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RESUMO

Com o crescimento da utilizacdo da internet em diversos segmentos, muitas empresas
comegcaram a despertar e viram na web uma forte possibilidade de expansdo dos seus negdcios.
Muitos empreendedores perceberam uma boa oportunidade de iniciar uma empresa explorando
0s nichos de mercados eletronicos. A popularizacdo do uso do computador, as varias classes
sociais, foi fundamental para a expansdo do uso da internet e das redes sociais, atualmente
muito difundidas no Brasil. A interatividade nesses ambientes virtuais € a chave mestra desse
tipo de atividade, pois todos os usuarios querem estar conectados e participando do que
acontece com 0s outros usuarios em tempo real. Nesse ambiente descontraido muitas empresas
estdo utilizando para divulgar seus produtos e servicos, pois a internet € um potente meio de
divulgacdo que abrange uma imensa quantidade de pessoas em todos os lugares em que ela
precisa chegar € no maximo de tempo em que 0 usuario estiver online, pois esta disponivel
vinte e quatro horas por dia, todos os dias, durante todo o ano. O usuario pode ser persuadido a
todo o momento que conectar seu computador na rede, a todo o momento “explodem’ antincios
na sua tela e diariamente sdo enviados spams para 0s seus e-mails.

Palavras-chave: Tecnologia. Ferramenta. Marketing Digital.
ABSTRACT

With the growth of internet usage in various segments, many companies have started to wake
up on the web and saw a strong possibility of expanding their businesses. Many entrepreneurs
saw an opportunity to start a company exploring niche markets. The popularization of computer
use to the various social classes was instrumental in expanding the use of internet and social
networks, currently widespread in Brazil. The interactivity in these virtual environments is the
master key of this type of activity, because all users want to be connected and participating in
what happens with other users in real time. In this relaxed environment many companies are

! Graduado em Ciéncias da Computagio pela PUC Goias (2005). E especialista em Gestdo Empresarial e de
Negadcios pela PUC Goias e especialista em MBA em Marketing Estratégico pela FAJ / gomes.eder@gmail.com
2 Graduada em Administragdo com Habilitacdo em Marketing pela FAI; P6s Graduanda em Gestdo Empresarial
pela FMB; Mestra em Ecologia e Produgdo Sustentavel pela PUC / GO. Email: adm.mkt.stefania@gmail.com



Volume 3, Namero 04, 2020

using to promote their products and services, because the internet is a powerful means of
dissemination which covers an immense amount of people everywhere she needs to come and
as long as the user is online because it is available twenty- four hours a day, every day
throughout the year. The user can be confident all the time to connect your computer in the
network, all the time "explode" ads on your screen and spams are sent daily to your e- mails

Keywords: Technology. Tool. Digital marketing.

1. INTRODUCAO

O avango da tecnologia é uma realidade que esta presente em todo mundo, com isso as
estratégias empresarias tem tido inovagOes e passam por mudangas constantes. No marketing
ndo é diferente, com o auxilio das tecnologias tem se diversificado e mudado a forma de
apresentar um produto ou servico.

O auxilio das tecnologias as organizacfes tém beneficiado a alavancarem novas
estratégias e melhorado o relacionamento com seu publico, melhorando assim a competividade
entre as empresas.

Nos dias atuais as empresas apresentam necessidades e expectativas, visto que atuam
no mesmo ambiente socioecondmico. As organizacdes, no cenario globalizado e competitivo,
tém uma variedade de responsabilidades e objetivos, dentre os quais se destaca a sua capacidade
de atrair, mobilizar ativos e direciona-los aqueles investimentos eficientes geradores de renda
necessaria ao desenvolvimento socioeconémico. Para que isso aconteca € necessario um bom
planejamento financeiro, pois ele tem fundamental importancia no sucesso ou insucesso da
empresa.

O método de pesquisa utilizado neste estudo foi a pesquisa de carater descritivo, que de
acordo com Martins (1994, p. 28), “[...] tem como objetivo descrever os resultados”. Além disto,
esta pesquisa pode ser classificada como exploratoria, conforme definido por Martins (1994, p.
30), “[...] busca maiores informagdes e resultados com a finalidade de apresenta-la para estudos

posteriores”.

O método de estudo de caso, segundo Yin (2010, p.39) é: “é uma investigacdo empirica
que investiga um fendmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida
real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo séo claramente
evidentes”.

Essa pesquisa também teve como meio de investigacdo, a pesquisa documental, onde

foram obtidas informacdes junto a empresa que contenha dados relacionados ao assunto.
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Segundo Lakatos e Marconi (2006, p. 62), “a caracteristica da pesquisa documental é
que a fonte de coleta de dados esta restrita a documentos, escritos ou ndo, constituindo
o que se denomina de fontes primarias”.

2. REFERENCIAL TEORICO

Considera-se que para o sucesso do plano de marketing é imprescindivel que 0 mesmo
seja construido com base em uma sélida estratégia, de forma que o plano se mostre como uma
ferramenta necessaria e positiva a ser utilizada pelas empresas como forma de estruturar as suas
acdes. E importante dizer que n&o existe um plano de marketing tnico a ser adotado por todas
as empresas, dai a necessidade de se analisar a situacdo destas antes de desenvolver um plano
de marketing.

Em virtude do avanco tecnolégico e dos meios de comunicacdo, estdo cada vez mais
suscetiveis as mudancas de habitos cotidianos relacionados a essas constantes transformacoes.
Com a internet ndo é diferente, mudam-se cada dia mais nossas atividades a serem
desenvolvidas, seja em casa, no trabalho, na faculdade ou nos servigcos que utilizamos para
facilitar a rotina. Muitas pessoas hoje tém utilizado a internet para realizarem atividades que
até bem pouco tempo s6 eram realizadas presencialmente, como cursar uma universidade por
exemplo.

O processo de globalizacdo da informac&o contribuiu e contribui para a expansdo dessa
conectividade através da rede mundial de computadores, pois um acontecimento em um dado
pais distante € em questdo de poucos minutos, difundido para as mais diversas regides do
planeta.

A internet tornou-se fundamental ao cotidiano das pessoas e muitos nao se imaginariam
vivendo sem utiliza-la. Todos se sentem na necessidade de diariamente ou as vezes até mais de
uma vez no dia, verificar os e-mails e verificar o perfil nas redes sociais. As noticias que por
muitas vezes, sdo lidas na internet ao invés de consultar um jornal tradicional impresso. Varias
pessoas fazem praticamente todas as suas transacdes bancarias através da rede e 0s bancos estao
cada vez mais investindo na seguranca de seus sites para que, dessa forma venha garantir a
manutencdo da confianca dos seus clientes e com isso também diminuir o fluxo de pessoas nas
agéncias gerando reducéo dos seus custos.

Na area educacional os cursos a distancia ja sdo uma tendéncia nos superiores oferecidos
pelas faculdades, os quais sdo realizados quase que totalmente através da web. Esses cursos
comecaram bastante timidos, mas varias faculdades nacionalmente reconhecidas estdo

oferecendo essa modalidade de ensino, ou seja, eles estédo agora explorando esse nicho. Muitos
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profissionais estdo preferindo aderir a esse tipo de modalidade, seja por se ajustarem a seu estilo
de vida que, em muitos casos, ndo permite o deslocamento dessas pessoas até a instituicdo de
ensino devido a questdes relacionadas com distancia e transito ou a indisponibilidade de horario
que muitas vezes inviabilizam que estes profissionais estejam presentes diariamente em uma
faculdade. Outras pessoas preferem optar pelo ensino via web devido ao custo deste ser
consideravelmente menor do que um curso tradicional presencial.

Até o setor governamental estd aderindo ao avanco da internet, pois ja percebeu que nao
tem como ficar de fora e que o crescimento de usuarios € notavel.

Apesar de alguns incentivos dados para que familias de baixa renda pudessem adquirir um
computador, 0 acesso a internet ainda é limitado a uma boa parte da populagdo devido aos altos
custos dos servi¢os, que no Brasil, € considerado um dos mais altos do mundo. Esse crescimento
exponencial da internet no Brasil fez com que a iniciativa privada se interessasse pelo imenso
potencial da rede enquanto instrumento de marketing e geracdo de receitas, 0 que ocasionou
um namero cada vez maior de investimentos em projetos voltados para o comércio eletronico.

Segundo Dichter (1960), “ambos os empresarios e 0s psicologos tem interesse em
conhecer o que motiva os consumidores, a fim de molda-los e influencia-los”.

Dichter (1960) ainda afirma que “no6s sabemos como projetar as vendas, testar produtos,
divulgar produtos e campanhas, mas ainda utilizamos métodos antigos e ineficientes para
determinar ¢ entender as motivagoes dos consumidores”.

“O interessante nao ¢ saber o que os consumidores pensam sobre determinado produto
ou servico, mas sim o que o produto e/ou servigo causa neles ou trazem para eles, ou seja, que
traga beneficios para o ego deles” (DICHTER, 1960).

Os empresarios podem utilizar-se deste recurso nas divulgagdes de novos produtos ou
servicos, a fim de aumentarem suas vendas, pois certamente atingirdo seus clientes por
divulgarem o que alimenta o ego do consumidor.

Segundo Wilkie e Moore (2003) “a investigacdo referente ao comportamento do
consumidor iniciou-se lentamente durante o inicio da época III”. Alguns avangos importantes
ocorreram na década de 50, principalmente sobre temas como consumo, atitudes,
sociodemografia, pesquisa de publicidade e pesquisa de motivacéo.

O impeto do comportamento do consumidor foi grandemente reforcado pelo surgimento
de livros de autores como Zaltmann (1965), Engel, Kollat e Blackwell (1968), todos abordando
0 comportamento do consumidor. Os artigos representaram um poderoso impacto do assunto
comportamento do consumidor no campo de marketing, relacionado aos assuntos de marketing

social, atentando especialmente para questdes de consumo como propagandas enganosas,
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informacdo para o consumidor, reclamac@es do consumidor, garantias, praticas de crédito,
seguranca do produto e gerenciamento de atividades de protecdo ao consumidor (WILKIE;
MOORE, 2003).

Conforme Dichter (1960), o comportamento dinamico do consumidor se da pelo
questionamento do que se passa pela mente dele ao analisar a propaganda. O “approach” das
empresas quando da divulgagdo dos produtos e vendas deve ser de excelente qualidade e os

representantes comerciais também podem auxiliar seus clientes.

2.1 Estratégias Competitivas No Marketing Digital

O ideal para uma organizacdo ser inovadora € contar com a personalidade de
colaboradores auténticos, dessa forma a capacidade de inovar e recriar 0 mundo atras de um
ideal se justifica o papel fundamental da informacéo. Numa economia onde a Unica certeza € a
incerteza, apenas o conhecimento € a fonte segura de vantagem competitiva. O sucesso de
grandes empresas esta interligado diretamente ao comprometimento pessoal, senso de
identidade dos empregados com a empresa e sua missao.

Podem-se apresentar como modelos de empresas criadoras de conhecimento, as marcas
japonesas de grande sucesso, como: Honda, Canon e Sharp, onde 0s gerentes destas empresas
utilizam suas intuicdes e ideais tacitos (também conhecido como insights) dos empregados em
forma de slogans, metaforas ou simbolos, e caracterizam em ferramentas imprescindiveis para
a inovacdo continua. Estas empresas compreendem que elas se equivalem a um organismo vivo
(assim como as pessoas), a organizacdo também pode desenvolver senso de identidade e um
propdsito fundamental coletivo, pois envolve ideais e ideais resultantes de inovacdes.

A criacdo do conhecimento e sua absorcao se devem a influéncia que sua producéo
exerce na sociedade. Este processo nada mais é que um préprio processo de cognicdo do ser
humano, ou seja, um processo natural de aprendizagem do proprio ser humano. Por viver em
sociedade existem dois tipos de conhecimentos produzidos, um tipo conhecido como
conhecimento cientifico e outro tipo conhecido como conhecimento tecnoldgico, ambos tendo
grande importancia social, econémica e cultural.

A organizagcdo deve propor uma maior valorizagdo do conhecimento de seus
funcionérios, fazer com que estimule seu desenvolvimento e dessa forma obter resultados em
forma de produtos organizacionais que serdo avaliados e valorizados pelo mercado,

determinando assim uma maior vantagem da organizacao e consequentemente seu sucesso. De
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acordo com Prusak (1994), a informagéo gera mais informacao e resulta em mais informacéo e
conhecimento. Deste modo, 0 sucesso pertinente aos usuarios de informacdo esta atrelado ao
aprimoramento permanente no gerenciamento da informacéo, eliminando a forca competitiva
de seus concorrentes. Toda decisdo envolve risco, em razdo a ser passivel de erros, por serem
definidas por pessoas.

A Gestdo da Informacdo e do Conhecimento (GIC) oferece meios mais eficientes
qguando associados com a Tecnologia da Informacéo, facilitando assim a forma de mapear,
organizar e disseminar o conhecimento. Assim dois processos geram melhores resultados
tornando-se interdependentes e utilizando meios computacionais.

Apos obter a informacdo o gestor tem um diferencial competitivo frente ao mercado.
Ele tem uma melhor organizacdo sobre saber onde e quando obtiver determinado produto, o
que faz com que a organizacao esteja um passo a frente aos seus concorrentes. A empresa deve
sempre fazer investimentos para qualificacdo pessoal de seus profissionais, melhoria dos
servigos prestados ao consumidor e nunca subestimar a informagéo ou reclamagéo de seus

usuarios finais.

Para obter sucesso no controle estratégico, os executivos devem dispor de informagdes
vélidas e confidveis que reflitam as diversas medidas de desempenho organizacional.
Sem tais informac0es, as aces para exercer o controle estratégico tornam-se altamente
subjetivas e tém poucas chances de melhorar o desempenho organizacional. As
informagdes sdo vitais ao controle estratégico eficiente. (CERTO, 1995, p. 155).

O sucesso da estratégia tem como uma funcéo vital para a empresa a propria informacéo,
pois agrega confianca durante o desempenho da estratégia. O gestor da informacdo deve

trabalhar a informacéo obtida de forma que ela seja um diferencial para a empresa.

De acordo com Ansoff (1990) estratégia é um dos varios conjuntos de regras de decisdo
para orientar o comportamento da organizacao, seja, sdo 0s sistemas de padronizacéo
das atividades a serem adotados pela empresa a fim de alcangar seus objetivos
(qualitativos) e metas (quantitativos).

As regras ou padrdes criados irdo proporcionar uma relacdo da empresa com o seu
ambiente externo. Nesta etapa a empresa que ird informar ou decidir quais os produtos serdo
comercializados, o diferencial tecnoldgico que ird empregar a variedade de produtos que irdo
possuir como seus produtos serdo vendidos, qual serd a sua demanda e quais serdo os clientes

que a empresa ira atender.
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Agora que temos um conhecimento sobre o que € e como aplicar a estratégia, temos que
observar que a Administracdo estratégica, segundo Ansoff (1993): é um enfoque sistematico a
uma responsabilidade importante e cada vez mais essencial da administracdo geral: posicionar
e relacionar a empresa a seu ambiente de modo que garanta seu sucesso continuado e a coloque
a salvo de eventuais surpresas. Isso significa dizer que, a administracdo estratégica situa a
empresa ao ambiente em que ela esta inserida a fim de torna-la mais competitiva, com um

enfogque maior nos objetivos almejados.

Seguindo esse pensamento deve-se tratar a questdo do diferencial competitivo que a
informacdo possibilita para a organizacdo. Dessa forma, primeiro identifica-se as etapas da
estratégia competitiva, que sdo:

e Analise do ambiente

e Estabelecimento das diretrizes organizacionais
e Formulacdo de estratégias

e Implementacdo da Estratégia

e Controle Estratégico

Mais uma vez cabe ao Gestor da Informacéo verificar qual a melhor estratégia a ser
aplicada na organizacédo e a melhor forma de aplica-la, de forma que 0s objetivos da empresa
sejam atingidos. Para ele a melhor decidir qual a melhor forma de aplicar a estratégia devera
ser usada na empresa, ele precisa conhecer os ambientes internos e externos da empresa e, de
acordo com Certo (p. 42, 1993), "o ambiente de uma organizacéo é geralmente dividido em trés
niveis: geral, operacional e interno”. O ambiente interno engloba os aspectos organizacionais,
de marketing, financeiros, de pessoal de producao, ou seja, os setores da organizagéo.

O ambiente operacional engloba o ambiente interno mais os componentes fornecedores,
concorréncia, cliente. “E, o ambiente geral, engloba dois anteriores € mais 0os componentes

sociais, econdmicos, politico, legal e tecnologico”.

2.2 Tipos de Publicidade na Internet
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A internet é hoje a nova geracdo do marketing reescrita de forma mais abrangente e a
publicidade na rede faz com que negdcios crescam e se desenvolvam. A maioria das estratégias
pode ser aplicada para alavancar negdcios e aumentar o desempenho da empresa.

Segue abaixo os tipos mais comuns de publicidade na Internet:

2.2.1 Marketing em sites de busca

Dentre as principais estratégias de marketing e publicidade na internet é o marketing em
sites de busca.

A divulgacdo em sites de busca é uma das estratégias que mais beneficiam a imagem
institucional da empresa, pois com a otimizagdo do site ele vai aparecer entre 0s primeiros
resultados dos sites de busca para palavras-chave relacionadas a ele e atraindo dessa forma os
USUArios.

A otimizacao do site é feita através da implementacéo de caracteristicas que os sites de
busca levam em conta para definir as posi¢cbes no momento das consultas realizadas pelos

usuarios.

Figura 1 — Sites de busca

Fonte: http:// www.sitecenter.com.br

O tréfego proveniente de sites de busca é o mais significativo porque os usuarios iniciam
a procura com um propdsito, sendo assim, é a acdo de marketing que traz melhores resultados

e que tem o melhor custo-beneficio.


http://www.sitecenter.com.br/
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2.2.2 Links patrocinados

Outra excelente opg¢do de marketing na internet sdo os links patrocinados, na verdade,
néo se trata de marketing, pois ndo se trabalha a marca nem a imagem institucional da empresa,
mas sim o encontro do produto ou servico com o0s potenciais compradores.

Figura 2 — Links patrocinados
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Fonte: http:// www.seomarketing.com.br

Os links patrocinados permitem uma divulgagdo imediata do site, e a principal vantagem
desse tipo de publicidade é que o anunciante s6 é cobrado quando o usuario clica no link e faz

uma visita, dessa forma, é considerada uma forma acessivel e muito eficiente de comunicag&o.

2.2.3 Banners

Outro elemento muito utilizado para fazer publicidade na internet € o banner, que é uma
acao voltada para a divulgacdo da marca e fortalecimento da imagem.

O retorno de uma campanha de banners esta diretamente ligado ao contetido dos sites

onde serdo expostos, sendo fundamental que estes tenham um pudblico-alvo com perfil
semelhante ao produto ou servico a ser divulgado.

Figura 3 — Banner da Canon
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Fonte: http:// www.seomarketing.com.br em

Na verdade, o banner deve ser suficientemente estimulante para captar a atencéo e

seduzir o maior nimero de visitantes possivel.

2.2.4 Blogs e hotsites

Outra estratégia de divulgagdo na internet s&o os hotsites e os blogs. Os hotsites podem
ser uma extensdo do site da empresa, e ainda possibilita que ela possa ser encontrada de forma
mais especifica, pois segmenta seu publico-alvo e promove um produto ou servigo em especial.

Os hotsites também podem ser blogs voltados para um nicho especifico e devem

divulgar a marca ou o produto que se deseja comercializar.

2.2.5 Divulgacéo de anuncios em sites gratuitos
Uma forma de divulgagdo bastante utilizada é a divulgacdo de anuncios em sites
gratuitos. Para empresas cuja verba ndo é tdo alta, essa opcdo traz bons resultados, e

principalmente as pequenas empresas ja estao utilizando essa estratégia ha muito tempo.

Figura 4 — Anuncios em sites gratuitos
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Fonte: http://icommercepage.wordpress.com

2.2.6 MARKETING VIRAL

Figura 5 — Marketing Viral

Fonte: http://tiago-a-almeida.blogspot.com.br

E a comunicacdo entre um internauta e outro através da mensagem boca-a-boca, e o
conteldo viral se espalha como um virus.

O Marketing viral pode aumentar exponencialmente o alcance das comunicagdes com
milhares de possibilidades, e é relativamente barato, ndo necessitando de um enorme orcamento

para promover 0s produtos ou Servigos.

2.2.6 Newsletters

Figura 6 — Exemplo de Newsletter


http://tiago-a-almeida.blogspot.com.br/

Volume 3, Namero 04, 2020

0 Programa de produtividade

HAVER visa atingir 2 méxima
capacidade produtiva dos
equipamentos na sua fabrica através do

A Haver de
técnica especializada. Conhega as vantagens:

- Pegas originais com descontos especiais, pronta entrega (*) e pagamento para o
dia 15 de janeiro/07.

- Assisténcia Técnica com 20% de desconto

- Condigdes validas de agosto a outubro de 2006

'ecas de Reposicao 2 Assisténcia Técnica

Pregos especiais e desconto
de 7% para as compras efetuadas
via e-commerce. (**)

Assistencia técnica Haver pelo
prego do servigo de Manutenglio
Preventiva. (***)

) sawo
€ Condi

4o pagas de

€™ A parit da aquisigio dos itens indicados na lista anexa

A seguranga da marca Haver a favor da produtividade
de seus equipamentos. Aproveite todas as vantagens e
pague somente em 15 de janeiro/07.

o perca esta oportunidade,
entre agora em contato:
Gaty
'fgl},l Fones: (19) 3879.9111/9132/ 9134
HAVER & BOECKER Fac: (19) 3879.1410
U .

90

Fonte: http://www.chronosmail.com.br

A distribuicdo de newsletters também é um meio eficiente de comunicagdo com 0s

usuarios do site que permite inclui-los em sua base de clientes potenciais com os quais podera

criar e manter um relacionamento comercial.

2.2.7 E-mail marketing

Figura 7 — Email marketing
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Fonte: http://www.biostore.com.br

Séo e-mails enviados com o consentimento do usuério e existe a op¢éo de cancelamento,

ou seja, no e-mail marketing a pessoa deseja receber o0s e-mails.
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As principais vantagens do e-mail marketing séo:

e Avisibilidade: Segundo o IBGE o principal motivo de acesso a internet no Brasil
é 0 e-mail, portanto assim, maior a sua visibilidade.

e A segmentacdo: os e-mails podem ser enviados de acordo com a faixa etéria,
localidade ou grupos de interesses.

e Alinteratividade: basta um click para as pessoas visitarem o site da empresa.

e A agilidade: milhares de e-mails podem ser mandados em segundos.

e A relagdo custo x beneficio: 0 custo de uma campanha de e-mail marketing é

insignificativo em comparacao aos beneficios trazidos por ela.

3. CONSIDERACOES FINAIS

Enfatizamos a necessidade de escrever porque muitas vezes é adiada para o final do
projeto, quando em quase todos 0s casos é exigido desde o inicio. E comodo deixar as coisas
passarem despercebidas e ndo abordar questdes importantes a menos que se possam confronta-
las com a imprensa. Mas ainda mais importante, o tempo que precisa deixar de lado para a
escrita € um grande constrangimento. Como quase todas as tarefas de investigacdo tém uma
componente escrita, ndo podem realmente serem deixadas para mais tarde no processo de
pesquisa. A fase de escrita € quando se deve estar puxando tudo junto com base em projeto de
material que ja tenha, ao invés de comecar do zero.

Na atual realidade competitiva empresarial, as organizagdes pesquisadas ainda se
encontram em um patamar bem distante do ideal, considerando o alto nivel de competitividade
existente. Essa realidade competitiva de forma exata ira provocar uma grande mudanca nesse
quadro, obrigando as empresas a se adequarem aos novos tempos.

No entanto vérias organizacdes brasileiras ja se atentaram a dar maior atengdo na
qualidade de seus produtos, sendo que a gestdo da qualidade ocupa o lugar de destaque nos
objetivos principais das empresas. Embora a maioria das empresas ainda ndo possuem um

entendimento correto de a manufatura virar uma grande vantagem competitiva para a empresa.
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Assim apresentamos nesse trabalho sobre a estratégia da manufatura e como pode ser til na
obtencdo de vantagem competitiva para a empresa.

Algumas consideracdes sobre o0s critérios competitivos e a maneira de se enquadrarem
dentro de uma estratégia competitiva. As dificuldades de tempo e de gestdo sdo muito comuns.
Isso significa que a empresa deve tentar planejar de modo que possa evitar esses problemas,
mas isso também significa que ndo deve estar muito desmotivado se cruzar com um ou mais
problemas.

A chave para supera-los é ter um plano que seja suficientemente flexivel para lidar com
problemas imprevistos e ter a certeza que ajustar seus planos de uma forma realista para que

possa entregar o projeto sobre o tempo.
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