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RESUMO: Este artigo, assente exclusivamente em vevisio bibliogrdfica, pretende apre-
sentay as potencialidades do e-nail como wma ferramente de comunicacio de marketing.
Em virtude do universo do e-mail marketing estar ensombrado por wm crescente fend-
meno de spam, sdo apresentadas duas abordagens alternativas, mas complementares - o
marketing de permissio e o mavketing vival -, capazes de manterem em niveis elevados
os tndicadores de eficicia das campanhas.
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INTRODUCAO

Para uma parcela nio desprezivel da populacio, o velho hdbito de verificar regular-
mente a correspondéncia postal tem vindo a ser, progressivamente, complementado
com a conferéncia periddica da caixa de correio electrénico. O e-mail acompanhou o
desenvolvimento extraordindrio da Internet e, apds a massificacao da utilizagio das
mais comuns aplicagbes de software na drea, assim como do surgimento de
numerosas opcoes de web mail, tornou-se numa ferramenta de extrema simplicidade
e agradabilidade de utilizacio.

A evidéncia empirica é comprovada pelos mais recentes estudos efectuados por
empresas especializadas. De acordo com dados recolhidos pela eMarketer (2001), o
e-mail é a actividade mais popular realizada on-line pelos utilizadores da Internet, seja
no trabalho ou em casa. Os 96,6 milhées de utilizadores do e-mail ultrapassam em
10% os utilizadores da web (87,9 milhées).

Também no campo do marketing, o e-mail tem conhecido uma crescente utiliza-
¢do, sendo amplamente reconhecido na literatura como uma das mais eficazes ferra-
mentas de comunicacio ao servico dos marketeers (Bly, Feit e Roberts, 2001;
Brondmo, 2000; Gurian, 20001; Kinnard, 2000; MacPherson, 2001; Sterne e Priore,
2000). Uma vez mais, os niimeros sio condizentes. Apesar de existirem grandes
diferencas quantitativas entre os diversos estudos de mercado, a tendéncia evidencia-
da por todos eles aponta para uma aposta clara e sustentada no e-mail enquanto
veiculo comunicacional em marketing (eMarketer, 2001).

Por outro lado, a percepcio revelada pelos consumidores vem de encontro a esta
tendéncia. Segundo um estudo realizado pela FloNetwork (2000), 89% dos inquiri-
dos afirmam que o e-mail é uma boa forma de obterem informagdes sobre produtos
do seu interesse. Para além disso, entre os consumidores que jd possuem relacdes
on-line com empresas, 81% revela que o e-mail é uma boa forma destas comuni-
carem consigo. Por outro lado, o envio de e-mails para utilizadores que concederam
explicita permissao para o efeito assume-se claramente como um veiculo promocional
eficaz, sendo referenciado por 58% dos inquiridos como uma das formas eficazes de
conhecimento de novos bens e servicos.

Reconhecidas as potencialidades do e-mail enquanto veiculo de comunicacio de
marketing, nio sé destacadas pela literatura, como também pelas estatisticas
disponfveis, eis que surge uma inquietacio pessoal. Enquanto detentores de um
endereco de correio electrénico gratuito fornecido pelo gigante Hotmail, somos diari-
amente confrontados com largas dezenas de mensagens, recebidas das mais diversas
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organizages, na sua esmagadora maioria desconhecidas, ou de velhos conhecidos que
nos reenviam as tltimas novidades a circular no meio, sejam elas do nosso interesse
ou talvez ndo. Serd que todos os dias temos que suportar este desperdicio de tempo
(e de euros, claro estd) a apagar a generalidade das mensagens que nos chegam? Serd
que este fendmeno de spam é duradouro e nos vai assolar a caixa de correio elec-
trénico até nos conduzir 4 exaustdo e, mais grave do que isso, a desisténcia? A nossa
convicgdo € que a resposta é negativa, caso contrdrio a comunicacio de marketing
on-line teria atingido um beco sem saida, numa altura em que ainda caminhamos no
sentido da divulgagio do meio, ¢ 0 marketing ter-se-ia transformado em algo pro-
fundamente aborrecido e desinteressante.

O E-MAIL MARKETING: DELIMITACAO CONCEPTUAL E CARACTERIZACAO

Apesar dos nimeros apresentados falarem por si no que respeita i pertinéncia do
e-mail, importa perceber onde radica a sua esséncia no espectro do universo do mar-
keting. Na verdade, estamos perante uma ferramenta de marketing directo ao servico
da politica de comunicacio, cuja evolugio anda de braco dado com a crescente noto-
riedade do e-marketing.

A literatura ¢ entusidstica em avancar com um ndmero considerdvel de vantagens
que advém da utiliza¢do do e-mail como ferramenta de marketing,

MacPherson (2001) aponta, como principais beneficios, a comunicacio directa
com clientes e prospects, a interactividade, os baixos custos ¢ a capacidade de atingir
consumidores-alvo qualificados numa base individualizada.

Jd Kinnard (2000) destaca, como principais qualidades, o facto do e-mail ser eficaz
em termos de economia de custos, ser pessoal, individualizado, popular, interactivo,
mensurdvel, conveniente e gerador de elevadas taxas de resposta.

Wreden (1999) sustenta que o e-mail pode ser utilizado no desenvolvimento de
marcas, condugio de trdfego para os sites das organizagdes e promocio da venda
cruzada de produtos e servicos. Para além disso, destaca a riqueza da informacio ori-
unda de uma campanha de e-mail marketing, que possibilita o desenvolvimento da
oferta da organiza¢do, de modo a atender personalizadamente as necessidades dos
seus clientes.

Em termos genéricos, agruparfamos este vasto conjunto de inegdveis vantagens, em

trés grandes categorias diferenciadoras:
° 0 e-mail marketing é mais barato - quando comparado com outras ferramentas de
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marketing directo, o e-mail apresenta custos mais reduzidos, uma vez que a sua
quase intangibilidade evita um conjunto considerdvel de encargos associados a
materialidade de outros meios (Tabela 1);

TABELA 1
Comparagio de custos médios por mensagem

Telemarketing : $1,00 - $3,00
Direct mail $0,75 - $2,00
Op-in e-mail $0,20
Banner $0,05
Spam A <$0,01

Fonte: eMarketer, 2001

e 0 e-mail marketing é mais rdpido - o potencial imediatismo associado ao envio e
3 eventual resposta aceleram os resultados das campanhas (Tabela 2). Para além
disso, a possibilidade de monitorizar, em tempo real, a eficicia da acgdo em curso
permite ao marketeer avaliar e, se necessdrio ajustar, a campanha empreendida;

TABELA 2
Comparacio do tempo de resposta

E-mail 2 dias
Correio 21 dias

Fonte: Jupiter, 2000

* 0 e-mail marketing ¢ centrado no cliente - 0 e-mail assume-se como a chave para
um marketing directo on-line de sucesso, uma vez que permite o estabelecimento
de comunicagées individualizadas e de uma oferta costumizada para um publico-alvo
qualificado, conduzindo ao aparecimento, construgdo e consolidagdo de relages
com clientes, potencialmente duradouras e rentdveis para a empresa.

Estas caracterfsticas reflectem-se claramente nos indicadores de eficdcia das respec-
tivas campanhas. Brondmo (2000) refere que as melhores acgdes de e-mail marketing
conseguem atingir taxas de resposta acima dos 30%, claramente melhores que os 1%
a 2% registados nas tradicionais campanhas de direct mail. Quando comparado com
0s banners, o e-mail revela igualmente taxas de clicagem significativamente superiores
(eMarketer, 2001). Para além disso, segundo a IMT Strategies (2001), o e-mail apre-
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senta os mais baixos custos de aquisicio e retencdo de clientes, quando comparados
com os do direct mail e dos banners.

O POTENCIAL DE UTILIZACAO DO E-MAIL

A literatura ¢ uninime em reconhecer que o potencial de utilizacio do e-mail ¢é bas-
tante abrangente, cobrindo um leque variado de programas de marketing!.

Programas de Aquisicio

A primeira vez que a empresa comunica com potenciais clientes € igualmente a
primeira oportunidade de transmitir uma determinada imagem de marca. A eficdcia
desta primeira comunicacio serd tanto maior quanto mais claro ficar que a empresa
ird oferecer um elevado grau de relevincia e servigo, caso o consumidor opte por
assumir com ela um compromisso futuro.

De entre os programas de aquisi¢io, destacam-se:

° as opt-out lists, que incluem um conjunto de individuos que serfo abordados sem
terem dado o seu consentimento prévio a organizacio, sendo-lhes, contudo, con-
cedida a possibilidade de exclusio?;

* as opt-in lists, que incorporam individuos que deram a sua permissdo explicita para
serem contactadas por e-mail. De entre estas, podemos distinguir as house [ists,
construfdas e geridas pela propria empresa, e as outside lists, da responsabilidade de
empresas especializadas;

° as campanhas de marketing viral, que consistem na disseminagio sucessiva de uma
mensagem pelos respectivos destinatdrios.

Programas de Conversio

Apés a empresa ter tomado conhecimento do endereco de correio electrénico do
potencial cliente, o préximo passo serd enviar-lhe um e-mail para lhe demonstrar
gratiddo e interesse na manuten¢io de uma relacio privilegiada. O objectivo serd, na-
turalmente, convencé-lo a efectuar uma compra ou utilizar os seus servigos, isto &,
converté-lo num cliente.

Programas de Retencido

A maioria dos negécios apenas € lucrativa se cada cliente efectuar compras adi-
cionais e continuadas ao longo do tempo. A probabilidade de um cliente realizar uma
compra futura € superior 2 de um prospect comprar pela primeira vez, pelo que a
retengao dos clientes existentes é¢ um dos objectivos mais importantes do e-mail mar-
keting. Daf a necessidade de manter uma comunica¢io continuada, através de um
meio possuidor das caracteristicas distintivas do e-mail.
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Programas de Fidelizacio
A fidelizacao € a forma mais poderosa de reter clientes. Embora seja possivel reter

clientes que ndo sio fiéis, a relagio da empresa com eles ¢ frdgil e pode ser quebrada

a qualquer momento. De entre os programas de e-mail marketing destinados a

adquirir, converter ou reter clientes fiéis, destacamos:

° comunidades - criar um sentido de pertenca e encorajar a participacio activa de
individuos com interesses comuns é uma forma poderosa de aumentar a fidelidade.
As comunidades por e-mail sio geralmente grupos de discussio, que permitem aos
seus membros comunicarem através do correio electrénico e trocarem entre si cor-
respondéncia sobre determinado tema em que comungam interesses;

° programas de recompensas - determinados comportamentos podem ser encoraja-
dos, integrando recompensas nas mensagens de e-mail marketing. Aponte-se o caso
do ClickMiles, o programa de lealdade da Click Rewards: sempre que um membro

reenvia um e-mail para alguém e essa pessoa subscreve o programa ou faz uma com-

pra, o primeiro recebe pontos que podem ser rebatidos em compras;

° newsletters - este ¢, provavelmente, o veiculo mais comum para estabelecer um
didlogo continuado com os clientes, fundamentalmente porque possibilita a comu-
nicagio de informagbes altamente personalizadas, entretenimento e promogdes. A
forma como a empresa posiciona a sua newsletter é um importante exercicio em
pesquisa de clientes e branding, podendo ter um forte impacto no sucesso global do
programa de e-mail marketing. Sao de salientar os exemplos da ClickZ, eMarketer
e Dr. Ralph Wilson;

° alertas por e-mail - enviar um alerta sempre que ocorra algo do interesse do cliente
estabelece uma relagao fundada sobre a confianca e a antecipacio. Por exemplo, a

Preview Travel, para além da sua newsletter quinzenal por e-mail, oferece ainda

um programa de «Free alert e-mail», que informa os subscritores quando os seus
itinerdrios de voo atingem os pregos que estdo dispostos a pagar;

° mensagens de #p-sell e cross-sell - as primeiras destinam-se a promover produtos
ou servigos que se inserem na mesma categoria dos anteriormente adquiridos pelo
cliente, enquanto que as segundas procuram promover produtos ou servigos per-
tencentes a categorias diferentes, mas relacionadas. O exemplo cldssico é o da
Amazon, que, de acordo com o histérico de compras e o perfil de preferéncias do
cliente, envia mensagens a publicitar o lancamento de produtos potencialmente do
seu interesse.

O E-Mail como Ferramenta de Marketing Research

Com a popularidade crescente da Internet, os estudos de mercado on-line tém-se torna-
do progressivamente mais populares e utilizados (Dommeyer e Moriarty; 2000). E posstvel
identificar uma multiplicidade de formas de realizacio desses estudos. Contudo, utilizando
especificamente a ferramenta e-mail, podemos identificar quatro tipos fundamentais?.
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O método mais simples consiste no envio de um simples e-mail com as questdes
a responder incluidas na prépria mensagem. Para responder, o inquirido deverd clicar
no botio 'Reply’ e incluir a mensagem original no novo e-mail. Finalmente, as
questdes poderdo ser respondidas no espago para tal reservado.

Outro método consiste no envio do questiondrio num ficheiro anexo ao e-mail. O
inquirido deverd descarregar o ficheiro para um processador de texto, responder ao
questiondrio e, posteriormente, gravar o documento. Para devolver o questiondrio, o
inquirido poderd fazer o 'Reply’ da mensagem original, anexar o ficheiro com as
respostas ¢ envid-la ao investigador.

Um terceiro método consiste no envio de um e-mail com um ficheiro anexo, que
contém um programa especifico com o estudo de mercado. O inquirido deverd descar-
regar e executar o ficheiro anexo, completar o questiondrio e reenvid-lo ao investigador.

O quarto método consiste no envio de um e-mail que encaminha o inquirido para
um endereco na web, onde estd disponivel o questiondrio e onde deverd ser realizada
a sua resposta.

Outros Programas de E-Mail Marketing
Destacam-se:

° comunicag¢oes de vendas - servem para confirmar compras on-line, expedicoes de
produtos, devolug¢des, descontos, ou outros assuntos relacionados com as vendas da
empresa. S30 extremamente importantes para incrementar a imagem de marca,
constituindo igualmente oportunidades para a empresa realizar cross-sell e up-sell;

* servico de apoio ao cliente - é 0 local indicado para tornar os clientes leais para a
vida, ou simplesmente perdé-los para sempre. Se um cliente envia um e-mail com
uma reclamagio ou pedido, a empresa tem ai uma oportunidade de encetar um
proficuo e individualizado didlogo (Strauss e Hill, 2001). Resolvidas as questdes, a
empresa pode enviar um e-mail para se assegurar da satisfagio do cliente e, igual-
mente, agradecer-lhe a sua paciéncia;

* apoio ao ponto de venda - trata-se de facilitar a compra ao cliente, incluindo uma
ligagdo no e-mail directamente para o processo de aquisi¢io do bem ou servico,
situado no site da empresa.

Malgrado a enorme versatilidade e abrangéncia dos programas de e-mail
marketing, ¢ importante a sua integra¢ao na politica global de comunicagio
da empresa, de modo a que o publico a reconheca como uma marca Unica,

nio diferenciada segundo os canais de comunicacio utilizados (Brondmo,
2000).
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AS FASES DE UMA CAMPANHA DE E-MAIL MARKETING

Tal como qualquer campanha de marketing, a realizacio de uma campanha de
e-mail marketing percorre as fases de planeamento, implementacio e controlo e
avaliacdo (Bly, Feit e Roberts, 2001; Brondmo, 2000; Gurian, 2001; Kinnard, 2000;
MacPherson, 2001; Sterne e Priore, 2000).

Planeamento
O processo de planeamento comeca pela reflexdo sobre quais sio os objectivos
estratégicos definidos para a empresa.

Segue-se o desenvolvimento de um plano de contacto, que descreve detalhada-
mente a forma de contactar os prospects e clientes durante o perfodo de tempo
necessdrio para atingir os objectivos definidos.

Este plano de contacto pressupde a definicdo clara dos objectivos da comunicacio,
a identificagdo dos segmentos de clientes a contactar e respectivos programas de ofet-
tas, assim como o plano de criagio de mensagens personalizadas, seu espacamento e
sequenciamento. O dltimo passo do processo de criagio do plano de contacto ¢ a
planificacio do teste da qualidade e performance das mensagens a enviar, sendo
essencial a especificagdo dos critérios de avaliaco a utilizar.

Implementacio

O plano de contacto previamente definido pode ser tio simples como enviar o
mesmo e-mail para toda a base de dados da empresa, ou pode contemplar um com-
plexo mix de mensagens dirigidas a diferentes segmentos, seguidas por novas comu-
nicagbes que t€m em conta as respostas dos destinatdrios originais.

Um ponto essencial nesta fase ¢ a construgdo de uma base de dados de perfis de
cliente, que, contemplando uma plataforma tecnolégica adequada em termos de soft-
ware ¢ hardware, seja susceptivel de albergar um crescente nimero ¢ complexidade de
dados € seja adaprada 4 utilizago requerida. Nio esquecer que ¢ necessério assegurar
que os clientes incluidos na base de dados querem efectivamente receber mensagens
da organizacio por e-mail.

Para além disso, ¢ essencial o processo de producio da mensagem. Uma das
decisbes essenciais desta fase € a escolha do formato da mensagem: texto simples,
HTML ou multimédia (rich media). Embora muitos continuem a defender que a
eficdcia do correio electrénico reside na sua simplicidade, facilidade e rapidez, temos
de reconhecer que o e-mail multimédia tem como grande atractivo o facto de abrir
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as portas a novas possibilidades criativas, eventualmente adequadas a determinados
tipos de produtos, servicos e clientes (Plasencia, 2001)4.

A redacgio do texto da mensagem ¢é igualmente outro ponto a nao negligenciar.
Segundo Brondmo (2000), um e-mail eficaz ¢ geralmente curto ¢ orientado para a
accdo, para além de se constituir como um elemento de suporte aos valores a trans-
mitir pela marca. Ao contrdrio do direct mail, onde o poder da palavra 'grdtis' ¢ uti-
lizado para chamar a aten¢do do consumidor, no e-mail as mensagens com esta
palavra sio normalmente apagadas pelo utilizador ou filtradas pelo software de gestao
do correio electrénico (Wreden, 1999).

A personalizacio da mensagem pode ser garantida por uma simples saudacdo dirigi-
da ao primeiro nome do destinatdrio ou sofrer um processo de complexificacio de
acordo com os interesses evidenciados no perfil de cada cliente.

De qualquer forma, ¢ possivel criar templates de mensagens que permitam, em
determinadas circunstincias, aligeirar a construcdo de novas comunicacoes.

Em relagio ao espagamento e sequenciamento das mensagens, ¢ de referir a possi-
bilidade de a empresa automatizar o processo, programando-o para enviar determi-
nado tipo de mensagens em certas ocasides, tudo dependendo da plataforma tec-
nolégica utilizada e do ISP. E necessdrio ter em atencio que a elevacio da frequéncia
de contacto pode conduzir 4 fadiga do cliente (Wreden, 1999).

O passo seguinte serd, naturalmente, o envio das mensagens, assim como a gestdo
dos contactos subsequentes’, tendo em vista assegurar a manutengio de uma comu-
nica¢io continuada e de um elevado nivel de satisfacio do cliente.

Controlo e Avalia¢io
Enquanto que testar um programa de marketing directo off-/ine demora semanas

ou mesmo meses, ¢ possivel fazé-lo para o e-mail numa questdo de dias, ou as vezes
menos (Brondmo, 2000).

No que respeita 4 avaliagdo da eficdcia das campanhas, devem ser adoptadas medi-
das que se adaptem aos diferentes objectivos de marketing (Tabela 3).

De acordo com Wreden (1999), o padrio emergente para aferir o retorno sobre o
investimento de uma campanha de e-mail marketing é o RFM - recency, frequency and
monetary value. Este indicador engloba a data da dltima visita ao site da organizacio,
o niimero de visitas e a receita gerada pelo utilizador.
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TABELA 3
Indicadores da eficicia de uma campanha de e-mail marketing

Aquisigiolconversio

Retengiollealdade

Manifesta interesse
na empresa

Pretende ser
contactado por e-mail

Pretende um bem
ou servigo especifico

Lé o que lhe foi

enviado

Demonstra interesse
na informacio que
lhe foi enviada

Considera a oferta
da empresa relevante

O programa da
empresa continua a
manter o seu interesse

E leal 2 empresa

Visita o website

Subscreve uma
mailing list

Compra no
website

Abre o e-mail

Clica nos links do

e-mail

Compra produtos

Mantém a subscrico;
visita o website

sem ser estimulado;
modifica, ou actualiza
o seu perfil de
cliente; participa nos
estudos da empresa

Compra mais
produtos; realiza
compras nio
estimuladas;
passa-palavra

Nimero de visitas
ao website; duracio
da visita

Nimero de
subscritores; custo
de aquisicio por
subscritor

Vendas; custo de
aquisi¢do por
subscritor

Taxa de abertura
por mensagem
entregue

Taxa de clicagem
por mensagem
entregue

Receita por
mensagem
promocional
entregue

Taxa de desisténcia
da subscricdo entre
a base de
subscritores;
nimero de visitas ao
website

Valor de longo-prazo

do consumidor

(LTV)

Fonte: Brondmo, 2000

Limitacoes a Eficdcia

Apesar de todo este potencial demonstrado pelo e-mail marketing, o seu abuso e
urilizagio excessiva podem rapidamente diluir a sua eficdcia, da mesma forma que o
direct mail se transformou em junk mail ¢ o telemarketing degenerou de um canal

interactivo e eficaz em termos de economia de custos num meio intrusivo e inopor-
tuno (Sheth e Sisodia, 2001).
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Na verdade, o e-mail ¢ entendido por muitos marketeers como uma forma quase
gratuita de publicitar produtos ou servicos, sendo inclusivamente considerado uma
ferramenta de «marketing directo com selos gratuitos» (Dias, 2001). A consequéncia
desta postura ¢, mais uma vez, inequivoca: de acordo com um estudo publicado na
primeira semana de Junho de 2003, pela MessageLabs, mais de metade dos e-mails
que circulam na Internet sdo mensagens spam; isto é, mensagens de natureza comer-
cial nfo desejadas pelo receptor. Acresce, ainda, o facto de, entre Maio de 2002 e
Maio de 2003, o fenédmeno de spam ter crescido 40,6% (MessageLabs, 2003).

Pese embora a sua eficdcia em termos de economia de custos, a verdade é que o e-mail
nio ¢ nem gratuito nem tdo pouco um recurso ilimitado que pode ser desbaratado
por profissionais menos escrupulosos. A largura de banda, a atencio do utilizador e a
sua confiangca sdo recursos limitados, preciosos, e que devem ser tratados com o maior
cuidado. Para aprofundar este problema ¢ essencial que nos debrucemos um pouco
sobre os conceitos de marketing de permissio e de marketing viral.

O MARKETING DE PERMISSAO

Godin (1999) introduz o conceito de marketing de permissio, assente no consenti-
mento explicito dado pelo consumidor para receber comunicacbes de marketing em dreas
do seu interesse. O principio de funcionamento do marketing de permissdo ¢ simples: em
primeiro lugar, é necessdrio incentivar o utilizador a aderir 4 recepcio de mensagens. Uma
vez concedida a permissao, serd mais fécil informd-lo acerca das caracteristicas da oferta de
bens e/ou servigos da empresa, j4 que ele deliberadamente concordou em prestar atencio.

Neste sentido, ao contrdrio de muitas campanhas de marketing tradicional que tém
necessidade de recorrer as mais diversas extravagincias para captar apenas a aten¢o
do consumidor, no marketing de permissio a mensagem deve ser focalizada nos bene-
ficios especificos que o produto terd para cada utilizador especifico (Godin, 1999).

Para Godin (1999), a mensagem deve ser: antecipada, prevendo, €, por isso, ante-
cipando as necessidades do consumidor, relevante, contendo informagio filtrada que
vai de encontro aos interesses do receptor; e personalizada, criando uma relagio
durdvel de confianca, que se transformard num activo de extrema importincia para a
organizagio.

Do ponto de vista do consumidor, os beneficios sio bvios, residindo nio sé na
inexisténcia dos jd referidos custos do spam, nomeadamente a violagdo da sua pri-
vacidade, mas também na recepcio de informacoes que potencialmente constituirdo
uma mais-valia, dada a sua manifestagio de interesse realizada 2 priori.

39




© NUNO FORTES E PAULO RITA -

Do ponto de vista do marketeer, a possibilidade de enviar mensagens bem direccionadas
e personalizadas, de construir uma relacio interactiva com o consumidor e, essencialmente,
de desenvolver com ele uma relagio de confianca sdo pontos positivos ndo despreziveis.

A eficicia do marketing de permissio pode ser constatada pelo facto de, segundo um
estudo jd citado, conduzido pela IMT Strategies (2001), 60% dos consumidores respon-
dem a e-mails de natureza comercial se o marketeer pedir previamente o seu consentimen-
to para o efeito. Para além disso, as reacgdes dos consumidores a0 marketing de permissio
sdo diametralmente opostas, quando comparada com a prética de spam (Gréfico 1).

GRAFICO 1

Reacgoes dos consumidores norte-americanos ao spam vs. permission e-mail
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Fonte: IMT Strategies, 2001

A nogio de marketing de permissio estd intimamente relacionada com outros
dois conceitos largamente discutidos na literatura: marketing relacional e market-
ing one-to-one, jé discutidos anteriormente. O marketing relacional propée que o
esforgo de marketing se deve focalizar na construcio de relagées de longo-prazo com
os clientes e ndo em transacgGes tinicas. Por seu turno, a ideia central do marketing
one-to-one é que o marketeer deve raciocinar no quadro de um segmento de tamanho
um e costumizar o marketing mix para cada cliente.

O marketing de permissdo radica no marketing relacional e no marketing
one-to-one, acrescentando-lhes a nuance do contacto ser iniciado pelo consumidor.
Alguns autores defendem que o facto de muitos contactos serem iniciados pelo 7
keteer pode inibir os consumidores A criacio de relacionamentos mais estreitos com
aquele (Fournier, Dobscha e Mick, 1998). Neste sentido, podemos afirmar que quan-
do € o consumidor que se dirige ao marketeer e controla os termos da relacio, é pos-
stvel que esse facto se traduza num crescente envolvimento e participagio.
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Naturalmente que, das organiza¢des que apostam no estabelecimento de relagoes
com o cliente através do e-mail, s6 aquelas que aprofundarem as ligagdes com os
activos presentes nas suas listas e construirem um forte conhecimento e experiéncia
neste tipo de comunica¢io continuario a maximizar o potencial do marketing de per-
missdo no futuro.

O MARKETING VIRAL

Em 1997, uma start-up da Internet, o Hotmail, oferecendo servicos de web-mail
gratuitos, demonstrou o verdadeiro poder do passa-palavra on-line, incluindo a
seguinte frase em todas as mensagens de e-mail enviadas pelos seus utilizadores: «Ger
your free, private e-mail». Em pouco mais de 18 meses, e com um investimento infe-
rior a 500 mil délares, o Hotmail conseguiu angariar 12 milhdes de utilizadores.

Este 'passa-palavra’ on-line acabou por ficar conhecido como «marketing viraly,
tendo sido baptizado pela Jupiter, que comparou o seu poder de difusio a propagagio
de um virus (eMarketeer, 2001).

Para além do Hotmail, outro exemplo de sucesso é protagonizado por Seth Godin,
percursor do conceito de marketing de permissio. Godin (1999) afirma que os mar-
keteers continuam a precisar de interromper os consumidores para, inicialmente,
obterem a sua atencio. Mais recentemente, Godin (2001) reformula esta ideia e
aponta noutro sentido. A solugdo é o marketing viral: pare-se com a comunicagio
para as pessoas ¢ deixe-se que estas falem entre si. Se a organizacio surgir com uma
ideia que vale a pena ser partilhada e se esta for facilmente partilhada, entdo o mais
provével é que efectivamente o seja. Para provar isto, Godin decidiu tornar o seu livro
Unleashing de IdeaVirus fécil de partilhar, oferecendo a possibilidade de ser descar-
regado da Internet gratuitamente. Como resultado, 200 000 utilizadores realizaram
o download e, em média, passaram-no para outras quatro pessoas, tornando-o no
e-book com mais downloads da Histéria.

Em termos genéricos, e parafraseando Needham (2000), o marketing viral pode ser
definido como «o processo de criagio de uma campanha de marketing eficaz, por
parte de uma organizacio, que pode provavelmente ser adoptada e levada a cabo pelos
seus clientes actuais» (p. 1).

O seu principio de funcionamento ¢ muito simples, traduzindo-se, na prdtica, no
reenvio dos e-mails que se identificam com os interesses das pessoas incluidas na lista
de contactos do receptor. Esta é a forma de marketing viral mais comummente uti-
lizada. Contudo, existe ainda a possibilidade do utilizador indicar, no site da empre-
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sa, os enderecos de e-mail de pessoas eventualmente interessadas em receber deter-
minada informagdo. Quer numa quer noutra hipétese, podemos afirmar que o con-
sumidor se torna a principal forca de vendas da empresa.

O marketing viral ¢, actualmente, uma poderosa ferramenta em sede de marketing
na Internet e este facto é largamente difundido na literatura (Bly, Feit e Roberts,
2001; Dias e Delgado, 2001; Genera, 2001; Godin, 2001; MacPherson, 2001;
Needham, 2000; Sterne e Priore, 2000). De facto, a promocao de uma empresa
on-line pode ser difundida como um virus, através, por exemplo, do e-mail, poden-
do desta forma chegar a uma audiéncia quase infinita de utilizadores.

O marketing viral utiliza-se, essencialmente, em campanhas de angariacio, que tém
por objectivo converter estranhos em relacionamentos de vendas ou de permissio. A
este propdsito, refiram-se as conclusées de um estudo da Jupiter (2000), segundo o
qual 57% dos cibernautas refere o 'passa-palavra’, ou marketing viral, como a princi-
pal fonte de informacio sobre novos sites, percentagem que se situa significativa-
mente acima da registada por outros meios de divulgacio (Grifico 2).

GRAFICO 2

Meios do conhecimento de novos sites
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Fonte: Jupiter, 2000

Os niimeros sio reveladores da eficdcia desta ferramenta de comunicagio. Segundo
dados de Jupiter (2000), entre 5% e 15% das pessoas que recebem uma mensagem
de marketing viral clica nos Znéks indicados, facto que representa por si sé uma eficd-
cia superior 4 dos tradicionais banners. No entanto, mais relevante ainda é o facto de
81% dos receptores de mensagens virais as transmitirem a uma pessoa e quase metade
(49%) as passarem para duas ou mais pessoas.
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A criagdo de uma campanha de marketing viral traz consigo vantagens e desvanta-
gens. Uma das grandes vantagens prende-se com o facto de serem outras pessoas a
suportar os custos de marketing. A empresa suporta apenas o custo de enviar a men-
sagem original, enquanto que o custo do forward é suportado pelo utilizador. Outra
vantagem ¢, naturalmente, a possibilidade do crescimento exponencial do leque de
receptores da mensagem. A empresa beneficia, ainda, do efeito de proximidade
induzido nos receptores da mensagem, pelo facto de esta lhes ser enviada por alguém
que conhecem.

Uma das principais desvantagens deste tipo de campanhas é o facto da empresa no
controlar o zarger da sua mensagem. Na verdade, a mensagem pode ser enviada para
consumidores que se inserem em segmentos que nao constituem o alvo da cam-
panha. Para além disso, uma vez que a comunicagio da mensagem estd a cargo do
utilizador, & medida que vai sendo difundida pode ser alvo de mutagdes que destru-
am o seu conteddo original. Este tipo de contratempos pode ser altamente prejudi-
cial para a imagem da empresa e, em situagdes extremas em que utilizadores mais
entusiasmados difundem incontroladamente a mensagem, podem ser geradores de
fenémenos de spam nada abonatérios.

CONCLUSAO

Sdo enormes as potencialidades do e-mail como ferramenta de comunicagio de
marketing. A diversidade de programas em que pode ser utilizado, bem como os indi-
cadores de eficdcia apresentados, sdo a prova cabal disso mesmo.

Contudo, a falta de escripulos, ou de cuidado, de alguns profissionais de market-
ing tem ensombrado este potencial, 4 custa da insisténcia em incrementar um fené-
meno de spam, tremendamente penalizante do ponto de vista do consumidor. Apesar
de baratas, estas campanhas contribuirdo, se nada for feito, para diluir a eficdcia de
um meio ainda longe de ser vulgarizado.

Foram apresentadas duas abordagens distintas, que, do nosso ponto de vista, poderdo
fornecer pistas para potenciar a eficicia do e-mail marketing. Sio elas: o marketing de
permissdo e o marketing viral. Tal como ¢ mostrado na Figura 1, apesar de diferentes,
estas alternativas s2o complementares e, como tal, podem ser articuladas, nomeadamente
da seguinte forma: a organiza¢io, possuidora de uma lista de membros registados,
envia-lhes um e-mail inicial, convidando-os a reenvid-lo para outros utilizadores seus
conhecidos (marketing viral). Os novos receptores, por seu turno, se ficarem interessa-
dos no contetido da mensagem da organizacio, podem dirigir-se ao respectivo site e
registarem-se (marketing de permissdo). Depois deste passo, o processo auto-alimenta-se.
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FIGURA 1
Complementaridade entre marketing de permissdo e marketing viral

Marketing de permisséo Marketing viral

E-mail inicial Forward
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Para concluir, deixarfamos apenas uma reflexio bastante genérica. No basta que o con-
sumidor fornega permissdo ou responda s solicitacdes do marketing viral. E necessério
dar-lhe algo em troca e esse algo funda-se nos principios do marketing relacional. Uma relacio
requere o 6 o desejo de participar de ambas as partes envolvidas, mas implica igualmente
reciprocidade, i.e., um equilibrio entre dar e receber. Se o consumidor apenas fornecer infor-
magcio vital 4 organizagio sem receber qualquer beneficio em troca, a relagio deteriora-se facil-
mente ¢ pode resultar em separagio definitiva. O e-mail marketing pode constituir mais um
caminho para o estabelecimento de relacGes individualizadas, duradouras e capazes de gerar
valor acrescentado muituo, tanto para as organizagdes, como para os consumidores.

NOTAS

1. Veja-se para o efeito: Bly, Feit e Roberts (2001); Brondmo (2000); Gurian (2001); Kinnard (2000);
MacPherson (2001); Sterne e Priore (2000). No presente trabalho, seguimos a tipologia apresentada por Brondmo
(2000), embora adaptada e complerada, uma vez que esta é a mais exaustiva.

2. Nao consideramos as ops-ouz lists como um programa de e-mail marketing recomenddvel, dada a possibilidade
de associagio ao fenémeno de spa.

3. Seguimos a tipologia proposta por Bradley (1999) e Dommeyer e Moriarty (2000).

4. Sobre esta problemdtica ver também Genera (2001).

5. Este processo pode ser realizado pela prépria empresa, se dispuser de uma plataforma tecnoldgica adequada, ou
ser alvo de subcontratagio de uma empresa especializada.
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