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Palavras do autor

Caro aluno, ao se deparar com 0O assunto que iremos tratar
aqui, sinto a necessidade de iniciarmos com uma reflexao sobre
este conteudo tao utilizado no decorrer dos anos. Vamos iniciar
refletindo um pouco sobre o marketing? Ele deveria ser definido
como a alma do negocio, Nndo considerando apenas a propaganda
como tal. Pois 0 marketing € um processo mais amplo e complexo
e a propaganda esta inserida no marketing, ndo € mesmo?

E o marketing digital, onde entra nessa reflexdo? Bem, com os
avangos tecnologicos ndo podemos ficar alienados no passado, e
neste novo cenario surge a necessidade de atualizar as estratégias e
processos de marketing, agora em meios digitais, suas perspectivas
Nno cenario atual e como essas estratégias de comunicacao e design
podem atingir o publico alvo desejado.

Vocés ja devem ter percebido como nos ultimos anos o
marketing digital estd transformando muitos setores de negocios
do pais e do mundo. Essa mudanca esta sendo moldada pela
influéncia do papel dos novos consumidores conectados na rede.
Esses consumidores estdo derrubando barreiras entre paises,
sociedade e cultura pela integracdo e sinergia de pessoas que
estdo cada vez mais conectadas individualmente e em grupos na
web, mobile e app.

Toda essa mudanca esta levando as empresas a investirem
cada vez mais sua verba publicitaria para anunciar na midia digital.
A competitividade nesse contexto de mercado serd determinada
pela geracao de valor do produto e servico, humanizagcao da marca
para seu publico-alvo, inovacao dos seus modelos de marketing e
aperfeicoamento de suas estratégias de comunicacao e criacao de
design que levam o desejo da compra na era digital.

Os conteudos que iremos abordar estdo divididos em quatros
unidades com trés secdes cada.

Na primeira unidade iremos abortar a introducao ao marketing
com o conceito de marketing tradicional e Digital, a evolug¢do do
marketing 1.0 para 4.0, e marketing com 4 Ps e 8 Ps, a integracdo de
canais e redes sociais com canais off-line e on-line, a mudanca do



caminho do consumidor entre 4 As para 5 As, COmo as empresas vém
se adaptando para marketing digital, redes sociais € midias sociais
e, por fim, o planejamento de marketing digital com Crossmedia,
Transmidia e Facebook.

A segunda unidade vai abordar solucdes inovadoras para O
mercado com Design Thinking e as fases do processo, publicidade
on-line, Diagrama de DSD, branding aplicado as midias digitais e
Inbound Marketing, e os trés grandes pilares e design para web,
com conceitos, praticas, os elementos da composicdo do design e
adaptacdo e criacdo do design impresso e digital.

A terceira unidade vai trabalhar com estratégias de e-mail
marketing com marketing de conteudo, campanha de e-mail
marketing e leitura de relatorio de dados, estratégias voltadas a redes
sociais e mobile apps com funil de leads, Instagram, WhatsApp e
e-commerce para empresa on-line com todas as suas estratégias.

Na quarta e ultima unidade vamos abordar ferramentas de
busca como organica e paga, SEM x SEO, importancia e poder
dos buscadores, buscadores além do Google, Google Adwords
- segmentacdo de campanha como Google Adwords, os tipos
de anuncios, como segmentar seu anuncio e criar campanha no
Google e por ultimo Google Analytics — métricas e avaliacdo com
estratégias de como Google Analytics.

Este livro vai explorar o maximo do conteudo para guiar e
posicionar vocé em midias digitais, com reflexdo sobre os novos
desafios do marketing para o mercado. Aléem disso, ele ira trabalhar
um plano de comunicacdo de midia e marketing, analisar métricas
e como desenvolver pecas publicitarias com design direcionado
para web.

Esperamos que o conteudo lecionado no livro possa somar
com 0s seus conhecimentos atuais para trilhar um novo caminho e
ampliar seus horizontes profissionais sobre marketing digital.

Pense que a partir de agora vocé vai poder atuar no seu dia a
dia como "'marqgueteiro digital” e atingir os resultados esperados que
tanto as empresas precisam para atuar no ambiente on-line.



Unidade 1

Marketing tradicional
e digital

Convite ao estudo

Caro aluno, seja bem-vindo ao estudo da primeira unidade.

Para iniciarmos, vamaos pensar nas varias situacdes em que
ja tivemos contato com o marketing. Vocé saberia identificar
todas? Com certeza muitas, mas nem sempre percebemaos
que € uma acao de marketing e como vem evoluindo no
decorrer dos anos.

O objetivo desta secao € que vocé conheca a transicao
do marketing tradicional atraveés dos anos até os dias atuais
chegando ao marketing digital. Observamos que o papel das
empresas, independentemente do seu ramo de atividade, esta
centrado em um conjunto de informacdes e estratégias para
acompanhar o mercado com: lancamento de nova linhas de
produtos, servicos personalizados, informacdes mais claras e
precisas sobre empresa, produto e servico, promocdes em
diferentes midias, precos e formas de pagamentos, pecas
publicitarias que levam o desejo de compra, produtos de
qualidade, logistica de entrega rapida ou até mesmo produto
pronta entrega, diferentes opcdes do mesmo produto, entre
outros. Essas mudancas constantes, atualmente, estdo ligadas
ao avanco da tecnologia, com aumento de vendas dos
smartphones, surgimento dos novos aplicativos (app) e redes
sociais, sites responsivos para diferentes plataformas, além do
consumidor que esta repleto de informacgdes e conhecimento
sobre o ambiente digital. Por isso, as empresas que tem loja
fisica e vao comecar a atuar no ambiente on-line, precisam
criar estratégias com nova abordagem de comunicacao, cujos
anuncios publicitarios possam estar direcionados para Os seus



respectivos canais para atingir seu publico-alvo num ambiente
gue muda constantemente de forma complexa, tornando-se
altamente competitivo entre concorrentes.

Diante desse contexto, nesta primeira unidade iremos
dividir os assuntos da seguinte forma: como o marketing
tradicional passou por um grande processo de transicao para
a era do marketing digital (1.0 até 4.0) e como o impacto
dessas mudancas criaram novos conceitos na estrutura do
marketing. Veremos também a integracdo dos canais off-line
e on-line e as mudancas ocorridas no perfil do consumidor no
decorrer do tempo e, consequentemente, COMo as empresas
estdo se adaptando as estratégias do marketing digital e
entender o que sao redes sociais e suas midias sociais no
mercado digital. E por fim, vamos abordar sobre Crossmedia
e seu impacto na comunicacao publicitaria e a diferenca e
relacao com a Transmidia, além de trilhar os caminhos do
Facebook para a criacao de anuncios em diferentes formatos
e entender os relatorios gerados das pecgas veiculadas. Para
gue seu conhecimento se torne mais pratico possivel, vamos
apresentar uma situagao-problema conectada ao cotidiano
real da maioria das empresas.

Vamos conhecer o caso da jovem empreendedora
Tatiana que atua no segmento de roupa feminina desde
2012, alcancando clientes da sua cidade. Tatiana teve muito
sucesso nesse empreendimento, mas nao quer parar por
ai e ja identificou uma nova forma de venda para expandir
seu negocio, no ambiente online. Agora ela esta buscando
informacdes de como o marketing digital pode ajuda-la na
divulgacao da marca, produto e servicos na web.

Assim, como profissional de marketing, vocé foi contratado
pela empresa para desenvolver a transicao do plano de
marketing tradicional para digital. Esse desafio permite que
vocé traga todo o conhecimento que ira adquirir nesta
Unidade 1 para implementar determinadas estratégias e utilizar
ferramentas para desenvolver um plano de marketing digital



para Facebook. Vocé ira acompanhar e ajudar essa jovem
empreendedora a atingir os seus objetivos propostos em cada
secao desta unidade.



Secao ll
Introducao ao marketing tradicional e digital

Dialogo aberto

Ola, aluno! Seja bem-vindo!

Vamos iniciar nossa caminhada a fim de adquirir mais um pouco
de conhecimento? Bom, em tudo que fazemos em nossas vidas,
seja pessoal ou profissional, precisamos conhecer seu historico
e evolugdo e, neste caso, sua aplicacao. Para isso proponho
estudarmos nesta se¢ao sobre os conceitos do marketing tradicional
ao digital, que percorre do 1.0 até 0 4.0, e dentro disso abordaremaos
o0 Mix de Marketing composto pelos 4 Ps migrando para os 8 Ps, 0s
quais ja contemplam o marketing digital.

Para podermos entender melhor iremos analisar e aplicar
alguns conceitos que estudaremos para ajudar 0 negocio da jovem
empreendedora Tatiana que iniciou OS seus primeiros passos Na
moda feminina em 2012, na sua cidade natal. As suas roupas vao
do basico ao social, alinhadas com as principais tendéncias de
mercado da moda. A empresa ndo abre mao da qualidade e preza
pelo design exclusivo de suas roupas. A loja esta estabelecida no
principal shopping da cidade, com espaco interno decorado pelo
melhor design de interiores da sua regiao e suas clientes podem se
sentir a vontade porque séo atendidas por consultores de moda.

Neste ano os seus esforcos estdo focados em oferecer um
NOVO espaco para as suas clientes comprarem os seus produtos
no ambiente virtual. Esse fato veio para atender as necessidades de
mercado atual e expandir sua marca a novos horizontes.

Por esse motivo, vocé vai ajudar a desenvolver um plano de
marketing digital para a loja da Tatiana. Como vocé pretende
montar esse plano de marketing digital? Como o conceito da Era
do Marketing 4.0 pode ajudar a empresa? Como fazer a transi¢ao
dos 4 Ps para os 8 Ps?

Nesta secao vocé ira ampliar os seus conhecimentos sobre as
complexas relacdes entre transicdo do marketing tradicional no

10 U1 - Marketing tradicional e digita!



ambiente fisico para marketing digital de forma muito clara e objetiva
a fim de aplicar todo conteudo na situacao problema e além do que
foi ensinado no mercado de trabalho.

Nao pode faltar

Em sequndos vocé pode se comunicar e obter informacao
com qualquer pessoa ao redor do mundo, isso € possivel porque
vivemos na sociedade digital, em que as pessoas estdao conectadas
com todos os tipos de dispositivos moveis (notebook, smartphones,
tabletes e outros) com acesso a internet. Tudo isso propiciou
uma mudanca da nossa rotina diaria social e profissional. Até hoje
VOCé navegou na internet como qualquer outro usuario, fazendo
compras, buscando informacdes sobre marca, produto e servico,
ouvindo musica, vendo videos e acessando blogs, comunidades e
redes sociais. No entanto, a partir de agora vocé vai conhecer o outro
lado de como as informacdes sdo importantes para o profissional
do marketing desenvolver estratégias de marketing e comunicag¢ao
a fim de posicionar a empresa no ambiente virtual para atingir seu
publico-alvo.

Esse mundo digital possibilitou que as empresas, por meio
de suas estratégias, buscassem novas maneiras para atingir seu
publico-alvo, disseminando sua publicidade, a venda de produtos e
de servicos, direta e indiretamente, com diversos tipos de anuncios
e mensagens possiveis (imagens, fotos, animacao, audio, video,
texto, banner e etc.), veiculados na midia digital em diferentes
setores e segmentos.

Podemos perceber que o marketing atua junto com a publicidade
e propaganda com intuito de atender as necessidades e desejos do
consumidor por meio de suas propagandas.

|:|_(|1 Pesquise mais

Leia mais sobre as definicbes de marketing. O artigo citado a seguir
aborda varios assuntos como: de que maneira o profissional de
marketing pode atuar no mercado, as diferentes vertentes de marketing,
as quatro eras do marketing, a diferenca entre marketing e publicidade
e modelos de marketing.

U1 - Marketing tradicional e digital 11
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REZ, R. Nova Escola de Marketing (NMKT). MARKETING: o guia
completo. Disponivel em: <https://goo.gl/YLun7c>. Acesso em: 6
abr. 2018.

O consultor, escritor e professor, Philip Kotler, considerado
O maior especialista na area de marketing, escreve a respeito do
conceito sobre as eras da evolucdo do Marketing 1.0 até 4.0. Essas
etapas de transformacao do marketing podem ser observadas a
partir da sociedade que, ao longo das décadas, passou por grandes
transformacdes desde a Revolucdo Industrial, da Tecnologia da
Informacdao e Digital, alterando o contexto socioecondmico, politico
e cultural da sua época.

O inicio da era do marketing 1.0 estda focado no produto.
Nasceu na Revolucao Industrial, no século XIX, cuja producdo em
massa juntamente com o mercado consumidor estava nascendo,
por isso as empresas determinavam os padrdes de consumo: o que
vender, quando vender e como vender no mercado. O cliente ndo
tinha voz ativa e comprava os produtos que estavam disponiveis
no comercio. O mercado era direcionado para O CONsSUMO
de massa, mais ligado ao consumo por produtos de primeira
necessidade como: alimentacado, higiene, vestuario e outros. Além
disso, ele também era local e a comunicacao ainda era deficitaria. A
fabricacdo do produto passou de artesanal para ser produzido em
escala industrial. Um dado a parte, foi nessa época que Henry Ford,
empreendedor e fundador da Ford Motor Company, revolucionou a
industria com a implementacdo do metodo de producdao em massa,
com o discurso de que "o carro pode ser de qualquer cor, desde
que seja preto”.

A era do marketing 2.0 estad focado no consumidor. O principal
meio de comunicagao criado no seculo XX foi a televisdo. Tal
afirmacao € decorrente da amplitude de seu consumo pelas
sociedades, possivel a totalidade das classes sociais no mundo, e por
ser um eficiente meio de divulgacdo de informacdes e ideologias.
No século XX a televisao assume uma importancia crescente de
comunicacao nas classes socias porque se tornou um meio eficiente
para divulgacao de informacdo e ideologia as pessoas.



Com o aumento do poder aquisitivo das pessoas, houve o
surgimento de novas empresas no mercado, levando a um aumento
da concorréncia. Para as empresas se sobressairem as demais, elas
passaram a ouvir as necessidades e desejos do consumidor. A partir
desse momento as regras do mercado se inverteram e passaram a
ser ditas pelo consumidor. Por isso, 0 mercado foi se tornando cada
vez mais segmentado, exigindo que os profissionais de marketing
conhecessem melhor o seu publico a fim de criar campanhas
publicitarias com mensagens mais direcionadas para gerar desejo
de consumo, mesmo gue o consumidor Nao precise comprar O
produto e/ou servigo.

No decorrer da era do marketing 2.0, as redes sociais digitais
ganharam mais adeptos e as empresas comecaram a investir suas
campanhas publicitérias na midia digital. A partir daqui surgiu o conceito
dos 4 Ps (produto, praca, preco e promocao) aplicados nas empresas.

O inicio da era do marketing 3.0 esta centrado para refletir
melhor os valores humanos. Enfim, chegamos no século XXI, a
sociedade esta mais preocupada com questdes da politica nacional
e internacional, sobre questdes sociais, com seus padrdes, questoes
ambientais (desmatamento florestal, falta de dgua, poluicédo e rios,
mares e ar, tempo e outros), © mundo em gue vivemos € Como
podemos ajuda-lo. Com o avang¢o da tecnologia e das vendas
dos dispositivos moveis, 0os consumidores passaram a ter acesso
a diversas informacdes como nunca se tinha visto antes. Nessa
fase, a comunicacao da era da informacao virtual esta crescendo
gradativamente e criando fortes relacionamentos entre as pessoas
que fazem parte de diversos grupos de interesse, podendo
potencializar sua comunicag¢ao digital, em segundos, passando do
nivel local para o mundial.

As empresas, consequentemente, tém que acompanhar esse avango,
permitindo que seus profissionais do marketing possam criar caminhos
para atingir esse publico e Ndo perder espaco para 0s concorrentes.

&ﬁ» Assimile

Nas questdes sociais na era do marketing 3.0, o empreendedor
necessita criar acdes e direcionar esforcos para compartilhar valores e
propositos que sejam positivos para os clientes e seus colaboradores.

J1 - Marketing tradicional e digital 13
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O termo utilizado para essa acao € Marketing Social e surgiu pela
primeira vez na década de 70, por Philip Kotler e Gerald Zaltman
que perceberam que as empresas poderiam vender seus produtos
e reverter essas vendas para causas sociais, na implementacao de
ideias, atitudes e comportamentos. Seu objetivo € atenuar ou eliminar
alguns problemas sociais. Isso permite que a empresa tenha um
diferencial competitivo que reforce o valor de sua marca em relacao
aos seus concorrentes.

Conforme o analista técnico do Sebrae Nacional, existem:

[...] trés etapas para compartilhar valores e um
proposito que sejam positivos para os clientes:

e Identificar os valores do consumidor e da
propria empresa;

e Mapear as causas sociais e/ou criar algo novo que
permeiam esses valores;

e Escolher uma ou mais causas e dedicar-se a ela(s)
com objetivos claros de curto, médio e longo prazo.
[... A grande vantagem de trabalhar o Marketing Social
nas empresas € a conquista do cliente, sobretudo o
engajamento dele nas acdes de promogdo da marca.
As empresas que hoje ja praticam o Marketing 3.0,
com agdes de responsabilidade social aumentam sua
capacidade de gerar impactos positivos na sociedade
e passam a realmente executar o Marketing Social.
(RIBEIRO, 2017, [s.p.])

RIBEIRO, Italo. Tendéncias para os negdécios em 2018: marketing e
proposito social. Disponivel em: <https://goo.gl/3yd3CD> Acesso em:
6 abr. 2018.

O livro Marketing 4.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017)
esta focado no comportamento dos clientes no ambiente on-line e
uso de tecnologias para consumo de informacao, marca, produto e
servicos na era digital.

A empresa esta focada em adaptar produtos e servicos na era
digital e entender o caminho que o consumidor percorre em

14 Ul - Marketing tradicional e digital



toda sua jornada na internet. Por sua vez, o consumidor esta mais
conectado socialmente em comunidades, que muitas vezes ajudam
na sua tomada de decisdo na compra de produtos e servicos. Com a
integracao maior entre empresa e consumidor, todos se beneficiam
e alinham as suas necessidades no mercado digital. Para isso, a
pesquisa de mercado, analise de dados (métricas) mais especificos
de cada canal e redes sociais, esta ajudando muitos profissionais
do marketing a aumentar sua produtividade na elaboracdo das
estratégias para o mercado digital. A empresa depende dessas
informacdes para obter uma maior sintonia com seus clientes e
tornar-se seu amigo, ajudando-o por meio de conselhos, sobre qual
€ o melhor caminho para tomar decisdes, seja para seu crescimento
profissional e pessoal, informando em suas midias sociais e internet
a respeito do que ele estd buscando e como esse produto e/ou
servico pode melhor atendé-lo na sua totalidade.

c@ Reflita

As empresas estdo acompanhando a evolucdo do mercado, por
isso, cada vez mais estdo passando por mudancgas profundas nas
suas estrategias de marketing digital. Elas tém que se reinventar
constantemente para acompanhar e estar ao lado do seu cliente on-
line. Vocé consegue perceber como as empresas da atualidade estdo
conseguindo aplicar o conceito do marketing 4.0 no mercado?

Como podemos perceber, o marketing faz parte da rotina da
maioria das pequenas, médias e grandes empresas, comercio em
geral, profissionais liberais, autbnomos, organizacdes sem fins
lucrativos, politica, industrias, comeércio formal e informal.

O professor de marketing Jerome McCarthy em 1960 resumiu de
forma didatica os ingredientes de marketing, os 4 "P's do Composto
de Marketing, definindo-os de forma mais clara e detalhada. Essa
definicdo foi aceita e difundida por Philip Kotler no decorrer dos
proximos anos e até hoje (INFONAUTA, 2015).

Na Figura 1.1 podemos demostrar um ambiente comercial
(shopping center) e como ele pode influenciar os consumidores na
procura do seu produto e servi¢o, visando criar uma necessidade e
desejo de compra.

J1 - Marketing tradicional e digital 15



Figura 1.1 | Os 4 Ps inseridos num so lugar

Fonte: iStock

A seguir veremos os quatro pilares do Mix de Marketing (ou
Composto de Marketing):

PRODUTO: pode ser tangivel (tem existéncia fisica para tocar
ou pegar) — aquilo que é produzido na indUstria e ofertado para o
consumidor no mercado. O produto intangivel (ndo tem existéncia
fisica para tocar ou pegar) podem ser servicos comercializados no
mercado ou até mesmo produtos que ficam no ambiente virtual
Como: jogos e programas de computador e bitcoins gue sao apenas
disponibilizados on-line. Aempresa precisa entender as necessidades
e desejos de mercado, entregando realmente aquilo que satisfaz o
cliente, bem como pensar sempre em novos produtos e servicos,
sobretudo na atualidade cujo mercado € altamente competitivo.

Algumas questdes que devemos levantar para 0 Nnegocio: 0 que eu
guero vender? Qual € a real necessidade do consumidor com o meu
produto? Quais sdo os desafios para fabricacdo do produto? Como
e feita toda a logistica e distribuicdo de mercado? Quais os tipos de
embalagens? Qual logistica de distribuicdo da mercadoria? Qual o
nome do produto? Quais atributos e caracteristicas do produto?

16 U1 - Marketing tradicional e digital



ﬂ9 Pesquise mais

Leia no artigo citado a sequir as fun¢gdes das embalagens primarias,
secundarias e terciarias e os tipos existentes no mercado brasileiro.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMBALAGEM (ABRE). TIPOS DE
EMBALAGEM. Disponivel em: <https://goo.gl/UM6asJ>. Acesso em: 6
abr. 2018.

PRACA: sdo os pontos de venda e distribuicdao do produto e
servico para o cliente. Neste caso, como o cliente chega ate
VOCé na sua loja fisica e on-line. A localizacao do estabelecimento
comercial no espaco fisico pode ser o diferencial para venda do
produto e/ou servico porque permite o facil acesso do consumidor
para entrar na sua loja fisica. No canal on-line vocé pode acessar o
endereco eletrobnico, e-commerce, por meio do acesso as redes
sociais, como blogs, WhatsApp e Instagram, que podem direcionar
vocé ate site da empresa.

Algumas questdes que devemos levantar para © negocio: em
qual ambiente o seu publico costuma procurar pelos seus produtos?
O seu publico costuma comprar no espaco fisico e/ou virtual?

PROMOCAQ: s3o estratégias de comunicacdo que visam
promover e/ou divulgar as suas marcas produtos e solucdes que
cheguem até seu publico-alvo. Por isso, a promog¢ao nao pode ter
ideia de liguidagao ou desconto que vemos nos estabelecimentos
comerciais. Seu objetivo € deixar sua empresa visivel N0 mercado
para os olhos do consumidor e que possa criar necessidades e
desejos de compra no cliente. Uma dessas estratégias de promocao
consiste em aproveitar o calendario sazonal para anunciar Os seus
produtos e servi¢cos, visando ampliar as chances de vendas, por
meio de datas comemorativas como: dia das mdaes, pascoa, dia
dos namorados, natal e liquidagdes de fim de ano, oferta especial,
entre outros.

Algumas questbes que devemos levantar para O negocio:
qual produto ou servico deve ser anunciado? Qual a duracdo da
campanha? Qual o objetivo da campanha? Qual mensagem colocar
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no material promocional? O que vocé pode ofertar? Quais acdes
devem ser tomadas para promoc¢ao? Qual data comemorativa para
aumentar as suas vendas? Qual sao as estratégias de promocao dos
seus concorrentes?

PRECO: um valor monetario atribuido ao produto ou servico.
Por meio deste item que a empresa pode obter lucro com a
mercadoria vendida. Nessa hora precisamos tomar muito cuidado
para colocar o preco nas coisas, justamente porque a percepcao de
valor do produto ou servico € bem diferente no ponto de vista do
consumidor em relacdo a empresa.

Algumas questdes que devemos levantar para 0 negocio: qual
preco sera cobrado? O preco sera diferenciado no espaco fisico do
espaco on-line? O cliente esta disposto a pagar esse valor?

A cada dia as pessoas estao mais engajadas e conectadas na web,
desenvolvendo relacdes comunicacionais e ampliando seu senso
critico. Muitas empresas ainda conservam vicios do passado e estao
perdendo terreno para 0s concorrentes que abriram os horizontes
para 0 meio digital, estudando o0 mercado para elaborar estratégias
de marketing digital para se comunicar com seu publico-alvo.

|'_‘|9 Pesquise mais
Leia mais uma referéncia sobre o conceito basico dos 4Ps.

No artigo vocé vai ler sobre o conceito Mix de Marketing: produto,
praga, preco e promocao, sobre Matriz BCG e o conceito do 52 P.

FERREIRA, Mario Luis Tavares. O Marketing Mix: os 4Ps de Kotler.
Disponivel em: <https://goo.gl/ugUhSu> Acesso em: 19 abr. 2018.

Figura 1.2 | Diagrama de funcionamento do marketing de 8Ps

Q e T o

Pesquisa Planejamento Producao Publicagdo
== 8

0&c = .

Precisao Personalizacao Propagacao Promocao

Fonte: <https://goo.gl/pxHrAa>. Acesso em: 17 mar. 2018
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Com base nesse universo digital, cada vez mais presente
na vida das pessoas, 0 marketing amplia seus horizontes e traz
como abordagem uma metodologia chamada de oito pilares do
marketing digital:

1. PESQUISA: estudo do comportamento do seu publico e as
particularidades de cada midia e rede social. A partir daqui vocé
vai descobrir como o0 seu consumidor pensa e age no ambiente
on-line. Tambeém € o inicio para desenvolver a estratégia de
marketing digital.

2. PLANEJAMENTO: depois de perceber a realidade, por meio
das pesquisas, € preciso avaliar as acdes que devemos definir
para a estratégia de marketing digital. Aqui vocé vai decidir em
que midias e canais serao veiculadas as campanhas publicitarias da
empresa para atingir o seu cliente ou até mesmo a linguagem e
outras acdes que devem ser tomadas com objetivos especificos.
A base de um bom planejamento € a pesquisa de mercado muito
bem-feita e a interpretacdo correta dos resultados de dados obtidos
por meio das métricas disponiveis na midia digital.

3. PRODUCAO: a criacdo das pecas publicitirias e
desenvolvimento do conteudo, atentando-se as particularidades
de cada midia como: Youtube, Facebook, Instagram, WhatsApp,
e-mail marketing e outros. A estruturacdo da comunicacdo e a
organizagcdo da mensagem a serem colocadas em pratica no
mercado para passar a mensagem e gerar interesse e desejo de
compra para seu publico-alvo. Eimportante que a criacdo publicitaria
e o design grafico estejam atrelados para utilizar técnicas de redacao
e producao de conteudo, como slogan, texto, informacdes sobre
marca, produtos e servico, uso de cores, diagramacao, imagens,
formas geomeétricas, uso de dudio e video. Esses sdo todos os
elementos que envolvem a criacdo do anuncio e identidade da
marca. E muito importante que as pecas atendam aos critérios e
padrdes estabelecidos pela midia.

4. PUBLICACAO: a veiculacdo dos anuncios publicitarios nas
respectivas midias no ambiente on-line. Neste ponto podemos
inserir no Facebook, Youtube, Instagram, Whatsapp e sites
parceiros, com conteudo disponibilizado: banner, postagem nas
redes sociais, blogs, fotos, audio e videos. Agora € a hora de o
seu publico degustar a mensagem gue foi veiculada no respectivo
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canal estabelecido na estratégia de marketing. Aqui percebemos se,
por meio de metricas e avaliagdes, a estratégia de comunicacao e
conteudo da mensagem estdo de acordo com as necessidades e
desejos dos nossos clientes, conduzindo-os para a efetivacdo da
compra da marca, produto e/ou servico.

5. PROMOCAO: promover a divulgacido dos produtos e servicos
veiculados no ambiente virtual para atingir seu publico-alvo. O
conteudo pode ser propagado de forma natural no ambiente virtual,
por meio de redes sociais, e-mail marketing e aplicativos (apps).

6. PROPAGACAO: conteudo a ser viralizado na web. Tem relacio
forte com a promocdo, pois deve se preocupar que O conteudo
consiga ser viralizado na internet por meio do seu publico, buscando
0 maximo de visualizacdo na web. Aqui € importante vocé segmentar
sua campanha nas principais redes sociais para disseminar sua
comunicacao de forma a obter o retorno do investimento.

7. PERSONALIZACAO: a comunicacdo ou didlogo na internet é
uma via de mao dupla entre empresa e cliente. A empresa tem que
interagir constantemente com seu cliente, sempre respondendo as
suas duvidas e auxiliando em suas necessidades a todo momento.
Nao podemos deixar o cliente sem um retorno ou fornecer respostas
padrao, pois isso podera destruir todas as acdes realizadas até entao.
Alem de campanhas publicitarias com comunicacao direcionada ao
seu publico alvo, também € preciso que a comunicacao direta seja
personalizada, informativa e atenda as solicitagdes do consumidor.

8. PRECISAO: a leitura, a avaliacdo e a mensuracdo do trafego
dos resultados por meio de métricas. Essa € a forma que o
profissional do marketing tem para saber se suas metas tracadas
foram cumpridas, sobre erros e acertos e se atingiu seu publico ou
nao. Sado dados estaticos que devem ser analisados para corrigir
possiveis equivocos, se der tempo e, principalmente, para orientar
sua proxima estratégia de comunicagao.

vz| Exemplificando

Veja a Cafeteria Grao do Café, localizada no bairro nobre da cidade
de S3o Paulo, atrai pessoas e executivos com poder aquisitivo para
consumir os seus produtos e servicos. Com ambiente muito bem }




planejado, permitindo um espago fisico amplo e aconchegante para
0s seus clientes passarem seu tempo conversando com seus amigos
e familiares, trabalhando com notebooks e fazendo até pequenas
reunides profissionais. E o cardapio com uma grande variedade de
graos de café nacionais e importados e comidas diversificadas para
agradar os diferentes paladares.

Com a realizagdo de uma parceria com seus fornecedores para deixar
a disposicao dos seus clientes displays digitais, permitindo conhecerem
seus produtos e servicos, contando também com um conteudo
interativo e animado sobre a historia do café no Brasil e no mundo.
Outro dado interessante € a possibilidade dos clientes compartilharem,
em suas redes sociais digitais, tais como o Instagram, noticias sobre
café e afins mostrando todos os beneficios de cada grdo de cafée
vendido na cafeteria.

A empresa investe em acdes de marketing digital (Facebook, Instagram,
videos no Youtube, mala-direta digital, site e aniincios pagos no Google).

Esses diferenciais permitem que a empresa esteja a todo momento
acompanhando a tendéncia de mercado e criando beneficios para o
seu cliente continuar indo no seu estabelecimento virtual.

Nesse caso podemos perceber como foi bem aplicado o conceito dos
4 Ps e os 8 Ps na Cafeteria Graos do Café.

Sem medo de errar

Retomando o caso da Tatiana, ficamos de ajuda-la a montar
um plano de marketing digital para sua loja virtual, mas para isso,
nesta secao, iremos analisar e trazer algumas orientacdes de como
O conceito da era do marketing 4.0 pode ajudar a empresa e Como
fazer a transicao dos 4 Ps para os 8 Ps.

Bem, lembremos que a loja de roupa feminina da Tatiana esta
localizada dentro do shopping da sua cidade e que ela pretende
continuar a satisfazer as necessidades de suas clientes da loja fisica
para a loja virtual. Como profissional de marketing vocé podera
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ajudar mostrando a transicao entre o marketing tradicional para
marketing digital.

Para que a integragcdo possa comecar vamos partir dos 4 Ps
(produto, praca, preco e promogao), pilares estratégicos utilizados
pela empresa na loja fisica para que, mediante a promocao, possa se
comunicar com seus clientes por meio de sua equipe de consultoras
de moda e também com banners, que a partir de agora estdo sendo
vendidos também no ambiente virtual (praca) via e-commerce. Na
loja virtual os precos vao estar mais acessiveis, com descontos nas
pecas de roupas diferentes da loja fisica (alguns produtos estarao
disponiveis apenas na loja on-line). E quem comprar pela primeira
vez No espaco virtual tera um desconto de 15% na proxima compra
on-line. Esse chamariz € importante porque permite aos clientes do
espaco fisico conhecer e o espaco virtual e para os clientes que
ainda nao conhecem a marca, porque a descobriram via WhatsApp,
Facebook e Instagram, tenham oportunidade de também conhecer
a loja fisica. Essa integragado vai beneficiar a loja fisica e virtual, dando
mais credibilidade a marca, ao produto e ao servico para O seu
publico-alvo.

Indo para o espaco virtual, ou seja, continuando a integracao para
0s 8 Ps, podemos comecar com uma pesquisa de mercado on-line,
O que ajudara na analise de como € o comportamento de compra
do seu publico-alvo. Essa pesquisa ira contribuir para a verificagao
do comportamento e da maneira como o seu publico-alvo compra.
O planejamento dever pensado com estratégias para canais digitais
e redes sociais citadas anteriormente, e a producdo das pecas deve
adequar-se do impresso para o digital, respeitando a comunicacao
e formatos dos respectivos canais, podendo ser diferenciada para
midia on-line, com precos e promogdes exclusivas nesse ambiente.
Além da divulgacao via ambiente virtual € possivel que OS proprios
clientes que se identificaram com a marca e o produto ao visualizar
O anuncio digital impulsionem e propaguem a outras pessoas de
forma que haja viralizacdo na web. Uma das grandes vantagens
do meio digital € a possibilidade de a empresa monitorar se o seu
anuncio esta indo bem ou nao por meio da coleta de dados e
analise de informacdes, permitindo que a campanha seja removida,
Caso necessario.



Avancando na pratica

Homem com estilo

Descricao da situagcao-problema

Em 2018, o Sr. Jodo inaugurou sua primeira loja de roupas
masculinas. A empresa esta estabelecida no bairro nobre da
sua cidade, ocupando uma area de 300 metros quadrados. Sao
comercializadas roupas do basico ao sofisticado, acessorios,
calcados, bonés e chapéus para o publico que gosta de se vestir
"‘bem e com estilo”. A empresa criou pacotes contendo pecas de
roupas combinadas com acessorios e anuncios que tinham como
objetivo mostrar a marca. Eles foram veiculados na web no periodo
do verao, na rede social Facebook. Depois do término da campanha
0S anuncios Nao obtiveram o retorno esperado.

Veja a sequir os pacotes com roupas combinadas com acessorios
para moda masculina:

Figura 1. 3 | Pacote Verdo Figura 1.4 | Pacote inverno

=

Fonte: iStock. Fonte: iStock.
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Figura 1.5 | Pacote Primavera Figura 1

Fonte: iStock Fonte: iStock.

E possivel visualizar se os pacotes seguem uma mesma linha
estética e se, da forma foram criados, estao de acordo com 0s
anseios do consumidor? Ou seja, € possivel identificar o nivel de
estudo de mercado que a empresa praticou antes de promover
sua marca e produto? Quais sdo os tipos de midias utilizados
nesse segmento?

Resolucdo da situagdo-problema

Para ajudar o Sr. Jodo, podemos explicar © que ocorreu com sua
campanha na web. Como a pesquisa de mercado, a publicacao, a
propagacao e personalizacao podem ajudar o Sr. Jodao a vender sua
marca na web.

Inicialmente a empresa teria que fazer uma pesquisa de mercado,
para entender o gosto/desejo e o comportamento de compra
do seu potencial consumidor, no ambiente on-line, e € possivel
identificar que isso ndo foi realizado. A publicagcdo do anuncio foi
direcionada apenas no Facebook, nesse caso para atingir © maximo
de clientes, a sua propaganda tinha que ser veiculada no Instagram,
WhatsApp e e-mail marketing para seus clientes cadastrados. No
final, a empresa percebeu que os clientes ndo gostaram das roupas
colocadas nos kits propostos na web, pois houve muita reclamagao
nos comentarios do Facebook. Nessa hora a empresa teria que ouvir
e agir rapidamente respondendo as reclamacdes e percebendo as
necessidades dos seus clientes por meio da personalizagao, que
visa a comunicacao entre empresa e cliente.
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Faca valer a pena

1. Asociedade, ao longo das décadas, passou por grandes transformacées
desde as Revoluc¢des Industrial, Tecnoldgica da Informacao e Digital que
alteraram o contexto socioeconémico, politico e cultural da sua época. As
empresas, ao longo dos anos, acompanharam essa evolugcdo e por esse
motivo estdo passando por mudangas na sua cultura organizacional, na
sua politica interna, na sua logistica e distribuicdo, na comunicacdo das
suas pecas publicitarias, nos seus produtos diferenciados e no preco e
promogao para ambientes on-line para atingir o seu publico-alvo.

O texto-base é referente a parte da evolucdo da era do marketing. Marque
a opgao que traz, corretamente a era do marketing e seu conceito:

a) A era do marketing 1.0 estd centrada nas pessoas e o0 modo como
consomem produtos diferenciados.

b) A era do marketing 2.0 estd centrada na midia on-line, marcando a
era digital.

c) A era do marketing 3.0 esta centrada no servico.

d) A era do marketing 4.0 esta mais centrada no cliente e seu aumento de
consumo na midia digital.

e) A era do marketing 4.0 esta mais centrada no produto.

2. Nos ultimos anos, as empresas que vém atuando no ambiente
virtual vém adotando os conceitos do marketing digital 8Ps. Essa nova
era esta levando as empresas a direcionarem sua verba publicitaria
para midia digital:

Assinale V para verdadeiro e F para falso:

() PESQUISA: as empresas precisam estudar o comportamento do
consumidor para identificar suas particularidades no ambiente virtual.

() PLANEJAMENTO: perceber arealidade e avaliar as agdes que devemos
definir para elaborar estratégias de marketing digital.

() PRODUGAO: a mensagem colocada nas pecas publicitarias deve estar
de acordo com o canal que sera veiculado.

() PUBLICAGAO: veiculacdo do anuincio nos seus respectivos canais.
() PROMOGAO: séo as métricas de criatividade para o desenvolvimento
do anuncio para veiculagdo em diferentes midias.
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() PROPAGAGAO: uma das funcdes da estratégia de marketing digital
é a coleta de dados e a analise de informacdes das suas respectivas
campanhas, essas analises fazem parte da rotina de trabalho do profissional
de marketing.

() PERSONALIZAGCAO: o espaco de comunicacido entre empresa e
cliente. A forma que um pode ouvir o outro por meio de feedbacks
positivos e negativos.

() PRECISAO: as métricas sdo pontos importantes para crescimento da
empresa na web. Nesse caso a analise e interpretacdo dos dados coletados
servem para orientar as novas estratégias de comunicacdo no ambiente
on-line.

Sobre 8 Ps do marketing digital, assinale sequéncia correta.
a) F,V,V,F,V,F, F V.
b) V.F,V,V,F F,V,V.
c)F,V,F,V,F,V,F, V.
d) V,F, F FFFVV.
e) V,V,V,V,F, FV,V.

3. Como profissional de marketing vocé deve conhecer como funciona
o Mix de Marketing por meio dos seus quatro pilares (produto, praga,
preco e promoc¢do). Quando os quatro pilares estdo bem alinhados na
estratégia de marketing, a empresa percebe o equilibrio e a coeréncia
para conquistar o publico.

Assinale alternativa V para verdadeiro e F para falso:

() PRODUTO: a empresa precisa entender as necessidades e desejos
de mercado, entregando realmente aquilo que satisfaz o cliente.

() PRAGA: a localizagdo do estabelecimento comercial é o seu
diferencial para venda do produto e servico e tem que estar acessivel
de forma facil.

() PROMOGAO: o valor monetario do produto depende da
percepcdo do consumidor e ndao da empresa.

() PRECO: seu objetivo principal é informar o consumidor e motiva-
lo a comprar o produto ou servico.

Sobre Mix de Marketing, assinale alternativa correta:

a) F,F, F F
b) F, V, F, V.
c)V,V,F F
d)V,F, V, V.
e) F,F,V, V.
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Secao 1.2
Integracao de canais

Dialogo aberto

Prezado aluno, na sec¢do anterior vimos como o marketing
tradicional e o digital evoluiram com o decorrer do tempo,
acompanhando o perfil do consumidor.

Para acompanhar essa evolucao vamos refletir sobre uma
questao importante: as tecnologias ndo sao mais um ponto de
diferenciagao, pois ja estdao disponiveis para um numero elevado
de consumidores.

Diante desse novo cenario, nesta secdo vamos estudar sobre os
Canais off-line e on-line, sua integragao, a mudanca do caminho
do consumidor entre 4 As para 5 As, COmo as empresas vém se
adaptando para o Marketing Digital, alem de identificar o que sao
redes sociais € midias sociais.

Agora, vamos continuar com a loja de roupa feminina da Tatiana.
Apesar da sua empresa estar conseguindo manter as vendas na loja
fisica, ela quer atuar no ambiente on-line, pois Nos Ultimos anos esse
canal de vendas vem aumentando e Tatiana ndo quer perder esta
fatia do mercado. A empresa esta buscando mais informacdes sobre
Marketing Digital para investir no ambiente on-line. No entanto, antes
de realizar esse investimento € importante identificar os caminhos
que o consumidor percorre no ambiente virtual para comprar o
produto desse segmento e ainda estudar OS concorrentes para
verificar como estdo se posicionando nesse ambiente virtual a fim
de atingir seu publico-alvo.

Nesse momento € importante fazer alguns questionamentos
COMO: quais sao Os principais concorrentes? Como os concorrentes
estdo agindo no ambiente virtual? Qual € a sua politica de preco
para os dois ambientes? Quais promocdes sdo feitas para ambiente
off-line e on-line?

Como podemos ajudar a jovem empreendedora, Tatiana, com o
processo de transicdo do canal off-line para on-line?
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Nao pode faltar

Canais off-line e on-line e sua integracado

Atecnologia melhorou a transmissdo dos meios de comunicacao
e fez com qgue canais tornassem suas linguagens mais hibridas.
Podemos dizer que a publicidade e a propaganda caminham com
o marketing para atingir seu publico-alvo, independentemente da
midia utilizada, a fim de manter a populagao informada sobre os
mais diversos assuntos, assim como sobre marca, produto e servigo.
A midia tradicional, hoje conhecida como off-line — radios, televisao,
jornais, revistas, panfletos, folders, catalogos e anuncios em geral
(tais como banner, outdoor, indoor, trem, metro, bicicletas, etc.),
pontos de venda (PDV) e outros —, era utilizada por empresas,
industrias, profissionais liberais, varejo e comercio em geral para
fazer a divulgacdo dos seus produtos e servicos.

Ao longo dos anos, gragas a evolucdo da tecnologia, outras
midias foram agregadas a tradicional que sdo, principalmente, as que
trabalham on-line, com o diferencial de possibilitar uma conexao
direta entre as pessoas.

As empresas estdo se adequando para a integracao de canais
de off-line para on-line com a intencdo de obter o maximo de
informacdes possiveis a fim de ajustar as suas acdes de marketing
para seu publico-alvo.

A estratégia de marketing e comunicagao pode direcionar o
caminho mais adequado para O anunciante veicular seu anuncio
entre o canal off-line e on-line, para atingir o publico-alvo.

Qz” Assimile
Na publicidade entende-se como comunicagdao de massa a
disseminacdo dos anuncios publicitarios veiculados em midia de
grande porte (jornais, revistas, televisdo, radio, cinema e midias digitais),
que chegam a um grande numero de pessoas (receptores) ao mesmo
tempo, partindo do anunciante (emissor).

Os anuncios sao veiculados em varios canais de comunicacao,
como namidiaimpressa e N0s meios convencionais de comunicagcao
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— televisdo e radio, por exemplo —, com finalidade de atingir seu
publico-alvo.

Esse canal convencional (televisdo e radio) as vezes € o melhor
meio de divulgagdo do anuncio, um exemplo disso € O Nnosso
pais que tem uma extensao territorial muito vasta e boa parte da
populacao reside no interior, nao tendo as mesmas condicdes
tecnologicas gque temos nos grandes centros urbanos.

Os anuncios podem utilizar estratégias mais segmentadas
para reforcar a marca e fazer lancamento de novos produtos em
comunicag¢ao de massa como televisdo e radio e ainda segmentar
determinados pontos especificos em que exista uma concentragao
de pessoas circulando naguele momento como: aeroportos,
rodoviaria, centro da cidade, Shopping Center, eventos e promocdes
em Pontos De Venda (PDV).

Muitos profissionais atuam com marketing on-line porque
consistem em acdes e estratégias direcionadas para internet.
Esse canal esta crescendo rapidamente no mundo por causa
do avang¢o da tecnologia, dispositivos moveis, criagdo de app
e acesso facil ao Wi-fi, que vem facilitando o ingresso na web,
sobretudo, nas redes sociais.

Segundo Terra (2010, p. 20), "o crescente interesse corporativo
pelas formas de comunicagao baseada na internet reside no fato/
reflexo do crescimento de uma nova forma de comunicacao
socializada: comunicacdo pessoal de massa. ”

Existem varios beneficios para o anunciante investir nessa midia,
veja alguns:

* Investimento de veiculacdo na midia digital ainda € menor
quando comparado com a midia tradicional.

e Pesquisa de mercado feita em tempo real com os veiculos de
comunicagao on-line.

e Pode veicular sua campanha para um publico mais segmentado.

e Menor custo de producao das pecas publicitarias quando
comparado ao canal off-line.

» Facilidade para fazer pequenas alteracdes na peca publicitaria.
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e Retirada rapida do anuncio, caso tenha gerado uma imagem
negativa da marca, produto e servigo.

* Analise e mensuracao dos dados gerados pelas metricas dos
respectivos canais veiculados.

Entdo, colocar uma mensagem no mercado, ou seja, veicular
O anuncio numa determinada midia significa escolher o meio
adequado de comunicacado para atingir seu consumidor. A pergunta
gue muitos empresarios fazem para 0s marqgueteiros €: qual canal
(on-line ou off-line) vale a pena investir sua verba publicitaria?

Podemos dizer que ambos (on-line e off-line) tém suas
particularidades no uso de diversas ferramentas para promogao
e propagacao da sua campanha publicitaria, porque possuem
vantagens e desvantagens para © anunciante.

Como profissional de marketing é importante vocé entender
gue os dois canais caminham juntos, porgue um complementa o
outro e permite aumentar a visibilidade da marca, produto e servico
no mercado consumidor. A sua estratégia de marketing tem que
impactar e atingir os clientes onde quer gue eles estejam, por isso
deve-se agir nos dois extremos para que seja possivel atingi-los em
todos 0os meios de comunicacao a qualquer dia e hora.

@ Reflita

Depois de tudo que foi explicado sobre os dois canais off-line e on-
line, ainda existem empresas de pequeno e medio porte, nos grandes
centros urbanos, que utilizam apenas um canal off-line para divulgagao
dos seus produtos, servicos e marca. Na maioria dos casos ela tem
até um site na internet (canal on-line) que ndo € atualizado faz tempo.
Nesse caso, podemos dizer que o canal off-line ainda € mais rentavel
do que o canal on-line para atingir o maximo de consumidores para
seu estabelecimento comercial?

A mudanc¢a do caminho do consumidor entre 4 As para 5 As

As mudancas do mercado foram acompanhadas por teorias do
marketing denominadas de modelos 4 As e 5 As, que tém como
objetivo entender o comportamento de pos-compra do cliente e
mensurar sua lealdade pela marca. Esse modelo surgiu por meio
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de uma modificacédo do modelo AIDA (atencao, interesse, desejo e
acao), desenvolvido pelo E. St. Elmo Lewis para descrever o caminho
do consumidor no mercado.

Os 4 As vém na era pré-conectividade, cuja fidelidade depois
de uma compra gera uma recompra da marca, produto e servico.
Ja os 5 As vém na era da conectividade, cuja fidelidade € a ultima
analise do cliente para defender a marca em qualquer situacao
e recomenda-la para outras pessoas do seu ciclo de amizade,
familiares e afins. A empresa ndo estd focada em apenas vender e
revender a sua marca ou os beneficios que ela oferece ao cliente,
mas esta realmente interessada em conquistar e desenvolver um
relacionamento duradouro com o cliente de tal modo que o
mesmo possa fazer publicidade positiva da empresa nos meios de
comunicacao digital.

Podemos dizer que o intuito do 50 A é conectar empresa e
o cliente de tal modo que crie uma fidelizagéo do cliente com
a marca.

Figura 1.7 | Caminho do Consumidor - 4 As

CAMINHO DO CONSUMIDOR
PRE-CONECTIVIDADE

01 02 03 04

ASSIMILAGAO ATITUDE AGAD AGAO NOVA

Fonte: adaptada de <https://goo.gl/9ermX8>. Acesso em: 24 maio 2018.

01. ASSIMILACAOQ: o publico-alvo passou a ter conhecimento pela
marca, produto e servico.

02. ATITUDE: a comunicacao das pecas publicitarias e informacdes
sociais podem criar o interesse e desejo de compra.
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03. ACAO: define a acdo de compra ou ndo do produto ofertado.
Nesse estagio deixou de ser apenas um publico-alvo e se tornou
realmente seu cliente.

04. ACAO NOVA: o cliente estd satisfeito com a marca e vai
comprar novamente.

Figura 1.8 | Caminho do Consumidor — 5 As

01. ASSIMILAGAO »———

02. ATRAGAO

03. ARGUICAO

04. AGAO

05. APOLOGIA

Fonte: adaptada de <https://goo.gl/3ZSM2n>. Acesso em: 24 maio 2018.

01. ASSIMILACAO: o consumidor j& teve contato por meio de
suas lembrangas passadas e, agora, passou a reconhecer a marca,
produto e servico; nesse caso, outro fatorimportante € a propagag¢ao
por parte do cliente para outras pessoas.

02. ATRACAO: os consumidores estdo expostos a todo tipo
de comunicagdo veiculada em diferentes midias e conseguem
processar as mensagens para seu proveito. Podem criar memorias
de curto prazo gravando apenas recordacdes em uma lista pequena
de marcas gue sao importantes para eles.
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03. ARGUICAO: esta etapa permitiu a integracdo do ambiente
off-line e on-line para ajudar o consumidor a examinar e pesquisar
informacgdes de marca, produtos e servicos em diferentes midias e
meios de comunicacao. Nao podemos esquecer que suas decisdes
tém como base a conversa que teve com seus amigos, familiares e
comunidades virtuais, antes de efetivar a compra.

04. ACAO: neste caso o consumidor pode comprar na loja fisica
e virtual. Este estagio tambeém envolve o pds-compra em que O
cliente interage ainda mais com a marca, produto e servico. As
empresas precisam agregar valor aos servicos a fim de que 0s
clientes continuar comprando seus produtos.

05. APOLOGIA: neste ultimo estagio tem que existir uma parceria
muito forte por parte do cliente pela marca. A sua funcao é
que possa divulgar, fazer comentarios e recomendar de forma
espontanea para seus contatos sociais, familiares e amigos sem
que seja necessario fazer solicitacdes. O cliente esta fidelizado
pela marca e vai fazer de tudo para defendé-la, exercendo até
papel de advogado no seu social.

Nesse caminho, ou seja, na era da conectividade ndo € necessario
seguir as fases em ordem linear, de um a cinco. O formato espiral
permite que o consumidor possa pular entre as fases para adquirir
O seu produto.

v=| Exemplificando

Como exemplo, podemos dizer que um consumidor que pede uma
indicacao em seu ciclo social de uma marca, acaba pulando as duas
fases iniciais e vai direto para acdo. Entdo, dependendo do segmento
de atuacao da marca ou do modo de consulta, o consumidor tem
essa ‘liberdade” porque as fases estdo integradas, porém, ndo sao
obrigatoriamente percorridas em sua totalidade.

Como as empresas vém se adaptando a era do Marketing Digital

Os desafios de mercado sao distintos para cada tipo de segmento
e negocio. Hoje percebemos que existem novas variaveis, Como o
tipo de tecnologia usado No mercado, novas midias e aplicativos,
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possibilitando comodidades e facilidades para seus usuarios. A
sociedade de consumo esta tdo dindmica que muitas estratégias de
marketing tém que buscar a¢gdes de curto prazo na era digital para
aproveitar a sinergia de consumo e sair das turbuléncias e desgastes
dos produtos e servicos decorrentes do longo tempo no mercado.
As empresas precisam de uma retomada rapida para esforcos de
venda, como novos produtos, para agregar valor aos consumidores,
investimento publicitario, promoc¢des constantes e preco acessivel
perante O seu concorrente de maneira que as vendas nao caiam e
os clientes nao sejam perdidos definitivamente.

Essas informacdes possibilitam que as empresas conhecam
as tendéncias de mercado para se adaptar a novos habitos e
tecnologias, a fim de gerar novos negocios e buscar oportunidades
para conquistar os seus clientes por meio de planejamento
estrategico de negocios.

Aempresatem que construir, gradativamente, umrelacionamento
duradouro com seu publico-alvo e, dessa forma, conquistar sua
confianga e preferéncia do publico-alvo nas midias sociais e blogs.
Estar junto com seu cliente, permitindo tirar todas as suas duvidas,
fazer comentarios e emitir opiniGes para ajudar sua escolha,
fornecendo informacdes precisas sobre produto, servico e marca.

No final as empresas tém que agregar os canais off-line e on-line
ao modelo dos 5 As para criar decisdes mercadologicas, divulgagao
por meio de campanhas publicitarias, acdes e estratégias bem
definidas e alinhadas a partir do mercado e atender a demanda do
consumidor para que suas metas sejam alcancadas e haja obtencao
de retorno sobre o investimento. Para poder obter uma resposta
rapida de mercado é necessario aplicar marketing em tempo real,
O que possibilita que empresa estude o que estd ocorrendo No
mercado nesse exato momento, por meio de metricas, e desenvolver
conteudos gratuitos, investir em links organicos e patrocinados,
alem de utilizar a estratégia do remarketing para gerar visibilidade da
marca para seu publico-alvo.

&3& Assimile

Remarketing € quando o internauta entra em um determinado site para
fazer uma pesquisa sobre o produto ou servico e, em seguida, quando
ele acessar o seu Facebook e navegar em outros sites, 0 anuncio sobre
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aquele produto e servico pesquisado aparecera automaticamente. E
uma maneira facil e rapida de lembra-lo da sua pesquisa enquanto
estiver navegando na internet.

O que sdo redes sociais e midias sociais

O fato de que antes as pessoas ndo interagiam com as
informacdes fornecidas na web, ou seja, apenas recebiam o
conteudo e liam de forma passiva e, hoje, as pessoas sao ativas
para buscar novas experiéncias como consumidores no ambiente
virtual, mudou toda a estrutura e percepcao sobre a ambiente web.
A conectividade permitiu que as pessoas mudassem sua forma de
pensar e agir, possibilitando uma transformacao no comportamento
nessa nova era do consumo de informacdes e troca de mensagens
para tomada de decisdes sociais e Nao apenas pessoais.

Segundo Terra, "As ambiéncias de midias digitais [..] Estas
redes oferecem mecanismos que incentivam a acao coletiva e
colaborativa” (2010, p. 29).

A rede social ja existe muito antes da internet, afinal os
agrupamentos sociais que permitem trocas entre as pessoas sao
as tais redes, como no trabalho, na faculdade, em familia, esses
sdo todos exemplos de redes sociais e que fazem parte do modo
de vida das pessoas. Mas o termo rede social ganhou mais énfase
no ambiente virtual justamente por permitir que as pessoas se
aproximem de forma mais rapida umas das outras e/ou de grupos
organizados que possam compartilhar gostos, experiéncias, entre
outros e que tenham alguma ligagcdo ou interesse em comum, sem
necessariamente estar no mesmo espaco geografico. Assim, cria-se
uma rede de relacionamentos, podendo estar em qualquer lugar do
mundo, conectados Nno ambiente virtual. Isso permite que as pessoas
possam estar conectadas entre si por meio de comunidades virtuais
gue tém algum interesse em comum.

Em poucos anos, as redes sociais digitais cresceram muito,
possibilitando que muitos internautas figuem conectados
constantemente no seu cotidiano. Hoje muitas empresas,
autbnomos e profissionais liberais estdo criando paginas em
redes como Facebook para promover sua empresa por meio de
publicacdes da marca, produto e servico.
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Ja o conceito da palavra midia esta diretamente associado
ao meio de comunicagdo de massa. A midia social digital € o
ambiente em que uma pessoa se conecta na web, posta uma
determinada informacdo ou arquivo, sem gerar relacionamento
ou contato direto com eles, com intuito de disseminar, transmitir
informacdes e conteudos variados em jornais, revistas, televisao,
radio e internet. A midia social digital tem pessoas com interesses
em comum e que utilizam desse meio, com ajuda de ferramentas,
para difundir e divulgar seu conteudo a outras pessoas, sem manter
o relacionamento existente na rede social.

As redes sociais fazem parte das midias sociais, assim como
blogs, enciclopédias colaborativas (Wikipedia, por exemplo),
videologs, compartilhamento de imagens e musica. Tudo em que
ha compartilhamento, colaboragao e/ou interagdo faz parte da
midia social.

O blog pode entrar na rede social digital e midia socia digital
porque permite a criacdo de paginas on-line em que pessoas podem
fazer postagens, colocar artigos, e publicacdes que sao atualizadas
com frequéncia e disseminam ou compartilham seu conteudo para
leitores interagirem de forma ativa (comentarios e sugestdes) e
passiva (apenas leitura).

&ﬁ» Assimile

Podemos concluir que as redes sociais € uma categoria dentro da
midia social. As duas tem gue caminhar juntas para atingirem o unico
objetivo que € o divulgar conteldo na rede e a interacdo de grupo de
pessoas No ambiente digital.

E[9 Pesquise mais

O blog é um dos meios de comunicagcao que vem sendo Muito
utilizado em diversos setores e areas. Para saber mais informacdes
sobre blog, acesse o site Marketing de conteudo.

Disponivel: <https://goo.gl/SGxXca>. Acesso em: 30 mar. 2018.
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Podemos perceber que as pessoas que estao conectas por
intermedio de canais e ferramentas on-line podem se expressar
por meio de suas publicacdes e receber feedback e interagcao de
pessoas desconhecidas do seu ciclo de relacionamento, mas que
tém interesses e afinidades em comum. Essa influéncia pelas midias
sociais pode ajudar ou afetar as decisdes de compra porque as
pessoas fazem parte de grupos ou comunidades e prezam muito
pelas opinides para uma tomada de decisao na hora de consumir
uma marca, produto ou servico. Essa comunicacao vai muito além
da midia tradicional e transcende para midia digital.

A midia social tem muito em comum com o perfil do novo
consumidor. Neste caso percebe-se algumas caracteristicas sobre
o perfil do novo consumidor:

e Usanovos canais on-line e novas ferramentas de comunicacao.

« Confia em conselhos de amigos on-line, conhecidos
e estranhos.

e« Tende a comprar mais on-line do que off-line.

e Quer fornecer feedback sobre o produto e servico
ao cliente.

e Deseja uma experiéncia melhor on-line do que off-line.
e Léecria avaliacdes, ranking de produtos e posts em blogs.

e Quer suporte para encontrar pessoas que compartilham da
mesma opiniao.

Entdo a Midia social € o uso de tecnologias para tornar
interativa a comunicacao entre pessoas; € a rede social € uma
estrutura social formada por diferentes pessoas que compartilham
interesses em comum.

Sem medo de errar

Voltemos a empresa de Tatiana, a loja de roupas femininas, para
que possamos resolver a situacdo-problema do inicio da secao com
O processo de transicao do canal off-line para o on-line.

Para essa etapa iremos levantar alguns dados importantes a
fim de darmos o pontapé inicial rumo ao mercado on-line. Vamos
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responder as questdes realizadas como: quais sao 0OS principais
concorrentes? Como os concorrentes estdao agindo no ambiente
virtual? Qual é a sua politica de preco para os dois ambientes? Quais
promocdes sao feitas para ambiente off-line e on-line?

Como podemos ajudar a jovem empreendedora, Tatiana, com o
processo de transicao do canal off-line para o online?

Lembrando que Tatiana quer mostrar as suas atuais clientes
gue sua loja virtual tem alguns diferenciais da loja fisica e que,
em ambos 0s canais, as clientes ficardo satisfeitas. Nesse caso,
uma das primeiras acdes, apos a coleta dos dados mencionados
anteriormente, sera elaborar banners informativos, explicando sobre
a facilidade e seguranca de se obter informac¢des sobre a marca, 0S
produtos e servicos mantendo a qualidade de atendimento, formas
de pagamentos e entrega da mercadoria.

Uma outra acdo para as novas clientes da loja on-line serdo os
cupons de descontos para a primeira compra. Isso permite que
as suas clientes aumentem e pode garantir a fidelizagdo da sua
marca nas futuras compras. Nao se esqueca de que as pessoas
estdo cada vez mais conectadas por meio dos dispositivos moveis
o tempo todo e toda hora. Por isso, separe uma verba publicitaria
para anunciar tambem na midia digital a fim de ampliar o leque de
divulgacao da sua marca, produto e servico.

Avancando na pratica

Slogan: as melhores mentes do negdécio

Descricao da situagcao-problema

Aindustria de aparelho celular Connect Tecnology (nome ficticio)
lancou uma nova linha de aparelhos para ambiente corporativo. O
seu publico-alvo é composto por funcionarios, gestores e executivos
do mundo dos negocios que trabalham em empresas de medio e
grande porte em diferentes segmentos.

A Connect Tecnology contratou uma agéncia de publicidade
para ficar responsavel pela campanha publicitaria. O trabalho



contratado foi para criacao das pecas: redacdo publicitaria, design,
video e veiculagdo dos anuncios nos canais off-line e on-line.

A agéncia criou um slogan para a campanha: as melhores mentes
do negocio. O tempo de veiculacdo da campanha foi de trés meses
no espaco fisico e seis meses no espaco virtual. Ao seu término, a
empresa constatou que houve o aumento de criticas e reclamacoes
no Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) e redes sociais
que exibiam os tais anuncios.

No final os executivos da Connect Tecnology perceberam que
a campanha veiculada nao teve aceitacdo no mercado e gerou
uma imagem negativa na sociedade e no ambiente corporativo. A
principal critica das pessoas foi que © anuncio estampou apenas
personalidades do sexo masculino e nao colocou o sexo feminino.

Figura 1.9 | Anuncio de celular

ﬁfEI'EEBITIl]S o méximo da tEI:I'II]iI]gIH para seu negacio.

Fonte: elaborada pelo autor

Resolucédo da situacdo-problema

Para pensar nesta solucao, vocé deve imaginar gquais sao os
problemas a serem repensados na campanha publicitaria. A agéncia
de publicidade nado fez o basico que € a pesquisa de mercado antes
de lancar qualquer produto ou anuncio. Nessa pesquisa poderiam
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teridentificado essa falha de comunicacdo da campanha publicitaria.
Hoje a sociedade luta por direitos iguais e muitas mulheres estao
no mercado de trabalho e sdo economicamente ativas, atuando
em diferentes funcdes e segmentos, como grandes executivas em
multinacionais, além de ocuparem cargos de lideranca no mundo
dos negocios. Como a agéncia divulgou 0s anuncios nos dois
canais, off-line e on-line, quando soube que existia uma reclamacao
por parte dos consumidores, deveria notificar a empresa contratante
e retirar todos os anuncios no ambiente virtual e fisico. Com isso, a
agéncia poderia criar novas estratégias de comunicacao e colocar
fotos de mulheres, de todas as etnias, Nos seus anuncios, revertendo
a imagem negativa da campanha.

A peca publicitaria com poluicdo visual, redacdo com pouca
informacdo, nao leva o desejo de compra. Qual é o objetivo
central do anuncio? Colocar informacdes e imagens pertinentes
ao segmento proposto que quer atingir. O aparelho de celular tem
que se destacar no anuncio, acompanhado de icones exclusivos
para a pessoa entender que o aparelho vai realmente suprir suas
necessidades no dia a dia no seu ambiente de negocio.

Para obter um impacto maior nas vendas, uma alternativa seria
veicular em cada canal, off-line e on-line, uma peca publicitaria com
apelo imagético e até textual diferentes, sempre pensando no seu
publico-alvo.

Faca valer a pena

1. Para posicionar o produto no mercado em diversos meios de
comunicagdo é preciso da integracdao e multiplicidade de canais que
transformam os ambientes off-line e on-line em um mesmo espaco
para as empresas que tém loja fisica e virtual com o intuito de atingir seu
publico-alvo.

Analise as afirmativas a seguir e assinale V para verdadeiro e F para falso.
() Canal off-line: os anuncios sdo veiculados na midia impressa e nos
meios convencionais de comunicacao, como TV e radio, com finalidade
de atingir seu publico-alvo.

() Canal on-line: muitos profissionais atuam com Marketing Digital
porque consistem em acdes e estratégias direcionadas para internet.
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() O investimento do canal on-line, de modo geral, € menor quando
comparado com canal off-line ou a midia tradicional.

() A mensagem dirigida para canal on-line e off-line pode conter a
mesma redacao publicitaria entre elas.

() No canal off-line a divulgagdo e propagacdo da marca e do produto
podem ser realizadas em Pontos de Venda (PDV).

Assinale a alternativa que mostra a sequéncia correta de verdadeiro/ falso.

a) F,F,F.FF.
b) F,F.F,V, V.
) F,V.F V., V.
d F,V,V,FF
e V,V,V,V,V.

2. O composto de marketing dos 4 As vém na era pré-conectividade,
cuja fidelidade depois de uma compra gera uma recompra da marca,
produto e servico.

O composto dos 4 As é: ASSIMILACAO, ATITUDE, ACAO e ACAO NOVA.

Os 5 As vém na era da conectividade, a partir dessa informagdo o
composto de marketing dos 5 As é:

Opc¢do 1: assimilacdo, agcdo, atragdo, arguicdo, apologia.

Opc¢do 2: assimilagao, atracao, arguicao, acdo, apologia.

Opc¢do 3: assimilagdo, acao, arguicao, apologia, atracao.

Opc¢do 4: atracao, assimilagdo, arguicao, agao, apologia.

Opc¢do 5: atragdo, arguicdo, assimilagao, acdo, apologia.

Assinale a opcao que representa a ordem CORRETA do composto dos 5 As.

a) Aopcéo 1.
b) A opgéo 2.
c) A opcéo 3.
d) A opcéo 4.
e) A opcéo 5.

3. O cenario do Marketing Digital no Brasil (e no mundo) estd amadurecendo
e a principal prova disso € que a fase do deslumbramento com o digital e
suas tecnologias como panaceia para todos os males ja passou. O digital
estd se incorporando ao cotidiano das pessoas e as acdes de comunicagao
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e marketing de forma cada vez mais integrada com as tecnologias off-line.
Fonte: GABRIEL, Martha. O profissional de marketing na Era Digital.
Disponivel em <https://goo.gl/ulZrte>. Acesso em: 30 abr. 2018.

Complete as lagunas a seguir:

O __ digital consiste em um conjunto de agdes estratégicas
praticadas pelas empresas no ambiente _____ . Essas estratégias
funcionam como o caminho ideal para o alcance dos objetivos de
cada . Existem diversas ferramentas nos quais ele pode
ser aplicado, entre elas estdo: as , 0 Google, 0 e-mail
marketing, blog, entre outros.

Fonte: BENETTI, Rodolfo. Por que o Marketing Digital é fundamental
para sua empresa?

Disponivel em <https://goo.gl/m51g29>. Acesso em: 30 abr. 2018.

Tomando como base o texto de Martha Gabriel, assinale a alternativa que
preencha corretamente as lacunas:

a) marketing, on-line, marca e redes sociais.

b) on-line, marketing, estratégia e feedback.

c) off-line, redes sociais, feedback e web.

d) on-line, redes socias, estratégia e marketing.
e) redes sociais, marca, on-line e marketing.
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Secao 1.3
Comunicacao e midia

Dialogo aberto

Ola!
Vocés estao vendo a importancia de estudarmos e entendermos
o marketing, bem como nos atualizarmos, principalmente, no que

se refere ao marketing digital, uma vez que a cada dia temos dados
e informacdes novas e atualizadas?

Na secdo anterior estudamos o quanto e importante a busca de
informacdes sobre os canais off-line e on-line, como as empresas
estdo se adaptando e como ©os consumidores mudaram seu
comportamento para os dias atuais.

Agora, nesta ultima secdo desta unidade, vamos ajudar a Tatiana
a expandir sua loja de roupas femininas, aumentando sua presenca
na web. Para auxiliar a Tatiana € importante aprofundarmos Nnosso
conhecimento quanto a necessidade da empresa conhecer o
cruzamento de midias para trabalhar a diversificacao de canais de
comunicacdo, possibilitando adequar e/ou adaptar os seus anuncios
impressos para digital.

Como o crossmedia auxiliara a loja da Tatiana? Como o
Facebook empresas pode ajudar a dar mais visibilidade para marca,
produtos e servicos a loja de roupas? Qual o melhor tipo de anuncio
do Facebook para divulgar os seus produtos?

Tudo que ja vimos até aqui ird contribuir para este novo desafio,
o qual sera criar diferentes formatos de anuncios publicitarios para
que a empresa possa divulgar sua linha de produtos na rede social,
nesse caso o Facebook.

Nao pode faltar

Como foi explicado na secao anterior, os veiculos de
comunicagao de massa eram basicamente: a TV, o radio e o0s
impressos, como jornal e revista. Com a inser¢gao de novos veiculos
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de comunicacdao, como computadores, internet e smartphones, o
mercado tem gerado uma complexidade na insercdo e distribui¢cao
de conteudo para essas midias.

Hoje, ja ndo € o bastante uma empresa anunciar em um Unico
veiculo de comunicacdo, pois € preciso estar em varios lugares,
tentando abarcar os mais variados meios de comunicagcao que seu
publico tem contato. Por isso, a empresa precisa planejar de que
forma atingir com mais eficacia os consumidores nas diferentes
midias para levar a sua campanha publicitaria, pois mesmo Nno caso
de publicos especificos/restritos ha preocupacdo com a variabilidade
de possibilidades comunicativas.

A agéncia de publicidade, além de pensar e comprar a
midia para veiculacao de um anuncio, tambem precisa definir
o desenvolvimento da criacdo da peca publicitaria adaptada e
entreque em diferentes formatos, respeitando as especificacdes
exigidas de cada midia, como exemplo, que tamanho de arquivo
€ exigido, formato de dudio e video, resolucao da imagem, entre
outros. Parece banal colocar essas informacdes técnicas, mas elas
podem gerar ruidos na comunicacao ou até mesmo atrasos nos
lancamentos em algumas midias.

Com essa ascensao de possibilidades midiaticas, cujos
espectadores e empresas se deparam, 0s conceitos de crossmedia
e transmidia tornam-se mais evidenciados. Cabe salientar que
ambos 0s conceitos ndo sao recentes e ja eram utilizados nas
midias “tradicionais”.

Crossmedia consiste em um Unico conteudo (a mensagem) que
pode ser veiculado em varias midias (tradicional e digital), mantendo
suas mesmas caracteristicas de comunicacdo para as pessoas,
podendo até sofrer pequenas adaptacdes dado o meio em que se
apresenta, mas mantendo grande parte de similaridade entre cada
meio. Podemos dizer que uma historia € contada exatamente da
mesma maneira, em diferentes veiculos como TV, radio e internet.

Para as empresas, podemos entender que crossmedia € uma
estratégia de comunicagao, que tanto o marketing quanto a
publicidade utilizam e que conta com a veiculacao de mensagens
por meio de canais variados, porém, utilizando de um unico
conteudo (a mensagem), visando atingir seu publico (o receptor)
dentre as possiveis ferramentas de comunicacdo que ele possa ter
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contato. Esses meios de comunicacao interagem em prol de uma
comunicagao mais persuasiva para otimizar o resultado do cliente.

vz| Exemplificando

Um exemplo de crossmedia na atualidade € quando um jornalista
escreve uma matéria para jornal que trabalha e essa matéria € colocada
em diferentes canais de comunicagao da sua empresa ou suas paginas
pessoais (a versdo impressa do jornal, site do proprio jornal, em seu
blog e na sua pagina do Facebook e em varias redes sociais, nas quais
o jornal esta inserido) para os seus leitores de midia impressa e digital.

Outro exemplo disso, sdo alguns usuarios que postam a mesma
mensagem e imagem no Facebook e Instagram, atingindo grupos de
pessoas (seguidores) distintos, com o mesmo conteudo.

Ja& transmidia altera o conteudo (@ mensagem) apresentado,
sem alterar seu sentido ou objetivo comunicacional, ou seja, O
conteudo deixa de ser Unico e pode ser abordado em diferentes
midias, diferentes formatos que se complementam, sem perder
Ssua comunicacao com as pessoas. Portanto, podemos dizer que
uma historia pode ser contada sob diferentes maneiras em diversas
midias que, no final, irdao se complementar, formando uma espécie
de quebra-cabeca na mente do leitor/espectador ao ter contato
com cada uma das partes da informacao (verbal ou imagética).

vz| Exemplificando

Sobre transmidia poderiamos dizer que ha uma convergéncia da ideia
geral, mas nao das abordagens especificas. Exemplo: uma escritora
acabou de escrever um livro ficcional sobre uma batalha sangrenta
e lancou um jogo pela internet com 0s mesmos personagens e
conceito, porém, com a narrativas especificas ligadas a fases diferentes
dentro do jogo. Devido ao seu sucesso, fechou contrato com uma
empresa de brinquedos e lancou jogos de tabuleiro que possuem o
conceito similar, mas com a construcdo da trajetoria diferenciada em
relacdo ao jogo virtual. Apos alguns meses, a industria cinematografica
langa sua versdo, que ndo é fiel ao livro e nem aos jogos, mas mantém
algumas caracteristicas das principais personagens, com o objetivo de }
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realizar outros lancamentos posteriores. Em nenhum deles a historia €
a mesma, cada meio mantem caracteristicas proprias para desenvolver
seu conteudo, o que faz com que o espectador se sinta estimulado a
verificar em cada meio a diferenca existente entre eles.

Podemos entender que transmidia € uma estratégia de
comunicacao que conta com a diversificacdo de cada meio
de comunicacdao que se propde a ser apresentado, com total
adaptacdo do conteudo, podendo atingir, tambéem, publicos bem
diferenciados dos pensados incialmente pela marca.

E[9 Pesquise mais

Para entender um pouco mais sobre crossmedia e transmidia veja o
video que ilustra a diferenca existente entre os dois conceitos, por meio
de uma franquia de sucesso que cria diferentes produtos e conteudos
aos seus consumidores.

CDFS. O que é TRANSMIDIA? STAR WARS um caso de SUCESSO |
Diferengas entre Crossmedia e Transmidia. Disponivel em: <https://
goo.gl/oU113b> Acesso em: 21 mai. 2018.

Para se adaptar ao aumento de usuarios de smartphones,
muitas empresas utilizam de estratégias de crossmedia,
colocando o mesmo conteudo para a internet acessada por
computadores (desktop) e também para os aparelhos moveis
(smartphones e tablets), em uma tentativa de fazer com que o
usuario ndo perceba a diferenca existente entre eles, ja que todos
sao acessados pela internet.

De modo geral, as pessoas estao priorizando o ambiente
movel pelo fato de que estdo mais tempo com os seus celulares,
utilizando-os para pesquisar informacdes de marca, produto e
servigco e, ainda, acessar sites, blogs e as redes sociais que ganharam
adeptos do mundo todo, funcionando como grande meio de troca
de informacdes e, consequentemente, um ambiente favoravel a
interacao entre empresa e publico.




@ Reflita

O compartilhamento das informagdes entre as variadas redes sociais
digitais, como o Facebook, estimula a pratica da crossmedia, tanto
entre os usuarios em geral, quanto entre as empresas, mesmo gue Nao
seja planejada como uma campanha de comunicagao, incialmente.
Mas vocé ja parou para analisar se alguma empresa tem praticado a
transmidia entre as redes sociais digitais? De que modo ela tem feito
isSO e como o “quebra-cabeca” de informacdes tem se formado por
meio da inser¢do de informacgdes diferenciadas em cada uma das
redes sociais?

Dentre as inumeras redes sociais, no Brasil, o Facebook é
a de maior sucesso ao longo de anos e, como uma de suas
consequéncias, empresarios e empreendedores acabam criando
contas no Facebook Pagina, com o objetivo de dar visibilidade a
marca, produto e servico e ainda permitir conectar-se com seu
publico por meio de anuncios na rede social, de forma que reverta
em resultados positivos de vendas.

O Facebook Pagina tem algumas particularidades que podem
ser vistas no item, Assimile, a sequir. Ja o Facebook Perfil ¢ a
pagina de pessoas que se conectam com amigos, mostrando
seu feed, publicando informacdes de diversos tipos, videos,
entre outros. No Facebook Pagina seu negocio se conecta com
seu cliente de forma profissional, com recursos e ferramentas
exclusivas para o empresario.

(tz” Assimile

Alguns beneficios podem ser encontrados no Facebook Pagina para
que funcione como meio de comunicagao significativa para empresas:

. Sao projetadas para colocar informagdes do seu negdcio.
. Recursos que ajudam a se conectar com clientes.

. Pode conceder acesso para outras pessoas editarem sua pagina
(administrador, editor, moderador, anunciante, analista e colaborador
a0 Vivo). >
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‘] . Gerenciar a pagina e responder aos clientes pelo aplicativo.

. Informacdes de métricas para analise do anuncio ou periodo que
a campanha esta on-line.

. Criar anuncios e impulsionar publicacdes.

Porém ¢ preciso salientar que ha algumas limitacdes em termos de
difusdo nao paga aos seguidores da pagina, por isso algumas empresas
acabam utilizando, de modo irreqular, o Facebook Perfil, porém, de
acordo com os termos de uso do Facebook, nao ¢ permitido utilizar
sua conta pessoal (Perfil) para fins comerciais (sua empresa). Caso
venha configurar que sua conta esta anunciando um produto, servico
e marca, podera ser removida definitivamente. Nesse caso, o mais
correto é converté-la em uma pagina (empresa).

Para elaboracao de estratégia de marketing digital eficiente para
Facebook Paginas ou empresas, temos que seguir alguns passos
como a escolha do publico a que se destina a comunicagao/
divulgacao, pois a rede social permite trés opcdes para escolha
do publico: 1. Publicos basicos, cujo alcance de novos clientes e
feito por meio de uma selecdo de pessoas manualmente feita
por voCcé, com base nas seguintes informacdes: as caracteristicas
que se encaixam no seu perfil, localizacdo demograficas e ainda €
possivel estabelecer um raio ao redor da sua loja, seus interesses
profissionais e pessoais e comportamentos de consumo; 2.
Publicos personalizados que ajudam vocé a encontrar seus clientes
atuais e potenciais, as pessoas que visitam seu site e aplicativo;
3. Publicos semelhantes: as informacdes reunidas de interesse e
comportamentos dos seus clientes, para localizar novos publicos
que tém a mesma necessidade e desejo de compra.

A escolha do objetivo: toda campanha de comunicacdo tem
um objetivo, no meio digital ou até nas redes sociais, isso nao é
diferente, pois ndo adianta desenvolver um anuncio e veicular no
Facebook, sem ter um proposito especifico para anunciar o produto,
servico ou marca. O que queremos dessa campanha? Qual tipo de
formato de anuncio? Qual o tempo de duragao da campanha? Qual
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O orcamento? Somente com essas questdes respondidas € possivel
realizar a contratacdo de anuncios e seu alcance pela rede social.

O orcamento ¢ fator fundamental e que dard os limites
da campanha ou o modo de contratacdo da rede social. No
Facebook ha as seguintes opcdes: 1. A empresa define um valor
que deseja gastar todos os dias para veiculacao do anuncio ou
no periodo da campanha; 2. Em forma de lance, que permite
a vocé estabelecer um valor maximo que deseja pagar quando
alguém vé sua propaganda ou clica nela para ser direcionado ate
a pagina da empresa. Lembrando que o anuncio pode ser editado
a qualquer hora.

U9 Pesquise mais
Criagdo do anuncio

Nesta hora a criatividade na linguagem de comunicacado e formato do
anuncio conta muito.

. Escolha um formato e siga as suas recomendacoes.
. Desenvolva uma comunicacdo direcionada para publico-alvo.
. Anuncie baseando-se no que esses compradores procuram.

. Pense que seu anuncio sera exibido em todos os dispositivos
(tablete, smartphone e computador).

. Crie um conteuldo para chamar aten¢ao e a0 mesmo tempo traga
credibilidade para marca, produto e servi¢o.

. Atente aos direitos autorais sobre musica e video.

. Crie textos breves, divertidos persuasivos para chamar atencao do
que esta sendo anunciado.

. Quando o conteudo for programado para exibir as publicagdes,
lembre-se que pode ser um chamariz para as pessoas que gostam de
acessar na madrugada e nos finais de semana.

. Use incentivos visuais para destacar itens considerados
importantes para atrai-los.

. Atraia clientes com novidades, descontos especiais e entrega
sem frete.
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Os tipos de anuncio

A escolha do anuncio é o elo entre sua empresa € o cliente e
O que permitirad alcang¢ar mais pessoas por meio do formato certo
de anuncio, por isso entender a diferenca entre eles, entender
seu publico e analisar qual a melhor opcdo para determinados
conteudos e tipos de campanha ¢ fundamental para a tomada
de decisdo.

e Anuncio de foto: composto por uma foto e texto, este
recurso € muito utilizado no Facebook, justamente por ser o
modelo mais réapido e basico de fazer anuncio. E uma otima
maneira de divulgar melhor sua marca, produto e servicos.

Figura 1.10 | Anuncio de foto e texto

. ." Jasper's Market ile Like Page
MR Sponsored - @

It's spring, so come to Jasper's Market today for fresh, local organic
produce.

Spruce up your spring with salad!
Now open in the San Francisco Bay Area.

FB.ME/JASPERSMARKET Learn More

il Like 8 Comment A Share

Fonte: <https://goo.gl/AAzQUy>. Acesso em: 21 abr. 2018
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¢ Anuncio de video: este modelo de anuncio exige mais trabalho
para O anunciante porque o video precisa mostrar, de maneira
profissional e ndo amadora, sua marca, produto e servico. Vocé
precisa produzir um video de qualidade, pensar na musica ou
narracao do locutor e depois fazer sua edicdo para apresentar ao
consumidor final. Lembre-se que muitas pessoas nos dispositivos
moveis, gostam de compartilhar videos rapidos com duracdo de
até 15 sequndos. Assim, € preciso ser objetivo para apresentar os
produtos e criativo para chamar atencao do consumidor e fazer
com que eles se lembrem da sua marca no final.

Figura 1.11 | Anuncio de video

! Garmin Fitness
@

If you enjoy cycling or just enjoy hanging out, you
need the new vivoactive HR by Garmin, Leam maone
now! hit. v/ 1gBRKrg

Garmin vivoactive HR

armipuco activeHR

Learn More
DO s26

Fonte: <https://goo.gl/wGMXvC >. Acesso em: 21 abr. 2018

¢ Anuncio de colecdo: este modelo de anuncio permite que a
pessoa toque No seu anuncio e navegue por fotos, de forma que saiba
mais sobre 0s produtos e suas caracteristicas. Vocé precisa produzir
fotos do produto para serem apresentadas sequencialmente. A
grande vantagem deste anuncio € a possibilidade de mostrar mais
fotos dos seus produtos com texto em um unico anuncio.
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Figura 1.12 | Anuncio de colecdo

 fams) - @

Jasper's Market has all the styles you nesd. Biowse

/
[

|

J sasper's Market ,\
our tast prosusts

© comment
B a6/ & =

FEN,
—

> snars

Fonte: <https://goo.gl/rCBYgY>. Acesso em: 21 abr. 2018.

e Anuncio de carrossel: apresenta em um uUnico anuncio até
dez imagens sequenciais ou videos, cada um com seu proprio link
com apontamento para diferentes paginas. Este modelo permite
interatividade entre imagem, video e link. Este formato pode ser
usado para qualguer segmento de negocio. A opcao do link pode
levar a pessoa para respectiva pagina que foi clicada.

Figura 1.13 | Anuncio de carrossel
Suggested App
Invasion: Online War Game
Sponsored - i@

Crush ies in a hyper listic online world in Invasion, available for
free download now.

Invasion: Online War Game Invasion: Online War Game Invasion: |

Like Comment s Share

Fonte: <https://goo.gl/dWRfZ4>. Acesso em: 21 abr. 2018
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¢ Anuncio de apresentacdao multimidia: Este tipo de anuncio
permite apresentar sua marca e produto com uso de troca de
imagens com combinacdo de videos, texto e som para atrair a
atencao do publico. Quando visto o anuncio, a apresentacao
comega automaticamente em loop (em repeticdo). A vantagem que
vocé nao tem dificuldade e custo alto para producdo do anuncio.

Figura 1.14 | Anuncio de apresentacdo multimidia

9:41 AM

ol Like

‘ Felix Gray
F @

Eyes too tired to wait? We released a limited run of
Nash in Burnt Amber, Turing in Black, and Faraday in
Serengeti. In Stock - but not for long!

Less Eyestrain. Better Sleep.

$95 - Free Shipping & returns :)

Fonte: <https://goo.gl/BPR2UE>. Acesso em: 21 abr. 2018.

U9 Pesquise mais
Para saber mais informacdes sobre as especificacdes tecnicas dos
anuncios do Facebook ADS acesse o link a seguir.

Disponivel em: <https://goo.gl/ygzUj8>. Acesso em: 11 maio 2018.

O guia de anuncios do Facebook descreve os requisitos para anuncios
de cada formato e posicionamento. Vocé vai obter especificacdes
como dimensdo, taxa de proporc¢ao do video, peso do arquivo e limites
de caracteres digitados, extensao da imagem e outros.

J1 - Marketing tradicional e digital 53



Como podemos perceber, o ambiente on-line trouxe mais
possibilidades de escolha para a divulgacdo da marca, bem como
de presenca de publicos diversos, em escala global. A escolha de
formatos e conteudos vao direcionar a percepcao do espectador
em relacdo aimagem e lembranca da marca. O Facebook € uma das
redes sociais digitais que permite a interacao entre marca e publico,
cujo conteudo pode ser trabalhado de modo a atingir determinados
perfis de publico, tendo ainda possibilidades de praticar crossmedia
e transmidia, ampliando o rol de possibilidades de mensagens,
receptores e, consequentemente, de futuros clientes da marca.

Sem medo de errar

Como vimos na situacao-problema, vamos ajudar a Tatiana a
expandir sua loja de roupas femininas, aumentando sua presenca
na web. Uma das possibilidades que demanda menor esforco por
parte de Tatiana, podendo ampliar 0 numero de seguidores, mas
gue pode acarretar em menor conversao para vendas € a realizacao
de crossmedia, podendo comecar por um conteudo colocado pelo
Facebook Pagina e compartilhado em outras redes sociais como
Instagram e Whatsapp, por exemplo.

Ja com maior planejamento é possivel fazer a apresentacao do
anuncio de colecdo do Facebook, porque o internauta pode tocar
na foto para visualizar o seu produto com suas caracteristicas e
sua navegacao € continua, permitindo navegar sequencialmente
sem perder nenhum detalhe, agregando valor a marca e levando
ao desejo de compra. No entanto, seu compartilhamento pode
ficar comprometido, dessa forma, sera preciso pensar em outros
conteudos para as diversas possibilidades nas redes sociais e até
mesmao no site da marca (transmidia). A empresa pode criar videos
curtos para divulgacdo via YouTube, com suas clientes vestindo
as roupas da colecao e dando seu feedback que a loja ndo vende
apenas produtos, ou seja, vende conceito, estilo para 0s seus
clientes. Todas essas acdes podem despertar o interesse pela marca
e ampliar a participacao na web.



Avancando na pratica

Ragcao do Bem: agao promocional no mercado

Descricdo da situacao-problema

A empresa Racao do Bem esta instalada no Sul do Brasil, desde
2000. E fabricante de alimentos saudaveis para animais de estimacdo
como cachorro e gato de pequeno, medio e grande porte. A Ragao
do Bem continua com as parcerias das universidades, veterinarios
e criadores para produzir racdes com exigéncias mundiais de
qualidade, a fim de garantir as necessidades fisiologicas e nutricionais
para caes e gatos.

A empresa vai ampliar os seus pontos de vendas no estado de
Sdo Paulo, para isso, fechou contrato para disponibilizar os seus
produtos em lojas especializadas no segmento de pet shop, em
mais de 2.000 mil pontos de venda.

Para garantir sua entrada e permanéncia no estado, vocé precisa
ajudar a empresa na estratégia de marketing da Racdo do Bem.
Como vocé tornara a marca conhecida para os clientes do pet
shop? Quais midias veicular sua publicidade e propaganda?

Resoluc¢do da situagdo-problema

Como vimos, a empresa precisa criar uma ponte entre a marca
e 0s clientes da loja de pet shop no estado em que pretende
entrar. Todas as pegas publicitarias devem ter a mesma linguagem
de comunicacdo para criar sua imagem de marca na mente do
consumidor nas mais variadas midias (crossmedia).

Uma acao que devemos tomar para deixar a marca conhecida
para seu publico-alvo € alimentar a midia digital com veiculacdo
de anuncio na rede social digital Facebook, mostrando pecas
institucionais da marca, produtos e servicos e colocacdo de
anuncios em formato de video, com intuito, de mostrar como é
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produzido a racdo na fabrica. Além disso, pode-se publicar fotos
de cachorros e gatos brincando e comendo a racdo (com apelo
emocional entre relacdo do homem e animal) no Instagram para
demonstrar credibilidade, apesar de ser uma marca até entdo pouco
conhecida. Também €& importante deixar o site sempre alimentado
com informacdes da empresa e da atual campanha publicitaria, com
insercdo de banners de toda a linha de produtos e onde estao sendo
comercializados, mantendo a ideia inicial de linguagem unificada,
apesar de veiculos diferentes, bem como colocar anuncios no
Google para a marca manter visibilidade na web constantemente e
aparecer para novos clientes.

Faca valer a pena

1. Hoje ja ndo é o bastante uma empresa anunciar em um Unico veiculo
de comunicacéo. E preciso estar em todos os lugares desde que tenha
espago e publico para propagar sua mensagem. Por isso, a empresa
pode atingir com eficacia todos os seus clientes, ao mesmo tempo, em
diferentes midias a fim de levar a sua campanha publicitaria para publicos
especificos sobre sua marca, produto e servigo. As empresas, para atingir o
seu publico, podem trabalhar com o conceito de crossmedia e transmidia.

Assinale V para verdadeiro e F para falso.

() Atransmidia é uma ferramenta de pesquisa que estuda os meios de
comunicagdo para transformar a sua maneira de dialogar com a sociedade.
() O crossmedia tem como uma das fungdes veicular o mesmo
conteudo também na midia tradicional.

() O crossmedia trabalhna com um unico conteudo que pode ser
veiculado em varias midias (tradicional e digital), respeitando a sua
linguagem de comunicacao para o publico.

() Transmidia refere-se ao conteudo que pode ser modificado para se
adequar em diferentes midias que se complementem no final, sem perder
sua comunicagao para as pPessoas.

() Crossmedia e transmidia atuam no ambiente virtual para restringir a
possibilidade de chegar ao consumidor on-line.

Assinale a alternativa que apresenta a alternativa correta sobre Crossmedia
e Transmidia.
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2. Segundo Larossa (2018, p. 108):

Aforma das empresas se comunicarem com os seus clientes , ’
tem mudado muito ao longo dos ultimos anos. Enquanto
antigamente as empresas utilizavam um site estatico para
estabeleceram comunicacdo com os seus clientes, hoje
em dia as marcas podem interagir com eles de forma bem
mais dinamica e eficiente. [...] o que tem obrigado muitas
empresas e profissionais a se adaptarem a esta mudancga.
O Facebook tem sido um dos principais pilares desta
revolucao. Jamais na histdria da internet uma rede social
criou uma interagdo tdo grande entre as pessoas como faz
atualmente o Facebook.

Assinale V para verdadeiro e F para falso sobre o Facebook Pagina:

() E uma pagina pessoal com informacd&es relevantes ao seu negécio.
() Hainformagdes relacionadas ao conteudo do seu negocio.

() O Facebook Perfil é criado para se conectar com seu negoécio. E o
Facebook Pagina € para conectar com seus amigos e familiares.

() Aplicativo Gerenciador de Paginas: publicar atualizacdes, ver e
responder as mensagens e receber notificagdes.

() E possivel criar antincios e impulsionar publicac&es.

Assinale a alternativa que apresenta a alternativa correta sobre
Facebook empresas.

a) F,V,V,V, F.
b) V,V,V,V, V.
c) F,V,V,V, V.
d) F,V,F V, V.
e) F,V,F, V, F.

3. Hoje os anunciantes podem anunciar em diferentes formatos, o que
permite agradar o gosto do consumidor. Esses anuncios podem ser feitos
por meio de videos, carrossel, foto e colecao a fim de mostrar a sua marca,
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produto e/ou servico. E um desses tipos vem sendo muito utilizado pelo
meio de comunicacdo como o Facebook.

Assinale a alternativa que apresenta o tipo e a descricao deste tipo de
anuncio utilizado pelo facebook:

a) Anuncio de video: este formato permite que a pessoa toque no seu
anuncio e possa navegar por fotos e assim saber mais sobre os produtos
e suas caracteristicas, fazendo esse “passeio virtual®, chamado de video.
b) Anuncio de colecdo: vocé precisa de uma foto e texto. Esse recurso é o
mais rapido e basico de se fazer usando o Facebook.

c) Anuncio de foto: um anuncio que permite no final a sequéncia de fotos
inserir um texto com a descricao de cada uma delas.

d) Anuncio carrossel: um unico anuncio com até dez imagens sequenciais
ou videos, cada um com seu proprio link.

e) Anuncio apresentagcdo multimidia: este anuncio permite realizar a
transmidia via Facebook.
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Unidade 2

O consumidor on-line

Convite ao estudo

Ola, como vai?

Nesta unidade convidamos VOcé a percorrer os caminhos do
consumidor on-line, passando por algumas etapas importantes
embasadasnasnovastecnologiasdeinformacaoecomunicacao.
A primeira discute as solucdes inovadoras para © mercado,
como o design thinking, que trabalha criagcdo e criatividade,
oferecendo uma visdo ampla do projeto, sobretudo com o olhar
para as tecnologias digitais. Se vocé estiver conhecendo agora
esse tema, pode se confundir com design e se perguntar: o que
um tem a ver com o outro? A resposta € tudo, porém, para se
trabalhar com ele, nao precisa necessariamente saber desenhar.
Trata-se de uma forma de pensar “fora da caixa’, visualizando
de cima para baixo, sob todos os angulos e em forma de um
desenho, a solucdo que se pretende para um determinado
problema. A grande diferenca entre o design e o design thinking
€ que o segundo tem o objetivo de apresentar um resultado,
que pode ser para a criacao de um produto, Servico, processo
OU Mesmo Uuma acao, como de mudanca de comportamento
ou de novas atitudes dos consumidores. Vamos discutir tambem
acdes em midia on-line, com destaque para o branding e o
inbound marketing, discutindo respectivamente a gestdo de
marcas e o marketing de entrada, sustentado pelo conteudo
com vistas a atrair o consumidor para a marca. Design para a
web € outro tema a ser abordado nesta unidade de ensino. A
partir de conceitos e praticas, estudaremos os elementos que
compdem o webdesign, a adaptagcao do design impresso para
o digital e até a criacdo de anuncios para as ferramentas digitais.



Os projetos de design thinking sdo ancorados pela criacao
e criatividade. A partir de ideias criativas vem a criacdo, que € o
ato de transformar essas ideias em solucdes. O design thinking
trabalha a partir das etapas de imersdo, idea¢ao e prototipacao.
Entendemos a imersao como a etapa em que se discute o
problema e as possibilidades de solucao de forma preliminar
— definindo o escopo do projeto e os perfis dos usuarios —
e de profundidade — entrando mais a fundo no problema e
identificando oportunidades. A ideacao, como o proprio nome
diz, discute ideias a partir de brainstormings e instigando a
criatividade do grupo participante. A prototipacao valida e
tangibiliza as ideias, 0 que ocorre tanto no inicio, gquanto No
meio ou Nno fim do projeto.

Para facilitar seu entendimento, vamos imaginar que vocé
esteja atuando em uma agéncia de publicidade e precise
melhorar o relacionamento com os parceiros, reformulando os
canais digitais. Sequindo as etapas do design thinking, primeiro
VOCE se reldne com sua equipe para entender as necessidades
desses parceiros (imersao), depois faz um encontro para
apresentacdo de ideias (ideacdo), selecionando aquelas que
mais se ajustam ao que se pretende. Por ultimo, pega um
papel e um lapis e vai rascunhando o prototipo do projeto.
Esse prototipo pode comecar com o desenho de um mapa
conceitual, para que possam ser situadas as areas envolvidas
e depois o funcionamento das ferramentas digitais, como
extranet (portal de internet de dentro para fora da empresa,
com acesso autorizado), redes sociais corporativas, arquivos
em nuvem, etc.

O design thinking tem uma forte influéncia sobre as
inovacdes de processos, de comunicacao e de interatividade,
envolvendo diversas areas do conhecimento, tanto as ciéncias
humanas quanto as demais. Aqui, trabalhamos o design thinking
na perspectiva de gestao de Tl, design, sistemas para internet,
publicidade, propaganda e marketing. Permite também que se
observe 0 negocio e seus problemas como uma oportunidade



para inovacdo. A Federacdao Nacional das Agéncias de
Publicidade identificou, em 2016, uma oportunidade de tracar
o perfil da agéncia do futuro frente as novas tecnologias e
encontrou no design thinking um instrumento que pudesse
auxiliar nesse projeto. Outra ferramenta bastante Util para a
publicidade e o marketing e que se relaciona intimamente
com o design thinking € o Diagrama de Solucdes Digitais
(DSD), o qual se utiliza de figuras geomeétricas para expor suas
estrategias de ac¢des. A partir de um quadrado, um circulo,
um triangulo, um losango, entre outros, € possivel apresentar
as solucdes suportadas pelos meios digitais. O DSD mostra,
de forma bastante organizada e de facil entendimento, os
canais utilizados para a expansao dos negocios. Vale a pena se
aprofundar no tema.

Tenha uma boa aulal!



Secao 2.1
Solucdes inovadoras para o mercado

Dialogo aberto

A situacao-problema desta unidade retrata sua atuacao em
uma agéncia de publicidade que esta com o desafio de trabalhar
Nno projeto de comunicacdo e marketing de uma determinada
prefeitura. Neste projeto vocé devera encontrar, juntamente com
um grupo de pessoas com habilidades especificas e diversas, uma
melhor forma de promover a restauracdo de uma praga que devera
atender aos mais variados perfis da comunidade. A praca pertence
a um bairro de classes C e D, com predios e casas de arquitetura
menos arrojada e mais funcional. E um local onde prevalece o
comercio de produtos e equipamentos de primeira necessidade, ou
seja, nao ha grandes lojas de departamentos nem shoppings, mas
ha hipermercados, comércio de materiais de constru¢do, farmacias
e hortifrutis, por exemplo. Os moradores tém perfis variados, ha
criancas, jovens e adultos das mais variadas faixas etarias, ou seja,
sdo varias geracdes presentes em uma mesma localidade. Em casos
como esse, a aplicacao do design thinking € fundamental, pois toda
a comunidade deve ser pensada e contemplada. Aléem disso, e
preciso considerar as politicas publicas, como a de acessibilidade,
direito a espacos, entre outras. Assim sendo, como trabalhar o
design thinking para um projeto deste tipo? E possivel trabalhar
com O mesmo grupo em todas as fases? Qual é a diferenca entre
restaurar a praca simplesmente, como as prefeituras fazem, e
montar um projeto de design thinking para isso?

Nao pode faltar

Caro aluno,

Nesta etapa deste livro didatico vamos levar vocé para oS
caminhos do design thinking como uma das formas de se
trabalhar as solucdes inovadoras para o mercado. Nao € preciso
ter habilidade de designer para entender esse tema. Ele € que nos
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faz perceber que conseguimos ter uma visao de designer, com
O pensamento a partir de um raciocinio abdutivo, isto €, mostra
possibilidades, probabilidades, e ndo a verdade absoluta. O design
thinking leva a pessoa a pensar ‘fora da caixa’, enxergando a solu¢ao
para determinado problema sob outros angulos — e € assim que o
marketing também sugere. O marketing digital, a comunicacdo e o
design thinking acompanham as inovacdes tecnologicas, por isso
ha uma forte ligagao entre eles, até porgue tratam-se de conceitos
em constante evolugao.

O que é o design thinking

O design thinking tem suas origens no proprio design, mas so se
tornou popular pelas maos dos estudiosos do Vale do Silicio (EUA),
David Kelley e Tim Brown, hoje responsaveis pela consultoria IDEO,
conforme se verifica em matéria do Globo Universidade intitulada
Entenda como o design pode ser empregado de forma estratégica
(2012). A preocupacao de ambos era substituir os objetos artisticos
pelo material intelectual humano, como enfatiza o site Cocriando
da empresa Natura, para o qual um projeto de design thinking €
como qualguer outro, pois serve para encontrar uma solucao
para um problema existente. A diferenca € que, no caso do design
thinking, a solu¢cao pode ser a criacdo de um produto, servico, um
processo ou até mesmo uma acao, que pode ser uma mudanca
de comportamento, por exemplo, sem precisar apresentar
necessariamente o layout do produto, mas apenas sua forma de
funcionamento. O design tem o layout como seu produto final.

&z" Assimile

Para entender melhor o termo, vamos partir do pressuposto de
que um projeto de design thinking tem uma agao semelhante a
de design. Conforme a publicacdo do Instituto Faber-Ludens de
Design de Interacdo (2012), o conceito de design vem ganhando
forca em inumeras atividades, como de decoracdo de ambiente, de
moda, de estilo de vida, entre outros. Isso faz do design uma area
do conhecimento humano, ja que ele se relaciona com atividades
pessoais, grupais, corporativas, administrativas, etc. }
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4 Ele trabalha trés tipos de planos: plano fechado, que inicia com um
fim muito bem definido e um design preestabelecido; o plano aberto,
gue comega com um projeto que pode ser mudado, deixando uma
incognita quanto ao seu resultado; e o plano livre, cujo design pode
ter um ou mais inicios, com resultados totalmente indefinidos. O
plano livre tem uma boa relacdo com o design thinking, pois incentiva
sempre a criatividade, mesmo depois que um projeto chegue ao
seu fim. O design pode ser entendido como um processo para a
criagdo de objetos a partir de um principio criativo. Como referéncias,
podemos citar os utensilios domésticos, roupas, calcados, maquinas,
entre outros. Foi na Revolucdo Industrial que o design passou a ser
entendido como tal. Mais tarde foram criadas as suas segmentacdes,
como o design grafico, industrial, digital, de embalagens, etc.

O trabalho com projetos de design ou de design thinking
requer criacao e criatividade, sem 0s quais nenhum nem outro
se viabilizam. A criacao significa transformar uma ideia em algo
factivel. Para criar, o individuo passa pelo processo de captacao de
elementos relacionados a ideia, depois forma as ideias com vistas a
solucao de algum problema e, em sequida, parte para a execucao.
Da criatividade, origina-se a criacdo, o que justifica o estimulo das
empresas quanto a criatividade de seus colaboradores, pois quanto
mais criativos, mais criagdes existirdo. Para Maria Fernanda Vomero,
em reportagem da revista Superinteressante (2016), a criatividade € a
capacidade de geracdo deideias e comportamentos surpreendentes.
Ela entende também que a criatividade promove rupturas em areas
do conhecimento, como na Filosofia, por exemplo. Dependendo do
nivel de criatividade, surgem a originalidade e a utilidade de ideias.

@ Reflita

A reportagem da revista Superinteressante faz referéncia ao
pensamento do psicologo americano Dean Keith Somonton, da
Universidade da California (EUA), para o qual a forma de uso das ideias
varia de acordo com o nivel de criatividade. O que faz o estudioso
afirmar que o potencial criativo se manifesta de forma diferente de
uUma pessoa para outra?



As fases do design thinking

A metodologia para se trabalhar o design thinking considera a
ideia e sua criacao. Ambas sao contempladas em todo O processo,
O qual compreende as etapas de imersao, ideacao e prototipagao.

Imersao

Essaetapa se divide em duas fases: preliminar e de profundidade. A
preliminarvisaenxergar o problemadentro de determinado contexto,
bem como promover o entendimento inicial desse problema. A
de profundidade, conforme o proprio nome diz, aprofunda-se no
caso, identificando as necessidades e oportunidades para se criar
solucdes que levem ao melhor desempenho do projeto. A imersao
contempla a fase preliminar, o reenquadramento, a pesquisa
exploratoria e a pesquisa desk. Na fase preliminar, a imersdo trabalha
na definicdo do escopo do projeto e analisa os perfis dos usuarios,
bem como os stakeholders. Algumas técnicas adotadas originam-se
da Antropologia, entre as quais, entrevistas. As técnicas sao definidas
a partir do que se espera obter para o projeto (SLEESWIJKVISSER
et al, 2005 apud VIANNA et al,, 2011). Depois da imersdo, todos os
dados coletados passam por analises para que sejam padronizados.
E a preparacdo do caminho para a ideacdo, com a juncdo dos
dados das pesquisas preliminares e em profundidade. Em projetos
de design thinking para o marketing digital, esta etapa corresponde
a analise de ambiente, quando se procura compreender o contexto
do produto daquele projeto.

*"’ Assimile

Embora o termo possa parecer estranho, pesquisa desk € bastante
conhecida quando se trata de design thinking e, sobretudo, de
internet. O nome vem de desktop e compreende a pesquisa
secundaria ou a busca de informag¢des sobre assuntos ligados, direta
ou indiretamente, ao projeto em canais midiaticos, como sites,
portais, livros, blogs, redes sociais, revistas, etc. “A partir do assunto
do projeto, cria-se uma arvore de temas relacionados para dar inicio
a pesquisa” (VIANNA et al, 2011, p. 32).
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ldeacgao

Tem como objetivo fomentar e promover ideias criativas que
possam colaborar com o tema do projeto de design thinking. A partir
dessa etapa, a de discussdes de ideias criativas, 0 marketing elabora
suas estratégias de divulgacdo de marca e venda de produto. Para
isso, utiliza-se um ferramental a fim de provocar a criatividade, aléem
de ser importante trabalhar com uma equipe de conhecimento
multidisciplinar, para que as contribuicdes sejam variadas, 0 que
torna mais rico o desenvolvimento, bem como o resultado. Nessa
etapa ocorrem alguns brainstormings (técnica de ativacdo da
criatividade, por meio de associagcao de palavras, chamada ‘chuva
de ideias’), seguidos de sessbdes de cocriacdo, que podem ter a
participacao dos stakeholders. De todas as ideias apresentadas, sao
escolhidas e validadas pelo grupo as mais importantes.

v=| Exemplificando

Empresas centradas em inovagao ja se acostumaram a desenvolver
projetos utilizando o design thinking. E o caso da 3M, cujo primeiro
projeto sob esse conceito foi em 1968 quando criou o Post-it. Naquele
tempo nem se falava no conceito de design thinking, porém nem por
isso ele deixou de ser utilizado. Em seu site, a empresa explica o design
thinking na prética. Disponivel em: <https://www.3minovacao.com.br/
aprenda/cursos/que-tal-aplicar-o-design-thinking-na-pratica>. Acesso
em: 17 jul. 2018.

Veja também como foi criado o Post-it. Disponivel em: <https://
www.3minovacao.com.br/aprenda/cursos/como-surgiu-o-post-it>.
Acesso em: 17 jul. 2018.

Prototipacao

Essa € a etapa que valida as ideias, contribuindo para tangibiliza-
las. Ela pode acontecer néo apenas no final do projeto, mas durante
seu desenvolvimento. A discussao e o aprendizado ocorrem sob dois
aspectos: sob otica da equipe do projeto, na qual ha a preocupacao
com detalhamento e aumento dos niveis de fidelidade; e no ambito
do usuario, que pode dar respostas que auxiliem em melhorias
e melhor desempenho. Tanto no marketing quanto em areas de
projetos, a prototipagem se faz presente. Primeiro rascunhando
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um ou mais prototipos a partir das estratégias, por exemplo, com o
pPasso a passo de uma campanha em que vocé desenha o caminho
a ser percorrido pela marca, até que se estabeleca o interesse do
publico. Depois dos primeiros desenhos, pode ser feito um teste
com usuarios por meio da pesquisa Focus Group, a qual detecta
a reacdo das pessoas apoOs O USO ou consumo daquele produto
ou servico. Essa pesquisa costuma ser feita com grupos de 8 a
12 pessoas, escolhidas de acordo com sua experiéncia ou ndo de
uso. Com o resultado, pode ser finalizada a prototipacdo em um
programa de computador.

Figura 2.1 | llustracéo da prototipacdo

Aprendemos fazendo Aprendemos com o usuario

PROTOTIPOS TESTES
(fidelidade) (contextualidade)

PROTOTIPACAO
(validagao)

Fonte: Vianna et al. (2011, p.122).

Design thinking: criacao de pecas publicitarias

Assim como em varios setores corporativos, o design thinking
também tem influéncia no mercado publicitério. E na era digital, sua
presenca auxilia em inovacdes de processos, de comunicagcao e de
interatividade, possibilitando um novo olhar aos negocios desse meio
e um novo encaminhamento, diante de alguns problemas enfrentados
com a transformacao tecnoldgica, como a perda de lucratividade, tal
como explica Paulo Macedo (2018) na revista Propaganda e Marketing,
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em sua edicdo on-line. Como explica o site Design Brasil, o design
thinking utiliza equipe multidisciplinar que, na primeira fase do projeto,
verifica in loco como as pessoas agem e interagem. “Desta observacao
sdo gerados insights (ideias) e criados modelos multimidia. As ideias tém
que passar pelo crivo da verificacao, por meio da criacao de prototipos
que sdo validados com pesquisas de campo novamente” (DESIGN
BRASIL, 2011). Em 2016, a pedido da Federacdo Nacional das Agéncias
de Publicidade (Fenapro), o setor discutiu um projeto de design thinking
que serviria para tracar o perfil da agéncia do futuro, identificado como
aquele em que o cliente € a autoridade, segundo destacou Paulo
Macedo (2018) em matéria para o site PropMark, do jornal Propaganda
e Marketing. Alexis Pagliarini, superintendente da Fenapro, entrevistado
pelo veiculo, viu o design thinking como uma ferramenta eficiente para
criar solu¢des com vistas ao pensamento disruptivo, como sugerem
as inovacdes tecnologicas. O pensamento disruptivo vem ganhando
forca com as novas tecnologias. Ele compreende a concepcao
inovadora de uma ideia que, independentemente de onde ela surja (se
de grandes ou de pequenos e microempresarios), pode se transformar
em um expressivo negocio e competir com organizagdes solidamente
estabelecidas. Podemos apontar alguns exemplos, como o Google, o
Facebook, o Nubank, o Uber, o Netflix, entre outros. Eles surgiram como
startups (empresas iniciantes, com poucos investimentos, mas com
produtos e servicos inovadores) e ja se consolidaram como grandes ou
de médias a grandes companhias.

EI9 Pesquise mais

As tecnologias disruptivas cada vez mais ganham forca nos variados
mercados. Em reportagem na revista eletronica Infomoney, a Embratel
relaciona sete tendéncias disruptivas que, sequndo a empresa, podem
mudar o mundo. Sao elas: inteligéncia artificial, internet das coisas,
analytics, seguranca cibernética, realidade virtual e realidade aumentada,
blockchain (tecnologia de segurancga financeira), drones. Pesquise no
site e vocé conseguira compreender melhor essas tecnologias.

INFOMONEY. As 7 tecnologias disruptivas que ja sdo realidade (e
como elas vdo mudar o mundo). 2018. Disponivel em: <http://
www.infomoney.com.br/conteudo-patrocinado/noticia/7317701/
tecnologias-disruptivas-que-sao-realidade-como-elas-vao-mudar-
mundo>. Acesso em: 17 jul. 2018.
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Alguns executivos de agéncias também se pronunciaram na
matéria de Macedo (2018) para o site PropMark, conforme veremos
a sequir. O primeiro é Fernando Guntovitch, CEO da The Group
Comunicacdo, que entente que é preciso sempre inovar e, assim,
encontrar uma metodologia que permita solucdes, sobretudo para
um segmento onde impera o dinamismo, que é o da publicidade e
comunicacao. Outro executivo que falou ao site foi Ricardo Ribeiro,
lider de inovag¢ao da Rapp Brasil. Ele entende o design thinking como
um recurso gue possibilita a geracdo de novas experiéncias de valor
(ou seja, que agregam valor aos negocios, por seu carater inovador)
tanto para os agentes quanto aos atores. Também se pronunciou
ao veiculo o executivo da ECD (Executive Creative Director) da
R/GA, Saulo Rodrigues, que encara o design thinking como uma
maneira de usar o design para um ecossistema unificado, com o
fortalecimento do desenvolvimento sustentavel de toda a cadeia
produtiva de determinado negocio.

O Diagrama de DSD e sua montagem

Figura 2.2 | O Diagrama de DSD

MARCA Website

.

" LinkedIn Facebook
——————— ————
.
W
Slideshare Pinterest Youtube Flickr Google Places Crunchbase Wikipedia

Fonte: Lima-Cardoso et al. (2013, p. 16)

Os numeros em cada figura geomeétrica representam seu grau de
intensidade. O +1significanenhumaou poucaintensidadee, portanto,
nao demanda tanta atencdo na hora de monitorar o resultado da
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acdo. O 42 ¢ de baixa intensidade; +3 ¢ de média intensidade; +4,
alta intensidade; e +5 representa altissima intensidade, ou seja,
significa o recurso digital mais relevante para determinada acdo. Por
exemplo, se a acdo for de venda, corresponderia a uma loja virtual;
se fosse de divulgacdo da marca, poderia ser o site institucional ou
blogs especificos para aquela acdo da marca.

ODiagramade Solucdes Digitais (DSD), desenvolvido pela Infobase
Interativa, integradora de Tecnologia da Informacdo, foi pensado
para melhorar o desempenho de campanhas criadas para © meio
digital, por facilitar o planejamento de marketing digital, tornando-o
mais pratico e agil. E uma forma de apresentar a composicdo das
ferramentas digitais que atuam em uma determinada marca, tais
como portais, sites, redes sociais, entre outras. Essa apresentacao
ocorre por meio de figuras geomeétricas, cada uma com sua devida
significacao, por exemplo: o quadrado pode representar a marca;
o triangulo, o portal; o circulo, os sites; o losango, as redes sociais
mais importantes; o decagono, as menos importantes; e assim por
diante, tal como mostra a Figura 2.3. Essas figuras geomeétricas sao
interligadas por linhas, relacionando-as aos ambientes. “O Diagrama
de Solugdes Digitais pode ser empregado em reunides e palestras,
de modo que facilite o trabalho do orador em transmitir a esséncia
de suas ideias” (LIMA-CARDOSO et al, 2013, p. 16).

Figura 2.3 | DSD representado por um desenho feito a méo

< SIrduhu¢> /Fntcrest \ < Youtube > Flickr >

Fonte: Lima-Cardoso et al. (2013, p. 17)

Google Places  Cruncht’ . Wikipedia
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Como vantagens, aléem de facilitar a apresentacao das acdes
digitais ou de suas estratégias — pois com o desenho facilita a
explicacdo das ideias, ja que pode ser colocado em um slide e ser
demonstrado a grupos de pessoas —, 0 DSD ajuda a organizar melhor
as ideias para as atividades on-line, mostra os canais utilizados
de maneira hierarquizada e bem distribuida (a escala hierarquica
funciona de acordo com a colocacdo das figuras geometricas,
de cima para baixo, tal como um organograma), aléem de dar
praticidade ao acompanhamento dos processos que envolvem
0s canais digitais. Segundo os autores, as figuras geomeétricas
tambem podem ter classificacOes como: efetivos, utilitarios de
armazenamento e utilitarios para marcar presenca. Pelo DSD, o
circulo ou elipse representa os efetivos, que sdo 0s recursos de
maior relevancia nas estratégias. Dependendo do objetivo da agao e
de seu perfil (se mais ou menos agressivo), pode ser um site de rede
social, ou uma plataforma de video, como o Youtube. O hexagono
se classifica pelos utilitarios de armazenamento, que corresponde
aos espacos onde fica hospedado o conteudo (pode ser um CMS
- Content Management System ou gerenciamento do sistema de
conteudo). Como canais utilitéarios para marcar presenca, o DSD
adota o retangulo com bordas arredondadas. Sao redes sociais
colaborativas que ajudam a marca a ter mais credibilidade e melhoria
No seu posicionamento No mercado.

Sem medo de errar

Nao € so no design, no marketing ou na publicidade que o design
thinking faz sucesso. Esse conceito atende a varias areas, com as
de gestdo em tecnologia, sistemas para internet, entre outras. E
o setor publico também néo fica de fora, afinal contempla todas
essas competéncias. Dessa forma, um projeto de design thinking
para reestruturacdo de uma praga publica nao foge a regra geral.
A diferenca estaria nas competéncias do grupo. Como se trata da
reforma de um bem publico, além da comunicacao, outras areas
também devem estar envolvidas, como transito, geologia, entre
outros. Considerando as etapas do design thinking, € possivel que
a imersao seja a mais importante, pois € quando O grupo passa a
conhecer os perfis e as caracteristicas de cada skill (habilidade) e
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discutir a melhoria da praca sob os varios aspectos. Assim, na etapa
de imersao, as fases preliminar e de profundidade estardao bem
visiveis. Na primeira, consideram-se 0s componentes do grupo, o
papel da prefeitura, a expectativa do publico, questdes politicas,
sociais e econdmicas que envolvem o local. Na segunda fase, sao
pensadas as acdes e 0s seus impactos. Com todos 0s pontos muito
bem costurados na imersao, a ideacao fica mais facil. Faz-se um
brainstorming, e assolu¢cdesvao aparecendo. Nafase de prototipagao
€ interessante a presenca de um designer para que se construa um
prototipo alinhado a tudo o que foi discutido, entendido e analisado.
Diante de um projeto como esse, a nova praca tera tudo para fazer
muito sucesso. E possivel gue o mesmo grupo desenvolva todo o
projeto e depois transfira para quem for viabilizar efetivamente. A
grande diferenga entre um projeto de design thinking e um simples
projeto de restauracdo de praca € o envolvimento maior de todos
os lados, o lado do usuario, do servico contratado, dos recursos e
da administracdo publica. Até mesmo a divulgacdo e a venda da
ideia pelo marketing fica mais fundamentada.

Avancando na pratica

Design thinking em espaco publico

Descricao da situagcao-problema

Vocé sabia que € cada vez mais comum as marcas utilizarem
O design thinking para suas estratégias de marketing e branding?
Pense nas campanhas do Itau, da Red Bull, da Coca-Cola, da Pepsi,
entre outras. Sdo trabalhos que passam por longos processos ateé
ficarem prontos. Se vocé ja trabalhou com isso, sabe bem como
€. Se ndo trabalhou, imagine que tenha sido convidado a discutir,
em um grupo, determinado problema verificado na sua agéncia e
qgue estd, de forma direta ou indireta, afetando os negocios. Sua
participacao comeca numa analise do contexto politico, econdmico
e social do pais, por exemplo, do comportamento do publico frente
a isso, das necessidades desse publico e de como ele poderia ser
envolvido positivamente. Depois, as discussdes continuam com
a ampliacdo da ideia e sua adaptacao. Definida essa parte, chega
O momento de montar o prototipo. E ai se resume o trabalho do
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design thinking. Sabemos que o design thinking € uma forma de se
conseguir enxergar uma necessidade e uma solu¢cao com o olhar
de cima para baixo, ou seja, de uma maneira bem mais facil e rapida.
E como ver uma planta de um imovel e j& conseguir identificar
todos os seus espacos. Nesse sentido, como poderia ser trabalhado
o design thinking para a campanha institucional de sua agéncia de
comunicacao? Quantos e quais profissionais vocé acredita que
deveriam estar envolvidos? Poderia ser trabalhada uma mesma
equipe para todas as etapas? Por qué?

Resolucdo da situagcdo-problema

Primeiro, € importante saber o desempenho da agéncia, seus
pontos positivos e negativos, ou seja, © que precisa ser reforcado
e 0 que deve ser mudado, sempre sob a otica dos publicos. Vocé
e seu grupo devem olhar para dentro da empresa e depois para
fora, entendendo todos os cenarios e o porqué de ser feita uma
campanha institucional naquele momento. Depois, surgem as
ideias de campanha. Quando o grupo fecha com uma ideia, inicia-
se o desenho da campanha. O numero de profissionais envolvidos
€ 0 que menos importa. O que vai valer € se todos estiverem
efetivamente comprometidos com as melhorias.

Faca valer a pena

1. O design thinking origina-se do préprio design. Ambos se diferem na
solucao apresentada, que pode ser a criacdo de um produto, um servico,
um processo ou até mesmo uma acdo de comportamento. Ele trabalha
solucdes inovadoras para os diversos mercados. Por isso, ndo € preciso
ter habilidade de um designer para atuar em projetos de design thinking.

Isso significa dizer que, para entender e trabalhar o design thinking, €
preciso ter um pensamento a partir de um raciocinio abdutivo?

a) O raciocinio abdutivo demonstra a capacidade de interpretar o design
thinking a partir de seu proprio conceito, que € o de trabalhar a partir da
verdade absoluta.

b) O raciocinio abdutivo mostra possibilidades, probabilidades, e ndo
a verdade absoluta. Ou seja, o que é certo para alguns pode nao ser
para outros.
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c) O raciocinio abdutivo aponta as possibilidades de um projeto ser
bem-sucedido, considerando o que é certo e absoluto para o grupo e o
publico envolvidos.

d) O raciocinio abdutivo é o que faz as pessoas, tanto do grupo quanto
de fora dele, olhar para o problema de baixo para cima, como forma de
encontrar a solucdo.

e) O raciocinio abdutivo trabalha a evolugdo constante do conceito e sua
adequacao ao design thinking, chegando ao consenso do que é certo para
todos que participam de um projeto.

2. O pressuposto de que um projeto de design thinking tem uma acdo
semelhante a de design — o que vem ganhando forca em inumeras
atividades, tais como de decoracao de ambiente, de moda, de estilo de vida,
entre outras — faz do design uma area do conhecimento humano, ja que ele
se relaciona com atividades pessoais, grupais, corporativas, administrativas,
etc. O design pode ser entendido como um processo para a criagdo de
objetos a partir de um principio criativo. Ambos atuam na criacao e na
criatividade, transformando uma ideia em alguma coisa factivel.

O design thinking atua considerando trés planos: o plano fechado, o
aberto e o livre. Relacione os significados aos devidos planos e aponte a
alternativa correta.

1. Plano fechado || - O design pode ter um ou mais inicios, com
resultados totalmente indefinidos.

2. Plano aberto Il - Inicia com um fim muito bem definido e um
design preestabelecido.

3. Plano livre Il - Comeca com um projeto que pode ser
mudado, deixando uma incognita quanto ao seu
resultado.

Agora, assinale a alternativa com a associag¢do correta:
a)l-l;2-1;,3-1.
b)1-1I;2-1;3-1.
cal-I;2-1;3-1
dil-L2-1;3-1.
e)l1-1;2-13-1l

3. A metodologia para se trabalhar o design thinking considera a ideia
e sua criagdo. Ambas sdo contempladas em todo o processo, o qual
compreende as etapas de imersdo, ideagdo e prototipagao. A imersao
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estad dividida em duas fases: a preliminar, que visa enxergar o problema
dentro de determinado contexto, bem como promover o entendimento
inicial desse problema; e a de profundidade, que se aprofunda no caso,
identificando as necessidades e oportunidades para se criar solucdes que
levem ao melhor desempenho do projeto.

Aponte V para verdadeiro e F para falso a respeito do que constitui cada
uma das etapas do design thinking:

1.( ) A ideagdo visa fomentar e promover ideias criativas que possam
colaborar com o tema do projeto de design thinking.

2.( ) A imersdo trabalha brainstormings (técnica chamada chuva de
ideias), sequidas de sessdes de cocriagdo que podem ter a participagdo
dos stakeholders.

3.( ) A imersdao contempla a fase preliminar, o reenquadramento, a
pesquisa exploratoria e a pesquisa desk.

4.( ) Naideacdo, todos os dados coletados passam por analises para que
sejam padronizados. E a preparacdo do caminho para a fase seguinte.

5.( ) A prototipagdo valida as ideias, contribuindo para tangibiliza-
las. Ela pode acontecer ndo apenas no final do projeto, mas durante
seu desenvolvimento.

Assinale a alternativa com a associacao correta:

a1-V;2-F3-V;4-F5-V
b)1-F2-V;3-F4-V,5-V
A1-V;2-V;3-F4-V;5-F
d1-F2-F3-V,;4-V;5-F
e 1-F2-F3-F4-V,5-V
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Secao 2.2
Acoes em midia on-line

Dialogo aberto

Caro aluno,

Estamos iniciando mais um momento de Nosso estudo e € bom
relembrar o que ja foi visto na secao anterior, pois sabemos que
O conhecimento € um processo cumulativo e, neste caso, € um
processo benéfico, ndo é mesmo?! Vimos na secao anterior sobre o
design thinking, que trabalha criacdo e criatividade. Ele oferece uma
visdo ampla do projeto, sobretudo com o olhar para as tecnologias
digitais. Agora iremos estudar as acdes em midia on-line, com
destaque para o branding e o inbound marketing, e discutiremos
sobre a gestao de marcas e o marketing de entrada, com vistas a
atrair o consumidor para a marca.

A agéncia em que voceé esta trabalhando foi contratada por uma
empresa de higiene bucal gue mantém uma tradicdo no uso do
inbound marketing para a gestao de sua marca. Desde que chegou
a empresa, Vocé acompanha atentamente o trabalho em video e os
demais materiais de comunicacdo com seu publico, e as analises
mostram gue ha bastante acesso ao conteudo.

O maior problema nao tem sido na comunicacdo a principio,
mas em relacao a concorréncia que esta cada vez mais acirrada,
e, desta forma, é preciso agir rapidamente para que o faturamento
ndo comece a despencar, Como aconteceu com outras marcas que
perderam parte de sua fatia no mercado.

Vocé consequiu detectar que, apesar de haver acessos, a
empresa precisa de maior identificacao com seu publico-alvo e
transforma-lo de lead a cliente, isso porque, embora utilize as
informacgdes disponiveis, ainda sdo pouco disseminadas. E o
numero maior de acesso ocorre por conta dos investimentos em
publicidade. Como isso seria possivel? O inbound marketing pode
continuar sendo seu diferencial? Que tipo de acdes praticas vocé
precisa fazer para um melhor desempenho das vendas?
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Nao pode faltar

Marcas e branding sao dois termos que aparecem com frequéncia
nas estratégias de marketing digital de toda empresa, seja ela
grande, média ou pequena. Vocé sabe por qué? Embora as marcas
facam frente as campanhas publicitarias, s© ha pouco tempo elas
tém sido consideradas a “cereja do bolo” das acdes de marketing.
Sim, porgue, quando adquirimos um produto, compramos muito
mais 0 que esta por tras dele do que ele propriamente. Compramos
a satisfacao que ele proporciona, a comodidade, a facilidade de
uso, seu status e tambeém os seus valores sociais, seus principios,
sua gestao. Gerir tudo isso € branding. "[...] as marcas e a criagao
de marca vao-se tornar cada vez mais importantes no mercado
do século XXI" (SCHULTZ; BARNES, 2003, p. 35). Isso pode ser
justificado pelo crescimento do branding com as midias digitais, o
que tem favorecido as estratégias do marketing digital. E € isso o
que veremos ao longo desta secdo. Além de discutirmos o branding
aplicado as midias digitais, vamos analisar o inbound marketing,
uma nova ferramenta para se trabalhar a jornada de compra pelo
consumidor, entendendo suas acdes bem como seus pilares.

Branding

Embora as marcas sempre fossem consideradas nas estratégias
de marketing das empresas, estudos especificos sobre elas so
comecaram a surgir a partir da década de 1980. "Em geral, o pouco
que se sabia sobre as marcas e a criacao de marca era anedotico
ou resumia-se a informacdes empiricas coletadas por agéncias
de publicidade e seus clientes” (SCHULTZ; BARNES, 2003, p.
39). Segundo os autores, as marcas passaram a ser evidenciadas
depois do aumento das técnicas promocionais de curto prazo,
fazendo produtos e servicos em escala, mudando a promog¢ao do
produto para a promog¢ao do preco, com descontos tentadores.
Evidenciaram-se também quando passou a ocorrer o que Schultz e
Barnes (2003, p. 40) chamaram de "aquisicdo de marcas por piratas
corporativos’, ou seja, quando investidores, com interesses apenas
na obtencao de lucros futuros, passaram a assumir o controle
das empresas, adquirindo suas acdes por valores mais altos que
O sugerido pelo mercado, com o objetivo de adquirir as marcas
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para comercializa-las mais tarde, transformando-as muito mais em
negocios de compra e venda do que de potenciais intangiveis.

Figura 2.4 | Marcas

DRJG STORE -

Fonte: <https://pixabay.com/pt/sinais-sinais-de-tr%sC3%A2nsito-eua-1638668/>. Acesso em: 18 jul. 2018

‘tz” Assimile
O termo "marca” foi criado para representar a fonte, o fabricante ou o
proprietario de algum produto.

" A medida que o comércio se desenvolveu, a marca
passou a significar a origem ou a fonte de um produto
ou a forma de diferenciar uns dos outros, os que
produziam artigos semelhantes, tais como prateiros,
fabricantes de porcelana ou ceramicas, de artigos
de couro e de espadas. Hoje, a marca é usada em
geral, para significar ou identificar o fabricante ou
o vendedor de um produto ou servigo. (SCHULTZ;

BARNES, 2003, p. 36)

Segundo os autores, antes da massificacao dos produtos, ou seja,
da producao em série, as marcas cabiam aos seus produtores, por
exemplo, prateiros, ceramicos, serralheiros. Hoje, a marca identifica o
fabricante e o vendedor, mas representa o produto.
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O branding € tudo o que envolve o gerenciamento da marca
e que ultrapassa as acdes com objetivos econdmicos e refere-se
a cultura, principios, valores e proposito da marca, chegando ao
ponto de influir no contexto geral da vida das pessoas. Representa
“‘um conjunto de acdes [...] com a capacidade de simplificar e
enriqguecer nossas vidas num mundo cada vez mais confuso
e complexo” (MARTINS, 2006, p. 8). A marca pode promover
impactos cataliticos (de efeito catalizador, que provoca rapidas
reacdes) e potencializadores, ao mesmo tempo, sobre o marketing
€ a comunicacdao de uma empresa, conforme comenta o autor.
Isso porque esses impactos cataliticos podem ser facilitadores de
processos, envolvendo as diversas areas da empresa e seus canais
de distribuicéo, e potencializadores, porque os investimentos em
marcas fortes promovem resultados superiores aos esforcos em
marcas consideradas mais fracas.

O branding aplicado as midias digitais

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), a criacao de uma
marca € a esséncia do marketing. E quando ela vai para 0 meio
digital, se tiver sido bem construida e bem direcionada, sera mais facil
ser aceita e aprovada pelo publico. Ambos o0s autores apontam seis
niveis de significacdo da marca: atributos, beneficios, valores, cultura,
personalidade e usuario. No meio digital € importante que ela ja tenha
esses niveis muito bem definidos. Lima-Cardoso et al. (2013) corrobora
a explicagao, reforcando que quanto maior for o conhecimento da
marca, melhor sera a aplicacao das ferramentas digitais sobre ela.
Para isso, cabe alinhar seus propositos ao planejamento estratégico
da empresa. Assim sendo, ao criar, reformular ou redirecionar uma
marca, mesmo que ela seja digital, € importante trabalha-la no mundo
fisico, pois os publicos estdo também no mundo fisico, ou seja, 0s
universos on-line e o off-line interagem.

E relevante essa imersdo do branding nas midias digitais, pelo
carater humanistico que as marcas estao tomando ja ha algum
tempo, conforme lembra Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). E no
ambiente digital onde estdo os publicos. A internet € uma rede que
conecta pessoas, cujas maguinas sao apenas instrumentos para que
a comunicacao e os relacionamentos se estabelecam. Esse cenario
tem provocado profundas mudancas no comportamento das
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marcas, as quais estao se humanizando. "Cada vez mais, as marcas
vém adotando qualidades humanas para atrair consumidores na era
centrada no ser humano. [...] Os profissionais de marketing precisam
desenvolver o lado humano de suas marcas” (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p. 143). Para isso, ressaltam os autores, € preciso
desvendar as ansiedades e 0s desejos dos consumidores via escuta
social, o que se consegue muito facilmente pelos meios digitais.
Ndo e por acaso que, depois da internet e, sobretudo, das redes
sociais digitais, destacam termos como ‘advogados da marca’,
‘compartilhamento” e “engajamento”.

@ Reflita

Nesse contexto do branding associado as midias digitais e, em
consequéncia, a humanizagao das marcas, Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) acrescentam que elas precisam ser atraentes, interessantes,
envolventes e fascinantes enquanto apresentam caracteristicas de
forte personalidade e moralidade solida. A partir dessas colocacodes,
faca uma reflexao sobre sua marca pessoal ou de sua empresa e
tente responder aos questionamentos dos autores: 1. Quais sdo as
ansiedades e o0s desejos mais profundos de seus clientes (ou de seus
publicos)? 2. Sua marca possui qualidades? O que vocé pode fazer para
torna-la mais humana? (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Inbound marketing

Por ser um termo recente e sem um estudo cientifico, o inbound
marketing apresenta alguns conceitos. Para Justino (2016), da
HubSpot, empresa que trouxe o conceito para o Brasil, 0 marketing
de entrada (traducao de inbound marketing para o portugués) é
uma estratégia que rompe 0s conceitos do marketing tradicional
para focar no interesse do publico, tornando-o cliente em potencial.

ARock Content([s.d.]), outraempresado setor, emartigointitulado
Inbound marketing: o guia definitivo: transforme desconhecidos
em clientes e promotores da sua marca, identifica o inbound como
O marketing de atracdo, pois visa atrair as pessoas para 0 produto
por meio de um conteudo relevante.

Nogueira (2014), em artigo publicado no site Administradores.
com, compactua da visao tanto da Hub Spot quanto da Rock
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Content, tratando o inbound como "novo marketing”, que visa
obter o interesse das pessoas, numa a¢ao de marketing de entrada,
gerando valor via conteudo atrativo, para provocar nelas o interesse
pelo produto. Em suma, trata-se de uma nova ferramenta para
as estratégias de marketing digital que, com um conteudo de
qualidade e relevancia, pode atrair o publico, gerar interesse nele
para o produto, converté-lo em lead e efetivar o negocio.

O inbound marketing surge como uma nova estratégia para
contemplar o consumidor de informacdes e servicos que lhe
S30 necessarios e tem como suporte o conteudo. Ndo é de hoje
que marcas, produtos e servicos buscam conhecer e entender o
consumidor. Ja no século XIX foi criado o modelo AIDA, sigla cujo
significado é atencao, interesse, desejo e acao. ‘Nao surpreende que
o modelo AIDA tenha sido cunhado por um pioneiro da publicidade
e das vendas, E. Sto Elmo Lewis, e que, portanto, tenha sido adotado
primeiro nesses dois campos” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017, p. 78). Hoje, com as ferramentas digitais, as empresas visam
atender aos quatro pontos do modelo AIDA e também prover o
consumidor de conteudo. Porque, quando esse consumidor vai
para a internet, vai a procura de conteudo, pois ele quer conhecer
0s tipos de produto que atendem as suas necessidades e, mais
do que isso, quer saber sobre seu funcionamento, forma de uso,
tempo de vida util, guem ja utilizou, como utilizou, pontos positivos
e negativos do produto, alem de informacdes sobre seu fabricante
e distribuidor, por exemplo. Trata-se de um conhecimento mais
amplo que ele nao vai adquirir conversando com um vendedor ou,
simplesmente, entrando em uma loja virtual. Dai o valor da geragao
de conteudo. Para atender a tamanha exigéncia do consumidor, as
marcas precisam prover conteudo e estimular seu publico para o
compartilhamento dele.

|:[9 Pesquise mais

Informacdes que agreguem valor aos negocios ou as atividades no
dia a dia também fazem parte do conteudo oferecido pelas empresas.
A Nubank, empresa de cartdo de crédito 100% digital, aplica um
atendimento humanizado e oferece conteudo aos clientes na hora de
utilizar seu cartdo, como dicas de viagens e ate receitas culinarias para
reduzir os gastos com alimentagao. }
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4 Conhega mais sobre o case do Nubank na reportagem:

SALOMAO, Karin. 100% digital, Nubanl ganha fama pelo atendimento
humanizado. Exame, 12 abr. 2016. Disponivel em: <https://exame.abril.
com.br/negocios/100-digital-nubank-ganha-fama-pelo-atendimento-
humanizado-2/>. Acesso em: 18 jul. 2018.

Ac¢des do inbound marketing

Trabalhar o inbound marketing requer seguir as quatro acdes
de sua metodologia: atrair, converter, fechar e encantar. Para atrair,
utiliza-se conteudo relevante em blogs, redes sociais, palavras-
chave e otimizagao de sites para serem encontrados por sistemas de
busca. A conversao de visitantes em leads ocorre por meio de links
de acao (call-to-action), landing pages (primeiras paginas acessadas
pelos usuarios), formularios e contatos. Transformar leads em
clientes (fechar) requer o uso de e-mails ou outras ferramentas de
relacionamento direto, ampliar o CRM (gestdo do relacionamento
com o cliente), atendimento off-line. A etapa denominada encantar
representa a transformacao de um cliente em um divulgador,
engajador e alguém que compartilha as informacdes da marca. O
proposito do inbound marketing com essas acdes € promover ou
aumentar as vendas com resultados que sejam significativos e que
superem o simples objetivo de venda, imprimindo no consumidor
uma satisfacado e um prazer em adquirir determinado produto ou
servico. Quando essa meta é atingida, acdes de engajamento e
compartilhamento sdo consequéncias.

Figura 2.5 | Metodologia do inbound marketing
Metodologia Inbound

_ - _ Atrair ‘Converter Fechar ‘ Encantar

> >

Divulgadores

Formularios CRM Levantamentos

Palavra-chave Calls-to-action E-mail Conteudo dindmico

Redes sociais Landing pages Workflows Monitoramento
social

Fonte: adaptado de <https://br.nubspot.com/blog/marketing/o-que-e-inbound-marketing>. Acesso em: 18 jul. 2018
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vz| Exemplificando

Para exemplificar uma acdo de inbound marketing, imagine que vocé
trabalha em uma corretora de valores que esta criando estratégias
para aumentar a participacdo das pessoas nos investimentos em
acdes. Por meio de seu site, blog ou redes sociais digitais, a corretora
oferece gratuitamente um guia de investimentos, com orientagdo de
especialistas sobre as melhores formas de aplicar o dinheiro, com
ranking dos players e com informagdes claras sobre como investir e
sobre o desempenho de cada tipo de operagao. Quem se interessar
pelo material € uma pessoa que se sentiu atraida pela estrategia. Ela
pode obter o guia, fazendo o download, e para isso precisa informar
alguns dados, como e-mail, profissdo, etc. Se ela ndo preencher
0s dados, nao recebe o material e nao pode ser considerada um
cliente. Se aceitar preencher seus dados e o fizer mais de uma vez,
pode ser chamada de lead (simpatizante da marca). Com seu e-mail,
a corretora faz contato, e a pessoa aceita investir. Depois disso, ela
continua recebendo novas informacdes sobre seus investimentos,
passa a ter um canal de contato com a empresa, vé resultado Nnos seus
investimentos, fica satisfeita e sugere a outras pessoas que também
invistam. Esse resultado mostra que a operacao do inbound marketing
foi bem-sucedida.

Os trés pilares do inbound marketing

Como vimos, o inbound marketing se vale de um conteudo
relevante para atrair, converter, fechar o negodcio e encantar o
cliente. Porém, para essas etapas, devemos considerar trés pilares
gue sustentam tal modalidade do marketing:

1. Ser encontrado facilmente pelo publico na web

Para que um site, blog, pagina ou perfil em redes sociais seja
facilmente encontrado pelo publico, precisa primeiro ter um objetivo
claro, definir quem ¢ efetivamente o publico, manter uma presenca
on-line, com conteudo de valor relativo ao negocio, ter atualizagao
constante e promover e estimular relacionamentos. Esse conteudo,
para que tenha boa visibilidade, precisa considerar palavras-chave
(tags) e ser visto nas ferramentas de busca. O planejador de palavras-
chave do Google Adwords pode ajudar na identificacao das tags
ideais. “O planejador do Google gera um grafico com a média de
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pesquisas mensais de qualquer palavra ou termo pesquisado e gera
tambem uma lista de palavras e termos relacionados com o numero
méedio de pesquisas realizadas” (CAMPOS, 2014, p. 13).

2. Transformar visitantes em leads e leads em clientes

Essa transformacao ndo € simples, requer dedicagao, oferecendo
aos visitantes conteudos que superem suas expectativas, como
e-books, whitepapers, webinars, entre outros, disponiveis em
landing pages (pagina de aterrissagem, aquelas que disponibilizam
todas as informacdes procuradas pelo usuario). Sdo paginas cujo
conteudo deve ser confidvel e muito bem trabalhado, porque € ele
que fara do visitante um lead e de um lead um cliente. Para receber
0s conteudos disponibilizados, o visitante preenche um formulario,
onde informa alguns de seus dados, o que vai possibilitar um futuro
contato entre a marca e ele.

3. Avaliagao do retorno e melhoria das interagdes

O terceiro passo, avaliacdo do retorno, relaciona-se ao
monitoramento para saber se as acdes obtiveram o resultado
esperado. Esse trabalho se baseia: no tempo que o visitante
permanece no site, No blog ou na pagina; No percentual de usuarios
gue acessam o link de chamada para uma acdo (call-to-action); nos
acessos a sites citados; no resultado de engajamento feito pelo
usuario; e no retorno sobre o investimento (ROI).

Figura 2.6 | Os pilares do inbound marketing

Inbound Marketing

Ser encontrado facilmente Transformar visitantes em Avaliagdo do retorno e

pelo publico na web lead e leads em clientes melhoria das interagdes
«  Objetivo claro e Dedicacao e Monitoramento

+ Defini¢cdo de publico e Superagdo das e Tempo na pagina

« Presenca on-line expectativas e« Call-to-action

« Conteudo de valor e Landing pages e Resultado do

« Atualizacdo constante  «  Formulario engajamento

» Relacionamentos e Contato futuro ¢ Retorno sobre o

investimento (ROI)

Fonte: elaborada pela autora
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A metodologia do inbound marketing, que contempla as etapas
de atracdo, conversdo, fechamento ou retengdo e encantamento,
sO e possivel ser viabilizada se estiver sustentada pelos trés pilares e
atuarem na perspectiva do consumidor.

Sem medo de errar

A analise sobre a empresa de higiene bucal demonstra que
o inbound marketing (marketing de entrada) estd dando certo.
Mas agora € preciso que esses clientes sejam mais simpaticos a
marca, que disseminem isso por meio de compartilhamento e
engajamento. Uma boa forma é utilizar os sites de redes sociais
e iniciar uma conversa sem termina-la. Essa conversa precisa ter
alguma relacdo com a marca e seus produtos, assim, sempre
que possivel, vocé direciona a pessoa para o Site. As respostas
aos questionamentos precisam ser rapidas para que gere dialogo
e empatia e, consequentemente, amplie a escolha da marca em
detrimento de seus concorrentes. Em pouco tempo, certamente,
esse relacionamento marca, e o cliente estara sendo comentado
na midia.

Avancando na pratica
Cafeteria Café Preto: reposicionamento

Descricdo da situacao-problema

Digamos que vocé, atento as tendéncias do empreendedorismo
e as inovagoes tecnologicas, observou um negocio promissor: o de
aplicativos mobile para eventos corporativos, como cursos, palestras,
oficinas, etc. Em um amplo olhar ao mercado, vocé percebeu que
existem algumas plataformas que atuam nesse setor, mas que Nao
dispdem de um aplicativo (app), o que seria um diferencial. Mas o
importante € que esse app precisa fazer sucesso na midia e ganhar
a confianca das empresas instituicdes de ensino, seus publicos
de interesse. Como fazer esse empreendimento deslanchar? O
inbound marketing pode ser uma ferramenta agregadora? Quais
poderiam ser 0s outros diferenciais?
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Resolucdo da situacdo-problema

O app de eventos pode atuar como canal de inscricdes. A
startup teria um site institucional que disponibilizaria o formulario
para cadastro das empresas. O conteudo trabalhado seria diferente
para empresas e publico. Para as empresas, o app funcionaria como
uma ferramenta com ideias de eventos, além de estatisticas dos
resultados obtidos nesses eventos, noticias variadas sobre aquele
segmento da empresa. Para o publico consumidor, sempre que for
cadastrado um evento, devera haver links para temas relacionados,
além de paginas em redes sociais. Dessa forma € possivel atrair,
converter, fechar (reter) e engajar o cliente, tal como sugerem os
passos do inbound marketing. Com essas estratégias, vocé, com seu
app, estara fundamentado nos trés pilares do inbound marketing,
quais sejam: ser encontrado facilmente pelo publico na web, ja
gue o aplicativo tera conteudo de valor; transformar visitantes em
leads, pois nao demorara muito para ter a simpatia dos usuarios; ter
a possibilidade de avaliar o retorno e promover as devidas melhorias
na ferramenta.

Faca valer a pena

1.

' ' A medida que o comércio se desenvolveu, a marca passou
a significar a origem ou a fonte de um produto ou a forma
de diferenciar uns dos outros, os que produziam artigos
semelhantes, tais como prateiros, fabricantes de porcelana
ou ceramicas, de artigos de couro e de espadas. Hoje,
a marca é usada em geral, para significar ou identificar
o fabricante ou o vendedor de um produto ou servico.
(SCHULTZ; BARNES, 2003, p. 36)

Essas colocacdes dos autores nos apontam novos tempos para as marcas
e, com isso, um foco maior para o branding. Dessa forma, como é possivel
definir o branding?

Aponte V para verdadeiro e F para falso e assinale a seguir a
alternativa correta.

1.( ) O branding é tudo o que envolve o gerenciamento da marca e que
ultrapassa as acdes com objetivos econdmicos.



2.( ) Refere-se a cultura, principios, valores e propodsito da marca,
chegando ao ponto de influir no contexto geral da vida das pessoas.

3.( ) Significa um esforco do fabricante com seus produtos, no sentido
de gerencia-los na perspectiva de obter melhores vendas, superando os
numeros dos concorrentes.

4.( ) Trata-se de uma estratégia de marketing digital iniciada a partir das
novas midias e que teve nas redes sociais sua maior ascensao.

5.( ) Representa um grupo considerdvel de acles que podem
simplificar e enriquecer a vida das pessoas diante de um mundo cada vez
mais complexo.

Agora, assinale a alternativa com a associacdo correta:

a)l-V,2-F,3-F4-V,5-V.
b)1-F,2-V;3-V;4-V;5-V.
c)1-V,;2-V;3-F,4-F,5-V.
d1-F2-F3-V,4-V;5-V.
e)1-V,;2-F,3-V,;4-F,5-V.

2. A imersdo do branding nas midias digitais ocorre pelo carater
humanistico que as marcas estdao tomando ja hd algum tempo, conforme
lembra Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017). “Cada vez mais, as marcas vém
adotando qualidades humanas para atrair consumidores na era centrada
no ser humano. [...] Os profissionais de marketing precisam desenvolver o
lado humano de suas marcas” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p.
143). Para isso, ressaltam os autores, € preciso desvendar as ansiedades e
os desejos dos consumidores via escuta social, 0 que se consegue muito
facilmente pelos meios digitais.

O que justifica a afirmativa dos autores de que, nas midias digitais, é possivel
trabalhar o carater humanistico das marcas? Aponte a alternativa correta.

a) A internet permite que as pessoas se relacionem no ambiente off-line, e
isso se deve ao funcionamento dos computadores.

b) A resposta a essa questdo estaria no fato de que a internet é uma rede
conectada de pessoas, e € no ambiente digital que ha grande comunicacao
entre elas.

c) Como sempre ouvimos falar, a internet € uma rede de computadores, o
que significa que as maquinas estdo se humanizando, assim como as marcas.
d) Com a evolucdo da internet e das redes sociais, as maquinas passam
a dominar a responsabilidade pela comunicacao e pelo relacionamento
entre clientes e marcas.
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e) Justifica o fato de que as pessoas se relacionam pela internet,
perdendo o carater interpessoal, 0 que faz com que a comunicagao seja
digital, desumanizada.

3. O inbound marketing é uma nova estratégia para o consumidor se
munir de informacgdes e servicos que lhe sdo necessarios. Nao é de
hoje que marcas, produtos e servicos buscam conhecer e entender
o consumidor. Ja no século XIX foi criado o modelo AIDA, sigla cujo
significado € atencdo, interesse, desejo e agdo. O processo, até o
consumidor chegar ao ponto de efetivar a compra via internet, passa
pela metodologia do inbound marketing, que prevé quatro passos para
o0 consumidor mudar seu comportamento, de estranho para divulgador.
Sdo eles: atrair, converter, fechar e encantar. Mas é preciso considerar os
pilares do inbound marketing.

Relacione cada um dos pilares a sua interpretacao:
1. Ser encontrado facilmente pelo publico na web.
2. Transformar visitantes em leads e leads em clientes.
3. Avaliagdo do retorno e melhoria das interacdes.

Avaliagao do

retomo Dedicacao.
L Objetivo claro. Conteudo relevante.
Monitoramento. . . . ~ .
e Definicao de publico. | Valorizacao de landing
Tempo de visitagao :
X Presenca on-line. pages.
no site. . ~ L
. Atualizacao constante | Uso de formularios.
Call-to-action. )
das ferramentas. Estabelecimento de

Retorno sobre o

. ) contatos futuros.
investimento.

Agora, assinale a alternativa com a associacdo correta entre os pilares e
conceitos do inbound marketing:

a)l-L2-1;3-I.
b)1-1;2-1;3 -1l
cl-1;2-1;3-1IL
d1-1;2-1;3-1
e)1-1;2-1;3-1
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Secao 2.3

Design para web

Dialogo aberto

Caro aluno,

Vocé vem estudando sobre o consumidor on-line e, dentro deste
assunto, ja conheceu solucdes inovadoras para © mercado, Como o
design thinking, o Diagrama de DSD e também as acdes em midia
on-line. Agora nesta se¢cao vamos sequir em frente, abordando o
design para web, ou seja, trataremos brevemente dos conceitos e
suas praticas, quais sao seus elementos e composicdes, como € a
adaptacdo do design impresso para o digital e, por fim, como criar
anuncios para diferentes midias digitais.

Este assunto é tao atual e importante, ndo € mesmo? Com tudo
isso, pretendemos que vocé entenda e analise as informacdes
e correlacdes entre as variaveis de mercado, sugerindo solug¢des
inovadoras por meio de propostas de design e demais acdes
voltadas a diferentes segmentos no ambiente web e aplicativos.

Agora vamos retomar nosso caso e imaginar que voceé, na
agéncia que esta trabalhando, recebeu a proposta de integrar o
grupo responsavel pela reestruturacao do aplicativo de servicos
de um de seus clientes e divulgar as novidades da ferramenta
na midia. Considerando que o usuario é a principal peca em
um projeto de webdesign e que a arquitetura de informacao,
a usabilidade, navegabilidade, acessibilidade e programacao
sustentam uma ferramenta digital, seja um site, aplicativo
ou outro, quais atividades vocé prevé para esse trabalho de
desenvolvimento? Sabendo que precisarad executar uma boa
campanha, como pretende escolher os melhores canais?
Considere que as redes sociais sao veiculos importantes para o
relacionamento da marca com seu publico. Apresente as acdes
de forma ordenada.

U2 - O consumidor on-line 91



Nao pode faltar

Prezado aluno,

Nesta secdo, vamos discutir juntos design para web, e vocé vai
poder compreender as diferencas entre o design impresso e o que
€ voltado ao digital. Vai ser possivel desenvolver prototipos de sites
e aplicativos e ainda definir quais midias digitais serao utilizadas
em campanhas de marca. Porém, para que figue mais facil o
entendimento, precisamos discutir alguns conceitos. O webdesign,
ou design para web, trabalha projetos de design na perspectiva das
tecnologiasdigitais, como portais, sites, blogs, aplicativos, publicidade
on-line, entre outros. Assim como o design, o webdesign trafega
por diversas areas do conhecimento, mas esta fundamentado no
desenvolvimento tecnologico, a partir da arquitetura de informacao,
usabilidade, navegabilidade, acessibilidade e programacao. O foco
do webdesign é o publico, por isso, experiéncia do usuario (user
experience — UX) é sempre o ponto de partida em um projeto.
Isso significa que € a usabilidade (forma de uso) seu principal pilar.
Conforme Krug (2008), € a usabilidade o fator de desempate para
decidir se alguma coisa no site deve funcionar ou ndo. “Isso significa
que, tanto quanto for humanamente possivel, quando examino uma
pagina web, ela deve ser evidente por si s6, autoexplicativa” (KRUG,
2008, p. 11). Ele quer dizer que a ferramenta web ndo deve fazer
O Usuario pensar, pois o tempo gasto pensando, pode fazé-lo ir
para outro lugar e perder a oportunidade que poderia ter. “Quando
estamos usando a Web, cada duvida aumenta nosso trabalho,
distraindo nossa atencdo da tarefa que estamos executando” (KRUG,
2008, p. 15). Assim, para entendermos na pratica o webdesign,
vamos comecar estudando seus pilares:

Arquitetura de informacao

Representa a organizacdo de toda a informacao disponivel (em
um site, por exemplo) e sua distribuicdo estruturada por categorias.
Lembra Wurman (1991) que se trata de organizar a informacao
para que ela se torne clara e compreensivel ao usuario. Em outras
palavras, a arquitetura de informacao produz o esqueleto do site, do
aplicativo ou outra ferramenta digital. E como se fosse sua planta,
estruturada em wireframes. Um wireframe representa o prototipo
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da pagina web. O wireframe € o desenho da pagina sem as cores,
nem a tipografia utilizada. Possui apenas as funcionalidades da
pagina. Uma pagina pode ter mais de um wireframe. 1sso ocorre
quando ela € mais complexa em termos de funcionalidade. Entdo,
pode acontecer de uma pagina ter um wireframe para 0s anuncios,
outro para © menu com seus submenus e outro para cabecalho e
rodapé. Ele comeca com alguns desenhos feitos a mao, que depois
Sa0 organizados em quadros, como mostram as Figuras 2.7 € 2.8.

Figura 2.7 | Protétipo/rascunho de um aplicativo

Fonte: <https://pixabay.com/pt/ux-design-webdesign-app-m%C3%B3veis-787968/>. Acesso em: 18 jul. 2018.

Figura 2.8 | Wireframe do projeto

Fonte: <https://pixabay.com/pt/p%C3%Algina-de-destino-s%C3%ADtio-web-design-1586552/>. Acesso em
18 jul. 2018.
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Enfim, a arquitetura de informacao € necessaria para estruturar
0s espacos onde a informacdo estard distribuida, de forma a
atender as expectativas do publico. Para isso, antes de qualquer
acao, € necessario conhecer esse publico e entender seus habitos
e comportamentos, ou seja, como ele acessa um site, onde olha
primeiro e depois; como € sua maneira de buscar informacdes
e como utiliza os recursos, entre os quais, o de busca. Assim, o
arquiteto de informacao deve atentar para a trinca citada por
Rosenfeld e Morville (2002): usuario, conteudo e contexto.

Quanto ao trabalho do arquiteto de informagao, os autores
dividem a atividade em quatro sistemas responsaveis pela
classificacdo do conteudo. O sistema de rotulagao (labeling system)
define a maneira da informacdo se apresentar para O usuario, por
meio de rotulos (labels) de cada elemento. Por exemplo, cada
secao de um site tem seu proprio rotulo. O terceiro € o sistema
de navegacao (navegation system), que estabelece como o
usuario navegara pelo site. Por ultimo, Rosenfeld e Morville (2002)
apresentam o sistema de busca (search system) que estabelece as
possiveis perguntas que o usuario podera fazer em relacdo ao site e
as respostas que podera obter.

vz| Exemplificando

Figura 2.9 | Demonstracdo, em um site, dos trés sistemas que contemplam a
arquitetura de informacao
Sistema

Sistema de navegagio de busca

Sistema de rétulos
(labels)

Fonte: adaptada de <https://pixabay.com/pt/site-internet-p%C3%Algina-na-internet-1778529/>. Acesso >
em: 18 jul. 2018.
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4 Os autores Rosenfeld e Morville (2002) ressaltam que a segmentacao
dos sistemas € apenas conceitual, ja que eles sdo conectados.
Entretanto, o profissional deve considerar as interdependéncias de
cada um.

Usabilidade

E uma forma de tornar facil o uso de qualquer produto ou servico.
No caso da internet, esse conceito nao foge a regra, valendo até
mesmo para a navegacao de sites, aplicativos, bem como seus
dispositivos (computadores, tablets, smartphones, consoles de

jogos, entre outros equipamentos).

No caso de sites, “seu objetivo deve ser que cada pagina seja

clara, de forma que apenas olhando-a o usuario comum saiba

o

que ela é e como usa-la” (KRUG, 2008, p. 18). Isso é importante,
segundo o autor, pelo tempo que as pessoas gastam na tentativa
de encontrar o que procuram. A frustracdo, quando nao
conseguem, € tamanha, que acabam culpando a si mesmas, em
vez de responsabilizar a ferramenta digital. E isso € muito prejudicial,
porque a reacao costuma ser a de abandono. “Usar um site que nao
nos faca pensar em coisas sem importancia parece facil enquanto

que, se embaralhar com coisas que nao importam para nos tende
sugar nossa energia e entusiasmo — e tempo” (KRUG, 2008, p. 19)

a

‘tz" Assimile

Krug (2008) chama a atencdo para a forma como as pessoas usam
a web, que se difere da maneira como se pensa que seja utilizada,
quando se projeta um site ou outra ferramenta digital. “Quando criamos
sites, agimos como se as pessoas fossem estudar atentamente cada
pagina [...]. O que elas realmente fazem na maior parte do tempo € dar
uma olhada [...] e clicar no primeiro link que lhes interessar [...]" (KRUG,
2008, p. 21). Assim, para que vocé possa assimilar melhor como os
sites costumam ser projetados e como as pessoas realmente acessam,
seguem na Figura 2.10 as duas formas.
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Figura 2.10 | Dois modelos, o primeiro (esquerda) mostra o que o projeto
prevé; o segundo (direita) aponta como o usuario acessa

POR QUE PROJETAMOS ... A REALIDADE

Procura
febrilmente por
algo que:

a) seja
interessante
ou lembre
vagamente o
que vocé esteja
procurando

[Pausa para
reflexao]
b) seja possivel
clicar
Finalmente, clica
em um link
cuidadosamente
escolhido

Assim que vocé
encontra

alge mais ou
menos parecido
com issa, clica.

Se ndo for bem
sucedido,

clica no botéo
Yoltar e tenta
novamente.

Fonte: Krug (2008, p. 21)

A usabilidade deve considerar também uma hierarquia de facil e
rapida compreensao, pela constituicao de um ranking — imaginario
— de prioridades. Isso € feito destacando-se de formas diferentes o
gue é mais proeminente. ‘Por exemplo, os topicos mais importantes
sdo maiores, estao em negrito, em uma cor diferente, com mais
espagco em branco ou mais proximos do topo da pagina — ou alguma
combinagdo dessas caracteristicas” (KRUG, 2008, p. 31). Outro nome
expoente em usabilidade € o cientista de computacao, Jakob Nielsen
(MACEDO, 2017, [s.p.]), que relaciona dez heuristicas (método de
investigacdo e descoberta) que auxiliam nos projetos digitais para
gue tenham boa aceitacao pelo usuario. Comeca pela visibilidade,
mostrando ao usuario onde ele estad, em determinada ferramenta
digital, e para onde poderair. A segunda refere-se a compatibilidade,
ou seja, a linguagem deve ser a mesma entre o sistema e o usuario,
para que ambos se compreendam e consigam interagir. A terceira
refere-se a controle e liberdade e quer dizer que o usuario precisa
ter ao seu dispor, de forma clara, como sair de algo que ele fez
por engano ou desfazer o que fez errado (por exemplo, quando
ele preenche um formulario e, em vez de responder sim, responde
nao e e direcionado para uma pagina errada. Nesse caso, ele deve
ter a liberdade de voltar e refazer a operacao sem ser prejudicado).
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O quarto método é consisténcia e padronizagcao, por exemplo, o
uso de tipografias semelhantes e padrdes de conteudo, como cores
especificas para cada se¢cdao de um site. Essa padronizacao serve
para gue o usuario identifiqgue o site ou a secdo onde esta. A quinta
heuristica € a prevengao de erros, cujo projeto deve considerar
que O usuario pode errar em alguma agcao ou se enganar, isto €,
entender de forma errada alguma informacdo da ferramenta, como
mostra a Figura 2.11 (este € o caso em que o usuario clica em algum
link que ndo condiz com o que esta sendo efetuado ou preenche
um formulario de modo incorreto. Quando isso ocorre, o sistema
apresenta uma tela, apontando seu erro e explicando como ele
pode prosseqguir, corrigindo ou concordando com a informacao
dada). A sexta heuristica, que trata de reconhecimento em vez de
memorizagao, refere-se a ajuda que o usuario pode receber, como
dicas ou lembrangca de senha, por exemplo. O sétimo método
compreende a eficiéncia e flexibilidade de uso e refere-se aos
atalhos oferecidos ao usuario, quando ele ja esta mais familiarizado
com o sistema. O oitavo considera estética e design minimalista,
que é a selecdo ou fragmentacao da informacdo, para gue O usuario
nao se perca em suas agdes dentro de um site ou outra ferramenta.
A nona heuristica discorre sobre a ajuda necessaria aos usuarios para
que consigam reconhecer, diagnosticar e recuperar erros. SGo, por
exemplo, 0s avisos para que a pessoa se inscreva ou cadastre-se
no site ou aplicativo para que possa prosseguir. A ultima € ajuda
e documentacdo, quando o usuario precisa tirar duvidas em um
processo, que pode ser o de compra ou de pesquisa em sites de
reparticdes publicas, por exemplo.

Figura 2.11 | Tela de aviso de que falta informacdo para prosseguir com a operacéo

2 Login do Cliente

Mensagem de erro ou
informacado

Esoueceu?

[ ] Continuar com o Facebook

Néotem cadastro? Cadastre-se

Fonte: adaptada de <https://cliente.submarino.com.br/simple-login/>. Acesso em: 18 jul. 2018.
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Navegabilidade

Este pilar do webdesign esta bastante relacionado a arquitetura
de informacao e a usabilidade, pois representa o cuidado que um
projeto deve ter para que O usuario consiga navegar na web de
forma facilitada, intuitiva, tendo sempre 0s caminhos de navegacao,
Oou seja, sabendo em que pagina esta, de onde veio e para onde
pode prosseguir. Recursos como caminho da pagina, sistema de
busca, ajuda para duvidas frequentes (FAQ), mapa do site e links sao
importantes contribuicoes.

Acessibilidade

Este € outro item que nao pode faltar em um projeto de
arquitetura de informacao. O acesso a informacdo de um site ou
outra ferramenta digital deve ser oferecido a todos os usuarios,
independentemente do tipo ou nivel de dificuldade que venham
a ter. Conforme menciona Larissa Rolim (2012), em texto do site
Oficina da Net, “a acessibilidade na web nao se restringe a deficiéncia
visual, seja ela total ou parcial. Pessoas com deficiéncia motora ou
qualquer outra que a impossibilite de utilizar um computador de
modo tradicional precisam ser amparadas por uma navegagao que
seja acessivel”,

Programacao

Refere-se a todo o processo de adequacao de linguagens web
para os dispositivos, contemplando textos, graficos, imagens estaticas
ou em video, audios, entre outros. A linguagem de programacao é
constituida de codigos que podem ser interpretados por maquinas, as
quais transformam em recursos também facilmente interpretados pelos
usuarios. Essas maquinas podem ser servidores ou banco de dados.

Figura 2.12 | Cédigos de linguagens de programacéo
< IDOCTYPE html BPUBLIC =/ /wse)jume
SPEml dir=lEet mmine="hete./ fwes.
itle>Hello World</Ttities
<meta http-eguiv="Content-Tyge
<meta name="keywords" content
<meta name="description" couw
<meta name="content-—languags
<link rel="stylesheet"™ xTyos
</head>
body>
<div class="bannex"“>
div style="margin:0 aw
Fonte: <https://pixabay.com/pt/p%C3%Algina-da-web-aprenda-html-c%C3%B3digo-2341973/>. Acesso em
18 jul. 2018.
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‘tz” Assimile

Entre as linguagens de programagao existentes, podemos citar
as mais conhecidas, como o HTML (Hypertext Markup Language,
ou Linguagem de Marcagao de Hipertexto — refere-se a regras de
codificagdo que venham a definir os elementos da pagina web que
devem ser disponibilizados aos usuarios), Java (orientada a objetos, é
utilizada em aplicativos para plataforma Android), JavaScript (refere-se
a0s scripts para determinadas acdes dos usuarios da web, como ac¢ao
do mouse, que € processada por um navegador web), PHP (Personal
Home Page, utilizada para acdes ageis como as da web, entre as quais,
adaptacdo de wireframes a templates. E parceira do HTML, Python
(inguagem multiplataforma dinamica, com a funcdo de integrar
servigos e sistemas) e o CSS (Cascading Style Sheets — define estilos de
cores, fontes, etc. e layout para web).

Os elementos e as composi¢cdes do design para web

O webdesign possui caracteristicas muito particulares que fazem
parte de uma outra segmentacao do design, pois, na web, ele
precisa ser pensado e adaptado aos varios dispositivos e seguindo as
recomendacdes do W3C (Consorcio World Wide Web que estabelece
padrdes a serem utilizados na internet). De acordo com texto publicado
no site DM Arts ([s.d., s.p.]), 'no meio grafico € possivel prever como o
usuario final vera a estética do produto, ja na web isto ndo € possivel,
pois a aparéncia pode e deve mudar radicalmente de acordo com o
sisterna operacional utilizado, configuragcdes pessoais, navegadores,
resolucdes de tela e dispositivos, como celular, TV, impressora, leitores
de telas etc.”. Entre os elementos que compdem o design para a web,
podemos citar a estrutura (desenvolvida pela arquitetura da informacao),
layout (desenho das ferramentas digitais, bem como suas paginas, tal
como demonstrados nas Figuras 2.13 e 2.14); navegadores (programas
que interpretam o contelido e o subdividem em uma escala hierarquica);
padrdes (tais como o W3C, com caracteristicas técnicas apropriadas para
web); e programas (como Flash, lllustrator, Photoshop, Fireworks, etc).
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Figura 2.13 | Imagem ilustrativa do layout de ferramentas digitais

Fonte: <https://www.pexels.com/photo/apple-blur-business-communication-533463/>. Acesso em: 18 jul. 2018.

Figura 2.14 | Imagem ilustrativa do layout de ferramentas digitais

7 =
/
4 —

Fonte: <https://www.pexels.com/photo/apple-office-internet-ipad-38544/>. Acesso em: 18 jul. 2018

2

Adaptacao do design impresso para o digital

Embora o design siga os mesmos conceitos quando se trata de
impresso ou de digital, as mudancas se concentram nos formatos e nos
canais onde s3o publicadas as artes, ou seja, Ndo € possivel utilizar o
mesmo design do impresso para o digital e vice-versa. O que se mantém
sao os padroes de cores, marcas (logotipo) e a informagao, © que
Nnao prejudica a identidade da marca. Na web, sao necessarios alguns
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conhecimentos técnicos especificos, ja que, dependendo do dispositivo,
ha técnicas diferenciadas de aplicacdo, entre as quais podemos citar
o design responsivo. Como explica o site Internet Innovation ([s.d.]), o
webdesign responsivo ‘é uma técnica de estruturacao HTML e CSS em
que o site se adapta aos diferentes browsers (navegadores) e tamanhos
de tela, garantindo uma otima experiéncia de visualizacao, leitura e
navegacao, com o minimo de redimensionamento’. Para facilitar o

entendimento, segue infografico:

Figura 2.15 | Infografico: do design impresso para o design digital

Design Impresso X

~—

Design Digital
=

DIFERENCAS

Desenvolve a arte para 0s
projetos e fudo que €
classificado como layout

Desenvolve a arte e o
layout de projetos, em
grande parte para web,
aplicando aspectos
técnicos de codificacio

INTERACOES

O leitor tem a experiéncia
de seus olhos serem
guiados de uma pédgina a
outra, mantendo o
interesse

O texto & desenvolvido
em uma tela fixa, com
possibilidade de interacéo
apenas ao alcance de um
clique

RESOLUCAO E

FORMATO

Para garantir melhor
qualidade, as imagens
devem fer alta resolugéo.
Nesse caso, o JPEG é mais
utilizado, pois exibe
inimeras cores e detalhes.
0OBS: Avalie o arquivo para
decidir o melhor formato
para o projeto.

As imagens devem ser
compactadas e leves, para
ndo sobrecarregar as
paginas. O GIF eo JPG
sédo reconhecidos por
qualguer navegador, por
isso sdo mais utilizados.
OBS: recomendado para
arquives com baixa
variacéo de cor e imagens
que serédo visualizados
apenas no computador.

FONTES/TIPOGRAFIA

No projeto impresso, as
fontes ndo mudam de
acordo com o material

escolhido

As fontes podem variar de
acordo com as
configuractes do
computador ou navegador
do usuéario

LAYOUT

No design para impressos, atencdo
redobrada com a diagramacéo, para néo
deixar o material sobrecarregado.
Abusar de banners e pop-ups, no design
digital, pode dispersar a atencdo do
leitor que esta navegando na web

S

Fonte: adaptada de Print (2016, [s.p.])
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Como foi visto na figura anterior, mesmo havendo adaptacdo do
material impresso para o digital, € preciso estar atento a quantidade de
informacao em cada pagina, pois isso pode desestimular o espectador
a encontrar 0 que procura ou a criar empatia pela empresa.

A parte técnica de ambas as midias € diferenciada: fechamento
dos arquivos (formato e resolucdo), tamanho das imagens, tipo de
cor utilizada (CMYK e RGB), diagramacao, etc. Na midia digital, a
possibilidade de interagdo e a escolha para quais outras paginas
ir, sem sequir alguma logica predeterminada, como ocorre na
midia impressa, pode trazer estimulos importantes ao espectador
e que devem ser pensados no decorrer de sua construcdo. Ja a
parte olfativa e tatil de materiais impressos podem ser os grandes
diferenciais em relacdo a digital (cuja luz € um grande ponto a seu
favor) e trazer outras experiéncias aos usuarios.

Os olhos percorrem uma pagina impressa (padrao Z — formato
gue percorre a pagina formando um Z com os olhos) e uma pagina
digital (padrao F — formato que percorre a pagina formando um
F com os olhos) de maneiras diferentes, por causa de algumas
caracteristicas entre as midias e a possibilidade ou nao de rolagem
e insercao das informacdes em pagina unica. A organizacao dos
estimulos visuais, o dinamismo de uma midia em detrimento de
outra e a possibilidade de insercdo de imagens em movimento
tambem devem ser pensados na hora de adaptar um material de
uma midia para a outra. Ou seja, a adaptacdo do impresso para
o digital nao é simples e deve ser estruturada de acordo com os
parametros do digital.

D9 Pesquise mais

Para entender um pouco mais sobre como criar paginas mais atrativas,
de acordo com o movimento que os olhos fazem ao percorrer as
paginas impressas ou digitais, ou seja, 0os padrdes de leitura Z e F, leia
O pequeno artigo:

GODOQY, Camila. Padrao de leitura: Z X F. 10! Comunica, 17 mar. 2015.
Disponivel em: <https://www.iocomunica.com/padrao-de-leitura-z-
x-f/>. Acesso em: 18 jul. 2018.
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Como criar anuncios para diferentes midias digitais

A publicidade em video e em dispositivos moveis tende a
aumentar por més, em 2023, oito vezes mais do que o registrado
em 2017, quando se verificou o uso de 14 exabytes (1 EB equivale
a 1.000.000.000.000.000.000 Bytes). Para 2023, a previséo € de
110 exabytes, como informou a companhia de telecomunicacdes
Ericsson ao site Proxxima, do Meio & Mensagem, em texto de Alberto
Pardo (2018). As estratégias de marketing digital devem focar mais
nos formatos de aplicativos, que se tratam de ferramentas bastante
utilizadas pelas pessoas, tendo em vista 0 tempo gasto ao celular.
Segundo pesquisa The Global Mobile Report, feita pela comScore e
divulgada no texto de Pardo (2018), o brasileiro passa 95% do tempo
em dispositivos moveis, com o aumento do uso de aplicativos de
viagens e de servicos em geral.

C@ Reflita

A publicidade e o marketing sao os pilares de sustentacdo de
varios negocios, ja que sem divulgacdo € impossivel se estabelecer
comercialmente. A propaganda na internet pode ser mais assertiva que
em outro meio, por ser mais facil direcionar a marca ao seu publico-
alvo, e o custo ocorre, geralmente, por clique. Pense em uma marca
gue ndo tenha boa visibilidade na midia, quais seriam as acdes de
marketing digital que vocé desenvolveria? Para o segmento escolhido
e considerando seu publico, quais os melhores canais, Na sua opiniao?

Como, em geral, o custo da propaganda na internet ocorre por
cligue, ja se sabe que a verba € desembolsada quando a mensagem
€ visualizada. Dessa forma, para criar andncios € preciso, primeiro,
saber quais formatos podem trazer mais publico daquele segmento,
depois qual mensagem e retorica devem ser as melhores para a
comunicacao. Em sequida, cabe relacionar os melhores canais
e espacos, entre os quais devem ser considerados os links
patrocinados, as redes sociais, aplicativos, sites e blogs de temas
relacionados ao negocio.

Os links patrocinados sdo 0os que aparecem em ferramentas
de busca, como o Google, quando um usuario procura alguma
informacdo. O anuncio sera relativo aquele termo buscado ou
a0 seu contexto. Para montar a campanha, € necessario utilizar a
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ferramenta chamada Google AdWords, que auxilia com dicas de
termos e locais onde se concentra o publico interessado. O ponto
principal para esse tipo de anuncio esta na definicdo das palavras-
chave. Para conhecer as melhores palavras e a atuacao do publico,
o0 Google oferece a ferramenta gratuita chamada Google Analytics.

Os sites de redes sociais também sao canais bastante procurados
por sua eficiéncia e pelo seu potencial de publico, com a possibilidade
de interacdo, compartilhamento e engajamento durante 24 horas por
dia, ja que as pessoas navegam pelo celular. Para saber em quais redes
investir mais, € preciso entender onde se concentra o maior publico.

No caso de marcas de produtos muito especificos, cabe analisar
outros canais mais relacionados. O anuncio deve oferecer algum tipo
de retorno para a pagina da empresa, seja aumentando 0s acessos,
convertendo clientes em leads ou estimulando o engajamento. Ou
ainda, no caso de lojas virtuais, aumentando as vendas. A identidade
visual do anuncio deve ser a mesma dos demais canais da empresa,
diferenciando-se em seu formato para adequar a cada midia. Esses
formatos podem ser modificados de um anuncio para outro. A
melhor forma de identificar os canais ideais de divulgacdo € por
meio de analise de dados para realizar um bom planejamento.

Sem medo de errar

NOs vimos que o design para web € um dos recursos mais
importantes para se montar uma ferramenta digital, seja site,
blog, aplicativo, etc. E entendemos também que, embora tratem
de conceitos semelhantes, o webdesign e © design possuem
caracteristicas muito peculiares, devido a complexidade dos
dispositivos tecnoldgicos, com cada tipo necessitando de formatos
diferenciados. Outros assuntos tratados nesta secao foram os pilares
do webdesign, quais sejam, arquitetura de informacao, usabilidade,
acessibilidade, navegabilidade e a programacdo. A arquitetura é
responsavel pela espinha dorsal do layout e do site, sendo necessaria
também para adequar ferramentas a linguagens, sistemas e processos
da composicdo do produto web desenvolvido. A usabilidade cuida
para que o usuario tenha facilidade e aqilidade ao encontrar o que
precisa na internet. A acessibilidade permite que varios perfis de
publico, independentemente de limitacdes fisicas, possam utilizar sem
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dificuldades a web. A navegabilidade preza pelo caminho percorrido
pelo internauta dentro do site, para que ele se encontre em qualquer
lugar onde estiver. E a programagao oferece os instrumentos
necessarios para facilitar a interacao homem-magquina.

Estudamos ainda os elementos que compdem o webdesign, seus
diferenciais em relacao ao design impresso, além de entendermos
como criar e veicular os anuncios no meio digital. Assim, se vocé
participa da equipe responsavel por atualizar o aplicativo, a primeira
acao e fazer um planejamento para entender todos os cenarios
envolvidos e trabalhar o webdesign focado neles. Precisa se
atualizar em relacdo ao mercado desse tipo de aplicativo, como é
a concorréncia e se ela aumentou ou diminuiu, se houve alguma
mudanca de perfil no publico-alvo, além de precisar de estatisticas
ou outra forma de feedback dos clientes, para entender o que eles
querem gue mude e 0 gque deve ser mantido. Vocé e seu grupo
precisam verificar as acdes estratégicas de marketing relacionadas
a tudo o que for levantado de informacgao. As respostas a tudo isso
nortearao o design, a arquitetura e as demais atividades inerentes a
atualizacao do app.

Para a criacdo de anuncios, considere o Google AdWords e as
redes sociais, porém deve-se priorizar aquelas mais acessadas pelo
publico. O conteudo, os softwares e as linguagens necessarias virao
a partir desse levantamento tambem.

Avancgando na pratica

Projeto integrado de design e tecnologia de informacéao (Tl)

Descricdo da situacao-problema

Como um gestor de Tl, vocé recebe a incumbéncia de reestruturar
um dos principais canais internos da empresa. Seu papel nesse projeto
€ bem importante, pela necessidade de integracao de sistemas e de
controle do banco de dados. Ocorre que tal reformulacao envolvera
diretamente a area de design, pois devera ocorrer a readequacao de
layouts. Observe que vocé tem controle sobre sua area, mas ja tem
na cabeca um prototipo das novas telas e da forma de integragao
entre infraestrutura de Tl e programacao. Sendo assim, como atuaria
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nas etapas do projeto? Como ficaria o ranking de prioridades? Em
que momento entraria a arquitetura de informagdo e o webdesign?
O que considerar em termos de usabilidade?

Resolucao da situagcdo-problema

Em um projeto cujo resultado precise atender a perfis variados
de usuarios, Tl € tdo importante quanto as demais areas envolvidas.
Tudo deve ser analisado e desenvolvido na perspectiva de quem
sera favorecido, que € o stakeholder ou o colaborador da empresa.
Sendo assim, € necessario entender como 0s canais estdo sendo
utilizados e quais falhas ou necessidades foram identificadas e, assim,
identificar o que deve ser alterado e o que deve ser readaptado. O
ranking de prioridades pode ser feito de tras para frente, ou seja,
depois de compreender a ponta (o usuario), verificar o layout mais
adequado, discutir como seria a espinha dorsal do projeto (arquitetura
de informacdo) e sua funcionalidade (programacgdo, acessibilidade
e navegabilidade) e, por Uultimo, ferramentas tecnoldgicas e
infraestrutura que possa suportar tal necessidade. Todas as areas
devem acompanhar o trabalho geral.

O marketing e a comunicacao interna, por sua vez, vdo se fazer
presentes nas reunides para estabelecer as estratégias de divulgacao,
até mesmo para estimular o uso dos novos recursos. O prototipo
pensado por vocé, como gestor de Tl, pode ser rascunhado junto
30 arquiteto de informacdo e ao webdesigner. O arquiteto de
informagdo monta a estrutura do sistema, alinhando Tl e design. O
webdesigner monta o layout de acordo com as especificacdes da
arquitetura, considerando as funcionalidades e a infraestrutura de TI,
mas deve levar em conta a marca da empresa e sua identificacao junto
aos funcionarios, os estilos de cores, fontes, telas, etc. E relevante
compreender que todas as competéncias, bem como os trabalhos
devem ser integrados.

Faca valer a pena

1. Embora o design e o webdesign consideram conceitos semelhantes,
a grande diferenca entre ambos é que o design para web se fundamenta
nas novas tecnologias e, por isso, precisa se adequar a formatos e
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utilizacado diferentes, dependendo da plataforma (computador desktop,
laptop, celular, tablet ou outros equipamentos), e também a ferramentas,
como portais, sites, aplicativos, consoles de jogos, etc. O webdesign atua
sob o olhar da arquitetura de informacao, usabilidade, navegabilidade,
acessibilidade e programacdo.

Quando pensamos que o webdesign tem na usabilidade seu principal pilar,
qual seria seu principal foco? Assinale a alternativa correta.

a) O principal foco do webdesign é o protdtipo, pois todo o trabalho esta
baseado no seu desenho inicial.

b) O principal foco do webdesign € a arquitetura de informacgdo, que vai
estabelecer os parametros de aplicacdo do design.

c) O layout é o principal foco do webdesign, pois ele deve ser estruturado
para atender as especificacdes de TI.

d) O foco do webdesign é o publico, por isso a experiéncia do usuario
(user experience — UX) é sempre o ponto de partida em um projeto.

e) O webdesign deve sempre focar nos processos de infraestrutura, pois,
sem a tecnologia de ponta, nao faz sentido qualquer layout.

2.

Quando estamos usando a web, cada duvida aumenta o ,,
nosso trabalho, distraindo nossa atencao da tarefa que

estamos executando. [..] Como regra geral, as pessoas

nao gostam de ter de descobrir como fazer algo. O fato

das pessoas que criaram o site ndo terem se importado em

deixar as coisas obvias — e faceis — pode diminuir nossa

confianga no site e em seus donos. (KRUG, 2008, p. 15)

Tal afirmativa ressalta o valor da usabilidade em uma ferramenta de internet.

Relacione a area com sua definicao.

1 - Arquitetura de I - Considera que qualquer usuario,
informacao independentemente de seu nivel de dificuldade,
deve ter acesso a todos 0s recursos.

2 - Usabilidade Il - Ajuda o usuario a percorrer o site ou outro
recurso de internet, sabendo onde esta, de onde
veio e para onde deve ir.
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3 - Navegabilidade [l - Produz o esqueleto dQ site, do aplicativo ou
outra ferramenta digital. E como se fosse sua
planta, estruturada em wireframes.

4 - Acessibilidade [V - Auxilia o processo de adequacao delinguagens
aos recursos e funcionalidades tecnologicas das
ferramentas digitais.

5 - Programacao V - Facilita o uso de qualquer produto ou servico.
Na internet, auxilia na navegacao e utilizacdo dos
recursos da pagina.

Agora, aponte a alternativa com a associacao correta:

a)1-IV;2-1I;3-V;4-1;5-1

b)1-1;2-V;3-1;4-1;5-1V.

c)l-1;2-1V;3-1;4-V;5-1lIL.

d)1-1;2-V;3-1;4-1,5-1V.
)

e)1-V;2-1;3-1V;4-1;5-1lIL

3. As maiores diferencas entre o design impresso e o digital se concentram
nos formatos e nos canais onde serao aplicados os layouts. Na web,
considerando a diversidade de plataformas disponiveis, um recurso
fundamental € o design responsivo, uma técnica que adapta um mesmo
layout, com o minimo de redimensionamento, a telas diferentes, como as
de computadores, tablets, smartphones, etc.

Leia e preencha as lacunas do texto a seguir:

O design para a web contempla alguns elementos, como a estrutura

(desenvolvida pela ), o layout (

); navegadores (programas que interpretam

o conteudo e o subdividem em uma escala hierdrquica); padrdes (tais

como o apropriadas para web); e
(como Flash, Illustrator, Photoshop, Fireworks, etc.).

Agora, assinale a alternativa que preenche corretamente as lacunas.

a) Usabilidade; protdtipo da navegagdo; Hypertext Markup Language
(HTML); plataformas.

b) Plataforma de TI; desenho do site; sistema de banco de
dados; processos.

c) Arquitetura de informacdo; desenho das ferramentas digitais; W3C,
com caracteristicas técnicas; programas.
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d) Ferramenta de publicagdo; wireframe do site; PHP (Personal Home
Page); programas.
e) Arquitetura de informacdo; wireframe das paginas; Android; plataformas.
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Unidade 3

Estratégias do
marketing digital

Convite ao estudo

Ola, aluno!

Apresentamos a vocé mais uma unidade de nosso estudo.
Desta vez, vamos abordar as estratégias do marketing digital.
Elas estao segmentadas em estratégias de mercado, aplicacao
em mobile e web e estratégia de e-commerce para empresas
online. Nas estratégias de mercado estdo contemplados os
temas marketing de conteudo, uma das mais importantes
ferramentas de marketing da atualidade, € e-mail marketing,
analisando seus erros e acertos.

Nesta primeira secdo, vamos ajudar vocé a entender e
criar uma campanha usando a ferramenta MailChimp, além
de compreender os relatorios produzidos. Na segunda secao,
abordaremos a aplicacao de plataformas mobile e web, com
informacdes sobre aplicabilidade de realidade aumentada
e realidade virtual, e analisaremos os aplicativos Instagram,
WhatsApp e YouTube. O gestor de Tl, o designer, o publicitario
e o profissional de marketing nao podem prescindir desses
canais para atuar nas estratégias de marketing. Na terceira
secao, tratando de e-commerce para empresas online,
vamos conceituar o tema, entender o perfil do consumidor
desse segmento, estudar acdes para atrair visitantes, alem
de entender o funil de leads no e-commerce e a jornada do
consumidor até efetivar sua compra. A isso tudo associamos
outras discussdes que se fazem presentes, a fim de tornar seus
estudos mais dinamicos, por meio de reflexdes e exemplos.

Para isso, vamos trazer como pano de fundo um caso que
vOCcé podera vivenciar em sua profissdo. Vamos considerar



que vocé € o gestor de uma loja virtual de equipamentos e
produtos eletroeletrénicos e seu trabalho esta diretamente
ligado a area de marketing da empresa. Vocé sabe como
podera colaborar com a campanha de marketing digital da
empresa? Como transformar as redes sociais digitais em suas
aliadas? Como pensar em um e-mail marketing que converta
seu publico em clientes? As tecnologias de realidade virtual e
aumentada podem ser outros diferenciais para a campanha?

Aproveite esse momento de aprendizado e faca pesquisas
sobre os temas e, se possivel, discuta com outras pessoas,
para ampliar ainda mais seu campo de conhecimento.

Bons estudos!



Secao 3.1

Estratégias de mercado
Dialogo aberto

Prezado aluno, para que voceé reflita e consiga ter uma visao critica
acerca de aplicacdes em mobile e web, que tal se colocar no lugar
de um profissional que atua diretamente com acdes de marketing
digital? Vamos imaginar que vocé e gestor de uma loja virtual de
equipamentos e produtos eletroeletrénicos e esta desenvolvendo
um aplicativo (app) para agilizar o processo de compra pelo
celular. Como o marketing de conteudo é o grande protagonista
do marketing da loja, ele vai liderar as estratégias de lancamento
do app, pois ja existe um bom relacionamento da loja com seus
clientes e simpatizantes. Isso ajuda na criacdo do conteudo. O
grande volume de dados de seus clientes possibilita 0 uso do e-mail
marketing, ja que inumeros sdo opt-in (que optaram por receber).
A ferramenta de e-mail contratada pela loja € a MailChimp. Agora,
€ preciso saber como trabalhar esse conteudo para fazer frente
as estratégias de divulgacao do app e, consequentemente, de
aproximacao do publico com a marca da loja. Como poderiam ser
as acdes do marketing de conteudo? Que tipo de informacdo seria
importante veicular? O e-mail marketing teria um direcionamento
igual ou diferente? Como seria?

Bons estudos!

Nao pode faltar

Na atualidade, o marketing de conteudo tem se tornado a
principal ferramenta de marketing e vocé ja deve ter se deparado
com isso em algum momento, sem ao menos se dar conta.
Recebemos tantas informacdes e muitas delas se perdem, mas
outras despertam nossa curiosidade ou Nnos comovem a ponto de
querermos saber mais sobre um assunto, marca ou produto. Ai esta
o trabalho do marketing de conteudo: fazer despertar o interesse
para que seu conteudo seja compartilhado e a marca seja lembrada,
gragas a empatia criada.
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Jz| Exemplificando

Se vocé trabalhasse em uma loja virtual de eletroeletronicos, como
faria para que seu publico se interessasse pelos seus produtos? Daria
descontos? Mas isso a concorréncia tambem faz. Daria detalhes dos
produtos e do funcionamento? Isso é facil de se conseguir pela internet
com os proprios fabricantes e com os usuarios tambeém, por meio das
redes sociais digitais. Uma sugestdo encontrada por uma grande rede foi
selecionar informacdes que tenham alguma relagcao com seus produtos
e que sirvam de interesse do publico. Assim, as pessoas ficam motivadas
a entrar na pagina virtual da loja, porque encontrardo novidades sobre
tecnologia, tendéncias desse mercado, investimentos, inovagdes de fora
do Brasil, entre outros assuntos. E uma maneira de mostrar preocupacio
e atengao com os clientes, que retribuirdo adquirindo os produtos da
loja ou indicando-a a pessoas conhecidas.

Quanto melhores os conteudos disponibilizados, mais shares
(compartilhnamento) a marca tera e mais lembrada sera. Isso € o
marketing de conteudo. Ndo basta sO oferecer o produto, € preciso
agregar valor por meio da informacao levada ao consumidor.

Porem, como veremos nesta secao, nao € so o marketing de
conteudo que integra as estratégias de mercado. O e-mail marketing
€ um importante recurso para promover o relacionamento entre
marca e cliente, mas todo cuidado é pouco para nao se tornar
invasivo. Para agilizar esse trabalho de e-mail, uma das ferramentas
mais populares e intuitivas € o MailChimp, um suporte gratuito
nas campanhas de e-mail marketing. Vamos entender melhor
a ferramenta e saber mais sobre como analisar os relatorios dos
dados do e-mail marketing.

Marketing de conteudo

O marketing de conteudo € uma ferramenta que tem
como proposito gerar conteudo de valor e relevante para atrair
consumidores, promover O engajamento e tornar esse publico
e sua rede efetivos clientes. “[..] € o oposto de anuncio, e isso
significa engajar os clientes com um conteudo gue eles realmente
desejam [..]. E atingir exatamente a audiéncia que se deseja e
ndo atirar para todos os lados” (BLANCHARD, [s.a] apud REZ,
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2016, p. 2). Outra definicdo mencionada por Rez (2016) classifica
o marketing de conteudo como uma estratégia que tem no
conteudo sua ferramenta de descoberta para o cliente, assim como
informacdes e relacionamento, fechando o ciclo em vendas. Uma
marca s consegue promover um bom relacionamento e oferecer
informacdes de interesse quando conhece efetivamente seu cliente.
E como conhecer o cliente? Acompanhando seus passos, dai a
importancia de entender sua jornada de consumo. O marketing de
conteudo torna menores os investimentos em divulgagao, porque
a tarefa efetiva de divulgar se transfere ao consumidor, sem que a
marca precise pedir isso a ele.

Vocé deve estar pensando: de agora em diante, todos os demais
recursos do marketing e da publicidade devem ser deixados de lado.
Certo? Errado. O marketing de conteudo é mais uma ferramenta
que faz parte de um conjunto de acdes e que deve ser colocada
em pratica no momento certo. Lang¢ar uma marca nova precisa de
publicidade (tornar algo publico), de propaganda (divulgar, propagar,
tornar a marca conhecida) e de marketing (estratégia de venda,
promocao). O marketing de conteudo é um fator que agrega valor
a essa estratégia.

Figura 3.1 | O valor do conteudo nas estratégias de marketing

Fonte: <https://bit.ly/2LtLNw1>. Acesso em: 27 jul. 2018.

J3 - Estratégias do marketing digital 117



‘tz" Assimile
Para reforcar os esclarecimentos sobre marketing de conteudo,
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) definem como uma abordagem
que precisa de criacdo, selecao, distribuicdo e ampliagao de conteudo
que seja util para um publico muito bem identificado pela marca. "O
marketing de conteudo muda o papel dos profissionais de marketing

de promotores da marca para contadores de historias” (KOTLER;
KARTAJAYA: SETIAWAN, 2017, p. 147).

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing de
conteudoja e visto como o futuro da publicidade na economia digital,
e toda essa popularidade se da pelos recursos da internet, sobretudo
as redes sociais digitais que dao condicdes aos consumidores de
‘conversar e descobrir a verdade sobre as marcas. [...] Quando
ouvem afirmacdes feitas por marcas, os consumidores as conferem
conversando com amigos confiaveis de sua comunidade” (KOTLER;
KARTAJAYA:; SETIAWAN, 2017, p. 148).

Como montar uma campanha de marketing de conteudo

A partir do pressuposto de que uma campanha de marketing
de conteudo precisa ter producao e distribuicdo, ela exige dos
profissionais um conteudo original ou selecionado de fontes
externas, funcionando como uma curadoria, na qual sao escolhidas
as informacdes de maior interesse do publico-alvo. A distribuicdo do
conteudo deve ocorrer em todos os canais utilizados pelo publico.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) relacionam oito passos
do marketing de conteudo para que o resultado seja o mais
assertivo possivel:

1. Fixagcdo de metas: estabelecer o objetivo que se pretende
com aquele conteudo e alinha-lo as metas, que podem ser a
geracao de leads (pessoas interessadas) e a consciéncia e defesa
da marca.

2. Mapeamentodo publico: pode estar relacionado a questdes
de ordem geografica, demografica, psicografica (personalidade,
estilo de vida, etc.) e comportamentais.
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3. Concepcgao e planejamento de conteudo: utilizacao de
formatos, linguagens, narrativas e retoricas muito condizentes com
o perfil do publico.

4. Criagao do conteudo: deve ser de 6tima qualidade, original
e bem alinhado ao proposito da marca e do cliente.

5. Distribui¢do do conteudo: ¢ preciso distribuir o conteudo
de forma que possa ser facilmente descoberto pelo publico.

6. Ampliagdo do conteudo: uma estratégia para que aquele
conteudo veiculado possa alcancar influenciadores que deem peso
e relevancia.

7. Avaliagdao do marketing de conteudo: deve ocorrer com
bastante frequéncia por meio de monitoramento e do alinhamento
com os objetivos da marca. ‘A avaliacdo e direta e pode ser integrada
com o indicador de desempenho geral da marca” (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 161).

8. Melhoria do marketing de conteudo: rastreando seu
desempenho a partir do conteudo veiculado, seu formato e canal
de distribuicdo. Essa etapa € bem importante, para que se possa
detectar possibilidade de melhoria.

Figura 3.2 | Oito passos para melhorar o desempenho do marketing de conteudo

1 2 3 4
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Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 152)

Cuidados e erros na criagao do e-mail marketing

O e-mail marketing € uma das ferramentas mais lembradas em
uma estratégia de marketing digital, por ser um importante canal de

J3 - Estratégias do marketing digital 119



relacionamento e interatividade entre marca e cliente. Entretanto,
a utilizacdo do e-mail marketing requer muito conhecimento do
produto/marca e compreensdo clara de perfil, necessidades e
expectativas do publico. E preciso também conhecer o mercado e
as ferramentas tecnologicas que ele oferece. "O e-mail marketing
permite rastrear e mensurar com exatiddo quantas pessoas leram a
campanha, quantas clicaram, em que areas clicaram, e se houve ou
nao a realizagao do negocio ofertado” (VII SEGeT, 2010, p. 3). Como
demonstra o artigo, os clientes podem ser divididos em 3 grupos:

1. Os que ndo querem receber o e-mail marketing, mesmo
fazendo parte do mailing.

2. Os que querem receber, para os quais Ndo se trata de um
canal de vendas, mas um veiculo de informacao

3. Os que ndo se importam em receber e esses sdo 0s que
merecem maior atencao, pois a continuidade do envio dependera
do valor agregado de seu conteudo.

o() Reflita

Entre os oito passos para melhorar o desempenho do marketing de
conteudo, destacamos os dois ultimos (avaliagdo e melhoria). Assim,
para avaliar o conteudo é preciso medir 0 que esta sendo veiculado,
de forma que esse processo esteja alinhado ao objetivo geral da marca.
Para sua melhoria, faz-se necessario, sempre que possivel, mudar o
tema do conteudo, ampliar a qualidade e melhorar a distribuicao € a
ampliacdo desse conteudo. Como isso é possivel? De que forma o
marketing de contetudo pode ser medido? O que considerar para a
melhoria do conteudo trabalhado? Como ampliar o conteudo sem
gue ele fique cansativo para o publico?

Apesar de todas as ferramentas de marketing disponiveis, dentre
as quais estao as redes sociais digitais, o e-mail promete ainda se
estabelecer. E o que mostra a pesquisa do site americano Statista:
em 2017 havia 3,7 bilhdes de usuarios em todo 0 mundo e a previsao
éde que em 2020, somente nos Estados Unidos, o volume aumente
de 233 milhdes (2017) para 255 milhdes. Outras informacdes do site
apontam que 50% dos profissionais de marketing americanos devem
aumentar seus investimentos com e-mail marketing e que 48%
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manterao 0s Mesmos recursos financeiros. Seguindo a tendéncia
dos EUA, esses numeros mostram que o e-mail marketing ainda tem
um longo caminho de sucesso, mas € preciso ficar atento para nao
cometer deslizes na criacdo e no envio de seus e-mails. O site UOL
Host lista 10 erros mais frequentes em e-mail marketing, conforme

demonstra a tabela abaixo.

Tabela 3.1 | Dez erros mais frequentes em e-mail marketing

Erros

Consequéncias e solugdes

1. Enviar mensagens sem a
permissao dos contatos.

O e-marketing deve ser enviado apenas para
0s contatos opt-in (que optaram por receber).
Isso pode prejudicar a imagem e a reputagao
da marca, o que, certamente, ndo vale a pena
arriscar.

2. E-mails de boas-vindas sem
relevancia.

Como a primeira mensagem € aquela
efetivamente lida pelo usuario, depois de seu
cadastro no site, € necessario um melhor
aproveitamento, com informacgdes relevantes
e que estimule o cliente a ler os outros e-mails
que receber daquela marca.

3. Nao trabalhar com
mensagens personalizadas.

A falta de personalizacao afasta o cliente da
marca, pois ele precisa se sentir unico.

4. Fazer uma segmentacao
deficiente.

E preciso que a informacéo seja direcionada
aquele perfil de publico. E comum empresas
enviarem e-mail marketing com divulgagao
de um produto que o consumidor acabou
de comprar. Isso pode levar ao descredito da
marca € a recusa dos e-mails seguintes.

5. Ndo proporcionar
interatividade.

E preciso que o cliente se sinta ouvido e
considerado. Para isso, ndo bastam links
de “leia mais’, é preciso que haja um canal
associado ao e-mail, em que ele possa
interagir com comentarios, perguntas e
respostas.

6. Construir a mensagem com

conteudo e design deficientes.

Apesar de seguir uma padronizacdo da
empresa, 0 e-mail marketing deve ser tratado
de forma diferente de um site, blog ou outro
meio. Por isso, precisa ter conteudo proprio,
tanto em texto quanto em design.
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7. N&o otimizar o uso de
imagens.

Como muitos programas de e-mails
desabilitam a func¢ao de visualizacdo de
imagens, por questdes de seguranca, para
que o e-mail marketing nao apareca em
branco, podem ser utilizadas as alt tags (textos
alternativos nas imagens). S&o textos inseridos
no codigo HTML da imagem.

8. Usar sempre 0 mesmo
formato e posicionamento para
anuncios.

Banners em mesmo formato colocados nos
mesmos lugares sempre fazem com que o
usuario sofra de banner blindness (cegueira
de banner). Recomenda-se rotacionar (ir
trocando) a posicao dos banners.

9. Decidir a frequéncia de envio
aleatoriamente.

Nado € o profissional de marketing que
escolhe o melhor periodo para o publico
receber o e-mail, mas sim o usuario. Pelo
monitoramento, é possivel saber a frequéncia
de envio e o melhor periodo.

10. Nao mensurar os resultados
de cada acao.

Toda agao, por mais bem planejada que

seja, deve ser analisada e ter seus resultados
mensurados. Assim, € possivel planejar as
proximas acdes, tendo a consciéncia do que
deu certo e do que nao deve ser apresentado.

Fonte: <https://bit.ly/2LWznsg>. Acesso em: 27 jul. 2018

EL? Pesquise mais

O site Marketing de Conteudo, em artigo do diretor de marketing
da Rock Content, Renato Mesquita, aponta 22 erros que podem ser
cometidos na criacao de e-mail marketing, entre os quais e-mails que
focam no produto em vez de dar preferéncia ao usuario, erros de
imagem, frequéncia de envio, erros de portugués, entre outros.

Para conhecer todos esses erros apontados e saber como corrigi-los, leia:

MESQUITA, R. 22 erros de email marketing que comprometem seus
resultados. Marketing de Conteudo. [S.L], 16 jun. 2017. Disponivel em:
<https://bit.ly/2mPdNv8>. Acesso em: 30 jul. 2018.

Criacdo de uma campanha de e-mail marketing MailChimp

Como vimos, o e-mail marketing € uma otima ferramenta de
comunicacao que promove, mantém e amplia o relacionamento
entre a marca e seu publico. Para as empresas que possuem uma
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base grande de contatos, que tém o e-mail marketing entre suas
principais estratégias e que dispdem de poucos recursos para
investir, existe a ferramenta MailChimp. Ela possui uma versao
gratuita que permite uma base de dados de ate 2 mil assinantes
e um disparo de até 12 mil e-mails. A empresa que possui volume
maior de dados pode optar por planos que variam entre 10 e 199
dolares. O MailChimp tem como diferencial a facilidade na utilizacao,
a disponibilizacdo de templates variados a serem escolhidos pela
empresa, além de permitir a criacao de campanhas e layouts. Como
explica a especialista em Facebook, Camila Porto, em seu site, trata-
se de uma ferramenta importante para personalizacéo e otimizacao
de custos. O aplicativo do MailChimp para Facebook, segundo a
especialista, possibilita criar uma aba com campos para cadastrar
Novos e-mails.

@ Saiba mais

Conheca 0 passo a passo para criar uma campanha no MailChimp:

1. Criagdo da conta da ferramenta

O cadastro pode ser feito de forma gratuita, basta acessar diretamente
o site da ferramenta e clicar em Sign Up Free, entdo aparecera uma
pagina com formulario para o cadastro. A ativagao da conta ocorrera
apos o recebimento de um e-mail automatico e posterior acesso pelo
link Activate Account, sendo necessario completar os dados para
abertura da conta.

2. Criacdo da lista de e-mail

O passo seguinte ao cadastro € montar listas de e-mails, que podem
ser para publicos diferentes. Por exemplo, para quem ja e cliente, para
os leads, para quem ja adquiriu determinados produtos e assim por
diante. Essa criacdo requer os seguintes passos: clicar em lists, depois
em create list, em seguida nomear a lista e salvar.

>
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‘] 3. Criagcdo de formulario para as pessoas se inscreverem

Esse formulario aparece para o usuario em forma de um pop-up (Uma
pequena tela para preenchimento do e-mail). Para criar o formulario é
preciso clicar na lista criada, depois em signup forms e, na sequéncia,
selecionar general forms, acessar o link select, e marcar os campos
do formulario. Quanto mais campos, mais dados poderao ser obtidos
dos usuarios. Esses formularios poderdo ser otimizados com cores e
formatos de acordo com o visual da empresa.

4. Criagdo da primeira campanha de e-mail marketing

Para montar a primeira campanha no MailChimp, acesse Campaigns
e depois Create Campaign. Em seguida, selecione a lista de
e-mails desejada em recipientes. Use Setup para colocar o nome
da campanha, seguida do design, da visualizagdo (Plain-text) e da
confirmacgéo (Confirm).

5. Monitoramento dos resultados

De quatro a sete dias do envio, € possivel avaliar os resultados da
campanha, por meio de porcentagem de e-mails abertos pelos
usuarios, das a¢cdes tomadas pelos usuarios pelos links fornecidos apos
o recebimento do e-mail (call-to-action), nas métricas apresentadas.

Analise dos relatorios de dados do e-mail marketing do MailChimp

Osrelatoriosdo MailChimp apresentam diversas estatisticas, como
taxas de aberturas de e-mails, de cliques e de links mais ou menos
clicados, aléem de apontar rejeicdes, entre outros resultados.Para
obter o relatorio, Welington Sousa, em artigo no site e-Commerce
Brasil (2015), apresenta algumas sugestdes, como a construcao de
um quadro geral contendo as informacdes mais relevantes, como
quantidade de campanhas, e-mails enviados, abertura de novos
e-mails, cliques e conversdo. Ele propde um quadro para mostrar
o desempenho daguela campanha em relagao a outras, utilizando
informacdes de envios, receita, representatividade, ticket medio,
entre outras. Isso da condicdes de compreender 0s aspectos
positivos ou negativos da campanha.
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Outra dica € obter o crescimento da base de contatos, com sua
evolugdo, engajamentos e também os descadastros. "Esses dados
sao importantes na hora de avaliar os resultados efetivos das suas
campanhas, pois de nada adianta montar campanhas de fidelidade
para uma base altamente desengajada” (SOUSA, 2015, [s.p.]). Ele
recomenda que se visualize no relatorio os melhores ou piores
dias da campanha, o que serve para apontar o melhor momento
de se comunicar, utilizando métricas de receitas, visitas, aberturas
e cliques. E preciso ter também um relatorio mensal para entender
quais foram mais ou menos sucedidas, © que auxilia na hora de
saber a melhor forma de contatar o usuario. Para o caso de lojas
virtuais, pode-se investir na analise de produtos divulgados e os
mais vendidos e se ha alguma relacdo entre ambos. Para isso, as
campanhas podem ser personalizadas.

Sousa sugere também um cronograma dos proximos passos,
a partir dos resultados obtidos, com dicas de como trabalhar as
campanhas seguintes. Ao apontar os numeros do relatorio, € preciso
entender o que eles significam. Por exemplo, nem sempre um
descadastro deve ser encarado como negativo. Ele pode significar a
saida de um usuario gue nao faz parte do publico-alvo da marca, ou
seja, o relatorio serve de base de dados para analise e compreensao
para tomada de acdes, bem como para tomadas de decisdes futuras
e que impactam na comunicagcao da marca e, consequentemente,
em sua imagem.

Sem medo de errar

Como vimos, o marketing de conteudo €, na atualidade, uma das
mais importantes ferramentas do marketing. Ela serve para propiciar
conteudo de qualidade ao publico, de forma que ele enxergue valor
no produto (ou nos produtos) oferecido, sem ser abordado com
mensagem direta de venda. O consumidor precisa encontrar nessa
estratégia um recurso que o faca descobrir algo relevante para ele
proprio e isso requer mais habilidade no relacionamento empresa e
cliente do que investimentos financeiros.

Porém, € importante entender que o marketing de conteudo nao e
uma op¢ao que inviabiliza as demais acdes do marketing, mas sim que
deve contemplar um conjunto de acdes que envolvem a publicidade,
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a propaganda e o marketing. Entre elas podemos destacar o e-mail
marketing que, embora tenha a fung¢do de promover a venda com os
links para a agdo (call-to-action), deve oferecer ao cliente muito mais
do que o produto e suas funcionalidades, mas sua representacao na
solucdo de problemas e melhoria de vida do comprador.

O marketing de conteudo pode trabalhar com informacdes
sobre 0 avanco tecnologico e as facilidades e comodidades que
a internet oferece. Pode propor aos usuarios sugestdes sobre
conteudos interessantes e até fazer concurso com premiacdes para
guem apresentar a melhor frase de compartilhamento. Quanto ao
e-mail marketing, pode ser utilizada uma estratégia mais reforcada
de divulgacdo do app, com uma mensagem mais direta, informando
a novidade, passo a passo de sua utilizacdo, com exemplo de como
comprar um produto da loja e acompanhar toda sua logistica, ate
ser entregue na residéncia do cliente.

Avancando na pratica

A solugao para os temperos

Descrigcdo da situacao-problema

Uma marca de temperos famosa dentro e fora do Brasil tem
vivido um periodo de baixas, por conta das ideias inovadoras de
seus concorrentes. Seus gestores ja se convenceram de que Nao
basta serem os melhores e mais tradicionais no segmento, € preciso
convencer o publico e té-lo como seu aliado. Os trabalhos com
e-mail marketing estdo apresentando bons resultados, detectados
nos relatorios da ferramenta MailChimp que a empresa esta
utilizando, mas ainda ndo € suficiente. A solu¢ao poderia estar no
marketing de conteudo. Porém, surgem algumas questoes: por ter
como foco a producao de temperos, 0 que poderia ser trabalhado
como marketing de conteudo? Como adequar as campanhas ja em
andamento com uma outra exclusiva de marketing de conteudo?
Quais canais poderiam ser utilizados?

Resoluc¢do da situagcdo-problema

A marca de temperos pode oferecer ao seu publico diversas
receitas culinarias. Alem de orientar sobre o uso de seus produtos,
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com as receitas, isso seria feito na pratica, com uma selecao de
pratos dividida por tipo de alimentos, como carnes, peixes, frutos do
mar, legumes, verduras, etc. Esse conteudo pode ser disponibilizado
em texto, imagens e videos em um blog da empresa (esse seria
um dos canais). Pode ser reproduzido em mensagens publicitarias
dentro ou fora da internet (em canais de outras midias, que ndo so
online). Outra possibilidade complementar € a criacdo de um livro
digital oferecido aos clientes (que seria outro canal). Essa diversidade
de canais pode manter conteudos que sejam adequados a cada um
deles, porém ainda com uma diretriz em comum da campanha
(mote). Certamente a marca ndo estara isenta de oferecer receitas
para clientes da concorréncia. No entanto, esse pode ser um
importante diferencial e levar o consumidor a decidir por essa marca
em vez de outra na hora da compra.

Faca valer a pena

1.

O marketing de conteudo ganhou popularidade nos ultimos , ,
anos e vem sendo anunciado como o futuro da publicidade

na economia digital. A transparéncia trazida pela internet

foi o que deu origem a ideia do marketing de conteudo,

e a conectividade na web permite aos consumidores

conversar e descobrir a verdade sobre as marcas. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 148)

Diante de tal afirmativa, como ficam os demais recursos que atualmente
sao trabalhados nas estratégias de marketing? Assinale a alternativa correta:

a) Os recursos ficam ultrapassados, pois o marketing de conteudo é
chamado de "0 novo marketing”.

b) Os recursos continuam existindo, pois o marketing de conteudo integra
um conjunto de acdes de marketing.

c) Os recursos passam a ser centralizados na internet, pois o recurso de
marketing eficiente € o marketing de conteudo.

d) Os recursos se concentram no langamento de marcas, que passa a ser
feito pelo marketing de conteudo.

e) Os recursos do marketing de conteudo sdo tdo eficientes que
podem substituir inclusive as acdes de vendas, assim substituindo o
marketing tradicional.
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2. O conteldo produzido pelo marketing deve considerar os canais por
onde passam os publicos. Para montar uma campanha de marketing de
conteudo, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) relacionam oito passos.
Os quatro primeiros sao fixagdo de metas e objetivos, mapeamento do
publico, concepg¢ado e planejamento do conteudo e a criagdo do conteudo.

Quais sdo os outros quatro passos para criar uma campanha de marketing
de conteudo? Assinale a alternativa correta:

a) Defesa da marca, planejamento financeiro, comparativo de desempenho
e identificagdo de canais.

b) Avaliacdo do publico, identificacdo de leads no conteudo, definicdo do
proposito da marca e escolhas de modelos.

c) ldentificagdo de canais, montagem da campanha de venda direta,
analise da concorréncia e montagem do blog.

d) Distribuicdo do conteudo, ampliacdo do conteudo, avaliagdo do
marketing de conteudo e melhoria do marketing de conteudo.

e) Montagem do design de conteudo, entendimento sobre o publico-alvo,
planejamento de recursos e definicdo de objetivos.

3. A utilizacdo do e-mail marketing requer muito conhecimento do
produto/marca e compreensdo clara de perfil, necessidades e expectativas
do publico. E preciso também conhecer o mercado e as ferramentas
tecnologicas que ele dispde. Com o e-mail marketing € possivel rastrear e
mensurar o numero de pessoas que viram a campanha, quantas clicaram
no link para conhecer mais e até se o negocio foi efetivado. Entretanto, é
preciso atentar para a divisdo dos clientes em trés grupos, de acordo com
o que foi apresentado no Simpdsio de Exceléncia e Tecnologia (VII SEGeT).

Quais sdo os trés grupos mencionados sobre a divisao de clientes do
e-mail marketing? Assinale a alternativa correta:

a) Os que preferem receber ligagdes telefdnicas, os que se recusam a abrir
e-mail e os que s6 usam as redes sociais.

b) Os que ja recebem com frequéncia, os que pedem para receber via
correio e 0s que se recusam a usar a internet.

c) Os que se recusam a receber, os que querem receber e os que sdo
indiferentes a receber.

d) Os que pedem para receber, 0s que querem receber apenas mensagens
no celular e os que se recusam a informar seus e-mails.

e) Os que preferem mensagens telefénicas, os que desconfiam da internet
pela existéncia de virus e 0os que sempre pedem para receber.
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Secao 3.2

Aplicacdo em mobiles e web
Dialogo aberto

Vamos considerar que vocé, como gestor de marketing de sua
loja virtual de equipamentos eletronicos, decidiu investir em acdes
para conquistar os publicos de classes B e C, cuja plataforma principal
de uso para suas informacdes é o celular. Uma caracteristica desses
publicos € a falta de tempo, ou seja, sao pessoas que trabalham
bastante e que, nas horas vagas, querem aproveitar a vida com a
familia e os amigos, isto €, ndo tém tempo para outras atividades,
COMO procurar equipamentos eletronicos para comprar.

Com a tecnologia de realidade virtual e aumentada, vocé
pode demonstrar equipamentos que mais atendam seu publico
diretamente do celular, permitindo que isso seja feito até mesmo
em seus momentos de lazer.

Vocé pode disponibilizar ao cliente a pagina da sua loja no
Instagram e em seu canal no YouTube. Outra opcdo agregadora a
essas ferramentas digitais € o WhatsApp, gue pode ser um otimo canal
de comunicacdao com o cliente, alem de poder enviar as imagens
de que ele precisa para se decidir sobre a compra. Essas solucdes
estardo descritas nessas proximas paginas, onde serao apresentados
conceitos, historicos e opg¢des de negocios que podem ser feitos
com o uso dessas tecnologias. Mas, para comecar, vocé acredita ser
possivel usar tais recursos para ampliar 0s negocios de sua empresa’?
O que te faz acreditar que sim ou que nao? Como adequar essas
tecnologias de realidade aumentada e virtual para surpreender seu
cliente? Qual apoio o Instagram e o YouTube podem dar?

Nao pode faltar

Nao faz muito tempo que o desenvolvimento de ferramentas
para a internet tinha como foco o desktop, aguele computador que
as pessoas tinham (ou tém) em casa para uso da familia. Depois,
com o aumento do uso de laptops, esse passou a ser lembrado
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na hora de adequar a configuracédo do tamanho da tela. Hoje, nao
resta a menor duvida de que o primeiro dispositivo a ser pensado,
em qualguer desenvolvimento de aplicacdes web, € o smartphone.
A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD
Continua), divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) e publicada no Jornal O Globo em 21 fev. 2018, referente a
2016, apontava o celular como o principal aparelho para o acesso a
internet no Brasil, com 94,6% de usuarios, enquanto o uso da web
por computadores ficava em 63,7%, por tablets em 16,4% e TVs,
11,3%. A pesquisa considerou o universo de /7,1% de pessoas com
celular. Esses dados mostram que a prioridade dos desenvolvedores
de paginas web é com o smartphone, ou seja, 0s projetos de sites,
por exemplo, sao pensados primeiro para visualizagado no dispositivo
mobile. Nessa abordagem, vamos destacar a realidade aumentada
e a virtual e o uso do Instagram, WhatsApp e YouTube, sendo que
aqui temos trés ferramentas de redes sociais digitais, para as quais o
celular € o principal dispositivo utilizado na atualidade.

Realidade virtual € uma tecnologia que permite as pessoas Nao
apenas acompanharem, mas participarem do mundo virtual, por
exemplo, por meio de jogos, passeios, aulas, entre outros. Arealidade
aumentada faz com que os acontecimentos do mundo virtual se
complementem com o mundo real. Um bom exemplo € o jogo
Pokemon Go, que mostra os personagens virtuais sendo capturados
como se estivessem presentes no mundo real. O Instagram surgiu
apenas no celular, com acesso pela plataforma iOS (Apple),
expandindo-se depois para as demais e para outros dispositivos.
O WhatsApp, embora possa ser acessado pelo computador, tem
no smartphone sua base. Ja o YouTube disputa com o Facebook a
primeira colocagcao no ranking de usuarios, como aponta pesquisa
da Agéncia We Are Social e da plataforma Hootsuite, divulgada pelo
site TechTudo.

|:[9 Pesquise mais

O Pokémon Go é um aplicativo para celulares lancado pela Nintendo
e pela The Pokémon Company. E um game que utiliza a tecnologia
de realidade aumentada, que faz com que o mundo real interaja com
o mundo virtual. O usuario consegue ver, pela camera de seu celular,
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4 0s personagens Pokémon nos espagos reais, COMo pragas, ruas e
locais publicos e privados, incluindo-se até a propria residéncia. Para
saber mais, acesse o site Estudo Pratico, disponivel em <https://bit.
ly/2Ap1FuB>. Acesso em: 30 jul. 2018.

Realidade aumentada e realidade virtual

Ambas as realidades vém se destacando no ambito das inovacdes
tecnologicas. A realidade virtual coloca o usuario em um cenario
gue ndo existe no universo real e o faz sentir-se em um mundo
ficcional. Ja a realidade aumentada mescla o real e o virtual, projeta
elementos do virtual para o contexto real quando visualizado por um
dispositivo. A tecnologia de realidade virtual (RV) busca interfaces
interativas que se aproximam dos sentidos humanos. “O que hoje é
considerado RV pode vir a ser a interface padrao do computador do
futuro [...] e passar a ser a denominacao de alguma nova tecnologia,
que neste momento esta sendo concebida nos laboratorios de
pesquisa” (TORI; KIRNER; SISCOUTO, 2006, p. 4). Informa o autor
que o termo realidade virtual vem do final da década de 1980, com a
busca pela fusao do real com o virtual. No entanto, ja na década de
1960, sem considerar esse conceito, foi criado o primeiro capacete
de realidade virtual.

Figura 3.3 | Head-mounted display desenvolvido por Ilvan Sutherland em 1963

Fonte: <https://bit.ly/2Al6lkU>. Acesso em: 30 jul. 2018.
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Como caracteristicas da RV, podemos citar a visualizacéo e
a movimentagdo em espagos tridimensionais em tempo real e a
interacdo com elementos contemplados por essa ambientacao.
‘A realidade virtual € uma area de pesquisa que se apoia em uma
infinidade de areas e pode ser aplicada em basicamente qualquer
campo, como na medicina, exploracao espacial, psicologica,
engenharia e entretenimento” (TORI; KIRNER; SISCOUTO, 2006,
p. 51). As agéncias de propaganda utilizam a realidade virtual em
suas pecas para destacar as marcas e seus produtos e ganhar a
credibilidade do consumidor, pois trata-se de um recurso que
também agrega valor ao marketing, uma vez que com essa
tecnologia € possivel mostrar o produto em detalhe, assim como
seu funcionamento, reforcando a mensagem de venda.

vz| Exemplificando

Para exemplificar o uso da realidade aumentada, uma reportagem do
programa Pequenas Empresas & Grandes Negocios mostra o uso dessa
tecnologia para transformar estampas em imagens na tela do celular.

CLICK GRAFICA. Pequenas Empresas & Grandes Negocios Realidade
aumentada pode ser usada para atrais clientes para. [S.|], 16 dez. 2016.
Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=c3r-abObvfA>.
Acesso em: 30 jul. 2018.

Arealidade aumentada surgiu a partir das inovagoes tecnologicas
responsaveis pelo avanco da multimidia e da realidade virtual. Ambas
foram possiveis gracas as melhorias estruturais e sistémicas dos
computadores, com o0 aumento da capacidade de processadores
e de memorias virtuais, com mais espacos de armazenamento de
dados, dispositivos mais potentes e ferramentas mais intuitivas e
ageis para 0s usuarios. Enquanto a realidade virtual leva o usuario ao
universo virtual, a realidade aumentada traz o universo virtual para o
ambiente do usuario, de forma intuitiva e de facil adaptacao. ‘Novas
interfaces multimodais estdo sendo desenvolvidas para facilitar a
manipulacao de objetos virtuais no espaco do usuario, usando as
maos ou dispositivos mais simples de interacdo” (TORI; KIRNER;
SISCOUTO, 2006, p. 22). E o caso do smartphone, do tablet e dos
consoles de jogos, que sao de facil utilizacdo por qualguer pessoa
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e gque moldam os individuos para que sejam adaptados a esses
meios. I1sso comprova o que ja dizia Marshall McLuhan (1969, p.
36): "as sociedades sempre foram moldadas mais pela natureza dos
meios que 0s homens usam para comunicar-se que pelo conteudo
da comunicacdo”. E a distincdo que o autor coloca entre forma
e conteudo, podendo a forma ser interpretada como o suporte
material e o uso da tecnologia.

vz| Exemplificando

Além do Pokéemon Go, mencionado anteriormente, outro exemplo de
realidade aumentada € o Instagram Stories, por meio do qual se misturam
imagens reais estaticas ou em movimento obtidas das cameras dos
celulares, com figuras e animacdes disponiveis no aplicativo.

Figura 3.4 | Instagram Stories

Fonte: <https://bit.ly/2Mbki6éw>. Acesso em: 2 ago. 2018

c@ Reflita

O celular, o tablet e os consoles de jogos sdo os dispositivos de
maior interesse de quem desenvolve projetos de realidade virtual e
aumentada, sem esquecer da TV e do cinema. Devemos lembrar que
O publico estad em todos esses espacos, portanto, a veiculagao das
campanhas precisa ser pensada para essas plataformas. [}
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4 Como pensar uma campanha que possa ser acessada com um
dispositivo de realidade aumentada? Por que ha pouco interesse nesse
recurso para a apresentacao de marca?

Tori, Kirner e Siscouto (2006) classificam a realidade aumentada
no contexto da realidade misturada, que € "a sobreposicdo de
objetos virtuais tridimensionais gerados por computador com
O ambiente fisico, mostrada ao usuario, com © apoio de algum
dispositivo tecnologico, em tempo real” (TORI; KIRNER; SISCOUTO,
2006, p. 23). Esse dispositivo tecnoldgico pode ser um acessorio
com um hardware e um software adequados, assim como oculos
Ou capacetes. Pode ser também um composto de cameras e
imagens de pessoas ou objetos reais para que sejam utilizadas no
ambiente virtual. Isso € a realidade misturada.

‘tz" Assimile
Realidade virtual:

Utiliza objetos e pessoas do mundo real para transforma-los em virtuais,
muitas vezes ate dificultando a distincdo do que é real ou virtual.

Realidade aumentada:

Deixa o individuo em seu ambiente real e o faz interagir com o mundo
virtual. Porem, ele consegue identificar o que ¢é real e o que € virtual e
pode atuar fora do tempo real. E o caso dos filmes de ficcdo.

Realidade misturada:

Pode confundir o usuario pela tamanha interacao entre objetos virtuais
e reais. Atua com o apoio de algum dispositivo tecnologico em tempo
real. Isso ocorre com os oculos VR (realidade virtual).

Como o proprio nome define, a realidade misturada reune, em
uma mesma experiéncia, pessoas, lugares e objetos tanto do mundo
fisico quanto do virtual. E, com o apoio da computacao holografica,
esse universo é vivenciado pelo usuario na tela de seu computador,
independentemente do dispositivo.
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Q Exemplificando

No video Mixed Reality Blends the Physical and Virtual Worlds,
a Microsoft HoloLens faz a composicdo dos elementos na tela,
mostrando como a realidade pode se apresentar de forma misturada,
colocando os elementos que compdem essa mistura virtual.

MICROSOFT HOLOLENS. Mixed reality blends the physical and virtual
worlds. [S.l], 7 dez. 2016. Disponivel em <https://bit.ly/2LDuybo>.
Acesso em: 30 jul. 2018.

Nao € nada arriscado afirmar que 0 mundo se transformou depois
da chegada do celular, mais ainda com a internet. A comunicacao se
consagrou como a protagonista das novas tecnologias, juntamente
com a informacao, formando ai o tripé da sociedade conectada:
comunicagao, informacao e tecnologia.

Figura 3.5 | O tripé da sociedade conectada

tecnologia

informacao
comunicacao

Fonte: elaborada pela autora

Instagram

Esse € um site de rede social que surgiu em 2010 com a proposta
de possibilitar as pessoas tirarem e compartilharem fotos em suas
redes para serem vistas por outras pessoas. Foi criado como um
aplicativo disponivel apenas na plataforma iOS, da Apple, com
O proposito de resgatar o sistema das maquinas Polaroides que
fotografavam e, em seguida, imprimiam as fotos em papel. Foi
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desenvolvido pelos engenheiros Kevin Systrom e o brasileiro Mike
Krieger, como explica Piza (2012).

Figura 3.6 | Desenho de uma maquina fotografica Polaroid e marca do Instagram

Fonte: <https://bit.ly/20sJYNz>; <https://bit.ly/2MOmb61>. Acesso em 30 jul. 2018

Em abril de 2012, o Instagram foi adquirido pelo Facebook por
1 bilhdo de dodlares, conforme noticia publicada no portal G1, de
16 abr. 2012, intitulada Facebook anuncia a compra do Instagram.
Logo depois o aplicativo foi liberado para outras plataformas, como
o Android e o Windows. Em junho de 2013, ao langar sua nova
Versdo, passou a permitir o compartilhamento de videos. Entre suas
funcionalidades, podemos citar a aplicacdo de filtros nas fotos,
com 11 opcdes diferentes. Filtro € uma funcionalidade da camera
fotografica ou de video de fazer uma determinada edicdo alterando
0s tons de cores ou efeitos de luz, permitindo também reduzir o
tamanho da foto.

Assim como o Facebook, o Instagram permite vincular a
conta amigos reais ou virtuais, desde que também tenham
usuario criado nessa rede. Outra funcionalidade semelhante ¢é
a de criacao de pagina propria, na qual empresas, profissionais
liberais, esportistas, entre outras categorias podem ter um
espaco proprio. Como a imagem € o principal produto desse
site de rede social e € com esse objetivo que as pessoas o
acessam, ele acaba se tornando uma ferramenta importante para
a divulgacdo de marcas, produtos e servicos que fazem diferenca
quando visualizados. Por isso, teasers de campanhas publicitarias
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e imagens de pessoas e de estabelecimentos comerciais podem
ser veiculados na ferramenta, com grandes possibilidades de
audiéncia, ja que a rede tem numero expressivo de usuarios.
Segundo uma reportagem da Folha de Sao Paulo de 28 out. 2017,
a partir de informacao do proprio Instagram, o Brasil ocupa o
segundo lugar no ranking de acessos, atingindo 50 milhdes de
usuarios por més. SO de anunciantes, o site possuia, em 2017, dois
milhdes de perfis. O Brasil é tdo atuante nas redes sociais digitais
que os brasileiros sdo conhecidos como early-adopters, ou seja,
conhecem e adotam rapidamente as novas funcionalidades. 1sso
acontece com o Stories, ferramenta de fotos e videos que ficam
disponiveis por apenas 24 horas e que pode ser incrementada
e animada com objetos ou figuras, seguindo as tecnologias de
realidade virtual e aumentada. A plataforma de gerenciamento
de redes sociais, mlLabs, destacou, em noticia no site ADNews,
de 28 fev. 2018, intitulada Infografico mapeia uso do Instagram
Stories por marcas e pessoas, que esse recurso ja foi utilizado
por mais de 20 mil marcas brasileiras e conta com mais de cinco
milhGes de posts e um milhdo de stories publicados.

WhatsApp

Com 1,5 bilhdo de usuarios ativos por més, segundo
informacdes do site TechTudo, em texto de Bruno Soares (2018),
o aplicativo de rede social WhatsApp, criado em 2009, passou
para o comando do Facebook em 2014, quando foi adquirido
pelo valor de 16 bilhdes de dolares. O aplicativo que surgiu
com a funcdo de envio e recebimento de mensagens de texto
ja possui outras funcionalidades, como postagem de videos,
fotos, mensagens em tempo real em textos, videos e audios. Por
meio do WhatsApp, as pessoas se comunicam de qualquer lugar
do mundo como se fosse ao telefone, porém tambem com o
recurso de audiovisual. Essa comunicacao pode ocorrer entre
uma pessoa e outra ou em grupos. Desde 2015, o aplicativo vem
sendo utilizado por empresas de comunicacao, como radios,
TVs e veiculos impressos, para aproximar a relacdo entre esses
veiculos e seus publicos e tambem por empresas dos mais
variados perfis.
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oé;‘;) Reflita

Surgem muitas discussdes sobre o uso indevido do WhatsApp no
trabalho e sobre o uso da ferramenta em horarios de descanso.
Segundo o CEO do Runrun.t, plataforma para gerenciamento de
projetos corporativos, Antonio Carlos Soares, em entrevista a Adeline
Daniele, do portal Exame, qualquer ferramenta que seja usada de forma
exagerada € prejudicial. E essa ndo € uma situagao nova. Aconteceu
com o telefone na década de 1970, com a internet 20 anos depois e
ainda hoje acontece com o uso de sites de redes sociais, por exemplo,
o Facebook. Como ¢ possivel obter o equilibrio no uso do WhatsApp?
Como utiliza-lo, no trabalho ou fora dele, de maneira produtiva e que
traga bons resultados?

Em 2018, conforme Soares (2018) foi criado o WhatsApp
Business, uma versdo para atender a necessidades de micro,
pequenas e medias empresas nos relacionamentos com seus
clientes. Outros recursos sao 0s chatbots (robds que se comunicam
com os clientes por meio de mensagens instantdneas, como se
fossem pessoas), dados estatisticos dos clientes e um selo de conta
verificada, que garante a comunicacdo com perfis verdadeiros e
o compartilhamento de stories, com videos curtos que duram 24
horas, tal como o Instagram.

YouTube

Foi em fevereiro de 2005 que o designer Chad Hurley e os
programadores Steve Chen e Jawed Karim deixaram o trabalho no
site de pagamento PayPal e criaram o site YouTube.com (KLEINA,
Techmundo, 2017). Sua primeira versdo era simples, apresentava
apenas as abas de favoritos, mensagens e o perfil do usuario, apos
acessar o login. Logo que surgiu, ja chamou a atencao de grandes
marcas, como a Nike.

138 U3 - Estratégias do marketing digita



Figura 3.7 | As marcas do YouTube

b

You
Tube

Fonte: <https://bit.ly/20uPGI1C>; <https://bit.ly/20sZadD>; <https://bit.ly/2mWyWUL(>. Acesso em: 30 jul. 2018

O crescimento do site foi tdo expressivo, que No primeiro ano
ja acumulava 2 milhdes de acessos por dia e 200 mil usuarios
registrados, mesmo com todas as restricdes, pois a plataforma
limitava a publicagao de videos, que precisava ser de até 10 minutos,
0 equivalente a 100 megabytes. Ja em 2006, a empresa Google,
que havia criado o Google Videos, decidiu investir 1,65 bilhdo de
dolares na aquisicdo do YouTube. Em 2007, a ferramenta passou
a ser utilizada pela empresa jornalistica americana CNN e acabou
servindo de modelo para outras empresas do género. No mesmo
periodo, o site passou a faturar com direitos autorais. Em 2009,
tornou-se o terceiro site de maior acesso na internet, perdendo
para o proprio Google e para o Facebook. Em 2012, percebendo
0 aumento do uso do celular para acessar a internet, mudou seu
design, adequando-o aos aplicativos mobile. Em 2014, ampliou a
capacidade dos videos, com possibilidades para canais mais amplos
de empresas e personagens da midia, o que se reverteu em mais
entrada de recursos financeiros. E, por se tornar um dos sites de
maior numero de usuarios, abriu espacos para novos formatos
de anuncios, como videos de campanhas completas, além de
mensagens de textos publicitarios e de videos de 30 segundos
apresentados antes dos conteudos de interesse. Entre 2015 e
2016, houve a explosdo dos youtubers, formadores de opiniao
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com numeros bastante expressivos de sequidores. Essas pessoas
se tornaram profissionais nessa area e passaram a ser bastante
requisitadas por empresas dos mais variados segmentos.

A tecnologia de mobilidade € uma das maiores impulsionadoras
da internet e, principalmente, do marketing digital. Ela promoveu
acdes que certamente demorariam muito tempo para se estabelecer,
nao fosse o celular, por exemplo. Isso se aplica a realidade virtual,
que se apropria de objetos e pessoas do mundo real para aplica-
las no mundo virtual, 0 que pode ser visualizado facilmente pelo
smartphone. Outro recurso também beneficiado pela mobilidade
€ a realidade aumentada, que promove a interacdo das pessoas do
real para o virtual. O Instagram com suas fotos e videos, o WhatsApp
com a interacdo direta entre grupos e entre marcas e pessoas e
o YouTube com inumeras possibilidades de conteudo audiovisual
formam um conjunto de aplicagcdes que tém na mobilidade um
grande diferencial de mercado, em se tratando de negocios.

Sem medo de errar

A internet e os dispositivos moveis, como o smartphone, podem
solucionar o problema de falta de tempo do cliente e torna-lo mais
proximo da empresa. Isso € possivel porgue o perfil de cliente, de
classes B e C, tem como habito o uso frequente do celular, seja
na vida pessoal ou no trabalho. Para adequar essas tecnologias
de realidade virtual e aumentada, € preciso que, por meio de um
aplicativo disponibilizado ao cliente, ele possa ver as imagens
do que deseja comprar e analisar seu funcionamento como se
fosse in loco, pois as tecnologias permitem isso. Assim, € possivel
ele conhecer os produtos que se adequam aos seus desejos.
Pode fotografar todo o seu mobiliario e verificar se € possivel
sua utilizacdo com o eguipamento novo, por meio da realidade
aumentada. Pela realidade virtual, pode buscar objetos virtuais que
poderiam compor o interior. Essa apresentacdo, para que o cliente
compreenda como utilizar esses recursos, pode estar no canal de
sua empresa no YouTube, com exemplos de utilizacdo de outros
clientes. Pelo Instagram, € possivel compartilhar com seus amigos
e familiares as imagens criadas. E pelo WhatsApp, o cliente pode
enviar as sugestdes de melhoria do produto ou servico, bem como
fazer toda a negociagao da compra.
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Avancando na pratica

Uso estratégico do Stories do Instagram

Descricdo da situacao-problema

Vamos imaginar que, em seu trabalho a frente do marketing de
Sua empresa, vocé precisa divulgar uma nova linha de produtos de
higiene e limpeza. Entendendo que o publico-alvo tem familiaridade
com o smartphone, o Instagram pode ser uma boa sugestdo, ja que
as empresas de uma forma geral utilizam esse recurso para divulgar
marcas, produtos e servicos e que o Brasil ocupa o sequndo lugar
no ranking de acessos, segundo reportagem da Folha de Sdo Paulo,
com dados do proprio Instagram. Em 2017 havia dois milhdes de
perfis de anunciantes. Além disso, os brasileiros sdo conhecidos
como early-adopters (conhecem e adotam rapidamente as novas
funcionalidades). Isso ocorre também com o novo recurso, Stories,
cujas fotos e videos ficam disponiveis para 0s usuarios somente por
24 horas. Mesmo com pouco tempo de visibilidade, mais de 20 mil
empresas ja adotaram esse recurso comercialmente. Todavia, como
seria possivel adotar os recursos do Instagram em suas estratégias
de marketing, com vistas a aumentar o numero de clientes?

Resolucdo da situagcdo-problema

Essa opcdo do recurso Stories do Instagram para diversos
segmentos de mercado € bem interessante, pois uma mensagem
estilizada pode ser trabalhada de forma que seja marcante para o
cliente. Pode funcionar como uma lembranca de quando o piso da
casa ficava sempre limpo. “Lembra daquele assoalho que brilhava
toda vez que vocé passava o ‘limpa piso”? (mostra o chao ja com
o produto e sua embalagem ao lado). Agora isso é possivel, vejal”.
Isso pode provocar uma reacao positiva instantanea, ja que o
cliente sabera que nao podera visualizar mais tarde. Pode ainda, ter
um recado em video para o cliente, com imagens do resultado da
limpeza com outros produtos da linha.
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Faca valer a pena

1.

' ' Apesar de ndo ser um assunto novo nas areas de pesquisa e

tecnologia de universidades, [...] as tecnologias relacionadas

a criagcao e ao uso de realidades mistas comecaram a se

tornar acessiveis comercialmente na ultima década, com

a difusdo gradativa da banda larga e o barateamento de

hardware necessario (webcams, computadores, monitores

de alta definicdo etc.), culminando recentemente com

as melhorias e barateamento também nas tecnologias

mobile (smartphones, 3G, 4G etc.). Portanto, conhecer e

compreender as possibilidades que as realidades mistas

oferecem pode trazer vantagem competitiva estratégica

para agdes com diversos publicos-alvo em marketing.
(GABRIEL, 2010)

Quando falamos de realidade virtual nos referimos a participacdo das
pessoas reais no mundo virtual. A realidade aumentada ¢ uma tecnologia
em que o mundo virtual se complementa com o real.

Quais as diferencas entre realidade virtual, realidade aumentada e realidade
misturada? Relacione cada item com sua definicao.

1. Realidade virtual | |- Podeconfundiro usuario, pelatamanhainteracao
entre objetos virtuais e reais. Atua com o apoio de
algum dispositivo tecnologico em tempo real. Isso
ocorre com os oculos VR (realidade virtual).

2. Realidade [l - Utiliza objetos e pessoas do mundo real para
aumentada transforma-los em virtuais, muitas vezes até
dificultando a distincao do que é real ou virtual.

3. Realidade Il - Deixa o individuo em seu ambiente real e o faz
misturada interagir com o mundo virtual. Porém, ele consegue
identificar o que é real do virtual e pode atuar fora
do tempo real. E o caso dos filmes de ficcdo.

Agora, assinale a alternativa correta com a correlagao correta:
a)l-1;2-1;3-1 d1-1;2-1;3-1

b)1-12-1;3-1. e)l-1;2-1;3 =1l
aAl-1l2-1,3-1.
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2. Comoaimagem é o principal produto do Instagram e é com esse objetivo
que as pessoas acessam, acaba se tornando uma ferramenta importante
para a divulgacdo de marcas, produtos e servicos que fazem diferenca
quando visualizados. Por isso, teasers de campanhas publicitarias, imagens
de pessoas e de estabelecimentos comerciais podem ser veiculados nesse
aplicativo, com grandes possibilidades de audiéncia, j& que a rede tem
numero expressivo de usuarios.

O fato do Brasil ser tdo atuante nas redes sociais digitais faz com que os
brasileiros sejam conhecidos como early-adopters. O que isso significa?

Aponte a alternativa correta que responde ao questionamento.

a) Os brasileiros adotam com uma certa lentiddo as ferramentas implantadas.
b) Os brasileiros pouco consideram as funcionalidades do Instagram.

c) Os brasileiros gostam de novidades, mas suas tecnologias sdo incompativeis.
d) Os brasileiros conhecem e adotam rapidamente as novas funcionalidades.
e) Os brasileiros sdo muito desconfiados sobre a adogdo e utilizacdo de
ferramentas digitais.

3. O YouTube apresentou resultado tdo expressivo que no primeiro ano
jd acumulava 2 milhdes de acessos por dia e 200 mil usuarios registrados,
mesmo com todas as restricdes, pois a plataforma limitava a publicacao de
videos, que precisava ser de até 10 minutos, o equivalente a 100 megabytes.
Ja em 2006, a empresa Google, que havia criado o Google Videos, decidiu
investir 1,65 bilhdes de dolares na compra do YouTube. A partir dai muita
coisa mudou. Ano a ano foram se percebendo inovacdes com o uso do
YouTube. Entre 2015 e 2016, pessoas comuns se profissionalizaram em
torno do proprio YouTube.

O que resultou dessa profissionalizacao? Assinale a alternativa com a
resposta correta:

a) Aumento expressivo da apresentacdo de pesquisadores académicos.

b) Cantores e compositores amadores se profissionalizaram.

c) Explosdo dos youtubers e formadores de opinido.

d) Uso excessivo de aplicativos mobile por profissionais de empresas privadas.
e) Explosdo de canais de pequenas e médias empresas.
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Secao 3.3

Estratégia de e-commerce para empresa on-line
Dialogo aberto

Vocé sabia gue um dos setores mais promissores da economia € o
e-commerce, sobretudo no Brasil que, desde que surgiu, SO apresenta
crescimento? E ndo é para menos, afinal, vende-se de tudo. Qualquer
produto que se pensa, basta procurar na internet que aparece na tela.
Dessa forma, guanto mais se procura, mais produtos ha e maior € a
concorréncia. E preciso estar sempre conectado para lancar estratégias
inovadoras. Nem sempre chega na frente 0 maior, mas sim aquela loja
virtual que mais atrai a atencao do consumidor. Para isso, além de
entender de e-commerce, é preciso conhecer o perfil do consumidor e
estabelecer estratégias para transformar os visitantes em leads e depois
em compradores. Com isso, fica mais facil de conquistar engajamento
e compartilhamento, o que pode provocar um salto Nos Negocios.
Vamos considerar que vocé trabalha como gestor em uma loja virtual
de equipamentos e produtos eletronicos e que seu desafio € grande:
precisa transformar os inumeros visitantes e admiradores da loja em
clientes efetivos. A loja tem uma marca conhecida, bem lembrada e
aceita pelo publico. E bem falada nas redes sociais, principalmente,
por sua dedicacdo a causas sociais, cuidados com a natureza e
transparéncia junto aos seus publicos. Porem, sua carteira de clientes
nao ultrapassa os 10%, em relacdo ao seu potencial. Assim, para os
proximos 12 meses, as metas sao de superar os 20%. Vocé faz parte
da equipe responsavel pelas estratégias de marketing digital. Sendo
assim, qual seria o primeiro plano? Depois, como atrair os visitantes,
transformando-os em clientes? Qual seria a etapa mais importante do
funil de vendas que mereceria ser mais bem trabalhada? Reflita, avalie
e vOCcé sabera responder.

Nao pode faltar

Prezado aluno, € muito provavel que voceé ja tenha feito alguma
compra pela internet. Pode ter sido em uma loja virtual que venda
diretamente ao consumidor, pode ter sido uma compra por
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meio das redes sociais e pode até ter ocorrido em canais fisicos,
mas com a ajuda da internet para decidir o produto. Ou, ainda,
vocé pode ter adquirido ingresso para um evento, um Curso,
um jogo, uma assinatura de algum canal de midia, entre outras
possibilidades. Independentemente da op¢ao, quaisquer desses
modelos representam o e-commerce. ‘De maneira geral, € uma
compra feita a distancia. E poder ir ao shopping de pijama: comprar
sem sair de casa, do escritorio, por computador, celular ou por
outro dispositivo” (SALVADOR, 2013, p. 11). Diante dessa frente
grande de oportunidades de comercializacdo, o e-commerce
€ um setor da economia que, desde quando surgiu, na década
de 1990, so apresenta crescimento. Sequndo Gongalves (2018),
o 372 Webshoppers, apresentado pela e-Bit e divulgado pelo site
E-Commerce Brasil, em artigo intitulado "E-commerce faturou
RS 47 bi em 2017, diz Ebit", de 8/mar/2018, em 2017 houve um
aumento de 7,5% em relacdo a 2016, com um faturamento de RS
47,7 bilhdes. Desse total, 23,7% foram compras feitas por meio de
dispositivos moveis, como smartphones e tablets. Outros dados
apontados pelo e-Bit e Camara e-Net mostram que, em 20 anos, a
media de crescimento do e-commerce no Brasil foi de 20%.

‘tz" Assimile

E-bit consiste em um selo virtual, emitido de acordo com o grau
de satisfacdo do cliente, a partir de sua experiéncia de compra
(navegabilidade, informacdes disponiveis no site, formas de pagamento,
tipos de frete) e pos-compra (entrega no prazo, por exemplo). A
empresa a ser analisada se cadastra, € avaliada pelos consumidores e,
depois de um determinado periodo, o e-Bit fornece o diagnostico e o
selo, caso haja avaliacao positiva. Tal selo traz credibilidade junto ao
consumidor, tornando a loja online mais confiavel.

Em 2009, segundo Wellng (2010), o e-commerce brasileiro
avancou 30% em relacdo ao ano anterior, com faturamento de RS 10,6
bilhdes, segundo a 212 edicao do Webshoppers, da e-Bit, divulgado
pelo site PropMark. Na ocasido, o diretor geral da e-Bit, Pedro Guasti,
em entrevista ao PropMark, ja afirmava que o setor possuia um vasto
territorio a ser ocupado, ja que naguele momento representava 17,6
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milhdes de pessoas que faziam compras pelo ambiente digital e que,
para 0 ano seguinte, a previsao era de 23 milhdes de compradores do
comeércio eletronico.

|:|9 Pesquise mais

Webshoppers ¢ o principal relatorio do comércio eletronico, que
apresenta desempenho, tendéncias, estimativas e comportamento
dos consumidores digitais na perspectiva do e-commerce, sinalizando
0s rumos do segmento. Pesquise mais sobre esses dois recursos do
e-commerce em: <https://bit.ly/200cZ2e>. Acesso em: 31 jul. 2018.

Para se adaptar a diversificacao do mercado, a comercializacao

de produtos e servicos pela internet apresenta alguns modelos de
negocios, como negocios entre empresas (B2B - Business to Business);
entre empresas e consumidores (B2C - Business to Consumer); entre
consumidores e consumidores (C2C - Consumer to Consumer);
entre empresas e governo ou orgaos publicos (B2G - Business to
Government); entre governo e empresas (G2B - Government to
Business); governo e consumidores (G2C — Government to Consumer);
entre outros, conforme exemplo.

v=| Exemplificando

Figura 3.8 | Exemplos de modelos de negocios eletrénicos

Business-To-Business
Negdcios entre empresas.
Exemplo: transagdes entre

fabricantes e lojas.

Business-To-Consumer
Negocios entre empresas e
consumidores.
Exemplo: Lojas virtuais.

Consume-To-Consumer
Negécios entre consumidores.
Exemplo: Mercado Livre, OLX, e-
Bay.

Business-To-Government
Negocios entre empresas e
governo. Exemplo: Prestadores
de servigos por licitagdo.

Government-To-Business
Negécios entre governo e
empresas. Exemplo: Imposto de
Renda pessoa juridica, Cofins,
INSS.

Government-To-Consumer
Negdcios entre governo e
consumidores. Exemplo:
Imposto de Renda pessoa fisica,
IPTU, IPVA.

Fonte: elaborada pela autora
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O que sustenta o e-commerce?

Para que o e-commerce seja viabilizado, ele depende de trés
pilares: CRM (Customer Relationship Management), Marketing e
Logistica. O CRM trabalha o relacionamento com o consumidor por
meio de tecnologias que atuam estrategicamente na prospecgao,
pré-venda, venda e pos-venda, de maneira que o produto ou
a marca possa representar 0s anseios, desejos e necessidades
daquele cliente. O CRM, que pode ser um software, uma planilha
Oou um arquivo organizado da empresa, deve conter todas as
informacdes possiveis do consumidor, desde seus dados pessoais
ateé suas preferéncias e outras caracteristicas ligadas ao seu perfil. O
importante € que se conheca o cliente.

A inexisténcia de uma gestdo do relacionamento com os ,,
consumidores deixa a loja online trabalhando apenas nos

pontos mais basicos do comércio eletrénico, abrindo méao

de inumeras possibilidades de aprofundamento da relagao

com o cliente e de uma parcela gorda da lucratividade.
(MANSANO, 2013, p. 181)

O marketing digital, com © apoio da comunicacdo, em sintese,
trabalha estratégias para a divulgacao e venda do produto. "O
marketing digital estuda a empresa, 0 seu mercado e sua forma de
atuar, de vender, de distribuir e de ver embalagem e desenvolvimento
do produto, assim como ver o share ou analisar as vendas da
concorréncia” (MORAIS, 2015, p 3).

O terceiro pilar refere-se a logistica, que une a cadeia de
suprimentos e a cadeia de valor. A primeira equivale a um extenso
processo que envolve fluxo de criacdo, armazenamento, embalagem,
materiais, informacao e servigos, além de fabricantes, fornecedores e
consumidores. A logistica inicia-se no fornecimento de matéria-prima,
industrializacao, distribuicao, local de venda, até chegar ao consumidor
final. A cadeia de valor compreende as acdes da empresa visando
suas metas e, conseguentemente, seu processo de producdo ate a
finalizagdo de seu produto. “O termo ‘agregar valor, comumente usado
no mercado, [..] significa fazer que seu cliente perceba um diferencial
competitivo que seja realmente importante para ele, ndo para vocé”
(GUIMARAES, 2013, p. 157). Entende o autor que valor agregado deve
ser definido pelo cliente e ndo pela marca.
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Figura 3.9 | Pilares do e-commerce

E-Commerce
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Fonte: adaptada de <https://bit.ly/2LWphLo>. Acesso em: 31 jul. 2018

Perfil do consumidor de e-commerce

Oconsumidordigitalesperade cadaempresa muito mais do que preco
e qualidade do produto. Ele quer praticidade, dinamismo, confiabilidade,
logistica agil e seguranca. Essas informacdes constam do estudo da
empresa de CRM Atento e divulgado pelo site E-Commerce News. A
pesquisa, na qual participaram 65 lojas virtuais, buscou compreender
até que ponto os vargjistas conhecem esse Novo consumidor e estdo
atentos aos seus interesses. O resultado apontou que 42% precisam
melhorar a taxa de conversao e que 36% estdo preocupados em
saber como trabalhar com diferentes perfis de consumidores. O maior
desafio para 69% das empresas consultadas € obter sucesso na logistica.
Outro estudo, da Nuvem Shop, divulgado pelo site Profissional de
e-Commerce, intitulado Estudo inédito: comportamento do consumidor
de e-commerce no Brasil, analisou mais de 1 milhdo de consumidores e
120 milhdes de visitas e aponta que o consumidor de e-commerce esta
cada vez mais aderindo aos dispositivos moveis para a compra, ‘como
reflexo do aumento da demanda por praticidade, mobilidade e agilidade
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nas atividades do dia a dia”, (VAZQUEZ, 2018). Outro dado da pesquisa
mostra que, No contato com o lojista, © consumidor considera a seguinte
escala de preferéncia: e-mail (84,8%) e redes sociais (84,8%), sequido do
WhatsApp (83%), telefone (62,1%), chat da loja (39,4%) e Skype (4,2%).
Esses estudos que avaliam o comportamento do consumidor online sdo
relevantes para que as empresas possam oferecer produtos e servicos,
bem como condicdes de compra, de acordo com as necessidades de
seus clientes.

Como explica Las Casas (2009), o cliente age de forma diferente
diante de situacdes especificas de compra, influenciado por questdes
de ordem interna ou externa. Na visdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017, p. 77), "os consumidores continuam expostos a um excesso de
tudo: caracteristicas de produtos, promessas de marcas € argumentos
de vendas”. Os autores defendem que as pessoas compram seguindo
o modelo AIDA (atencao, interesse, desejo e acao). Entretanto, eles
mesmaos apontam mudangas para esse modelo, ao tratar dos quatro
‘as’ assimilacao, atitude, acao e acao nova. Tal modelo descreve o
processo que se assemelha ao funil ou ao canal por onde passa
o consumidor quando avalia marcas. A assimilagdao compreende
O momento em que conhece a marca. A atitude ¢ quando ele se
posiciona entre gostar ou ndo dela. A agdo ocorre no momento em
que decide pela compra. E a agdo nova corresponde a repeticdo
da compra. Banov (2017) aponta oito fatores que influenciam o
comportamento do consumidor digital. Sdo eles: 1. Confiabilidade; 2.
Facilidade; 3. Conveniéncia; 4. Atendimento; 5. Qualidade do produto,
preco e condicdes de pagamento; 6. Prazo de entrega; 7. Troca e
devolucdes; e 8. Pos-vendas. Veja mais detalhes na tabela a seguir:

Tabela 3.2 | Fatores que influenciam no comportamento do consumidor

1. Confiabilidade Transparéncia nas informacdes disponiveis, como
politica de privacidade da loja virtual.
2. Facilidade Nao ter dificuldade alguma para encontrar os
produtos desejados.
3. Conveniéncia Compras em menos tempo, comodidade em
comprar sem sair de casa.
4. Atendimento Pessoas devidamente treinadas para atender nos
canais de internet e em outros.
5. Qualidade do produto, O consumidor escolhe produtos e servicos que
preco e condicdes de atendam a todas as suas condigdes.
pagamento }
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4 6. Prazo de entrega Cumprimento de prazo e até mesmo entrega
antecipada ou exatamente na data e horario

combinados.

7. Troca e devolucdes A facilidade nesse servico faz diferenca na futura
compra.

8. Pos-vendas A atencao da loja depois da compra feita

pelo consumidor provoca nele o estimulo ao
compartilhamento e engajamento.

Fonte: Marcia Regina Banov (2017, p. 85-86)

Estratégias para atrair visitantes para sua loja virtual

Vocé que tem sua loja virtual ou que é colaborador em um
comeércio eletronico sabe que a divulgagao do negocio € fundamental
para obter sucesso. Por isso, a propaganda € um dos primeiros itens
nas estratégias para atrair visitantes e clientes. Antes de apresentar o
produto e suas qualidades, € importante que o consumidor saiba que
existe algo que pode suprir sua necessidade e mais, que ¢é facil de ser
obtido e que lhe dara ainda mais satisfacdo do que imagina. Esse € o
primeiro passo, como explica Eugénio (2017) em seu artigo Como atrair
visitas para uma loja virtual, publicado no site Webinsider. Ele aponta
alguns topicos, como criar um roteiro, trabalhar os principais canais
de divulgacao online e desenvolver acdes de relacionamento. Antes,
porem, € preciso pensar na antropologia digital e como ela ¢ utilizada
pelas pessoas, muitas vezes, sem ao menos se darem conta disso.
Por meio da antropologia digital, € possivel compreender como as
pessoas interagem e se comportam no mundo da tecnologia, como as
marcas sao percebidas e atraidas por esse consumidor e como ocorre
a relacdo entre ele, a marca e sua comunidade. A antropologia, que
trabalha o entendimento do homem em seu espaco, possibilita aos
profissionais ligados ao marketing a escuta social (monitoramento da
marca na internet, sobretudo nas redes sociais), a netnografia (estudo
do consumidor online) e a pesquisa empatica. Esta Ultima, segundo
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), relaciona-se a perspectiva humana
e a empatia No processo de pesquisa, exigindo observacdo pessoal,
didlogo, discussdo e colaboracdo. “Assim, a pesquisa empatica € o
metodo mais proximo da etnografia tradicional” (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p. 137).

Sobre os topicos apresentados por Eugénio (2017), para a criagao
do roteiro € preciso um planejamento da divulgacao, relacionando
0s canais de marketing digital a serem acionados. Depois, cabe
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considerar nesse roteiro o publico-alvo, habitos de navegacao, canais
de midia online, ambiente do produto, integragao das acdes e objetivo.
Quanto aos canais de divulgacdo online, o autor relaciona o e-mail
marketing, © marketing nas redes sociais, © marketing de conteudo
e o Inbound Marketing que, por meio do conteudo, cria estratégias
de atracdo, conversao, relacionamento e venda. Por ultimo, Eugénio
(2017) destaca as acdes de relacionamento. “Tenha sempre uma lista
de contatos atualizados, com e-mails, links de redes sociais e paginas.
Esteja sempre atualizado e divulgue promocdes, descontos, brindes e
datas comemorativas’ (EUGENIO, 2017).

Funil de leads no e-commerce

Para discutirmos funil de leads ou de vendas no e-commerce,
vamos entender do que se trata o funil e © que representam os leads no
comeércio eletrénico. O funil de vendas € um processo comercial que
consiste em acompanhar o cliente desde quando ele passa a conhecer
a marca/produto até o momento em que ele efetiva a compra. Ou
seja, € o caminho do cliente do inicio ao fim da operacdo de venda,
acompanhado pela marca. Para estudar esse trajeto, cabe monitorar o
comportamento do consumidor e seu habito de consumo em cada
uma das etapas, sobretudo, em uma loja virtual.

A primeira etapa comeca com a atragao de visitantes. A partir do
momento em que a marca € propagada, ela deve seguir © movimento
do publico e atrai-lo. Isso se faz por meio do monitoramento e dos dados
analiticos do site, em que € possivel saber guem € o visitante, de onde
ele vem, quantas visitas foram feitas nas paginas, em quais produtos
houve mais cliques, entre outras métricas. A etapa seguinte € a geragao
de leads, ou seja, de simpatizantes, e quando sdo percebidos aqueles
visitantes que sentiram afinidade com a marca, ou seja, leads. Quando
um internauta acessa mais de uma vez a mesma pagina, interage com
perguntas, comenta nas redes sociais e procura referéncias, pode ser
considerado um lead. A terceira etapa, oportunidades, € 0 momento
em que o cliente vai além e quer saber mais ainda sobre o produto e
o quanto ele, efetivamente, pode |he gerar valor. As vezes ele chega
a colocar o produto em sua lista de desejos. Nesse caso, a estratégia
de marketing digital deve ser a de apresentar o conceito do produto e
suas potencialidades, o que pode ser feito com um bom marketing de
conteudo, valorizando muito mais o conceito do que o produto em
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si. Os clientes que chegam até ai sdo 0s que devem ser tratados com
maior proximidade, pois estao muito proximos de comprar. A etapa
gerar vendas corresponde a0 momento em que o cliente, convencido,
decide comprar.

Figura 3.10 | Funil de vendas

©C OO 00O

ATRAIR VISITANTES

FUNIL

GERAR LEADS
DE

VENDAS OPORTUNIDADES

GERAR VENDAS

® ©
FECHAMENTO
DO NEGOCIO

Fonte: elaborada pela autora.

Paraumfunildevendaseficaz, é necessarioumbom planejamento
gue comeca com a definicdo clara do perfil de cliente para a marca.
De acordo com artigo do site Administradores, intitulado O que
é funil de vendas, pode até se pensar em mais etapas do que as
quatro apresentadas até aqui, como prospeccdo (busca de clientes),
qualificacao (identificacdo das necessidades desses clientes),
apresentacao (apresentar marca/produto), maturagao (avaliagdo
do produto pelo cliente), negociacao (discussdo das vantagens
para cada um dos lados), fechamento (finalizacao do processo de
compra) e pos-vendas (acompanhamento da compra e do resultado
do produto).
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o(b Reflita

O trajeto do funil pode ser trabalhado de acordo com as estratégias
de marketing digital da marca. Suas etapas podem estar diretamente
relacionadas ao planejamento estrategico do produto ou da loja virtual.
O mais importante é entender o perfil do publico e acompanha-lo
em todas as etapas. Quanto mais clientes chegarem na ultima etapa
do funil, mais promissora sera a marca. Mas como obter efetividade
nesse processo?

Um artigo do site Marketing de Conteudo, intitulado Aprenda o que
é lead e transforme potenciais clientes em fiéis compradores, explica
que € possivel qualificar um lead. Para isso, a recomendacao € de que
se trabalhe um bom marketing de conteudo de forma que ndo apenas
O produto tenha destaque, mas que figue muito claro ao cliente que
a aquisicao representara a solucao de um problema. “Isso significa um
consumidor muito mais engajado com a sua marca e disposto a gastar”
(CONTENT, 2014). Esse processo recebe o nome de lead scoring
(significa em inglés, pontuacdo de leads). E uma forma de ranquear os
leads de maior potencialidade para nao apenas comprar o produto,
mas para, principalmente, dissemina-lo. Esse ndo € um processo
simples, requer investimentos em comunicacao.

Sem medo de errar

Como vimos, embora pareca simples administrar o marketing de
uma loja virtual, ha detalhes que precisam ser considerados. Além de
entender donegocio, € preciso conhecer os tramites de uma ferramenta
digital como essa. Soma-se a isso o entendimento do publico, seu
perfil e sua relacdo com a marca, para que as estratégias de atracao de
clientes sejam bem-sucedidas. E importante ainda acompanhar esse
publico em todo o trajeto do funil de vendas. A loja de equipamentos
e produtos eletronicos, cujo marketing € sua responsabilidade,
trabalha bem sua propaganda, pois € conhecida e até reconhecida do
publico por suas acdes sociais e de sustentabilidade, mas o numero
de consumidores ainda € baixo. O que pode estar acontecendo € um
relacionamento da marca com o publico errado. E preciso primeiro
entender qual € o publico que compraria em sua loja, depois monitorar
e analisar os que falam bem dela. Quando se acerta no cliente, fica
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mais facil obter a conversdo no funil de vendas. Tendo bem definido o
perfil do publico, € preciso pensar agdes que atendam aos interesses
dele. Assim, a etapa mais importante do funil seria a sequnda, que € a
de gerar leads para oferecer a eles as melhores oportunidades. Com
iSSO, gerar vendas seria uma consequéncia. Pense nisso!

Avancando na pratica

Como trabalhar o marketing digital na reestruturacao do negocio?

Descricao da situagcao-problema

Vocé acaba de ser contratado por uma rede de lojas de
departamentos que esta passando por uma reestruturacao e lancara
um segmento exclusivo voltado aos esportes. Dessa forma, sera
preciso estudar novas estratégias e planejar agcdes mais especificas.
Vocé acredita que € possivel trabalhar o marketing digital da mesma
forma que vinha trabalhando sem esse segmento novo, ja que
foram uteis para melhorar o desempenho das vendas? Como atrair
os visitantes? Como transformar os leads em clientes de fato?

Resolucao da situacdo-problema

Como trata-se de um novo segmento, provavelmente, envolvera
um outro publico. Pode até ter alguns clientes que também se sintam
atraidos pelos produtos voltados ao esporte, mas ndo pode ser
tratado pelo marketing como uma coisa so. E possivel monitorar os
mesmaos canais e neles encontrar o publico certo. Os clientes mais
fieis podem ajudar na divulgacao, compartilhando as novidades. O
funil de vendas precisa ser visto de outra forma, pois trata-se de
um setor diferenciado. A atracao de visitantes podera ocorrer com
novas propagandas € com um marketing de conteudo que gere
valor a eles. Vai ser necessario um monitoramento de todo o funil,
trabalhando cada uma das etapas. Os leads podem ser transformados
em clientes com um conteudo de qualidade para eles. Podem ser
trabalhados aspectos ligados a saude e a qualidade de vida. Com
uma boa estratégia, € possivel até converter os compradores atuais
em fiéis clientes de ténis e de outros artigos esportivos.
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Faca valer a pena

1.

A web revolucionou nao apenas a maneira como as pessoas , ,
se comunicam, mas também como se relacionam, estudam,

se divertem ou trabalham. Nesse ultimo aspecto, o mercado

de trabalho vem assistindo a uma crescente demanda por
profissionais para ocuparem cargos que ndo existiam até

alguns anos atras. (SALVADOR, 2013, p. 117)

Isso se justifica pela abrangéncia do comeércio eletrénico.

Hoje em dia é possivel comprar de um simples comércio, de uma loja de
departamentos, de um restaurante ou até mesmo de um shopping online.
Além disso, o comércio eletrénico apresenta alguns modelos de negdcios
especificos. Existem negocios entre empresas, entre consumidores,
governos, etc.

Relacione o modelo de negdcio de acordo com sua representacao:

1. Empresas e empresas | - B2C

2. Empresas e consumidores II- G2C
3. Consumidores e consumidores | Il - B2B
4. Empresas e governos IV -C2C
5. Governo e consumidores V - B2G

Assinale a alternativa que relaciona corretamente as colunas:

a)l-Iv;2-13-V;4-1;5-1
b)1-1;2-1V;3-1;4-V;5~1l.
cAl-V;2-1;3-1;4-1,5-1V.
dl-1;2-13-1V;4-V;5-1l.
e)l-IvV;2-V;3-1;4-1ll;5-1.

2. O e-commerce depende de trés pilares para que se viabilize: o que
responde pela divulgagado e venda dos produtos (marketing), o responsavel
pela cadeia de suprimentos e a de valor, que € a logistica, uma area
ampla que se inicia no fornecimento de matéria prima, passando pela
industrializacao, distribuicdo, local de vendas até chegar ao consumidor
final. A cadeia de valor compreende as a¢gdes da empresa visando suas
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metas e, consequentemente, seu processo de producdo até a finalizagao
de seu produto. O terceiro pilar € o CRM, relacionado ao consumidor.
Sabendo que o consumidor é uma das pecas-chave dos negocios,
podendo ser ele uma pessoa fisica ou uma empresa, como vocé analisaria
o CRM (Customer Relationship Management)?

Assinale a alternativa correta.

a) O CRM estuda a empresa, seu mercado e seu marketing, com o objetivo
de desenvolver melhor o produto, o servico ou a marca.

b) O CRM trabalha o relacionamento da marca com o consumidor por
meio de tecnologias que atuam estrategicamente na prospeccgdo, pré-
venda, venda e pos-venda.

c) O CRM agrega valor, o que significa dizer que € uma ferramenta Util para
o transporte de mercadorias adquiridas pelo consumidor.

d) O CRM estd sempre representado por um produto ou um grupo de
produtos diretamente relacionados aos negocios da empresa.

e) O CRM estad ligado ao fluxo de criagdo, armazenamento e embalagem,
envolvendo materiais, informacao e servicos.

3. Tratar de funil de leads ou de vendas no e-commerce requer um
entendimento do que se trata o funil e o que representam os leads no
comércio eletréonico. O funil de vendas é um processo comercial que
consiste em acompanhar o cliente desde quando ele passa a conhecer
a marca/produto até o momento em que ele efetiva a compra. Ou seja,
€ o trajeto que o cliente faz do inicio ao fim de uma operagao de venda.
E preciso acompanhar o comportamento do consumidor e seu habito de
consumo em cada uma das etapas do funil, sobretudo, em uma loja virtual.
Preencha as lacunas do texto abaixo, apresentando as etapas do funil
de vendas:

A primeira etapa do funil comega com a . A partirdo
momento em que a marca é propagada, ela deve acompanhar o movimento
do publico e atrai-lo. A etapa seguinte € a
ou seja, de simpatizantes. E quando sdo percebidos aqueles visitantes que
sentiram afinidade com a marca, ou seja, simpatizantes. A terceira etapa

é , OU seja, 0 momento em que o cliente vai além, quer
saber mais ainda sobre o produto e o quanto ele, efetivamente, pode
lhe gerar valor. A etapa de corresponde ao

momento em que o cliente, convencido, decide comprar.

Agora, assinale a alternativa que apresenta as palavras que preenche
corretamente as lacunas:
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a) Atracao de visitantes / geragdo de leads / oportunidades / gerar vendas.
b) Constru¢cdo do CRM / de possibilidades de compras / alternativas de
vendas / apresentar resultados.

c) Atencdo ao lojista / carteira de clientes / iniciativas de marketing /
pos-venda.

d) Conquista de leads / geragdo de valor / atrair compradores / analise
de resultados.

e) Analise da concorréncia / compreensdo do publico / curiosidades /
fechar negocio.
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Unidade 4

Ferramentas do
marketing digital

Convite ao estudo

Prezado aluno,

Ingressamos agora na ultima etapa deste livro didatico, para
a qual o convidamos a percorrer conosco os caminhos das
ferramentas digitais, como os motores de busca, sistemas de
publicidade on-line e de métricas. Sao recursos imprescindiveis
para a pesquisa na Internet, sem os quais milhdes de paginas
nao teriam chance de serem visitadas. Eles se tornaram tao
familiares a todos NOsS que navegamos na web, que ja Nos
acostumamos a digitar o que queremos no proprio browser,
OU Seja, No espaco onde ha bem pouco tempo escreviamos
www.nomedosite.com.br, por exemplo. Isso fez com que
alguns sites de busca se tornassem sistemas operacionais,
como o Google Chrome, Ask, Baidu, entre outros. E se eles
sao tdo importantes para NOS usuarios, imaginem como o
sao também para nos, profissionais do marketing digital.
Todas as estratégias de marketing na web tém como uma das
primeiras acdes focar nos sistemas de busca, que se dividem
entre busca organica (gratuita e que aparece sem anuncio
na lista apos uma palavra buscada) e busca paga (por meio
de links patrocinados, pagos para que sejam Vvistos entre os
primeiros itens). Desses dois surgem as siglas SEO (Search
Engine Optimization ou Sistema de Otimizacao de busca de
paginas web) e SEM (Search Engine Marketing ou Sistema de
Marketing de Busca), que estudaremos em detalhes. Vamos
compreender também como atuam os buscadores, alem
do Google, que é o mais conhecido. Vocé vai analisar uma
situacao de um pequeno cliente do setor de autopecas que esta
iniciando uma campanha na Internet. Embora tenha poucos



recursos, pois seu budget (orcamento) é relativamente baixo,
ele precisa aparecer tanto para proprietarios de automoveis
quanto para oficinas e concessionarias. Considerando o SEO
e o SEM, qual a opcao que vocé faria para que 0s primeiros
resultados atendam as expectativas do cliente? Por que essa
seria a melhor escolha? Em que momento seria interessante
diversificar as estratégias?

Com esse entendimento, passaremos a estudar as
ferramentas para a publicidade on-line, como as de analises,
de tags (etiquetas da web) e de palavras-chave. Vamos
analisar o processo de segmentacao de anuncio € a criacao
de campanha no Google AdWords em uma grande loja
virtual de departamentos. Todos do grupo estao cientes das
possibilidades de acertos quando se faz uma boa segmentacao
do anuncio. Considerando tudo isso e, principalmente o
desafio de atingir as metas e serem todos reconhecidos e
prestigiados pela direcdo da empresa, como poderia ser uma
boa campanha no Google Ads? O que considerar como
relevante nas estratégias? Em se tratando de uma loja com
milhares de produtos, como trabalhar os tipos de anuncios e
Sua segmentacao?

Para finalizar, entenderemos como trabalhar as métricas
nas redes sociais, com a utilizagcao do SMO (Social Media
Optimization ou sistema para gerar uma maior quantidade
de visitantes Unicos nas redes sociais), do Google Analytics
(ferramenta para analise de dados coletados da web), além de
discutirmos a criacao de relatorios e analise dos dados. Vocé
vai estudar uma solucao de divulgagdo de um novo produto
para uma a loja de decoracdo. Por conta do lancamento de
um novo produto, os diretores querem uma ampla divulgacao
nas redes sociais para que as pessoas, ao utilizarem suas
redes sociais digitais, possam migrar para o site da loja e ser
estimulado a adquirir o novo produto. Vamos considerar que
as metricas nas redes sociais sao importantes para nortear
a empresa sobre suas estratégias de negocios e que um
relatorio Analytics € um recurso de analise em que € possivel



se situar em relacdo do desempenho do site e das redes sociais
junto ao publico-alvo. E também que entender o ambiente é
imprescindivel para que se estabelecam metas, metricas e se
possam mensurar os resultados.

A partir dessas consideracdes, como devem ser trabalhadas
as metricas? O que considerar no relatorio do Google
Analytics? Quais indicadores seriam mais importantes a
serem mensurados? E possivel pensar apenas nas postagens
relacionadas ao novo produto ou vocé entende que o trabalho
deve ser em maior nivel? E como isso seria?

Assim, concluiremos a trajetoria do marketing digital.

Tenha uma otima aulal



Secao 4.1l

Ferramentas de busca
Dialogo aberto

Se perguntarmos como vocé, na condicao de usuario, faz
pesquisas na Internet, certamente vocé dira que usa ferramentas
de busca. Afinal, essa € a maneira mais pratica e eficiente de se
encontrar conteudo de interesse na web. E se for perguntado
a vocé, na condicao de um profissional de marketing, quais oS
principais instrumentos de marketing digital para promover a marca
de seu cliente e venda de seus respectivos produtos, a resposta
também seria a mesma. Como € o principal instrumento do usuario
na web, & também um dos canais mais interessantes de se trabalhar
o marketing digital, ja que ele tem como protagonista o usuario de
Internet. Para isso, existe tanto o sistema de busca orgénica, em
gue a informacao que se procura aparece naturalmente em forma
de um ranking de links, quanto o de links patrocinados, ou busca
paga, na qual ha um investimento monetario, contabilizado a partir
de cliques nos links, para que a marca apareca na frente ou entre os
primeiros itens da pagina de resultados de busca. Ambos atendem
aos interesses do marketing digital e sdo compreendidos a partir
das siglas SEM e SEO. A pesquisa ocorre a partir da utilizacdo de
um buscador. Embora o Google seja 0 mais conhecido, nao se
pode desconsiderar outros, como até aqueles que oferecem
resultados da web semantica. Vamos conhecer aqui 0s principais.
Mas antes, pense que vocé tem um pequeno cliente do setor de
autopecgas que esta iniciando uma campanha na Internet. Embora
tenha poucos recursos, pois seu budget ¢é relativamente baixo, ele
precisa aparecer tanto para proprietarios de automoveis quanto
para oficinas e concessionarias. Considerando o SEO e o SEM, qual
a Opcao que voceé faria para que os primeiros resultados atendam
as expectativas do cliente? Por que essa seria a melhor escolha? Em
que momento seria interessante diversificar as estratégias?
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Nao pode faltar

Desde o inicio da Internet, as ferramentas de busca foram
0S principais recursos de ajuda ao usuario. E ndo é para menos.
Imagine como seria, para encontrar alguma coisa em meio a
tantas informacdes disponibilizadas na web, se ndo houvesse um
sistema que rastreasse todos esses dados e pudessem encontrar,
de forma rapida, aquilo que se procura? O marketing digital foi
um dos que se beneficiaram com essas ferramentas, pois elas
ajudam o publico a localizar facilmente as marcas, bastando para
iSSO a insercao de palavras comuns do dia a dia. E € assim que
funcionam essas ferramentas, vocé digita uma palavra e ela pode
te levar para diversos conteudos. Hoje, a mais acessada € o Google,
mas nem sempre foi assim. Cendon (2001) lembra de algumas
ferramentas mais antigas, como o Archie, cujo proposito € buscar
arquivos de repositorios de FTP (File Transfer Protocol), sistemas
de transferéncia de arquivos por diretorios ou por banco de dados.
Depois, surgiram os sistemas de busca de sites e portais, que
existem até hoje. A autora explica que existem dois tipos basicos
de ferramentas de busca na web, que sdo 0s motores de busca
e os diretorios. Os motores de busca sao programas especificos
para se procurar conteudo. Um exemplo de motor de busca € o
Google, que procura as informagdes em todo o universo da web.
Os diretorios sdo os sistemas de cada area. A busca no diretorio
ocorre por categorias a partir de uma organizagao hierarguica
de temas e seus subtemas. Isto €, sempre gue vocé buscar algo
dentro de um site ou de uma area determinada, saiba que ele ira
procurar seguindo a uma ordem sequencial de categorias. "Os
motores de busca nao organizam hierarquicamente as paginas
que colecionam. Preocupam-se menos com a seletividade [..],
procurando colecionar o maior numero possivel de recursos
através do uso de softwares chamados robds”. (CENDON, 2001, p.
41). Informa o TecMundo que o primeiro motor global e popular de
busca foi o Yahoo!, surgido em meados dos anos 1990, que acabou
se tornando um portal com informacdes e servicos diversificados.
No Brasil, tivemos o Cadé?, criado em 1995 e incorporado depois
pelo Yahoo!, tornando-se Yahoo!Cadé?. Ha também o Aonde, o
Altavista e o Cuil, além dos portais de busca, como MSN, o Live
Search, o IG Busca e o proprio Google.
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Figura 4.1 | Vis&o geral dos mecanismos de busca
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Fonte: Morais e Ambrosio (2007, p.4).

Os mecanismos de busca funcionam por meio de robds, ou seja,
sistemas tecnologicos desenvolvidos e programados para rastrear
todas as paginas da Internet. Se valem tambeém de indices, bases
de dados, assim como algoritmos. Gabriel (2010) encara os sites de
busca como protagonistas do marketing de busca, o qual precisa
sempre considerar dois tipos de resultados: o de busca natural (ou
organica) e de busca paga (links patrocinados).

‘tz” Assimile

Algoritmo é uma formula criada (ou uma receita) para executar uma
operacao, seja ela uma acdo ou a solucao de algum problema. "Se
seguirmos uma receita de bolo corretamente, conseguiremos fazer o
bolo. A computacédo utiliza muito esse recurso” (ALVES, 2013, [s.p.]). Na
Internet, os algoritmos funcionam como uma receita, que mostra todo
o trajeto de uma operacio realizada. E uma sequéncia logica de uma
atividade que tem comeco, meio e fim. Assim, todas as pessoas que
fizerem aquele mesmo percurso sao classificadas em um determinado
grupo. Ha uma infinidade de grupos, aqueles de pessoas que acessam
sites de determinado produto para compra; de pessoas que buscam
paginas dos portais de noticias;, de outras que utilizam o Google
Search; e assim por diante.
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Busca Organica

Trata-se de um sistema cujo resultado € apresentado por meio de
uma busca natural, ou seja, vocé digita uma palavra e aparecem, em
seqguéncia, varios links com conteudos relacionados aquela palavra,
sem que para isso seja preciso investir em propaganda. A analise feita
pelo sistema, para classificar o conteudo naquela ordem, ocorre em
func¢do de sua relevancia e da palavra-chave escolhida. "“Como esse
resultado é decorrente do processo natural de selecdao dos sites,
denomina-se organico” (GABRIEL, 2010, p. 347). A autora lembra
ainda, em seu livro, a pesquisa Search’s Golden Triangle (Triangulo
de Ouro da Busca), que por meio de tecnologias de eyetracking
(metodologia gue analisa o olhar do usuario sobre uma interface ou
objeto) em paginas com resultados de busca, identificou que 100%
dos internautas tém interesse nas primeiras linhas dos resultados.
Nas outras linhas o usuario vé apenas o inicio, ‘formando um
triangulo invertido que representa as areas ‘quentes’ de visualizacao
da pagina de resultado de buscas” (GABRIEL, 2010, p.348), 0 mesmo
triangulo de ouro citado anteriormente.

vz| Exemplificando

A figura a seguir mostra um exemplo do triangulo de visualizagdo do
internauta quando digita uma palavra-chave na busca de conteudo.
Figura 4.2 | Search’s Golden Triangle (Triangulo de Ouro da Busca)

Google  ewsantana =4 q

Fonte: elaborada pela autora
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Como vimos no exemplo da Figura 4.2, a visibilidade comeca
com 100%, reduzindo depois para 85%, 60% e assim por diante,
conforme mostra a Tabela 4.1 a seguir.

Tabela 4.1 | Visibilidade dos links de busca organica na pagina de resultados de busca

Posicdes 1, 2e 3 100%
Posicao 4 85%
Posicdo 5 60%
PosicGes 6 e 7 50%
Posicdes 8 e 9 30%
Posicao 10 20%

Fonte: Gabriel (2010).

As estratégias para que o conteudo da marca apareca nas
posicdes 1, 2 e 3 devem focar no conteudo e nas palavras-chave.
Como saber quais palavras serdo mais digitadas pelo publico? Isso
sO é possivel conhecendo esse publico e seu comportamento
na web. Algumas questdes sdo importantes de serem analisadas:
Como esse publico faz sua busca? Costuma procurar por termos
mais genéricos ou mais especificos? Utilizam mais frases (livro sobre
marketing digital) ou mais palavras (marketing digital)? Com essas
respostas, vocé insere frases e/ou palavras no conteudo, que pode
ser no titulo e no texto.

Busca paga

Neste caso € aquela em gque ha um investimento publicitario para
que a marca seja visualizada nos primeiros lugares da lista, quando
O usuario digita a palavra-chave. "Os resultados da busca paga [..]
aparecem na pagina de resultados de busca em func¢ao da palavra-
chave buscada, sua relevancia e, principalmente, o valor oferecido
pelo anunciante pelo clique” (GABRIEL, 2010, p. 347/). Cada clique
no link gera, automaticamente, um custo para a pessoa ou empresa
que fez o anuncio. Dai o nome de link patrocinado.
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Exemplificando

A busca paga se apresenta de forma diferenciada da busca organica,
como se observa no exemplo da figura 4.3, quando foi buscada a
palavra bolsa.

Figura 4.3 | Search’s Golden Triangle (Triangulo de Ouro da Busca)
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Nota-se que os links patrocinados aparecem mais destacados
Nna pagina e nas primeiras posicdes e sempre se apresentam com
a informacdo explicita de que sao anuncios. Quanto mais cliques
esses links tiverem, mais estarao bem posicionados na pagina para a
visualizagao do publico. As ferramentas de busca oferecem relatorios
estatisticos das visualizacdes e dos acessos as paginas patrocinadas.
O Google dispde do relatério do AdWords, por meio do qual, a
qualguer momento, € possivel acompanhar o desempenho do
anuncio, informando com que frequéncia sao exibidos, palavras-
chave mais ou menos buscadas, regides onde ha mais ou menos
cligues e assim por diante. Isso também ¢é possivel obter na busca
organica. Com esses dados, 0s anunciantes conseguem fazer uma
analise do que deve ser mantido ou melhorado tanto nas palavras-
chave quanto no conteudo da pagina. E auxiliam ainda na melhoria
do conteudo para a busca organica.
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L‘[9 Pesquise mais

O Google, em seu relatorio, destaca algumas informacdes a se
considerar em sistemas de busca. Entre as quais, a criagdo de uma
conta do Search Console, ferramenta gratuita com dicas para melhorar
o trafego da pesquisa, orientacdes sobre o uso do relatorio, como
descobrir novas palavras-chave, otimizagao dos resultados, avaliagao
holistica, entre outros, que podem ser acessados no link a seguir:
<http://bit.ly/2Qa90Sy>. Acesso em: 18 jul. 2018.

O relatorio, bem como as orientacdes auxiliam nos processos
de marketing de busca, pois disponibilizam ferramentas para
estratégias mais assertivas na conquista de resultados otimizados,
Oou seja, mais proximos da realidade do anunciante e de seu
publico-alvo.

SEM e SEO

Quando falamos em marketing de busca, nos referimos ao
Search Engine Marketing (SEM), "é o processo que usa os sites de
busca na web para promover um determinado website, aumentar
seu trafego e, principalmente, o retorno sobre os investimentos”
(GABRIEL, 2010, p. 349-350). Esse sistema de marketing de busca
relaciona-se as acdes internas (on-page) e externas (off-page) do
site. Isso significa que as acdes de marketing digital feitas, tanto
em ferramentas de busca quanto em outros canais, precisam estar
totalmente alinhadas. Ja o SEO (Search Engine Optimization, ou
sistema de otimizacdo de sites) refere-se aos sistemas de busca
relacionados as técnicas de otimizacdo internas. Ele se difere do
SEM pelo processo de otimizagao on-page, ou seja, pode ser uma
forte estratégia de marketing para possibilitar maior visualizagao do
site, por meio do acesso natural, sem que haja um investimento
monetario. Isso pode resultar no aumento do trafego para as
paginas desejadas, © que ndo garante a conversao, isto €, ndo ha
garantia de alguma acao de compra pelo usuario. Assim sendo, se
O objetivo for obter mais usuarios e destacar a marca, produtos
Oou servigos, considera-se essa uma boa estratégia. Entretanto,
guando a intencao for promover a venda direta no site, o SEM é
mais recomendavel, por possuir uma linguagem de venda mais
direta ou agressiva.
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@ Reflita

Segundo Gabriel (2010), é certo que as técnicas de SEM e SEO, quando
pem utilizadas, podem tornar os resultados do posicionamento do site
mais assertivos. Um ponto positivo desses sistemas de SEO e SEM ¢ a
melhoria continua dos mecanismos de busca, que se valem dos dados
obtidos para aprimorar as tecnicas de calculos, bem como regras e
metodos, apresentando ao usuario resultados cada vez mais refinados
e mais direcionados as suas expectativas na busca. Mesmo assim,
alguns questionamentos persistem, como: qual a confiabilidade das
respostas nas buscas? Entre o SEO e SEM ¢ possivel apontar o mais
eficaz? Como escolher entre um e outro?

A partir do desenvolvimento das paginas web e sua indexac¢ao,
com seus respectivos codigos, suas informacdes vao sendo
absorvidas pelos sistemas de busca. Para isso, Gabriel (2010)
ressalta a ética na elaboracao das paginas e de seu conteudo, “de
modo a oferecer o ‘alimento’ correto aos mecanismos [..], uma
das condicdes essenciais ao refinamento da base indexada e do
universo disponivel as buscas” (p. 351). Isso porgue ha técnicas nao
recomendadas (chamadas de técnicas negras ou black hat), que
‘enganam’ 0s mecanismos de buscas para que a pagina da web
apareca na frente. Isso, quando descoberto pelos buscadores pode
causar a exclusao da base de dados daquele site. Quando mantida
a etica, os resultados podem ser os melhores possiveis para o site e
OS usuarios.

&3" Assimile

Como estratégias de SEM, AMARAL (2016) descreve no site Marketing
de Conteudo sete dicas:

12 Utilizar palavras-chave mais extensas, com mais de uma palavra,
pois 0s termos muito especificos podem levar a um baixo numero
de buscas. Em vez de usar ‘'marketing’, ampliar para ‘estratégias de
marketing digital’.

2¢ Para o caso de comercio fisico, divulgar no Google Shopping,
pois seus resultados aparecem no sistema de busca do Google e
com imagens. »
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32 Nao utilizar técnicas nao éticas, como repeticdo de palavras
ou titulos que ndo se relacionem ao conteudo.

45 Usar com frequéncia o Google Analytics para analisar os dados
e sempre promover melhorias Nno conteudo.

52 Utilizar sempre chamadas para acdo nas estratégias, ou seja,
o call-to-action, como compre, acesse, encontre etc.

6° Fique sempre de olho na concorréncia de palavra-chave. Atente
para uso de termos relevantes como diferencial.

7% Primeiro resolver os problemas do usuario e desenvolver estratégias
gue tenham o foco naquele usuario.

Importancia e poder dos buscadores, além do Google

Embora o Google seja a principal referéncia em buscadores
existem outros também bastante utilizados no mundo. Um deles
€ o Yahoo!, um dos mais conhecidos, que virou um grande portal
com imagens, videos, noticias, shoppings, entre outros servicos.
Outro € o chinés Baidu, o terceiro maior do mundo, seqgundo o
Sugai (2015) do site TecTudo. As buscas podem ser feitas, alem
de textos, por imagens e videos. Ha também o francés Qwant,
que além do sistema tradicional de busca, por meio da categoria
‘pessoas” € possivel encontrar as redes sociais de alguém. Qutra
categoria € a "‘caderno”, na qual pode-se trabalhar com um visual
semelhante a rede social Pinterest. O Bing ¢ o buscador da
Microsoft. Ele oferece historico de buscas, previsao do tempo e
tradutor online. O Duck Go é um buscador da Pensilvania que nao
rastreia as buscas do usuario, isso € bom, pois 0s resultados nao
sao manipulados pelo buscador, ja que fica sem um historico de
buscas. Sem muitas diferencas em relacdo aos demais motores
de busca € o russo Yandex, que, alem das categorias pesquisadas,
disponibiliza noticias e shopping. O Wolfram Alpha € um buscador
semantico, que busca imagens, dados em calculos, estatisticas,
conversao de medidas, entre outros tipos de arquivos. Ele mostra
as categorias relacionadas a palavra buscada. Por ultimo, ha o
Ask, um buscador bem semelhante aoc que era o Google quando
surgiu, ou seja, cCom uma pagina em branco e apenas O espaco
para digitar a busca.
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Como vimos, as ferramentas de buscas s3o recursos
imprescindiveis para pesquisas na web, por parte do usuario. E
como ele (usuario) € o protagonista da Internet, € para ele que
plataformas e outros sistemas tecnologicos se aprimoram cada
vez mais. O marketing digital se aproveita desse ferramental para
promover as marcas, estimular as vendas e contribuir para que os
resultados de busca se tornem uma outra vitrine virtual de atracdo
a0s visitantes. Em relagdo a busca organica (gratuita) ou paga (ou
a SEM e SEO), cabe compreender em que momento uma é mais
relevante que a outra, pois depende de variaveis relacionadas a
marca ou ao produto. Quanto aos buscadores, todos fardo rastreios
semelhantes em paginas web, cabe analisar o detalhamento que
cada um oferece as palavras buscadas.

Sem medo de errar

Vocé tem um pequeno cliente do setor de autopecas que
esta iniciando uma campanha na Internet. Ele possui um budget
(orcamento) relativamente baixo, mas precisa aparecer na midia
para conquistar novos clientes, desde proprietarios de automaoveis
ate oficinas e concessionarias. Considerando o SEO e o SEM, qual
a OpG¢ao que voce faria para que oS primeiros resultados atendam
as expectativas do cliente? Por que essa seria a melhor escolha?
Em que momento seria interessante diversificar as estratégias?

Como vimos, as ferramentas de busca s3o recursos
imprescindiveis para se trabalhar o marketing digital, ja que sao os
canais onde circulam todos os usuarios de Internet. E praticamente
impossivel encontrar algum conteudo online sem utilizar o sistema
de busca. Tornou-se tdo comum a utilizacdo desse sistema que
alguns buscadores ja se tornaram browsers, como o Chrome, o
Ask, o Baidu etc. Isso foi feito para facilitar ainda mais a busca, pois
a palavra-chave pode ser digitada no lugar do endereco da pagina
(www.nomedosite.com.br). Esse foi um importante aprimoramento
da ferramenta, que passa por frequentes atualizacdes, sempre
atendendo aos interesses e evolucao dos usuarios digitais. Um
desses avancos foi a criacdo do SEM (Search Engine Marketing
ou Sistema de Marketing de Busca) e do SEO (Search Engine
Optimization ou Sistema de Otimizacdo de busca de paginas
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web). Ambos fazem parte de quaisquer estratégias de marketing
digital. O SEM funciona como links patrocinados, sendo, portanto,
necessario um investimento de capital que varia de acordo com a
guantidade de cliques efetuada no link. Assim, 0 pagamento ocorre
depois de um determinado periodo de veiculacao, escolhido pelo
anunciante. O SEO é o chamado busca organica, ou seja, nao é
pago e depende da relevancia do conteudo para o usuario. Se a
informacao do site, bem como suas palavras-chave forem mais
acessadas, certamente o link aparecera na frente da pagina de
resultados de busca.

Considerando que seu cliente € uma pequena empresa do
setor de autopecgas € que tem poucos recursos para investir em
marketing, tanto o SEM quanto o SEO sdo instrumentos valiosos
para a divulgacao da marca. Por isso, devem aparecer entre as
primeiras estratégias. Ambos devem ser utilizados conjuntamente.
Ao mesmo tempo que se trabalham as melhores tags (etiquetas
da web) para que o site tenha boa visibilidade na busca organica,
devem ser considerados os recursos dos links patrocinados. Com
uma boa escolha de palavras, todas as vezes que um proprietario
de automovel ou uma oficina e concessionaria forem procurar
na Internet por autopecas, deve visualizar o site de seu cliente.
Assim, com o relatorio analitico dos acessos, sera mais facil a
compreensdao do que mais o consumidor buscaria nesse setor.
Assim, a diversificacdo de ambas as estratégias deve ocorrer
imediatamente apds a campanha ser criada.

Avancando na pratica

Vida saudavel nos sistemas de busca da web

Descricao da situagao-problema

O Vida Livre (nome ficticio) ¢ um coletivo de pessoas
interessadas em vida saudavel. Elas se relnem aos finais de semana
e feriados para diversas atividades fisicas, que podem ser desde
uma simples caminhada a pé ou de bicicleta, até a participacao
em uma maratona ou na Corrida de Sao Silvestre. O acesso é
livre, desde que haja uma contribuicdo financeira simbolica de RS
50 por més, para custear agua, lanches ou mesmo inscricdo em
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eventos coletivos. Como outros grupos que atuam sob o mesmo
objetivo, o Vida Livre precisa de adeptos e deseja que um maior
numero de pessoas participe, combatendo assim o sedentarismo
e impedindo consequentes doencas. Os fundadores do Vida Livre,
executivos de empresas dos mais variados setores, contrataram
sua agéncia para as estrategias de marketing digital. Por que vocé
incluiria o SEM e o SEO entre essas estrategias? Como seriam as
acdes nesses dois sistemas?

Resolugao da situacdo-problema

Como os sistemas de busca sdo os instrumentos mais
utilizados pelos usuarios de Internet, haja vista que as pesquisas
na web acontecem cotidianamente, devem ser 0s primeiros
lembrados na hora de pensar as estratégias de marketing digital.
Tanto o SEM (Search Engine Marketing ou Sistema de Marketing
de Busca) quanto o SEO (Search Engine Optimization ou Sistema
de Otimizacao de busca de paginas web) devem ser utilizados.
Para o SEM, o Vida Livre deve contratar os links patrocinados,
para que apareca sempre em paginas relacionadas a atividade
fisicas, aparelhos de ginastica, bicicletas e outros equipamentos
relacionados. Para isso, as palavras-chave devem ser as mais
proximas desses objetivos. O Google Adwords oferece opcdes de
variados termos com respectivo ranking de acesso, o que facilita a
contratacdo. A consulta ao AdWords tambéem é valida para o SEO.
Mas, convém entender primeiro os termos mais utilizados pelos
usuarios do site do coletivo, assim como 0s da concorréncia. Esses
termos devem ter destaque tanto nos titulos, quanto nos demais
conteudos do site para que seu link apareca nas buscas organicas.
Dessa forma, sera bem mais facil obter os resultados esperados
pelo seu cliente.

Faca valer a pena

1. 'A atencdo do consumidor serd escassa [no futuro]. Assim, somente
marcas com [...] satisfacdo maxima de um cliente serdo consideradas
dignas de serem ouvidas e defendidas por eles. [...]. Os profissionais de
marketing precisam estabelecer dialogos com a marca em comunidades
de consumidores, apesar de ndo terem muito controle sobre o resultado.
Esses profissionais precisam se certificar de que, quando consumidores
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consultarem outros sobre uma marca, havera defensores fiéis que fardo
a decisdo pender a favor dela”. (KOTLER, 2017, p. 41). Essa consulta pode
ocorrer por meio de pesquisas em redes sociais ou em sistemas de busca.
O Marketing Digital foi uma das areas beneficiadas com as ferramentas de
busca. Como funcionam essas ferramentas de busca?

Assinale a resposta correta:

a) Vocé instala no site do cliente durante o tempo em que estara fazendo
a campanha dele.

b) Vocé cria palavras-chave e aponta os conteudos direcionados.

c) Vocé gerencia motores de busca para que a palavra desejada apareca
na frente.

d) Vocé digita uma palavra e ela pode te levar para diversos conteuidos e
links de diferentes sites.

e) Vocé digita uma palavra e o sistema mostra o conjunto de palavras
relacionadas.

2. O Triangulo de Ouro da Busca ou triangulo invertido, mostra que 100%
dos usuarios olham as primeiras linhas de resultado da pagina. Depois,
segundo Gabriel (2010), passam a ler apenas o inicio das linhas seguintes.
E assim que se apresenta o tridangulo. Uma das buscas € a organica, cujo
resultado € natural, sem agdo de marketing. Nesses casos de busca
organica, como é feita a analise para os resultados?

Assinale a alternativa correta:

a) A analise é feita por meio da busca natural, sem ser necessario atentar
para sua relevancia ou ordem alfabética.

b) A analise feita pelo sistema, para classificar o conteudo naquela ordem,
e ocorre em funcao de sua relevancia e da palavra-chave escolhida.

c) A analise é feita considerando apenas as primeiras linhas de resultados
de busca. As demais sdo descartadas.

d) A analise é feita apenas nos trés primeiros links que aparecem na pagina
de busca. A partir do quarto link os resultados ja nao séo mais relacionados
a busca.

e) A analise ndo considera a relevancia do conteudo, baseando-se apenas
nos tipos de palavras cadastradas no sistema.
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3. O marketing de busca relaciona-se ao SEM, um processo que promove
determinado site por meio de busca na web, como forma de aumentar seu
trafego e, principalmente, o retorno sobre os investimentos da marca com
aquele servico. O SEO se difere do SEM pelo processo de otimizagdo on-
page, ou seja, pode ser uma forte estratégia de marketing para possibilitar
maior visualizagao do site, por meio do acesso natural, sem que haja um
investimento monetario.

Assinale a alternativa que explica o significado correto das siglas SEM e SEO.

a) O SEM ¢é o sistema de marketing com o uso da engenharia; o SEO
€ o sistema eletrénico otimizado.

b) O SEM ¢é o sistema de busca qualificada sem custo; o SEO é o servigo
de utilizacdo de palavras-chave on-line.

c) O SEM ¢é o sistema de marketing operacional; o SEO é o sistema
de otimizagdo eletrénica de anuncios.

d) O SEM ¢é o sistema de e-mail marketing; o SEO é o sistema eletronico
de operacdes na Internet.

e) O SEM é o sistema de marketing de busca; o SEO é o sistema
de otimizagdo de busca de paginas web.
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Secao 4.2

Ferramenta para publicidade on-line
Dialogo aberto

Nesta aula, vamos entender sobre o funcionamento da
ferramenta para publicidade on-line Adwords, que, desde julho de
2018 passou a se chamar Google Ads. Comecamos conceituando
a ferramenta e sua aplicabilidade para a publicidade na Internet.
Depois, conheceremos os tipos de anuncios que podem ser feitos
no Google Ads e como eles podem ser segmentados, ja que,
COMOo veremaos, a segmentacao € importante para atingirmos mais
diretamente o publico desejado. Finalizaremos com uma explicacao
de como podemos criar uma campanha no Google Ads. Pensando
nisso tudo, vocé vaiajudar seu pequeno cliente do setor de autopecas
gue ja teve uma experiéncia no passado com a Internet e ainda hoje
passa por momentos de baixos resultados em suas campanhas on-
line. Por conta disso, depois de alguns treinamentos, inclusive no
Google, vocé e sua equipe estao sendo desafiados a metas bem
mais ousadas que as anteriores. Seu grupo tem conhecimento da
importancia do Google Ads, pelo sucesso de publico que possui
o Google, a plataforma mais acessada no mundo, e sabe tambem
gue € fundamental escolher os tipos de anuncios que melhor se
relacionam ao negocio e aos clientes. Todos estao cientes das
possibilidades de acertos quando se faz uma boa segmentacao
do anuncio. Considerando tudo isso, como poderia ser uma boa
campanha no Google Ads? O que considerar como relevante nas
estratégias? Em se tratando de uma loja com diversos produtos,
como trabalhar os tipos de anuncios? Seria interessante trabalhar
por sua segmentacao?

Avalie com atencdo essas indagacdes e vocé vera que nao €
dificil ser bem-sucedido nos negocios. Bastam atencdo e estratégias
assertivas. Vocé consegue!
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Nao pode faltar

Vocé ja se perguntou, quando pesquisa algum produto ou marca
no Google, por que aparecem anuncios exatamente do jeito e com
O conteudo que vocé precisa? Como o Google pode adivinhar o
que se procura? Brincadeira a parte, 0 que ocorre € um verdadeiro
‘casamento” entre as palavras que o usuario lanca na ferramenta de
busca e as que o0 anunciante usa. Isso nao acontece somente nas
paginas especificas do Google, mas em sites, blogs e no YouTube.
A administragcao para esse ‘casamento” ocorre por conta do Google
AdWords, uma plataforma criada em 2000 para a veiculagcao de
anuncios nas paginas pertencentes ao Google. Segundo Farias
(2017), o Google faturou em 2016 US 79 bilhdes com os anuncios
no AdWords. No mesmo periodo, o segundo lugar ficou com o
Facebook, cuja receita atingiu os US 26 bilhdes. Desde 2001 até
2017, os resultados vém em uma crescente.

Esse modelo do Google acabou sendo seguido depois por
outros portais, como o UOL, por exemplo, gue durante alguns anos
manteve os links patrocinados. A maior vantagem desse sistema de
anuncios é a certeza do publico segmentado. "Ou seja, ndo é so
pagar para aparecer mais. E investir em audiéncia qualificada e que
tenha relacao com o seu negocio” (FARIAS, 2017, [s.p.]).

‘ts” Assimile

Existem quatro formatos diferentes de anuncios do AdWords, conforme
explica o proprio Google (SUPPORTE GOOGLE, 2018, [s.p.]):

Anuncios de texto:

Aparecem bem proximos dos resultados da busca, como opgao de
escolha para os usuarios, quando digitam marcas, produtos ou servicos
de interesse.

Anuncios graficos:

Sao publicados em sites de noticias, blogs ou sites especializados.
Chama a atenc¢do pelo seu visual.

Anuncios em video:

Pode ser publicado no YouTube e aparecer antes do video buscado.
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‘] Anuncios em aplicativos:

O anuncio aparece em qualguer aplicativo exibido pelo Android, que é
o sistema operacional do Google.

Para entender o funcionamento do Google AdWords imagine
que ele atua como se fosse um leildo, quem anuncia, mais do que
adquirir espaco, compra cligues. E nem sempre sai na frente quem
gasta mais. Ganha aquele que conseguiu ter mais visualizacao, esse
compora o AdRank, um ranking dos mais clicados pelos usuarios.
Para criar uma conta no Adwords, € preciso fazer um cadastro e
abrir a conta a partir de um e-mail do Google para que seja vinculado
ao AdWords. Para o formulario, € necessario informar os dados da
empresa, nome da campanha, palavras-chave, regiao, entre outras
informacdes, as quais sao bem orientadas e exemplificadas pelo
Google. O passo seguinte € a forma de pagamento. Imediatamente
apos esse processo, O anuncio, bem como o site relacionado ja
passam a ser monitorados pelo Google e disponibilizados em
relatorios atualizados em tempo real.

Os tipos de anuncios Google Adworks

Antes de discutirmos os tipos de anuncios, e para sua melhor
compreensao, vamos apresentar os formatos. O primeiro é o
texto. Sua vantagem, em relacdo aos demais formatos, € que sao
praticos e rapidos de serem inseridos e monitorados, além de um
poder maior de alcance, segundo o site Blueberry, ja que ndo ha
imposi¢cao tecnologica de ser acessado de qualquer celular. Ao
contrario de video, por exemplo, que precisa de dispositivos com
mais capacidade de dados. Por isso, recomenda-se aproveitar a
oportunidade desse agil canal para divulgar os contatos, de forma
gue a pessoa tenha uma atitude imediata. Outro formato € o
responsivo, aquele cujo tamanho se adapta e se ajusta a qualquer
dispositivo ou tamanho de tela. O formato grafico se apresenta
de forma estatica ou interativa, com animag¢do em gif ou flash
(padrdes tecnologicos para definir imagens coloridas). Ha tambeém
0s anuncios de promoc¢ao em aplicativos, cujas mensagens
publicitarias aparecam de forma dinamica ou estatica quando é
utilizado um servico de aplicativo de smartphone, computador,
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tablet, console de jogos ou outros. Os anuncios em videos
costumam ser bem atrativos, ja que as imagens em movimento
caem mais facilmente nos gostos de variados publicos. E como
o Google tem essa facilidade, com o YouTube, acaba sendo bem
solicitado. Anuncios de produtos em shoppings virtuais tém outro
formato que pode dar bons resultados, ja que mostra o produto
na loja, destacando nome dessa loja, preco, titulo, entre outras
caracteristicas. E possivel ainda apontar outros produtos ou servicos
da loja na mesma publicagdo. Anuncios para chamadas sao aqgueles
em que consta o numero do telefone e outras informag¢des mais
diretas do anunciante. Sdo usados para contratacdo de pequenos
espacos. Anuncios showcase no shopping sdo um formato que
trabalha a imagem com link que direciona para outros produtos ou
servi¢os relacionados. Séo utilizados no momento que o cliente esta
deixando de ser simpatizante da marca para ser admirador. "A ideia &
fazer um anuncio para 0os consumidores que estdo amadurecendo
a compra, e nao um produto em especial. " (Site Blueberry). Confira
na Tabela 4.2 a seguir os formatos de anuncios:

4.2 | Formatos de anuncios

Formato Descricao
Texto Palavras. Anuncios rapidos e bom alcance
Responsivo Anuncios adaptaveis a dispositivos variados
Grafico Interativos, animados, em gif ou flash
Anuncios de . . : !
= Anuncios exibidos em aplicativos relacionados ao seu produto/
promogdo em .
o marca e seu conteudo.
aplicativos
Video Exibidos de forma on-line, mostrados em videos autbnomaos.
Anuncios de Apresentacao e divulgacdo aos clientes de informacdes
produtos no relevantes sobre produto, nome da loja, preco, titulo,
shopping entre outros.
Anuncios . , )
Anuncios com seu numero de telefone, e-mail, entre outras
apenas para . - : :
informacdes que facilite o relacionamento com os clientes.
chamadas
Anuncios Anuncio em forma de imagem, cujas informacdes se ampliam
guando clicada pelo usuario, tal como um anuncio de
showcase : . . P -
. shopping. Ou seja, um unico anuncio pode levar o publico
no shopping:

a varios caminhos de compras.

Fonte: <http://bit.ly/2QfxsC6>. Acesso em: 21 jul. 2018
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Os tipos de anuncios Google Adworks

Dificilmente, nos dias atuais, vocé vai encontrar alguma
campanha de midia que ndo contemple anuncios no Google
Adwords (ou Google Ads, como passou a ser denominado desde
julho de 2018). Esse interesse das marcas em estar nas paginas de
busca do Google se justifica quando analisamos os resultados de
acesso. Segundo o site Blasting News, de 27 de maio de 2018, em
seu texto intitulado "Os 15 sites mais acessados no Brasil’, O Google
brasileiro ocupa a primeira colocag¢ao, sequido do YouTube e do
Google americano. Ou seja, representa os trés primeiros lugares,
ja que o YouTube faz parte do Google. Embora, num primeiro
momento, possa parecer complicado, anunciar no Google Ads
€ muito facil, ja que a propria ferramenta orienta sobre 0 passo a
passo de como criar uma campanha ali. Depois de criar seu e-mail
no Gmail, digitando na busca "Google Ads’, vocé ja ¢ direcionado
para a pagina devida. Ali € feito o cadastro e depois € dado o inicio
a0 processo de criagao da campanha. Primeiro, € preciso escolher
o formado do anuncio, se de texto, imagens ou outros. Depois,
cabe definir onde o anuncio sera criado, ou seja, onde Os usuarios
de internet deverdo ver a publicacao. Isso vai depender da marca,
produto ou servico anunciados, e também do conhecimento que
se tem dos perfis dos clientes. Quanto mais segmentada for uma
campanha, mais ela atingira o publico. O passo seguinte € definir
guanto sera o investimento. Para todas essas escolhas, ha sugestoes
e dicas importantes que facilitam a decisao.

Tipos de anuncios do Google

1. Texto: sdo publicados nas paginas de resultados de pesquisas
e ficam ao lado, acima ou até mesmo abaixo das informacdes
pesquisadas. Para se diferenciarem dos resultados de busca organica
(0s que aparecem sem ser pagos) sempre havera uma identificacao,
gue pode ser “anuncio”’, conforme ilustra a Figura 4.4.
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Exemplificando

Para facilitar o entendimento de como o anuncio aparece nas paginas
de resultados de busca do Google, seque uma exemplificagao:

Figura 4.4 | Exemplo de uma pagina de busca com resultados sobre a
palavra shampoo

Google shampoo m 3y Q
Tedas Shoppng Imagens Videos Notias. Mas Confguracdes. Ferramentas
g 208.000.000 (0.41 seguncos)
gia do verdade online | Conhega o DIA Delivery | dia.com.br

wodmercaso com quem entende G ECONOMED € MECEDA COM SOgUrANca em Casa
!meumwll Compre Oniine  Seja Um Franqueado

Shampoo Profissional | Beleza na Web

hitps /Awww belezanaweb com be » Cabelos v

Compre S$hampoo Profissional na Beleza na Wed para uma impeza de saido em casa v Entrega
Ripi3a.  Mehor Prego em Shampoo Nacional @ IMmponaco.

Shampoo: Forevetl.m Inoar PoruotoMah Shopdoscm

hitps /www sh

mmumwmanmumaw lmu;mme
mais com 08 Mehores Pregos ¢ Conaies 0 Pagamento

K2t Banho 0¢ Verniz Morango ... - Forever Liss Force Repair - Kt

- Compre seu Shampoo com o melhor pre¢o aqui! - Ikesaki
hitps /www ikesala com DI’cabelos/shampod *
Ke-Ongem- $hampoo—Conaicionador-Okeo-0e-Coco-. 20 % OFF. 30 nazca. Kt Ongem $hampoo «
Conaicionador Oleo de Coco 300ml de RS 19,50 RS 15.90

Fonte: <http://bit.ly/2NUNTGS>. Acesso em: 22 jul. 2018.

2. Graficos: esses sao anuncios exibidos em sites e
aplicativos mobile.

Figura 4.5 | Anuncio grafico do Google

Google shampoo =y Q
Todas Shopping Imagens Videos Noticias Mais Configuracdes Ferramentas
208.000.000 (0,41
Ver shampoo Patrocinados ©
1= ]
(3
=

i

Cetoconazol Shampoo 110ml L'Oréal Absolut Repair Cortex Shampoo Keune Care Absolute
Medley Genérico Lipidium - Shampoo 250mi Volume 300mI
RS 16,90 RS 48,90 RS 60,90
Drogaria Onofre Beleza na Web Beleza na Web
31% a menos 24% amenos

Fonte: <http://bit.ly/2NUNTGS>. Acesso em: 22 jul. 2018.
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3. Video: sdo anuncios veiculados no YouTube. Ao anunciar, €
possivel definir guem pode ver os videos, ou seja, escolher o perfil
de publico. A plataforma oferece também trés opcdes de anuncios:
o In-Stream, TrueView e os Banners.

&3& Assimile
O In-Stream surge na tela antes do filme buscado. Pode também

aparecer ao final. E possivel assistir todo o video do antincio ou apenas
0s cinco segundos dele.

O TrueView ¢ aquele que aparece entre os resultados das pesquisas
de videos.

Os Banners sdo anuncios visualizados na parte inferior do video, que
pode ser fechado, caso O usuario Ndo queira ver.

4. Aplicativo: sao as chamadas campanhas em apps, visualizadas
por usuarios das plataformas iOS (Apple) e Android (Google). Elas podem
aparecer de forma semelhante ao modo video, com mensagens de
filme ou texto postados na parte inferior ou superior da tela.

Diferencas entre anuncios no Google e no Facebook

Anunciar no Google € tao interessante quanto no Facebook
(Facebook Ads), ja que tratam de modelos semelhantes em paginas
digitais de grande trafego de usuarios. Como esclarece Pablo Massolar,
no Webinsider, em texto intitulado “Anunciar no Google Adwords ou no
Facebook Ads?”, de 29 de junho de 2016, em comum, ambos oferecem
o remarketing (anuncios repetidos em mais de um site); opcdo de
segmentacao geografica, ou seja, pessoas localizadas proximas ao
local do anunciante, e com perfis semelhantes. Além disso, em ambas
as plataformas, pode-se escolher o horario da exibicdo. As diferencas
se concentram no uso de palavras-chave, na possibilidade de uso do
YouTube, na lideranca do Google quanto a sua funcionalidade de
busca e direcionamento mais agil do usuario para a compra, quando
esse for o caso da busca. Isso porque, dificilmente uma pessoa entra No
Facebook disposta a comprar, enquanto que na busca do Google isso
€ mais comum ocorrer. O Facebook Ads, se pensarmos nos beneficios
oferecidos, possui maior refinamento de publico, podendo ser atingido
muito mais facilmente. Isso significa que ha um maior recorte de publico,
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ou seja, pode-se refinar por idade, sexo, preferéncias, formacao, renda,
entre outros.

Figura 4.6 | Google Ads versus Facebook Ads

Fonte: <http://bit.ly/2o0NUXpm>. Acesso em: 22 jul. 2018.

Caso o investimento nao seja suficiente para anunciar nas duas
plataformas, antes de optar por uma ou outra € aconselhavel entender
primeiro o publico, obtendo o maior numero de informacdes dele,
assim como seu comportamento na web. Dessa forma, ficara mais facil
tomar a decisdo correta.

Como segmentar seu anuncio

De nada adianta uma campanha bem trabalhada, com boa
mensagem, alinhamento de conteudo, design qualificado, se ndo for
direcionada para o publico certo. Nesse sentido, o proprio Google
considera que “a segmentagao de anuncios € uma parte essencial de
uma campanha de publicidade bem-sucedida” (Google Support, [s.d.]).
A primeira segmentacao pode ser por canal, por exemplo, no YouTube,
nas buscas do Google, no Facebook ou outros. Outras segmentacdes
podem ser vistas na tabela a sequir.

Tabela 4.3 | Segmentacdo de anuncio

Tipo de segmentagdo Significado

Pode-se optar por veicular o anuncio em locais especificos
e por diferenciacdo de publico por idades, sexos e por tipos
de dispositivo, por exemplo, sites em mobile ou aplicativos.

Informacgdes
demograficas

E possivel alinhar mais de um canal, por exemplo, uma
Afinidade campanha de radio ou de TV pode também ser adaptada
ao mesmo publico na web.

Neste caso, 0os anuncios podem ser exibidos para um
No mercado publico que ja esta demonstrou interesse por determina-
do tipo de produto ou de loja.
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Este segmento envolve palavras-chave ou frases que

tenham alguma relacdo com publicos. Por exemplo,
Publicos-alvo de in- vestido de festa. Nesse caso, 0 andncio aparecera para
tengdo personalizada quem demonstrou nas redes sociais, em buscas ou em

comentarios em sites que tém interesse nesse tipo de

produto.

Os anuncios para essa segmentacao sao publicados
Publicos-alvo com base em semelhancas, ou seja, quem teve interesse
semelhantes por um tipo de produto, podera se interessar tambeém

por outro complementar ou similar.

Esse caso refere-se a anuncios que podem ser
replicados. Servem para as pessoas que demonstraram
interesse pelo produto, mas ainda precisam se decidir
sobre a compra.

Remarketing

Fonte: <http://bit.ly/2CmZIVM>. Acesso em: 22 jul. 2018

Criar campanha no Google Adwords (Google Ads)

Depois de entender o Google Ads, conhecer os formatos e tipos
oferecidos pela ferramenta e o funcionamento da segmentagao do
anuncio, é importante acompanhar como criar uma campanha. O
ponto de partida, seqgundo o site Marketing de Conteudo, € acessar a
guia "Campanha’, dentro do Google, acionando em seguida o botao
‘Criar sua primeira campanha’. Depois de preencher os devidos
formularios, com respectivas informacdes, vocé devera dar um nome
a campanha e indicar o canal ou o dispositivo de sua preferéncia para
anunciar. Também fara outras opcdes, como a localidade onde deseja
que o anuncio seja veiculado. O passo seguinte € definir o valor a ser
investido. Vocé podera optar pelo pagamento da campanha por clique
(CPC), por impressao, ou seja, por vezes que a pagina for exibida, nesse
caso aregra é custo por milimpressdes (CPM). Ha também a opc¢ao por
conversao, que € guando o cliqgue se converte em acao por parte do
usuario, o que se denomina custo por aquisicao (CPA).

ﬂ9 Pesquise mais

O site Marketing de Conteudo, em texto de autoria de redator Rock
Content, apresenta o passo a passo de como montar uma campanha
no Google Ads, considerando o principio das palavras-chave e também
de outros parametros. Para maior detalhamento dessas informagdes,
pesquise na pagina desse site. Disponivel em: <https://bit.ly/2NTkylp/>.
Acesso em: 22 jul. 2018.
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Na hora de escolher o texto, a recomendacao do site Marketing
de Conteudo ¢ evitar frases de outras empresas. Pode-se utilizar as
mesmas palavras-chave em textos trabalhados a partir do conceito e da
proposta do anunciante. A etapa seguinte € acompanhar o desempenho
do anuncio e fazer as devidas alteracGes ou atualizacdes durante a
campanha. Para isso, o Google Analytics disponibiliza relatorios em
tempo real. E importante refinar os anuncios entre uma campanha
e outra, mesmo que ele tenha tido um bom desempenho. Deve-se
considerar, além do publico, o momento, a sazonalidade e a mudanca
de interesse das pessoas.

@ Reflita

E preciso muita habilidade para definir as estratégias de se obter os
melhores resultados possiveis. Isso ndao pode ser feito com base
em campanhas passadas, em possibilidades ou no senso comum.
E imprescindivel entender o produto, o publico e o mercado a ele
relacionado. Dessa forma, como pode-se definir o objetivo de uma
empresa? O que considerar na escolha do publico-alvo? Como
entender a atuagdo da concorréncia e guem sao os concorrentes? O
que essas respostas tém a ver com sua campanha?

Concluindo, o Google Ads € um recurso muito importante para
divulgar ou vender marcas, produtos e servicos, por ser uma forma de
se fazer presente em ambientes de grande trafego on-line de pessoas,
ja que se trata de uma plataforma que lidera os acessos do publico tanto
no Brasil quanto no exterior. Os tipos de anincios sdo variados e podem
ser escolhidos a partir de alguns critérios como de perfis e interesses
de publicos. A segmentacdo do anuncio € necessaria para que O
produto seja direcionado a quem realmente tem interesse ou afinidade
com ele. E a criagcdo de campanha no Google Ads ndo requer tanto
conhecimento operacional, pois a propria ferramenta da as devidas
orientagdes. O importante € que haja habilidade nas estratégias, pois
isso fara diferenca no resultado final.

Sem medo de errar

Considerando a potencialidade do Google, por ser a plataforma
mais acessada da web, por possuir um canal de video de grande
expressividade, sendo o segundo site mais visitado e por dispor de
recursos que facilitem a visualizacdo de um publico diversificado,
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como € O caso da loja de autopecas que vocé tem assessorado e,
respondendo ao questionamento colocado na Situagdo-Problema
sobre como poderia ser uma boa campanha no Google Ads, podemaos
afirmar que é aquela que consegue os resultados esperados, tanto de
acesso do publico quanto de venda. Em relacao as demais questdes
colocadas: o que considerar como relevante nas estratégias? E
necessario estudar muito bem as estratégias, considerando como
relevantes a marca, o publico e 0 mercado concorrente. A prioridade
para a marca ocorre porque o foco deve ser a loja como um todo,
ja que as quedas de publico on-line foram entendidas como no
estabelecimento e nao em produtos. Dessa forma, pode-se optar por
uma campanha institucional, destacando a marca e sua mensagem e
uma outra campanha de produto, direcionada a uma linha de produtos
mais expressiva ou que tende a dar mais resultados imediatos. Em se
tratando de uma loja com diversidade de produtos, como trabalhar os
tipos de anuncios e sua segmentacdo? E possivel também trabalhar
com alguns produtos que podem ser 0s que estao em pPromocao ou
0S que a empresa tem maior interesse nas vendas. Para qualquer uma
dessas opcdes, é fundamental uma analise atualizada do publico, com
seu perfil, suas caracteristicas e preferéncias, inclusive na Internet. Tanto
o tipo de anuncio, se texto, video ou outros, quanto sua segmentacao
serdo importantes e dependerdo desses critérios (publico e mercado).
Segmentar 0 anuncio de acordo com o publico € o ideal, pois quanto
maior for esse recorte, mais chances a publicacao tem de fazer sucesso
e resultar no atingimento das metas.

Avancando na pratica

O Google Ads serve para qualquer segmento empresarial.

Descricao da situacao-problema

Vocé acaba de ser contratado para atuar no departamento de
marketing da empresa de aco chamada Costa Estruturagéo (nome
ficticio). A companhia nao tem como cliente o consumidor final, mas
outras empresas que desenvolverm produtos para a area de construcao
civil. As estratégias de campanha ja estdo desenvolvidas e 20% do budget
€ voltado a Internet. Entendendo que o Google € a maior plataforma
de acessos, mesmo sendo uma empresa que nao tem como publico-
alvo o consumidor final, ele nao pode ficar de fora. Sendo assim, como
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atingir o publico-alvo? Como trabalhar a segmentacao? Quais tipos de
paginas com resultados de busca os anuncios da Costa Estruturacao
devem contemplar?

Resolucdo da situagdo-problema

Primeiro, € importante considerar que todo perfil de publico acessa o
Google, pois a procura em sua ferramenta de busca ocorre por qualquer
segmento. Esse € o primeiro passo para entender que o Google Ads
deve ser um dos canais contemplados Nos anuncios da empresa. Para
atingir o publico-alvo, que séo fabricantes de produtos para construcao
civil, é preciso entender quais as informacdes procuradas por essas
empresas. Serao nessas paginas de resultados dessas informacdes que
0s anuncios da Costa Estruturacao devem aparecer, pois la estardo os
potenciais clientes, aqueles que ja fazem parte do quadro da empresa
e 0s que ainda ndo fazem. Essa sera a segmentacao. Os tipos de
paginas sao justamente os visitados pelos clientes. Em se tratando de
construgao civil, construtoras, empreendedoras imobiliarias e outras
empresas similares deverdo fazer parte desse objetivo.

Faca valer a pena

1. O Google AdWords é uma plataforma criada em 2000 para a veiculacio
de anuncios nas paginas pertencentes ao Google. Segundo Farias (2017),
o Google faturou em 2016 US 79 bilhdes com os anuncios no AdWords.
No mesmo periodo, o segundo lugar ficou com o Facebook, cuja receita
atingiu os US 26 bilhdes. Desde 2001 até 2017, os resultados vém em
uma crescente. A maior vantagem desse sistema de anuncios € a certeza
do publico segmentado. “Ou seja, ndo é sé pagar para aparecer mais. E
investir em audiéncia qualificada e que tenha relagdo com o seu negocio”
(FARIAS, 2017). Existem quatro formatos de anuncios do Google AdWords.

| - S&o publicados em sites de noticias, blogs ou sites espe-

1. Anuincios de Texto. . ~ :
cializados. Chama a atengao pelo seu visual.

Il - O anuncio aparece no sistema operacional Android, que

2. Anancios graficos. € o sistema operacional do Google.

[Il - Aparecem bem proximos dos resultados da busca,
3. Anuncios em video. | como opc¢ao de escolha para os usuarios, quando digitam
marcas, produtos ou servicos de interesse.

4. Anuncios em IV - Pode ser publicado no YouTube e aparecer antes do
aplicativos. video buscado.
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Assinale a alternativa que contem a relacao correta entre as colunas acima.

a)l-l;2-13-1V; 4 -1
b)1-1IV;2-13—-1;4 -1l
Al-l2-13-1V;4 -1l
d)1-VE2-13-14 -1l
e)l-L2-IV;3-1;4-1.

2. O Texto é um tipo de anuncio publicado nas paginas de resultados de
pesquisas e ficam ao lado, acima ou até mesmo abaixo das informacdes
pesquisadas. Para se diferenciarem dos resultados de busca organica (os
que aparecem sem ser pagos) sempre havera uma identificacdo, que pode
ser “anuncio”.

O que sdo os tipos de anuncios de aplicativos? Assinale a alternativa correta.

a) Sdo campanhas visualizadas somente no YouTube por usudrios de
celulares de marcas que usam o Android ou o iOS.

b) Sdo as chamadas campanhas em apps, visualizadas por usuarios das
plataformas iOS (Apple) e Android (Google).

c) Sdo campanhas que aparecem nas redes sociais, como Facebook Ads,
Twitter Ads e Linkedin Ads.

d) Sdo anuncios veiculados em banners de portais que fazem parte da
empresa Google, como os de shoppings.

e) Sdo as chamadas de anuncios que aparecem nos resultados de
campanhas de videos, disponibilizadas tanto no YouTube quanto nos
videos do Facebook.

3. Agora que vocé ja conhece o Google Ads, ¢ o momento de acompanhar
como criar uma campanha. O ponto de partida, seqgundo o site Marketing
de Conteudo, é acessar a guia "Campanha”, dentro do Google, acionando
em seguida o botdo “Criar sua primeira campanha”. Depois de preencher
os devidos formularios, com respectivas informacdes, vocé devera dar um
nome a campanha e indicar o canal ou o dispositivo de sua preferéncia para
anunciar. Também fara outras opcdes, como a localidade onde deseja que
0 anuncio seja veiculado. Antes, porém, € preciso segmentar o anuncio.

Aponte a alternativa que elenca corretamente todos os tipos de
segmentacao de anuncio.
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a) Anuncios em texto, anincios em videos, chamadas de textos, chamadas
de videos, anuncios em shoppings virtuais e anuncios de venda direta.

b) E-mail marketing, newsletter, banners, produtos de shoppings, imagem
ampliada e grafico.

c) Anuncios em aplicativos, videos, fotos, responsivo, promocionais
e institucionais.

d) Informagdes demograficas, afinidade, no mercado, publicos-alvo
de intengdo personalizada, publicos-alvo semelhantes e remarketing.

e) Anuncios institucionais, de marketing direto, em forma de graficos,
anuncios de chamadas, de aplicativos e de videos no YouTube.
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Secao 4.3

Métricas e avaliacao para ambiente on-line
Dialogo aberto

Alem de implementar as campanhas pela Internet para seu cliente
do setor de autopegas, vocé tambem foi designado para trabalhar
as redes sociais da empresa sob a perspectiva do marketing e se
depara com um problema: nunca houve a analise dos resultados
de desempenho da empresa nesses canais, embora estejam
presentes neles ha bastante tempo. Os diretores querem uma ampla
divulgacao nas redes sociais para que as pessoas, ao utilizarem
suas redes sociais digitais, possam migrar para o site da loja que
possuem e ser estimulado a adquirir o novo produto. O contrato de
prestacao de servico preve tambem a analise dos resultados. Vamos
considerar que as metricas nas redes sociais sao importantes para
nortear a empresa sobre suas estratégias de negocios, e que um
relatorio Analytics € um recurso de analise em que € possivel se
situar em relacao do desempenho do site e das redes sociais junto
ao publico-alvo. Além disso, entender o ambiente € imprescindivel
para que se estabelecam metas, meéetricas e se possam mensurar
0s resultados.

A partir dessas consideracdes, como devem ser trabalhadas as
meétricas? O que considerar no relatorio do Google Analytics? Quais
indicadores seriam mais importantes a serem mensurados? E possivel
pensar apenas nas postagens relacionadas ao Novo produto ou vocé
entende que o trabalho deve ser em maior nivel? E como isso seria?

Nao pode faltar

Agora é fato, seja no branding, na publicidade, no marketing, as
empresas ja incluem as redes sociais digitais em suas estratégias.
Outras ferramentas, como sites, blogs e portais corporativos ja
estdo totalmente integrados as suas atividades ha algum tempo.
O maior problema que surge €: como medir 0s resultados desses
investimentos? Isso ainda € uma incognita para varias empresas,
haja vista a pesquisa da Social Media Trends, desenvolvida em 2017,
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que apontou que apenas 25% das empresas brasileiras ainda nao
incluiram uma unica métrica em suas estratégias de negocios. Isso
mostra gue um quarto das empresas no Brasil ndo sabem o resultado
de seus empenhos. ‘Essa cultura de achismo precisa acabar no
mercado digital brasileiro. Precisamos ser orientados por dados [...]",
desabafa a analista de marketing da Rock Content, Lizandra Muniz,
em publicacdo atualizada em 9 de julho de 2018. A partir dessas
consideragcdes, como devem ser trabalhadas as meétricas? O que
considerar no relatério do Google Analytics? Quais indicadores
seriam mais importantes a serem mensurados? E possivel pensar
apenas nas postagens relacionadas ao novo produto ou vocé
entende que o trabalho deve ser em maior nivel? E como isso seria?

Figura 4.7 | Presenca e desempenho das empresas nas redes sociais digitais

Panorama das empresas nas redes sociais

—_—

94,4% 62% 40,3% 49,9%
das empresas consideram que as ja tem mais de ainda se
estdo presentes redes sociais tém trés anos de consideram
nas redes sociais. um papel muito uso nas redes pouco ou hada
importante para as sociais. eficientes nas
empresas. redes sociais.

Fonte: adaptado de Social Media Trends — Rock Content (2018)

Por esse panorama € possivel verificar que, cComo a maioria das
empresas esta nas redes sociais digitais, de uma forma ou de outra,
elas encaram como positivo o fato de se fazer presentes. Aquelas
que fazem parte dos 62% que consideram essas redes importantes,
certamente ja obtiveram algum retorno sobre sua participacao.
Quanto aos 40,3% que estdo ha mais de trés anos utilizando as
redes, podemos considerar ser um numero expressivo, entendendo
que hoje, sobretudo em funcao das tecnologias digitais que sao
relativamente recentes, sabemos gue ha um numero expressivo
de novas empresas, principalmente as startups. O fator mais
preocupante e que pode nortear as discussdes sobre a falta de
métricas no uso das redes sociais € quanto as 49,9% de companhias
que sdo indiferentes ou que se consideram pouco eficientes nas
redes sociais. Isso demonstra que, realmente, elas ndo tém expertise
em medir os resultados de suas acdes nas redes.
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&3” Assimile

Para compreender o valor das métricas e do monitoramento nas redes
sociais digitais é preciso, antes, conceitua-los. Tarcizio Silva (2014)
lembra que os termos ‘meétricas” e ‘monitoramento de midias sociais”
muitas vezes sdo confundidos, pois sdo areas interdependentes. E
pelo monitoramento que as marcas conseguem medir sua atuagao
nas redes sociais. Uma meétrica € um sistema de mensuragao que
quantifica uma tendéncia, uma dinamica ou uma caracteristica. Em
virtualmente todas as disciplinas, os praticantes usam meétricas para
explicar fendmenos, diagnosticar causas, compartilhar descobertas e
projetar os resultados de eventos futuros. (FARIS; BENDLE; PFEIFER E
REIBSTEIN apud SILVA, 2014, p. 3).

A métrica depende de um referencial quantitativo ou qualitativo que
possa ser mensuravel. Em se tratando das redes sociais, 0 quantitativo
pode ser o volume de seguidores de uma pagina, numero de cliques
na marca, de curtidas, de comentarios, de conversdes, entre outros.
Ja o qualitativo representa o tipo de mencao, criticas, sugestoes, etc.
O qualitativo esta condicionado a critérios. Uma critica, por exemplo,
pode ser encarada como positiva ou negativa, dependendo do que
venha a representar aguele tipo de critica para a marca. Em suma, tudo
O que se possa medir € métrica. O monitoramento refere-se a fiscalizar,
conferir, controlar o que € publicado e como ¢ a postagem nas redes.
O monitoramento serve para verificar se a pagina estd sendo citada
e como esta sendo citada, mas ele ndo mede. Por isso, € importante
para estabelecer metas e critérios dessas metas.

Figura 4.8 | Relatorios analiticos de sites de redes sociais

Fonte: Pixabay (2018).
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E como fazer para monitorar o que se falam e medir a quantidade
e a gualidade da informacdo veiculada? Por meio dos relatorios
analiticos. A maioria das redes disponibilizam um Analytics, mesmo
que seja o basico. Muniz (2018) destaca os principais relatorios
analiticos. O do Facebook, chamado de Facebook Insights esta
disponivel no link “Informacdes’, localizado no menu horizontal
superior, disponivel apenas nas paginas do site e ndo nas timelines
(linhas do tempo). O resumo da pagina, com seus acessos, pode
ser visto em acdes na pagina, visualizacdes, curtidas, alcance,
envolvimento, mensagem e videos. Outras abas do relatorio sao
curtidas, alcance, publicacdes e pessoas. O Twitter disponibiliza os
dados de acesso na pagina “Estatisticas” que fica no perfil de cada
usuario. O Analytics do Instagram € mais basico e mostra impressoes,
alcance, seguidores, visualizagdes do perfil, além de métricas mais
basicas. O relatorio analitico do Linkedin mostra a performance da
publicacdo mais a demografia dos seguidores, 0 que € importante,
por se tratar de uma rede profissional. “O analytics do YouTube ¢é
completissimo! As principais métricas para ficar de olho por & sao
as visualizacOes, seguidores, likes e minutos assistidos” (MUNIZ,
2018, [s.p]). "Hoje o monitoramento de midias sociais representa
tanto um mercado da comunicagao digital guanto um conjunto de
ferramentas e técnicas empreendidas por diferentes profissionais e
setores de empresas” (SILVA, 2012, p. 41). O monitoramento, segundo
O autor, surgiu provocado pela complexidade das midias sociais,
pela amplitude e diversidade de desafios que elas oferecem. Acdes
importantes do marketing digital nas redes sociais, lembradas por
Gabriel (2010), sao a mensuracdo, a analise e a agdo. A mensuragao
responde pelos dados relevantes para analise situacional. "Enquanto
amensuracao mostra ‘o que’ esta acontecendo, a analise situacional
mostra ‘como’. Por exemplo, pode-se mensurar que 100 pessoas
estao falando da sua marca no Twitter” (GABRIEL, 2010, p. 333), mas
a analise mostrara se os comentarios sao bons, ruins ou Neutros em
relacao a marca.

Google Analytics

O principal recurso de analise de dados de sites ou aplicativos € o
Google Analytics e é considerada a plataforma mais importante para
analisar resultados, como defende o site Marketing de Conteudo (2018).
A partir dos dados coletados dos acessos, ele produz relatorios que
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servem para avaliacao do desempenho tanto da empresa, quanto do
site e de seus produtos. Esses dados auxiliam e norteiam as estratégias
de marketing de qualquer marca. Tais dados sdo obtidos a partir da
aplicacdo de um codigo nas paginas do site. Com isso, o Google
obtem informacdes dos internautas que acessam essas paginas para,
em seguida, transforma-las em relatorios, cujos dados sdo palavras-
chave utilizadas, caminho do usuario até chegar naguele site, trajeto
percorrido depois de passar por ele, regido de maior ou menor acesso,
tempo de permanéncia, entre outros resultados. Eles séo fornecidos
com o maximo possivel de detalhamento. O primeiro relatdrio mostrado
€ um resumo de todos os dados coletados durante a semana, mas
ao acessar 0 menu do Google Analytics, € possivel obter resultados
e analises de publico, comportamento, aquisicbes e até conversdes
(ROCK CONTENT, 2018).

Figura 4.9 | Métricas do Google Analytics

PRINCIPAIS METRICAS DO GOOGLE ANALYTICS

SESSOES
O item sessdes do menu do Google Analytics representa o tempo ativo gasto por
um usuério no site. E o tempo que ele interage na pagina.

USUARIOS
Mostra o nimero de
visitantes Unicos, ou
seja, quantasvezes a

TAXA DE REJEICAO
Apresentao
percentual de pessoas
que somente abriram

a pagina mas ndo r ; mesma pessoa
interagiramcomela. |__F _ F—]"—‘{ 4 | ; acessou o site.
PAGINAS POR SESSAO DURACAO MEDIA DA SESSAO
Essa métrica traz o nimero médio de Esse é o indicadorque traz o tempo
péginas acessadas durante uma Unica gasto por um usuario a cada vez que
visita. visita o site.

Fonte: adaptado de Marketing de Conteudo (2018)

Em relacdo as métricas, as Sessdes significam o tempo que o
usuario fica ativo no site e ndo considera o tempo que a pagina fica
aberta sem ser acessada. Em relacdo a Usuarios, como explicado na
Figura 4.9, "se a mesma pessoa visitou o site 5 vezes durante o mes
que vocé selecionou, por exemplo, a métrica indicara 1 usuario” (ROCK
CONTENTE, 2018, [s.p.]). A Taxa de Rejeicao € de suma importancia
para indicar se o site precisa de melhorias ou outras mudancas. As
meétricas de Paginas por Sessao d3o a resposta dos usuarios se estdo
gostando ou ndo do conteudo do site. Quanto maior for o tempo gasto
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navegando nas paginas, mais o usuario pode ter gostado do site. A
Duracao Média da Sessdo também pode sinalizar se as paginas sao ou
nao interessantes para o publico.

O Google Analytics apresenta ainda as fontes de trafego que apontam
de onde vém os usuarios, ou seja, quais paginas estimularam a visita
ao site analisado. Existem algumas fontes de trafego, como: Organic
Search: acesso vindo de paginas de resultados de buscas organicas;
Social: sdo os links apresentados no relatorio, que direcionaram ao site
pelas redes sociais; E-mail: quando o usuario foi levado ao site por um
e-mail de marketing; Direct: € uma fonte de trafego que mostra que o
usuario entrou no site digitando seu endere¢o pelo navegador (www.
nomedosite.com.br); Referral: mostram que o acesso veio de um site
de referéncia, como paginas de links uteis, por exemplo. Por ultimo,
ha o Paid Search, que sdo os acessos vindos de campanhas pagas
no Google.

Como criar relatorios no Google Analytics

O Support Google disponibiliza em sua pagina o passo a passo para
a criacdo de relatorios personalizados. O primeiro passo € ter um login
no Google Analytics e criar uma pasta, onde poderdo ser colocados
todos os relatorios. Quando se fala em relatorio personalizado € porque
vocé quem define as métricas. E possivel ter mais de uma conta, cada
uma com caracteristicas e métricas proprias. Depois de acessar a conta,
pode abrir a aba Relatorios, onde se produz novo relatorio. Em seguida,
pode-se criar o tipo de relatorio, definir as metricas e salvar. Ha algumas
opcdes, como incluir filtros que limitem o relatorio, selecionar o local
onde o relatorio podera ser exibido, por exemplo, se usuarios da regidao
Sul, Norte, etc. No gerenciamento dos relatorios, € possivel compartilhar
0s de seu interesse e fazer backup.

[19 Pesquise mais

Vocé pode obter um passo a passo completo de como criar relatorios
no Google Analytics, acompanhando todos os procedimentos. Podem
ser abertas duas abas no computador, uma com a explicagado de como
Criar € outra com o proprio relatorio. Pesquise mais e acompanhe
todas as etapas no site Resultados Digitais. }
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4 RESULTADOS DIGITAIS. Como automatizar relatérios do Google
Analytics. Disponivel em: <https://bitly/2QkFOIC>.  Acesso em:
27 jul. 2018.

Como analisar os resultados no Google Analytics

A analise dos dados de acesso em qualquer ferramenta digital,
seja um site, um blog ou uma rede social deve considerar alguns
fatores, como o tipo de informacao disponibilizada, os canais de
divulgacao e a forma como essa divulgagcao vem sendo recebida
pelo publico, entre outras consideracdes. O site de uma marca
com uma ampla campanha de marketing certamente tera um
grande numero de acessos. Nesses casos, mais do que volume,
O que deve chamar a atencdo € a qualidade dos acessos, como
o tempo que o usuario fica no site, ou em uma pagina dele, e
se essa pagina € compartilhada em outros canais, se € citada
em postagens nas redes sociais e como € essa citacao, além de
outras observacdes.

Q Exemplificando

Em lojas virtuais, as conversdes sao as mais importantes, ja que seu
objetivo principal é a venda. Sendo assim, por exemplo, ao acessar
um site de compras via redes sociais ou outros sites de informacgdes,
O que se pretende € que o usuario chegue a compra de determinado
produto daquela loja. Entretanto, a conversao ndo precisa ser somente
para compras, ela pode ocorrer para que seja feito um orgcamento,
tiradas duvidas sobre formas de pagamento, que haja colaboracdo
com sugestdes de atendimento, entre outros beneficios.

Quando se tratar de sites de eventos, a conversao representa
a acdo do usuario em se inscrever, ou seja, quando ele clica no
link de inscricdo. No caso de portais de noticias, cujo objetivo
€ atrair a atencdo do leitor para determinada informagdao,
considera-se conversao quando a pessoa clica no link da chamada
daquela noticia. Essa chamada pode estar na homepage (pagina
inicial) do proprio portal ou em outros sites por onde o usuario
tenha passado.
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Diversas acbes podem ser medidas pelo Google Analytics e
demonstradas para o proprietario ou administrador do site. Mas qual
a melhor taxa de conversao? A resposta ira depender dos critérios
utilizados para essa taxa. Assista ao video publicado pelo Minuto do
E-Commerce, em 06 de novembro de 2015 e veja exemplificacdes
da taxa de conversdo. Disponivel em: <https://bit.ly/2QkfwGb>. Acesso
em: 27 jul. 2018.

A mensuracdo de resultados esta entre as etapas mais
importantes de um plano de marketing. Por isso, €& preciso
Mmuita atenc¢do para estabelecer os indicadores ideais a serem
considerados para a analise dos resultados, de forma que
atendam aos objetivos propostos. Como explica Gabriel (2010),
esses indicadores de resultados recebem a denominacao de KPI
(Key Performance Indicators) ou indicadores de desempenho,
0OS quais se apresentam em trés tipos: volume, engajamento e
conversdo. O KPI de volume refere-se a quantidades puras, como
numero de seqguidores, de fas, de trending topics do Twitter. O
KPI de engajamento tem a ver com as acdes relacionadas ao
referido engajamento, como influéncia ou relevancia dele. Ja o
de conversao refere-se aos objetivos mencionados nas estratégias.
"Cada tipo de objetivo no plano de marketing determinara os tipos
de KPIs que devem ser mensurados. E importante, no entanto,
escolher para mensurar pelo menos dois indicadores de cada tipo
[..]" (GABRIEL, 2010, p. 334).

E preciso atentar para as possibilidades de erros que ocorrem
tanto na criacao do relatorio quanto na analise de seus resultados,
como aponta o Rock Content no artigo Google Analytics: O Guia
Definitivo. Na criacao do relatorio, a taxa de rejei¢do deve estar
alinhada as estratégias. Para a analise dos resultados € preciso
instalar o codigo de acompanhamento do Analytics para a coleta
de dados, o que ¢ devidamente esclarecido no site do Google.
E preciso também considerar, na contagem geral, o trafego dos
colaboradores internos da empresa. Isso vale para empresas
com mais de mil funcionarios. Outro fator de atencdo sdo as
sazonalidades, pois dependendo do assunto ou do produto, pode
nao ser interessante ao publico em determinada época do ano.
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oé;‘;) Reflita

Partindo-se do pressuposto de que uma determinada uma loja virtual
vem apresentando resultados de vendas muito abaixo das metas
estabelecidas, mas que tem uma boa visualizacdo, com numero de
acessos acima do esperado, mencgdes e compartilhamentos nas redes
sociais e engajamento do publico-alvo, © que estaria acontecendo para
apresentar esses resultados? O que poderia ser diferente na criagao
de suas métricas? Estariam sendo estabelecidos critérios indevidos?
Como identificar o problema no Google Analytics?

Para que haja um maior acerto possivel na analise dos resultados
do Google Analytics, algumas agdes sao relevantes. A primeira € a
integracao com outros servicos oferecidos pelo Google, como o
Adwords, o Google Shopping, etc. Relacionar os acontecimentos
importantes também faz a diferenca na hora dos resultados, como
lancamento de campanha, aniversario da empresa, entre outros.
Outra acao € a configuracao de dados de pesquisa interna, ou seja,
entender o que os colaboradores pesquisam sobre a marca.

Sem medo de errar

Como vimos, as métricas sao instrumentos importantes para que se
pOssa mensurar os resultados de acessos de um site ou outra ferramenta
digital. Uma plataforma muito importante de métricas e que € conhecida
no mundo todo é o Google Analytics, que disponibiliza relatorios dos
mais simples aocs mais complexos e detalhados sobre o desempenho
de um recurso digital. Mas as métricas dependem tambem de critérios
de mensuracao, pois cada ferramenta tem suas proprias caracteristicas
e objetivos de resultados. Existern aquelas que visam divulgar a marca,
outras vender produtos, outras servicos e assim por diante. O importante
€ que os relatdrios atendam as expectativas de compreensdo do
negocio e sirvam de parametros para que se estabelecam estratégias de
melhorias. Para isso, entender como analisar os resultados no Google
Analytics e primordial nesse processo de medi¢cdo e mensuracao.

No caso da empresa de autopecas, como nunca houve uma analise
de métricas nas redes sociais, cabe antes atentar para esse trabalho em
todas as redes onde a empresa tem pagina criada. E preciso obter o
maior numero de dados possiveis e compara-los para entender onde
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a marca faz mais ou menos sucesso junto ao publico, e obter tambeém
os relatorios do Google Analytics do site da empresa. Diante de todos
os relatorios, € possivel analisar © que precisa melhorar em termos de
medicao, 0 que mais precisa ser feito nas redes sociais digitais € como
alinhar isso tudo ao site. Com um trabalho bem feito e bem analisado, é
possivel obter sucesso nessas ferramentas.

Avancgando na pratica

Como melhorar o que ja esta bom?

Descricao da situagao-problema

A Furniture Office (nome ficticio) ou FO é uma empresa que
comercializa, pela internet, moveis para escritorios. Alem de ter um
site com boa visualizacdo, acesso e ter um bom desempenho nas
vendas, a marca FO esta presente nas redes sociais digitais por meio
de sua equipe de comunicacao digital. Como uma das pessoas desse
grupo, vocé percebe que novos clientes podem ser conquistados,
jd que o mercado esta em ascensdo. Dessa forma, € necessario
desenvolver novas estratégias para uso das ferramentas digitais
para serem apresentadas ao staff da empresa. Por onde comecar?
Como trabalhar as métricas nas redes sociais? O que é importante
considerar nas analises? O Google Analytics pode colaborar? Em
caso afirmativo, de que forma?

Resolucdo da situagcdo-problema

O inicio depende de uma parceria com o marketing, para entender
melhor o mercado, a concorréncia e como ele esta evoluindo. Com
iSSO, € possivel avaliar os novos perfis de clientes e criar relatorios bem
detalhados do Google Analytics. Depois, avaliar a necessidade de alterar
alguns indicadores de performance (KPIs), adequando-os a essa nova
visio de mercado. E importante considerar esse novo perfil de cliente,
que surge a partir da tendéncia de novos Nnegocios empreendedores.
O Google Analytics pode colaborar bastante porque ele pode fornecer
dados importantes como perfil de cliente, trajeto desse cliente até
chegar no site, bem como sua presenca nas redes sociais com citacdes
da loja FO. Ao final, em posse dos varios resultados e suas respectivas
analises, novas estratégias de a¢des e de conteudo, tanto no site quanto
nas redes sociais, serao desenvolvidas.
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Faca valer a pena

1. Num panorama geraldas empresas nas redes sociais, disponibilizado pela
Social Media Trends 2018, com dados de 2017 (ROCK CONTENT, 2018),
identificou-se que 94,4% das empresas estdo presentes nas redes sociais.
E so por estarem, ja se pode afirmar que elas consideram importantes esse
fato de se apresentarem ao publico por meio desses canais. Entretanto,
uma parcela grande ainda ndo monitora seu desempenho.

Como o marketing pode monitorar dentro das redes sociais o que falam
seus usuarios e como medir a quantidade e a qualidade da informagao
veiculada, sobretudo quando ha grande volume de acessos/informagdes?

Assinale a alternativa correta.

a) Por meio de relatdrios obtidos em pesquisas desenvolvidas pelas redes
sociais com os proprios internautas.

b) A maioria das redes sociais digitais disponibilizam um relatdrio Analytics,
alguns mais basicos outros mais completos, e a analise é feita por meio
desse tipo de relatorio.

c) E possivel medir e monitorar os acessos, por meio de relatorios de
logistica das empresas.

d) Para monitorar e medir os acessos as ferramentas digitais € necessario
contratar um sistema de busca que seja eficaz.

e) E possivel monitorar, por meio de técnicas especificas, desenvolvidas e
customizadas por profissionais especializados em tecnologia de internet.

2. O Google Analytics é a ferramenta de apresentacdo de analise de
resultados. Ele desenvolve relatérios de acordo com os parametros
apresentados pelas empresas e disponibiliza resultados que podem auxiliar
e nortear as estratégias de marketing de qualquer negdcio.

A partir das principais métricas do Google Analytics, associe seus significados.

| - Mostra 0 numero médio de paginas acessadas durante

1. Sessodes -
uma visita.

Il - Aponta o tempo gasto por um usuario em cada vez que

2. Taxa de rejeicao ele visita o site.

III - Destaca o percentual de pessoas que somente abriram

3. Usuarios L . )
a pagina, mas ndo interagiram.

4. Paginas por sessao | IV - Representa o tempo ativo gasto por um usuario no site

5. Duragdo média V - Traz 0 numero de visitantes Unicos, ou seja, quantas
da sessdo Vezes a mesma pessoa acessou o site.
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Assinale a alternativa que relaciona corretamente as colunas acima:

a)l-12-IV;3-V;4—-1ll;5-1
b)1-V;2-1;3-1V;4—1I;5-1ll.
Al-l2-V;3-1;4-1;5-1V.
di1-1V;2-1;3-V;4-1,5-1L
e) 1-1ll;2-V;3-1,4-1;5-1IV.

3. Acomplexidade das midias sociais, além de permitir o proprio surgimento
do monitoramento e de suas ferramentas, oferece possibilidades,
constricdes e desafios nessa atividade. Essas midias representam artefatos
interativos tanto sociais quanto culturais. Diante disso, cabe compreender
quais as particularidades dessas midias sociais que direcionam para a
consolidagcdo do monitoramento delas (SILVA, 2012).

Quais as principais questdes a serem consideradas na analise dos resultados
apresentados pelo Google Analytics?

Assinale a alternativa correta.

a) Um comparativo entre as postagens do Facebook e do Twitter,
independentemente do conteudo utilizado em ambos.

b) Se um post que foi publicado no Whatsapp puder interferir nos
indicadores de desempenho da empresa.

c) O tipo de informacdo disponibilizada, os canais de divulgacdo e a forma
como essa divulgacao vém sendo recebida pelo publico, entre outras
consideracdes.

d) O volume de relatdrios disponibilizados pela plataforma, pois quanto
mais relatorios mais acessos o site ou a rede social podem ter tido.

e) O resumo da pagina principal da publicacdo, com acessos e acdes, além
de visualizagdes das paginas interligadas as redes sociais.
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