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STRATEGIAS DE COMUNICACAO
DIGITAL PARA O BEPANTOL: UMA
ANALISE DO POTENCIAL DE EXPANSAO

DA MARCA NA INTERNET!

ESUMO

A expansio do mercado de cosméticos no
Brasil hoje é um fato. Quando vamos a farmacias
e drogarias, ou fazemos uma pesquisa on-line,
percebemos que sempre existem novos produ-
tos, e a concorréncia s6 aumenta. Para chamar
a atengio do consumidor é importante divulgar
corretamente nos meios de comunicagio, por
exemplo, na internet. O presente trabalho busca
verificar como o Bepantol, cosmético da farma-
céutica Bayer, se posiciona e trabalha sua estra-
tégia de comunicagio digital diante de seus con-
correntes, dentro de um cenario propicio para o

desenvolvimento da marca.
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I NTRODUCAO

O setor de cosméticos e dermocosméticos nao
para de crescer no Brasil, e a projecdo para os pro-
ximos anos é positiva. De acordo com dados da As-
socia¢do Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), em sua publi-
ca¢ao anual sobre o panorama do setor (http://www.
abihpec.org.br), o Brasil sustenta a terceira posi¢ao no
ranking mundial de Personal Care, com 9,70% de pat-
ticipagdo de mercado, ficando atrés, apenas, dos EUA
e Japao. Segundo o IBOPE Inteligéncia em pesquisa
sobre o “Novo servico de anélise do mercado brasi-
leiro” (http://www.ibope.com.bt), em 2013, o mer-
cado brasileiro movimentou cerca de US$ 24 bilhdes,
o que representa 58% do mercado latino-americano,
e de acordo com a consultoria de negbcio americana
UBS (http://www.ubs.com/bt/en.html), o mercado
brasileiro do setor cresce cinco vezes mais rapido do
que os Estados Unidos, e com isso pode superar o

mercado americano em cinco anos.

Parte desse crescimento deve-se a prépria cultura
do brasileiro, de se cuidar e cuidar dos outros. Segun-
do ALMEIDA (2007, p.198) “o brasileiro tem fama
de atencioso, de acolhedor, de contato facil”. Deve-se
também por conta da ascensio economica das classes
D, E, e a participagdo crescente da mulher brasileira

no mercado de trabalho. Lancamentos continuos de

Inovcom ® Vol7 ®* n°1 © 2015 ® 65



novos produtos e o aumento da expectativa de vida
(que fortalecem o desejo de prolongar a juventude),
também sio outros fatores que contribuem para o
fortalecimento do setor, segundo a ABIHPEC (www.

abihpec.org.br).

Tais fatores de crescimento do mercado de cos-
méticos no Brasil e o cenario em ascensio indicam
que o pafs é um bom local para as empresas inves-
tirem. Foi assim que a Bayer, 30 anos atras, apresen-
tou o Bepantol, e nos dltimos dois anos, segmentou
o produto, que passou a ser um item de beleza aos

brasileiros.

Contudo ndo basta ser um produto aceito pelo
publico, bem posicionado e conhecido, é preciso se
comunicar e saber propagar sua mensagem nos diver-
sos meios de comunicagdo. Segundo Keller e Kotler
(2010, p.359) “se nao houver nenhum esfor¢o publi-
citario para reforgar a lembran¢a dos consumidores,
estes poderio esquecé-lo ou troca-lo por um concot-

rente mais presente na midia”.

A anilise a seguir busca verificar como o Bepan-
tol, se comunica com seu publico na internet, um
meio de comunica¢do importante que conta com a
participacdo de 51% dos brasileiros, segundo dados
do IBOPE (www.ibope.com.br), e que o unico meio
de comunicacido capaz de mensurar o retorno sobre
os investimentos de publicidade, considerando o am-
biente mercadolégico, seus concorrentes, Hipoglds e

Dermodex.

P ROPOSTA METODOLOGICA

A primeira etapa consistiu-se na pesquisa
exploratéria de dados secundarios, através de levan-

tamento bibliografico, de estatisticas, dados do mer-
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cado e da sele¢do de material digital, como dos pro-
prios sites dos produtos analisados e das principais
farmacias e drogarias on-/ine, para entender o cenario
de cosméticos no Brasil, como essas marcas se posi-

cionam no meio digital e como se divulgam.

A segunda etapa baseou-se em um estudo de caso
sobre o Bepantol. Segundo Martins (2008, p.22), “o
estudo de caso possibilita a penetragdo na realidade
social, ndo conseguida plenamente pela avaliacdo
quantitativa”. A partir do Estudo de Caso foi possivel
utilizar a analise comparativa entre Bepantol, Hipo-
glés e Dermodex, com a intengdo de contribuir para

o enriquecimento da investigacao.

CONSUMO DA BELEZA

De acordo com a pesquisa: “Jovens brasilei-
ros” feita pelo Instituto Datafolha (http://datafolha.
folha.uol.com.br), que ouviu jovens de 15 a 30 anos
de idade pertencentes as classes A, B e C, moradores
das cidades de Sao Paulo (e interior), Salvador, Bra-
silia, Rio de Janeiro, Recife, Belo Horizonte e Porto
Alegre, os jovens sdo consumistas, acomodados, in-
dividualistas e, sobretudo, vaidosos — muito vaidosos.
37% dos entrevistados escolheram o adjetivo “vaido-
s0” para definir sua geracdo. Outro dado interessante
¢ que 60% dos entrevistados disseram concordar que
“pessoas bonitas tém mais oportunidades na vida”.
De acordo com a psicanalista Cleusa Pavan, professo-
ra do Instituto Sedes Sapientiae de Sao Paulo e umas
das condutoras desta pesquisa, “o jovem nao ¢ um
grupo separado da sociedade. E parte e reflexo dela,
pois os préprios familiares desses jovens estdo muito

preocupados com a aparéncia”.

A partir do cenario positivo, “a industtia continua

otimista, forte, e investindo no aumento da capacidade
produtiva, inovagio e pesquisa”, segundo o presiden-
te da ABIHPEC (http://www.abihpec.org.bt), Joio
Carlos Basilio. Para a Agence France-Presse — AFP
(http:/ /www.afp.com/pt/home/), as multinacionais
de cosméticos hoje adaptam seus produtos aos gos-
tos dos palses emergentes, pois os produtos que sao
criados na Europa ou na America do Norte, ndo agra-
dam os consumidores brasileiros em termos de cores
e texturas. Além da adaptacio, ¢ preciso também pro-
por ao mercado brasileiro produtos variados, gracas
a enorme diversidade do pafs. Para Oru Mohiuddin,
analista do setor de cosméticos da consultoria londri-
na Buromonitor International em depoimento para
a AFP (http://www.afp.com/pt/home/), fazer tudo
isso é um investimento altamente rentavel em um pafs
como o Brasil, onde as mulheres utilizam até cinco

produtos de beleza por dia.

Com o mercado em elevagao, consumidores po-
tenciais em qualquer faixa etaria e grandes empresas
multinacionais investindo nas exigéncias e preferén-
cias do consumidor brasileiro, a Bayer, gigante mul-
tinacional alema, nao ficou de fora do mercado e
adaptou um de seus produtos ao mercado brasileiro,

o Bepantol.

OMUNICACAO DE BAYER E

BEPANTOL

Em 1896, a Bayer desembarcou no Brasil, quan-
do dois representantes técnicos foram para o Rio de
Janeiro levantar possibilidades comerciais e instalaram
a primeira firma de representante dos produtos da
empresa. Devido ao grande sucesso dos produtos, a
Bayer foi conquistando cada vez mais espago na cabe-

¢a dos consumidores. Em 1921 a empresa decidiu ter

representa¢do propria no Brasil e passou a produzir

medicamentos no pafs (www.bayer.com.br).

Desde entio, a empresa alema procura se adaptar
20 consumidor e 2 cultura dos brasileiros, Para Freire
e Almeida (2001), a Bayer possuia um posicionamen-
to firme e persistente, esta imagem colaborou para a
fixacdo do produto, sempre associado a qualidade e
respeitabilidade ao paciente, isso foi alcancado gracas
a seus anudncios, que buscavam sempre serem mais
brasileiros. “A Bayer, por meio de textos e imagens
que faziam referéncias diretas a cultura brasileira
(como futebol, carnaval e clima tropical), buscaram
uma aproximagao com os consumidores.” (BUENO,

2008, p.53).

Um exemplo de adaptacido da Bayer no Brasil é
o proprio slogan da marca “Se é Bayer, ¢ bom”. Se-
gundo Bueno (2008), o slogan foi criado pelo poeta
Bastos Tigre na Semana de Arte Moderna, em 1922.
Para Freire e Almeida (2001, p.28), “essa frase tornou-
-se tdo popular que entrou para o folclore por meio

de historias”.

Atualmente a Bayer é reconhecida globalmente
como industria quimica e farmacéutica, com mais
de 342 empresas em todos os continentes. A empre-
sa produz ampla gama de produtos e servigos, que
abrange os campos da saude humana e animal, ali-
mentagao, plasticos, especialidades quimicas, protegio
das plantas e produtos de consumo, empregando mais
de 110.500 pessoas diretamente e comercializando

aproximadamente 5 mil produtos.

No Brasil, a Bayer possui cerca de 4.500 colabo-
radores, e de acordo com o relatério anual de 2013
(www.annualreport2013.bayer.com), o pais é o 5°

maior mercado para a empresa mundialmente e o nd-
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mero um na América Latina.

O Bepantol, produto da Bayer, segue o mesmo
caminho. Ele existe ha mais e 30 anos, porém s6 em
2011 deixou de ser um medicamento ético, que segun-
do a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVI-
SA) é aquele que precisa de prescricio médica para ser
comprado e ndo pode ter seu marketing voltado para
a populac¢do em geral, apenas aos profissionais da sat-
de, e se tornou um produto de venda livre (OTC), que
s20 os que podem ser vendidos sem receita médica e
ter publicidade permitida ao publico geral, e passou a
ser atuante no mercado de cosmético, sendo lancado
como Bepantol Baby, focado em prevencao de antias-

sadura de bebé.

O Bepantol ja era um sucesso entre os brasileiros
que buscavam hidratar os labios, amenizar olheiras,
hidratar os cabelos entre outras utilidades de hidra-
tacdo. Ao perceber que o consumidor utilizava o pro-
duto com outras finalidades, a Bayer lancou no final
de 2012 a linha Bepantol Derma, focado no publico
adulto, com uma cosmética adaptada e com indicagdo
de uso. Seus beneficios, entre eles, sdo a reparagao, a
hidratacdo da pele ajudando a manté-la saudavel, au-
xilia na sua renovacgao natural, hidrata areas extrema-
mente ressecadas e tem minimos riscos de alergia a

pele.

Atualmente a marca estd posicionada entre o
mercado de cosméticos e dermocosméticos, (Cornsu-
mer Care - produtos sem prescricdo médica), e para
a farmacéutica da Reccos Cosmética em entrevista
ao Jornal E Noticia, Alanna Monteiro, existe uma di-
ferenca em dermocosmético ¢ o cosmético comum
encontrado em perfumarias, drogarias e farmacias. O

dermocosmético é um produto intermediario entre o
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cosmético e o medicamento. Possui em sua formu-
lagdo ativos farmacéuticos em dose segura, apresen-
tando indica¢Ses comprovadas por estudos e testes
clinicos. Normalmente sdo prescritos por orientagio
médica e sao recomendados para casos que necessi-
tem de problemas de corre¢des topicas como matcas
de expressio (rugas) e manchas na pele. Ja os produ-
tos cosméticos sdo produtos para beleza, sem ativos
farmacéuticos, nao possuem finalidade terapéutica,
podem ser comprados em farmdcia, drogarias, su-
permercados entre outros e sio destinados a camada
supetficial da pele. Por isso, Bepantol é apenas encon-

trado em drogarias e farmacias.

O portfolio do Bepantol apresenta 3 linhas, o Be-
pantol Baby, com o creme antiassaduras 30g e 60g,
Bepantol Mamy, com o creme para gestantes 150mls e
Bepantol Derma, com o Bepantol Solugao 50ml, Cre-

me 20g e Regenerador Labial 7,5ml.

De acordo com o relatério anual da Bayer de 2013
(www.annualreport2013.bayer.com), a drea de Consu-
mer Care apresentou um crescimento das vendas de
dois digitos no Brasil. A linha de produtos de Bepan-
tol se desenvolveu com sucesso. O lancamento do
Bepantol Derma, nas versoes Creme, Solugio e Rege-
nerador obteve excelente performance em vendas no
pais, de 13,9%, enquanto a média mundial é de 8,9%

em crescimento de vendas.

No mercado, seja o setor que for, é preciso co-
nhecer o produto, o consumidor e saber comunicar.
Segundo Kotler (2010), entender melhor o cliente, é
vender melhot. Ouvir o consumidor é uma necessida-
de, ja que eles sabem muito sobre as marcas. E como
a finalidade de toda empresa é comercializar seus pro-

dutos e servicos, para assim lucrar, a empresa precisa

ser conhecida, para conquistar a fidelizacio do seu
consumidor. Sem divulgagdo, uma empresa dificil-

mente aparecera no mercado.

Para Torres (2012), um bom trabalho de divul-
gacdo ¢é permanecer na cabeca dos consumidores
quando necessitarem de um determinado produto ou
servico. Empresas que nao investem em publicidade
podem ser esquecidas ou até mesmo ficar ou perma-
necer atras de seu concorrente. Para o sucesso de uma
marca ou produto, segundo o autor, é preciso se co-
municar com o consumidor para entendé-lo e investir
em publicidade e em marketing para divulgar a marca

ou o produto.

Porém, ao analisar o posicionamento comunica-
cional de Bepantol em um dos meios de comunicag¢io
de maior expansio, a internet, é pouco eficaz. Em re-
lacao ao acesso a internet, o IBOPE em “Os ultimos
ndmeros sobre a internet” (http://www.ibope.com.
br), afirma que até o segundo trimestre de 2014, che-

gou a 51,6% da populagiao com acesso.

NALISE DE BEPANTOL NA
INTERNET
Neste meio de comunicag¢io, Bepantol se apre-
senta de maneira escassa, faz o minimo e perde uma
grande oportunidade. Para comecar, das trés linhas
que Bepantol tem e que totalizam 5 produtos, ape-
nas um tem seu préprio e oficial site institucional, o
Bepantol Baby (http://bepantolbaby.com.bt/). Nele
sdo apresentadas informagdes sobre o produto, uma
aba que divulga sobre o Bepantol Mamy e uma area
voltada de informacdes sobre gravidez, mie e bebé.
Também no site, nao existem indicacoes de e-commerce

do produto. Sendo assim, o consumidor nio conse-

gue comprar o produto por indicacio do site, tem que
abrir uma pagina de pesquisa para encontra-lo em lo-
jas virtuais. Segundo o SEBRAE em seu guia “Taticas
para construir sua presenca de sucesso na internet”
(http:/ /www.sebraemg.com.bt), o site ou website é um
dos mais importantes espagos que uma empresa pode
ter na internet. B como se fosse a sede dentro da in-
ternet. Portanto, devera ser o ponto central da estra-

tégia de comunicacio virtual com os clientes.

Os seus concorrentes, Hipogldés e Dermodex,
apresentam outro posicionamento em relagdo aos
seus sites. O site de Hipoglos apresenta informagdes
sobre o produto, espago para os pais entenderem mais
sobre o bebé, uma aba exclusiva para o consumidor
encontrar uma loja virtual e comprar o produto, nido
tem uma versio para celular, o que acarreta em uma
navegacdo ruim nos aparelhos. Ja o site de Dermo-
dex, também apresenta informagdes sobre o produto,
um espago para as mies terem todas as informagdoes
necessarias do bebé e possui uma plataforma onde o
consumidor pode se cadastrar e gerar conteidos para
outras pessoas. O que estimula esta participa¢do é um
ranking que contabiliza tudo o que a pessoa gera de
conteudo e a convida sempre para discutir outros te-
mas. Outro diferencial de Dermodex é que na pagina
onde se encontram os produtos, tem o link das far-
macias e drogarias disponiveis para comprar online, e
na loja da NetFarma (http://www.netfarma.com.br/
dermodex), Dermodex possui uma pagina propria,
com banner animado e com divulgacio de promocio

exclusiva.

Bepantol nio tem resultados no Google Adwords,
que ¢ o servico de Links Patrocinados do Google,

criado no intuito de disponibilizar um espago nas
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paginas do site de buscas para anunciantes que de-
sejam exibir seus produtos e servicos entre os primei-
ros resultados da pesquisa. Tudo o que é encontrado
nos primeiros tesultados de busca sio conteddos de
terceiros, ndo tem nada oficial. Para Torres (2012), o
Google para o marketing digital s6 pode ser definido
em uma palavra, “fenémeno®, e s6 por isso ele con-
seguiu ser lider em seu mercado. Hoje ¢ indispensavel

que uma marca ou produto invistam nele.

Hipoglés e Dermodex apresentam resultados no
Google Adwords, o que aumenta muito a relevancia de
ambos na hora da busca por qualquer palavra da ca-
tegoria de creme antiassaduras ou hidratagdo para a

pele do bebé.

Nas redes sociais foi encontrada uma pagina ofi-
cial de Bepantol Derma, no Facebook, com apro-
ximadamente 30 mil curtidas. Desde que foi criada,
em 2012, ndo teve nenhuma publicacio. As demais
paginas que existem sdo todas de terceiros que geram
conteddos. Também ha um grupo aberto chamado
“Bepantol ¢ a Melhor Pomada”, onde 1.173 pessoas
discutem a respeito do modo de utilizacao, indica-
¢Oes, duvidas e sugestoes. Todas as publicacdes sio

com conteudos positivos.

Ja Hipoglés tem uma pagina com a certificagdo
do Facebook de que ela ¢ oficial e tem 431 mil cur-
tidas. Ela é bem explorada, pois faz posts bem seg-
mentados ao publico alvo e sempre os chamam para
alguma discussdo. Na pagina, as maes comentam
com fotos de seus filhos, elogiam o produto, dividem
momentos e tiram duavidas. Algumas vezes divulgam
promogcoes de Hipoglés com alguns patceiros, e es-
ses posts s30 0s que geram mais comentarios de uma

pessoa marcando a outra, 0 que promove mais a pagi-
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na. A unica falha é que desde o inicio do ano de 2014
ndo apresentaram uma constincia de publica¢Ses, ou
seja, 6 posts no meés de janeiro, 2 posts no mes de
maio e outros 2 posts no més de outubro. Bem dife-
rente de 2013, onde os posts foram didrios, com boa

audiéncia.

Dermodex tem aproximadamente 210 mil cut-
tidas e ndo apresenta a certificagdio do Facebook de
pagina oficial. Mesmo assim, Dermodex utiliza a rede
social melhor do que as outras duas marcas. Tem em
média publicacGes a cada 3 dias e sdo na maiotia posts
que mostram a relagdo da mae com o bebé e outros
que falam sobre alguma promoc¢io ou informacio do
Dermodex. Todos sio muito curtidos e comentados,
na maiotria das vezes as mies mandam fotos de seus
filhos nos proprios comentarios. Uma agio bem inte-
ressante que Dermodex fez no més das criancas e que
gerou bastante participagdo foi que eles pediram para
as mies enviarem para um enderego especifico uma
foto do bebé, sozinho ou com ela, e eles postaram
todas as fotos na sua pagina com frases de amor e ca-
rinho na relacdo mae e filho, o que gerou uma grande

interacao da marca com os usuatios.

Nas demais redes sociais, como o Twitter, Goo-
gle+, Instagram, Linkedin, Pinterest e Youtube, fo-
ram localizadas apenas contas ndo oficiais, onde tet-
ceiros publicaram contetdos positivos relacionados
ao Bepantol. Em todas as redes, exceto Instagram,
que tem indmeros usudrios que postam fotos com as
hashtags com o nome do produto sempre elogiando e
passando dicas de utilizagdo, apresentam pouco con-

teudo.

Hipoglés tem contas oficiais no Twitter, com

3.308 seguidores. Desde 28 de maio de 2013 nio pu-

blica nada. No Youtube, sio 532 seguidores e 8 vide-
os publicados no total, onde o ultimo foi postado de
outubro de 2014. Nas demais redes sociais nio tém
contas oficiais, e o conteido que é encontrado sio
de usuarios que sempre comentam as qualidades do

produto.

Dermodex apresenta conta no Twitter, com 178
seguidores e mantém o mesmo conteido que é pos-
tado no Facebook. No Youtube, tem 111 seguidores
e 9 videos, sendo o ultimo em agosto de 2014 e tem
conta no Google+, porém desde que criado, ndo teve
nenhuma publicagdo. No Instagram, Linkedin e Pin-
terest, ndo apresenta contas oficiais, também apenas
contetudos gerados pelos usuarios e todos sdo positi-

vos ou de dicas de uso.

Desde que Bepantol deixou de ser um medica-
mento ético e se tornou de venda livre na categoria
de cosméticos e dermocosmeéticos, sua quantidade de
buscas no Google por parte dos internautas diante
seus concorrentes, s6 aumenta.

Toploos
Para Torres (2012), essa busca

Hipoglos |
gera uma base de dados muito im- gt iegoe

portante, e é esta base que define |
a primeira estratégia de marketing
digital a ser tomada, o marketing
de contetdo. Através dela, é pos- I
sfvel conseguir o direcionamento
de como a marca esta posicionada para os “internau-
tas”, para assim definir qual conteddo é mais eficaz.
Saber trabalhar com o conteudo certo, garante os pri-

meiros toépicos das pesquisas, fundamental para ser

lembrado e sempre se fazer presente nesse territorio.

Hoje, os consumidores nao
precisam, necessariamente, “se
lembrar” das marcas antes de
adquirir produtos ou servigos.

Basta que eles pesquisem o que
precisam na internet — 88% das
pessoas fazem buscas antes de
comprar, gerando mais de um
trilhdo de paginas indexadas
pelo Google, o qual detém mais
de 80% do mercado de buscas
na internet brasileira. O mais
importante é que a empresa seja
encontrada nessa hora da pes-
quisa (TURCHI, 2012, p.68).

Com essas buscas, ¢ o cliente que procura o que
deseja, ndo a empresa que o procura. Ocorre entio
uma inversdo de posi¢des entre o internauta/consu-

midor e empresa.

Em uma analise comparativa, Bepantol apresen-
ta uma queda nas buscas, mas depois volta a crescet,
enquanto Hipoglés apresenta no inicio um elevado
namero de buscas e ao decorrer dos anos, vem caindo
gradativamente, e Dermodex sempre apresentou um
numero muito baixo de buscas em relagido aos outros

dois produtos, conforme ilustra o grafico abaixo:

Quantidade de buscas no Google desde janeiro

de 2012 (www.google.com.bt/trends)

No Google também ha uma busca crescente de
termos relacionados ao mercado que Bepantol esta
inserido, entre eles sdo: bepantol derma; hipoglos e
bepantol; como usar bepantol; hipoglos; hipoglos

bepantol; bepantol para pele e bepantol rosto. Nos
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termos relacionados exclusivamente a Bepantol que
sao mais buscados no Google, estdo respectivamente:
bepantol cabelo; bepantol derma; bepantol liquido;
bepantol pomada; preco bepantol; bepantol cabelos

e bepantol para cabelos.

A ferramenta que mede o volume de buscas do
Google, o Googgle Trends, é uma 6tima plataforma para
o planejamento e justificativa de campanhas digitais,
ja que nela é possivel escolher o pafs, estado, segmen-
to e ano da busca. “Nessa situacdo, quem estd buscan-
do algo na web ja esta um passo a frente em termos
de interesse efetivo na compra de um produto ou set-
vico.” (TURCHI, 2012, p.70). Com esta quantidade
mensuravel de procura por palavras relacionadas ao
mercado que Bepantol se encaixa, e até mesmo sobre
ele, é possivel perceber que ele é muito popular na in-
ternet e que os usuarios buscam mais informagdes de

uso e de indica¢oes, dispostos a comprar o produto.

C ONSIDERACOES FINAIS

Bepantol aparenta ser um produto querido
pelos brasileiros, pelo menos a grande maioria dos
consumidores que exple sua opinido na internet, re-
lata este sentimento. A Bayer soube aproveitar muito
bem as oportunidades que identificavam do produto
em relagdo ao seu zarget, e o resultado apareceu, em
menos de dois anos, trés linhas e cinco produtos lan-
¢ados. Porém, como nio ¢ s6 de escutar o consumi-
dor que uma marca obtém o sucesso, e também tem
que se divulgar para nio ser esquecido, Bepantol ndo
esta sendo eficiente neste segundo ponto, podendo

assim, perder espaco no mercado.

Bepantol estd um tanto quanto atrasado quando

se trata de comunicacdo pela internet. Sem um site
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institucional para a marca Bepantol, para concentrar
informacdes e um bom relacionamento com o consu-
midor, além de levar o internauta/consumidor a um
e-commerce que venda o produto sem que ele disperse a
atencdo tendo que pesquisar onde comprar, enquanto
seus principais concorrentes investem nisso, o produ-

to da Bayer acaba perdendo espaco no mercado.

Bepantol também poderia criar campanhas de
Google Adwords que convertessem para venda. A
quantidade de mengbes no Google de Bepantol nido
¢ aproveitada pela marca. Bepantol nio deveria se
afastar do seu consumidor, ao contririo disso, deve-
ria investir em conteudo e na comunicagio eficaz na

internet.

Segundo Turchi (2012, p.70) “[...] o foco anterior
era a empresa ir até o consumidor através de midia de
massa, e agora a empresa ¢ que deve ser encontrada
pelo consumidor quando este estiver buscando ad-

. ’ . .
quirir algum bem”, e para isso, Bepantol precisa ter
um planejamento de comunicagao digital, se anunciar
neste meio para poder ser encontrado pelo consumi-

dot.
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