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RESUMO

O estudo a seguir apresenta-se sob a forma de pesquisa exploratéria qualitativa. A metodologia utilizada
foi a qualitativa e 0 método de coleta de dados foi a aplicagdo de questionario semiestruturado
complementado com triangulacdo de maltiplas fontes de evidéncias. A analise dos dados foi feita mediante
0 padrdo combinado, ou seja, verificagdo da teoria aplicada na unidade de analise de estudo. A empresa
objeto foi a RECKITT BENCKISER e a unidade de analise as atividades da empresa inclinadas ao
marketing digital. Finalmente, sob o aspecto retorno do investimento h&a maior retorno no Marketing
Tradicional por conta do volume. O Marketing Digital ainda ndo traz um retorno muito visivel por ainda
ser algo relativamente pouco aplicado pela empresa. Todavia os dados obtidos por campanhas ho meio
digital sdo mais assertivos e mensuraveis do que os dados das campanhas veiculadas nas midias
tradicionais, o que esta ajudando a empresa a desenvolver uma forma de medir a efetividade do marketing
da empresa.

Palavras-chave: Marketing Tradicional, Marketing Digital, Inbound Marketing e Midias Sociais.

ABSTRACT

The following study is presented in the form of qualitative exploratory research. The methodology used was
gualitative and the data collection method was the application of a semi-structured questionnaire
complemented with triangulation from multiple sources of evidence. Data analysis was performed using the
combined pattern, i.e., verification of the theory applied in the study analysis unit. The company object was
RECKITT BENCKISER and the unit of analysis the company's activities inclined to digital marketing.
Finally, under the return-on-investment aspect there is greater return on Traditional Marketing because of
volume. Digital Marketing still does not bring a very visible return because it is still something relatively
little applied by the company. However, the data obtained by campaigns in the digital environment is more
assertive and measurable than the data of the campaigns published in traditional media, which is helping the
company to develop a way to measure the effectiveness of the company's marketing.
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1 INTRODUCAO

Marketing Digital versus Marketing Tradicional: qual é a diferenca entre os dois e qual se deve
usar? Selecionar o tipo de marketing certo € uma questdo antiga na mente de todo profissional da
area. Simplificando, o marketing digital esta usando canais digitais, como sites e midias sociais,
como ferramentas de comunicacao de marketing. Se estiver usando a midia social, a empresa sera
bem versada nos anuncios que aparecem em seu stream (HALLIGAN, 2019).

Fazer uso da midia social € uma maneira poderosa para empresas de todos os tamanhos
alcancarem clientes em potencial. No contexto atual os clientes ja estéo interagindo com marcas
por meio das midias sociais. Assim, se a empresa nao estiver em contato diretamente com seu
publico por meio de plataformas sociais como Facebook, Twitter, Instagram e Pinterest, hd uma
grande possibilidade de haver perdas de oportunidades significativas. O marketing nas midias
sociais pode proporcionar oportunidades para o negécio, criando defensores dedicados da marca e
até mesmo impulsionando leads e vendas. A midia social representa o processo de geracdo continua
de informacdes, no qual tecnologia, servicos, conteudo, plataformas e anuncios estdo em processo
de integracdo de conteudos digitais em constante mudanca, € 0s usuarios consomem e produzem
ativamente informacdes, produtos e servi¢os (FAELENS et al., 2021).

As redes sociais e outras midias sdo ferramentas importantes no dia a dia das pessoas e nas
atividades de negdcios, portanto, entender o potencial e os desafios que existem nas redes sociais é
fundamental para 0 ambiente da empresa. Afinal, as redes sociais provaram ser um ambiente repleto
de oportunidades. Em uma sociedade altamente interconectada, inserir marcas nas redes sociais
estreitard 0 relacionamento da empresa com seus consumidores. Conhecer cada vez mais
consumidores € essencial para fortalecer a marca. Portanto, é inegavel que seu uso pelas
organizagOes tem aumentado de forma significativa (FAELENS et al., 2021). A agilidade permite
que as empresas facam mais conexdes com os clientes e entendam suas preferéncias, atraiam novos
consumidores ao promover seus produtos e servicos e divulguem conteldo relevante para
aprimorar sua marca e forca de vendas. Contudo € necessario entender que as redes sociais ndo sao
apenas ambientes de entretenimento, mas também um espaco que possibilita a integracdo e
interacdo entre pessoas e empresas (FAELENS et al., 2021).

Para o presente trabalho se adotou como problema de pesquisa como ocorre a interagdo do

marketing tradicional com o marketing digital no contexto da empresa RECKITT BENCKISER.
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O objetivo geral é estudar a incorporacdo do marketing digital nas acdes tradicionais de marketing
em uma empresa centenaria. Para tanto se adotou como objetivos especificos: Estudar alguns
aspectos do marketing tradicional na RECKITT BENCKISER; estudar o marketing digital na
RECKITT BENCKISER,; e verificar a sinergia do tradicional como marketing digital na empresa
estudada.

1.1. MARKETING E MARKETING DIGITAL

O aparecimento do Marketing se deu entre os anos 1940 e 1950, quando as organizacOes se
viram na necessidade de se destacar de algum modo perante seus concorrentes. Isso devido ao
comportamento dos clientes, que por Kotler, comecgou a se modificar, levando os consumidores a
analisar e escolher melhores alternativas de compra, comparando-as em relacdo ao prego e 0
beneficio recebido com a aquisi¢do do servico ou produto. A partir dessa época, a utilizagdo do
marketing passou a fazer grande diferenca, possibilitando as empresas a possibilidade de
demonstrarem seus diferenciais aos consumidores, que realizam a compra e tomam a decisdo.
Marketing é o processo de planejamento e execucdo desde a concepc¢do, preco, promogao e
distribuicdo de ideias, mercadorias e servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos
individuais e organizacionais (KOTLER; KELLER, 2016).

O marketing digital tem o mesmo intuito do marketing tradicional, que € fomentar as trocas
entre os fornecedores de produtos e servicos e seus consumidores. Porém, o que os diferencia sao
as ferramentas utilizadas para atingir o cliente. Sendo essas ferramentas de comunicacédo,
distribuicdo, precificacdo, entre outras instauradas e utilizadas em um ambiente digital.
Ferramentas essas que incluem a internet, midias sociais, e-commerce, anincios em sites etc. Com
a evolucdo da tecnologia, cada vez mais o marketing digital e as ferramentas para sua atuacdo vém
ganhando forca no ambiente de trocas, com isso diversas teorias e defini¢cbes foram desenvolvidas
(KOTLER; KELLER, 2016).

Marketing Digital € promover produtos ou marcas por meio de midias digitais. Ele € uma das
principais maneiras que as empresas tém para se comunicar com o publico de forma direta,
personalizada e no momento certo. Marketing digital é focado em desenvolver estratégias por meio
da internet, onde as organizacgdes e consumidores tém a possibilidade de interagir e se relacionar
fomentando a troca rapida de informacgdes. Com isso, os esfor¢os sdo concentrados para
desenvolver estratégias de marketing em um ambiente web (JACOBSON; GRUZD;
HERNANDEZ-GARCIA, 2020).
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Em relacdo as definicdes acima, pode-se notar que um dos pontos principais do marketing
digital € a comunicacdo e interacdo entre o ofertante do produto ou servigo e o possivel comprador.
Essa comunicacdo € realizada de forma rapida e personalizada, tendo assim maiores chances de
efetivar a troca. O marketing digital € um conjunto de estratégias de marketing e publicidade,
aplicadas a Internet, e ao novo comportamento do consumidor quando esta navegando. Nao se trata
de uma ou outra acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de agfes que criam um contato
permanente da sua empresa com seus clientes. O marketing digital faz com que os consumidores
conhecam seus negocios, confiem nele, e tomem a decisdo de compra a seu favor (JACOBSON;
GRUZD; HERNANDEZ-GARCIA, 2020).

1.2. MARKETING TRADICIONAL

O Marketing Tradicional se refere a qualquer tipo de marketing que ndo seja online. Isso
significa impressdo, transmissao, mala direta, telefone e publicidade externa, como outdoors. De
jornais a radios, esse método de marketing ajuda a atingir publicos-alvo. Ndo é apenas uma das
formas mais antigas de marketing, mas também uma das mais pesquisadas. Os profissionais de
marketing se inclinam para esse método porque ele é testado e comprovado. Facilmente encontra-
se algum tipo de marketing tradicional em sua vida cotidiana, seja para receber o correio ou o jornal
diario (KOTLER; KELLER, 2016).

Vale ressaltar que tradicional ndo significa estagnado ou preso ao passado. Por muito tempo a
forma mais eficaz de um produto ou servico implementar grandes mudancas era comprar anincios.
Seus custos se pagavam, o dinheiro gasto se revertia em fama e vendas, mas isso mudou. O
marketing precisa inventar uma historia, trazer algum beneficio para o pablico-alvo, contar essa
histéria que se encaixe com os sonhos daquele publico, ser bem divulgado e por fim estar
consistentemente presente durante anos e anos (KOTLER; KELLER, 2016).

O marketing tradicional desempenha um papel importante no alcance do puablico local. Os
anuncios podem ser mantidos por um longo periodo, se forem fisicos. Além disso, existe um
publico que é mais fécil de alcangar por meio do marketing tradicional do que do marketing online
(MORAES; TOLEDO; GARBER, 2015)

O meio digital é o conjunto de a¢Ges de marketing intermediadas por canais eletrénicos, como
a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informacdo recebida”. O marketing

digital é essencial para as empresas hoje. Tornou-se rotina para os consumidores realizar pesquisas
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e fazer compras online. O marketing digital traz vantagens para as empresas. A natureza eletrénica
se enquadra bem num cenario de extensao territorial do Brasil, onde por vezes marcas e produtos
ndo séo encontrados em todas as localidades. A reducéo dos custos também é um fator que faz com
que o marketing eletrdnico contribua para um aumento de vendas e clientes (LEITE, 2016).

A utilizacdo da Tecnologia da Informacdo vem sendo utilizada como uma ferramenta
fundamental para a tomada de decisGes estratégicas. Sendo assim, com o comércio eletronico
acontecem 0s maiores impactos, interferindo na cadeia de valores, mediante descarte de
intermediarios e geracdo de economias de escala. A internet trouxe mais conectividade e
transparéncia para as pessoas e foi responsavel por vérias transformacfes. O que era tendéncia
como ser exclusivo, vertical e individual hoje é inclusivo, horizontal e social. O poder politico das
hegemonias mundiais e das grandes corporacdes estd se fragmentando com a ascenséo dos paises
emergentes e novas startups surgindo diariamente. A tecnologia tem diminuido os custos de
producdo o que possibilitou atender novos mercados. Empresas menores e mais jovens tém chances
de conquistar mercados das empresas maiores e antigas, inovacdes que antes vinham de dentro das
empresas para o mercado (vertical) hoje surgem de fontes externas e sdo incrementadas
internamente. O consumidor também ndo aceita mais facilmente campanhas de marketing
exageradas e utdpicas, buscam seu circulo social e até mesmo opinides de desconhecidos nas redes
sociais para formar sua opinido, nunca foi tdo forte a aceitacdo social sobre os gostos e decisdes
individuais. Desta forma, o marketing também precisou se adaptar ao novo cenario, criando
técnicas e estratégias nesse mundo digital (AGUADO GUADALUPE, 2015).

E necesséaria uma mudanca por parte dos profissionais de marketing pois o cenério de negécios
mudou, tornando-se mais horizontal, inclusivo e social. Ha cada vez uma confianca cada vez maior
no circulo social do que em marcas, 0 que torna o processo de compra uma questdo cada vez mais
social, buscando-se mais conselhos e avaliagdes (AGUADO GUADALUPE, 2015).

1.3. INBOUND MARKETING

Inbound Marketing é a estratégia de se conectar com clientes em potencial por meio de
materiais e experiéncias que eles consideram Uteis. Usando midias como blogs e redes sociais, 0s
profissionais de marketing esperam entreter e informar os telespectadores com o conteddo que
procuram por si proprios. Inbound Marketing é o conjunto de estratégias de marketing com foco

em atrair, converter e encantar os clientes. O Inbound Marketing também é chamado de Marketing




Toledo e Leonn (2022)

de Atracao, por ser diferente da publicidade tradicional e ndo correr atras dos seus clientes, mas por
atrai-los por meio dos seus pilares: SEO, Marketing de Conteldo e Estratégias em Redes Sociais
(BARANCHENKQO et al., 2019).

Existem varias formas de atrair o publico, uma delas é contar histérias com exemplos focados
nos clientes e ndo no produto ou servigco. Exemplos reais e problemas especificos como comentarios
reais, estudos de caso e histdrias de clientes. Criar frequentemente contetido para engajar o pablico
pode ser uma tarefa dificil, mas é muito mais viavel criar pequenos contetdos que derivam de um
pilar de contetdo. Criar diversos micro contetdo a partir de um pilar pode ser uma estratégia
poderosa (ROYO-VELA; HUNERMUND, 2016).

Como dito anteriormente, 0 mercado esta passando por um novo cenario, no qual as
organizacOes buscam alterar as suas estratégias focadas no tradicional para o digital, desta forma,
sera possivel criar um plano de acdo mais rentavel e de maior visibilidade online. Assim, com a
implementacao e desenvolvimento do Inbound Marketing nas empresas, a atracdo de clientes torna-
se espontanea, aumentando a interatividade e participacdo do consumidor com a propria
organizacao, isto é, esta interacdo pode auxiliar na criacdo de novos produtos e/ou servigos que
serdo convertidos em clientes futuramente. O Inbound Marketing possui 5 etapas essenciais
(BLEOJU et al., 2016):

« Atrair: movimentar visitantes para a pagina por meio da producdo de contetdo relevante
(exemplo: Blogs), otimizacdo da pagina para favorecer a sua posi¢éo nas paginas de busca e compra
de andncios em sites que sdo visitados pelos clientes que tem algum potencial;

* Relacionar: depois da atracdo do cliente, a empresa deve continuar com ele, fazendo uma
sustentacdo com uma relacdo préxima para criar a confianca e abrir portas para o negdcio dar certo;

« Converter: com o decorrer do tempo, é necessario transformar visitantes em clientes ou
chances reais de negdcio. Converter é a fase que o visitante faz o download de materiais do site e
disponibiliza informacges on-line para posterior contato pelo pessoal de vendas;

« Vender: nessa etapa, o vendedor ja conhece tudo do cliente (dificuldades e necessidades),
sendo que ele também reconhece a personalidade da empresa, sendo assim a venda esta quase
garantida;

« Analisar: verificar os resultados e assim reconhecer quais atividades estdo dando bons

resultado assim investir mais nestas e tirar aquelas atividades com resultados ruins.
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O Inbound Marketing atingiu um lugar que o marketing tradicional demorou a alcancar, para o
Inbound Marketing a area de marketing € um centro de investimento, e ndo um centro de custos.
Isso ocorre porque essas a¢fes que o Inbound propde podem ser mensuradas, sendo possivel saber
guantas pessoas visualizaram, converteram ou compraram em cada campanha por ferramentas da
web analytics. Tendo um conhecimento assim € possivel aperfeicoar as campanhas para ter um
melhor ROI (retorno sobre investimento) (BLEOJU et al., 2016).

1.4. MARKETING CONTEUDO

Hoje, as estratégias de outbound marketing (ou qualquer coisa que interrompa 0s membros do
seu publico) ndo sdo tdo eficazes em ressoar e converter os membros do publico como antes. O o
conteido precisa atingir seu publico de uma forma que pareca natural (também conhecido como
inbound). Uma maneira comum de fazer isso € criando uma narrativa para seu conteudo - ou
contando uma histéria. Ao fazer isso, o conteldo parecera mais auténtico, envolvente e
personalizado para o publico (HAWLK, 2018).

Com a evolucgéo da tecnologia e a progressao da viabilizagdo da internet para grande parte da
populacdo mundial, 0 modo pelo qual a comunicacéo é feita sofreu grande impacto. Esse impacto
afetou diretamente a forma de fazer negdcios das empresas. Uma das mudancas fundamentais foi
o relacionamento para com os clientes. Com a mudanca da plataforma de comunicacdo, a
linguagem foi essencialmente afetada, se adaptando a interatividade e a seletividade viabilizada
pela evolucdo da internet. Este novo veiculo pdde unir a comunicacdo audiovisual da TV, que gera
maior identificacdo com a relevancia de contetido da midia impressa (HAWLK, 2018).

Através dele (marketing de conteddo), as marcas podem, além de conhecer melhor o seu
publico, entregar exatamente o0 que ele quer consumir, tanto no que diz respeito ao conteido como
ao produto. O que esse novo contexto traz ndo é sé a oportunidade como também a necessidade
que toda empresa passa a ter de se tornar, na pratica, também uma empresa de midia. Ela mesma
cria 0 contetdo e engaja a audiéncia que precisa para oferecer seu produto e gerar mais vendas.
N&o é preciso mais ficar pagando ao intermediario por um aluguel temporario: é possivel criar a
base propria, um ativo permanente e uma barreira competitiva (HAWLK, 2018).

O Marketing de contetido € um trabalho de construcéo de marca, o qual demanda planejamento,
esforgo e tempo, ou seja, esta ferramenta ndo traz apenas novos clientes, mas constrdi uma marca

forte. O marketing de contetdo também pode ajudar a empresa com o seguinte (HAWLK, 2018).
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» Educar leads e clientes em potencial sobre os produtos e servicos que se oferece

« Aumentar as conversdes

« Construir relacionamentos entre clientes e negdcios que resultem em maior lealdade

* Mostrar ao publico como produtos e servicos resolvem desafios

» Criar um senso de comunidade em torno da marca

Existem muitos tipos de marketing de contetido que a empresa podera optar por incorporar em
sua estratégia - aqui estdo alguns dos mais comuns:

« Marketing de contetdo de midia social: Com mais de 3,6 bilhdes de usuarios de midia social
global, é facil entender por que tantas empresas investem em marketing de midia social. Existem
varias plataformas (por exemplo, Facebook, Instagram, Pinterest, LinkedIn, Snapchat) para
trabalhar e varias maneiras de criar e compartilhar contetdo em cada uma delas (por exemplo,
fotos, videos ao vivo, videos pré-gravados, historias).

« Marketing de contetdo infografico: Os infograficos exibem conteddo, informacdes e dados
em um formato grafico facil de entender. Com uma mistura de palavras simples, declara¢fes curtas
e imagens claras, os infogréaficos sdo uma 6tima maneira de comunicar seu conteldo com eficacia.
Eles funcionam bem se vocé esta tentando destilar um topico educacional e / ou complexo para que
todos os membros do publico possam entendé-lo.

« Marketing de conteudo de blog: Os blogs sdo um tipo poderoso de contetdo de entrada e
permitem muita criatividade em termos de propdsito e tépico. Com um blog, vocé pode fazer coisas
como promover outros conteidos internos e externos e artigos de blog por meio de links, adicionar
botBes de compartilhamento social e incorporar informacdes do produto.

« Marketing de contetdo de podcast: Em uma pesquisa de 2020, descobriu-se que 37% dos
adultos nos EUA ouviram um podcast no Gltimo més. Por esse motivo, muitas empresas € meios
de comunicacdo comegaram a criar e compartilhar seus préprios podcasts. Os podcasts permitem
muita criatividade, pois podem abordar qualquer tdpico de sua escolha. Além disso, vocé determina
outros fatores relacionados ao podcast, como a cadéncia dos episddios, quem esta no podcast, onde
VOCé anuncia o podcast e a duracdo dos episodios.

« Marketing de contetdo de video: De acordo com a pesquisa da HubSpot, mais de 50% dos
consumidores dizem que querem ver videos das marcas com as quais interagem. Além disso, o

marketing de video pode impulsionar as conversdes, melhorar o ROI e ajuda-lo a construir
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relacionamentos com os membros do publico. Vocé pode escolher compartilhar seu contetdo de
video em plataformas de midia social, paginas de destino ou em um site de co-marketing.

« Marketing de contetido de andncio pago: Os anincios pagos podem ajuda-lo a alcangar um
publico amplo e permitir que vocé se posicione em todos os lugares onde deseja ser visto - 0s
anuncios pagos sdo especialmente benéficos quando combinados com o inbound marketing. Ha
muitos lugares onde vocé pode compartilhar anincios pagos, incluindo midias sociais, paginas de

destino, banners e conteldo patrocinado.

1.5. MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais sdo canais em que 0S Seus USUArios conversam e trocam sugestdes, que
ultimamente estdo sendo descobertos pelas empresas e sendo muito utilizados. Todos os membros,
a qualquer momento, podem contribuir com publicagdes, sejam elas positivas ou negativas. Assim
sendo, quem esta ligado no mundo digital ja esta tirando proveito, incluindo e seu plano de
marketing digital. As midias sociais eliminam barreiras geogréaficas e demograficas, facilitando a
comunicagdo e conexao entre pessoas e inovacgdo por parte das empresas. Nas redes sociais 0s
consumidores se encontram dentro de comunidades que foram naturalmente delimitadas por eles.
Como consequéncia, reduz-se drasticamente a probabilidade de aparecer uma propaganda
irrelevante, uma vez que o consumidor pode até barrar de sua rede uma empresa que nao lhe
interessa (OLANREWAJU et al., 2020).

Tratando-se do meio digital, as midias sociais também apresentam papel relevante no
comportamento do consumidor. O ECM (Engajamento do consumidor com a marca) nas midias
sociais possui cada vez maior relevancia. A midia social € um dos principais canais para 0s
consumidores se engajarem com a marca, uma vez que oferecem aos usuarios formas mais
interativas e proativas de se envolver e criar valor com e para a empresa. Por esse motivo, a
interacdo dos consumidores com as marcas nas midias sociais atua como um fator significativo
para a realizagdo do comportamento de compra (STICH; EMONTS-HOLLEY; SENDEREK,
2015).

Vale ressaltar que é importante produzir contetdo em varias redes sociais a fim de aumentar o
alcance e construir uma marca vibrante, porém nédo simplesmente usar 0 mesmo contetido em todas
as plataformas. E preciso desenvolver um contetdo especifico para cada canal, o publico do

Facebook ndo estd buscando a mesma coisa que o publico do Instagram, mesmo que seja a mesma
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pessoa nas duas plataformas, ela estd com pensamentos muito diferentes quando acessam uma ou
outra (NEWSWIRE, 2019).

2 METODOLOGIA

A funcdo da metodologia da pesquisa € orientar 0 processo da pesquisa por meio de um
sistema dos procedimentos. Um método sdo processos pelos quais possibilita-se o estudo de uma
determinada realidade (MIRANDA; BONATTI; BONATTI, 2019). Além disso, junto com o
método, é adotada a escolha de procedimentos sistematicos para descri¢do e explicacao da situacao
que esta sendo estudada. Para este trabalho, se considerou utilizar o método do “estudo de caso”
devido ao seu carater qualitativo. O estudo de caso é utilizado quando se usam questdes do tipo
“como” e “por que”, quando 0 pesquisador ndo tem o controle total sobre os fatos ocorridos e
quando fendmenos contemporaneos estdo inseridos em alguma situacdo da vida real
(HERNANDEZ ESCOBAR et al., 2018)

Por ndo se tratar de um trabalho que utiliza o conceito de amostra, este trabalho faz uso da
premissa a Unidade de Analise. No presente trabalho a Unidade de Analise sdo as atividades
relacionadas ao uso das midias sociais na RECKITT BENCKISER. Para esta pesquisa, foi utilizado
0 estudo de caso Unico. A organizacdo estudada foi RECKITT BENCKISER. Como meio de
aplicacdo dos questiondrios, as entrevistas serdo feitas com: analista de marketing, analista de
midias sociais, gerente de marketing.

Foi designado como forma de coleta de dados o questionario semiestruturado, por sua
caracteristica essencial que permite ao entrevistador retirar o maximo de informacé&o das entrelinhas
das respostas obtidas (TOLEDO; SHIRAISHI, 2009). Nao impedindo, aplicar-se-a a triangulacéo
como método de coleta de dados por multiplas fontes. Assim, foram examinados 0s canais
eletronicos que de uma forma ou outra sdo relacionados a empresa estudada, tais como: Blog da
empresa, Facebook e Instagram.

Né&o obstante, foi utilizado um protocolo do estudo de caso. Visto que é fundamental para
maior credibilidade cientifica ao trabalho (TOLEDO; SHIRAISHI, 2009). Assim, tem-se sua
utilizacdo como uma sequéncia a ser seguida pelos pesquisadores, contendo um resumo dos
conceitos metodologicos do trabalho e as questfes pesquisadas. Finalmente os dados obtidos sdo

interpretados a luz da literatura e explicados.
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3 RESULTADOS DE PESQUISA
3.1. AEMPRESA

A companhia comecou em 1819, em uma cidade na Inglaterra criada pelos irméos Isaac e
Thomas Reckitt. Em 1823, Johann Benckiser fundou uma empresa de produtos quimicos
industriais, que levava seu sobrenome. As duas empresas so se fundiram em 1999. Em 2014, foi
criada a nova marca RB, com Health, Hygiene and Home.

RB (Reckitt Benckiser) é uma empresa multinacional especializada em bens de consumo
para a salde, higiene e casa. Possui aproximadamente 200 marcas focadas em saude, higiene e
nutricdo dentro de seu portfélio, como Strepsils,Veja, Vanish, Luftal, Naldecon, SBP, Bom Ar e
Sustagen. Atualmente possui mais de 43.000 (quarenta e trés mil) colaboradores, com lucro liquido
de 19 bilhdes de libras (US$1,68 bilhdo) no ano de 2020.

A Reckitt alterou a sua marca e atualizou seus propésitos, o que reflete uma valorizacéo ao
consumidor e aos seus colaboradores. Os valores foram revalidados e restabelecidos, visando
proteger, curar e nutrir na busca por um mundo saudavel e mais limpo. Ainda com esse novo
propdsito, a companhia vive uma era onde o Marketing Digital vem crescendo gradualmente,
procurando focar grande parte dos investimentos nesta vertente, aliando-se ao Marketing
tradicional, ainda muito necessario para o publico-alvo da organizacéo.

A seguir se da a apresentacdo dos entrevistados para a coleta de dados da pesquisa.

Tabela 1 - Dados dos entrevistados

Nome Giulia Giosa Gustavo Henrique Teixeira
Empresa Reckitt Benckiser Reckitt Benckiser

Cargo Analista Junior Analista Pleno

Area Marketing Marketing

Atribuicdes exercidas | Realizacdo de pesquisas para | Participacao na divulgacio da organizacao
desenvolvimento de marca e no ambiente digital, através de analise de
produto. dados e estudos aprofundados sobre o
comportamento do consumidor.
Fonte: Os autores (2022)

3.2. TEMAS ABORDADOS
3.2.1. Razdes para investir no Marketing Tradicional

Entrevistado 1:

O publico que compra produtos da Reckitt ainda € muito atraido pelo tradicional. Os
produtos comercializados sdo consumidos por pessoas que assistem TV (novelas, jornais e demais

programas). Ainda é o maior retorno da empresa em relagdo a vendas. 1sso ocorre pois 0 marketing
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tradicional possibilita uma captacdo de publico maior, apesar de ndo atrair com tanta forca um
publico mais jovem, que usufrui menos das midias tradicionais.

Entrevistado 2:

A Reckitt ainda investe muito em Marketing Tradicional, mas estao passando pelo "Digital
Transformation”, isto €, a empresa esta estudando esse mundo digital para se tornar cada vez mais
assertiva e em um futuro, tornar o Digital mais forte. Entretanto, o0 Marketing Tradicional (mais
forte em marcas de categoria de limpeza como Veja, Vanish, Passe Bem etc.) acaba sendo
fundamental, pois a vinculacdo deste abrange um publico muito amplo, desde pessoas mais velhas
até mais novas. Por esta razdo, é necessario entregar propagandas em televisao, radios, jornais etc.
Por exemplo: Houve uma propaganda da marca Vanish no intervalo do Big Brother, com o objetivo
de atender um publico bem grande de uma vez s6 (mais réapido).

3.2.2. Diferentes estratégias para cada marca

Entrevistado 1:

Ha diferentes estratégias para cada marca. No caso da marca Vanish hd uma estratégia de
fazer o consumidor acreditar no produto, pois é uma categoria mais dificil da pessoa entrar,
enquanto no produto Veja ja ndo ha uma barreira de entrada tdo alta. Ja no produto Harpic deve-se
trabalhar o costume do uso do produto, que foge um pouco do tradicional brasileiro, que utiliza
produtos substitutos.

Entrevistado 2:

No Marketing Digital, as campanhas e propagandas séo direcionadas de acordo com um
publico-alvo bem afunilado, no caso da Reckitt, cada marca possui um publico pré-definido e os
caracteriza como: established families (familias mais estabelecidas com filhos com mais de 12
anos); young families (familias menos estabelecidas com filhos com menos de 12 anos); carefree
couple (casais até 50 anos sem filhos) e young singles (solteiros e mais novos). Por exemplo: A
marca Lysol possui dois targets, mulheres gravidas e established families, para o primeiro pablico
a mensagem € construida com beneficios voltados a limpeza de objetos da crianga, j& para o
segundo, a mensagem € construida com beneficios voltados a limpeza e praticidade do dia a dia,
como ténis, compras do mercado etc.

3.2.3. Raz0es para investir no Marketing Digital

Entrevistado 1:
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A Reckitt vem aumentando sua exposicdo ao Marketing Digital nos ultimos anos, pois
acredita ser uma importante avenida de crescimento, mas ainda é uma fatia bem pequena quando
comparada ao Marketing Tradicional. As vantagens consistem na especificidade em que € possivel
criar campanhas, como por exemplo segmentando o publico de mées e divulgando SBP Baby ou
demais produtos para perfis especificos.

Entrevistado 2:

Além do investimento em Marketing Digital ser mais “em conta”, este entrega a “mensagem
certa, para a pessoa certa e na hora certa”. Para isso € necessario primeiro definir o pablico-alvo da
marca/produto (cada uma possui publico pré-definido). Essa decisdo vem da alta geréncia, apos
muitas pesquisas de comportamento, vendas e analise dos testes de retorno financeiro etc., analisam
se 0 publico sera especifico ou geral, e por fim analisam se a capacidade financeira seréa suficiente.

Por exemplo: A marca Lysol comecgou a passar na TV por conta da mensagem do Covid-
19, porém passara a ser somente digital, com o objetivo de atingir o publico de classe A e B
(especifico).

3.2.4. Redes Sociais

Entrevistado 1:

As campanhas em redes sociais ainda sdo muito pontuais, algo ainda sendo explorado pela
Reckitt. A pagina do Instagram, por exemplo, foi remodelada com conteudo direcionado ao publico
jovem, mas algo ainda em etapa inicial.

Entrevistado 2:

O maior meio de divulgacdo digital atualmente seria o Youtube, onde o nimero de
visualizacBes é bem maior, mas estdo investindo também no Instagram.

1.1.1. Estrutura geral do Marketing na companhia

Entrevistado 1:

Hé& atualmente um departamento da Marca, que cuida mais da estratégia de um produto de
maneira ampla, que atua em conjunto com o time de CMI, focado mais em qual tipo de
comunicacéo sera feito, relacdo com agéncias de publicidade, didlogo com consumidores e com 0
time de Digital, responsavel por midias.

Entrevistado 2:
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Cada marca tem seu préprio time de Marketing, dividindo-se em categorias. Por exemplo:
Vanish em po e barra fica por responsabilidade de uma pessoa, enquanto o Vanish liquido é com
outra.

Além disso, existe o time de CMI (Content Marketing Institute) isto €, quem vai atender a
todos os time de marca para fazerem as pesquisas com o consumidor (olham dados de vendas,
dados por regido, market share), pesquisas de penetracdo (o quanto dos produtos Reckitt estdo nos
lares dos consumidores brasileiros) e por fim a Ad Hoc , feita de acordo com a necessidade, quando
lancam uma pesquisa para o consumidor verificar o quanto ele esta correspondendo a marca ou se
ele tem alguma ideia de melhoria no produto/marca.

Por fim, temos o time de Midia dividido em Digital (pessoa responsavel pelas campanhas
que estdo no ar) e o Tradicional (TV, radio etc., cuidando das negocia¢Ges com as agéncias).

3.2.5. Retorno sobre Investimento

Entrevistado 1:

H& um maior retorno no Marketing Tradicional por conta do volume. O Marketing Digital
ainda ndo traz um retorno muito visivel por ainda ser algo relativamente pouco aplicado pela
empresa.

Entrevistado 2:

Para o Marketing Tradicional o retorno de investimento € um pouco mais impalpavel, ja
que atinge um grande publico, é dificil saber qual consumidor realmente foi realizar a compra apds
a visualizag&o da propaganda.

A Reckitt estd desenvolvendo um meio de medir isso através do MROI (Marketing Return
on Investment), calculando o impacto nas vendas das lojas fisicas através da midia digital.

Pode-se dizer que a verba utilizada em Marketing Digital vem crescendo, enquanto a

tradicional vem caindo.

3.3. ANALISE DAS RESPOSTAS

Entrevistado 1:

Destaca a importancia do Marketing Tradicional para a estratégia comercial da Reckitt.
Muitos produtos da Reckitt sdo demandados por diferentes perfis, portanto o preco pela divulgacao
em Marketing Digital, que tende a ser mais assertivo, ndo oferece um retorno sobre o investimento

tdo interessante quanto o de midias tradicionais, que divulgam para um publico mais genérico. Nao
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obstante, a empresa é de grande porte, e consequentemente ha uma necessidade de comunicar as
marcas para um numero de pessoas relevante. Desta forma, para atingir a quantidade desejada se
faz necessario utilizar meios de comunicagdo como televiséo, radio, jornais, revistas e demais.

Do mesmo modo que alguns produtos e marcas sdo divulgados para um publico amplo, a
Reckitt dispGe de um portfdlio de produtos que requerem uma maior segmentacao para divulgacéo,
como por exemplo o SBP Baby, voltado para um publico de alta especificidade. Nestes casos, 0
retorno sobre investimento se torna mais atrativo no Marketing Digital, justamente por este oferecer
a possibilidade de divulgacdo para um pablico mais restrito.

Apesar da Reckitt atualmente focar seus investimentos no Marketing Tradicional, hd um
movimento de migrag&o para o Marketing Digital. Segundo o entrevistado, tal movimento deve ser
parcial, pois ha vantagens insubstituiveis no Marketing Tradicional, principalmente no que tange
ao alcance de publico.

Entrevistado 2:

O segundo entrevistado expde que o Marketing Tradicional é vital para a empresa, pois
atualmente é onde se encontra o maior percentual de investimento, devido ao maior alcance de
publico, mas que a empresa possui 0 objetivo de desenvolver o seu Marketing Digital no futuro,
pois este apresenta maior grau de assertividade na divulgacao e consequentemente maior conversao
de vendas. Também destaca que a empresa usa filtros de publico-alvo ja desenvolvidos pela
empresa nas suas campanhas no meio digital. Por existirem vérias marcas dentro da Reckitt
Benckiser, 0 marketing da empresa mescla o Marketing Tradicional e Digital de acordo com o que,
na visdo deles, for mais efetivo.

Marcas com um publico mais especifico € mais vantajoso utilizar campanhas no meio digital
onde podem configurar com detalhes o publico que desejam atingir. J& marcas com um publico
amplo, as midias tradicionais, mesmo sendo um investimento maior, sdo mais efetivas por passarem
a mensagem para um numero muito grande de pessoas num curto espaco de tempo.

O entrevistado também comenta do papel importante dos dados obtidos por essas
campanhas no meio digital. S&0 mais assertivos e mensuraveis do que os dados das campanhas
veiculadas nas midias tradicionais, 0 que esta ajudando a empresa a desenvolver uma forma de

medir a efetividade do marketing da empresa.

4 CONSIDERACOES FINAIS
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E possivel perceber que a divisdo entre o Marketing Tradicional e o digital ainda esta sendo
desenvolvido na empresa. Apesar do Marketing Digital ter se desenvolvido muito rapidamente nos
ultimos anos, nota-se que no caso da Reckitt Benckiser essa mudanga esta sendo mais conservadora
e planejada.

Por ser uma empresa com uma variedade de produtos muito grande e, consequentemente,
um publico-alvo muito amplo e pulverizado, o Marketing Tradicional, que consegue atingir muitas
pessoas de forma répida, ainda é a principal ferramenta do marketing da empresa. Porém, o
Marketing Digital estd ganhando espago tendo em vista que algumas marcas do portfélio da
empresa possuem um puablico mais restrito.

O Marketing Digital pode ser direcionado e enderecado para publicos-alvo especificos.
Desta forma a empresa investe um menor montante de capital e atinge um menor nimero de
pessoas, porém o publico atingido é mais qualificado, o que torna financeiramente interessante para
a empresa.

Outro fator relevante é que no caso do Marketing Tradicional a empresa ndo possui dados
tdo apurados para medir o0 impacto do seu investimento em relacdo ao niumero de vendas. Com o
Marketing Digital a coleta de dados é mais facil e precisa, o que acelera a analise e tomada de
decisdo da area de marketing da empresa.

N&o obstante, temos diversas variaveis que podem afetar a decisdo de alocacéo de capital
da empresa. Desde as negocia¢des com canais de televisdo, radio e plataformas online, cujos precos
podem influenciar na estratégia que seréa adotada, e eventos macroecondmicos, como pandemia do
Covid-19 gue gerou a oportunidade de um produto de desinfetante ser divulgado por meio do
Marketing Tradicional momentaneamente de forma a atingir maior pablico.

O Marketing Tradicional e Digital s&o complementares e ainda mais em uma empresa do
porte da Reckitt sua sinergia ndo s6 é bem-vinda como necessaria. A Reckitt Benckiser se mostra
cautelosa com as mudancas em seus métodos, mas também se mostra convencida de que essas
novas ferramentas do Marketing Digital trardo novas oportunidades e complementardo sua
estratégia de acordo com a necessidade das suas marcas e clientes.

Dado a metodologia utilizada (Estudo de Caso), ndo é possivel estender a realidade da
empresa estudada para as demais. Além disso, o espagco amostral limita-se a integrantes do objeto
de estudo. Outro fator limitante foi o receio dos entrevistados em revelar dados sensiveis, uma vez

que as empresas estdo mais atentas as normas da LGPD (Lei Geral de Protecdo de Dados), que
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entrou em vigor em 2021. Também n&o foi possivel coletar dados dos tomadores de decisdo da
empresa (Heads), de modo a entender toda a estratégia por trds das tomadas de decisdo. Néao
obstante, a pandemia do Covid-19 restringiu as entrevistas para o formato online, que muitas vezes
ndo oferece a mesma dindmica e naturalidade que no modo presencial.

Sugere-se a futuros pesquisadores a realizacdo do mesmo trabalho, porém em periodos

distintos e com metodologia quantitativa.
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