a disputar espaco com os on-line, como sites de redes

sociais.

Especialista em comunicagdo de todo o mundo chegam a afirmar que o crescimento da
internet e as suas implicacdes sdo provavelmente a maior mudanca que o marketing sofreu
desde a Segunda Guerra Mundial (LAURENT, 2014). Confirmando esta tendéncia social, e
correlacionando com o contexto brasileiro, de acordo com a PNAD (Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios) divulgada pelo o IBGE (2015), 100 milhdes de brasileiros, no ano de
realizagdo da pesquisa se tornaram internautas. Desde entdo, este nimero sé vem crescendo.
Por este motivo, o desenvolvimento de campanhas publicitarias on-line - entre elas e-mails
marketing, Facebook e, mais recentemente o WhatsApp — vem ganhando forc¢a, sendo cada
vez mais utilizadas pelas empresas nacionais devido a sua agilidade e possibilidade de
rastreamento das campanhas. Tem-se observado nas mesmas também o emprego de técnicas

do neuromarketing e PNL (Programacao Neurolinguistica).

No caso do mercado publicitario florestal, em especifico de divulgacéo de eventos, o
mapeamento das campanhas ainda é baixo e ndo se sabe exatamente qual o melhor caminho
para a divulgacdo e nem se o uso da PNL pode potencializar a visualizacdo das campanhas

possibilitando uma maior interagdo com o publico visitante de feiras.

Portanto, este trabalho tem como problema, mensurar: Qual o impacto do uso da PNL
em uma campanha de marketing digital de uma feira floresta? Para responder este
guestionamento, foi realizada uma pesquisa bibliografica para detalhar os principais
pressupostos da PNL que podem ser utilizadas no marketing. Além disto, foi necessaria a
contextualizacao da evolucdo do marketing off-line para o on-line, focando na utilizacéo do e-

mail como ferramenta de comunicacdo com o publico-alvo, visitante de feiras do segmento.

Apos o termino da pesquisa bibliografica, foram realizados envios de newsletters para

um mailing de profissionais florestais da Malinovski, esta base é superior a 52 mil e-mails



(base esta que oscilou durante a campanha devido a sua constante atualizacdo). A empresa €
organizadora da Expoforest — Feira Florestal Brasileira, evento alvo desta pesquisa. Nestas
campanhas, o uso da PNL foi aplicado em algumas campanhas. Portanto, o objetivo geral foi
avaliar qual o impacto do uso da técnica em campanhas de marketing digital de uma feira
florestal - Expoforest 2018 e 0 consequente acesso ao site do evento.

O primeiro capitulo apresenta uma contextualizacdo sobre a PNL, destacando a
importancia da analise do ser humano como individuo com caracteristicas uUnicas. Além disto,
os canais preferenciais de comunicacdo também foram elucidados para dar embasamento ao
segundo capitulo focado em marketing. As técnicas de linguagem hipndtica, ancoragem e

linguagem de sobreposicéo também foram citadas.

A evolucdo do marketing e o seu uso atual e as perspectivas para o futuro foram
contextualizadas no segundo capitulo. Compreender a forma como 0 marketing atua hoje para
o fortalecimento ou criagcdo de uma marca foi imprescindivel para poder aplicar as técnicas e

analisar a campanha da Expoforest 2018.

No terceiro capitulo foram analisadas as newsletters enviadas, entre 0os meses de
novembro de 2017 e abril de 2018, para 0s potenciais visitantes e expositores da feira. Nestas
campanhas, observou-se 0 uso ou ndo da PNL de forma efetiva nos assuntos dos e-mails e em
seu conteudo, correlacionando com as taxas de abertura, nimero de cliques e acessos ao site.
Além disto, campanhas realizadas no Facebook da feira também foram avaliadas, levando em

consideracdo o engajamento do publico-alvo.



2. PROGRAMACAO NEUROLINGUISTICA

No contexto da neurociéncia, muito tem se discutido sobre o percentual de uso do
cérebro humano. Ressonancias magnéticas sao utilizadas para se identificar quais partes sdo
ativadas quando um individuo pensa ou faz algo. Independentemente do resultado, o fato é
que a sociedade cientifica ainda ndo conhece todo o potencial do cérebro e passa a buscar
mecanismos para acessa-lo e, até mesmo, reprograma-lo. Dentro deste contexto, a PNL
(Programacdo Neurolinguistica) surgiu na década de 1970 tendo como precursores Richard

Bandler e John Grinder.

A PNL tem como principio acreditar que o ser humano tem crencas e alguns valores que

permanecem inconscientes, mas que guiam a vida dos mesmos sem que percebam.

“A mente consciente ¢ como um cavalheiro dirigindo e guiando,
determinando resultados e decidindo direcionamentos. Esses entéo,
passam para 0 inconsciente e comecamos a empreender acdes para
alcanca-los. O inconsciente é como o cavalo, que efetivamente realiza o
trabalho de chegar onde o cavalheiro quer. Nao é boa ideia permitir que o
cavalo determine a direcdo. Nem é boa ideia que o cavalheiro tente dizer
ao cavalo exatamente onde colocar as suas patas a cada etapa da jornada.
Na melhor das hipdteses consciente e inconsciente formam uma parceria
equilibrada.” (O’CONNOR, 2017, p.11)

Tudo o que acontece é absorvido e enviado diretamente para o cérebro, estas
informacOes serdo registradas e armazenadas no consciente e inconsciente. “Entdo, se ja
temos registrado como € uma determinada situacdo, construimos um pré-julgamento da
mesma que serve de base para avaliarmos situacdes semelhantes e chegar a uma conclusdo
mais rapidamente” (COSTA; CAMPOS, 2016, p. 18). Os sentidos sdo 0 mecanismo utilizado
para elaborar a representacdo final de um evento, privilegiando um dos canais: visual,
auditivo, cinestésico, olfativo ou gustativo. E neste conceito que a PNL se baseia, em como 0s
sentidos sdo utilizados. De acordo com O’Connor (2017, p. 53), prestamos atengdo no mundo

exterior e coletamos informacdes utilizando estes cinco sentidos.

Costa e Campos indicam que cada pessoa possui um canal preferencial e que também

o0 externalizam por meio da linguagem, de um destes canais.

Uma pessoa com o canal preferencial visual consegue perceber mais as
imagens, cores, claridade, brilho etc. Ela também usard mais palavras
como imaginar, visualizar, ver, ilustrar, observar etc. [...] Uma pessoa
com o canal preferencial auditivo consegue perceber mais sons, ruidos,
prondncia, tom de voz etc. Ela usara mais palavras como dizer, discutir,
siléncio, contar, comentar etc. [...] Uma pessoa com o canal preferencial



cinestésico consegue perceber mais sensacdes e contato fisico, toques,
frio, calor etc. Ela usard mais palavras como sentir, empurrar, tocar, pegar
etc. (COSTA, CAMPQOS, 2016, p. 14-15).

Levando estes aspectos em consideracdo, pode-se presumir que quando uma ideia é
apresentada a diferentes pessoas, deve-se buscar utilizar o sistema representacional
preferencial de cada uma delas para que a comunicagdo seja mais efetiva. “A traducao
preserva o significado, mas muda a forma. Pode ser necessaria para que as pessoas possam
compreender umas as outras” (O’CONNOR, 2017, p. 69).

Seguindo o principio de que o ser humano possui todos 0s sistemas representacionais,
mas que tambeém tem um preferencial, a PNL também leva em consideragdo que todo

comportamento possui uma estrutura.

“Tudo o que julgamos e fazemos é resultante da forma como aprendemos
a julgar e a fazer. Este aprendizado foi registrado em nosso cérebro e
formou a estrutura interna que nos guia. Este guia com o tempo se torna
tdo automatico que ja ndo percebemos porque estdvamos fazendo ou
sendo de determinada maneira. Esta forma automatica nos ajuda a agir
mais rapidamente, tornando-se, basicamente, uma estrutura de acdo e
reacdo. A linguagem serd a forma de expressar a estrutura e se tornara
nosso comportamento. Independentemente das consequéncias, o0
comportamento emanado é apenas resultado da estrutura” (COSTA;
CAMPOS, 2016, p. 28).

Isto porque a mente inconsciente contém tanto nossos pensamentos, sonhos e
aspiracdoes mais valorizados quanto os mais desprezados. “A psicologia freudiana tem o
subconsciente, ou “id” repleto de material reprimido, mas em PNL é denominado
inconsciente em vez de subconsciente. Por isto, em PNL afirma-se que toda mudanca ocorre
no nivel inconsciente, mas que se percebe a mudanca conscientemente quando estamos
prontos.” (O’CONNOR, 2017, p. 196).

Por meio do exposto e referenciado pelos autores, pode-se compreender que quando se
deseja obter algum resultado de acdo de ser humano € necessario ter em mente 0s conceitos
apresentados, afinal quando o mesmo receber a mensagem por meio da comunicacdo ira
acessar ou nao, suas memarias no inconsciente de forma mais efetiva e/ou rapida, se o seu
canal preferencial for utilizado na mensagem. Caso outro canal seja utilizado a comunicagédo

podera ser blogueada ou mais lenta.



2.1 COMUNICACAO

O principio basico da comunicacdo é que exista um emissor, um canal e um receptor.
Ou seja, uma pessoa ira enviar a mensagem por um determinado meio e outra recebera a
mensagem. A mensagem sempre serd enviada e recebida, porém nem sempre a compreensao
da mensagem ocorre da forma planejada. “Lembre-se, a forma com que vocé envia a
mensagem € tdo ou até mais importante que a propria mensagem em si” (COSTA; CAMPOS,

2016, p. 66).

A comunicacdo do ser humano tem poder incalculavel. As suas consequéncias
dependem apenas de como ele utiliza a linguagem e qual objetivo deseja atingir. Mesmo
assim, nem sempre as ideias e conceitos sdo apresentadas e aceitas por todos, em muitos
casos, devido a falta convencimento. O poder do convencimento pode ser compreendido

conforme abaixo.

“O que seria esse “convencer”? Significa persuadir alguém a aceitar uma
ideia através de argumentos e razfes com fundamentos adequados. Ter
flexibilidade é fundamental para conseguir persuadir, pois em muitos
casos serd necessario adaptar de imediato seu discurso para usar
informacdes que surgem durante a discussdo. VVocé precisa saber aonde
quer chegar, porém, se fizer um roteiro e segui-lo a risca, ndo conseguira
trabalhar com as adversidades que poderdo surgir” (COSTA; CAMPOS,
2016, p. 79).

A psicologia cognitiva desenvolvida por Richard Bandler e John Grinder, de acordo do

Ready e Burton (2011, p.63) embasa o0 modelo de comunicacdo em PNL.

“De acordo com o modelo de comunicag@o, quando alguém se comporta
de determinara maneira (seu comportamento externo), uma rea¢do em
cadeia é estabelecida dentro de vocé (sua resposta interna), que, por sua
vez, o faz responder de alguma maneira (seu comportamento externo),
que entdo, cria uma reacdo em cadeia dentro da outra pessoa (a resposta
interna dela), e o ciclo continua”.

Costa e Campos (2016, p.67) definem metamodelo como a forma como as
experiéncias e seus respectivos significados estdo registrados nas pessoas. “Elas expressarao
essa forma através das palavras, porém, nem sempre correspondera ao que realmente esta
registrado dentro delas. E neste ponto que usamos o metamodelo para conseguir entendé-las

melhor”.

De acordo com Ready e Burton (2011, p.65), John Grinder e Richard Bandler

descobriram que as pessoas que sdo mestres em comunicacao, tém trés grupos de habilidades:



elas sabem o que querem; sdo muito boas em observar as respostas que conseguem; e tém a
flexibilidade para modificar seus comportamentos até conseguirem o que querem. Quando
essas pessoas se comunicam (expressam), abrem o seu mundo interior tornando-o visivel,

audivel e tangivel aos outros.

Conforme O’Connor (2017), quando o ser humano se comunica com palavras omite
certos aspectos (delacdo), considera um exemplo como representativo de uma classe de
experiéncias (generalizacdo) e atribui mais peso a alguns aspectos do que a outros (distorcéo).
A delacdo ou omissdo ocorrem porque ndo existem palavras para expressa-las ou por se
pensar que sdo menos importantes. A generalizacdo ocorre quando se considera um sé
exemplo como representativo de todo um grupo ou sempre que se passa de exemplos unicos

para conclusdes gerais. Ja a distor¢do ocorre quando mudamos a nossa experiéncia.

“O Metamodelo ¢ um conjunto de padrdes de linguagem e perguntas que
reconectam as delacOes, distorces e generalizacOes as experiéncias que
as gerou. As perguntas do Metamodelo fazem a “engenharia inversa” da
linguagem, trabalhando a estrutura superficial para obter insight sobre
estrutura profunda por tras dela” (O’CONNOR, 2017, p. 163).

O Metamodelo é apresentado em PNL como uma ferramenta poderosa para coletar
informagdes, possibilitar escolhas e esclarecer significados. “Perguntas de Metamodelo nao
sdo um fim em si mesmas, sdo0 um meio de alcangar seu resultado ou para ajudar outros a
alcancarem seus resultados” (O’CONNOR, 2017, p. 190).

2.2 MODELO MILTON

Conforme apresentado anteriormente, o ser humano se comunica baseado em suas
experiéncias ja vividas, que sdo armazenadas de forma consciente e inconsciente. A PNL
utiliza a palavra “inconsciente” para significar qualquer coisa que ndo estd na consciéncia do
momento presente. “O inconsciente ndo € uma coisa, € sim um processo. Ele lida com todas
as profundas funcdes de sustentacdo da vida e com todos 0s processos de pensamento que

irrompem na mente consciente” (O’Conner, 2017, p.195).

O Modelo Milton ou linguagem hipnética, “¢ um conjunto de modelos de linguagem

que vocé pode usar para induzir alguém a um estado de transe, um estado alterado de



consciéncia no qual possa acessar 0s recursos inconscientes, fazer mudancas e resolver os
proprios problemas” (READY; BURTON, 2011, p. 216).

Conforme Costa e Campos (2016, p. 94), a linguagem hipnoética funciona em forma de
sugestdes ao cérebro, esta ¢ absorvida e entendida como uma ordem. “Usando esse tipo de
linguagem, ¢ possivel “enganar” a mente consciente e fazé-la acreditar que tudo esta

acontecendo naturalmente, ou seja, que a agdo sendo tomada ¢ de sua propria vontade”.

Importante destacar que a linguagem hipnética deixa o proprio individuo buscar
referéncias internas do que as afirmacodes feitas pelo emissor da mensagem, representam para

ela.

“No Modelo Milton, vocé usa delec@es, distor¢des e generalizacbes para
tornar sua linguagem vaga, para que o cliente tenha liberdade para acessar
seus proprios recursos inconscientes. Padres do modelo Milton levam os
clientes a fazer uma busca transderivacional para encontrar o significado
correto para eles” (O’CONNOR, 2017, p. 203).

A linguagem hipnotica é diferente do metamodelo apresentado anteriormente porque
deixa que o proprio individuo busque suas referéncias internas para concluir seu raciocinio e
sentimento. De acordo com Costa e Campos (2016, p. 94) “A linguagem hipnotica funciona
através de linguagem genérica, mas o que isso significa? Significa que as frases usadas ndo

fornecem explicacdes especificas, ao contrario, sdo gerais e universais”.

Diversos padrbes da linguagem hipndtica, como 0 uso de perguntas retoricas, 0
julgamento para gerar uma acdo e as pressuposicdes podem ser aplicados a este trabalho
afinal, “Sdo a linguagem natural da politica, da propaganda e de vendas. [...] € s6 olhar e
ouvir propaganda. Anunciantes ndo sabem quem lera suas ofertas, e portanto, tem que torna-
las relevantes para o maior nimero de pessoas possiveis” (O’CONNOR, 2017, p. 210). Outro
exemplo relevante apresentado por O’Conner (2017, p.210), é o discurso utilizado pelos

vendedores, que parecem colocar o cliente em transe para que comprem um produto.

2.3 ANCORAS

Existem momentos em que o ser humano reage a um determinado estimulo sem
pensar. Esta acdo pode ser explicada pelas ancoras, ou seja, gatilhos visuais, auditivos ou

cinestésicos que se tornam associados a uma resposta ou a um estado especifico. “A



ancoragem é o processo através do qual qualquer estimulo interno ou externo se torna um
gatilho que provoca uma resposta. 1sso pode ocorrer aleatoriamente no decorrer da vida ou
pode ser proposital” (O’CONNER, 2017, p. 88).

Para Costa e Campos (2016, p. 123), a ancora € um estimulo externo que nos faz

associar um sentimento ou pensamento (reacao interna) quando € ativado.

“Por exemplo, se vocé tem medo de altura, este sentimento esta vinculado
com esta situacdo, a de lugares altos. Lugares altos referem-se ao estimulo
externo, ja o sentimento de medo, a sua reacao interna. Quando estiver em
um lugar alto o medo ira ser disparado. Resumindo, uma ancora é algo
externo que nos faz ter uma reacdo interna”.

De acordo com Ready e Burton (2011), as ferramentas da PNL podem ajudar a criar
estados em si mesmo conhecidos como técnicas de ancoragem, neste caso, é definida uma

ancora, um estimulo externo que alavanca um estado interno, uma particula ou resposta.

“A ideia do ancoramento na PNL vem da modelagem de técnicas de
Milton Erickson, o hipnoterapeuta. Erickson, frequentemente, usava as
pistas como alavancas para ajudar uma pessoa a mudar o estado interno
fora do cenario terapéutico” (READY; BURTON, 2011, p.126).

Voltando ao exemplo citado por Costa e Campos (2016), do medo em altura, 0
sentimento pode ser quebrado com a ancoragem de uma lembranca extremamente positiva
como a tranquilidade de ver o mar. Essa lembranca deve ser apresentada para o inconsciente,
sendo reforcada para mudar a reacdo interna. Portanto, as ancoras podem estimular uma acao
ou podem mudar nosso estado emocional. De acordo com O’Conner (2017, p.89), podem

ocorrer em qualquer sistema representacional.

“A maior parte da propaganda ¢ uma tentativa de ancorar uma boa
sensagio ao produto anunciado. E por isso que o andncio pode nada ter a
ver diretamente com o produto. Esse tipo de propaganda busca vender
produtos com base nas emogdes e estados emocionais, ndo na razdo e
necessidade”.

Na comunicacdo as ancoras também sdo utilizadas pela repeticdo quando ndo héa
emoc0es intensas envolvidas, mas precisasse vender algum conceito, que estimule a conexao

com o publico-alvo.



3 MARKETING

Foi nesta década de 1950, que nasceu a era do marketing e a politica da concorréncia,
quando o consumidor passou a ter a oportunidade da escolha. Desde entdo, o marketing
ganhou forca e passou a ser visto como um meio para determinar as estratégias dos negdcios.
O trabalho dos profissionais da area é investigar, por meio de pesquisa, novas oportunidades
para as empresas e aplicar cuidadosamente as técnicas de segmentacdo, targeting e
posicionamento (técnica conhecida como STP) para indicar o caminho em dire¢cdo ao novo
negécio. “Em seguida, os 4Ps — Produto, Preco, Praca e Promocéo, contemplam a estratégia
STP. Finalmente, o plano deve ser implementado e seus resultados monitorados” (KOTLER,
2004, p. 3).

Conforme Scoot (2013, p.6), o marketing em sua esséncia, antes da era digital,
significava apenas publicidade, apelava as massas, tinha como objetivo interromper as
pessoas para chamar a atencdo com uma mensagem, ele exclusivamente vendia produtos e a

criatividade era considerada como o componente mais importante da publicidade.

“Nos velhos e tradicionais tempos, a publicidade sem target em jornais,
revistas, radio, televisdo e mala direta era o Unico caminho. Estas midias
tornavam muito dificil mirar compradores especificos com mensagens
individuais. [...] No entanto, para milhdes de outras organizacles, a
publicidade tradicional é tdo ampla e aberta que se tornou ineficaz.
Grandes compras de espaco na midia podem funcionar para produtos de
massa e com ampla distribui¢do”.

Com o passar das décadas e acesso a midia digital, acabou a frustracdo de depender
exclusivamente da midia e da publicidade cara para comunicar a mensagem de sua
organizacdo. De acordo com Scoot (2013, p.31), a midia de massa ainda é importante, mas
hoje profissionais de marketing elaboram informacGes atraentes e as comunicam diretamente
na web. “Agora podemos publicar na web informacGes nas quais as pessoas estdo dispostas a

dar atencéo”.

Neste contexto, é importante detalhar que no processo de decisdo de compra, 0S
consumidores sdo influenciados basicamente por trés fatores. “Primeiro, pelas comunicac6es
de marketing em diferentes midias, como anuncios na televisdo, anincios impressos e ac6es
de relacdes publicas. Segundo, pelas opinides de amigos e familiares. O terceiro fator reside

no fato de que eles também tém conhecimentos e um sentimento em relagdo a determinadas
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marcas baseados em experiéncias prévias” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIANWAN, 2017,
p. 40).

3.1 FORCA DA MARCA E MARKETING DIGITAL

Conforme citado no capitulo anterior cada individuo possui seu repertério, e age de
acordo com seu metamodelo pré-estabelecido com base em suas experiencias e significados,
por este motivo, o terceiro fator relacionado ao processo de compra, que envolve o
conhecimento e sentimento do consumidor baseado na experiéncia, traz maior complexidade
as campanhas de marketing. Neste contexto, hoje fala-se no Marketing 4.0, onde defende-se a
convergéncia entre o marketing digital e o tradicional, ou seja, on-line e off-line, tendo como
foco o relacionamento com o publico-alvo das campanhas e a defesa da marca pelo proprio

cliente.

“Em um mundo altamente tecnolGgico, as pessoas anseiam por um
envolvimento profundo. Quanto mais sociais somos, mais gqueremos
coisas feitas sob medida para n6s. Respaldados pela andlise de big data
(coleta, processamento e anélise de megadados), os produtos tornam-se
mais personalizados e 0s servicos, mais pessoais. Na economia digital, o
segredo é alcancar esses paradoxos” (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIANWAN, 2017, p. 12).

De acordo com Kotler; Kartajaya; Setianwan (2017), “A conectividade €
possivelmente o mais importante agente de mudanca na histéria do marketing”. Nao ha como
imaginar o marketing sem a comunicagéo on-line, afinal, diariamente, ela s6 aumenta. Porém,
os especialistas afirmam que se percebe uma mescla continua de experiéncias on-line e off-

line.

“No inicio, a consciéncia e o0 apelo da marca virdo de uma mescla de
comunicacdo de marketing acionadas pela anélise de dados, experiéncias
passadas de clientes e recomendacBes de amigos e familiares, tanto on-
line quanto off-line. Os comunicadores entdo prosseguirdo por uma série
de pesquisas adicionais, utilizando as avalia¢des de outros clientes — de
modo, on-line e off-line. Se os consumidores decidirem fazer uma compra
experimentardo um toque personalizacdo tanto da maquina quanto da
interface  humana. Clientes experientes se tornardo, por sua vez,
advogados da marca para clientes inexperientes. Experiéncias inteiras so
registradas, melhorando ainda mais a precisdo do sistema de anélise de
dados” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIANWAN, 2017, p. 39).
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Acima destes aspectos, e que se apresenta como o desafio dos profissionais do
marketing, € que suas estratégias, resume-se no conjunto de esforcos que possam levar a
satisfacdo aos consumidores (BERNI, 2002, p. 29). Além da satisfacdo, acredita-se que o

envolvimento profundo com os produtos e marcas € um anseio dos consumidores.

Mas como uma marca acaba se tornando essencial para o ser humano ou a escolhida
entre tantas outras? De acordo com Radazzo (1996, p.27), as marcas sdo importantes para o

inconsciente.

“Uma marca existe num espago psicoldgico, na mente do consumidor. E
uma entidade perceptual, com um contetido psiquico definido, que é
maleavel e dindmico. A publicidade € o meio que os permite ter acesso a
mente do consumidor, criar um inventario perceptual de imagens,
simbolos e sensac@es que passam a definir a entidade perceptual que
chamamos de marca”.

Antes de continuar a defini¢do sobre a relevancia da marca ou como 0s seus conceitos
sdo formados no inconsciente do ser humano é preciso compreender qual é a definicdo de
marca. Lima, Sapiro, Vilhena e Gangana (2007), entendem que ela € uma experiéncia vivida
em relacdo a outros produtos, que reune sentimentos, atitudes e valores, que funcionam como
um facilitador para tomada de decisdes. A marca so se torna forte quando ela possui uma
identidade, ou seja, quando o consumidor se sente atraido pela mesma, como explica Radazzo
(p.42, 1996).

“A personalidade e identidade de marca devem atrair o consumidor-alvo.
A identidade e a personalidade da marca devem representar 0s seus
consumidores-alvo — seus valores, estilos de vida e sensibilidade — ou
aquilo que eles gostariam que tais fatores fossem. Uma identidade e uma
personalidade de marca que ndo atraem os consumidores-alvo, na melhor
das hipdteses nada fazem pela marca”.

Com o advento das midias digitais os profissionais do marketing ganham a

possibilidade de desenvolver campanhas em um mercado mais inclusivo.

“A midia social elimina barreiras geogréficas e demogréficas, permitindo
as pessoas se conectarem e se comunicarem, e, as empresas, inovar por
meio da colaboracdo. Os consumidores estdo adotando uma orientacdo
mais horizontal. Desconfiam cada vez mais da comunicacdo de marketing
das marcas e preferem confiar no circulo social (amigos, familia, fas e
seguidores). Por fim, o processo de compra dos consumidores estd se
tornando mais social do que nunca. Eles prestam mais atencdo ao seu
circulo social ao tomar decisbes. E buscam conselhos e avaliagfes tanto
on-line como off-line” (KOTLER, KARTAJAYA, SETIANWAN, 2017,
p.29).
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Para Scoot (2013, p.20), quando os profissionais do marketing entendem a web como
uma plataforma para alcancar milhdes de micromercados com mensagens precisas bem no
ponto de consumo, 0 modo como criam contetido na internet muda dramaticamente. “Em vez
de um website genérico com uma mensagem para 0 mercado de massa, precisamos criar
varios pequenos sites diferente — com paginas de destino direcionadas e o contetdo adequado
—, cada um deles destino a um target de publico especifico”. Ou seja, a antiga regra do
marketing que apostava na interrupcdo da mensagem para ganhar a atencdo do publico-alvo,
deixa de existir, dando espaco a apresentacdo de um produto que supra os desejos, no
momento que 0 mesmo esteja on-line. Sem contar que a web abriu a oportunidade de se

trabalhar com nichos especificos do mercado, fato que era impossivel no marketing off-line.

“O marketing na web ndo sdo anlncios publicitarios em banners
genéricos destinados a enganar as pessoas com cores chamativas ou
movimentos excéntricos. Trata-se de entender as palavras-chave e frases
gue nossos compradores estdo usando e entdo adota-las em
microcampanhas para levar compradores a paginas repletas de contetdo
que buscam” (SCOOQT, 2013, p. 22).

Neste novo marketing, centrado no ser humano, busca-se atingir a mente, o0 coracao e o

espirito do consumidor.

“Acreditamos que o marketing centrado no ser humano ainda é a chave
para desenvolver a atracdo da marca na era digital, j& que marcas com
uma personalidade humana serdo possivelmente mais diferenciadas. O
processo comega liberando as ansiedades e os desejos mais profundos dos
consumidores. Requer uma escuta empatica e uma pesquisa imersiva
naquilo que se conhece como antropologia digital. Uma vez que o lado
humano dos consumidores foi revelado, é hora de as marcas também
revelarem seu lado humano. As marcas precisam demonstrar atributos
humanos capazes de atrair consumidores e desenvolver conexdes de
pessoa a pessoa” (KOTLER, KARTAJAYA, SETIANWAN, 2017,
p.134).

Por estes motivos, para Scoot (2013, p. 22) o marketing on-line ndo é resumido em
banners publicitarios genéricos destinados a chamar a atencdo das pessoas com cores
chamativas ou movimentos. “Trata-se de entender as palavras-chave e frases que nossos
compradores estdo usando e entdo adota-las em microcampanhas para levar compradores a

paginas repletas de contetdo que buscam”.

O que torna o marketing on-line mais estimulante e desafiador para os profissionais da
area € gue o cliente em potencial podera compartilha com a sua prépria rede o conteudo com

0 qual se conectou. Este tipo de acdo pessoal envolvendo a marca de acordo com Kotler,
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Kartajaya e Setianwan (2017, p.69) é uma das mais importantes. “O papel mais importante do
marketing digital é promover a acdo e defesa da marca. Como marketing digital é mais
controlavel do que o marketing tradicional, seu foco é promover resultados, ao passo que o

foco do marketing tradicional é iniciar a interagdo com os clientes.”

Esse compartilhamento de informagdes on-line é essencial, afinal no momento da
decisdo de uma compra, como ja foi dito, o consumidor realiza uma série de buscas adicionais
e utiliza a experiéncia de outros clientes, preferencialmente algum com vinculo pessoal, para

tomar a sua decisao.

“Mesmo com a conectividade munindo os consumidores com
informacGes abundantes, eles também se tornaram dependentes demais
das opinides dos outros, que muitas vezes se sobrepdem as preferéncias
pessoais. Por fim, com a conectividade surgem enormes oportunidades
paras as marcas adquirirem defesas positivas. Ainda que elas permanegam
suscetiveis a sofrer manifestacbes negativas, isso pode ndo ser
necessariamente ruim, ja que as manifestagdes negativas muitas vezes
ativam as defesas positivas” (KOTLER; KARTAJAYA,; SETIANWAN,
2017, p. 44).

Levando esses aspectos em consideracdo, deve-se sempre atentar para a manutengdo
da imagem da marca nos diferentes canais. Afinal para que haja a compra o cliente precisa ser

munido de boas e verdadeiras informacdes sobre a marca.

3.2 NEWSLETTER, UMA FERRAMENTA DO MARKETING ON-LINE

Anualmente, centenas de sites e redes sociais passam a fazer parte do dia a dia dos
“consumidores” dos meios de comunicagdo on-line. Por este motivo, a aplicacdo do conceito
STP citados anteriormente, que envolve a pesquisa e aplicacdo da segmentacdo torna-se
essencial. “A web abriu uma tremenda oportunidade para alcancar nichos de compradores
diretamente, com informagdes dirigidas, por uma fracdo dos custos da publicidade de grandes
orcamentos” (SCOOT, 2013, p. 7).

Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, WhatsApp sdo meios de comunicagdo on-line
amplamente utilizados e vivem um crescimento latente e que pode ser amplamente utilizados
pelo marketing. Atualmente, é possivel impulsionar publicagdes e até mesmo “comprar” likes
para uma funpage, determinando qual perfil deve ser convidado a curtir o perfil de uma

empresa, por exemplo.
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Além destes canais, uma ferramenta amplamente utilizada para comunicacédo dirigida a
um publico-alvo segmentado € o e-mail marketing. “O e-mail € uma ferramenta proativa que
vai até seu cliente repetidas vezes, gerando familiaridade coma marca e confianga, 0 que

aumenta a possibilidade de a agdo de compra se concretizar” (FELIPINI, 2014, p. 4).

De acordo com Felipini, o e-mail marketing surge como uma utilizacdo mercadoldgica
do e-mail, afinal se comunica diretamente com o cliente de forma sistematica. Ele agrupa as

utilizagdes da ferramenta da seguinte maneira:

“E-mail de rotina: E-mail informativos, geralmente enviados
automaticamente pelo sistema; E-mail de suporte ao cliente: Canal de
contato personalizado com os clientes; Mala direta eletronica: Realizagdo
de campanhas buscando resultado imediato, normalmente tem objetivo de
venda ou de gerar cadastro; E-mail newsletter: Envio regular de boletim
eletrénico, com conteldo de interesse e também promocGes.
Normalmente tem como principal objetivo estimular o relacionamento
com o cliente” (FELIPINI, 2014, p. 4).

Neste trabalho, o foco, conforme apresentado na introducéo, foi o envio de newsletter
e a publicacdo de campanhas em redes sociais, por tanto, a sua apresenta a sua defini¢do

torna-se essencial.

“Newsletter é uma comunicacdo regular e periddica enviada para clientes
potenciais da empresa, oferecendo conteldo sobre assunto especifico e
também ofertas de produtos e servigos. A newsletter utiliza o e-mail como
instrumento para essa comunicacdo e oferece indmeras vantagens em
relacdo ao formato original, em papel, enviado pelo correio” (FELIPINI,
2014, p. 13).

Waldow e Falls (2013, p. 6) complementam este conceito, dizendo que a newsletter é
um importante elemento de venda ja que proporciona uma comunicacdo business-to-
consumer (B2C). “Seu e-mail marketing pode entdo guia-lo pelos estagios de consideragao e

testes que os direcione do comego ao fim para a compra, fidelizagdo, lealdade”.

Fato é que conforme a definicdo apresentada a cima, visualmente a newsletter pode ser
facilmente confundida com uma mala direta, mas existe uma diferenca essencial entre as duas
formas de comunicacdo digital: a mala direta oferece promogdes, enquanto a newsletter

oferece conteudo. Na sequéncia, a diferenciacdo apresentada por Felipini:
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Meio de comunicagéo Principais Objetivos

Mala Direta Eletrénica « Chamar atencéo para ofertas e promocdes.
« Estimular acdo imediata.

« Estimular compra por impulso.

Newsletter « Criar vinculos com o leitor gerando reconhecimento de

marca “Branding”.
« Estimular relacionamento de longo prazo.

« Mostrar oportunidades de compra de forma discreta.

QUADRO 1 - Diferenciagéo entre Mala Direta Eletronica e Newsletter
Fonte: adaptado de FELIPINI, 2014, p. 13.

A newsletter se apresenta como uma opcao de comunicagdo dentro do Marketing 4.0,
apresentado por Kotler, que prima pelo marketing de conteudo. “o conteido é o novo anuncio.
Mas os dois sdo totalmente diferentes. Um andncio contém a informacdo que as marcas
querem transmitir para ajudar a vender seus produtos e servicos. O conteudo, por outro lado,
contém informagdes que os consumidores possam usar para alcancar seus objetivos pessoais e
profissionais”. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIANWAN, 2017, p. 150).

Apos o envio de uma campanha é essencial monitora-la para que aja clareza em
relacdo a efetividade do contetdo enviado. “Outro modo de adequar o contetdo ao interesse
do leitor € monitorar os cliques na propria newsletter. Hoje existem ferramentas de envio de
e-mail que colocam pequenos identificadores nos links, 0 que permite saber quantos cliques,
em quais links, ¢ até mesmo que assinante clicou” (FELIPINI, 2014, p. 41). Além disto,
acompanhar a prépria taxa de abertura da campanha e nimero de acessos ao site de
direcionamento da newsletter também € possivel por meio de outras ferramentas como o

Google Analytics, utilizado neste trabalho como parametro de avaliacdo das campanhas.

Diversos aspectos devem ser levados em considera¢do no momento do envio de uma
newsletter aléem do seu contetido, detalhes como o dia do disparo, remetente, assunto e titulo
também sdo essenciais. Os estudos indicam que a primeira impressdo do e-mail, que é a

leitura do cabecalho, composto de remetente, assunto e titulo, determina a leitura ou ndo do
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corpo do e-mail, por este motivo, este foi um dos aspectos centrais de analise deste trabalho,

0s resultados serdo apresentados no préximo capitulo.
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4. CAMPANHA EXPOFOREST 2018

Durante a campanha de marketing de divulgacdo de um evento, o principal objetivo é
trazer visitantes e expositores para 0 mesmo. Meses de comunicacdo dirigida sdo necessarias
para engajar o publico-alvo, gerar relacionamento, conexéo e sentimento de pertencimento até
convencé-lo a expor seus produtos ou se deslocarem para visitar 0 mesmo. Na campanha
desenvolvida para a Expoforest 2018 — Feira Florestal Brasileira, foco de analise deste

trabalho, ndo foi diferente.

A equipe de comunicacdo da Malinovski, empresa responsavel pela organizagdo da
feira realizada nos dias 11 a 13 de abril do corrente ano, iniciou a divulgacao ainda em 2016
com o slogan “Extreme Forestry Fair” ¢ desenvolveu uma campanha especifica para atrair o
publico visitante e expositor entre 0s meses de outubro e abril de 2017 e 2018. Foram
definidos temas para se trabalhar durante os més: Dupla Dinamica (destinada as empresas
com potencial da exposicdo, apresentando motivos para expor na feira), Be Extreme
(destinada ao publico florestal, que vive experiéncias extremas no seu dia a dia profissional,
gerando engajamento e conexdo), A Nossa Feira (destinada a criar conexao entre 0s
profissionais com depoimentos de quem ja participou da feira convidando os demais a visitar)
e, por fim, Vocé Estd Preparado (destinada a todos que iriam visitar a feira com dicas e
orientacdes). Ao todo foram realizadas 116 acdes direcionadas ao publico visitante e

expositor.

Nestas campanhas foi possivel levantar por meio de sistema de disparo de e-mail
marketing, as taxas de abertura das campanhas com e sem o emprego da PNL e também
comparar os indices de acesso ao site da Expoforest, por meio do Google Analitcys, apds o
disparo de campanhas de e-mail marketing com e seu o uso da PNL. Cinco campanhas
realizadas simultaneamente e paralelamente os e-mails também foram selecionadas e

embasam as analises deste trabalho. Os resultados sdo apresentados na sequéncia.

4.1 NEWSLETTERS AVALIADAS

Conforme apresentado no capitulo anterior, muito tem se falado e estudado sobre a

importancia do remetente, assunto e titulo no momento do disparo de um e-mail. No caso das
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newsletters ndo é diferente. Este trabalho se propde a analisar o emprego da PNL neste
contexto e também em seu contetdo em si. Para tanto, foram analisadas 10 newsletters com e
sem o emprego da PNL. Nas proximas paginas, encontra-se o detalhamento das campanhas
realizadas. Todas foram enviadas por meio da plataforma de e-mail marketing chamada All In
Marketing Cloud. A Malinovski possui uma conta na plataforma, onde armazena seus

mailings segmentados.

A primeira newsletter (Figura 1) avaliada foi enviada para uma base de 52.642 e-mails
no dia 06/11/2017. Nesta campanha, o remetente foi “Expoforest 2018 e assunto foi “4?
Semana Florestal Brasileira”. A taxa de abertura foi de 7,84% (0 que representa 4.127 e-
mails) o que levou a 8,82% (364) de cliques unicos no e-mail, conforme pode ser observado
na Anexo 1.

Nesta primeira campanha, o assunto 42 Semana Florestal Brasileira foi empregado para
contextualizar o publico-alvo sobre todas as atividades da semana, que culminou na
Expoforest. O contelido da newsletter seguiu o0 conceito de apresentacdo de conteudo. Neste
momento, ainda ndo se falou sobre inscricdes ou opc¢des de exposicdo. Nos textos presentes, 0
historico dos eventos e 0s responsaveis pela organizacdo foram destacados para gerar
proximidade e despertar o sentimento de lembranca dos profissionais que ja participaram,
neste caso, a busca foi pelo metamodelo ja existente. A ancoragem proposta na PNL foi
utilizada também quando o nimero de participantes foi apresentado. Um detalhe relevante é
gue a campanha possibilitou ao pablico que abriu a newsletter compartilhar o seu contetdo

pelas redes sociais.

Outro aspecto avaliado foi 0 numero de acessos Unicos no site da Expoforest um dia
antes, no dia do disparo e nos dois dias subsequentes. Os nimeros sdo apresentados na Tabela

1 e podem ser analisados em detalhes no Anexo 1.

Data Acessos Unicos
05/11/2017 47
06/11/2017 247
07/11/2017 288
08/11/2017 148

Tabela 1: Histdrico Acesso Site Expoforest — Newsletter 1

Fonte: GOOGLE ANALYTICS (2018)
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Analisando os acessos ao € possivel ver um aumento de 425,5% entre os dias 05 e 06.

Além disto, apds o envio a taxa se mantém por mais um dia, reduzindo apenas no terceiro dia.

3
o il 08,2018

42 Semana Florestal Brasileira

Os Eventos Mais Tradicioriais do Setor Florestal Brasileiro

> SEMINARIO DE
HEITA E TRANSPORTE
RA

B 4° Encontro<>~ *
Brasileiro de
Silvicultura |

4° Encontro Brasileiro d

090 10 do Abril - 2018 - Ribeiris

Feira Florestal Brasileira

4* Expoforest - Feira Florestal Brasileira
11213 de Abril - 2018 - Santa Rita do Passo a Quatro - SP

INTE INATIONAI.@ PAPER

Aasar @ answc g @ACEF  gace [@AME W CPEM 53 meF
‘ A

7 Malinovski

Figura 1 - Newsletter: 42 Semana Florestal Brasileira
Fonte: Malinovski, 2018
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Na segunda newsletter estudada (Figura 2), a base utilizada para envio foi de 52.984 e-
mails no dia 30/11/2017. Destaca-se que ha variagdo no nimero e-mails da base porque a
mesma é constantemente abastecida e ao mesmo tempo had descadastramento de e-mails.
Nesta campanha, o assunto foi “Poucas Areas Disponiveis”. A taxa de abertura foi de 8,44%
(o que representa 4.396 e-mails) o que levou a 4,80% (211) de cliques Unicos no e-mail,

conforme pode ser observado no Anexo 2.

O segundo envio teve como principal intuito gerar senso de urgéncia em potenciais
empresas expositoras. O assunto “Poucas Areas Disponiveis” apesar de genérico, teve como
objetivo gerar o interesse pela abertura do e-mail. Na arte do e-mail, quando s&o apresentados
nameros como 20% da area disponivel e 220 empresas ja confirmadas, neste caso, técnica da

ancoragem foi utilizada para dar senso de urgéncia realizacdo do negocio.

As taxas de acesso ao site da feira sdo apresentadas abaixo, na Tabela 2 e podem ser
analisados em detalhes no Anexo 2.

Data Acessos Unicos
29/11/2017 238
30/11/2017