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cApiTULO 1

A Internet do consumidor

Quem mexeu no meu queijo?

— Spencer Johnson

O primeiro capitulo é uma introdugéo, onde apresento uma visdo geral da
evolucao da Internet e do consumidor conectado a ela. Vou falar também
sobre quem ¢, quantos sio e qual 0 comportamento dos consumidores
conectados. Finalizando, fago uma breve descricio dos mecanismos mais
comuns da rede, como ferramentas de busca, sites e blogs.

Ha pouco mais de uma década a Internet surgiu como uma rede de
computadores, onde informacées podiarm ser publicadas por especialistas,
fossem eles empresas ou pesquisadores, e acessadas por seus clientes. Com
seu nascimento a Internet trouxe para o mundo dos negdcios uma grande
novidade: o acesso instantineo as informacoes sobre produtos e servigos.

Lembro-me de um comercial para a televisdao em que um pai chegava
com uma bicicleta nova para seu filho, mas tinha dificuldade de monté-la,
porque faltava uma pagina no manual. O garoto subia para seu quarto,
acessava a Internet, entrava no site do fabricante e imprimia a pagina do
manual de instru¢des de montagem que estava faltando, Depois discre-
tamente jogava a folha pela escada, que caia ao lado do pai. Surpreso, o
pai pegava a folha, pensando que néo a tinha visto dentro da caixa.

Esse comercial traduzia a esséncia da Internet para o consumidor: a
tacilidade e agilidade no acesso as informagdes sobre o produto. Nio havia
mais a necessidade de escrever para o fabricante, voltar com o produto
para a loja ou telefonar para o servigo de atendimento ao consumidor.
O que vocé queria estava ld, em sua mio.
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20 ABiblia do Marketing Digital

Esse conceito, associado a facilidade do e-mail, outra ferramenta do ini-
cio da Internet, criou uma verdadeira corrida das empresas para construgéo
de seus sites, repletos de informagdes, catalogos e fotos sobre sua empresa
e seus produtos. Isso se reflete, até hoje, no tradictonal menu de muitos
sites: “Quem somos’, “Nossos produtos” e “Entre em contato conosco’, que
mostram a preocupacao inicial de apresentar a empresa e seus produtos.

Os sites se multiplicaram junto com seus nomes de nascimento, as
URLSs (Uniform Resource Locator), que depois passaram a ser estampadas
nos rotulos dos produtos e na propaganda veiculada na midia.

As URLs viraram motivo de disputas ferozes entre as empresas, que
correram para se apoderar dos nomes mais criativos, ligados a seus ne-
gocios, ou fossem exatamente os nomes da marca conhecidos pelo con-
surnidor. Tudo isso para que o consumidor se lembrasse mais facilmente
do nome e pudesse digitd-lo sem erro no navegador.

Assim cresceu a Internet, um grande catalogo eletrdnico, que servia
como meio de comunica¢io entre os consumidores e as empresas, 08
estudantes e as universidades, os leitores ¢ a imprensa, os que queriam
informagdes e os produtores das valiosas informagées.

Tudo ia muito bem, até que um dia acordamos, olhamos paraa tela de
nosso navegador e ndo conseguimos entender mais nada. Lemos noticias
que ndo fazem sentido para nds e, atordoados, perguntamos: “o Google
comprou o YouTube por quanto?”

Assistimos entrevistas de um blogueiro e enquanto pensamos em
“quem é esse card’, o entrevistador o descreve como um dos maiores
blogueiros do Brasil, com milhées de leitores mensais.

Nomes como Wikipedia, iGoogle e Twitter nos soam estranhos, mas
aparecem como grandes astros na midia, com suas legides de dezenas de
milhdes de internautas. E continuamos sem entender o que esta aconte-
cendo. Desse ponto para o surgimento de jargdes de mercado, que nos
deixam mais confusos ainda, como marketing viral, widgets virais, game
marketing, SEO, SEM, marketing de busca, € s6 um passo.

Continuamos nossas vidas, produzindo e publicando antncios nas
midias conhecidas, radio, jornal, revistas e, é claro televisao, até que um
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dia nos deparamos com uma realidade incémoda, na qual surgem novos
concorrentes em nosso negdcio, quie crescem € operam, usando a Internet.

Nao é s0 nos negocios que a realidade muda e nos assombra. Os
ditadores, que antes censuravam as midias, agora n3o conseguem mais
conter as informagdes e as fotos tiradas de celulares mostrando momentos
histdricos de rebelido para todo 0 mundo.

O que vou procurar mostrar neste primeiro capitulo ¢ que ndo adianta
ignorar a Internet, pois os 60 milhdes de consumidores brasileiros que
estdo conectados a ela vio continuar existindo, se comunicando e ex-
pandindo seu poder.

Novos concorrentes

Conheci uma agéncia que foi apresentar seu planejamento de midia
para um cliente. A apresentacao correu bem, como sempre. Mostra isso,
apresenta aquilo, até que finalizada a apresentagdo, o cliente pergunta: “E
a parte on-line da campanha?” O pessoal de atendimento se entreolha,
fica um pouco nervoso no inicio, mas por fim toma coragem e responde
corn firmeza: “Achamos que ainda é muito cedo para sua empresa investir
em Internet”.

O cliente entdo explica: “lemos 50 lojas espalhadas pelo pais, e na-
vegando pela Internet descobri um concorrente nosso. Fui investigar e
descobri que ele tem somente cinco lojas, mas tem uma loja virtual”

A gerente de atendimento, querendo mostrar servigo, interrompe o
cliente e diz: “Entdo, ¢ muito comum hoje em dia que algumas empresas
pequenas usem a Internet para entrar no mercado. Normalmente, elas
ndo tém porte para usar a midia fortemente, como estamos propondo, e
por isso partem para Internet”.

O cliente pacientemente continua: “Como eu estava dizendo, fui in-
vestigar e descobri que ele tem somente 10% dos meus pontos de atendi-
mento, quase nenhum investimento em midia. Mas o que me incomodou
é que com essa loja virtual ele ja superou o faturamento de nossa empresa
e continua crescendo”.
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O pessoal de atendimento da agéncia fica sem saber o que dizer. Re-
tine todo o material de apresentagao e diz: “Quando podemos marcar a
proxima reunido para apresentar a parte on-line da campanha?”

O que quero exemplificar com essa histéria veridica é que o con-
sumidor mudou tdo rapidamente que muitos ainda niao conseguiram
acompanhar a mudanga, muito menos entender por que ela ocorreu. Se
nio trabalharmos duro para entendé-la e acompanha-la, vamos ficar a
margem dos negdcios, até o ponto da inviabilidade, seja de marketing,
seja empresarial.

Como e por que chegamos aqui

Este livro abordara varios aspectos do marketing e da publicidade on-line,
mas, a menos que vocé esteja sinceramente convencido de que isso estd de
fato acontecendo com o consumidor, vocé ndo terd a energia necessdria
para absorver tudo o que quero passar neste livro. Assim, vou comegar
fazendo um breve resumo de como e por que chegarmos aqui, no século
XXI, com seus facebooks, orkuts, twitters, wikis e blogs.

A melhor forma de explicar o processo de transformacio do consu-
midor é esquecer por um momento que estamos falando de Internet e
usar a abstracdo criada por Lee e Sachi LeFever, da Common Craft, que
fala da cidade de Scoopville.

Q sorvete social

Scoopville é uma pequena cidade famosa por seu sorvete, onde ha mais
de vinte anos a empresa Big Ice Cream vem produzindo sorvetes de ex-
celente qualidade, em sua grande fabrica na cidade.

Um dia, a Big Ice Cream, preocupada com o atendimento de seus
clientes, criou um grupo de trabalho que, apds varios estudos, descobriu
que poderia maximizar os lucros da empresa, oferecendo trés diferentes
sabores de sorvete: chocolate, baunilha e morango. Os consumidores
de Scoopville ficaram contentes com a novidade, afinal, nunca haviam
imaginado que sorvetes pudessem ter sabores diferentes.
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Mas um dia algo aconteceu em Scoopville. Uma nova invengio chegou
a cidade. Um novo eletrodoméstico, que permitia a qualquer um fazer
seus proprios sorvetes, a um custo competitivo. Isso mudou tudo.

Os Smith decidiram fazer sorvete de abacaxi. John fez sorvetes de
pistache. Silvia, apaixonada por conservas, inventou o sorvete de picles. E
de repente, todos na cidade comegaram a inventar seus proprios sorvetes,
de todos os sabores imaginaveis, a um custo baixo, distribuindo depois
a seus amigos e parentes.

Obviamente, alguns sorvetes eram mais populares que outros, mas
tudo bem. O sorvete de picles de Silvia tinha poucos fas, mas eles eram
muito fiéis, e se divertiam com a ideia de que eram os Unicos que gosta-
vam de sorvete de picles. Ja o sorvete de John ficou tdo famoso entre os
amigos que ele criou sua propria loja, onde passou a vender os sorvetes
que criava.

Com o tempo as pessoas comecaram a pensar diferente sobre o sor-
vete, Ele ndo tinha que vir s6 de uma fabrica: podia ser produzido por
amigos e parentes. O sorvete se transformou em algo para compartilhar,
para reunir as pessoas, para se divertir.

A Big Ice Cream continuou fazendo o melhor sorvete de baunilha da
cidade e, para surpresa deles, por causa do interesse em sorvetes, as vendas
da empresa aumentaram. Mas foram os sabores originais ¢ a criatividade
dos sorvetes feitos pelos moradores que trouxeram pessoas de todos os
lugares para a cidade.

Entretanto, os visitantes enfrentavam um problema. Eram muitos sabo-
res e muitas pessoas fabricando. Os visitantes ficavam perdidos. Queriam
conthecer os mais populares, os mais novos, os mais interessantes, mas
tinham dificuldade de encontra-los.

Entdo John teve uma ideia: colocou um painel na frente de sua loja
e convidou seus clientes para escreverem o que achavam dos sorvetes
que experimentavam. Eles podiam dar notas, indicar sorvetes e colocar
comentarios com suas impressdes pessoais.

As pessoas adoraram a ideia. E cada morador que fazia sorvete na
cidade fez 0 mesmo. O painel de Silvia mostrou como seu sorvete era
inico, e o de fohn se encheu de comentarios positivos.
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No final, algumas coisas ficaram claras: os sorvetes melhoraram, por-
que os fabricantes aprendiam diretamente de seus clientes; as opinides
nos painéis funcionavam melhor que qualquer propaganda, atraindo
mais clientes; e os painéis permitiam que os consumidores encontrassem
exatamente os sorvetes desejados.

A combinagio da nova tecnologia com uma nova maneira de se relacio-
nar com as pessoas e 0s consumidores tornou Scoopville uma cidade unica.

As ligdes do consumidor

A estéria da cidade de Scoopville ilustra bem o que ocorreu com a
Internet. Novas tecnologias e aplicagdes, como os blogs, as ferramentas
de busca, os féruns, as redes sociais e tantas outras aplicaces on-line
foram utilizadas pelos internautas para, literalmente, assumir o controle,
a producio e o consumo da informagéo, atividades antes restritas aos
grandes portais e empresas.

Nio foi um processo linear, nio houve um principio, uma grande
descoberta ou um empresario com um grande negocio. Os internautas
comecaram a se agrupar, a ter ideias, a produzir toda espécie de contetido
e aplicagdes.

-

Um dos melhores exemplos desse processo é o Blogger, uma platafor-
ma para criagao de blogs, cujo contetido ¢ gerado pelos usuarios e seus
milhdes de blogs. O Blogger foi criado para popularizar os blogs, o que
demandou um grande investimento em desenvolvimento do site.

O WordPress foi mais além: nao s6 é uma plataforma de blogs, similar
em conteudo e importincia ao Blogger, como o proprio software que ele
usa foi produzido pelos internautas e depois distribuido gratuitamente a
outros milhdes de blogueiros no mundo, sendo hoje o software de blog
mais utilizado na rede.

O Blogger criou uma ideia fantastica: vocé faz seu préprio blog. O
WordPress partiu dessa ideia ¢ foi além: vocé faz seu proprio blog, aqui
ou onde quiser, e se desejar, ajuda a melhorar o software também.

Esse exemplo ilustra que a grande mudanga na Internet nio foi de
tecnologia, mas de paradigma. Nao ha mais separagao entre produtor e



Capitulo 1 = A Internet do consumidor 25

consumidor. Ndo hd mais exclusividade de produgdo nem na midia nem
no software. £ o mais importante: nao hd mais distingio entre informacgao,
entretenimento e relacionamento.

O consumidor é quem decide. Ele consome informacio, entretenimen-
w0 e relacionamento de onde desejar, ou seja, da midia, de um portal, de
um blogueiro ou de um amigo no Orkut.

A Internet deixou de ser a terra das corporagdes ponto.com, a rede
de computadores, 0 repositério de informagdes, como uma grande bi-
Slioteca. A Internet se transformou, pela agdo do proprio consumidor,
em uma rede de pessoas, uma mistura de escola, parque de diversoes e
testa, algo com uma grande colmeia.

O consumidor é o verdadeiro responsavel, 0 porqué de chegarmos
aqui, a essa grande, infinita e criativa rede de pessoas, onde todos buscam
20 mesmo tempo fazer patte de uma gigantesca metrépole e manter os
relacionamentos de uma cidade de interior.

Como disse uma estudante de uma favela do Rio de Janeiro, onde
instalaram uma rede sem fio gratuita: “Na rua ninguém mais te cumpri-
menta. Aqui na Internet todo mundo se conhece’.

A Internet no Brasil e a pesquisa do Comité Gestor

Quando falamos em Internet do consumidor, uma pergunta que vem a
mente de qualquer pessoa ligada ao marketing e aos negdocios é: “Mas
quem ¢ o consumidor on-line?”

Ja ouvi muitos empresarios e profissionais falarem que nao iriam criar
uma estratégia on-line para sua marca ou produto porque seu consumidor
era da classe C, e esse consumidor nao estd na Internet. Nada poderia
estar mais longe da verdade.

Para entendermos claramente “quem ¢ o consumidor on-line” que
estd na Internet brasileira, temos que trabalhar com informagdes con-
cretas. Felizmente o Comité Gestor da Internet no Brasil vem publicando
pesquisas como a mostrada na figura 1.1, sobre o uso da Internet, e aqui
vamos analisar a pesquisa publicada em 2008,
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Figura 1.1 - Pesquisa TIC Domicilios.

A pesquisa intitulada “Pesquisa sobre o uso das Tecnologias da Infor-
magio e Comunicacio no Brasil” é ampla e muito bem elaborada. Ela
mostra um quadro sobre o uso da Internet no Brasil muito diferente do
que a maioria dos empresarios imagina.

Para que vocé tenha uma visao mais clara de “Quem ¢é o consumidor
on-line” que estd entre os mais de 45 milhdes de usuérios da Internet
no Brasil, realizei uma varredura sobre a pesquisa buscando identificar
a situagao atual do publico on-line, com um resumo dos dados mais
relevante para as atividades de marketing, comunicacéo e publicidade.

Computador para todos

O primeiro dado relevante é que a pesquisa mostrou que hoje 28% dos
domicilios brasileiros contém um computador, sendo 95% da classe A,
70% da classe B € 25% da classe C.

Isso mostra que o computador residencial vem invadindo os Jares bra-
sileiros, inclusive na classe C. Se considerarmos a expansdo do crédito e
a reducio no pre¢o dos computadores pessoais no Brasil ¢ bem provéavel
que esses numeros cresgam rapidamente.



Capitulo 1 ® A Internet do consumidor 27

A pesquisa mostra ainda que 20% da populagio tém acesso a Internet
em seu domicilio, sendo 93% da classe A, 59% da classe B e 17% da classe
C. Isso mostra que a Internet ja atinge a residéncia de uma parcela sig-
nificativa das classes A e B.

Contudo, isso ndo representa o nimero total de usudrios, pois nio
podemos esquecer as lan houses, que tém se popularizado rapidamente, e
0 acesso no trabalho. Na pesquisa, 22% dos que nédo tém acesso & Internet
em casa informam que usam a Internet em outro lugar.

Dos entrevistados que nao tém nenhum acesso a Internet, somente
17% declaram que ndo tém interesse ou necessidade, ou seja, a barreira
para o uso de Internet ndo estd no interesse. Um dado esclarecedor ¢ que
~4% dos que nao tém computador no domicilio alegam que ndo o tem
pelo custo elevado, uma barreira que vem sendo derrubada com a queda
dos precos no Brasil e com o aumento do crédito.

-

Esse trecho da pesquisa mostra que ja ha uma forte invasdo da Internet
nas casas dos brasileiros de classe A, B e C, e que havera uma forte ex-
pansio pela conjungio entre queda de prego dos computadores pessoais
¢ interesse em ter acesso entre os entrevistados.

Uso da Internet pelo consumidor

A pesquisa explora ainda a populacdo como um todo e mostra que, dos
individuos entrevistados, 43% ja usaram a Internet. Esse nimero em si ja
é impressionante, mas se observamos os nimeros mais de perto, veremos
que 90% da classe A, 76% da classe B e 46% da classe C informam que
jd usaram a Internet.

Observe que estamos falando da maioria absoluta da classe A e de 3
em cada 4 consumidores da classe B. Mesmo na classe C, quase a metade
da populagio ja usou a Internet.

O mais impressionante, sob o ponto de vista do uso da Internet no
marketing, é o dado sobre a frequéncia de uso. Dos individuos que aces-
sam a Internet, 54% acessam diariamente e 34% acessam uma vez por
semana, 0 que significa que 88% das pessoas que acessam a Internet o
fazem ao menos uma vez por s€émana.
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Mesmo na classe C a frequéncia didria é de 46%, o que pode ser
considerado bastante alto, visto que o percentual de computadores em
domicilio é bem menor. Isso pode ser explicado pelo fato de que quase
54% dos usuarios da classe C usam um centro pago de acesso (leia-se
lan house).

Os nimeros ficam interessantes quando analisamos o tempo total
gasto por semana na Internet, ou seja, a exposi¢do real do usudrio a essa
midia. Somente 6% dos internautas usam menos de 1 hora por semana,
enquanto 69% utilizam a Internet por cerca de 1 a 10 horas semanais.
Nas classes A e B se concentram a maior parte dos usuarios intensivos,
que acessam por mais de 31 horas semanais, sendo 24% da classe A e
14% da classe B. Isso mostra que o uso vem se tornando mais intenso, e
o tempo gasto na Internet, cada vez maior.

Um dado interessante sobre o uso do marketing viral e do e-mail
marketing, duas estratégias que vamos discutir mais adiante, pode ser
observado no fato de que 90% dos internautas usam a Internet para se
comunicar. Isso mostra a forga que estratégias desse tipo podem ter em
campanhas on-line. No capitulo 5 vamos falar sobre e-mail marketing e,
no capitulo 6, sobre marketing viral.

Em relagio a blogs e midias sociais, a pesquisa mostrou que 69% dos
usudrios acessam sites de relacionamento e midias sociais, e 17% criam ou
atualizam blogs. Sdo niimeros significativos e mostra que as estratégias de
blogs e midias sociais podem atingir uma parcela de mais de dois tergos
dos usudrios. No capitulo 3 vamos falar sobre marketing de conteudo e,
no capitulo 4, sobre midias sociais.

As ferramentas de busca mostram sua for¢a no fato de que 83% dos
usudrios usam servigos de busca on-line. Isso quer dizer que a maioria
dos consumidores é afetada pelas ferramentas de busca e pela posicdo
de um site ou blog nos mecanismos de busca.

Quanto a for¢a de vendas na Internet, ela ¢ demonstrada na pesquisa
pelo fato de que 50% dos usudrios buscam informagdes sobre bens e ser-
vicos. A atividade mais comum ¢ a busca de informagdes sobre diversao
e entretenimento, atividade de 60% dos internautas.
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A pesquisa mostra ainda que 86% dos internautas usam a Internet
para lazer, sendo que esse numero ¢ homogéneo nas classes A, B e C. Esse
dado é importante, pois mostra a importancia dos sites e blogs culturais,
bem como dos portais de jogos e entretenimento.

Ainda sobre os blogs, a pesquisa mostra que 47% dos internautas
ieem jornais, revistas e blogs, e que 72% usam a Internet para educagao,
0 que mostra que o usudrio busca cada vez mais informagao e conteudo.

Outro dado importante para as institui¢des financeiras é que a pesquisa
apontou que somente 16% dos usudrios usam servigos financeiros na
Internet. Esse dado deve estar relacionado a inseguranga ainda presente
na Internet para compras on-line e acesso a servigos bancdrios.

Quem é mesmo o consumidor on-line?

Os dados da pesquisa apontam para um fato incontestavel. O consumidor
on-line no Brasil representa as classes A, B e C, e acessa pelo menos uma
hora a Internet toda a semana. Ele busca diversio, relacionamento e infor-
mag¢io, usa as ferramentas de busca, participa de redes sociais e 1¢ muito.

Guarde essa fotografia do consumidor on-line em sua mente durante
sua leitura. Fla é util para que vocé perceba a eficacia das ferramentas que
serdo apresentadas ao longo deste livro. Todas elas, sem excegdo, estdo
diretamente relacionadas ao perfil do consumidor e a seu comportamento.

Até aqui falei sobre o consumidor e seu perfil na Internet brasileira.
Al surge mais uma questio. Tdo importante quanto conhecer o perfil do
consumidor on-line é entender como ele se comporta, pensa ¢ age no
ambiente virtual. E é isso que vamos explorar em seguida.

O comportamento do consumidor on-line

Agora que temos uma visdo mais clara sobre quem ¢ o consumidor que
esta presente na Internet no Brasil, vamos falar um pouco sobre outro
assunto importante: qual € seu comportamento.
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O consumidor on-line é a mesma pessoa, de carne e 0sso, que esta na
vida real lendo uma revista ou assistindo televisio. Mas quando ele entra
na Internet, quando ele esta on-line, surgemn comportamentos que muitas
vezes ele nao apresentava na vida real por estar limitado pelas restricoes
de tempo, espaco ou dinheiro.

O que vim fazer aqui

Em primeiro lugar, pense que, como acontece com o cinema em relagio
a televisao, o consumidor nio estd na Internet para fazer “a mesma coi-
sa’ que fazia em outra midia. Légico que ele pode também assistir a um
programa de televisio ou ler um jornal por meio de seu navegador, mas
mesmo assim ele estd em outro ambiente, como acontece quando vamos
a0 cinema e nos comportamos de modo diferente de quando estamos
assistindo a0 mesmo filme na televisdo.

Em segundo lugar, é necessario lembrar o que o consumidor esta
fazendo conectado junto a seu computador. Como ja vimos, o consu-
midor moldou a Internet para atender a seus interesses. Basicamente, o
consumidor criou um novo ambiente, que supre as deficiéncias e lacunas
de outros meios.

O consumidor, quando esta conectado a Internet, tem basicamente trés
desejos, trés necessidades, que sdo como um farol-guia e nos ajudam a
entender seu comportamento. Essas trés necessidades, criadas e satisfeitas
pelo proprio consumidor, sdo: informagao, diversao e relacionamento.

O consumidor busca informacio

Na busca por informagio, o consumidor sabe, por experiéncia, que a
Internet é uma grande fonte de informacoes, e que as ferramentas de busca
s$d0 a porta de entrada para encontrd-las. Assim, toda vez que necessita
de uma informagio, o consumidor elabora uma pergunta, na forma de
um conjunto de palavras, e por meio de uma ferramenta de busca faz a
pesquisa e utiliza os resultados para se informar e instruir.

Com o tempo essa busca leva ao reconhecimento de lugares tteis, que
transcendem as ferramentas de busca e que atenderm a interesses especificos.
E o caso da Wikipedia, uma grande enciclopédia colaborativa, com uma
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==nidade de verbetes em diversos idiomas. Qutro exemplo é o Babylon,
wmaterramenta de tradugao muito utilizada, que possibilita a traducio de
soateido de vérios idiomas, por meio de palavras ou frase inteiras.

Esses ambientes criam fas e, com o tempo, um grande volume de
<oasumidores associa o site 2 um nicho de informagio especifica, como:
wikipedia = Enciclopédia e Babylon = Dicionario.

O consumidor quer diversao

N3z busca por diversio, o consumidor acessa jogos on-line, sites de piadas
e charges, sites de videos e animagdes, além de dezenas de outras opgdes
de entretenimento on-line. No tema diversio, o boca-a-boca parece ser
& meio mais eficiente de divulgacéo, e a qualidade do ambiente criado,
um fator fundamental para a fidelidade dos consumidores.

Sites como o charges.com.br, o ww.ojogos. com.br, Club Penguin e uma
-nfinidade de jogos de diferentes estilos criam verdadeiras tribos de fas.
A diversio ¢, sem duvida, um dos pilares que sustenta a entrada de novos
Jsuarios na Internet.

O consumidor estabelece relacionamentos

Na busca por relacionamento, o consumidor tem dois tipos de ativida-
Jes: a comunicacio instantanea e as redes sociais. O MSN e o Orkut sio,
no Brasil, os exemplos mais claros e amplamente utilizados dessas duas
modalidades.

A comunicac¢io instantinea é um fenémeno muito forte, em especial
nas novas geragdes, que utilizam o MSN, o Skype e 0 Google Talk como
as geragdes anteriores usavam o telefone. O e-mail perde cada vez mais
espago, e as aplicagdes com funcionalidades integradas, com mensagens
instantaneas, video e voz, representam uma tendéncia consolidada.

As redes sociais consistem em um fendémeno e, junto com os blogs e
outros sites colaborativos, criam as chamadas midias sociais. Elas inte-
gram perfis e comunidades, criando para o consumidor uma agradavel
sensagao de proximidade com todos. Formam um fendmeno cultural
em constante ascensao e, por serem colaborativas na esséncia, estao em
constante transformagao.
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Quem dita as regras?

Ao contrério das outras midias, nas quais regras sio estabelecidas por
legislagdo, por autorregulamentagio ou pelo proprietario do veiculo de
comunicagdo, na Internet simplesmente nio hd regras estabelecidas. De
fato, ndo ha quem as estabeleca.

As regras sao criadas pela experiéncia dos proprios internautas e,
em geral, sao regras informais, ndo escritas. A experiéncia nos permite
identificar algumas dessas regras, e os casos de sucesso e fracasso nas ini-
ciativas on-line ajudam a confirmar o que funciona e o que ndo funciona.

No caso das redes sociais e dos jogos on-line, os proprios aplicativos
criam regras internas que sdo seguidas pelos usudrios participantes.
Entretanto, mesmo que essas regras nao sejam visiveis aos iniciantes, a
experiéncia, de uso e de interagio, ¢ responsavel pelo treinamento do
usuario.

Ao longo deste livro dou énfase ao uso de cada uma das ferramentas
abordadas. A descricao da melhor forma do uso de estratégias como o
marketing de contetido ou o e-mail marketing leva em consideragio as
regras informais de cada um dos meios em que essas ferramentas serio
usadas. No entanto, existem algumas regras basicas, ndo escritas, que
devem ser levadas em consideragdo em qualquer agao de marketing e
publicidade na Internet.

A interagao deve ser consentida

Talvez a regra de ouro do uso da Internet é que qualquer interacio deve
ser consentida. Embora os piratas da Internet, os spammers e hackers,
tenham mostrado caminhos duvidosos para ganhar dinheiro, quando
falamos em marketing e publicidade e, portanto, em marcas e empresas
reais, ndo podemos cair na tentagio de invadir o ambiente do usudrio
sem consentimento.

Como a Internet permite criar ferramentas automaticas para quase
tudo, como criacdo de cadastros, envio de mensagens e varredura de
perfis, a tendéncia de muitos profissionais é acreditar que podem usar
essas ferramentas para interagir com o consumidor e conseguirem bons
resultados.
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Assim, algumas empresas resolvem varrer milhares de perfis no Orkut
£ Zepois usar uma ferramenta de envio de scraps em massa para comuni-
2zr 0 que desejam nos perfls de milhares de usudrios que nao conhecem.
Nada mais ineficiente e perigoso.

Quando o usudrio se sente invadido, em geral ele reage negativamente,
seia denunciando o fato ao gestor da comunidade seja reclamande com mi-
=zres de outros consumidores da atitude antiética da empresa em questao.

» #ost Existem diversas técnicas de interagir com milhares, ou mesmo milhdes,
de usuarios de forma consentida e contreldvel, sem colocar a marca ou

empresa em risco. Nao caia na tentagio dos que dizem o contrario. [nteraja
" sempre de forma consentida.

A experiéncia do usuario deve ser preservada

O consumidor tem trés ferramentas que garantem, queira vocé ou ndo,
: experiéncia do usudrio. A primeira é o botdo de “voltar” do navega-
Zor. Se ele ndo gostar do que esta vendo, ele simplesmente vai embora.
4 segunda é o botdo de fechar do navegador. Se realmente encontrar
~roblemas de navegagcéo, ele simplesmente fecha o navegador e abre de
novo. Simples assim.

Por fim, o consumidor tem o antivirus instalado em sua maquina, que
Setecta muitas das tentativas de violagao da experiéncia do usuario, como
w1rus, malware ou tracking cookies. Tudo isso o consumidor interpreta
J0mo um ponto negativo,

Criar um site com pop-ups, telas que abrem automaticamente, ferra-
mentas que se instalam na maquina do usuario sem sua solicitagdo, sio
2 receita certa para garantir que o usuirio nao volte ao site. Em outras
palavras, ele desiste do seu site e ndo volta mais.

Além disso, os sites que demoram muito para carregar, com animagoes
desnecessdrias e enormes, despertam no consumidor a vontade quase
irresistivel de ir embora e de deixar seu site de lado.

H4 milhdes de sites na Internet, mithares de informagoes iguais as que
seu site ofercce e centenas de empresas iguais a sua, com sites oferecendo
a mesma coisa. Qu vocé preserva a experiéncia de navegagido do usudrio
ou ele partird rapidamente, com um clique, em diregdo a um site que o
respeite mais,
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Nunca, jamais, engane o internauta

A coisa mais simples de se fazer na Internet é divulgar informacées. Elas
se espalham como fogo no mato seco, e quanto mais interessantes sio,
mais rapidamente correm pela rede. E ndo hd nada mais interessante do
que a noticia de um site falso, uma promessa nio cumprida, ou algo que
o internauta considere inadequado.

Quando uma pessoa € enganada, ela tem uma energia renovada para
divulgar o que aconteceu. Ela quer desabafar e reclamar, E isso ¢ muito
facil de fazer na Internet. Assim, nunca, jamais, caia na tentagao de en-
ganar o internauta fazendo uma promessa dificil de cumprir.

Um exemplo sdo os sites de vendas on-line que ndo preparam seu es-
toque para a promogio que estdo realizando e depois tém dificuldade de
entregar o produto. O mercado de eletrdnicos estd cheio desses exemplos,
e se vocé pesquisar um pouco vai encontrar milhares de reclamagdes sobre
as empresas de notebooks que prometeram prazos e configuragdes que
depois ndo tinham como entregar.

Outro exemplo sdo os sites que prometem um prazo de entrega que
nunca ocorre. O famoso: “compre aqui e receba em sua casa em 24 horas”
¢ o caminho mais curto para a propaganda negativa. Muitas empresas no
Brasil até hoje criam para si mesmas esse problema nas épocas de festas
de fim de ano. E muito comum encontrar em féruns e blogs reclamagées
contra grandes lojas virtuais que estragaram o Natal de muitas criangas
a0 entregarem os brinquedos s6 depois do dia 25.

Jamais caia na tentagdo de enganar o internauta fazendo algo que o
usudrio nao deseja. Um exemplo disso sdo os sites ou promogoes que
cadastram informacdes do usudrio para compra e depois vendem essas
informacgdes para outras empresas. Se vocé usar as informagdes de al-
guém para um fim diferente daquele que estd visivel no site, torne essa
intengao uma opgao do tipo “Vocé concorda em receber informagdes de
1n0§s0s parceiros?”

Fazer propaganda enganosa ou antiética na midia ¢ ruim; fazer isso na
., Internet ¢ suicidio.
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Pense sempre em pessoas, uma rede de pessoas

Sempre que for planejar uma agio on-line, esquega os computadores e
os softwares e pense nas pessoas. Pense que elas estdo ali, que elas sdo
reais, e ndo somente cliques e visitas a seu site. Cada clique tem uma
pessoa segurando o mouse, cada visita tem um par de olhos vendo a
pagina visitada.

Isso é importante porque a Internet traz a sensa¢do de que estamos
fazendo negdcios com outros computadores. Quantas vezes voce enviou
um e-mail na expectativa de que a pessoa do outro lado respondesse de
imediato?

Uma vez uma pessoa ligou 15 minutos depois de me enviar um e-mail
perguntando: “E ai? Leu o e-mail?”, como se o fato de o e-mail chegar
em segundos significasse que eu deveria estar ali parado na frente do
computador para responder a tudg e a todos instantaneamente.

Isso ocorre com muitas agdes na Internet, com as agdes construidas
mais para atingir os computadores dos consumidores e menos o coragio
e a mente deles, como se, uma vez que a mensagem alcangasse o compu-
tador ou a tela do consumidor, tudo estivesse resolvido.

A comunicagio, o marketing e a publicidade on-line devem atingir pessoas,
seus coracies e suas mentes, e ndo seus computadores, Estamos tratando
.+ de pessoas, nao nimeros. Nunca esquega isso.

Trabalhe em etapas, acredite no boca-a-boca

A Internet envolve ntimeros impressionantes. E possivel criar uma lista
de e-mail marketing com milhdes de nomes e varrer milhares de perfis
e paginas pessoais de uma rede social em minutos. Isso torna muito ten-
tador pensar somente em milhares ¢ milhoes. Porém, pense sempre na
unidade. Acredite na maior forca da Internet, que fez a fama e fortuna de
vérias empresas como o Google, o Orkut, o Facebook e o Twitter. Pense
no boca-a-boca.

A Internet, em esséncia, permite que uma mensagem s¢ propague
muito rapidamente e com credibilidade. Afinal, ¢ um amigo meu, en-
viando uma mensagem, dizendo para eu ler sobre um assunto. Ndo hd
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nada mais natural e organico que isso. Nao hd nada mais eficiente, em
termos de comunicagio, do que sua mensagem transmitida pelas maos
de alguém que o consumidor conhece.

Nio estou dizendo que esse deve ser o Unico caminho. Afinal, publici-
dade é publicidade e vocé tem que atingir mithares ou milhées de pessoas,
e principalmente seu publico-alvo, mas com eficiéncia.

B Vocé deve sempre ter em mente que o boca-a-boca ¢ uma das maiores
" forcas da Internet, e deve ser considerado em todas as agdes.

Todos querem ser ouvidos

Tenha sempre em mente que a Internet ¢ um meio de comunicagdo bi-
direcional, interativo. As pessoas sempre sentiram falta de se expressar
na midia, seja pela televisdo, pela midia impressa ou pelo radio. Esses
meios sempre significaram alguma forma de interacio, mas, em geral,
com um volume e destaque muito inferior ao que se dd a uma matéria
ou 4 publicidade. Assim, o consumidor podia enviar uma carta para o
jornal ou ligar para a radio, mas ficava em um canto chamado “palavra
do leitor” ou algo assim,

-

Na Internet é diferente. Com os blogs, foruns e redes sociais, as pessoas
sdo a midia e a noticia em seus grupos e querem manter essa sensagiao
quando estdo conversando com vocé. Elas podem até ndo usar o recurso,
mas a sensagao de ver que os comentarios e as informagées fluem livre-
mente ¢ muito agradavel.

Qutro fator importante é que elas podem ajudar vocé a corrigir rumos.
Se vocé fizer um antncio ruim na televisdo, nem a emissora nem seu
cliente reclamard. Afinal, o cliente aprovou e provavelmente pensa gue
o antincio é bom. Mas na Internet o consumidor pode lhe dizer isso. Ele
ndo precisa dizer isso para todos, mas pode falar isso abertamente para
vocé e sentir que foi ouvido.

Tenho um blog sobre vinhos e gastronomia, o Enochatos.com.br, e
diariamente recebo e-mails e comentarios de leitores. Nesses comentd-
rios posso sentir como estd indo o blog e o que os leitores querem ler
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nos proximos posts. Além disso, recebo perguntas e solicitagdes muito
pessoais: leitores querendo dicas para preparar uma festa ou um aniver-
sario especial.

Quando respondo, peco permissdo para postar a resposta no blog, e é
umpressionante como as respostas aos leitores abertas ao publico geram
resultado. Os leitores se sentem felizes e acolhidos e continnam lendo e
perguntando, como se estivessem conversando com um amigo proximo.
[sso cria um publico fiel ao blog.

s  Crie sempre formas de ouvir os consumidores on-line e de dar importancia

Lewbre”
: a cada um que escrever ou comentar.

Mantenha a simplicidade

A qualidade da experiéncia do usuario estd em parte na simplicidade
do uso. E preciso ser muito criativo para fazer algo complicado parecer
simples. £ muito facil fazer as coisas parecerem ou serem complicadas
de usar.

Posso citar aqui o site de uma agéncia de publicidade, onde algumas
imagens, como icones, aparecem soltas na tela, sem posigao fixa e distri-
buidas aleatoriamente. Nada indica o procedimento, mas se vocé clicar em
uma dessas imagens, uma tela salta, indicando, por exemplo, as cidades
onde a agéncia tem escritérios. Quando vocé clica em uma cidade, uma
foto da fachada do escritério aparece flutuando na tela. Nada de nomes
ou de uma ideia do que fazer com isso. Mas se vocé clica na foto, aparece
uma terceira janela, diferente das outras duas, com os dados do enderego
do escritdrio. Esse exemplo ilustra tudo o que nao se deve fazer, pois nio
é simples, funcional nem natural.

Obrigar o usudrio a adivinhar ou ficar testando onde clicar para ob-
ter uma informacao, em geral, leva a maioria dos usudrios a desistir da
navegacdo. Criar quatro experiéncias visuais completamente diferentes
impede que a navegacio seja intuitiva. Por fim, fazer com que o usudrio
clique trés vezes para obter um simples contato com sua empresa ¢ tri-
plicar as chances dele nio fazer isso.
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Assim, quando falamos da experiéncia do usudrio no acesso a sites
e aplica¢ées na Internet, deve-se usar a famosa estratégia KISS (Keep It
Simple, Stupid), ou se¢ja, manter o site simaples. Simples nao quer dizer
feio, mal feito ou sem criatividade. Muito menos sem design grafico e
apelo visual. Pelo contrario, crie um espago criativo, com apelo visual,
design atraente, funcionalidades novas, mas seja criativo e faga tudo isso
parecer simples, intuitivo e natural para o consumidor.

y,

O simples ¢ mederno, bonito e atraente. Mas pdo se enganc. D4 mais
trabalho fazer algo parecer simples ac usadrio, do que criar um site
pirotécnico que s6 vocé entende.

Ambiente on-line

Falamos até aqui do perfil ¢ do comportamento do consumidor e agora
falta falar do altimo aspecto relevante para que vocé possa ter a imagem
completa do consumidor on-line. O seu habitat, o ambiente onde ele
estd inserido.

Como ja disse antes, a Internet é uma rede de pessoas, nio de com-
putadores. Portanto, o consumidor estd inserido em um ambiente, um
habitat, que deve ser entendido para poder ser trabalhado.

Obviamente a Internet é tio grande e muda tao rapido que seria im-
possivel descrever aqui todos os espacos existentes na rede, muito menos
tentar qualifici-los de forma completa. Entretanto, existem cinco grandes
grupos, que interagem constantemente, e que podem ser descritos de
forma a dar uma ideia geral do ambiente em que o usudrio se encontra
quando estd on-line. Esses ambientes sdo as ferramentas de busca, os
sites e portais, as redes sociais ¢ blogs, as ferramentas de comunicagio e
os mundos virtuais.

Ferramentas de busca

Como nio poderia deixar de ser, primeiro vamos falar das ferramentas
de busca, como o Yahoo!, o Google, o AltaVista, o Bing e tantas outras
que disputam esse mercado. As ferramentas de busca representam a porta
de entrada de mais de 80% da navegagao na Internet.
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A logica é simples: se eu conhego e uso com frequéncia um site, ele
estd nos “Favoritos” de meu navegador. Mas se quero algo novo, uma
informagéo, uma foto, encontrar alguém ou alguma coisa e tantas outras
situacdes do dia-a-dia, tenho que usar uma ferramenta de busca.

Assim, as ferramentas de busca ditam o principio da navegacio.
Quando um consumidor deseja algo, ele digita algumas palavras, 1& a
lista de resultados da ferramenta e pronto: vai para um dos outros quatro
ambientes dos quais vamos falar.

Vocé sé estd fora do ambiente das ferramentas de busca quando seu
consumidor ¢ fiel e retorna sempre direto a seu site, ou quando ele vem
por um site de referéncia, nome usado para indicar um site ou texto que
indica seu site, como uma matéria jornalistica sobre sua empresa ou um
banner publicitirio em um portal. Assim, fica facil vocé entender porque
se fala tanto em SEO (Search Engine Optimization), marketing de busca
e marketing de conteudo, porque essas sdo as ferramentas usadas para
que vocé apareca em maior destaque nos resultados das ferramentas de
busca, e assim seja encontrado com mais frequéncia.

Isso mostra também a importancia de anunciar na propria ferramenta
de busca, por meio de links patrocinados, que permitem que vocé apa-
re¢a com um anincio, de texto ou banner, enquanto o consumidor vé o
resultado da busca.

Entretanto, o consumidor ndo permanece muito tempo na ferramenta
de busca. As pessoas em geral procuram uma ou duas vezes € partem
para o site, comunidade ou outro ambiente on-line que encontram e ai,
sim, navegam e interagem,

Assim, se vocé deseja aumentar o volume de visitas a seu site, pense
no que precisa fazer para se posicionar corretamente nas ferramentas de
busca. Se vocé quer fixar consumidores em seu site, vocé tem que trabalhar
muito bem um ou vdrios dos ambientes que serao discutidos a seguir.

O capitulo 3 explora mais o marketing de contetido e busca, e o capitulo
10 traz muitas informagbes sobre a ferramenta de busca mais popular
no Brasil: o Google.
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Portais, sites ¢ hotsites

A Internet comegou como um conjunto de websites. Um conjunto de pagi-
nas com texto, imagens e hiperlinks que permitiam o acesso, por intermédio
de um navegador, ao conteudo que o “proprietério do website” criava.

Com o tempo, algumas empresas criaram os chamados portais, que
sao megasites com todo o tipo de informagdes e contetdo que o consu-
midor possa necessitar. O conceito do portal é fixar o consumidor, dando
a ele a sensacao de que pode fazer tudo o que necessita por meio daquele
portal. Nessa categoria temos o UOL, o Terra, o G1 e muitos outros que
buscam, com grandes estruturas e equipes, ser a “televisao” da Internet.

A tecnologia de comunicagio e a evolugdo dos cartdes de crédito per-
mitiram a criagdo do e-commerce, ou comércio eletronico, as chamadas
lojas virtuais. O objetivo principal delas € apresentar e vender produtos,
sem a necessidade da presen¢a do produto fisico na loja. O consumidor
obtém todas as informagdes que deseja do produto, compra o produto
por meio da Internet e recebe 0 que comprou em casa. Os mais famosos
s30 0 Amazon.com, o Mercado Livre e a Americanas.com.

Como tudo muda mujto rdpido, logo surgiram os hotsites, que sdo
criados para fins especificos, como uma campanha promocional, e que,
em geral, uma vez passado o periodo da campanha, desaparecem. Os
hotsites buscaram se aproveitar do uso intuitivo da URL, com nomes
COIMO www, gueroeconomizar, com. br,

Embora os portais cada vez mais tentem absorver outros ambientes,
como blogs ¢ redes sociais, eles em geral tém uma estrutura passiva,
similar a dos sites. Nesses ambientes o consumidor é um leitor de infor-
magdes, um espectador.

Redes sociais, foruns e blogs

A grande revolugao dos taltimos anos na Internet, como ja explicado em
“Sorvete Social’, se deu porque o consumidor, como internauta, assumiu o
controle de sua prépria vida por meio das chamadas midias e redes sociais
e passou a gerar conteudo, se informar, se divertir e se relacionar, tudo
a0 mesmo tempo, por meio de sites como MySpace, Orkut, Facebook e,
mais recentemente, Twitter.


http://Americanas.com
http://www.queroeconomizar.com.br
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Os foéruns ou grupos de discussdo envolvemn um conceito mais antigo.
Eles existiam antes da Internet, sendo a espécie mais antiga na cadeia
evolutiva da Internet. Sao simples e praticos. Basicamente, cada férum
ou grupo tem um tema central, como, por exemplo, “vinhos”, onde as
pessoas enviam mensagens, os chamados “topicos’, que podem ser per-
guntas, respostas ou noticias. As outras podem comentar esses topicos,
criando uma linha de discussao. Assim, um férum nada mais € do que
uma reunido de pessoas em torno do interesse em discutir um tema.

Os foruns sdo implementados em sites por meio de e-mail e SMS, ou
mesmo inclusos dentro das redes sociais, como acontece nas comunidades
do Orkut, como uma ferramenta a mais para os membros. Ja os blogs sao
mais um raondlogo, no qual uma pessoa decide falar abertamente sobre
um ou mais assuntos de seu interesse, escrevendo artigos, os chamados
posts, abrindo aos leitores a possibilidade de comentar cada post, como
bem entendé-los. Os blogs consistem na primeira grande revolugio na
Internet, pois geraram uma grande mudanga na forma como buscamos
e usamos o conteudo na rede. Veremos mais sobre eles no capitulo 3.

As redes sociais, muitas vezes chamadas de sites de relacionamento,
sdo ambientes bem mais complexos. Elas visam reunir pessoas, os cha-
mados membros, que uma vez inscritos, podem expor seu perfil com
dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de interagir
com outros membros, criando listas de amigos, comunidades, grupos e
féruns ou até escrevendo um blog.

A maioria das grandes redes sociais, como Orkut ou Facebook, retine
milhdes de membros e uma quantidade crescente de fungoes que permi-
tem a interacdo das pessoas de diversas formas. Cada rede tem suas regras
préprias, que acabam moldando o comportamento de seus membros e
definindo a forma de interacio mais eficiente. Muitas delas incluem seus
proprios mecanismos de busca e sdo fechadas em relagao a estas, cujo
conteudo s6 pode ser encontrado por membros.

Ferramentas de comunicagdo

No principio da Internet, o e-mail era o rei e senhor supremo da comuni-
cacdo on-line. Ele substituiu muito rapidamente o fax e criou concorréncia
para os correios e o telefone.
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Embora o recurso continue sendo um meio eficiente de comunicacio
na Internet, outras formas mais diretas de comunica¢io foram criadas e
absorveram parte do publico dos e-mails.

A maioria das pesquisas mostra que os jovens consideram o e-mail
uma ferramenta ultrapassada e interagem com mais intensidade por meio
de ferramentas de comunicagio instantanea como o MSN e o Skype.

O primeiro deles, criado pela Microsoft, é uma das ferramentas de
comunicacdo instantanea mais utilizadas na Internet. Com ele, duas pes-
soas podem se comunicar por mensagens de texto e, mais recentemente,
por audio e video. O MSN requer instalagdo em seu computador, sendo
que, recentemente, foi langada a versdo web do MSN, chamada de Web
Messenger, que pode ser utilizada diretamente de qualquer navegador.

Ja o Skype é uma ferramenta de comunicagdo que surgiu para apro-
veitar a possibilidade do chamado VoIP (Voice over IP, ou Voz sobre a
Internet), a ligagéo telefonica pela Internet. Apds seu langamento, para
concorrer com o MSN, o Skype criou a possibilidade do uso de men-
sagens em texto, imagens de video, troca de arquivos, sendo hoje uma
aplicagao mais completa e muito similar ao MSN, mas com a vantagem
de que é possivel se comunicar com telefones convencionais pelo cha-
mado SkypeQOut.

'

Menos conhecido no Brasil, e muito usado nos Estados Unidos, o
ICQ ¢ também um aplicativo de comunica¢ao instantdnea. No entanto,
o fato ¢é que as ferramentas de comunicagao instantanea cada dia ficam
mais parecidas umas com as outras.

Mundos virtuais ¢ jogos on-line

Outro ambiente que ndo pode ser deixado de lado, pois afeta significativa-
mente o uso da [nternet, sao os chamados mundos virtuais, simuladores
ou jogos on-line.

Os jogos on-line, acessados pela Internet, representam um conceito
antigo, mas sua capacidade e complexidade foi aumentando de tal forma
que eles conseguiram criar verdadeiros mundes virtuais, que incluem
comunidades, troca de mensagens e diversas formas de intera¢ao entre
os jogadores.
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O mais famoso e complexo desses mundos é o Second Life, onde é pos-
sivel criar uma vida quase paralela a sua existéncia no planeta, incluindo
terrenos, casas e até negdcios reais. Mas existem outros exemplos, como
o Club Penguin, da Disney, um ambiente interativo cujos membros sao
pinguins, que vivem em wma ilha cheia de diversio e jogos.

Olhando a Internet como um todo

A Internet obviamente € um reflexo da sociedade, mas tem suas regras de
interacao proprias. Assim, é de se esperar que diferentes gerages usem
mais ou menos este ou aquele ambiente on-line, assim como as pessoas,
com suas preferéncias por essa ou aquela atividade, também se distribuam
de forma diferente entre os virios ambientes. O mais importante € que
vocé consiga entender essa intera¢do para poder definir qual pablico vocé
espera encontrar em cada ambiente.

Como j4 informado, as ferramentas de busca sdo a porta de entrada
mais comum para a maioria das pessoas quando navegam na Internet.
E por ai que quase tudo comega. Ja os sites e portais sio fontes de infor-
magio e alguma interagdo, criando um volume de visitas que pode ser
grande, mas é bastante disperso. Os blogs e foruns normalmente tém a
maior parte de seus leitores e mermbros ligados ao tema abordado, e a sua
audiéncia em parte vinda das ferramentas de busca, competindo com os
sites e portais, e em parte vindo de fis fiéis, que se cadastram nesses blogs
ou nos foruns e se vinculam de forma mais permanente a eles.

As redes sociais, mundos virtuais e jogos on-line sio formados exclu-
sivamente por membros. Elas independem das ferramentas de busca e
dos sites e portais. Seu crescimento se deve a sua identidade com diversas
tribos e grupos, que dao preferéncia a esta ou aquela forma de interagao.

Assim o Orkut, o Facebook e 0 MySpace tém, em geral, pablicos distin-
tos. O Orkut ¢ um grande sucesso no Brasil, mas é pouco representativo
nos Estados Unidos, onde o MySpace é bastante forte. Ja o Facebook,
criado por um universitario, tem grande parte de seu publico formado
por estudantes de nivel médio e superior. Outras redes sociais, como o
LinkedIn, estio focadas em reunir profissionais ji inseridos no mercado
de trabalho e criar interagdes profissionais e redes de contato.

Permeando tudo isso, as ferramentas de comunicagao conectam pes-
soas entre si de uma forma mais pontual e dedicada.



4 A Biblia do Marketing Digital

O que vimos até aqui

Neste capitulo conversamos sobre o perfil, o comportamento e o am-
biente do consumidor que esta conectado a Internet. Embora os dados e
informagées que vocé len aqui mudem com o tempo, elas permitem que
vocé componha um primeiro retrato do consumidor que encontrard na
Internet, em qualquer agdo de comunicagdo ou marketing on-line que
vocé desenvolva.

Podem surgir novos modelos de negocios, ambientes ou ideias, mas o
fundamental é que vocé entenda a base construida, até agora, na Internet,
bem como o perfil e comportamento das pessoas que estdo usando a rede.

Tudo o que vimos neste primeiro capitulo pode ser resumido em uma
frase que se deve ter em mente daqui pra frente quando se pensar em
desenvolver agdes ou estudar qualquer assunto ligado a Internet:

A Internet é uma rede de milhoes de pessoas, de todas as classes
sociais, que buscam informacdes, diversdo e relacionamento e que
comandam, interagem e interferem em toda e qualquer atividade
ligada a sociedade e aos negocios.



CAPiTULO 2

Conceitos do marketing digital

Decifra-me ou Devoro-te.

- sofocles, “Edipo Rei”

O capitulo 2 trata dos conceitos principais ligados ao marketing digital.,
Vamos mergulhar nas terminologias, nos ambientes, nas ferramentas e
nas estratégias. Trata-se de uma introdugfo a terminologia e aos concei-
tos do marketing on-line, para que vocé desenvolva uma visdo ampla e
entendimento do que serd lido nos capitulos seguintes.

Na obra de Sofocles, a Esfinge que guardava a entrada do palacio
propunha uma charada para os visitantes, com dois desfechos possiveis:
ou o visitante decifrava a charada e entrava no palicio ou era devorado
pela Esfinge, Simples assim.

Hoje, no mundo dos negécios a histéria se repete. Qu vocé entende o
que esta acontecendo ou ¢ devorado pelo mercado. Entender a Internet
nao é mais uma questdo de op¢do. Nio se esconda atrds da ideia de que é
possivel fazer marketing sem a Internet. Ndo se iluda, achando que criar
urmn site resolve seus problemas. Como diria a esfinge, resposta errada.

Consciente da importancia da Internet em sua estratégia de marketing
e em seus negocios, ainda resta decifrar a charada, resposta seim a qual
vocé nido entra no palacio, ou seja, ndo entra efetivamente na Internet.

Quando vocé ouve falar de marketing digital, publicidade on-line,
marketing web, publicidade na Internet ou quaisquer outras composigoes
criativas que se possa fazer dessas palavras, estamos falando em utilizar
efetivamente a Internet como uma ferramenta de marketing, envolvendo
comunicagio, publicidade, propaganda e todo o arsenal de estratégias e
conceitos ja conhecidos na teoria do marketing.

4
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Utilizar efetivamente significa partir para a agdo, criar uma estratégia
de marketing ativo e garantir que ela seja efetiva. Nao basta fazer como
aquela historia do sujeito que encontra um amigo e pergunta: como serd
o tempo hoje? E ele responde: pergunte-me de novo ao final do dia.

Fazer qualquer coisa e esperar o resultado para depois pensar se a es-
tratégia foi boa foi o comportamento adotado nos primérdios da Internet,
e 0 que causou o estouro da bolha das empresas de Internet em 2000.
Hoje alguns tedricos chamam isso de “fail fast” e tentam nos convencer
que esse € 0 caminho. Eu garanto, ndo é.

Apds tantos anos no mercado de Internet, tantos casos de sucesso e
fracasso e, principalmente, com o surgimento de pesquisadores e traba-
lhos sérios sobre a Internet e o comportamento do consumidor, como
vimos no capitulo 1, ja é possivel aplicar com seguranga as técnicas de
marketing ao ambiente on-line.

O Rei e seu sucessor

Antes de comegarmos a falar sobre terminologias e conceitos da Internet,
vou contar a estoria de um rei e seu filho.

Um dia o fitho do rei perguntou ao pai: “Pai, em sua sabedoria quero
que vocé me ensine a governar meu reino, para que assim eu possa ser
um bom Rei quando vocé me passar o trono”. O rei, entdo, disse ao filho:
“Filho, va até o rio, que fica ao lado do palacio, e 14 vocé encontrara a
resposta que procura. Depois volte para falar comigo”.

O principe foi até o rio, sentou perto de uma arvore e ficou contem-
plando o rio a sua frente. Era um belo rio, largo e cheio de vegetagao.
Ap06s algumas horas observando o rio, voltou para o paldcio, frustrado,
para falar com seu pai: “Pai, observei o rio por varias foras, mas nao vi
nada interessante”. O rei, com ar sério, respondeu: “Entdo nao aprendeste
nada. Volte amanha ao rio”.

No dia seguinte, o principe voltou ao rio e olhou em diversas dire¢oes
buscando a resposta. Quando voltou ao palacio, disse contente ao pai:
“Pai, observei o rio e entendi sua licdo. Devo governar o reino como as
aguas calmas do rio, com paciéncia e tranquilidade” O rei, novamente
com um ar muito sério, respondeu: “Entdo ndo aprendeste nada. Volte
amanha ao rio”.
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Mais uma vez o principe voltou ao rio e olhou atentamente tudo a sua
volta buscando a resposta. Quando voltou ao palacio, disse contente ao
pai: “Pai, observei o rio e entendi sua li¢do. Devo governar o reino como
as aves que voam sobre o rio, que veem tudo de uma forma ampla”. Obteve
a seguinte resposta: “Entao ndo aprendeste nada. Volte amanha ao rio”

E assim passaram os dias, e o principe, indo ao rio e voltando ao pa-
lacio, ndo conseguia encontrar a resposta, nem entender o que seu pai
queria ensinar. Até que um dia, cansado, o principe se sentou novamente
ao lado da drvore e ficou meditando. Por que ele, um principe tio inteli-
gente e esperto, ndo conseguia aprender a licao do pai e entender como
governar seu reino? Foi aj que, quase por instinto, o principe se levantou,
correu para a margem do rio e mergulhou em suas aguas. Nao sabia dizer
a razdo, mas seu instinto dizia que aquilo lhe traria a resposta.

Quando mergulhou no rio, que da margem parecia calmo e tranqui-
lo, o principe percebeu a forte correnteza que havia nele. A correnteza
comecou a arrasta-lo e, por mais que ele tentasse voltar para a margem,
o rio o levava adiante. Quando percebeu, o principe ja estava chegando
a um vilarejo, cortado pelo o rio e que era parte do reino.

O principe parou de lutar contra a correnteza e ficou observando o
ferreiro cuidando dos cavalos, as mulheres lavando a roupa na beira do
rio, os comerciantes negociando no mercado, € as inimeras pessoas, seus
suditos, que ele nunca havia visto ou notado. Foi entio que percebeu o
que o pai queria dizer. O rio havia acalmado, e ele conseguiu sair por uma
margem. Voltou correndo ao paldcio, e todo molhado entrou para falar

L

com seu pai: “Pai, entendi sua li¢ao” “Entéo fale, meu filho’, disse o Rei,

“Para governar meu reino com sabedoria, tenho que entendé-lo pro-
fundamente, e para isso tenho que mergulhar no rio e deixar que as aguas
me levem e me mostrem meu reino”. E o rei sorriu, certo de que seu filho
havia aprendido a ligdo.

O que essa histdria nos mostra é que ndo adianta ficarmos observando
da margem nem criando teorias de como agir a partir dela, Se vocé quer
entender seu mundo, vocé tem que mergulhar nas dguas turbulentas e
deixar que a correnteza lhe mostre o caminho. Da mesma forma, se vocé
quer dominar a Internet e ter uma estratégia de marketing digital que
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ajude vocé a reinar em seu mercado, vocé tera que mergulhar profunda-
mente nesse rio turbulento que € a rede e deixar que as d4guas da sociedade
digital lhe mostrem o caminho. E isso que vamos fazer a partir de agora.

Terminologias mais comuns

Para entender o que esta acontecendo, vocé precisa primeiro entender a
linguagem. Se alguém fala inglés, e vocé nao, nio adianta prestar atengao,
pois vocé nio entendera nada, Vocé precisa entender os termos mais
comuns, o que eles de fato significam, e ai ficard mais facil, ao prestar
atengdo, entender o recado.

A Internet é um oceano de termos incomuns, mas a maioria significa
coisas muito simples de se entender. Por isso ndo vou me ater a definigdo
formal ou académica de cada termo, pois eu faria vocé entrar em um
oceano de definigdes. Vou explicar o que cada termo comumn significa
de forma que vocé possa construir uma imagem mental, simples e facil,
ligada ao seu mundo real. Para isso, terei que comecar pelos termos mais
basicos. Talvez vocé ja conhega alguns deles, mas isso ¢ importante para
que possamos formar a imagem completa.

A Internet é composta por uma rede de servidores, que sdo compu-
tadores ligados a Internet e que se comunicam. Os servidores hospedam
os sites, que sdo os programas ou aplicativos que contém tudo o que
vocé vé quando acessa a Internet utilizando seu navegador. Hospedar,
ou hospedagem, nada mais é do que manter todo o software do site no
computador do servidor.

Assim vocé percebe que, fisicamente, todo o mundo virtaal se re-
sumie a uma enorme rede de computadores interligados (servidores),
com programas em execugao neles (sites), que sdo acessados por outros
computadores (inclusive o seu) por meio de navegadores (browsers).

Isso tudo é feito ¢ organizado sem que haja um 6rgao regulador, um
governo, uma empresa dona de tudo ou um servigo comercial unico.
A rede ¢ de fato criada e organizada por uma infinidade de empresas e
pessoas que implementam pequenas partes do todo, sem que ninguém
tertha o controle completo.
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O que o navegador faz, a partir do endere¢o digitado (a URL), ¢
localizar o site utilizando o DNS, um servigo de diretério que contém
a localizagio dos sites. Uma vez localizado o site, o navegador obtém
informacoes dele e as exibe em sua tela.

As ferramentas, ou mecanismos de busca, como o Google, surgem
para ajudar vocé a localizar informacées na Internet, sem a necessidade
de conhecer todos 0s enderecos dos sites do planeta. Elas utilizam robos,
ou spiders, que sdo programas para acessar e armazenar o contetido dos
sites automaticamente. Com esse conteudo, as ferramentas de busca
organizam tudo usando palavras-chave, que sdo as palavras que vocé
digitard na caixa de busca para localizar o que deseja.

Termos ligados aos sites

Quando pensamos em um site, ja pensamos no primeiro e mais conhecido
termo: a pagina do site. Pagina se refere a uma tela, um conjunto de in-
formagodes e instrugdes, que faz com que o navegador (browser) apresente
o conteudo de um site como se fosse uma pagina de um livro ou revista,

Para construir a pagina de um site e permitir que seja vista na maioria
dos navegadores, existem padrdes definidos, como 0 HTML, linguagem
para criar a pagina do site, CSS, para definir a aparéncia da pdgina do
site, e outras linguagens e tecnologias, como o PHP, uma linguagem de
programacdo executada no servidor, e o Flash, um aplicativo executado
no navegador que permite criar animagoes e videos.

A pégina tem, além do texto e das imagens, os links ou hiperlinks,
que sdo marcagoes nas palavras que apontam para outra pagina. Apon-
tam no sentido de que, quando vocé clica com o mouse sobre um link,
o navegador entende essa agdo como uma ordem para executar alguma
coisa, em geral para sair da pagina que vocé estd, carregando e exibindo
outra pagina.

A pagina tem também outro elemento, os banners, que sdo espagos
na pagina onde sio colocadas imagens e animagdes, em geral com fins
publicitarios. Os banners podem ser fixos ou rotativos. Com banners
rotativos, cada vez que a pigina é carregada no navegador aparece um
banner diferente.
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Muitos banners sdo clicaveis, o que quer dizer que se vocé clicar com
o mouse sobre ele, ird para outra pagina. Dai surge a expressao “niimero
de cliques”, que se refere & quantidade de vezes que as pessoas clicaram
no banner, e “nimero de exibi¢des ou visualizagdes’, que se refere a
quantidade de vezes que o banner apareceu nos navegadores.

O ato do internauta, a pessoa que estd acessando a Internet, pular de
um link para outro, de uma pdgina para outra ou de um site para outro ¢
o que chamamos de navega¢do na Internet. Navegar quer dizer pular de
pégina em pagina enquanto se utilizam o contetido e as facilidades dos sites.

Como existern intimeros sites, a navegag¢do pode ser feita entre paginas
ou entre sites. Um exemplo é a ferramenta de busca. Vocé digita o ende-
rego do Google em seu navegador e ele carrega a pagina do Google. Nela
vocé digita algumas palavras e clica em pesquisar. O navegador entende
que vocé quer fazer uma busca e apresenta outra pagina, com o resultado
dabusca, composto pelo titulo de cada site e seus links. Vocé clica em um
link e vai para o site correspondente. Dessa forma, sua navegagdo ocorreu
por meio de trés paginas, duas do Google, a de entrada e a de resultado
de busca, e a pagina do site.

Termos ligados & navegacao

-

Quando vocé navega, vocé esta na verdade visitando paginas que sdo
exibidas em seu navegador. Dai surgem dois termos muito importantes:
visita e exibi¢io de pdgina. Visita € o ato de entrar em um site, e exibi¢do
de pagina ¢ a apresentacio de uma pagina do site em seu navegador.

Para dar um exemplo, vamos imaginar um site que teve duzentas
visitas em um dia e quatrocentas exibi¢des de paginas. Isso significa que
foram registradas duzentas entradas no site e que as paginas do site foram
exibidas quatrocentas vezes . Ou seja, a cada visita, em média, as pessoas
navegaram em duas paginas e foram embora.

Mas duzentas pessoas visitaram o site ou uma pessoa visitou duzentas
vezes? Para responder a essa questio, chamamos o niimero de pessoas
que acessaram o site de visitantes inicos. Assim, se em nosso exemplo
tivermos cento ¢ cinquenta visitantes unicos, isso significa que algumas
pessoas acessaram mais de uma vez o site. Em resumo: 150 pessoas aces-
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saraim o site, mas como algumas fizeram isso mais de uma vez no dia, o
total de visitas do site foi de duzentas visitas.

E importante que vocé perceba que o nimero de paginas exibidas
equivale a exposi¢io que seu site esta tendo, ¢ que o ntimero de visitante
unico informa quantas pessoas visitaram o site. O nimero total de vi-
sitantes, ou de visitas, representa algo equivalente & audiéncia, porque
mesmo que sejam somados os retornos de algumas pessoas, ele representa
o quanto seu site foi visto.

Mas navegacio, visitas a seu site e exibi¢des de paginas podem néo re-
presentar o objetivo de seu negdcio. Na verdade, ¢ a drea dos portais e blogs,
que com base no nimero de visitantes definem os precos cobrados pelo
espago publicitario de seus banners. Na verdade, essas informagdes ajudam
a trazer os clientes para seu negdcio, como qualquer outra publicidade.

Entretanto, quando o acesso a seu site pode resultar em negdcios
efetivos, como a venda on-line, um pedido de cotagdo on um contato
inicial, o processo é chamado de conversao. Assim, a taxa de conversio é
a quantidade de vezes em que a conversio ocorreu, dividida pelo numero
de visitas ao site. Uma taxa de conversdo de dez por cento significa que,
em média, uma em cada dez visitas resultou em um negocio.

Termos do mundo Google

O Google se tornou um site tdo utilizado e diversificado que acabou
criando um universo préprio de termos ligados aos servigos que oferece.
Falaremos mais do Google no capitulo 10, mas aqui vocé pode encontrar
uma introdugio ao assunto.

Quando vocé pesquisa no Google, as palavras que vocé digita na pes-
quisa sio chamadas de palavras-chave. O resultado da busca é chamado
de busca organica. Os anuncios pagos que aparecem juntos a essa busca
sdo chamados de links patrocinados.

Os links patrocinados sio gerenciados por intermédio de uma fer-
ramenta chamada Google AdWords, que permite criar campanhas nas
quais vocé define antincios em texto e os relaciona as palavras-chave.
Falaremos de Google AdWords no capitulo 11.
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Para que os antincios do Google AdWords sejam exibidos em outros sites
e blogs além do Google, existe um programa de parceria chamado de Google
AdSense. O programa permite que qualquer site incorpore os aniincios de
links patrocinados em suas paginas € seja remunerado com isso.

O conjunto de sites que tazem parte do programa AdSense ¢ chamado
de rede de conteudo. Esse nome vem do fato de que, em vez de palavras-
chave, 0 Google utiliza o conteido do site para determinar os antincios
que serdo exibidos.

Para monitorar um site existern vérias ferramentas. O Google Analytics
¢ o aplicativo que permite monitorar as visitas a um site e analisd-las por
meio de diversos relatorios. Veremos monitoramento no capitulo 9. Ja o
Google Webmasters é a ferramenta que permite que vocé saiba como o
Google varre seu site e como o estd enxergando.

O Google criou também uma plataforma para servir de pagina de
entrada (home page) em seu navegador. Em vez de utilizar a “pdgina
em branco” ou um portal qualquer, que apresenta um unico tipo de
informacio, usando o iGoogle vocé pode criar rapidamente sua propria
pagina de entrada utilizando widgets do Google, que sdo componentes
prontos que permitem que vocé tenha uma infinidade de tipos diferentes
de informagdes em uma tinica tela que vocé mesmo cria.

Para finalizar, nio podemos esquecer o Google Maps, a aplicacio de
mapas do Google que deu um novo impulso a ideia de localizagdo. Com
ela vocé pode localizar uma rua ou um endereco, ver o melhor caminho
para chegar a um destino e ver a imagem de satélite mais recente do local.

Os websites e acessorios

A Internet se tornou um ambiente on-line bastante complexo. Com a
evolugdo das linguagens de programacao voltadas as aplicagdes web foi
possivel criar websites cada vez mais complexos, além de diversos tipos
de aplicagdes e componentes que sao usados para a interagio entre o
internauta e o site, e até entre sites. Os sites originais evoluiram para apli-
cagdes de comércio eletronico, redes e midias sociais, blogs, comunicagao
instantdnea e jogos on-line. Todos sao websites, mas a programacao e
a forma do internauta utilizar cada um é que cria um ambiente Unico.
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E-commerce

A Internet criou uma nova possibilidade de comercializacio: a venda
on-line através da loja virtual. Nem todos os produtos se encaixam nes-
s¢ perfil, mas com a evolugdo da tecnologia, cada vez mais produtos e
empresas podem se beneficiar dessa possibilidade.

O comércio eletrdnico deve ser entendido como um novo paradigma
2 ser quebrado na maioria das empresas. E comum ver empresas que
poderiam estar se beneficiando consideravelmente do e-commerce nao
mvestirem na area por acharem que seus produtos ou negocios nao podem
ser vendidos on-line. Elas s6 mudam esse pensamento quando surge um
Torte concorrente on-line mostrando que sim, era possivel.

Existem muito exemplos disso. O mais famoso exemplo de quebra de
raradigma no e-commerce ¢ 0 da Gol, que revolucionou o mercado de
passagens aéreas com seu bilhete on-line. Hoje todas as empresas aéreas
rrabalham assim, mas a Gol ganhou muito mercado entrando primeiro
com uma forte estratégia de comércio eletronico antes de competir no
mercado convencional.

A Gol conseguiu provar que era possivel ndo so deixar o proprio usua-
r10 reservar e comprar sua passagem aérea, mas também que era possivel
esquecer o tradicional bilhete aéreo e substitui-lo por um localizador ou
um bilhete impresso na impressora do passageiro. O localizador j existia
no setor aéreo, mas era utilizado s6 em caso especiais, além de depender
de sua presenca no balcdo de compra de passagens do aeroporto para
emissao do bilhete final.

Com sua entrada no comércio eletrdnico e sua passagem aérea virtu-
al, a Gol ndo sé ganhou rapidamente mercado, como também reduziu
substancialmente os custos operacionais envolvidos com uma venda de
passagem aérea. Tudo parece muito 6bvio hoje, mas quando a Gol surgiu
parecia quase invidvel.

Hoje nem mais o localizador é necessdrio, bastando que o usudrio
comparec¢a no check-in com seu documento de identidade. Até a reserva
de acentos, que era outro problema sério na aviacdo comercial, hoje pode
ser feita pelo site da companhia. Tudo isso porque uma empresa jovern
entrou no mercado, quebrando os paradigmas do que nio era possivel
tazer via Internet.
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Muitos exemplos surgem todos os dias, nos setores de turismo, cim-
bio, vestudrio, servicos, e uma infinidade de outros mercados. Quem
quebrar primeiro o paradigma da venda on-line em seu mercado ganha
uma vantagem competlitiva significativa.

Faca uma analise séria sobre seu negdcio. Nao se pergunte se é possivel
usar o e-commerce, apenas pense que o problema surgirad quando vocé
encontrar um concorrente on-line. Portanto, responda sem demora a
trés questdes fundamentais:

» Como posso implantar uma loja virtual para meu negécio?
» O que posso comegar vendendo?
s Qual a estratégia de expansdo?

Com essas trés respostas em maos, elabore uma pesquisa de mer-
cado on-line, que serd discutida no capitulo 7, desenvolva um plano
de marketing digital e crie um cronograma de implantagao de seu e-
commerce. Vocé ficard surpreso com o resultado, bem como serd vocé
que surpreendera seus concorrentes como fez a Gol, e nao o contrério.

Mashups e widgets

Se vocé estava sentindo falta de algum termo técriico maluco neste livro,
aqui estdo eles: widgets e mashups. Eles sdo muito importantes na Internet
atualmente e vieram para ficar. Estdo na esséncia dos sites atuais, e domi-
nd-los ¢ fundamental para qualquer estratégia de marketing duradoura.

Os mashups sao misturas de partes de outros sites, além de servigos
on-line, na construgdo de umn site. Os exemplos mais comuns sdo os
mapas do Google e os videos do YouTube. Vocé jd deve ter visto muitas
vezes eles incorporados a outros sites. E comum ver videos em sites com
a marca do YouTube. E muitas vezes, quando vocé vé um mapa colorido
em um site, encontra o logo do Google logo abaixo do mapa, como o site
u.find (www. ufind. com.br) mostrado na figura 2.1. Estes sao os dois exemplos
mais populares de mashup.
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Figura 2.1 - Site construido com mashup do Google Maps.

Essa mistura permite que sejam criados sites muitos atraentes com
rapidez e baixo custo, utilizando partes de diversos sites e aplicagdes
disponiveis na Internet. Para que os mashups sejam mais produtivos e
versateis, muitos sites produzem bibliotecas de fung¢des, chamadas de
APIs, que permitem ao programador do site incorporar diversas fungoes
e interagir com os dados gerados pelo site original.

Assim, é importante ficar atento as novidades e aos servigos prontos
disponiveis na Internet para que vocé possa imaginar como eles podem
ser uteis em sua estratégia de marketing digital. Imagine que tudo o que
vocé vé nos grandes sites sdo acessdrios que vocé pode usar gratuitamente
em qualquer ideia para a construgao de seu site.

Ja os widgets sao aplicagdes criadas para rodar livremente em diversas
plataformas. Vocé ja deve ter visto esse tipo de aplicagdo. Quando vocé
vé em um blog uma caixa que mostra os posts no Twitter, como mostra a
figura 2.2, ou vé em um site uma caixa que mostra o clima de sua cidade,
em geral vocé estda vendo um widget.
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Figura 2.2 - Widget do Twitter no Blog Infobof.com.br.

A palavra widget, em inglés, quer dizer “acessorio’, e ¢ isso que eles
$30: pequenos acessorios que outros sites produzem para que vocé possa
utilizar os servigos e contetido deles em seu proprio site.

Diferentemente dos mashups, em que vocé precisa mexer com APIs
e com a programacio do site, 0s widgets j4 vém prontos e basta seguir
algumas instrugdes para incorpord-los a seu site. No fundo, eles sdo uma
espécie de mashups de prateleira, prontos para serem utilizados em umn
determinado formato.

Os widgets podem ser utilizados em seu site para que vocé possa rapi-
damente criar uma série de facilidades para seus visitantes, mas também
podem ser utilizados para que vocé divulgue seu site e sua empresa. E sobre
esse tipo de widget, que chamamos de widget viral, pelo fato de ser criado
com o objetivo de se espalhar na Internet, que falaremos no capitulo 8.

Crowdsourcing

O termo “crowdsourcing’, cuja traducio é “fonte coletiva’, foi utilizado
pela primeira vez por Jeff Howe, em junho de 2006, em um artigo da re-
vista Wired, para se referir ao fendmeno dos sites colaborativos voltados
a criar algo especifico, que se propdem a gerar uma criagao coletiva como
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zm software, um livro ou a solugdo de um problema. Embora também
Tussa ser considerado uma espécie de midia social e se misture muito
com elas, o crowdsourcing, ou “sistemas colaborativos”, consiste em um
zapitulo 4 parte na Internet.

A grande diferenca entre os sites colaborativos e o crowdsourcing é que
50 primeiro ndo hd um fim especifico. Vocé coloca videos no YouTube
¢ pode colaborar, se quiser, com outras pessoas na produgio de videos.
Mas no crowdsourcing, a criagio e o esforco colaborativo sao direciona-
Jos para uma finalidade especifica, que pode ser comercial ou nido. Por
exemplo, no site www. camiseteria.com.br, os membros criam e enviam es-
zampas de camisetas, depois votam nas estampas publicadas. As estampas
escolhidas sdo produzidas e compradas pelos proprios membros, criando
ama espécie de industria da moda colaborativa.

O crowdsourcing é um neologismo para o ato de entregar para uma
ronte indefinida, composta por um numero grande de pessoas, uma
:zrefa que seria normalmente realizada por um empregado ou empresa.
Dnferentemente da terceirizagio, na qual se delega algo para um ou mais
contratados, no crowdsourcing nao ha contrato formal, e a delegagio
2 aberta a qualquer um que deseje colaborar. A colaboragio pode ser
remunerada ou nao, e os beneficios variam da simples experiéncia ¢ do
zprendizado envolvido na agao de participar, como nos caso do cédigo
sherto, até uma participa¢ao direta no resultado da criagio, como € o
2350 da Camiseteria.

O site InnoCentive (www.innocentive.com), mostrado na figura 2.3, levou
> conceito de crowdsourcing para dentro das empresas farmacéuticas
Jue necessitavam de solugdes para os problemas de quimica avangada e
=nham dificuldades de encontrd-las dentro de suas proprias equipes. Lan-
2ado em 2001, o site construiu uma das primeiras comunidades voltadas
s 1novagdo aberta, permitindo que cientistas, engenheiros e profissionais
colaborassem para criar solucdes em pesquisa ¢ desenvolvimento para
13 grandes empresas.

A ideia da InnoCentive surgiu em 1998 em uma secao de brainstorm
na empresa farmacéutica Eli Lilly, que buscava aplicactes inovadoras que
usassem a Internet nos negdcios. Somente em 2001 um dos autores da ideia,
Alpheus Bingham, fundou a empresa junto com outros colaboradores.


http://www.camiseteria.com.br
http://www.innocentive.com

58 A Biblia do Marketing Digital

- alfitd

L INNOCENTIVE

WHERE THE WOPLI INNOVATES

©OFroduits +. —
* - Send A Soly
" comame Y il | b ALl 4
A " _ Win $1.000 plus 51,000 for charity!
* Disciplines . B
Buis resz. a7 Frerapy ararshy Business/Entrepreneurship
Chermistry -
Compter Science and IT Search cnaﬂmmes:[ W
Enggneering ard Design
Fazd & agnctitare 5 . -
Ui Srieres Wiew £y “ategery [ AR =} Ssons,
Mathenatice ard Statisics
Physical Goienes
Req.estz 1r Faring-siSug et s
Paullionz INNOCENTIVE # NAMEC
EAF innevatior. 3 Teconaiagy 8620558 Apphcafions frr PYC with b que Fioperties
hature com Open nnovabnn - PRLCANONS aperties
Eaytoning Countrizs 43333 APggtabls Cetector of Soecitiv OMWA Secuertes s
Clean Tech and Rereyvestts Sncrgy Reguasted
© Gl Heath ) _
Public Gonr and Ciizens m Srtion 2507 MENs BEST Mo 33-frand Warketn

Figura 2.3 - Innocentive e a colaboragdo cientifica.

O processo de criagio no InnoCentive é simples. Uma empresa que
tem um problema de desenvolvimento, chamada de Seeker, apresenta
um desafio no site, com a descrigdo do problema e as restrigdes para
solugdo, e oferece uma recompensa em dinheiro para quem apresentar
uma solugdo vidvel. Os profissionais cadastrados no site, chamados de
Solvers, estudam o problema e apresentam suas solugdes. Apds um
prazo definido, a empresa escolhe a solucao que resolve seu problema,
definindo o vencedor do desafio e pagando o prémio, com a assinatura
da documentagdo de transferéncia da solucio para a empresa. O maior
dos inumeros prémios é o Prize4Life, um prémio de 1 milhio de dolares
para o desenvolvimento de indicadores para medigdo do desenvolvimento
de doencas degenerativas.

Atualmente a InnoCentive conta com mais de 150 mil profissionais de
175 paises cadastrados, além de empresas como Procter & Gamble, SAP,
Avery Dennison, Pendulum, Eli Lilly, Janssen, Solvay, GlobalGiving e a
fundacao Rockefeller como clientes.

Existe uma infinidade de exemplos do uso desse conceito na produ-
¢do de bens, servicos e solugdes, como a criacdo de um slogan, o desen-
volvimento de um software, a solugdo de um problema ou a criagdo de
equipamentos eletronicos. A criatividade nesse setor nio tem limites, e
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s resultados praticos sdo excepcionais. Sugiro uma consulta ao site ww.
xeninnovators.net, que apresenta uma lista de exemplos de sucesso de
sites que utilizam o conceito de crowdsourcing.

Certamente um dos mais concretos e bem-sucedidos exemplos de
Towdsourcing consiste nas comunidades de codigo aberto. Utilizando a
Internet para propor a varios programadores, que sequer se conhecem, o
desenvolvimento coletivo de um produto de interesse comum, elas cria-
ram e criam softwares, como o famoso Linux. Essas comunidades tém
mudado radicalmente a forma como se produz e comercializa software
aa [nternet e fora dela.

O mundo do cédigo aberto

Quando falamos de Internet, nao podemos deixar de citar o maravilho-
so mundo criado pelos projetos “open source”, ou softwares de codigo
aberto. No inicio, eles foram considerados uma espécie de rebeldia con-
tra as empresas de software, mas a ideia que ganhou forte impulso pelas
redes sociais, hoje € uma realidade. O conceito teve origem em 1998 e se
confunde com o surgimento do préprio Linux, o sistema operacional de
codigo aberto amplamente utilizado na Internet, e o Apache, o servidor
da web de cédigo aberto que é executado em boa parte dos servidores do
mundo. Qualquer um que trabalhe ou venha a trabalhar intensamente
com a Internet deve conhecer e utilizar os softwares de codigo aberto.

O conceito de codigo aberto parte do principio de que, quando de-
senvolvemos sofiwares sozinhos, estamos privando outras pessoas e em-
presas da tecnologia desenvolvida e, portanto, reduzindo a velocidade e
aumentando os custos de desenvolvimento. O principio é simples: se uma
empresa precisar de 15 programadores durante um ano desenvolvendo
um software, ela gastard muito mais do que se 30 empresas investissem
metade do tempo livre de um de seus programadores no trabalho. E mais
ainda: como sdo vdrias pessoas ¢ ideias envolvidas, em vdrios paises, o
resultado final serd melhor, mais completo e mais estavel.

Na pratica, softwares como o Linux, Apache, MySQL e WordPress
mostraram que o conceito do cddigo aberto funciona. Além disso, as
empresas envolvidas com o codigo aberto se liberam da fungio de ven-
dedoras de um produto e passam a oferecer solugdes.
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Se vocé desejar oferecer um sistema de e-commerce para o mercado,
em vez de gastar anos desenvolvendo, vocé pode baixar o Magento e
se concentrar nos servi¢os e na tecnologia necessdria para colocar o
sisterna de e-commerce no ar. O investimento é menor, o risco é menor,
e o retorno sobre o investimento, muito maior. Além disso, quando ne-
cessitar de suporte para o sistema ou de melhorias, podera contar com
uma enorme rede mundial de programadores e empresdrios que usam
a mesma plataforma.

O codigo aberto quebrou diversos paradigmas ao apresentar um
modelo comercial colaborativo onde todos ganham e a propriedade inte-
lectual e a experiéncia profissional sdo compartithadas. O cddigo aberto
pode ajudar muitas empresas a reduzirem seus custos e pode aumentar a
velocidade de implantagao de suas agdes de marketing, devendo sempre
ser considerado seriamente como a melhor alternativa.

O conceito do cddigo aberto é tao poderoso que ja existem projetos
similares no setor de eletrénica, quimica e robética. E um conceito que
tende a se espalhar, usando como alavanca as infinitas possibilidades
interativas e colaborativas da Internet.

Como j4 foi dito, € importante que vocé conheca o mundo do cédigo |

aberto e 0 encare como uma grande fonte de recursos para seus projetos
de marketing digital. No entanto, como o objetivo deste livro nio ¢ falar
sobre codigo aberto, e sim sobre marketing digital, separei algumas fontes
de informagdo e alguns programas de cddigo aberto para que vocé possa
se familiarizar e saber como entrar nesse mundo:

« WordPress, excelente plataforma para blogs (ww.wordpress.org)
» Magento, plataforma de e-commerce (ww.magentocemmerce.org)

»  Wiki, plataforma da Wikipedia (www.wiki.org)

»  V-Tiger, plataforma completa para CRM (ww.vtiger.com)

» PHPBB, plataforma para criagao de toruns {ww.phpbb.com)

» PHPlist, plataforma para criacdo de newsletter (www.phplist.com)
s OpenX, software para gerenciamento de banners (www.openx.org)

» Phplzabi, plataforma para criacio de redes sociais (ww.phpizabi.net)



http://www.wordpress.org
http://www.magentocommerce.org
http://www.wiki
http://www.phpbb
http://www.openx.org

Eapaie 2 ® Conceitos do marketing digital 61

Marketing digital

€Com o crescimento da Internet, como visto no capitulo 1, ndo é mais
posstvel pensar em agdes isoladas na Internet. Seja qual for seu negécio,
< toda a certeza uma parcela significativa de seus consumidores é re-
przsentada por usudrios frequentes da Internet que acessam a rede mais
@& que qualquer outra midia. Assim, incluir a Internet como parte de
seu planejamento de marketing, criando a¢oes integradas que permitam
wehizar melhor os recursos disponiveis, é fundamental.

A Internet se tornou um ambiente que afeta o marketing de sua empresa
¢ Jiversas formas, seja na comunicagio corporativa seja na publicidade, e
matinuara afetando o marketing mesmo que vocé ndo invista um centavo
meia Ao contrdrio da midia tradicional, em que o controle é dos grupos
empresariais, na Internet o controle é do consumidor. Assim, mesmo que
Toé ndo participe dela, seus consumidores estarao 14, falando sobre seus
srodutos e servigos, comparando sua empresa com as dos concorrentes, €,
Imalmente, buscando formas de se relacionar com sua marca,

Se vocé ndo investir em marketing digital, vocé nio sé estara abrindo
=0 de falar sobre sua empresa para seus consumidores como estara dei-
1zndo abertas as portas para que todos falem sobre sua empresa sem que
Txvé tome conhecimento ou possa participar do processo. Portanto, ndo
s¢ iluda: diferentemente das outras midias, a Internet afeta seu negécio
=ndependentemente de sua vontade.

Investir em marketing na Internet ndo significa criar um site, um blog
>u anunciar com banners. A gerente de marketing de uma empresa de
sorte médio de Curitiba, que tem um site bem construido, me contou que
Jma vez recebeu a visita de uma agéncia digital que queria lhe vender um
site Web 2.0, como se houvesse versdes de sites, Internet ou consumido-
res € COMmO se Um novo site colocasse sua empresa em um novo patamar
de marketing digital. Nada mais longe da realidade, mas é comum que
as empresas usem novos termos para empurrar produtos digitais a seus
clientes. Naturalmente, ela ndo fechou contrato com a empresa.

A Internet é tdo grande e dispersa que os investimentos isolados e
sem coordenagido invariavelmente significam desperdicio de recursos.
Vocé tem primeiro que entender todo o contexto do marketing digital e
depois planejar agdes coordenadas e eficientes, que estejam ligadas umas
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as outras, ¢ que se realimentem, ou seja, que uma agao contribua para
que a outra cres¢a e obtenha projecio.

Se vocé ler os textos sobre marketing digital que circulam na Internet,
nos quais cada especialista fala sobre aquilo que entende, vocé terd a im-
pressao de que o marketing digital consiste em anunciar no Google, ou
talvez pense que se trata de criar um blog. Talvez falem para vocé sobre
SEO (Search Engine Optimization) ou SEM (Search Engine Marketing).
Finalmente, algum blogueiro de plantdo poderd dizer que vocé deve agir
imediatamente nas midias e redes sociais.

Embora todas essas agdes estejam dentro do chamado marketing di-
gital, vocé deve considerar a possibilidade de o assunto ser muito mais
amplo, e de haver a necessidade de um olhar mais sistémico sobre o tema
antes de investir seu primeiro centavo na Internet. E como passear por
todo o parque de diversoes antes de escolher os brinquedos.

Uma visdo mais ampla

A primeira coisa a se entender é que continuamos falando de marketing
e de consumidores. Quando falamos de marketing digital e Internet,
estamos falando sobre pessoas, suas historias e seus desejos. Estamos
falando sobre relacionamentos e necessidades a serem atendidas.

L comum as empresas pensarem que porque estamos falando de Inter-
net haja algo de novo no comportamento humano. E mais comum ainda
que algumas pessoas difundam essas ideias, como se a questio fosse a
tecnologia e 0s recursos a serem utilizados.

O consumidor é 0 mesmo, e seu comportamento on-line reflete os
desejos e valores que ele traz de sua experiéncia na sociedade. As mu-
dancas vém da evoluc¢io do comportamento da sociedade, como no caso
do novo codigo de defesa do consumidor, que deu um novo impulso ao
desejo das pessoas por mais respeito e proteciao na retacio de consumo.
O consumidor se sente mais amparado com o novoe cddigo e explora
muito bem isso pela Internet.

A grande diferenca é que alguns comportamentos e desejos estavam
adormecidos ou reprimidos em funcio das restri¢des da comunicagdo
em massa e da pressdo da sociedade moderna sobre o individuo. O quea
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rternet, de fato, fez foi abrir de novo as portas para a individualidade e para
2 coletivo, sem a mediagdo de nenhum grupo de interesse. As pessoas sdo
#25 mesmas e se reunem conforme seus desejos. Elas conseguem encon-
rar seus pares no meio da multidao e criar redes espontaneas e criativas.

Um olhar de um espectador menos atento pode imaginar a Internet
como uma infinidade de sites e tecnologias a serem utilizados e tentar
Zassifica-los de acordo com sua aplicagdo especifica, como mostra a
Zgura 2.4, com as ferramentas de busca (Google, Yahoo, Altavista), os
sizes de relacionamento (Orkut, Facebook, LinkedIn, MySpace), os sites
Je compartilhamento de video e fotos (YouTube, Flickr), os sites de blogs

Blogger, WordPress), os sites de comunicagdo instantdnea (Skype, MSN),
o sites de e-mail (Gmail, Hotmail), e muitos outros tipos de sites.
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Figura 2.4 - A Internet vista como um conjunto de sites e comunidades.

O problema dessa visdo é que ela estd limitada a tecnologia e as ideias
+igentes. Toda vez que vocé pensar em uma categoria tera centenas de sites
para trabalhar, e outra centena nio se encaixe em nenhuma parte dela.
Essa visdo, muito tecnoldgica e centrada em sites, ndo permite enxergar
o novo ou entender os movimentos dos consumidores entre as diversas
plataformas. Afinal, nessa visao, o que seria o Twitter? Seria um site de
microblogs, uma ferramenta de comunicagéo instantanea ou uma rede
de relacionamento?
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A visdo centrada na tecnologia falha constantemente ao considerar
que 0s sites é que sao responsaveis por moldar os internautas, quando
na verdade é o oposto. Para voltar ao exemplo do Twitter, ele foi criado
com um objetivo: o de servir como uma ferramenta para informar a seus
amigos 0 que vocé estd fazendo no momento, Hoje ele tem dezenas, talvez
centenas de aplicagdes que sequer foram imaginadas por seus criadores,
mas foram criadas pelos consumidores em seu uso.

O exemplo mais claro disso é o uso do Twitter por parte das agéncias
de noticias e jornais, como o @gl do portal G1 da Globo e o @folhadesp
do Folha Online do jornal Folha de Sdo Paulo, como meio de forneci-
mento de noticias instantaneas. A Sacks Perfumaria, que tem usado o
perfil @sacksperfumaria no Twitter para atrair consumidores e langar
promogdes-relimpago de sua loja, conta com mais de 500 seguidores.
Isso ndo € nada parecido com a ideia original € o conceito tecnoldgico
inicial da ferramenta,

QOutra visdo pode sair do centro da tecnologia e buscar olhar a Internet
a partir das atividades dos internautas. O que as pessoas fazem na Internet
pode ser entendido, como apresentado na figura 2.5, como um amon-
toado de centenas de agdes como mandar mensagens, baixar muisicas,
usar salas de bate-papo, assistir videos, escrever em blogs, participar de
comunidades, compartilhar fotos, ler blogs e not1c1a<, e trocar mensagens
instantdneas, entre outras atividades.

C}Dcmnhad tle l'ntn; dn lel(r taaswebzﬂ Hozﬂla Hre’f
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Figura 2.5 ~ A Internet vista como um conjunte de atividades.
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Essa visdo ainda ¢ limitada, pois imagina que as pessoas possam ser
definidas pelas atividades que realizam. A abordagem é muito simplis-
ta e confunde a ag3o com a intengao, ou seja, vocé busca pessoas que
participam de uma rede social, mas ignora o que elas foram fazer ld e
as outras atividades que sdo realizadas a partir da rede. Em geral, isso
leva a empresa a cair na armadilha de imaginar que pode manipular ou
interferir nas atividades do consumidor, e que a atividade realizada ¢
automdtica ou compulsiva.

Um exemplo disso ¢ o investimento no chamado publieditorial, uma
palavra criada para definir o post pago por uma empresa para que um
blogueiro fale bem de um produto. Por se supor que o blogueiro tem mi-
lhaes de leitores, se infere que os leitores estao ali para ler passivamente
o blog, e que ele, o blogueiro, de fato tenha influéncia sobre seus leitores
a ponto de moldar sua intengdo de compra, como acontece na televisao
com os jornalistas ou os apresentadores que sabidamente influenciam
sua audiéncia. Y

Assim, o publieditorial usa a analogia entre blogueiros e apresenta-
dores de televisdo, imaginando que se o blogueiro escreve falando bem
sobre um produto, ele de fato influencia o consumidor, ja que este esta ali
para ler os posts de um blogueiro que confia e respeita. Essa concepgao,
entretanto, ignora a real intengao do internauta no momento em que esta
lendo o post. Ele pode ler o blog simplesmente porque acha o blogueiro
polémico ou divertido, sem dar a menor importancia para sua opiniao,
desejando apenas se divertir. E como querer anunciar um produto den-
tro de um programa de humor. A titica pode nao funcionar porque o
consumidor naquele momento pensa que tudo que é falado é uma piada
ou tem a intengdo exclusiva de entreter.

Qutra situagio é o consumidor que pode estar ali simplesmente porque
a pesquisa no Google o levou para aquela pagina do post. Ele vai perceber
que o post € matéria paga e vai voltar para buscar outra informagdo mais
isenta em outro blog. Para pesquisar um produto, muitos consumidores
clicam em todos os links da primeira pagina de resultado da pesquisa
do Google, olham uma por uma e fecham aquelas que nio interessaram.
Nesse processo, o internauta de fato acessou a pagina do post publiedi-
torial, mas ndo deu a menor importancia a seu conteudo.



66 A Biblia do Marketing Digital

Portanto, como as visdes baseadas em tecnologia da Internet e ativi-
dades do consumidor sdo incompletas e falham, temos que adotar uma
nova visio sobre o marketing na Internet. Essa visdo deve ser mais ampla
¢ baseada em fatores mais confidveis e permanentes. Deve permitir que
tenhamos algum controle sobre o resultado das agdes de marketing e dar
mais eficiéncia a essas a¢des.

Como dito anteriormente, quando falamos em marketing digital
estamos falando sobre pessoas, suas historias e seus desejos. Estamos
falando sobre relacionamentos e necessidades a serem atendidas. Assim,
a visdo que mais se aproxima da realidade é baseada no comportamento
do consumidor e considera que o Internauta é o mesmo consumidor, o
mesmo ser humano, que também assiste a televisio, 1é jornais ou revistas,
ouve rédio, trabalha, passeia e vive como um cidaddo comum. E como
se diz: a Internet é feita de pessoas.

Uma visao baseada no comportamento considera que o consumidor é
o centro da Internet e que seu comportamento, intengéo, desejo e neces-
sidades é que devem ser levados em consideragdo. Uma visao baseada no
comportamento do consumidor considera que as pessoas estdo presentes
na Internet para interagir em quatro atividades basicas:

» Relacionamento
= Informagao

»  Comunicagio

s Diversao

Esse modelo simples mostra os quatro comportamentos do consumi-
dor on-line e permite analisarmos com mais profundidade e clareza cada
uma das atividades realizadas na Internet, bem como entender as moti-
vagdes no uso de cada uma das tecnologias existentes. O uso do modelo
permite entender que o consumidor usa o Google principalmente para
buscar informagdes e ndo para encontrar sites, portanto, dard mais atencio
ao contetdo do que a qualquer publicidade. Surge entdo a necessidade
de se criar uma estratégia de marketing baseada em conteiido, sobre a
qual falaremos no capitulo 3.
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A visdo baseada em comportamento permite entender também que
o consumidor estd inserido em uma rede social para se relacionar e,
portanto, estd menos suscetivel a publicidade do que quando esta frente
2 televisdo. Dai a necessidade de uma estratégia de marketing baseada
em relacionamento, que discutiremos no capitulo 4.

Assim, a viszo baseada no comportamento do consumidor permite
analisar e definir estratégias de marketing muito mais adequadas a cada
um dos ambientes e a cada uma das situagdes presentes na Internet. Essa
+i530 nos leva naturalmente ao modelo de marketing digital que serd
apresentado a seguir, um modelo flexivel e mutavel que se adapta aos
movimentos da Internet e a suas inovagdes por ndo estar centrado nem
aa tecnologia atual nem nas atividades possiveis na rede, mas centrar-se
no consumidor que nela navega.

Modelo para o marketing digital -

A inovagdo constante da Internet torna dificil a definicdo de modelos, e ha
05 que preguerm que o ideal é ndo haver nenhum modelo, garantindo que
vocé esteja sempre se adaptando a realidade e as mudangas. Na pritica,
no entanto, seja para fins didaticos seja para permitir a organizagao de
agoes efetivas de marketing, vocé tem que trabalhar com um modelo. Sem
ele, o planejamento estratégico, titico e operacional se tornam invidveis.

Contudo, um modelo pode ser suficientemente flexivel para sobreviver
as mudangas e inovagbes e ainda assim cumprir sua fungio didatica e
operacional. Tudo depende do centro adotado para o modelo, ou seja,
nos valores nos quais ele é baseado. No livro Os 7 hdbitos das pessoas al-
tamente eficazes, Stephen R. Covey fala sobre a necessidade se estabelecer
um centro para o que ele chama de Circulo de Influéncia, no qual lidamos
com nossas visdes e valores, e a partir do qual ajustamos as lentes que
usamos para observar o mundo.

Segundo Covey, o centro ¢ a fonte de nossa seguranca, orientagéo,
sabedoria e poder, e os varios centros que as pessoas adotam definem
seus modelos de comportamento e sua visao de mundo. Por fim, o autor
propde que a forma mais eficaz de agir é colocar nosso centro em nossos
principios, para assim poder ajustar nossa lente para uma visao mais
proativa e eficaz.
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Da mesma forma, quando adotamos uma visdo baseada no compor-
tamento do consumidor estamos adotando o consumidor como centro,
estamos colocando-o no centro de nossos principios. As empresas, 0
marketing, a comunicagéo e a publicidade devem ser focadas no consu-
midor, pois essa é a tinica fonte que permite a sobrevivéncia da empresa,
seu crescimento e a obten¢ao de lucros duradouros. Nada mais eficaz do
que adotar uma estratégia de marketing digital tendo o consumidor como
centro de nosso circulo de influéncia, e olhando por essa lente, fixando
seu comportamento como base de nossa estratégia.

Assim, o modelo de marketing digital centrado no consumidor e
basecado em seu comportamento sera eficaz e flexivel, principalmente
porque esta baseado nos principios corretos e naquilo que realmente
importa para as empresas e para o marketing: o consumidor. Esse modelo
mostra que, embora as agdes estratégicas, taticas e operacionais de uma
campanha de marketing digital possam ser diferentes, dependendo da
empresa e de cada cendrio, as técnicas de marketing que se baseiam no
comportamento do consumidor sdo igualmente aplicaveis ao marketing
digital, desde que aplicadas corretamente a cada um dos ambientes e
atividades presente naquele momento na Internet.

Dessa forma, o aspecto mutavel nesse modelo nao se refere as estra-
tégias, pois estas sio baseadas no comportamento do consumidor, mas
sim as agdes taticas e operacionais, que utilizam os meios vigentes na
tecnologia atual. A tabela 2.1 mostra a relagao entre as estratégias de
marketing, as estratégias do modelo de marketing digital e suas aplica-
cOes operacionais.

Essa abordagem nos leva a seis estratégias de marketing digital, centra-
das no comportamento do consumidor, permitindo definir as atividades
a serem realizadas (agdes titicas) e as tecnologias a serem empregadas
na implantagdo da agdo (agdes operacionais), criando um planejamento
estratégico de marketing digital eficaz, completo e abrangente.

Além das seis agbes estratégicas que apresentamos, a Internet viabiliza o
uso de mais uma delas: 0 monitoramento dos resultados, tio importante no
mundo empresarial e de dificil implementagdo no marketing tradicional.
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Tabela 2.1 - O marketing e a Infernet

| Estratégiade | Estratégia de { Acdes taticas e I:f;:';’g::r::;:fs I Capituia
' marketing marketing digital _L oparagionais | atualmento
[Comunicagaa ™ [ I P -
corporativa Marketing de contedco ﬁ::ﬁggﬁ d;:gﬂ::;do | gEgsfiSEM 3et0 |
Relagdes publicas I 9 : !
Marketing de relacio- | Marketing nas midias ~ Agbes em redes scciais \ Orkul, Twitter, Facebook, 4
|namentc  {socisis | Agdes com blogueiros _‘_YguTuﬁer@ﬂ ec. . |

Newsletter E-mail T
Marketing direle E-mail marketing | Promogdes | SMS ’ 5

' Langamentos - 1 .
Publicidade & propa- | Postagem de vidgos, Redes sociais ‘
ganda Marketing de | Marketing viral animagdes & misicas YouTube | g
guerriha ] o Publicagho de widgets | Widgets virais ‘ i

- Banners .
Putlicidade & propa- : . Sites & blogs |
- . Podcast e videocast o il

ganda Publicidade on-ling | Widaets ! Migias sociais o Tett
Branding 9ets Google AdWords |
| . Jogos on-ine |
Pesquisa de | Buscas e clipping ' Google |
mercado Pesquisa on-line Monitoramento de marca J,Redes sociais I 8e9
| Branding Monioramento de midias ' Clpping |

A importancia do monitoramento fica evidente no famoso modelo
PDCA (Plan, Do, Check, Act, ou Planejar, executar, verificar e agir), pro-
posto por Walter Shewhart e depois popularizado por Edwards Deming,
que embora renomeado de virias formas, continua sendo a forma mais efi-
ciente de implementacao de projetos, inclusive de marketing e propaganda.

Em uma palestra oferecida pela Gerdau, durante o langamento do Pré-
mio Sucesso Empresarial, uma parceria do Sebrae, IBQP e Grupo Gerdau,
um dos diretores do grupo falava sobre como o PDCA era utilizado na
empresa ¢ como fazia parte da cultura de planejamento estratégico do
grupo. O palestrante comentava que ele foi utilizado durante o processo
de internacionalizagao do Grupo, que comegou com as atividades de
exportagao para o Chile, e em muitos outros projetos estratégicos, que
fazem parte da historia de sucesso da Gerdau. Nao ¢ a toa que o PDCA
¢ um dos ensinamentos passados na iniciativa do Sebrae, com o TBPq
buscando incentivar empresas e empresirios a se tornarem mais com-
petitivos no mercado.

O modelo PDCA se baseia na ideia de que em qualquer projeto se
deve planejar, executar, verificar e agir, corrigindo os rumos da agio.
Mas embora as seis estratégias de marketing digital apresentadas per-
mitam planejar e executar agdes na Internet, ¢ necessario monitorar os



70 A Biblia do Marketing Digital

resultados dessas agoes para que se possa controlar e agir na corregido de
rumos. Assim, o marketing digital completo deve ser composto por sete
acOes estratégicas:

« Marketing de contettdo

= Marketing nas midias sociais
s Marketing viral

s E-mail marketing

» Publicidade on-line

» Pesquisa on-line

» Monitoramento

Esse conjunto de agdes estratégicas nio so utiliza o modelo consistente
de implantacdo proposto por Shewhart e Deming como também adota a
eficacia do modelo centrado em principios defendidos por Stephen Covey.

Para finalizar nosso modelo de aplicacdo do marketing digital, temos
que considerar que, ao contrario do marketing convencional, na Internet
os consumidores estdo sempre inseridos em varios ambientes e contextos,
de forma interligada e dindmica. Isso significa que cada agdo estratégica
isoladamente pode e interferird nas outras e, em muitos casos, ¢ dificil
separar de forma exata uma agio estratégia de outra.

Vocé ndo deve pensar nas sete a¢des estratégicas do marketing digi-
tal como estratégias avulsas, atividades isoladas ou especialidades. Nio
pense em caixas fechadas. Para entender a interdependéncia entre elas,
vocé deve pensar em cada urna como os fios de uma teia tecida por uma
aranha. Embora parecam mais adequadas para acomodar ideias e objetos,
as caixas sdo rigidas e s6 acomodam aquilo que se adapta a seu formato.
J& as espertas aranhas criaram, com suas teias, um método muito mais
dinamico, flexivel e ac mesmo tempo resistente para acomodar o que
lhe interessa.

Embora sejam sete agGes estratégicas, cada uma produzira varias agoes
taticas e operacionais. Cada agdo deve ser vista como um fio da teia que esta
sendo tecida. A agao estratégica orienta a dire¢ao do fio, mas é o conjunto
da teia e a quantidade de fios tecidos que geram a consisténcia do resultado.
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Ainda que a teia seja composta pelos fios principais, que vio do centro
para fora, ela s6 se sustenta por causa dos fios que correm circularmente
a teia, interligando e dando estrutura aos fios principais, como mostra a
figura 2.6. Isso também acontece com o marketing digital. E a interagio
entre as diversas agdes titicas ¢ operacionais que produz sinergia e gera
eficdcia e consisténcia aos resultados obtidos.

Conteudo Midias Sociais

ontorame

Pesquisa Publicidade

Figura 2.6 - Visao ampla do marketing na Internet.

A imagem de teia ilustra bem o conceito do marketing digital, com
suas seis dimensdes estratégicas, com o monitoramento ao centro garan-
tindo o controle dos resultados. E também assim que a aranha sabe de
tudo que se passa na teia, pois qualquer movimento em um fio produz
uma vibra¢ao no centro que informa a aranha que estd na hora de agir.

A teia também ilustra outro conceito fundamental do marketing digi-
tal: a necessidade de coordenacéo e interacao entre as agdes estratégicas.
Pensar em uma acéo isolada é tio fragil quanto a teia de uma aranha
quando esta somente com alguns fios.

A newsletter do e-mail marketing funciona melhor se transmite infor-
magdes relacionadas ao marketing de conteuido, e as midias sociais ajudam
adivulgar o contendo e a potencializar o marketing viral. E somente com
o monitoramento do site, das redes sociais ¢ do marketing viral é possivel
entender as motivagdes do consumidor e o resultado das agoes.
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Toda essa interdependéncia entre as a¢des estratégicas do marketing di-
gital permite afirmar que a melhor forma de planejar suas agoes é trabalhar
com cada uma das sete de forma coordenada, aumentando a amplitude de
cada agdo e permitindo que uma agio ajude a potencializar a outra.

Assim, a construcdo do marketing digital deve seguir o exemplo da
aranha quando constroi a teia. Ela estica alguns fios principais e depois
vai tecendo do centro para fora, em um movimento similar a uma espiral
que a0 mesmo tempo aumenta o alcance e a resisténcia de sua teia.

Resumindo: o marketing digital deve ser encarado como um conjunto
de setes acdes estratégicas, cada uma criando agdes tdticas e operacionais,
de forma coordenada e interdependente, gerando sinergia e resultados.

Vamos entao analisar resumidamente cada uma das acdes estratégicas,
que depois serao exploradas de forma detalhada ao longo do livro.

Marketing de contetdo

Como vimos nessa breve viagem pelos conceitos da Internet, dois ele-
mentos sdo fundamentais na rede: o conteudo dos sites e as ferramentas
de busca. Como o consumidor se acostumou a procurar um site em uma
ferramenta de busca, e estas sdo baseadas na pesquisa por palavras-chave,
o contetdo dentro de um site ¢ a primeira e mais importante forma de
comunicagdo com o consumidor conectado. Por mais que vocé anuncie
na midia on-line publicando banners em grandes portais, a maioria dos
novos acessos comecara mesmo pela busca por meio de palavras-chave.

Considere que cerca de 90% dos internautas iniciam a navegagio pelas
ferramentas de busca, e que mesmo que vocé anuncie nelas, por meio de
links patrocinados, menos de 10% deles acessardo seus anncios. Assim,
resta um enorme contingente de 80% dos internautas que navegam com
base no conteudo dos sites e blogs, e ndo na publicidade, seja qual for seu
formato. Trata-se de uma enorme audiéncia que esta buscando informa-
¢Oes, parte delas ligadas a seu negécio, e, portanto, de clientes potenciais.

Para conseguir trazer para seu site essa enorme audiéncia que esta
buscando informagdes ligadas a seu negécio, vocé tem que considerar uma
estratégia de marketing de contetido para seu site. Assim, é fundamental
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que vocé planeje, crie e publique contetido em seu site para tornd-lo
mais visivel na Internet e mais atraente ao consumidor. Isso representa
o marketing de contetdo, do qual falaremos no capitulo 3.

Uma palavra sobre o marketing de busca

As ferramentas de busca consistem em um elemento-chave do marketing
de conteudo e do processo de localizagio de seu site. Assim, é importante
que vocé garanta que seu site tenha uma estrutura que facilite a varredura
das ferramentas de busca. E igualmente importante que o contetido do
site tenha as palavras-chave corretas, que permitam que seus clientes o
encontrem quando estdo buscando produtos, servigos ¢ informagoes
relacionadas a seu negocio.

O marketing de busca, também chamado de SEM (Search Engine
Marketing), ¢ a acdo de melhorar a estrutura e os textos de um site com
o objetivo de tornd-lo mais visivel e meihorar seu posicionamento nas
ferramentas de busca. Ele utiliza uma série de técnicas e atividades que
chamamos de SEQ (Search Engine Optimization).

O ponto fundamental é que ndo ¢ eficaz otimizar um site se vocé ndo
temn conteudo suficiente. Embora seja possivel utilizar as técnicas de SEO
em qualquer site para melhorar seu posicionamento nas ferramentas de
busca, o resultado obtido serd muito inferior aquele que se pode obter
com uma estratégia mais ampla, que envolva a produgdo de conteudo
significativo ligado a seu consumidor.

Por isso, este livro considera o marketing de conteddo como a agdo
estratégica que engloba diversas agdes taticas, incluindo o marketing de
busca (SEM), e agdes operacionais, incluindo a otimiza¢do para ferramen-
tas de busca (SEO). Em outras palavras, o marketing de busca é uma das
acOes que vamos analisar dentro das atividades do marketing de contetido.

Muitas plataformas de criagdo de sites, como o Joomla, e de blogs,
como o WordPress, ja sdo otimizadas para as ferramentas de busca, e
caso vocé use uma dessas plataformas, voceé ndo precisara se preocupar
tanto com o SEO. Mas se contratou o desenvolvimento de um site, en-
tao é uma boa ideia conversar sobre esse assunto com a empresa que ird
desenvolvé-lo. Falaremos disso também no capitulo 3.



74 A Biblia do Marketing Digital

Marketing nas midias sociais

As midias sociais sdo sites na Internet construidos para permitir a cria-
¢ao colaborativa de contetdo, a interagao social e o compartilhamento
de informagdes em diversos formatos. Nessas categorias, estdo incluidos
os blogs, as redes sociais, os sites de contetido colaborativo e diversos
outros modelos de sites que abrangem comunicagao, relacionamento,
colaboragio, multimidia e entretenimento.

Os blogs s3o midias sociais nas quais uma ou mais pessoas publicam
seus conteudos e diversas outras os leem e comentam. Os artigos publi-
cados em um blog sdo chamados de posts. Os comentarios sédo os textos
deixados pelos leitores, normalmente apresentados junto aos posts. Ha
milhdes de blogs em todo o0 mundo, e as principais plataformas de edi¢ao
de blogs sdo o Blogger e o WordPress.

As redes sociais sdo sites onde as pessoas se cadastram, registram seus
dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com outras
pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos.
Entre as principais redes sociais da Internet estdo o Orkut, o Facebook,
o LinkedIn e o MySpace. Qutra caracteristica das midias sociais é a co-
laboracio, no sentido da criacédo coletiva do contetido. Nessa drea, o site
mais famoso é a Wikipedia, uma enciclopédia colaborativa onde todos
publicam e revisam contetdo.

Outro modelo de sites colaborativos se refere aos agregadores de links
para sites, ou “social bookmarking’, que sdo espagos onde cada membro
exibe seus favoritos para que outras pessoas possam utilizar e votar nos
melhores. Dessa forma, se cria um diretério onde os sites sdo recomendados
e classificados pelos proprios participantes. Assim, se vocé quiser um site
sobre vinhos, pode ir a um agregador e ver os sites mais recomendados.
Um dos sites mais famosos nessa categoria ¢ o Delicious, por exemplo.

A colaborag¢do nas midias sociais foi levada também ao campo das
noticias, em uma espécie de jornalismo colaborativo. Os sites de contetido
e noticias colaborativas, os chamados agregadores de noticias, como o
Digg, o Reddit, o Rec6 e o Ueba, estdo recheados de noticias enviadas
pelos préprios usuarios.
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Indo para o campo mais pessoal, os sites de armazenamento multimi-
dia permitem que vocé salve suas fotos ou videos e torne-os disponiveis
para seus amigos, para 0s membros do site ou para toda a Internet. Sdo
uma espécie de palco mundial, onde as pessoas promovem a si mesmas
com o nivel de exposicao que desejam. O YouTube, de videos, e o Flickr,
de fotos, sdo alguns sites multimidia conhecidos e bem-sucedidos.

Como dito no inicio deste capitulo, € muito dificil classificar tecnolo-
gias e atividades na Internet. Assim, surgiu um novo modelo de interagao
social, que mistura comunicagio instantanea, blogs, noticias, armazena-
mento de fotos e redes sociais, o Twitter. Surgiu com um grande sucesso,
com 0s internautas aderindo rapidamente a seu uso.

Por fum, as midias sociais se unem aos jogos on-line e criam o que
chamo de mundos virtuais, uma mistura de rede social ¢ jogo eletronico,
em que vocé é um personagemn e ao mesmo tempo se relaciona com outras
pessoas. O Second Life é, sem duvida, o mais avancado exemplo desse
processo de fusdo entre o videogame e as redes sociais, mas hd outros
sites de destaque, como o World of Warcraft e o Club Penguin.

As midias sociais, assim como outras midias, sio muito importantes
para qualquer estratégia ou agdo de marketing. No Brasil, mais de 80% dos
internautas participam de alguma rede social, de modo que elas devem ser
entendidas e consideradas em qualquer atividade empresarial.

Mesmo que nio sejam aproveitadas em sua estratégia de marketing,
0 que € um erro, ou mesmo que vocé néo tenha atividades na Internet,
saiba que as midias sociais sdo pessoas falando com pessoas, e muitas
vezes falando de seu negdcio sem vocé saber. O capitulo 4 aborda as
midias sociais e como usa-las nas agbes de marketing.

E-mail marketing

O e-mail surgiu como forma de comunicagio ja nos primordios da Inter-
net. Ele substituiu rapidamente diversas outras formas de comunicagao
pessoal e empresarial e por muito tempo foi a identidade das pessoas
na rede. Embora as pesquisas do CGI Brasil mostrem que um dos prin-
cipais motivos de acesso a Internet ainda seja o e-mail, ele ja ndo é tao
soberano assim.
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A Geragio Y, composta pelos jovens nascidos apés 1980, utiliza muito
mais 0s meios de comunicagdo instantaneos, como o MSN e o Skype.
Além disso, 0 e-mail sofre muito com o chamado spam, o envio de men-
sagens nao solicitadas, e com os virus e golpes enviados por esse meio.
Apesar de tudo, 0 e-mail continua sendo uma das formas de comunicacgio
mais populares da Internet.

Para trabalhar o e-mail como uma ferramenta de marketing direto, as
empresas adaptaram a velha mala direta ao e-mail e criaram o chamado
e-mail marketing. Essa ferramenta tem crescido muito e se diferencian-
do cada vez mais com novas solucoes grificas, procurando garantir que
a mensagem de fato atinja o consumidor. Como toda mala direta, o
resultado é baixo comparado ao volume de e-mails enviados, criando a
necessidade de envio de um volume cada vez maior de e-mails para que
se tennha um resultado satisfatorio.

F muito importante diferenciar o e-mail marketing do spam, o que
nem sempre ¢ facil, principalmente se vocé comprou uma lista de e-mails
que néo ¢ sua, mas de outra empresa. Também ¢ dificil garantir que seu
e-mail marketing nao seja confundido com virus ou golpes.

Aqui cabe uma observagdo importante. A tecnologia evolui muito
rapidamente, de forma que cabe dizer que estamos utilizando aqui a
palavra e-mail no sentido mais amplo possivel. Estamos chamando de
e-mail qualquer tipo de mensagem nio instantinea que possa ser envia-
da em massa para destinatarios especificos. Isso inclui o e-mail, o SMS,
0 MMS e qualquer outro tipo de meio de comunicagdo que exista para
enviar uma mensagem de mala direta ao consumidor. Falaremos mais
sobre o assunto no capitulo 5.

Marketing viral

Uma das maijores forcas da Internet é a comunicagio individual entre
um internauta e outro, o chamado boca-a-baca. Como a comunicagao
na Internet é muito rdpida e as redes sociais criam volumosas redes de
relacionamento, o efeito do boca-a-boca foi potencializado.

Na Internet, esse efeito de espalhar uma mensagem por meio do boca-
a-boca, com o envio de uma mensagem de uma pessoa a putra, cria uma
corrente que espalha a comunica¢ao por milhares ou milhdes de pessoas
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sem muito esforco. Isso é chamado de efeito viral, pois se assemeltha ao
que acontece com um virus.

O marketing viral é o uso desse efeito para transmitir uma mensagem
de marketing e, embora esteja baseado em um dos mais fortes conceitos
da Internet, o relacionamento, ele ainda é pouco usado pelas empresas.

Criar uma campanha ou uma estratégia de marketing viral requer cria-
tividade e entendimento do ser humano ¢ suas necessidades basicas, Talvez
seja por isso que ainda poucas empresas utilizam marketing viral em suas
estratégias. Mas vocé ndo pode desconsiderar essa ferramenta, que eleva o
marketing do boca-a-boca a um nivel nunca antes imaginado.

Como muito se diz, a melhor propaganda é o boca-a-boca. Entio,
vocé precisa saber que é possivel fazé-lo na Internet de forma dgil e muito
eficiente. Vocé precisa saber que essa é uma grande forga na Internet, e
que muitas marcas e empresas estdo sendo construidas ou prejudicadas
pelo efeito viral da comunicagio on-line. Pense nisso. O assunto é bastante
amplo e sera mais aprofundado no capitulo 6.

Pesquisa on-line

A pesquisa é a base da atividade de marketing. No mundo real, ¢ feita
por pessoas, com muito esforgo e investimento. A Internet é uma midia
persistente, isto é, tudo que é escrito ou publicado nela permanece }a. Um
exemplo é o Orkut, onde cada comunidade tem um férum de discussao.
O conteudo que os usudrios produzem no férum da comunidade fica
registrado, podendo ser consultado anos depois.

Por ser persistente, a Internet permite pesquisas mais elaboradas e
baratas do que as pesquisas convencionais, baseadas em testes ou entre-
vistas. Em vez de perguntar as pessoas o que elas acham, vocé pode ler
o que elas ja escreveram sobre o assunto.

Além disso, a pesquisa on-line pode ser apoiada por programas de
computador, os chamados robos ou “spiders”. Os robds sdo aplicacdes
(softwares} que rodam nos servidores e acessam os sites na Internet,
capturando seu contetido e o armazenando para ser utilizado. Diversas
empresas tém servicos de “clipping on-line’, ou seja, captura de conteudo
selecionado, em geral baseado em palavras-chave, escolhidas pelo cliente.
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Outra frente de pesquisa on-line € a pesquisa de midias, em que se
obtém informacdes sobre sites, midias sociais, blogs e féruns relaciona-
dos a um determinado assunto. O capitulo 7 trata de pesquisa on-line e
suas aplica¢oes.

Publicidade on-line

A publicidade na Internet se iniciou a partir dos banners publicados em
sites, copiando o modelo dos antincios publicitarios veiculados na mi-
dia exterior (outdoor) e impressa. Com o tempo e as novas tecnologias,
porém, os banners ganharam animacdo, interagao, som, video e mui-
tos outros recursos. Além disso, novas alternativas surgiram, como os
widgets, o podcast, o videocast e 0 game marketing, e ferramentas como
o Google AdWords passaram a veicular banners com tecnologia Flash.
A publicidade on-line cresceu muito além dos tradicionais banners.

Hoje as alternativas de publicidade on-line sdo intimeras, e as tecnologias
que podem ser empregadas também. O mais importante é entender que
se trata de um modelo diferente do modelo de veiculacio publicitaria na
televisao, no radio, na midia impressa ou na midia exterior, e copiar pecas
dessas midias para a publicidade on-line pode néo ser a melhor alternativa.

O capitulo 8 explora a publicidade on-line, abordando o uso dos ban-
ners publicitarios, mas também os widgets e os jogos on-line.

Uma palavra sobre jogos on-line

Vocé pode até achar estranho discutir esse assunto em um livro sobre
marketing digital. Os videogames, que sdo uma verdadeira febre que dura
décadas e tende a crescer ainda mais, invadiram a Internet a partir do
ponto em gue a tecnologia e a banda larga permitiram. Ao contrario do
que acontece com os consoles de videogame, 0s jogos na Internet criam
comunidades e relacionamentos entre os jogadores.

No Club Penguin, da Disney, vocé cria seu pinguim, passeia comele e
joga on-line, mas também pode fazer amigos, trocar mensagens com eles
e criar comunidades de pinguins. Jogos mais elaborados, como o Second
Life, criam verdadeiros mundos virtuais.
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Os jogos na Internet tém diversas aplicagbes como estratégia de
marketing. Criar jogos on-line é criar novas e agradaveis formas de re-
lacionamento com o puiblico consumidor. Eles criam interesse e atraem,
podendo ser utilizados para promog¢ao ou estratégias de relacionamento
de longo prazo. O capitulo 8 discute mais os jogos on-line e como traba-
lhar com eles na publicidade.

Monitoramento

Uma das grandes vantagens do marketing digital é que seus resultados
podem ser medidos. O monitoramento ¢ a agdo estratégica que integra
os resultados de todas as outras agoes estratégicas, taticas e operacionais,
permitindo verificar os resultados e agir para a corre¢do de rumos ou
melhoria das agbes. Ele ocorre de vérias formas, incluindo monitoramento
do acesso aos sites e blogs, das mensagens de e-mail e SMS, dos videos
e widgets nas agdes virais e da visualizagdo e dos cliques em banners.

As pesquisas on-line podem utilizar o monitoramento na coleta de
informagdes para complementar as pesquisas e na comparago entre as
conclusbes das pesquisas e os resultados das agdes de marketing. Mais
recentemente, 0 monitoramento chegou as midias e redes sociais, com
aplicacdes como o Post Express (www.pestx.com.br) permitindo o moni-
toramento das informages veiculadas nas midias sociais como blogs,
Orkut, Twitter e outros sites colaborativos.

Ao contririo dos outros tipos de monitoramento, onde medimos
resultados de agdes criadas no marketing digital, o monitoramento de
midias sociais mede ndo s6 esses resultados, mas também a imagem de
marcas, a opinido de consumidores, 0s problemas de produtos e servigos
e diversas outras informacées sobre sua empresa. O capitulo 9 traz mais
informagdes sobre o monitoramento e suas aplicagdes.

Uma palavra sobre o mobile marketing

Os novos aparelhos celulares, os Smartphones e, principalmente, a tec-
nologia 3G criaram um novo mundo para a comunicagao movel, e com
a convergéncia a Internet passou a fazer parte desse universo mével. Al-
guns especialistas se apressaram a criar mais um nome para o ja saturado
mercado de jargdes tecnoldgicos: o mobile marketing.


http://www.postx.com.br
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Nio vou entrar aqui na discussao de se o uso dos celulares e aparelhos
moéveis no marketing e na publicidade deva ou nao ser um novo marketing.
No entanto, este livro coloca a mobilidade na posigao que considero mais
apropriada. Considero os aparelhos méveis como mais uma midia dentro
do conjunto de tecnologias convergentes, tipico deste século.

Veremos mensagens de texto para celulares e SMS no capitulo 5, sobre
aplicativos para celulares e Smartphones, os chamados widgets maveis
no capitulo 8 ¢ ringtones, voice tones e outros produtos para celulares no
capitulo 7. De resto, o acesso dos celulares a sites, blogs, videos, midias
e redes sociais funciona como um navegador de Internet movel e afeta
muito mais a tecnologia de construgo das paginas dos sites, para permitir
a correta visualizacio, do que as estratégias de marketing e publicidade.

Assim, vocé vera ao longo deste livro que a mobilidade deve ser en-
carada como parte do conjunto das midias da Internet, sendo adequado
considerar o acesso do consumidor por seu celular ou Smartphone nas
etapas de sua estratégia de marketing digital de forma integrada e natural.

O que vimos até aqui

Neste capitulo vimos os principais termos utilizados na Internet e os
conceitos do marketing digital. A ideia ¢ que vocé ténha uma visaoc am-
pla do que estd presente no ambiente on-line ¢ um modelo conceitual
de como vai agir nele em suas a¢des de marketing. A partir de agora,
comegaremos a analisar em detalhes a implanta¢io do marketing digital,
mas é importante que vocé nio perca a visdo de conjunto.

O que vimos no segundo capitulo serviu também para que voce per-
ceba as possibilidades da Internet ¢ as oportunidades que ela pode criar.
Espero que vocé tenha visto que ndo estamos mais, ja faz algum tempo,
falando de sites € e-mails. Estamos falando de um mundo de possibilida-
des criado na Internet, que permite que vocé faga mais e melhores negé-
cios, com custos cada vez menores e consumidores cada vez mais fiéis.

Mas lembre-se, a Internet ¢ de quem faz. Entdo mexa-se, mergulhe no
rio € conheca o seu reino.



CAPITULO 3

Marketing de conteudo

O conteudo é rei.

- Bill Gates

O terceiro capitulo aborda o marketing de contetdo, qual a importén-
cia do contetido para o consumidor ¢ como ele pode ser utilizado em
blogs corporativos. Apresenta exemplos ¢ um roteiro pratico do uso do
marketing de contetido nas a¢des de marketing, campanhas publicitarias
e acoes de comunicacéo.

“O contetido ¢ rei” virou um mantra na Internet dos dias atuais, mas
quem disse isso pela primeira vez foi nada menos que Bill Gates em um
artigo publicado com 1996, com o titulo “Content is King, onde ele expunha
sua opiniao sobre o futuro dos negdcios: “O contedo é como imagino que
boa parte do dinheiro de verdade sera ganho na Internet”. Essa profecia,
feita ha mais de uma década, se tornou realidade nos dias atuais e criou a
oportunidade do uso do que chamo de marketing de conteado.

Antes de falar sobre marketing de contetido, porém, é preciso entender
primeiro a importancia do texto na Internet e, portanto, falaremos um
pouco sobre a historia da evolugio do contetido na rede.

A Internet sempre foi, desde sua origem, baseada em sites, com pagi-
nas de texto e seus hiperlinks (as palavras grifadas nas quais vocé clicae
provoca uma agdo, como ir para outra pagina de texto). Nos primordios
da Internet, entretanto, ou vocé conhecia o enderego (URL) de um site ou
procurava em catdlogos on-line, semelhantes a uma enorme lista telefo-
nica. Nesses catdlogos, vocé procurava os sites por categoria ou assunto.
Assim, se vocé queria procurar uma informagéao sobre carros, clicava na
categoria “automdveis” e via os sites classificados nessa categoria.

|
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Quando surgiu o Yahoo!, e na sequéncia, uma infinidade de outras
ferramentas de busca, tudo mudou. Vocé nio precisava mais conhecer o
site ou 0 assunto, apenas definir o que queria procurar digitando algumas
palavras na caixa de texto e clicando em “buscar”. Pronto! A ferramenta
de busca fazia todo o trabatho e mostrava uma lista de sites relacionados
as palavras digitadas. Se quisesse obter informacédo sobre carros da FIAT,
digitava “carros Fiat”, e a ferramenta de busca trazia uma lista de sites
relacionados aos carros da marca, como sites de concessiondrias, revistas
~ especializadas e os sites da prépria fabrica.

Assim, no inicio, as pessoas usavam as ferramentas de busca e seus
resultados para buscar por sites, produtos, servigos e empresas que, em
geral, ja conheciam ou que imaginavam existir.

Com o tempo, as ferramentas de busca evoluiram e se sofisticaram.
Infelizmente, a maioria dos sites, ndo. Eles se multiplicaram feitos mos-
cas e ficou cada vez mais dificil encontrar um site util. Por outro lado, o
consumidor evoluiu e se sofisticou. Ele nao queria mais ler os folhetos e
catdlogos dos produtos das empresas nem ouvir suas opinioes sobre si
mesmas. O consumidor queria mais, muito mais.

Contudo, um dia surgiram os blogs, termo derivado de weblog, uma
evolucio dos didrios on-line, mantidos em algumas redes sociais como
a Usenet, onde as pessoas podiam escrever sobre Suas vidas pessoais e
profissionais. O blog se popularizou no inicio de 2000 por meio do Blogger
(wwe.blogger. com), uma ferramenta da Pyra Labs que permitia que qualquer
um sem conhecimento técnico criasse ¢ mantivesse seu proprio blog. O
que isso mudou? Tudo!

As pessoas comuns comegaram a criar seus blogs e neles escrever sobre
0 que mais gostavam. A Internet passou a estar recheada de informagoes.
Informagoes gratuitas, criadas por pessoas que escreviam simplesmente
porque eram apaixonadas por um tema. Elas nunca tinham tido chance
de expor seu conhecimento, e o blog era perfeito para isso. Eram pessoas
que queriam divulgar seu conhecimento, e nao vender produtos.

Para que vocé entenda por que isso mudou tudo, darei um exemplo.
Vocé é um amante do ciclismo e sempre usou as ferramentas de busca
para ler sobre novos produtos dos fabricantes do setor. Imagine sua
surpresa ao de repente encontrar em suas busca descrigdes pessoais de
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outros amantes do ciclismo sobre suas experiéncias com passeios e equi-
pamentos. Textos muito mais ricos e divertidos do que os enfadonhos
folhetos sobre produtos que vocé estava acostumado a encontrar nos sites
dos fabricantes de bicicletas e acessérios.

Como em todas as areas do conhecimento humano, sempre ha mi-
lhares de aficionados pelo mundo. Imagine entdo a quantidade de infor-
magdes Uteis e relevantes que surgiram, quase da noite para o dia, nos
resultados das ferramentas de busca.

Os textos criados por esse batalhdo de “blogueiros”, termo que define
quem escreve em um blog, passou a ser tio importante para o consumidor
quanto as paginas cuidadosamente elaboradas por redatores especialistas,
contratados para produzir o site de uma grande corporagio. A Internet
deixou de ser uma rede de computadores com milhdes de sites € passou a
ser uma rede de pessoas, milhdes de pessoas, que produzem e consomemnt
conteudo, em todas as dreas do conhecimento humano.

Relevancia do conteado

Hoje, quando o consumidor tem uma necessidade, ele busca em primeiro
lugar em uma ferramenta de busca como o Yahoo! ou o Google. Quase
90% das visitas na Internet se iniciam assim. Vocé precisa encontrar um
restaurante para jantar, quer saber mais sobre insonia, seu filho tem uma
pesquisa escolar ou vocé quer mudar a escola de seus filhos no ano que
vem. Automaticamente, vocé pensa em pesquisar. Tudo passa por uma
ferramenta de busca, mesmo quando a navegagdo se inicia em um portal,
pois vocé resolve procurar o restaurante em um conhecido portal de sua
cidade. Em seguida, vocé pensa: “Mas sera que esse restaurante ¢ bom?” ou
“O que estio falando sobre ele?”. Entdo vai buscar a informacdo desejada
usando uma ferramenta de busca.

As ferramentas de busca, em conjunto com os blogs, transformaram
as pesquisas por produtos em pesquisas por informacdes. Elas se espe-
cializaram cada vez mais em encontrar sites, capturar seu contetido e
relacionar o conteudo a palavras-chave, a fim de apresentar um resultado
muito mais rico e 1til para quem pesquisa. Os blogs se especializaram
em publicar contetido relevante sobre assuntos especificos, e como sio
milhdes de blogs, eles formam uma enorme biblioteca de contetddo.
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O consumidor passou a buscar informagao util e relevante, ou seja,
contetdo, antes de qualquer outra coisa. O contetido pode vir no formato
de texto, comparagdo entre produtos, comentdrios sobre produtos, video,
dudio etc. Ndo importa o formato: tudo acaba sendo informagao para o
consumidor.

Assim, o contetido de um site passou a ser mais importante do que seu
endereco (URL) ou a propaganda que se faz dele. Hoje, os consumidores
encontram conteudo, ndo sites. E a primeira coisa que eles veem como
resultado da ferramenta de busca ¢ um pequeno resumo do texto, que
faz parte do conteudo do site ou blog. S6 depois que o consumidor se
interessou pelo resumo do conteudo oferecido é que ele clica no link da
ferramenta de busca e vai para o site correspondente.

Nessa primeira visita, o consumidor lera rapidamente o texto, para ver
se o que ele procura estd escrito ali. Se estiver, ele fica, se ndo estiver, ele vai
embora em segundos, com um simples clique no botdo de “Pagina anterior”
do navegador. Mesmo se ele ficar, depois de ler o que queria ele s6 guardara
0 endereco do site se perceber que ali hd um manancial de informagoes a
respeito do tema. Assim, 0 volume de conteudo ¢ tdo importante quanto
sua qualidade, utilidade e relevancia para o consumidor.

YouTube, por que ele vale tanto?

Para reforcar a ideia sobre relevancia do contetido, falaremos um pouco
sobre 0 que considero um dos maiores exemplos da importancia do con-
teido para o consumidor e como ele cria relacionamentos duradouros.
Vamos falar do YouTube.

Quando falamos em conteudo, pensamos em texto. Essa é a forma
mais direta, simples e barata de atingir seu consumidor. Mas nem sé de
texto vive a Internet. Em Fevereiro de 2005, dois jovens resolveram criar
uma empresa de Internet para oferecer um servigo bastante simples e
pratico. Aproveitando a explosio do consumo das cameras e filmadoras
digitais, os dois criaram um site que perrnitia salvar seus videos caseiros
e publica-los na Internet, para que outras pessoas e amigos pudessem
assisti-los. Nascia o YouTube.

Assim, como no surgimento dos blogs, o YouTube criou a possibi-
lidade de o consumidor se expressar sobre um assunto, ou tema, mas



Capitulo 3 = Marketing de contetido 85

nao em texto, e sim em video. Como o ser humano ¢é basicamente um
ser visual, o YouTube causou um forte impacto nas pessoas, e milhares,
e aos poucos, milhdes delas comegaram a usar os servicos do YouTube
para enviar todo tipo de video.

Por outro lado, cansadas da pauta dos programas da TV aberta e
fechada, as pessoas comecaram a se interessar por aquela enorme oferta
de videos, alguns engracados, outros curiosos e até muitos educativos.
Novamente, como nos blogs, o consumidor se tornou o criador, produtor
e consumidor do conteudo publicado em video, ¢ 0 YouTube foi um dos
empreendimentos de crescimento mais rapido que se tem noticia.

Tamanho sucesso fez com que, em 2006, dez anos depois da profecia
de Bill Gates, uma das maiores empresas do planeta, o Google, comprasse
o YouTube, uma pequena empresa de conteudo de video on-line, por US$
1,65 bilhdo. Uma cifra realmente impressionante, mas que se entendida
corretamente, langa uma luz sobre o valor do marketing de contetdo.

Quando o Google comprou o YouTube nzo havia sequer uma definigao
clara de como viabilizar financeiramente a empresa, ou seja, como ganhar
dinheiro com ela. Mas o YouTube tinha duas coisas muito valiosas que
serdo abordadas neste livro: capital social e contetido.

O capital social, do qual falaremos no capitulo 4, sobre midias sociais,
representa o conjunto de milhdes de pessoas cadastradas e utilizando
o servi¢o. Esse grupo de pessoas que ja conhecia, usava e confiava no
YouTube e que gostava de seu conteiido formava o capital social do site,
e essa ¢ a grande moeda do futuro proximo.

Ja o conteddo foi criado pelo actimulo de centenas de milhares de
videos, formando uma massa de conteudo util até para aqueles que no
futuro entrardo na rede. Nesse ponto, o conteddo é muito forte. Se vocé
publica um video ensinando alguém a andar de skate, esse video é um
conteudo que pode ser usado milhares de vezes por geragdes a fio.

A soma do capital social com o acervo de conteudo cria um ativo
econdmico, que nos dias atuais tém mais valor do que muitas industrias
ou empresas, afinal, quantas empresas valem mais de US$ 1 bilhdo? Essa
soma cria algo tdo poderoso como qualquer midia, cria um grupo fiel
de consumidores, que visitam o site regularmente e acreditam que ele é
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relevante. Esse ¢ o ativo do YouTube: pessoas e contetdo em video, mi-
lhdes de pessoas assistindo milhares de videos todos os dias.

E importante observar, no entanto, que, na histéria do YouTube, o
capital social so surgiu por causa do contetido em video acumulado ao
longo do tempo. Assim o contetido, como previsto por Bill Gates, foi o
grande responsavel por tornar o YouTube uma empresa bilionaria.

A estoria da empresa de taxi

Se falar de bilhées de ddlares, do Google ou do Youlube parece muito
distante de vocé, vejamos um exemplo mais corriqueiro. Imagine que
vocé seja dono de uma empresa de taxi em sua cidade e ja tenha pensado
na grande oportunidade que a Lei Seca, que impede que se dirija apos
o consumo de dlcool, representa para sua empresa. Vocé ja imaginou
quantos casais querem ir a um restaurante tomar um bom vinho ¢ nido
vao porque estio preocupados com a dire¢do na volta?

Vocé pensa entao em fazer um convénio com os restaurantes da ci-
dade, mas isso € demorado e caro. Afinal, sdo centenas de restaurantes e
muitas empresas de taxi concorrendo nesse setor. Vocé tem um produto
com uma boa demanda, uma boa oportunidade de mercado, mas uma
concorréncia feroz. Isso parece familiar? .

Agora, imagine se vocé criasse um blog no site de sua empresa e come-
gasse a escrever sobre os restaurantes locais. Toda vez que um motorista de
sua empresa levasse ou buscasse um cliente em um restaurante, ele coletaria
impressdes sobre o estabelecimento e o colocaria no blog. Ele poderia pedir
ainda que os clientes entrassem no blog e comentassem sua experiéncia.
Com o tempo, vocé teria centenas de informacdes sobre os restaurantes de
sua cidade, com dicas e impressdes dos clientes de sua empresa.

Mas por que alguém criaria um blog sobre restaurantes em um site de
uma empresa de taxi? Simples: porque ¢ o que seu consumidor procura
no exato momento antes de decidir se vai de carro ou de taxi para um
restaurante. Entendeu?

Na pritica as ferramentas de busca passam a apresentar seu contetdo
como relevante quando o cliente busca informagdes sobre um restauran-
te. Nos resultados aparecem as opinides e impressdes que sua empresa



Capitulo 3 = Marketing de contetido 87

coletou. O cliente clica e vai para o relato de um casal que teve otimas
recordages de sua comemoracao de aniversario de casamento e do vi-
nho maravilhoso que eles escolheram. Enquanto o consumidor 1& sobre
as impressdes dos vdrios clientes do restaurante, ele esta no site de sua
empresa de taxi, onde pequenos banners, bem elaborados, sugerem que
ele pode ir e voltar do restaurante de taxi, sem se preocupar com a Lei
Seca. Qual o resultado? Centenas de novos clientes, que ndo procurarao
outra empresa de tixi e que ja optardo por vocé antes de perguntar, na
saida do restaurante, sobre seus concorrentes.

Isso é marketing de contetido. Vocé presta um servigo gratuito, util e
relevante para seu cliente, e ele passa a ter a marca da sua empresa fixada
em sua mente. “Vocé ¢ o cara que me ajudou a escolher o restaurante”,
“voceé é o cara que ajuda os casais a terem agradaveis jantares” e “vocé é
o cara que oferece a ida e a volta de taxi”.

-

Criagdo do marketing de conteudo

O marketing de contedido é o uso do conteido em volume e qualidade
suficientes para permitir que o consumidor encontre, goste e se relacione
com uma marca, empresa ou produto. Portanto, marketing de conteiado
¢ uma das ferramentas on-line disponiveis para utilizagdo em sua estra-
tégia de marketing.

Nio se trata de “disfarcar” seu catdlogo de produtos ou criar uma
mensagem subliminar para o consumidor dentro de um texto. Trata-se
de aproveitar a dindmica ja criada na Internet, entre consumidores e
ferramentas de busca, e utilizar isso a seu favor.

A ideia ¢ gerar contedo genuino, util e relevante para o consumidor,
isento de interferéncia comercial. E ser util de fato, como uma radio
informando o melhor caminho em um momento de congestionamento,
ou um canal de televisdo divulgando informagdes de prevencio em um
momento de epidemia.

Entretanto, o marketing de contetido tem suas regras. Existem coisas
que funcionam e outras que nem tanto. Vocé precisa pensar em seu
consumidor e no que ele precisa e em como gerar esse contetiido de uma
forma economicamente viavel, afinal, vocé nao é um jornal ou uma re-
vista. Entdo, o primeiro passo € planejar.
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Planejamento do conteudo

Criar conteudo requer, sobretudo, planejamento. O conteudo deve ser
parte de uma estratégia de comunicagdo mais ampla. Como na estoria
da empresa de tdxi, devernos ter uma visdo clara de que contetido gerar
e qual sua finalidade.

Antes de sair por ai criando um blog ou escrevendo no Twitter, temos
que ter um planejamento a partir da estratégia de comunicagdo e da men-
sagem que queremos transmitir. A estratégia ¢ a matéria-prima bésica
para defini¢do do planejamento. A empresa de taxi queria aproveitar o
mercado criado com a Lei Seca e que, para isso, precisaria falar com os
casais antes de irem ao restaurante.

Com a estratégia definida, é preciso realizar o planejamento de con-
teudo, que consiste em definir “Quem’;, “O qué”, “Como” e “Onde’, 0 que
é alcangado pelas seguintes etapas:

» Quem ¢ o publico-alvo.

» O que se pretende do publico-alvo.

» Como se comporta o publico-alvo.

« Que informagdo o ptiblico-alvo busca. .
* Que contetddo produzir para o pablico-alvo.

»  Como produzir esse conteudo.

Quem é o piblico-alvo

Antes de tudo, temos que nos perguntar quem é nosso puablico-alvo, com
guem queremos falar, quem queremos atingir com nossa mensagem e
criar um relacionamento por meio do marketing de contettdo, Essa ques-
tdo inicial as vezes parece 6bvia, mas na maioria dos casos é resolvida de
forma muito simplista. Voltando ao exemplo da empresa de taxi, seria
mais 6bvio dizer que o publico-alvo é composto por “pessoas das classes
A e B”. Mas esse nao ¢ o publico-alvo, porque as criangas e os jovens nao
dirigem e, portanto, ndo interessam a empresa de taxi.
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Quando me refiro a publico-alvo, penso em algo mais especifico,
como “os casais, entre 25 e 55 anos, das classes A e B que estio indo a
um restaurante na minha cidade” Isso é uma boa defini¢do de puablico-
alvo. Se vocé acha que seu publico-alvo é muito amplo, divida em grupos
menores, que possam ser especificos, e trabalhe com esses grupos varias
campanhas de contetdo. Se vocé tentar atingir todo mundo nao alcangara
ninguém, ou pior, atingird o publico errado e desperdicar a oportunidade.

O que se pretende a partir do publico-alvoe

Aqui partimos para a aplicagio de nossa estratégia. O que eu pretendo
fazer com esse publico-alvo? Qual é meu objetivo?

Voltando ao exemplo, a empresa de tixi queria comunicar ao publico-
alvo, aos casais, que era possivel ir a um bom restaurante, tomar um bom
vinho e se divertir sem se preocupar com a Lei Seca, desde que vocé fosse
e voltasse de taxi. Assim, ela pretendia que o publico-alvo pensasse nessa
possibilidade antes de sair para o restaurante.

Novamente precisamos ser especificos aqui. O que eu pretendo ob-
ter exatamente na comunicagio com o publico-alvo definido? Qual é o
resultado esperado? Nesse caso, ndo é que o consumidor use o taxi, isso
é consequéncia da estratégia. O que pretendo é que os casais pensem
nessa possibilidade exatamente antes de decidir ir ao restaurante. Essa
¢ a ideia central.

Como se comporta o publico-alvo

Aqui esta uma questao que ¢ fundamental na Internet e que discutimos no
capitulo 1: o comportamento do consumidor on-line. E muito importante
que eu saiba, e se eu nio souber, que pesquise, como meu publico-alvo
se comporta em relagao ao que pretendo.

Observe que quando contei a estoria da empresa de taxi, falei sobre
como se comporta aquele puiblico-alvo e em detalhes: O cliente clica e vai
para o relato de um casal. Enquanto o consumidor 18, ele esta no site de
sua empresa de taxi. Ele pode ir e voltar do restaurante sem se preocupar
com a Lei Seca.
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Para definir esse comportamento de forma tao precisa, vocé tem que
entender o comportamento geral do consumidor na Internet, como vimos
no capitulo 1, e fazer pesquisas on-line sobre o assunto, como o capitulo
7 detalhard. Tudo para que vocé possa pensar no comportamento de seu
publico-alvo, descrevé-lo e poder definir o contetdo que ele procura e
quando ele o procura,

Que informacio o publico-alvo busca

Se ja sei quem é meu publico-alvo, o que eu pretendo dele e como ele se
comporta, esta na hora de pensar no contetido a ser produzido. Para isso
pensaremos primeiro na informagdo que o consumidor busca ¢, dessa
forma, o contetldo sera definido naturalmente.

A informacio que ele busca é diferente do contetido que deve ser pro-
duzido. O contetdo deve ajudar o consumidor alocalizar as informagdes
nas ferramentas de busca e deve ajuda-lo, de forma sincera e relevante,
a obter a informagdo desejada. Para isso, retomaremos nosso exemplo.
A informagio que os casais procuram se refere a dicas e experiéncias
sobre os restaurantes que vao frequentar. E essa informacio que é mais
relevante para eles.

Muitos sites e portais tém informagdes sobre o restaurante, seu en-
dereco, o ambiente, os pratos servidos e os pregos. Em nossa estoria,
contudo buscamos algo que faltava e que era relevante para o publico-
alvo: a informacgao sobre experiéncias e dicas de outros clientes daquele
restaurante. Esse é o foco da estéria narrada. Assim, sempre tenha claraa
informagdo atil e relevante que o cliente busca antes de definir o contetido.

Que contetdo produzir para o piblico-alvo

Agora, sim. J4 sabemos qual informacio o publico-alvo busca, entdo
vamos definir qual conteado devemos produzir. E importante aqui per-
ceber que estamos falando de coisas diferentes. Uma coisa é informacio,
outra ¢ o conteudo.

Para dar um exemplo, reflita sobre o seguinte: se meu consumidor
busca informag#o sobre a qualidade dos restaurantes, podemos produzir
conteudo com dicas sobre os restaurantes, criar conteudo com notas e
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observagdes sobre restaurantes, compilar matérias que saem na midia
sobre 0s restaurantes ou coletar as experiéncias e dicas de outros clientes
dos restaurantes. Todos os exemplos produzem a mesma informagio,
mas com conteddos diferentes.

Qual escolher? Depende da minha estrutura, do tipo de empresa e do
quanto posso investir nessa atividade. Em geral, tente produzir o contettdo
que seja mais simples e econémico para seu caso.

Como produzir esse contetido

Nio basta definir que quero produzir um grande guia com notas sobre
os restaurantes de minha cidade se eu nido planejar como vou produzir
isso. E impressionante a quantidade de blogs sem movimentagio e sem
novos conteidos, simplesmente porque quem os criott ndo pensou em
como produziria os conteidos e quanto tempo e dinheiro investiria nisso.

Por mais que vocé possa contratar pessoas ou agéncias para fazer esse
trabalho, é importante que vocé considere o aproveitamento de recursos
existentes e de terceiros para produzir informacdes e contetidos relevantes
e uteis para o seu publico-alvo. O que ndo falta é conteudo na Internet.
Compilar esse conteudo, citando sempre a fonte, ja cria um contetdo
util para o consumidor, que ndo precisard navegar em 20 sites para ler
sobre um assunto.

Jamais copie um artigo de alguém sem citar explicitamente a fonte,
adicionando attor e link para a publica¢io original.

Aproveitar jornalistas, blogueiros ou escritores para gerar contetido
original também é uma boa ideia. Escrever por conta propria sé é uma
alternativa se vocé tiver certeza que escreve bem e que podera dedicar o
tempo necessdrio para essa atividade. Se ndo, esquega a ideia.

Por fim, dentro do planejamento do como produzir, deve-se definir
o quanto produzir de contetido. Nesse ponto ¢ dificil definir numeros
exatos, pois isso depende do investimento que se quer tazer. Mas saiba
que quanto mais conteudo de qualidade, melhor. Como regra empirica,
vocé deve no minimo ter um post (artigo) publicado a cada dois dias,
sendo que o ideal ¢ publicar um ou mais posts por dia.
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Isso ndo quer dizer que vocé tem que escrever ou contratar ajguém para
fazer isso todos os dias. A maioria das ferramentas de blogs tem mecanismos
que permitem que vocé coloque contelido para publicagao programada
durante um bom periodo. Assim, por exemplo, vocé pode criar sete posts
em um dia e programa-los para serem publicados um por dia.

Importancia do marketing de busca

Agora que falei sobre os principios do planejamento do marketing de
conteudo, vamos falar um pouco sobre como as ferramentas de busca
ajudam seu publico-alvo a encontrar seu contendo e sua empresa e como
colaborar para que ele seja encontrado.

Vocé pode investir muito dinheiro em propaganda de um site. Isso
sempre sera atil, mas a quantidade de pessoas que buscam contetdo
sobre seu negdcio na Internet em geral é muito maior do que o publico
que vocé pode atingir somente com a propaganda.

Seja qual for seu negocio, provavelmente ha milhoes de pessoas
buscando, todos os dias, contetudo relacionado a ele nas ferramentas de
busca. Acontece que hd também milhdes de resultados para cada busca,
e a esmagadora maioria dos consumidores clica nos contetidos que apa-
recem na primeira pagina do resultado da busca. .

Fazer com que, em uma parcela significativa dessas buscas, seu conte-
tido apareca na primeira pagina dos resultados de busca, de preferéncia
entre os primeiros da lista, é o objetivo principal do marketing de busca.

O marketing de conteudo e o0 marketing de busca (conhecido também
por SEM) as vezes se confundem e se misturam. Marketing de busca ¢é
otimizar, melhorar e ajustar urn site para que ele possa ser melhor en-
contrado pelas ferramentas de busca, ou seja, ¢ uma das atividades do
marketing de contetdo.

Existem diversas técnicas para se fazer isso (chamadas de SEO), ¢
alguns bons livros explicando o assunto. Além disso, alguns softwares
como 0 WordPress jd tem a maioria delas programadas de forma auto-
mdtica. Assim, este livro ndo entrard em detalhes técnicos sobre o SEO
¢ o marketing de busca. Entretanto, ¢ importante que vocé conheca um
pouco sobre essas técnicas para ajudar na composicdo da estratégia e do
planejamento do marketing de conteudo.
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Entendendo a ferramenta de busca

Primeiro veremos rapidamente o que as ferramentas de busca fazem.
Elas utilizam um software chamado de robo, ou spider, que vai até cada
site por meio de seu enderego (URL) e varre o texto que estd nas paginas
do site. Essa varredura ¢ feita inicialmente na primeira pagina do site,
e conforme o robé encontra links para outras paginas ele vai incluindo
essas paginas na varredura. Cada novo link aponta para uma nova pdgina
que ¢ incluida na varredura, até que todo o site seja varrido e todas as
paginas sejam registradas na ferramenta de busca.

Mas todo mesmo? Ele varre todo o contetido que consegue encontrar.
Assim, se seu site tiver uma pagina que ndo tenha um link para ela, o robd
nio vé e nao varre. Quer um exemplo? Um menu construido em Flash.

A maneira mais facil de complicar sua vida e evitar que seu site aparega
é construi-lo todo em Flash ou tendo somente menus em Flash. Como o
Flash produz imagens, os robds nio conseguem ler os textos no conteiido
criado em Flash e, portanto, ndo varrem. Isso vem sendo alterado pelas
ferramentas de busca e pode ser que um dia elas consigam ler esse tipo
de arquivo. Mas mesmo assim, essa varredura sera mais lenta e ndo terd
tanta prioridade quanto a varredura dos textos.

Uma vez que o robd varreu todo o site, ele copia os textos que encon-
trou para o banco de dados da ferramenta de busca. Com seus textos em
mdos, os computadores da ferramenta de busca associam as palavras en-
contradas no texto a seu endereco (URL), e com as palavras encontradas
no texto criam uma gigantesca biblioteca de palavras-chave.

No momento em que ¢ internauta faz sua pesquisa na ferramenta
de busca, digitando uma ou mais palavras, ele pesquisa em seu banco
de dados todos os sites que tém as palavras procuradas e exibe em uma
listagern, chamada de resultado de busca. Esse resultado contém parte do
texto associado a palavra buscada, o nome do site e o link para a pagina
no site. Como em geral os resultados tém milhares ou milhées de links,
a ferramenta de busca usa critérios proprios para definir a ordem dessa
lista, sendo que os premiados sdo os dez primeiros da lista, por aparece-
rem na primeira pagina.
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Assim, vocé consegue perceber uma coisa importante: sem conteado
vocé é invisivel, e sem contetido em volume adequado, vocé é quase in-
visivel. Ndo adianta contratar um excelente profissional para melhorar
seu site se ele nao tiver conteddo suficiente.

QOutra coisa importante: quanto mais contetido vocé tiver em seu site,
bem organizado e com uma pagina para cada artigo, melhor. Quanto mais
esse contetdo contiver palavras relacionadas a pesquisa do internauta,
melhor. Mas tio importante quanto tudo isso ¢ que quem decide onde
clicar, com base no resumo de duas linhas do texto listado pela ferramen-
ta de busca, é 0 internauta. Portanto, ndo se engane. Quanto melhor a
qualidade e mais 1til e relevante o texto for, melhor.

Dicas para melhorar a posi¢do de busca

Dentro do marketing de busca existem algumas dicas simples que po-
dem ajudar vocé a evitar erros primérios quando decide trabalhar com
marketing de contetido ou mesmo produzir um site.

s Crie contetdo util e relevante para pessoas, ndo para as ferramentas
de busca.

= Crie contetdo em volume suficiente para que vocé seja encontrado.

» Tenha uma lista minima de palavras relacionadas a seu planeja-
mento de conteido e ao comportamento do consumidor e garanta
que estdo na maioria dos textos.

» Garanta que quem criou seu site ou blog gerou um arquivo chamado
sitemap.xn1, que ¢ um mapa do site no formato Google Site Map.

» Garanta que partindo da pagina principal é possivel chegar a todas
as paginas de seu site por meio de um caminho com hiperlink em
texto (HTML).

= Use as ferramentas do Google, como o Google Webmaster Tools
(Ferramentas para Webmasters), para verificar se seu site estd sendo
corretamente varrido.

= Use para escrever, publicar e gerenciar seu conteudo alguma fer-
ramenta que seja otimizada para ferramentas de busca, como o
WordPress. Isso economiza tempo e dinheiro.
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Blogs profissionais e empresariais

Até aqui falamos de marketing de contetido, de planejamento de contetido
e de marketing de busca. Contudo, para implementar tudo isso vocé precisa
de uma plataforma editorial que permita escrever, publicar e gerenciar de
forma eficiente os contetidos em seu site. E ai que entram os blogs.

Para fins didaticos dividiremos os blogs em trés grupos: os pessoais, 0s
profissionais e os corporativos. Os primeiros sao criados por individuos
que querem falar sobre si mesmo ou sobre um assunto de seu interesse.
O autor tem o objetivo de se expressar, fazer amigos e criar debate em
torno de assuntos de seu interesse pessoal. O Blogger, o UOL e tantas
outras plataformas de blogs estio lotadas de blogs pessoais.

Os blogs pessoais ajudam a compreender um pouco sobre o compor-
tamento do consumidor na rede, mas, embora possam ser difusores de
informacao, tém pouco impacto po marketing digital.

Blogs profissionais

Os blogs profissionais sdo blogs de pessoas ou grupos que falam sobre
diversos assuntos, mas que tém em comum o interesse em desenvolver
uma audiéncia grande e fiel, para depois explorar o blog comercialmente.

Ha muitos anos € possivel ganhar dinheiro, viver de fato, como um
blogueiro profissional. Diversos profissionais seguiram esse caminho,
como ¢ o caso do publicitdrio carioca Antonio Tabet, criador do Kibe
Loco, mostrado na figura 3.1, um blog sobre variedades que, com muito
humor, conquistou seu publico e hoje se encontra entre os 10 maiores
blogs brasileiros, segundo o Technorati.

Na verdade, os exemplos de sucesso de blogueiros profissionais sio
muitos, e cada vez mais surgem pessoas dispostas a investir seu tempo
e talento na publicagio de blogs. Como o consumidor esta sempre bus-
cando informagdo na rede, sempre havera nichos e mercado para blogs
profissionais que oferecam um bom conteudo.

Em geral o blogueiro profissional desenvolve um bom entendimento
da Internet, dos leitores, do marketing viral e de como promover seu blog.
Mas, além disso, ele escreve bem. Ndo como um jornalista ou um escritor,
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mas escreve bem para o consumidor da Internet. Em geral, conhece as
ferramentas de midias sociais e participa ativamente do que chamamos
de blogosfera, o universo dos blogs e blogueiros.

(Lo o | =0 n AW

O/INHA

Figura 3.1 - Kibe Loco, o blog profissional de Antonio Tabet.

Um blogueiro profissional, em geral, mede seu sucesso em niimero de
visitas a seu blog, e os nimeros variam de dezenas de milhares a milhoes
de visitantes por més. Essa audiéncia respeitavel permite ao blogueiro
profissional comercializar seu trabalho de diversas formas. Uma delas
¢ trabalhar escrevendo em blogs de terceiros e gerando contetido para
outros blogs.

Vamos falar mais sobre os blogueiros profissionais no capitulo 4, mas
para efeito do tema marketing de contetido, eles podem ser uma boa opgao
para gerar e administrar o contetido do blog de sua empresa.

Blogs empresariais

Algumas pessoas chamam os blogs das empresas de blogs corporativos.
Eu ndo gosto desse nome. Ele passa a impressdo de que sé grandes em-
presas podem ter e se beneficiar de um blog. Assim, prefiro chama-los
de blogs empresariais.



Capitule 3 = Marketing de contelido 97

O blog empresarial surge como uma forma de a empresa se relacionar
com a comunidade pelo conhecimento, ou seja, divulgando informacgdes
tteis e relacionadas a seu negécio.

Em 2008, o Vila Cariri, um restaurante de comida tipica nordestina,
que fica em Jodo Pessoa, capital da Paraiba, transformou seu site em
um blog, mostrado na figura 3.2, comegando a publicar conteddo sobre
gastronomia, turismo e a historia da regido do Cariri. O resultado € que
o restaurante rapidamente se destacou entre os intimeros sites de res-
taurantes, passou a receber vérios contatos didrios por e-mail e uma boa
visitagdo mensal, criando uma legido de fiéis consumidores.

Rl News de Sampa:Coffee Lab |sabela Raposeiras o
o e e R s Gl 35 ¢ SRIT O DRERIS € COMARKar erte Gtz M B
begar - —_

acsce .
o SOU APAIXONADA POR CAFE! ATEGORY

‘4 de Biic Exu brinco sempra com os amiges quandn estamos compartilhande a companhiz ~ » Barese®

n Lariri H

Figura 3.2 - Blog do Vila Cariri.

Outra forma de uso do blog empresarial é o0 monitoramento das in-
formagdes e atividades na Internet relativas a seu negécio. Em geral, o
blog permite a criagdo de uma comunidade ao seu redor, e assim como
fornece informagdes ele também as coleta na forma de comentdrios in-
seridos no blog pelos leitores.

O blog empresarial pode ter outros usos na comunica¢ao interna e
externa da empresa:

= Para comunicagdo interna de equipes, projetos e noticias, entre
outros - publico interno.
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» Para externaliza¢do de conhecimento tacito em projetos de gestao
do conhecimento ~ publico interno.

» Na comunicagdo de marketing de campanhas e relagoes publicas
- publico externo.

O blog empresarial é entdo uma ferramenta que as empresas, de to-
dos os portes, tém para divulgar seu contetdo. No caso do marketing de
contetido, o blog empresarial é uma das melhores solugdes para escrever,
publicar e gerenciar o contetido definido no planejamento de contetdo.

Assim, para implementar tudo o que falamos anteriormente, no pla-
nejamento e na criagdo de uma estratégia de contetdo, sugiro que vocé
adote o blog empresarial como solugao. No entanto, o blog empresarial é
um conceito. Para implementd-lo vocé precisa de um software instalado
em seu site ou servidor. A esse software dou o nome de plataforma de
conteudo, e falaremos sobre isso a seguir.

Plataforma de conteudo

Como ja disse, para implementar nosso planejamento de conteado
precisaremos de um software, uma plataforma, onde escrever, publicar
e gerenciar esse contettdo. Muitos grandes portais ou sites de empresas
usam softwares pesados e complicados chamados de CMS (Content Ma-
nagement System), ou sistema gerenciador de conteddo. Esses softwares
sao muito bons se vocé for criar um site corporativo, onde precisa pu-
blicar fotes, manuais, textos e tudo mais que sua empresa tem. Mas na
hora de publicar contetido, o formato dos blogs empresariais ¢ muito
mais eficiente.

Como ja dito no inicio do livro, o blog, termo derivado de Weblog,
é uma forma de publicagdo de artigos na Internet, chamados posts, que
se popularizou no inicio de 2000, por meio do Blogger, que permitia
que qualquer um criasse e mantivesse seu proprio blog, sem nenhum
conhecimento técnico, escrevendo e publicando posts.

A partir do Blogger surgiu um projeto de software livre, chamado
WordPress, um software para criagido de blogs, em qualquer formato
grafico, que permite a qualquer um incorporar um blog a seu site ou usar
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o proprio WordPress como base para criagio de um site 100% baseado
em conteudo. Essa nio é a tinica ferramenta, mas se vocé nio sabe por
onde comegar, é um excelente comego.

O WordPress é um software livre, que pode ser baixado e instalado
sem custos, com uma vasta documentagdo e centenas de programadores
envolvidos em sua atualizagae. Além disso, ¢ usado por grandes orga-
niza¢des como a Wired, People e o New York Times, o que garante sua
continuidade.

O WordPress pode ser baixado no site wordpress.org, mostrado na fi-
gura 3.3, e instalado de forma bastante rdpida. Sua estrutura permite que
seja usado em qualquer tipo de layout, seja usando os existentes na lista
do WordPress, seja criando, por folhas de estilo, seu préprio layout. O
site tem ainda uma série de aplica¢oes adicionais, chamadas de plugins,
que permitem desde pesquisas on-line, como mostra a figura 3.4, até a
otimizagdo para ferramentas de busca, listas de e-mail, postagem por
e-mail, integracdo a outras aplicagdes e muitas outras fungdes Gteis para
o gerenciamento de contetdo e divulga¢ao do blog.

diress » showcase - Mozilla Firefox

Exbé Moo Fogortos  Eemamntas  Atde

W

\}Y WORDPRESS

Shiowcase

Submit a Site

{ Popular Tags

CHE 187

" Technelegy (53]
People (&1}

; Business 41

. Startups £33}

i EBducation {731

© Hews {31)

Figura 3.3 - Site da WordPress.org.
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Figura 3.4 — Plugin de pesquisa do WordPress no Blog Enochatos.com.br.

Algumas regras de utilizagio de blogs

Qualquer que seja sua estratégia de contetido ou a plataforma de conteundo
que vocé adotar, ela passard pela administragio de um blog e de posts.
Assim, vocé deve conhecer algumas regras basicas para o uso eficiente
dos blogs empresariais: )

= Crie titulos interessantes para os posts: o titulo deve ajudar a criar
interesse no leitor e conter as palavras-chave sobre o artigo.

» Use paragrafos: ninguém gosta de ler linhas sem pausa. Seus
posts devem ser escritos como um livro, com paragrafos claros.
Se possivel com espagamento duplo para melhor leitura na tela do
computador.

« Use subtitulos: se vocé for escrever um artigo longo, quebre ele em
subtitulos, como se¢des, permitindo que o leitor acompanhe melhor o
raciocinio. Esses subtitulos ajudam também as ferramentas de busca.

» Cuidado com a ortografia: use corretores de texto ou revise o que
escreveu antes de publicar. Quanto melhor a ortografia, melhor
para seus leitores e para as ferramentas de busca.
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= Pense antes de escrever: planeje e pense antes de publicar artigos.
A sequéncia, o contevdo e o que esta escrito tém que estar dentro
de um contexto.

» Responda aos comentarios: como vocé estd colocando conteido e
recebendo visitas, é natural que seus leitores comentem em seu blog,

» Use um design simples para o leitor: o design de um blog ¢ menos
importante que seu conteido. Além disso, ele tem que primeiro per-
mitir a leitura facil e agradavel, e depois ser bonito. Pense no leitor.

» Use figuras e videos: coloque figuras e videos junto com o texto do
artigo. Isso atrai o leitor e torna a leitura mais agraddvel.

= Programe os posts: nio tente escrever todos os dias. Faga um pla-
nejamento e use as ferramentas de publicagio para que vocé escreva
varios posts de umna vez e programe sua publicagdo. Os blogueiros
profissionais muitas vezes escrevem ¢ publicam todos os dias para
manter conteados atuais, mas no caso do marketing de contetdo,
vocé pode publicar contetido mais permanente e programar sua
publicagdo.

Regras basicas de implementagio

Com tudo que ja falamos até aqui, vocé tem os elementos para implemen-
tar uma boa estratégia de marketing de conteiido. Vamos falar agora da
implantagdo pratica de uma plataforma de contetdo, e do blog que dara
suporte a sua estratégica de contetido. Para implanta-lo, vocé tera que
seguir algumas regras basicas que o ajudam a nio perder tempo e dinheiro,
corrigindo as coisas depots que estiver tudo na Internet funcionando.

Fuja dos portais de blogs

Criar um blog empresarial no Blogger ou em qualquer outro portal gera
dois problemas: o primeiro ¢ que vocé fica preso as “politicas de uso” do
provedor, que podem ndo ser adequadas a seu negdcio. O segundo € que
vocé corre o risco de ficar fora do ar por motivos alheios a seu controle,
como um problema técnico do site.
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Além disso, quando vocé usa um portal de blogs, vocé gera trifego
para o portal, e ndo para sua empresa. Vocé de fato nio tem controle
efetivo do resultado final, das visitas e da interacdo com seu consumidor.
Portanto, para implementar uma estratégia de marketing de contetido,
invista na criagio de um blog proprio, instalado no mesmo servidor que
vocé hospeda seu site, e tenha controle completo sobre ele.

URL propria

Incluir um blog dentro do mesmo endereco do site de sua empresa pare-
ce ser uma boa ideia. Mas a experiéncia mostra que se obtém melhores
resultados com uma URL exclusiva para o blog (algo como www.seublog.
com.br}. Isso ajuda a fidelizar o consumidor a ideia do blog e também
ajuda no trabalho de divulgacdo nas midias sociais e ferramentas de
busca. Vocé pode até ter um caminho a partir do site de sua empresa,
algo como www. sitedaempresa. com.br/seublog, mas ele é um caminho a mais
para a URL principal.

Faca o planejamento de contetido

Como jd abordado, o marketing de conteudo deve, antes de tudo, ter foco
em um puablico-alvo. Trabalhar com multiplos temas e assuntos dispersos
é para os blogueiros profissionais, que querem ganhar trafego e notorie-
dade. Empresas precisam buscar exposi¢do através do relacionamento
com seus clientes.

Portanto, primeiro pense em quem sio seus clientes e para quem
vocé estard escrevendo, ou melhor, por que eles vao ler. Vocé nao precisa
escolher um contetido diretamente relacionado a seu negdcio, mas sim
algo que seja util para seus clientes, Por exemplo, uma concessionaria
pode ter urn blog voltado para legislacdo, seguranca e direcao defensiva.

Aloque recursos

O marketing de contetido tem que ser ativo. Estamos falando de relacio-
namento, Seu cliente quer interagao, ndo conteudo estatico. O problema
mais comum com os blogs empresariais é que eles simplesmente nio sdo
atualizados. Isso afasta 0s usudrios e nao cria fidelidade. Se vocé nao tem
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o recurso imediatamente, contrate ou terceirize, mas garanta a alocagao
de recursos para a atualizacao permanente do conteido.

Monitore os resultados

Como toda atividade empresarial vocé tem que divulgar e monitorar os
resultados. Monitorar ¢ uma atividade tio importante quanto publicar
informagdes. Vocé tem que conhecer o volume de visitantes, o que foi
mais lido, como foi encontrado e todo tipo de informagio que permita
aprimorar o contetido.

Use as ferramentas de seu provedor, o Google Analytics ou outro
software similar para ter informagdes atualizadas e produzir andlises.
E 0 que ¢ fundamental: vocé precisa de andlises, ndo relatorios. Tabular
numeros ndo adianta muito. Vocé tem que criar mecanismos de analise
que digam o que de fato estd acontecendo e como ¢ possivel aprimorar
seu contetdo. )

Divulgacio constante

Agora vamos falar um pouco sobre como os consumidores descobrirdo
0 que vocé estd publicando. Como ja comentei, as ferramentas de busca
varrerdo seu site e o apresentardo nos resultados de busca. Mas ¢ impor-
tante que vocé utilize 0 Google Webmaster Tools e outras ferramentas
semelhantes do Yahoo! e do Altavista para acelerar esse processo.

Com a varredura sendo feita, elas publicardo seu contetido conforme
os consumidores procuram por palavras relacionadas a ele. Assim, com
o tempo os visitantes aparecem naturalmente e semn muita dificuldade.

Contudo, podemos acelerar esse processo e ajudar a natureza a fazer
o seu trabatho. Para isso, temos que definir um plano de divulgacdo de
nosso conteudo. Novamente, aqui ndo divulgaremos a empresa, a marca
ou 0s produtos, mas sim o blog, seu contetido e a existéncia de uma fonte
de informacao para os consumidores.

A divulgagio deve ser feita na Internet, por meio de outros blogs, das
midias sociais e de outros meios de comunicagao on-line, como o0 MSN
e o Twitter. A divulgagio deve ser criativa, pois nio adianta ficar envian-
do mensagens para as pessoas ou criar uma mala direta. O resultado ¢
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muito melhor se vocé utilizar a criatividade e periodicamente rever seus
resultados e planos de divulgacao.

Para elaborar um plano de divulgag¢do vocé deve conhecer um pouco
0 que esta acontecendo na Internet e quais os melhores caminhos para
tornar seu blog conhecido. Assim, elaborei um conjunto de dicas que
permitem que vocé repare um bom plano de divulgacao.

Use ferramentas de envio de conteudo

Utilize os sites que organizam e agregam links e contedido, como o Digg,
Recs, Linkk, Eu Curti, Ueba e outros, que sdo descritos no apéndice C. Eles
publicam artigos e links para artigos de terceiros e tém um grande publico.

Muitas vezes vocé terd que enviar varios posts seus até que algum seja
publicado, mas o resultado na forma de novas visitas vale a pena. Envie
somente os posts mais interessantes, que podem chamar a atengio dos
editores desse tipo de site. Em alguns deles a escolha ¢ feita pela votagio
dos prdprios internautas, o que refor¢a a ideia de enviar somente o que
¢ mais atraente.

Outro mecanismo comum de envio de conteudo é representado pelos
feeds, que permitem, por um mecanismo de assinatura chamado RSS, que
os internautas acompanhem os novos artigos de um blog sem precisar
visitd-lo. Quando um conteido novo é publicado o assinante do feed
recebe um resumo dele. A maioria das plataformas de blogs implementa
o feed RSS.

Comentarios em blogs

Uma forma eficiente de divulgar seu contetdo é ler e comentar sobre o
assunto ern outros blogs. Procure principalmente blogs direcionados para
o seu mercado, leia sobre o conteudo similar ao seu e comente sobre o
que vocé leu, usando a ferramenta propria do blog. Néo faga propaganda
barata. Faga comentarios sinceros e genuinos, sejam elogios ou opinides
sobre 0 que leu.

A maioria dos comentérios em blogs permite que vocé coloque seu
nome ¢ o enderego de seu blog (URL). Portanto, os outros leitores do
blog lerao seu comentario e clicardo no link para conhecer seu contetido.
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Participe de féruns

Participe ativamente de féruns relacionados a seu negdcio e a seu conte-
udo. Participar significa se inscrever, ler o que ¢ postado e responder as
participagdes mais interessantes. Sua participagio também ajuda muito
na divuigacdo de seu conteudo e de sua posigdo como provedor de in-
formacgdes, além de manté-lo informado sobre assuntos relacionados a
seu mercado.

No caso dos téruns é importante que vocé desenvolva uma assinatura,
com seu nome e endereco do blog, e que a use em todas as mensagens
do forum.

Desenvolva relacionamento com outros blogueiros

Mantenha contato com blogueiros de blogs relacionados a seu contetdo.
Isso ocorre naturalmente Se vocé esta regularmente lendo e comentando
posts.

A colaboragao e o relacionamento sdo comuns na Internet, e a maioria
das pessoas tem predisposi¢io para ajudar novos blogueiros. £ muito co-
mum que ocorram eventos, na Internet ou fora dela, reunindo blogueiros.
Participar desses eventos ajuda vocé a conhecer melhor os blogueiros de
seu mercado e a tornar seu blog conhecido.

Divulgue sua URL

Nio se esconda. Por mais dbvio que parega, muita gente tem blogs com
excelentes conteudos, mas ndo coloca isso em seu material de propa-
ganda, seu cartdo ou sequer na assinatura de seu e-mail. Divulgue a
URL, o enderego do blog, em todos os meios possiveis. Crie assinaturas
que contenham os enderecos de seu site ou blog e coloque em todos os
e-mails de sua empresa. Faga o mesmo para o material de propaganda
impresso, seja ele folhetos ou anuncios em revistas. Colocar assinaturas
com enderecos do site ¢ do blog da empresa ndo aumenta em nada seu
custo de comunicagdo ou publicidade e produz um bom resultado.
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Crie memes

Os memes sdo uma espécie de corrente na qual vocé desenvolve ideias
ou formula questdes como: “5 coisas que vocé odeia” ou “5 metas para
sua vida" Sdo perguntas ou listas em que vocé incentiva as pessoas a
responderem e se comunicarem.

Em blogs os memes sao posts enviados de um blogueiro para o outro,
como mostra o exemplo da figura 3.5, e que se multiplicam pelos blogs,
ja que cada blogueiro coloca sua prépria resposta nele e o repassa para
outros blogueiros.

5 5 VIDA NAN VAIE LIM CONTO: Meme propasto por On The Rogks - Mazil

B Favorios: Eeriamortas | Ao - S

;ﬂ

Sexta-feira, & de Fevereivo de 2009 ]
Meme proposto por On The Rocks

Agradeco pelo meme recebido do blog On The Rocks: J

1 - Agarear o livro mais priximo,

2 - Abrir na pagina 161;

3 - Procurar 5° frase completa;

4 - Colocar a frase no blog;

5 - Repassar pra 5 pessoas,

0 livro mais proxime e Fome de Knut Hamsum. Na pagira
161 @ §* frase diz: "Encaminhei-me de nova para o porto."

Repasso o meme para:

Guru Marting

Heitor Cardoso

Cris Fonseca

I

Germano Xavier

Pustade per Marcis Barbier 5x - . g

Marcadores: Meme

Figura 3.5 - Um meme no blog A vida ndo vale um conlo.

Os memes requerem criatividade, pois vocé tem que criar algo que
realmente seja interessante e divertido de responder, mas o esforgo vale
a pena, pois s3o excelentes divulgadores para os blogs.

Crie uma newsletter

Aqui estd um exemplo no qual as estratégias de marketing digital inte-
ragem. Quando vocé cria um blog dentro de sua estratégia de marketing
de contetido vocé passa a interagir com os consumidores por meio dos
comentdrios que eles deixam em seus artigos. Além disso, vocé interage
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colocando no blog uma area para cadastro de e-mails. Com esses e-mails
dos leitores ¢ possivel trabalhar o e-mail marketing como estratégia com-
plementar para divulgacdo de seu blog.

Assim, crie uma newsletter, um informativo por e-mail. Deve ser algo
simples, que contenha os artigos mais importantes de seu blog na semana,
e envie por meio de sua lista de e-mails e pelo Twitter (falaremos sobre
ele no capitulo 4), Evite misturar essa lista de e-mails com seu banco de
dados de e-mail marketing. Envie somente informagdes relativas ao blog,
pois foi para isso que os consumidores se cadastraram (falaremos sobre
isso no capitulo 5).

Cadastre seu blog

Existe uma infinidade de sites e diretérios com cadastros de blogs, listas de
links preferidos e outros guias similares. Eles sdo acessados por milhées
de pessoas que buscam informagio e novos blogs. Assim, é importante
cadastrar seu blog em todos os diretérios que vocé encontrar. Embora
existam muitos diretorios e eles possam mudar com o tempo, cito a seguir
0s mais comuns para vocé comegar:

= http://www.technorati.com

http://www.blogblogs.com.br
m  http://www.buzzca. com.br

= http://digg.com

= http://dihitt.com.br

m  http://www.1inkk.com.br

= http://waw.Tinkto.com.br

s http://recé.viab.com

» http://ueba.com.br

= http://minhanoticia.ig.com.br


http://www.technorati.com
http://www.blogblogs.coni.br
http://www.buzzca.com.br
http://digg.com
http://dihitt.com.br
http://www.linkk.com.br
http://www.linkto.com.br
http://rec6.via6.com
http://ueba.com.br
http://mi

108 A Biblia do Marketing Digital

Procure novidades sobre seu conteudo

Criar periodicamente posts com alguma novidade, algum assunto publicado
em inglés que ainda nio foi traduzido (sempre citando a fonte) ou curiosi-
dades relacionadas a seu conteudo ajuda a aumentar o interesse sobre ele.

Assuntos novos, criados periodicamente, ajudam muito na exposicio
e no aumento do volume de visitas. O motivo é simples: se algo novo
acontece, logo em seguida as pessoas o procuram nas ferramentas de
busca, e isso favorece quem colocou o contetido logo no inicio, quando
havia pouca informagio sobre o tema.

Use as midias sociais

Vamos falar sobre midias sociais no capitulo 4, mas saiba que é muito im-
portante integrar sua estratégia de marketing de contetido e seu blog com
as midias sociais, criando perfis no Orkut, Twitter, LinkedIn, Facebook
e outros sites semelhantes.

Muitas pessoas podem descobrir seu blog por meio dessas midias,
afinal, o conteudo de um blog é um bom assunto para féruns e comuni-
dades nas redes sociais. Vocé pode inclusive criar comunidades relacio-
nadas a seu contetdo nas midias sociais. Novamente aqui a integragio
das estratégias ajuda muito. .

Continue a conversa

Escrever resumos sobre posts de outros blogueiros, jornalistas ou es-
critores, comentar, como um post em seu blog, artigos que vocé leu em
outros blogs, citando a fonte, também sao positivos para a divulgacao. As
pessoas tendem a pesquisar sobre as mesmas coisas e acabam achando
uma segunda opinido sobre o assunto em seu blog.

Na verdade, esta ¢ uma das forcas das midias sociais. E muito comum
que um blogueiro escreva sobre um assunto que leu em outro blog. Isso
cria repercussdo e amplifica o alcance da opinide de um blogueiro. Mas
¢ importante que vocé realmente coloque sua opinido sobre o assunto, e
ndo que simplesmente copie o que outro blogueiro escreveu, bem como
que também cite a origem da informagao para respeitar a fonte,
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Use o Twitter

Use o Twitter como parte de seu blog e de sua estratégia de conteudo.
Muitas plataformas de blogs, como o WordPress, incluem plugins para
envio de resumos ao Twitter. Essa ¢ uma boa estratégia de divulgagio,
pois seus leitores podem acompanhar os titulos publicados em seu blog
e ler aquilo que interessa.

Falaremos mais sobre o Twitter no capitulo 4, mas saiba desde ja que
ele é uma excelente plataforma para divulgar seus melhores posts.

O que vimos até aqui

Este capitulo abordou o marketing de contetido, o planejamento de con-
teudo, o marketing de busca e os blogs empresariais como plataforma
para implementar estas agoes. Contudo, se vocé quiser um roteiro pratico
para comegar a aplicar as’estratégias de marketing de conteudo que vimos
neste capitulo, comece com esta lista rapida de dicas para aumentar sua
exposi¢do na Internet:

s Defina o publico-alvo, de forma clara e especifica.
» Planeje o contetdo, conforme o modelo apresentado neste capitulo.

» Aloque 0s recursos necessarios a execugdo do planejamento ¢ a
producio constante de conteido.

» Faga seu blog ser util e ativo, usando uma ferramenta como o
WordPress e seguindo as dicas apresentadas aqui.

» Divulgue constantemente seu blog, ajudando a divulgacio de seu
conteddo por meio de midias sociais, outros blogs, Twitter, Orkut etc.

» Tenha um contetido que seja relevante para a comunidade de seus
clientes, sempre se preocupando em manter um contetido atuali-
zado e util para seu publico.

= Mantenha o foco, resistindo a tentagdo de misturar propaganda ao
conteldo ou criar textos sem interesse.

» Monitore, monitore e monitore. Nao se esqueca nunca disso.



CAPITULO 4

O poder das midias sociais

Ou vacé fala do seu negaocio ou... Alguém vali falar dele em seu lugar.

- Claudio Torres

O capitulo 4 aborda o fenémeno das midias sociais, o que elas sdo e como
funcionam, apresentando os conceitos e o funcionamento de cada uma
das principais midias sociais do Brasil e discutindo como trabalhar essas
redes em beneficio das a¢bes de marketing e publicidade.

Um dia vocé esta tranquilo em sua empresa, discutindo estratégias de
marketing, elaborando o planejamento de vendas, pensando em como
aumentar seu faturamento, manter e aumentar sua carteira de clientes e
em como encantar seu piblico consumidor. Vocé esta trabalhando duro
nisso e pretende investir pesado em marketing e vendas,~<om o foco em
seus clientes. Porém, ao mesmo tempo, um consumidor que infelizmente
teve uma experiéncia ruim com seu produto ou servigo, esta escrevendo
sobre essa experiéncia de consumo negativa em um blog, no Orkut ou
no Twitter.

Apesar de todo seu esforgo de marketing, enquanto vocé trabalha em
seu escritdrio, a mensagem desse consumidor estd se difundindo pela rede
como um virus, para milhares, talvez milhoes, de consumidores conec-
tados a Internet e espalhados pelo Brasil, afetando todo o seu trabalho e
o esforco de sua empresa. E o pior: vocé nem sabe disso.

Como falamos no inicio do livro, a Internet mudou muito nos dltimos
anos porque sugiram recursos como YouTube, Facebook, Orkut, blogs,
wikis e outros. Esses recursos aglutinaram uma quantidade enorme de
pessoas, que passaram a produzir suas proprias informacdes e a criar
relagbes duradouras entre si. Essas pessoas criaram redes sociais na

110
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Internet, onde escrevem e leem, onde produzem e consomem informagdes
e conteudo, criando as chamadas midias sociais.

As midias sociais t8m um enorme poder formador de opinido e
podem ajudar a construir ou destruir uma marca, um produto ou uma
campanha publicitéria. O consumidor nio absorve mais a propaganda de
seu produto como antes. Hoje ele verifica na Internet informagoes sobre
seu produto e servico antes de comprar. E busca essas informacdes nas
experiéncias de outros consumidores com quem mantém uma relagdo a
partir das midias sociais.

A marca ndo se constréi mais em uma tinica midia. Seu esforgo de
marketing e vendas é constantemente testado por seus clientes pela In-
ternet. Assim, se vocé fica alheio as midias sociais, ¢ muito provavel que
sua marca e seus produtos estejam a deriva na Internet, dependentes
somente da opinido dos internautas, sem que vocé tenha a menor ideia
do que falam de sua empresa.

Para conseguir ndo s6 que a Internet fale bem de sua marca e produtos
mas evitar que ela fale mal, vocé tem que estar a frente desse processo.
Cabe 4 sua empresa gerar informacdes que permitam que seus clientes,
atuais e futuros, conhecam e tenham experiéncias positivas com sua
marca e seu produto.

Para isso € preciso que vocé esteja presente e ativo nas midias sociais,
de forma a criar sua propria imagem e reagir a ataques a ela antes que
eles tomem conta da Internet. Seu cliente estard nas midias sociais, es-
tard lendo e falando sobre seu mercado, seus produtos e também sobre
os produtos do concorrente, queira vocé ou nio, e participe vocé ou nao
desse processo.

Ficar de fora significa abdicar de um espago importante na midia e
deixar a comunicagio correndo solta. E como se um reporter de uma
importante emissora de televisao ligasse para sua empresa e dissesse:
“Amanha vamos fazer um programa sobre seu mercado. Queremos falar
das empresas do setor. Podemos entrevista-lo para colocar no programa?’,
e vocé simplesmente dissesse: “Ndo, obrigado, ndo queremos estar na
midia” No dia seguinte vocé liga a televisao e l4 esta o programa, falan-
do sobre seu mercado, comparando os produtos, mostrando entrevistas
com seus concorrentes. E independentemente de sua vontade, milh&es
de consumidores estardo assistindo e comentando sobre o programa.
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O cadeado da bicicleta

A Kryptonite, um grande fabricante americana de cadeados, produzia
cadeados de alta qualidade para bicicletas, incluindo um especial que
custava cerca de US$ 100. Um belo dia, em um férum de discussao sobre
ciclismo, o BikeForums (www.bikeforums.net), um consumidor afirmou
que era facil abrir um cadeado Kryptonite com uma simples caneta BIC.

A fabricante do cadeado ndo prestou atengdo ao assunto, muito pro-
vavelmente porque ndo estava participando do BikeForums ou monito-
rando as midias sociais. Em pouco tempo, varios blogs estavam falando
do assunto, reproduzindo a informagdo de que seria possivel, e até facil,
abrir um modelo de cadeado Kryptonite com uma simples caneta BIC,

Certo dia, outro consumidor resolveu testar a informagdo. Ele pro-
duziu um video que mostrava como abrir o cadeado Kryptonite com a
caneta BIC. O consumidor colocou o video no YouTube, ¢ ele correu a
Internet como um virus, uma verdadeira epidemia. O resultado é que
o fabricante teve que retirar o cadeado do mercado, bem como outros
modelos similares, efetuando sua substitui¢ao por modelos mais seguros.

Segundo uma reportagem da CNN, realizada apds o caso ter uma
repercussdo tdo grande na Internet a ponto de chamar a atengdo da
emissora americana, a Kryptonite gastou dezenas de milhdes de dolares
para restabelecer sua imagem no mercado, sem contar o custo total em
produtos desenvolvidos.

Naturalmente, a Kryptonite poderia ter minimizado os prejuizos se
tivesse uma equipe e um sistema eficiente de participag¢do, monitoramento
e troca de informagoes nos féruns e midias sociais, além de ter respondido
com rapidez aos primeiros sinais do problema. Isso poderia ter sido feito
com facilidade, ja que a equipe de midias sociais detectaria o problema,
participaria das discussoes iniciais, faria contato com formadores de opi-
nido e acionaria a engenharia da empresa antes que o assunto virasse uma
verdadeira avalanche.

Neste exemplo, é possivel perceber que nao participar é ndo sé abrir
mao de falar sobre seu produto, mas também abrir mao de ouvir o con-
sumidor, principalmente quando algo sai errado.


http://www.bikeforums.net
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O que sdo midias sociais

As midias sociais sdo sites na Internet que permitem a cria¢do e o compar-
tilhamento de informacdes e contetidos pelas pessoas e para as pessoas,
nas quais o consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da
informacao. Flas recebem esse nome porque sdo sociais, ou seja, sdo
livres e abertas a colaboracio e interacdo de todos, e porque sdo midias,
ou seja, meios de transmissio de informagdes e contetdo.

Nas midias tradicionais, como a televisdo, o radio e a imprensa, embora
haja algum nivel minimo de interagio, o contetido é gerado por especia-
listas, como os jornalistas, e controlado por alguns poucos proprietarios
destes meijos de comunicacio. Ja nas midias sociais nao ha nem controle
nem propriedade: o proprio consumidor é quem produz a informagio e
julga o que vale a pena ser lido e divulgado.

Por serem colaborativas e sqciais, em geral carregam diversas fer-
ramentas de relacionamento, permitindo que as pessoas se conhegam,
troquem mensagens e criem grupos e comunidades, organizando assim
tribos relacionadas a interesses comuns. Por serem midias, transmitem
informagdes e conteiido, e estdo abertas ao publico, que pode ler, ouvir
ou ver o contetido gerado e novamente interagir com as pessoas que 0
criaram.

Se observarmos atentamente, as midias sociais resgatam, por meio da
Internet, o modelo de comportamento mais basico do ser humano: um
animal social, que sempre viveu em grupo, se comunicou, se alimentou
e criou de forma coletiva. Isso explica o grande sucesso das midias so-
ciais. Elas simplesmente atendem ao desejo mais basico das pessoas e,
a0 mesmo tempo as colocam no centro dos acontecimentos de sua tribo
ou comunidade. Vale repetir a frase da estudante do Rio de Janeiro: “Na
rua ninguém mais te cumprimenta. Aqui na Internet todo mundo se
conhece”. Essa € a esséncia das midias sociais: o relacionamento criado
pela criagdo e compartilhamento coletivo de contetido, seja texto, video,
imagem ou audio.

Observe que neste livro hd uma distin¢do importante entre midias
sociais e redes sociais. Refiro-me as midias sociais como o conjunto de
todos os tipos e formas de midias colaborativas. Nessa classificagio cabem
muitos dos sites de armazenamento multimidia, como YouTube e Flickr,



14 A Biblia do Marketing Digital

Wikipedia, Twitter, os blogs, os sites colaborativos, como o Delicious e
o Digg, e os sites de relacionamento, como Orkut, Facebook e MySpace.
Nem todos eles envolvem, de fato, redes sociais.

Assim, quando me refiro a redes sociais estou falando dos sites ou
recursos que permitem a interagao e troca de informagdes entre pessoas,
ou melhor, das redes de pessoas formadas por meio dos recursos dos
sites que participam. Considero as redes sociais como parte das midias
sociais, ja que elas também produzem contetido que é consumido e
compartilhado na Internet.

As midias sociais formam um assunto tdo amplo que podemos escrever
um livro, ou varios, somente sobre elas. Contudo, o foco deste livro estd
no marketing digital, de modo que ndo veremos todos os seus aspectos.
Nosso foco serd em como trabalhar uma estratégia de marketing nas midias
sociais e como posicionar sua empresa nesse mundo novo e colaborativo,

Marketing nas midias sociais

A visibilidade das midias sociais e os relacionamentos das redes sociais
30 0 que as tornam atraentes para o marketing digital. Essa visibilidade
¢é proveniente de dois fatores principais: as redes sociais e o conteudo
colaborativo.

Asredes sociais sao criadas pelo relacionamento continuo e duradouro
das pessoas e das comunidades que participam e tém um valor intrinseco,
pois criam uma enorme rede de propagacio de informagdes. Nelas, cada
individuo influencia ndo um grupo de amigos, mas vérios grupos de co-
munidades s quais pertence, com vdrias pessoas que influenciam outras
comunidades, em uma progressio geométrica, que leva ao chamado efeito
viral, que multiplica e amplifica qualquer mensagem de interesse coletivo.

O conteudo colaborativo cria um resultado muito mais atrativo e
adequado para as pessoas do que o conteudo individual. Isso fica claro,
porque o contetido coletivo e colaborativo tem absorvido fatias significa-
tivas da audiéncia dos meios de comunicagao. A imprensa ja sentiu esse
efeito, a ponto de criar matérias jornalisticas baseadas em informagoes
e comentarios originados dos blogs dos jornais.

O contetdo gerado por blogs, pelo YouTube e por agregadores de
noticias como o Ueba, mostrado na figura 4.1, tem criado interesse e



Capitulo 4 = O poder das midias sociais 115

fidelidade de seu puiblico, gerando uma visibilidade maior do que mui-
tas midias convencionais. Um blog sobre vinhos e gastronomia, como o
enochatos.com.br, em menos de um ano atingiu uma audiéncia média
de cinquenta mil pessoas por més, o que é maior do que a tiragem de
muitas revistas do setor.
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Figura 4.1 ~ Agregador de noticias do Ueba.

A visibilidade das midias sociais ¢ amplificada pelas ferramentas de bus-
ca, como o Yahoo e 0 Google, principalmente porque elas geram um volume
e uma diversidade de conteudo muito maior do que a midia convencional
sonharia em produzir. Dessa forma, além de transmitirem sua mensagem
por sua rede social, seu contetdo aparece rapidamente para o pablico em
geral que, frequentemente, usa as ferramentas de busca. Um exemplo claro
disso ¢ a Wikipedia, a maior enciclopédia colaborativa da Internet, que esta
no topo das buscas do Google com muitos dos seus verbetes.

Essa visibilidade das midias sociais faz com que elas sejam, do ponto de
vista da comunica¢io e do marketing, uma béngio e uma maldigao. A boa
noticia é que vocé tem uma midia forte, com boa audiéncia, segmentada
e que pode ser usada por um custo muito baixo. A ma noticia é que ela
tem vida propria. Vocé ndo pode simplesmente produzir um comercial
e veicular nela: vocé tem que interagir com ela e ter uma estratégia de
comunicagao eficiente,


http://enochatos.com.br
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Outra boa noticia é que vocé pode utilizar o seu dia-a-dia, o seu
marketing de contetido e suas ideias como matéria-prima para produzir
um efeito favordvel nessa midia. A md noticia € que vocé ndo tem muita
escolha, pois se ndo fizer isso, se ndo se comunicar por essa midia, ela
produzira informagdes e comunicacao espontaneas sobre seus produtos
e seu negocio, mesmo que vocé nao queira.

Ao contrdrio de muitas agdes do marketing digital que veremos nesse
livro, em que se vocé nio fizer nada, embora esteja perdendo uma exce-
lente oportunidade de marketing, nada acontece, no caso do marketing
nas midias sociais ndo hd muita escolha: ou faz parte de sua estratégia
de marketing ou vocé fica alheio a comunica¢ao que estd acontecendo
sobre seu negdcio e seus produtos, porque a Unica coisa certa € que vao
falar de vocé, seja qual for o seu negdcio.

Resumindo: as midias sociais t¢m enorme visibilidade, uma forte rede
de comunicagido baseada em relacionamentos, um contetido poderoso
e em grande volume, Ou vocé participa e se envolve ou serd envolvido.
Néo ha escolha: a Unica coisa certa ¢ que estao falando e vao continuar
falando sobre sua empresa e seus produtos e servigos, queira vocé ou nio.

Entre na festa, vocé foi convidado

Imagine que vocé foi convidado para uma festa onde estdo centenas de
potenciais clientes para sua empresa. Loégico que vocé ndo perderd essa.
Mas vocé ndo vai chegar 1 e sair abordando a todos na festa, interrom-
pendo as conversas e distribuindo cartdes de visita. Vai? Espero que nio.

Se vocé for inteligente, vai aos poucos se enturmando, conversando
com as pessoas, aproveitando a festa e fazendo contatos proveitosos, tudo
de forma natural. Vocé ainda ouvird o que as pessoas estio falando sobre
sua empresa e seus concorrentes, sabera o que acham do mercado e quais
suas necessidades e ideias.

Se vocé ouvir um convidado falando que estd com problemas com um
de seus produtos, vocé vai corajosamente se aproximar, se apresentar, se
prontificar a resolver o problema e dar seu cartdo. Além de ganhar um
amigo, 0s outros que estavam na conversa ficario impressionados com
sua sinceridade e interesse. Enfim, vocé aproveitara a festa para conhecer
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pessoas interessantes e, se possivel, o seu cliente mais a fundo. E légico:
dando um jeito de ser convidado para a préxima festa.

Vocé ouve o tempo todo os especialistas em marketing falando sobre
ouvir o cliente, ter foco no cliente, criar um relacionamento com ele.
Entdo, uma festa onde estdo varios de seus clientes ¢ o lugar ideal para
aplicar essa pratica.

Essa é aideia. Para aproveitar a festa, relaxe, se livre da mania de vender
e anunciar. Esqueca a propaganda tradicional, esquega os anincios, os
folhetos e os cartdes de visita. Apenas pense em interagir, se comunicar
e contribuir de forma atil. Quando as pessoas sabem que vocé existe e o
que faz, naturalmente procurardo sua empresa quando precisarem dela.

Vocé ndo acha que seria bom se no mercado existisse esse tipo de
festa? Pois é. Flas existem. E vocé foi convidado para todas elas, s6 falta
comegar a participar. Essas festas sdo as midias sociais.

Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento consiste em uma estratégia que visa
construir ativamente relacionamentos duradouros entre a empresa e seus
clientes, contribuindo para garantir resultados sustentdveis. O objetivo
maior ¢ manter o cliente por meio da confianga, credibilidade e sensagao
de segurangca transmitidas pela empresa.

Diversos autores, como Drucker (1999), Kanter (2001) e Vavra (1993),
ja falaram sobre o marketing de relacionamento, e podemos resumir aqui
0 que uma empresa deve fazer para aplica-lo:

» Assumir a responsabilidade pelo relacionamento com o cliente,
» Conhecer profundamente o cliente.

s Perguntar o que fazer para facilitar e melhorar a vida de seus clientes.
= Tornar o cliente conhecido por todos os funciondrios da empresa.

» Transtormar o cliente em s6cio de um clube exclusivo proporcionando
atividades e recursos aos quais so os clientes da empresa tém acesso.
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Esses mesmos autores enumeram algumas vantagens objetivas obtidas
com a implantacio do marketing de relacionamento. A primeira delas ¢
que a satisfacio dos clientes é equiparada por ele & qualidade do produto,
ou seja, cria uma percepgio que se torna um diferencial competitivo. O
cliente satisfeito com seu relacionamento com a empresa percebe isso
como a qualidade de seus produtos. Além disso, um programa de satis-
facdo de clientes demonstra lideranga em seu negocio. O cliente também
percebe na intencio de satisfazé-lo um ato de lideranca.

A segunda vantagem € que ouvindo os clientes as empresas passam a
ser voz ativa no mercado. A melhor forma de falar é ouvindo. Quando
vocé ouve as pessoas, elas ficam predispostas a ouvi-lo. Além disso, os
clientes muitas vezes ndo reclamam abertamente porque acham que nada
sera feito. Quando a empresa tem uma atitude voltada para o relaciona-
mento, os clientes se tornam mais ativos, e 0 que seria uma reclamagio
se torna uma sugestao de melhoria.

Qutra vantagem ¢ que um programa de relacionamento de clientes
estimula a melhoria continua e a competitividade. Quando vocé se rela-
ciona coim seus clientes vocé sera mais exigido, o cliente dird o que precisa
¢ como quer que seu produto seja. Naturalmente isso levara sua empresa
a um processo de melhoria e competitividade, no qual seus produtos
serdo cada dia methores e mais competitivos. Por fim, vocé deve pensar
que seus concorrentes podem ter adotado boas estratégias de marketing
de relacionamento, e sd isso jd deveria ser motivo para vocé adota-las.

Fizemos esse breve resumo sobre o marketing de relacionamento e suas
vantagens porque nao existe uma palavra melhor para descrever o que
vocé pode fazer no marketing nas midias sociais do que relacionamento.
O marketing nas midias sociais permite criar um relacionamento direto
com os clientes, com baixo investimento ¢ alto impacto, se comparado
as outras formas de implementa-lo. Ele permite que vocé mergulhe no
mundo do cliente, conheca-o profundamente, mostre seu compromisso
com ele e descubra suas necessidades de forma rapida e agil.

E disso que vamos falar agora. Do que vocé pode e deve fazer para
implementar sua estratégia de marketing nas midias sociais. S0 basi-
camente cinco ag¢des, que seguem a linha das ideias do marketing de
relacionamento:;
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s Assuma um compromisso com seu cliente e mostre isso.
» Conhega seu cliente.

» Entenda as necessidades dele.

= Qugca atentamente o cliente.

s Ofereca atividades e recursos exclusivos.

Essas agdes, quando implementadas nas midias sociais, criam uma
forca positiva que ajuda sua empresa a se projetar no mercado, ¢ por isso
veremos cada uma delas em detathes.

Assumindo o compromisso

Uma das primeiras acdes para conseguir a confianca de seu cliente por
meio do relacionamento é assumindo de forma clara e publica seu com-
promisso com o relacionamento entre sua empresa e seu cliente.

Como ja foi dito, as midias sociais estdo repletas de consumidores e
comunidades relacionadas a seu negdcio. Assim, quando vocé decide
participar aberta e ativamente dessas comunidades, colocando o nome
de sua empresa como um membro ativo, vocé estd mostrando para seu
cliente o seu compromisso em se relacionar efetivamente com ele.

No inicio ¢ algo assustador ter um perfil no Orkut ou no Twitter com o
nome de sua empresa, marca ou produto e permitir que os consumidores
falem diretamente com a empresa por meio dele. Mas com o tempo isso
élibertador. Nao vejo palavra melhor para definir isso. Vocé esta ali, com
seu cliente, frente a frente, sem intermedidrios. O consumidor sabe disso,
e valoriza sua empresa pela atitude.

Conhecendo seu cliente

Para se relacionar com alguém vocé tem que conhecer essa pessoa. E as
midias sociais permitem que vocé conhe¢a profundamente seu cliente.
Nao estamos falando aqui de pesquisas diretas, questiondrios ou coisas
parecidas, mas de usar uma das grandes for¢as das midias sociais a seu
favor: a persisténcia do contetdo.
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As midias sociais, por seu carater aberto e colaborativo, mantém a
maior parte do contetido gerado pelos membros armazenado e disponi-
vel para os outros membros. Embora alguma coisa possa ser fechada, a
maioria das comunicagdes e opinides estdo ali, prontas para serem lidas
por outros membros. Se houve uma discussio em uma comunidade so-
bre o refrigerante preferido, ou sobre a melhor marca de sabonete, essas
mensagens estdo todas armazenadas e acessiveis a qualquer membro.

Assim, participando das midias sociais ¢ possivel pesquisar a opiniao
de seu cliente utilizando o material existente e conhecé-lo como vocé
jamais imaginou. Com um pouco de disciplina e esforgo, vocé pode ter
quase todo o tipo de informagdo que precisa.

Entendendo suas necessidades

Como vimos anteriormente, muitos autores falam da necessidade de se
questionar constantemente sobre o que fazer para facilitar e melhorar a
vida de seus clientes. Isso parece facil, mas na pratica é muito dificil de
ser implementado. Quando vocé pergunta diretamente a alguém como
vocé pode facilitar sua vida, muitas vezes a pessoa tem dificuldade de se
expressar ou organizar as ideias. Além disso, a proximidade fisica de um
entrevistador, ou a pressdo do tempo, faz com que abordar um cliente
por telefone, na rua ou em um supermercado nio seja tio facil e eficiente
quanto parece,

Entretanto, na Internet essa situacio se inverte. Quando estdo prote-
gidas por uma tela e um teclado, as pessoas tém muito mais facilidade
de se expressar e estao muito mais abertas a falar do que no mundo real.
Por isso, os féruns de discussao e os chats estao lotados.

As midias sociais representam um terreno fértil para encontrar res-
postas para essa busca constante por entender necessidades, encontrar
ideias e obter sugestdes de como facilitar e melhorar a vida de seu cliente.

Quvindo seu cliente

Ouvir o cliente tem sido uma obsessdo de muitas empresas. Os call centers
cresceram muito nos Gltimos anos, impulsionados pela necessidade de se
criar servigos de atendimento ao cliente (SAC) e ouvidorias. Em ambos os
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casos, porém, a divida, sugestao ou reclamacio se restringe a um grupo
pequeno de clientes mais ativos que de fato tém disposicdo de ligar e a
paciéncia para aguentar a espera e os menus eletronicos.

Quando vocé se relaciona com seus clientes por meio das midias so-
ciais, vocé expande muito sua capacidade de ouvir o cliente. Primeiro pelo
simples fato de dar mais alternativas do que um nimero 0800, depois por
abrir um canal direto em que o cliente ja esta ambientado e pode fazer
seu contato com um clique. Aliados a isso, a participagao aberta nas co-
munidades e foruns e os comentdrios nos blogs, ajudam muito na tarefa
de ouvir seu cliente em relagido a suas dividas, sugestoes e reclamagoes.

Oferecendo atividades e recursos

Os programas de fidelidade e os clubes de consumidores estio por to-
dos os lugares. Mas quando lgvamos nossas atividades e recursos para
dentro das midias sociais podemos oferecer a nossos clientes outro tipo
de vantagem. Uma vantagem menos tangivel, mas que pode ser mais
valorizada pelo cliente.

Vocé pode criar um servi¢o de informagdes, um aplicativo gratuito para
seus clientes ou atividades que faciliter o relacionamento de seus clientes
na comunidade. Diversas atividades podem ser desenvolvidas nas midias
sociais que ajudam os membros e criam identificacdo com sua marca.

No Twitter, muitas empresas criaram servigos para seus clientes. A Dell
faz promocdes exclusivas para seus seguidores no Twitter, e 0 UOL criou um
servico de noticias on-line. Nos dois casos, milhares de consumidores seguem
as empresas no Twitter, criando um canal de relacionamento poderoso.

Mergulhando no rio

Para implementar sua estratégia de marketing nas midias sociais, ndo
basta se reunir a portas fechadas em sua empresa e tragar um plano. As
midias sociais tém seus costumes e regras, e cada uma delas tem uma
estrutura propria. Vocé precisa primeiro compreender seu funcionamento
e entender como participar de cada uma delas para depois poder planejar
e agir com eficacia.
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Como visto no capitulo 2, vocé tem que mergulhar no rio para aprender
a governar seu reino. Assim, ndo é possivel pensar em estratégias sem
antes conhecer mais a fundo as principais midias sociais. Vamos, entdo,
mergulhar em cada uma delas para que vocé conhega e entenda esse
universo, mesmo que nunca as tenha utilizado. Se vocé ja utiliza alguma
dessas redes, como o Orkut, serd importante repassar de forma estrutu-
rada seus conceitos e regras, focando seu uso para o marketing digital.

Naturalmente ndo ¢ possivel abordar neste livro todas as midias sociais
existentes na Internet, nem mesmo as utilizadas no Brasil. Tampouco
podemos nos perder em discussdes sobre todos os tipos de agbes e mo-
vimentos que ocorrem atualmente nas midias sociais. Nosso foco serd no
marketing digital e no que é mais importante para que vocé possa definir
estratégias e agdes de marketing nas midias sociais.

O que vamos fazer ¢ falar das mais relevantes, as que estao estabelecidas
no cendrio mundial e tém influéncia no cenario nacional. Somadas, elas
representam uma parcela tao significativa do mercado que seguramente
atingem a maior parte de seus consumidores on-line. Além disso, com o
entendimento dessas midias sociais vocé podera trabalhar com quaisquer
outras que se mostrem relevantes para seu negdcio. Entio, vejamos de
forma mais detalhada as seguintes redes e midias sociais:

= A blogosfera, que é o conjunto dos blogs existentes na Internet.
= O YouTube, o famoso site de compartithamento de videos.
» O Orkut, o maior site de relacionamento do Brasil.

» O Facebook, uma das maiores redes sociais do mundo, que vem
crescendo no pais junto as classes A e B.

» O MySpace, uma importante rede social, que cresce e ganha adeptos
no Brasil, em particular na area musical.

» O LinkedIn, uma rede social voltada para contatos profissionais.

« O Twitter, um misto de microblog, rede social e ferramenta de co-
municagao, que ganhou grande visibilidade e relevancia no Brasil
e no mundo.
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Blogs e blogostera

Vimos os blogs empresarias no capitulo 3, quando falamos de marketing de
contetido, mas deixamos para falar sobre os blogs pessoais e profissionais
neste capitulo, porque estio intimamente relacionados as midias sociais.

O blog em sua esséncia é uma midia social. Nele, um individuo produz
conteudo, que ¢ lido e comentado por outros. Entretanto, esses leitores
muitas vezes tém seus proprios blogs, que reproduzem ou ampliam a
discussido em torno do que leram. Os blogs pessoais e profissionais tém
em sua audiéncia pessoas de todos os tipos, mas em geral elas ainda
participam de outras redes e midias sociais, € em alguns casos tém seus
préprios blogs. Raros sao os casos de leitores isolados na Internet, de
modo que cada leitor de um blog é um amplificador em potencial da
mensagem que foi escrita.

O universo de blogueiros, que sio a0 mesmo tempo produtores e
leitores das informagdes dos seus e de outros blogs, recebe 0 nome de
blogosfera. A blogosfera ¢ uma rede invisivel de relacionamentos entre
os blogueiros, formando uma teia que permite que o que um blogueiro
escreva seja divulgado e comentado em diversos outros blogs. Vocé pode
entender parte dessa rede observando os links existentes em um blog que
apontam para outros blogs recomendados, como mostra a figura 4.2.
Assim, quando falamos em blogs ndo podemos ignorar o contexto da
blogosfera e do relacionamento criado entre os blogueiros.

Saco & um saco: Ministério do Meio Ambiente na
Juta conosco
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terga-feira {2

peio miniztre Zarlce Minc, em Sdc Pauio, o apans da redu de

Wai-bar. A inceiativa pretende conscient:zar = cidad3o a

rBCcu=ar as ...]

Tags: rede Zochlogs - eoologia

Joaninha recomenda: Gente x Matoe

Figura 4.2 - Blogs recomendados no Ladybug Brasil.
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Um segundo aspecto importante quando falamos em blogs ¢ a diferen-
¢a entre um blog pessoal e um profissional. O blog pessoal é escrito por
alguém que nio tem uma finalidade comercial. Sua intengdo € escrever,
divulgar o que escreveu e criar relacionamentos. A maioria da dezena
de milhdes de blogs existentes na Internet ¢ formada por blogs pessoais.

Eles tém influéncia na blogostfera nao como um individuo, mas como
uma enorme e dispersa comunidade. E como uma colmeia: quando vocé
considera uma abelha isolada, ela parece sem importincia, mas tente
observar a colmeia como um todo. As abelhas, como que por magica,
sabem exatamente o que fazer e se comunicam, uma a uma, de forma tao
eficiente que parece que a colmeia inteira é um Gnico ser.

A enorme maioria dos blogs pessoais estd hospedada em portais de
blogs como o Blogger e 0 WordPress. Primeiro porque esta ¢ a forma mais
rapida e simples de criar e manter um blog. Depois, porque os portais
geram a sensagdo de vocé pertencer a uma cornunidade, até porque ofere-
cem ferramentas para Jocalizar e se comunicar com outros blogs da rede.

Ja o blog profissional é escrito e gerenciado por uma pessoa ou um
grupo que tem claramente interesse comercial. Sao direcionados para
criarem um grande nimero de visitas ¢ Jeitores, ja que esse € o seu grande
patriménio.

Os blogs profissionais trabalham com uma série de técnicas de di-
vulgacido que sao uma excelente fonte de ideias para os blogs empresa-
riais. Se vocé acompanhar um blog profissional poderd notar como os
blogueiros trabalham seu piblico, geram interesse e se relacionam com
outros blogueiros. Além disso, alguns blogueiros profissionais escrevem
sobre como divulgar seu blog e quais as novidades nas midias sociais.
Acompanhar alguns bons blogs profissionais deve ser encarado como um
treinamento para quem estiver trabalhando com marketing de conteudo
e midias sociais.

Em geral, o blog profissional tem um enderego e um software proprio,
sendo que o WordPress ¢ a plataforma mais utilizada pelos blogueiros
profissionais. O WordPress tem diversos aplicativos que ajudam no ge-
renciamento e na divulgacio e ¢ de facil manutencio.
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Os blogueiros profissionais sao grandes influenciadores na blogosfera.
Eles tém uma boa rede de contatos com outros blogueiros e centenas de
blogueiros pessoais como leitores. Trabalhar com eles pode ser uma boa
estratégia de agdo.

Por dentro dos blogs

Entender o funcionamento basico de um blog contribui para que vocé
tenha mais facilidade para elaborar um planejamento de marketing di-
gital que inclua a participagao de blogs e blogueiros. Os blogs tém uma
estrutura aparentemente bastante simples. O blogueiro escreve artigos,
chamados de posts, que ficam acessiveis aos leitores. Os leitores podem
acessar o blog a partir de seu endereco (URL) ¢, nesse caso, verdo os
ultimos cinco ou dez posts ou poderdo acessar diretamente um artigo,
por meio de um link especial chamado “permalink”

-

O “permalink’, criado pelo Blogger, permitiu que, embora os artigos
sejam criados com frequéncia, cada um deles tivesse um enderego (URL)
fixo, facilitando assim a varredura e a publicagio das informacdes nas
ferramentas de busca. Dessa forma, quando o leitor pesquisa sobre um
assunto em uma ferramenta de busca, ela exibe diretamente o post que
fala sobre o assunto com o link para o “permalink’.

Os posts sdo também organizados em categorias, que servem como
um menu para navegar nos artigos, e por tags, que sio palavras-chave
relacionadas ao artigo, criadas pelo blogueiro, quando edita o post.

Os blogs tém um layout bastante pratico, composto por um cabecalho
com o nome do blog e 0 menu, uma drea central onde se pode ler os posts
e uma ou duas barras laterais, onde ¢ possivel colocar diversos recursos,
como busca, links para outros blogs, artigos recentes, comentarios re-
centes, calenddrio etc. Cada um desses recursos pode ser incluido ou nio
pelo blogueiro. Com esse layout simples, mas com muita criatividade,
os blogueiros constroem sites que dificilmente sdo parecidos uns com
0s outros.

O principal recurso de interagdo nos blogs sdo os comentarios. Depois
de ler um artigo, o leitor pode comenté-lo, deixando seu nome, e-mait
e, as vezes, o site, como mostra a figura 4.3. Os comentdrios podem ou
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néo ser moderados, ou seja, depender de aprovagao do blogueiro. Muitos
blogs profissionais tém centenas de comentarios em cada artigo ¢ uma
comunidade fiel e ativa de leitores. Os comentarios enriquecem o post €
ddo uma visdo mais ampla do assunto.
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Figura 4.3 - Comentdrios dos leilores no Papo Fashion.

Os blogs tém alguns recursos internos, menos visiveis para o leitor,
como os pings e os trackbacks, que permitem aos blogueiros identificar
quando seu artigo foi citado em outro blog. Outro recurso importante
¢ o RSS Feed, uma espécie de resumo dos altimos posts, que pode ser
assinado pelo leitor, que passa a ser informado das atualizagées do blog.

A maioria das plataformas de blog é rica em recursos e otimizada para
as ferramentas de busca. Isso ajuda na grande visibilidade que os blogs
tém nas midias sociais e na Internet como um todo. Entretanto, existem
recursos externos aos blogs que colaboram com a blogosfera, como os
agregadores de noticias ¢ os social bookmarks.

Os agregadores de noticias sio sites que permitem que os blogueiros
cadastrem seus blogs para que seus posts sejam apresentados aos leito-
res do agregador. Os leitores leem posts e podem votar nos melhores,
ajudando outros leitores a lerem nado um ou dois blogs, mas os melhores
posts de centenas de blogs. Além disso, permitem que vocé selecione um
assunto e leia posts relacionados a ele.
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Social bookmarks sio sites de indicagdo de favoritos, similares aos
favoritos do navegador, s6 que sdo coletivos. Neles o post do blog ou uma
pagina de outro site é indicada como favorita por um membro. Como
todos os membros armazenam seus favoritos 14, vocé pode ver os posts
ou paginas que tém o maior numero de indicagdes.

Com todos esses recursos ¢ facil entender que além da forga do rela-
cionamento e do conteudo, os blogs se valem da for¢a dos mecanismos
que apoiam a divulgagéo e acesso ao contetido, como as ferramentas de
busca, os feeds, os agregadores de noticias e social bookmarks.

Seu mapa da blogosfera

Trabalhar com a blogosfera pode ndo ser tdo fdcil quanto parece. Sdo
milhdes de blogs espalhados pela Internet, e ndo ha como trabalhar com
todos a0 mesmo tempo. Além disso, estamos falando de marketing de
relacionamento, e ndo de publicidade em massa. Portanto, o maior ndo
¢ o melhor.

E muito comum as empresas se impressionarem com os niimeros de
visitas dos blogs profissionais mais famosos, que tém milhdes de visitas
todos os meses. Algumas empresas acabam investindo em agdes nesses
blogs sem de fato saber os resultados. Se pensarmos que o objetivo do
marketing nas midias sociais ¢ criar relacionamento com 0s consumi-
dores, veremos que é mais importante falar com o consumidor certo do
que com milhdes deles.

Se vocé trabalha com produtos para o universo feminino, deve pensar
nos blogs lidos por esse publico. Se o seu negdcio esta relacionado a saade,
vocé deve procurar trabathar com blogs que falem sobre o tema. Assim,
o mais importante é trabalhar com os blogs que talam diretamente para
seu publico consumidor, e ndo com aqueles que falam para um publico
muito grande, mas disperso.

Assim, a primeira coisa que vocé deve fazer ¢ criar um mapa, com 0s
blogs importantes e relevantes para seu negdcio, 0 mapa da blogosfera.
Para isso, vocé deve fazer uma pesquisa sobre os blogs relacionados a
seu negdeio e a seu publico consumidor. Isso pode ser feito por meio
do Google, do Technorati (ww.technorati.com) ou de outra ferramenta


http://www.technorati.com
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de busca ou diretorio de blogs. Faga uma lista dos blogs com seu tema e
endereco, depois pesquise a importancia desse blog na Internet e, por fim,
crie uma lista ordenada pela importancia dos blogs, conforme mostra a
tabela 4.1. Este é seu mapa da blogosfera.

Para pesquisar a importéncia do blog, néo confie nas informagdes de
terceiros, ndo caia na conversa do PageRank (um indice utilizado pelo
Google) nem entre em contato com o blogueiro para saber o volume
de visitas. V4 direto ao que interessa, pesquisando no Google a real
visibilidade do blog. Uma observagdo: poderiamos pesquisar em varias
ferramentas de busca, mas no Brasil 0 Google representa mais de 80%
das buscas, portanto, ele é suficiente para nossa classificagao.

Para aferir a visibilidade de um blog e sua importancia vocé pode
utilizar os seguintes critérios:

» Piginas indexadas: como o Google vé o blog? Digite na caixa de
busca do Google 0 comando site: ¢ 0 enderego do blog, por exempio,
“site:wsw.modaparausar.com’. Anote o niumero de paginas que aparece
na faixa azul claro na lateral direta. No caso, como mostra a figura
4.4, 0 Moda Para Usar tem 162 mil paginas indexadas no Google.
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» Links de referéncia: quantas referéncias o blog tem na Internet?
Digite na caixa de busca do Google o comando 1ink: e o enderego
do blog, por exemplo, “Tink:ww.modaparausar.com”. Anote o niimero
de links que aparece na faixa azul claro na lateral direta. No caso,
como mostra a figura 4.5, 0 Moda Para Usar tem 502 links de outros
sites para ele.
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Figura 4.5 - Pesquisa de referéncins no Google.

» Visibilidade: qual a visibilidade do blog? Escolha algumas palavras
relacionadas a seu negoécio, palavras que seu consumidor pode usar
para pesquisar seu setor. Digite cada uma delas no Google e pro-
cure nas primeiras duas ou trés paginas do resultado a posigéo dos
blogs de sua lista. Anote a posi¢do em que ele aparece, se aparecer.
No caso, como mostra a figura 4.6, ao digitar a palavra “moda’, o
blog “Moda Para Usar” aparece na primeira pagina na 5* posigéo.
E verdade que alguns blogs vio aparecer além da segunda pdgina,
mas vocé deve procura-los pelos menos até a posicio 200 (configure
0 Google para exibi¢do de 100 resultados por pagina em “pesquisa
avancada’). Definir essa posicdo ajuda a compreender qual a real
visibilidade do blog no Google.
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Figura 4.6 - Pesquisa de visibilidade no Google,

Agora anote as informagdes coletadas em sua lista de blogs, paginas
indexadas, link de referéncia e posigio nas palavras-chave escolhidas.
Essa tabela sera seu mapa da blogosfera. Vocé pode fazer seu primeiro
mapa com dez ou vinte blogs e depois adicionar outros a0 mapa. Vocé
pode iniciar o mapa com uma ou duas palavras-chave e depois adicionar
outras. Qu seja, seu mapa pode ir crescendo e ficando mais detalhado
conforme sua necessidade.

A tabela 4.1 mostra um trecho de um mapa da blogosfera, com nove
blogs pesquisados, feito para um fabricante de moda feminina. Nesse
caso, utilizamos duas palavras, Moda e SPFW (sigla de Sao Paulo Fashion
Week), para verificar a visibilidade de cada blog. Observe que o mapa
deixa clara a diferen¢a de contetido, referéncias e visibilidade entre os
blogs, o que ajuda a definir estratégias em uma agao de marketing digital.

O mapa da blogosfera é fundamental para criar acdes de marketing
eficientes. Embora existam diretérios de blogs, eles ndo sdo tho uteis para
sua estratégia de marketing porque comparam ou qualificam os blogs por
critérios subjetivos ou baseados somente no volume de visitas dos blogs.
Além disso, eles sao muito influenciados pelos proprios blogueiros.


http://coro.br
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Tabela 4.1 - Mapa da blogosfera

' R Paginas | Links de | Visibilidade | Visibilidade

Blogs Temg Enderego indexadas | referéncia | em “moda” | em “SPFW”
ModaPara | Moda | winwmodaparausarcom | 162,000 502 5 18
Bolsa de ! Meda | www.bolsademulher.com 59.800 580 108 196
Mulher
M de Mulher  Moda | mdemulher.abri.com.br 12.300 683 g Acima de 200
Fashion Moda | www.fashionbubbles.com 8.390 £88 135 74
Bubbles ‘ | 3
It Girls Meda | itgirts.com.br 719 2240 110 126
Moda Brasii  Moda | blog.anhembi.br 647 67 108 30
Blog do Cami | Moda | www.camilayahn.com.br 554 982 . Acima de 200 108
a\ézradose de Moda | patilima wordprass.com 540 . 513 Acima de 200 | Acima de 200

. o . ] |

Modade ' ios | blog.modadenovelacombr | 387 I Acima de 200
[Movela | " |70 | - 1 i

-

O PageRank do Google também nao é uma boa métrica, primeiro
porque é uma classificagdo muito simplista, de 1 a 10, e depois porque
s6 indica o peso que o Google da para as paginas na hora de listar o re-
sultado de busca, mas nao fala nada sobre a visibilidade e influéncia real
do blog para o consumidor.

Com o mapa da blogosfera em maos vocé sabe que blogs deve acom-
panhar e com que blogueiros trabalhar, seja para anunciar, seja para uma
parceria de marketing. Uma das formas mais simples de acompanhar um
blog é assinar seu RSS Feed. Vocé pode fazer isso utilizando seu navegador
ou alguma ferramenta como iGoogle ou Google Readers. Acompanhar
os blogs de seu mapa o mantera informado sobre seu mercado e como
as midias sociais o estdo vendo.

Trabalhando com os blogueiros

Trabalhar diretamente com os blogueiros profissionais é uma boa op¢ao
se existem blogs diretamente relacionados a seu negdcio. Nao é uma boa
opgao trabalhar com grandes blogs profissionais que somente consideram
o volume de visitas que recebem. Nio adianta nada vocé trabalhar com
um blog que tem milhées de visitantes todos os dias se vocé nio sabe
qual o perfil dessas pessoas.


http://www.modaparausar.com
http://www.bolsademulher.com
http://mdemulher.abril.com.br
http://www.fashionbubbles.com
http://itgirls.com.br
http://blog.anhembi.br
http://www.camilayahn.com.br
http://patilima.wordpress.com
http://blog.modadenovela.com.br
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Aqui volto a enfatizar que a Internet é feita de pessoas, de consumi-
dores. Qualquer agio de marketing deve ser direcionada ao perfil espe-
cifico de seu publico-alvo. Ndo caia na tentacdo de trabalhar somente
com numeros, a ndo ser que vocé trabalhe com um produto destinado a
uma faixa muito ampla de consumidores, o que é cada vez mais raro nos
dias de hoje. Os blogueiros profissionais estio sempre buscando novas
oportunidades, e existem blogs sobre praticamente qualquer tema.

Selecione os blogs mais interessantes utilizando seu mapa da blogos-
fera, seja criativo e imagine o que vocé pode fazer com eles. Algumas
acOes mais comuns relacionadas ao trabalho direto com blogueiros sao:

» Degustagdes: se vocé confia em seu produto, nada mais natural e
eficiente que envia-lo para degustacgéo dos blogueiros de sua lista.
Mesmo que seu produto seja um servigo que dependa de visita a
loja, como uma depilagio, vocé pode enviar convites para experi-
mentar o produto na loja. Além de ganhar novos consumidores,
os blogueiros que gostarem de seu produto podem publicar algo
sincero sobre ele.

« Promogdes: assim como as degustacoes, o envio de promogdes aos
blogueiros cria a possibilidade da experiéncia de uso de seu produto.
Em geral isso ocorre com produtos de maior valor, onde a degus-
tagio é invidvel, como o caso de um notebook, por exemplo, caso
em que € possivel enviar uma promogao especial com descontos e
condicoes exclusivas.

» Reunides de blogueiros: em alguns casos, e dependendo de seus
produtos ou servigos, reunir os blogueiros em um coquetel, jantar
ou festa pode ser uma boa opgo. Os blogueiros sempre estardo
interessados em comparecer a um evento que retina blogueiros
da mesma drea, trocando experiéncias € conhecendo novidades.
Assim, criar um evento que ao mesmo tempo seja um encontro e
uma experiéncia com os produtos pode ser muito eficiente.

» Releases: talvez o que menos funcione seja o envio de releases sobre
seus produtos ou servigos para os blogueiros, mas hé excegoes. Se
vocé trabalha em um mercado de ponta, como no caso da moda,
e sua empresa se destaca nessa area, seus releases podem ser muito
bem-vindos, pois permitem atualizar o blogueiro.



Capitulo 4 = @ poder das midias sociais 133

= Publieditoriais: esse nome estranho significa que vocé pagara o
blogueiro para publicar um artigo sobre seu produto ou servico.
Nem todos os blogueiros trabalham assim, em geral, mencionando
no artigo que se trata de matéria paga. Essa agdo, embora parega
muito atraente, pode ndo funcionar. Os leitores em geral percebem
quando se trata de matéria paga ¢ a ignoram ou ndo levam a sério
a opinido do blogueiro.

=« Memes: como visto no capitulo 3, os memes sdo espécies de cor-
rentes, com perguntas ou listas, em que vocé incentiva as pessoas
a responderem e se comunicarem. Vocé pode organizar um meme
em conjunto com um ou mais blogueiros, que iniciam a agdo e a
multiplicam, criando exposi¢do para sua mensagem.

= Acgoes virais: falaremos de marketing viral no capitulo 6, e os blo-
gueiros podem ajudar vocé a propagar sua pega de marketing viral
pela blogosfera.

Sabendo o que vocé pretende fazer, entre em contato com os blogueiros
para discutir suas ideias e ouvir suas sugestdes. Alguns blogs divulgam
o e-mail principal, enquanto outros tém um formulario de contato. S6
use o espaco de comentdarios em ultimo caso, se nao houver outra forma
de contato.

Para entrar em contato com um blogueiro sdo necessarios alguns cuidados:
» sempre se identifique claramente;

» use 0 e-mail de sua empresa ou evento;

= fale logo a que veio, sem rodeios;

= seja pessoal, ndo use uma mensagem padrio;

» respeite o blogueiro, uma vez que ele nio ¢ obrigado a nada.

O maximo que pode ouvir ¢ um “ndo’, ou outras ideias que também
funcionam e que sdo mais adequadas ao perfil do blogueiro.
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YouTube, Broadcast Yourself

O YouTube tem o mérito de ter elevado o video caseiro ao status de estrela
na Internet. A ideia simples de gravar um video e disponibilizar para que
todos possam ver criou uma nova onda que inclui desde videos realmen-
te caseiros até obras de artistas, comediantes e atores que aproveitam a
grande visitagao e interesse pelo site de videos para difundir seu trabalho.

Ao contrario da maioria das midias sociais, baseadas nos conceitos da
midia impressa, com textos e imagens, o YouTube ¢ uma midia similar a
televisio, que trabalha com videos curtos, publicados diretamente pelos
internautas, € que podem ser assistidos por qualquer pessoa em qualquer
computador sem a necessidade de nenhum programa ou conexio especial,

Um dos motivos do sucesso do conceito do YouTube € o fato de sermos
seres visuais, que reagem mais rapido e melhor a estimulos de imagens
em movimento do que a imagens estaticas ou textos. Quando o video ¢
levado as midias sociais, ele produz um interesse maior do que os textos,

Muitos profissionais e empresas exploram esse conceito, publicando
palestras, cursos, instrugdes e trabalhos no YouTube, aproveitando os
conceitos do marketing de conteiido do qual falamos no capitulo 3. Além
de ser uma midia social de contetiddo em video, o YouTube tem uma série
de recursos que permitem que os internautas troquem experiéncias e
mensagens, criem grupos e realizem muitas outras atividades de redes
sociais.

Por dentro do YouTube

A pdgina inicial do YouTube apresenta uma série de videos em destaque,
em geral os mais assistidos. Isso permite que o visitante simplesmente
assista aos videos mais interessantes diariamente, como faria em um
canal de televiso.

Outro recurso importante € a caixa de pesquisa. Por meio dela o in-
ternauta pode digitar algumas palavras-chave, como em uma ferramenta
de busca, e o YouTube apresenta os videos relacionados a palavra-chave.
Esse recurso estd relacionado aos textos digitados na descri¢ao do video.
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Ao assistir um video, além dos controles normais de execugio e pausa,
o internauta pode adicionar o video a seus favoritos, compartilhd-lo com
amigos no Orkut e no Facebook, envid-lo por e-mail, adiciona-lo a sua
lista de reprodugdo e ver quantas vezes o video ja foi assistido. Também
é possivel votar no video, classificando-o de uma a cinco estrelas, co-
mentar os videos e ler os comentdrios dos outros. Todos esses recursos
fazem com que o contetido publicado no YouTube seja enriquecido com
a contribui¢do de outros membros além daquele que publicou o video
originalmente, em atividades tipicas de midias sociais, estimulando a
participa¢do dos que assistem aos videos e facilitando sua ditusao.

Para publicar um video no YouTube vocé deve possuir uma conta, que
atualmente pode ser a mesma conta que vocé tem no Google. A conta tem
um perfil no qual vocé pode colocar diversas informagdes sobre vocé ou
sua empresa, como mostra a figura 4.7, Para publicar um video vocé deve
entrar na pagina de envio de arquivo de video, onde € possivel enviar um
ou mais videos, em diversos formatos, de seu computador diretamente
para o You'Tube.
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Figura 4.7 - Perfil no YouTube.

Quando se envia um video para fins de marketing digital, é funda-
mental que vocé preencha corretamente todos os campos de descrigio
do video. Se nao fizer isso, dificultara que seu video seja encontrado. Veja
algumas dicas simples para cada um dos campos:
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» Titulo: é importante criar um titulo representativo de seu contetido em
video. Lembre-se de que quando vé o video, o internauta tem somente
uma imagem estatica e o titulo para decidir se vai ou ndo assistir.

» Descricdo: faca uma descricdo completa, comecando pelo que
vocé considera mais importante sobre seu video, mas incluindo as
palavras-chave que acredita que o internauta utilizard para encon-
trar seu video.

» Palavras-chave: inclua todas as palavras-chave relevantes ao con-
tetido do video. Aqui vocé faz uma lista simples das palavras mais
importantes.

» Categoria: sclecione a categoria adequada a seu conteudo.

» Miniatura do video: o YouTube oferecera trés opcoes de imagem
inicial. Selecione a que for mais significativa para divulgar seu
video. [.embre-se de que ela é a imagem estdtica que o internanta
verd antes de assistir ao video.

= Qutras opgdes: existem diversas outras op¢des, mas em geral elas
podem ser mantidas com o padrao do YouTube.

Além de publicar videos, vocé pode criar canais ¢ grupos. O canal ¢
uma espécie de pagina que vocé cria no YouTube para seus videos. Ele
ajuda muito na divulgacdo de sua empresa e de seus videos. £ como se
fosse seu site dentro do YouTube.

Ja o grupo é uma espécie de comunidade de videos. Com ele vocé pode
agrupar seus videos e de outras pessoas em torno de um tema comum.
Ele é muito qutil se vocé deseja criar promogdes, como um concurso de
videos, ou se uma comunidade que retina varias pessoas que tém videos
de um mesmo assunto.

Essa breve descrigio mostra como um video no YouTube pode ga-
nhar proje¢io rapidamente. Muitos internautas buscam novos videos
por meio de palavras-chave. Se gostam, enviam para os amigos e, uma
vez que um video esta sendo muito assistido e votado ele se destaca dos
outros, o que melhora ainda mais sua audiéncia. Assim, publicar videos
sobre seus produtos e servigos, no formato de instrugoes, treinamentos
ou curiosidades pode ajudar a projetar sua marca entre os consumidores.
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Orkut, O Rei no Brasil

O Orkut ¢ o site de relacionamento mais utilizado no Brasil. E lider abso-
luto no pais, com cerca de 86% do mercado, segundo a pesquisa Wave.3,
da Universal McCann, embora 0 mesmo sucesso nio se repita em outros
paises, pois detém menos de 11% do mercado mundial.

Talvez um dos principais motivos desse sucesso seja o fato de o Orkut
ter chegado ao Brasil com versdo em portugués muito antes dos outros
sites de redes sociais. Talvez o sucesso esteja relacionado ao fato de ser
uma ferramenta muito simples de usar, se comparada aos seus mais
proximos concorrentes, como o Facebook e o MySpace.

O conceito do Orkut € bastante simples: vocé cria um perfil, composto
por uma série de informagdes pessoais, fotos e videos, e pode convidar
membros para serem seus amigos. Esses amigos passam a poder ver as
atualizacdes de seu perfil e a trocar mensagens com vocé. Além disso,
vocé pode criar uma comunidade, com férum de discussdo, eventos e
enquetes, ligada a qualquer tema que imaginar, e convidar pessoas a par-
ticiparem dela. A entrada na comunidade ¢é feita por meio de um pedido
de participagao, e o seu perfil mostra as comunidades das quais participa.

O conceito de comunidade do Orkut cria uma forma interessante de
criar e gerar novos relacionamentos. No inicio, no Brasil, as comunidades
eram verdadeiras declaragdes de intengao ou opinido, com titulos como
“Eu odeio matematica” ou “Fu amo chocolate”. Essas declaragoes fizeram
com que participar de uma comunidade fosse um ato de adesao a uma
ideia ou conceito. Assim, se eu odeio matematica e amo chocolate, par-
ticipo das duas comunidades como uma forma de me expressar, ja que
sei que as duas aparecerdo no meu perfil. Evidentemente, também ha
comunidades relacionadas a profissoes, cidades, esportes e muitos outros
assuntos, mas as comunidades ligadas a uma declaragio de inten¢io se
tornaram uma marca registrada do Orkut.

Por dentro do Orkut

Como afirmado, o Orkut ¢ feito de duas partes que se integram perfeita-
mente: 0s perfis e as comunidades. O perfil do membro do Orkut, mos-
trado na figura 4.8, ¢ composto por um cadastro completo, que além de
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incluir as informacdes basicas da pessoa pode incluir dados profissionais,
esportivos, preferéncias, hobbies e outras informagdes que servem para
evidenciar quem vocé é, e assim poder ser encontrado por pessoas que
tenham os mesmos interesses. Vocé, na verdade, se expde na medida de
sua preferéncia, pois pode ou nio preencher todas essas informagdes.
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Figura 4.8 - Perfil no Orkut.

Dentro do perfl], além das informac¢des pessoais, vocé pode incluir
conteddo, criando dlbuns com uma ou mais fotos neles, armazenando
videos ou indicando videos do YouTube. Com isso vocé pode ir contando
sua historia de forma bastante pessoal. Essa exposigio tem sido criticada
por alguns especialistas por permitir que desconhecidos acessem fotos
de sua familia e amigos. Entretanto, o Orkut oferece a possibilidade de
vocé definir se suas fotos sdo particulares, se podem ser vistas por amigos
ou se s2o publicas. Como a op¢ao-padrio é permitir exposi¢iao somente
para amigos, a preocupagao ¢ injustificada.

Os perfis permitem ainda que algum membro solicite ser incluido
como seu amigo. Ele visita seu perfil, 1& as informacdes exibidas e clica


http://obot.corn.br
http://enochatos.com
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em “+ amigo’. Quando vocé entra em seu perfil, aparece a mensagem
que aquele membro quer ser seu amigo. Vocé pode permitir ou nao. A
partir dai, todos os seus amigos aparecem em seu perfil, como uma turma,
com suas fotos, nomes e atualizagdes, ou seja, toda nova informagio que
vocé colocar em seu perfil aparece para todos os seus amigos. Os perfis
permitem ainda que as pessoas deixem mensagens para que vocé possa
ler, os chamados “scraps”

As comunidades formam o outro lado do Orkut. Basicamente sio
criadas por algum membro, chamado de dono, que cria um nome, insere
uma foto e coloca a descrigdo da comunidade, normalmente com sua
finalidade e suas regras. Uma vez criada a comunidade, outros membros
podem participar dela, e a participagdo pode ser livre ou depender de
aprovagio do dono da comunidade.

Uma vez que vocé participa de uma comunidade, ela passa a aparecer
em seu perfil. Essa é a cola que une os perfis 4s comunidades e faz com
que as comunidades das quais vocé participa falem um pouco sobre quem
vocé é e no que acredita,

As comunidades tém trés ambientes principais: o férum, as enquetes
e os eventos. O férum é o grupo de discussdo da comunidade, onde vocé
pode criar um tdpico, como uma pergunta ou proposi¢do, e 0s outros
participantes respondem expondo sua opinido. O férum pode ter topi-
cos com uma ou duas mensagens, e outros com centenas ou milhares
de mensagens, mostrando o maior interesse na pergunta ou proposigao
apresentada.

As enquetes permitem que um participante faga uma pesquisa de
multipla escolha, com uma pergunta e vdrias respostas. Os participan-
tes votam na pesquisa e o resultado aparece para todos. Ja os eventos
permitem que vocé indique ou divulgue um evento com sua data, local,
hordrio e descricao.

O ambiente das comunidades e os perfis pessoais formam a esséncia do
Orkut e juntos criam uma dindmica de participa¢io individual e coletiva,
que ¢ uma das formulas de seu sucesso.

Para os novatos, e para acelerar o processo de relacionamentos, existe
uma bem construida ferramenta de busca. Essa ferramenta é interna ao
Orkut, e permite a pesquisa, a partir de palavras-chave, informagoes
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dos perfis, comunidades e conteudo. Com essa ferramenta é possivel,
por exemplo, encontrar perfis de pessoas que falam de uma banda ou
comunidades que falam de uma cidade.

Facebook, o caderno universitario

O Facebook ¢ o segundo maijor site de relacionamento do mundo, com
22% do mercado mundial, segundo a pesquisa Wave.3, da Universal
McCann. Fundado por Mark Zuckerberg, na época um estudante de
Harvard, ele foi langado em 4 de fevereiro de 2004. No inicio, o Facebook
era restrito aos estudantes de Harvard, e aos poucos foi se expandindo
para outras universidades. O Facebook se tornou aberto a todos somente
dois anos depois, quando passou a aceitar estudantes, pessoas e empresas,
E uma verdadeira febre nos Estados Unidos, onde tem 54% do mercado,
principalmente entre os estudantes, e tem crescido de forma consistente
no Brasil, em particular nas classes A e B.

O Facebook tem uma estrutura bem diferente do Orkut, principalmen-
te porque foi criado para ser um meio de comunicagio entre estudantes
secundaristas e universitdrios. Por isso, seu layout é uma mistura de um
mural de escola ¢ um caderno universitario.

Um dos grandes méritos do Facebook € que ele foi uma das primeiras
midias sociais a abrir sua plataforma para que programadores de software
pudessem criar aplicativos para os usudrios. Essa abertura para software
de terceiros criou um forte mercado de widgets, que beneficia iniimeras
empresas e 0s proprios usuarios do Facebook.

O Facebook tem mais restrigdes e controles do que o Orkut, sendo
que vocé sé pode ver o perfil completo de alguém se for amigo ou per-
tencer ao mesmo grupo dessa pessoa. Nesse aspecto, a privacidade no
Facebook é maior, e muitas vezes as informagdes ficam restritas a uma
classe ou a um colégio.

Por dentro do Facebook

A pégina principal do Facebook mostra as ultimas atualizactes de seus
amigos ¢ uma caixa chamada “No que vocé esta pensando agora?”, onde
vocé pode escrever seus perisamentos ou textos curtos para compartilhar
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<om seus amigos. Este ¢ o chamado mural, mostrado na Figura 4.9, que
¢ 0 elemento principal de comunicagio no Facebook.

Vocé pode interagir muito facilmente com as atualizagdes que vé no
mural, simplesmente clicando nos links que aparecem na atualizagio e
que permitem remover, comentar, curtir ou compartilhar com outros
amigos. O link curtir é algo genérico no Facebook, criado para que vocé
diga algo positivo sobre a atualiza¢io; é um comentdrio mais enfatico.

O perfil do Facebook ¢ bastante detalhado. Vocé pode colocar sua foto
e descrever varias informacdes pessoais, que incluem:

= Informacdes basicas: vocé fala quem é, sua cidade natal, o bairro
de infancia, qual seu status afetivo atual, o que vocé procura, suas
preferéncias politicas e religiosas.

» Informagées pessoais: descreve atividades, interesses, muisicas,
programas de TV favoritos, livros de cabeceira e cita¢des.

= Informagées de contato: onde vocé coloca seu e-mail, celular,
telefone, endereco e outras informacoes. Nessa parte, vocé pode
criar um crachd ou cartio de visita do Facebook para colocar em
seu site.

» Informacoes de educacio e trabalho: onde vocé diz onde estuda ou
estudou, seja na universidade ou ensino médio, se ja trabalha e onde
esta trabalhando, e pode criar uma espécie de curriculo on-line.

Vocé percebe, pela estrutura do perfil do Facebook, que ele ¢ muito
adequado aos estudantes e profissionais em inicio de carreira. As informa-
goes podem ser bastante pessoais, € por isso somente seus amigos podem
vé-las. Vocé pode ainda pesquisar pessoas, convida-las para serem suas
amigas e, assim, compartilhar informagoes com elas.

O Facebook permite criar albuns de fotos, armazenar videos, indicar
links interessantes e escrever notas, como uma espécie de blog pessoal.
Além disso, vocé pode criar grupos ou participar deles. Os grupos séo
comunidades onde os membros podem criar tdépicos de discussdo, es-
crever em um mural e compartilhar fotos, videos e links.

Um recurso inovador do Facebook sio os chamados presentes ou
“gifts”. Com eles vocé pode dar a um amigo um dos presentes virtuais
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da “Facebook’s virtual gift shop” adicionando uma mensagem a ele. Os
presentes recebidos ficam disponiveis na caixa de presentes do Facebook.

Um dos grandes passos do Facebook foi a criagao da “Facebook
Plataform’, uma plataforma aberta para desenvolvimento de aplicati-
vOs por outras empresas € que permite a interagao com 0§ recursos do
Facebook. A partir dai o Facebook passou a contar comn milhares de novos
recursos, que podem ser adicionados a pagina do membro.

Um recurso interessante é a apresentacao, em varias telas, de suges-
toes de relacionamento para o usuario. Quando vocé esta no mural, ele
apresenta pessoas que talvez vocé conheca com base nos amigos de seus
amigos, ¢ quando vocé estd em um grupo ele apresenta os grupos rela-
cionados ao tema do grupo em que vocé esta. Esse recurso faz com que
o membro possa ir criando uma rede cada vez maior de relacionamento
a partir das sugestdes do Facebook, de forma ativa.
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Figura 4.9 - Mural do Facebook.

Talvez o recurso mais caracteristico ¢ particular do Facebook sejam
as redes. Ao contrario dos grupos, que sdo comunidades criadas pelos
membros para juntar pessoas, as redes estdo relacionadas a sua escola ou
a seu trabalho. Vocé digita 0 nome de uma instituigao em que estudou ou
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trabalhou e o Facebook mostra se existe uma rede ligada a ela. A partir
dai vocé se inscreve na rede dando detalhes de como e onde cursou ou
trabalhou.

Quando vocé estd em uma rede, todas as pessoas da rede passam a ser
visivels para vocé e vocé pode interagir com elas. Esse recurso aproxima
as pessoas que estao ou estiveram em uma instituicao.

Como vimos, o Facebook é uma rede social muito mais aberta que seus
concorrentes, permitindo que novos softwares e recursos sejam adiciona-
dos por terceiros, enriquecendo o préprio site. No capitulo 8 falaremos
sobre as aplicacdes na publicidade dos widgets sociais: as aplicagoes que
podem ser produzidas para redes sociais como o Facebook.

MySpace, o primeiro

O MySpace foi um dos primeiros sites de relacionamento e ja foi a maior
rede social do mundo, com 32% do mercado mundial, posi¢ao perdida
para o Facebook, segundo a pesquisa Wave.3, da Universal McCann. Ele
surgiu em 2003 e teve um crescimento muito forte desde o inicio, esti-
mulando o surgimento de outros sites de relacionamento e redes sociais.

Um dos fatores de sucesso do MySpace, além do pioneirismo, é a in-
troducio da misica, dos musicos e das bandas como parte integrante de
sua estratégia. O MySpace, além de permitir armazenamento de musicas,
tem uma area completamente dedicada aos mitsicos e 4s banda, chama-
da MySpace Music, mostrada na figura 4.10, onde vocé encontra clips e
musicas de um infinidade de bandas. Além disso, o MySpace tem perfis
préprios para bandas e musicos, que incluem a colocagdo de musicas em
MP3 para uso dos membros do MySpace.

O MySpace tem um fayout bastante funcional que inclui uma série de
widgets e permite que vocé, por exemplo, esconda uma caixa de amigos
ou recados se ndo estiver usando.

O site do MySpace é um dos poucos que integra praticamente tudo
o0 que um usudrio de Internet necessita em seu dia-a-dia, como e-mail,
comunicacio instantanea, perfil, fotos, videos, musicas, blog, comuni-
dades, foruns, jogos, aplicativos de terceiros e diversos outros recursos.
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Figura 4.10 - MySpace Music.

Por ter chegado um pouco tarde no Brasil, ele ainda ndo ¢ tio utiliza-
do quanto o Orkut e o Facebook, mas estd em crescimento, alavancado
principalmente pelas bandas nacionais. Portanto, assim como no caso
do Facebook, dependendo de seu piblico alvo, vocé deve considerar o
MySpace em sua estratégia de marketing nas midias sociais.

Por dentro do MySpace

A pagina de entrada do MySpace ¢ bastante funcional, com um menu na
parte superior com todas as op¢es disponiveis, e com caixas, on widgets,
com os recursos mais utilizados pelos membros. Assim, ao entrar vocé ja
pode checar seus amigos, as mensagens, as noticias, os alertas, os melhores
videos e alguns banners de bandas.

O perfil do MySpace também € bastante completo. Além de uma série
de informacdes como nome, informagdes basicas, seus interesses, escolas
que frequentou, cursos que fez, empresas nas quais trabalhou e outros
detalhes, vocé pode criar grupos e redes de contatos e adicionar ao seu
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perfil musicas e videos, de bandas ou membros do MySpace. Em varios
pontos do perfil vocé pode declarar o seu humor por meio de icones
bem-humorados de carinhas, chamados emoticons.

Seus amigos podem deixar comentarios em seu perfil, que aparecerio
em sua pagina principal. Vocé pode armazenar fotos, videos, escolher
jogos e aplicativos e vinculd-los a seu perfil para uso mais frequente.

Uma das caracteristicas interessantes do MySpace é que ele tem um
blog pessoal dentro do préoprio perfil do usudrio. Assim, vocé usa seu
perfil no MySpace como um blog completo, onde seus amigos ou outros
membros podem acompanhar seus posts.

O MySpace permite a criagdo de grupos e féruns. Os grupos sio si-
milares as comunidades do Orkut e Facebook: vocé se inscreve em uma
comunidade e passa a ter contato com ela e seus membros. Os féruns sdo
grupos de discussao, com mensagens e respostas, que sio organizados
por temas predefinidos.

Existe ainda um servigo de noticias e diversos outros servi¢os espe-
cializados, como o0 MySpace Sports, sobre esportes, o Books, sobre livros,
Horoscopes, com os hordscopos, o Jobs, um servio de empregos € o
Movies, sobre filmes. OQutro ponto forte do MySpace é o IM, um servigo
de mensagens instantaneas, similar ao MSN, mas que usa o perfil do
MySpace e pode ser utilizado dentro do site.

Assim como o Facebook, o MySpace tem uma forma de criacao de
aplicativos por terceiros. Além disso, inclui uma area exclusiva para jogos.

Toda essa integracao e diversidade de op¢oes de uso mostram que a
estratégia do MySpace é ser uma midia social completa, ndo somente um
site de relacionamentos.

Como ja dito, os perfis dos musicos e bandas sao diferentes dos co-
muns. Para se inscrever, os milsicos devem ter os direitos autorais do
trabalho e, além da divulgacdo, podem usar o MySpace para postar e
vender suas masicas, atividade muito popular entre os membros do
MySpace. Assim o MySpace deve ser seriamente considerado na estraté-
gia de marketing digital se vocé estd no mercado fonogrifico, seja como
miusico, produtor, agente ou editor.
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Linkedln, a vez dos profissionais

O LinkedIn, lan¢ado em maio de 2003, é um site que busca a criacio de
redes sociais voltadas aos negocios. Ele é muito diferente dos sites de rela-
cionamento pessoal, como Orkut, Facebook e MySpace, voltados ao puiblico
em geral. Ele estd focado em profissionais e seu desejo de construir uma
rede de contatos profissional que de fato possa ser utilizada nos negécios.

Como o LinkedIn busca criar uma rede social voltada para os profis-
sionais e 0s negdcios, ele tem regras e controles muito mais rigidos que
as outras midias sociais.

Segundo a pesquisa Wave.3, da Universal McCann, o LinkedIn detém
cerca de 6% do mercado mundial, 0 que é um niimero bastante expressivo
se considerarmos que ele ¢ muito dedicado ao nicho profissional. Embora
esteja crescendo amplamente no Brasil, ele ainda nao tem uma verséao
em portugués, o que restringe um pouco seu uso.

Como ¢ um site voltado para profissionais, ele criou uma série de re-
gras que impedem que um membro saia convidando amigos e mandando
mensagens nao-solicitadas, como ¢ comum no Orkut. Também inclui
vdrios mecanismos para restringir o acesso a seu perfil e a informagdes
para pessoas que nao estdo explicitamente autorizadas.

Os relacionamentos no LinkedIn sio chamados de conexdes e séo
originados em algum tipo de relacionamento existente na vida real. Vocé
nédo pode se conectar a qualquer pessoa, somente com alguém que tenha
trabalhado ou estudado com vocé. Com essa rede inicial vocé pode soli-
citar conexdes com pessoas que estejam conectadas a um de seus colegas,
mas nesse caso ¢le tem que recomendar vocé, ou seja, aceitar que vocé
convide alguém de suas conexdes. Esse processo garante que sé sejam
criadas conexdes profissionais baseadas em uma rede de relacionamentos
¢ interesses reais.

Para se conectar a alguém fora desse circulo de conexdes é necessario
escrever uma mensagem explicando porque vocé quer se conectar a essa
pessoa, e a pessoa pode aceitar ou ndo a conexdo com vocé. Para evitar
exageros, se muitas pessoas rejeitarem seu pedido de conexdo, o LinkedIn
suspende a possibilidade de novas conexoes, e vocé terd que solicitar a
reativagdo do servigo. Essa prote¢ao também limita bastante as tentativas
de conexido em massa.
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O LinkedIn tem um mecanismo similar ao do Facebook para que vocé
encontre colegas de trabalho e de escola, permitindo que vocé diga onde
ia estudou e trabalhou e deixando que o site indique quem de sua turma
ou empresa estd no LinkedIn.

Por dentro do LinkedIn

O ponto de partida, como na maioria das redes sociais, é o perfil. O
perfil do Linkedin é uma espécie de curriculo profissional, onde consta
sua posicdo atual, os cargos que exerceu, sua escolaridade, seus sites,
particularmente o site da empresa, e seu blog. Um aspecto importante na
elaboracio do perfil ¢ que hd uma consisténcia dos nomes das empresas e
escolas, de forma que vocé inicia a digitacio e o LinkedIn exibe o que ja
esta cadastrado. Isso cria uma rede de conexio entre empresas e escolas
e seus colegas de trabalho e estudos.

O Linkedin tem um recurso que permite que vocé visualize sua rede
de contatos, veja quantos contatos cada membro de sua rede tem e vi-
sualizar qual sua rede de influéncia direta, de segundo e terceiro graus.
Qutra facilidade ligada a contatos é que qualquer perfil, mesmo fora de
sua rede, pode ser visualizado em uma caixa, que aparece simplesmente
colocando-se o mouse sobre 0 nome. Assim vocé pode verificar rapida-
mente quem é quem conforme um nome novo aparece, por exemplo, em
um grupo ou mensagem.

O LinkedIn tem diversos recursos para criar novas conexdes, entre
eles a procura por nome, empresa e escola ou a importagio de contatos
de sua lista de e-mails, sendo que nesse caso o Linkedln verifica se os
e-mails constam na base de membros. Quando vocé visualiza um perfil,
vocé pode enviar uma mensagem ou adiciond-lo a sua rede.

A adigdo a sua rede passa por um processo de valida¢ao, no qual vocé
precisa dizer de onde conhece a pessoa: amigo pessoal, colega de trabalho,
colega de escola, parceiro de negocios ou de um grupo ou associagao.
Vocé pode ainda colocar o e-mail da pessoa, que se for validado, dard
direito & conexdo. Vocé ainda pode escrever uma nota pessoal que vai
junto com seu pedido de conexdo,

A pessoa com a qual vocé entrou em contato pedindo uma conexao
verd seu pedido e poderd aceitar ou dizer que nao o conhece. Se aceitar, ela
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passa a pertencer a sua rede. Caso ela diga que ndo o conhece, o LinkedIn
come¢a uma contagem, e depois que um certo niimero de pessoas dis-
serem a mesma coisa, o LinkedIn desabilita a opgdo de conexdo e pede
explicagdes a vocé. Isso limita o pedido de conexio sem uma base sdlida,
e cria uma rede profissional real.

Na pagina principal do LinkedIn, mostrada na figura 4.11, vocé en-
contra a caixa de entrada de mensagens, incluindo novos pedidos de
conexdo e as atualizacdes de sua rede. Além disso, apresenta os membros
que estudaram ou trabalharam com vocé, com base em seu curriculo.
Vocé encontra também um menu com as principais fungdes, na lateral
esquerda, e uma série de banners na lateral direita.
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Figura 4.11 - Pdgina principal do perfil do Linkedin.

O menu superior do LinkedIn tem ferramentas de busca de pessoas,
empresas, empregos e respostas. A ferramenta de busca de respostas é
similar & do Yahoo! Respostas, onde alguém faz uma pergunta para todos,
e os interessados respondem. Sua resposta pode ser classificada por quem
gerou a pergunta como a melhor resposta.
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O LinkedIn tem grupos similares a comunidades. Esses grupos podem
estar associados a uma empresa, escola ou a um tema especifico. Dentro
do grupo vocé encontra féruns de discussio, noticias e empregos. Vocé
pode participar de um grupo ou criar o seu préprio, convidando pessoas
de sua rede para participar.

Como acontece com o Facebook e o MySpace, o LinkedIn tem uma
interface para implementagdo de aplicativos de terceiros, que depois pode
ser utilizada pelos membros.

Como ¢ possivel perceber, o LinkedIn é uma rede social voltada para
um nicho. Ele atende aos profissionais que pretendem criar uma rede
de contatos e manté-la. Assim, ele pode ser utilizado no marketing di-
gital quando o perfil de seu publico-alvo for adequado aos membros do
LinkedIn, como é o caso de empresas de recursos humanos, de ensino,
de negdcios ou que trabalham com o chamado “business-to-business’, ou
seja, empresas que vendem para empresas, nas quais o relacionamento
com os executivos é uma fase importante da venda.

Ele pode também ser utilizado no desenvolvimento de seu networking
profissional ou de sua empresa, contribuindo para alocalizagio de novos
colaboradores, parceiros e clientes.

Twitter, uma nova forma de interagio

O Twitter foi fundado em margo de 2006 pela Obvious Corp., de Sio
Francisco. O nome foi inspirado em um pdassaro que, para manter os
outros pdssaros informados do que estd fazendo e onde estd, emite pe-
riodicamente um trinado estridente. O pdssaro inspirou o nome ¢ a ideia
do proprio Twitter.

O Twitter ¢ um misto de rede social, blog e ferramenta de comuni-
cagdo, que permite que os usudrios enviem atualizagdes pessoais sobre
onde estdo e o que estao fazendo, contendo apenas texto, em menos de
140 caracteres, via o www. twitter.com, SMS, e-mail ou algum programa
instalado no computador ou smartphone, como o TweetDeck.

A ideia é manter seus amigos informados sobre sua vida por meio da
g
resposta, em 140 caracteres, de uma simples pergunta: “O que vocé estd
fazendo agora?” A resposta, chamada de twit, ou “tuit”, em portugués, é
g
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atualizada em seu perfil, na sequéncia que é escrita, e enviada a todos os
seus amigos, chamados de seguidores. Essa acdo tem sido chamada de
micro blogging, por sua semelhanca com o processo de escrever no blog.

Por que tanto sucesso?

O Twitter realmente comegou no contexto de acompanhar a vida de
seu amigo ou colega de trabalho. Um didrio da era da mobilidade, um
microblogging baseado em Smartphones. Por isso, estampava a frase:
“O que vocé esta tazendo agora?” (“What are you doing now?”), altera-
da depois para: "O que estd acontecendo?” ("What's happening?”). Mas
como o Twitter é uma mistura de mini e-mail, microblog e rede social, foi
rapidamente descoberto pelos blogueiros e jornalistas, que comegaram
a usa-lo para atualizacdes frequentes de informacdes, com links e fotos,
no conceito chamado de microblogging.

Isso fez com que novos adeptos surgissem e que perfis de profissionais,
como Fabio Fernandes e Marcelo Tas, se juntassem a uma multidio que
incluem internautas quase anénimos, jornalistas, escritores, profissionais
de todas as dreas ¢ blogueiros.

Uma das vantagens do Twitter ¢ a rdpida atualizacio, a possibilidade
de seguir quem vocé quer €, 0 que ¢é mais importante, a facilidade de
usd-lo com BlackBerry, iPhone ou outros smartphones.

No final, o Twitter virou um grande blog coletivo, atualizado por
dispositivos mdveis e que permite que vocé siga informagdes de modo
quase on-line. No Twitter vocé pode encontrar perfis de pessoas que falam
constantemente o que estio fazendo, servigos de noticias e informagoes
de agéncias de noticias e tuits de blogueiros que reproduzem pequenos
trechos de seus posts, além de comunidades que divulgam informagdes
sobre suas causas.

Por dentro do Twitter

O Twitter tem um conceito simples e revoluciondrio. Vocé cria seu perfil,
com um avatar e uma pequena descri¢do sua, chamada de Bio. A partir
daif vocé comega a escrever pequenas mensagens com até 140 caracteres,
falando o que quiser. Pode ser o que esta fazendo, uma informacdo que
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vocé acha interessante, uma foto tirada com seu celular ou qualquer outra
coisa que caiba nos escassos 140 caracteres.

Paraler as atualiza¢des de outras pessoas, vocé primeiro vai ao “People
Search’, a ferramenta de busca do Twitter, e procura por nome ou assunto.
Se encontrar uma pessoa que lhe interessar, vocé clica no avatar dela e
depois em “Follow”. Pronto: tudo o que ela escrever passa a aparecer em
sua pagina de entrada no Twitter.

Assim, se vocé seguir dez pessoas, sua pdgina de entrada mostrard o
que vocé e essas dez pessoas escreveram, na ordem cronologica, como
mostra a figura 4.12. Vocé pode ainda definir se quer enviar essas atua-
lizacGes para seu e-mail ou seu celular. Se alguém se interessar pelo que
vocé escreve, vai segui-lo e ficar atualizado sobre o que voce escrever.
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Figura 4.12 - O Twitter @publicidadeweb.

Aos poucos surgiram diversas aplica¢oes derivadas do Twitter, como
o Twitpic, uma ferramenta que permite tuitar fotos, onde os seguidores
veem a descri¢do e o link da foto, e o Tinyurl, uma ferramenta que permite
transformar URLs grandes em pequenas URLSs para usd-las no Twitter e
economizar os escassos 140 caracteres.
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O Twitter criou alguns caracteres especiais que facilitam a comuni-
ca¢do. Vocé pode, por exemplo, dizer que estd falando com alguém de
seu grupo colocando o nome dele com @. Se vocé quer uma mensagem
direcionada para o Marcelo Tas, mas que todos verdo, vocé pode escrever
“@marcelotas, vocé viu o artigo do Wall Street Journal?”

Para indicar que se trata de um assunto a ser usado em buscas usa-
se o caractere # (chamado Tag). Se vocé escrever #publicidade estara
permitindo que alguém pesquise #publicidade e encontre todos os tuits
sobre o assunto, inclusive o seu.

Enfim, o Twitter ¢ uma midia social que mistura diversos elementos de
comunicagéo e relacionamento e pode ser utilizado para complementar
suas agdes de marketing de contetido e para integrar a comunicagao com
as demais midias sociais.

Qutras midias e redes sociais

Se fossemos descrever todas as midias sociais, redes sociais e sites cola-
borativos, provavelmente um livro nao seria suficiente: precisariamos de
uma biblioteca, sem contar que um més depois ja estaria desatualizada,
Por isso, descrevemos com mais detalhes as midias sociais que sdo mais
representativas no Brasil para suas agdes de marketing digital: Orkut,
Facebook, MySpace, LinkedIn, Twitter, YouTube e a blogosfera. Com esse
conjunto vocé podera desenvolver boa parte de suas agdes de marketing
nas midias sociais e atingir seu publico-alve.

Contudo, para ajudd-lo no desenvolvimento de agdes mais especificas
e para que vocé conheca outras midias sociais, falaremos brevemente de
algumas que podem ajudar em uma estratégia de marketing ou em sua
presenga nas midias sociais.

Comecaremos pelo Flickr, um site colaborativo de armazenamento
de fotos, que permite a qualquer um criar um perfil e armazenar fotos.
Embora tenha mecanismos de relacionamento, o Flickr ¢ normalmente
utilizado como um repositério de imagens e fotos para uso em outras
redes sociais. Similares a ele existem o Picasa, o Tuitpic e o Panoramio,
esse ultimo agregando também servigos de mapas de localizagio onde
a foto foi tirada.
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O Hi5 e o Friendster sdo redes sociais que também merecem ser
mencionadas. Embora sejam ainda pequenas no Brasil, elas ocupam uma
posicdo de destaque no cendrio mundial com respectivamente 9% e 7%
do mercado, segundo a pesquisa Wave.3, da Universal McCann.

Outro tipo de midia social sdo os sites de podcast, que permitem
armazenar arquivos de audio, com musica, palestras e entrevistas para
veiculacio pela Internet. Existem varios sites desse tipo, como o Plazoo,
o iTunes, iBiz Radio, e o LastFM. Alguns sites sdo focados em musica, e
outros, em audio sobre um determinado tema.

Quando falamos em compartilhamento de video na Internet, em geral
pensamos no YouTube. No entanto, existem outros bons sites que podem
ser utilizados para o armazenamento e compartilhamento de video, como
o Blip.tv, Yahoo! Video e o Videolog.tv.

De forma similar a fotos, videos e audio, alguns sites permitem o
armazenamento € compartilhamento on-line de informagées, como o
SlideShare, onde vocé pode armazenar e divulgar apresentagdes comer-
ciais (como as geradas com o PowerPoint), e o Easy-share, que permite
0 armazenamento e envio de arquivos.

Outro site colaborativo bastante interessante é o Ning, uma platafor-
ma que permite que vocé crie sua propria rede social. Ele leva as redes
sociais ao nivel pessoal, como fez o Blogger com os blogs, permitindo
que uma pessoa ou empresa crie uma rede social relacionada a um tema
de interesse.

Além destas, existem inumeras midias sociais, que podem ser pes-
quisadas durante o planejamento de marketing digital ou para uma
agdo de marketing especifica. Existem redes de contetido colaborativo
(crowdsourcing), agregadores de noticias, social bookmarks e inimeras
outras. Nao podemos citar todas, até porque surgem novas redes todos
os dias, mas no Brasil algumas tém se destacado, como o Via6, o Rec6, o
Reclameaqui, o BlogBlogs e 0 Ueba.

Enfim, trata-se de um universo muito grande. Por isso, é altamente
recomendavel que vocé inicie sua estratégia de marketing digital pelas sete
midias sociais detalhadas neste capitulo, pois vocé jd estara trabalhando
com grande parte dos consumidores que lhe interessamn.
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Trabalhando com redes sociais

Agora que falamos sobre as midias sociais mais importantes, abordaremos
0 uso prdtico dessas midias e redes no marketing digital. A blogosfera e
as midias sociais podem ser utilizadas de diversas formas, no marketing
de contetdo, no marketing viral e na publicidade on-line, como veremos
ao longo dos capitulos deste livro. Entretanto, as redes sociais deven ser
necessariamente trabalhadas no marketing de relacionamento.

Vocé pode trabalhar difundindo informagdes, trabalhando com men-
sagens virais e atraindo os participantes das redes para seu blog ou site,
mas todas essas agoes funcionam muito melhor se vocé de fato desen-
volveu um relacionamento mais amplo com os membros e comunidades
de cada rede social.

Como j4 dissemos, a Internet ¢ feita de pessoas. Assim, nio se iluda:
as redes sociais sdo redes de pessoas, e a unica forma de trabalhar nesse
ambiente é através do relacionamento com os individuos que a compdem.
Como relacionamentos se constroem com o tempo, quanto antes vocé
comegar, mais cedo colherd os resultados.

A boa noticia é que, se por um lado leva tempo para construir rela-
cionamentos, por outro eles tendem a ser duradouros. Assim, atuar nas
redes sociais cria um patriménio para seu negécio por meio do capital
social formado pelos membros de sva rede social.

A Unilever, fabricante do sabdo em p6 da marca Omo, ciente da ne-
cessidade de se construir um relacionamento duradouro com o cliente,
investiu em um novo site institucional para a marca Omo, mostrado na
figura 4.13. O site tem formato de blog e traz informagdes sobre o desen-
volvimento infantil, como educagdo, maternidade e lazer. Um conteudo
obviamente direcionado as mées com filhos, um dos publicos-alvo da
marca. Ele apresenta também vdrias informagdes uteis, como previsao
do tempo, guia de atividades, locais de lazer na cidade, se¢do de duvidas
¢ informacoes sobre os produtos da marca e seu uso.

Como parte da campanha, a marca Omo também leva o conteudo
para redes sociais, blogs e sites voltados as maes, além de agdes comple-
mentares, como aplicativos e a versdo do site para celulares. Além disso,
o site apresenta caracteristicas de redes sociais e conteudo colaborativo
ao permitir que o internauta crie um perfil com foto, vote em enquetes,
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compartilhe suas fotos e escreva no blog do site. As historias que sao
colocadas no blog podem ainda receber votos dos internautas, sendo que
as mais votadas aparecem em destaque.
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Figura 4.13 - Site institucional da marca Omo.

Dessa forma, a marca Omo esta construindo um relacionamento com
seu publico-alvo, agregando valor & marca e formando o tipo de capital
social do qual estamos falando.

Lembre-se do que falamos no inicio deste capitulo sobre as atividades
a serem desenvolvidas no marketing de relacionamento. Elas se aplicam
perfeitamente ao marketing nas redes sociais. Resumindo:

» Assuma um compromisso com seu cliente e mostre isso: ao par-
ticipar das redes sociais vocé estard mostrando a seu consumidor
seu compromisso de estar proximo a ele e atendé-lo.

s Conhega seu cliente: as redes sociais sdo uma excelente fonte de
pesquisa sobre seu publico-alvo.

» Entenda as necessidades dele: participando das redes sociais vocé
estard muito proximo de seu consumidor e podera ser orientado
por ele no reconhecimento de suas necessidades e tendéncias.

» Quga atentamente seu cliente: ao interagir com o consumidor nas
redes sociais vocé abre um importante canal para acesso as opinioes
de seus clientes.
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» Oferega atividades e recursos exclusivos: como vimos em alguns
exemplos ao longo deste capitulo, nas redes sociais vocé pode oferecer
informaqao, promogdes e facilidades exclusivas para seus clientes.

Fonte de pesquisa para a¢des de marketing

Pelo fato de as comunidades apresentarem féruns de discussdo e as men-
sagens nesses foruns permanecerem armazenadas indefinidamente, elas
sio uma excelente fonte de pesquisa para agdes de marketing. E possivel
encontrar nesses foruns, como mostra a figura 4.14, perguntas como
“Que moto vocé tem?” ¢, na sequéncia, mais de quinhentas respostas
espontineas, que ndo s6 recomendam uma ou outra moto como também
indicam pontos positivos e negativos delas.
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Figura 4.14 - Pesquisa sobre motos no Orkut.

Se vocé pesquisar no Orkut, em suas comunidades, ou em outra
rede social, vocé pode perceber a forca desse pequeno exemplo e pode
descobrir muito sobre a opinido de uma parcela de seus consumidores.
Pode também conhecer a opinido deles em relagdo a seus concorrentes e
montar um quadro de for¢as e franquezas de ambos. Uma das vantagens
desse tipo de pesquisa é que as respostas nao foram induzidas, ocorrendo
sem interferéncia de um pesquisador.
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E l6gico que, como se trata da opinido de um grupo, para poder utili-
zar essas informagdes € preciso ter o cuidado de entender seu contexto e
sua abrangéncia. De qualquer forma, quantas vezes vocé pode ouvir seus
clientes de forma espontinea e livre de interferéncias?

O processo de pesquisa no Orkut ndo pode ser aleatdrio: ele exige certa
disciplina ¢ um trabalho bem organizado. Primeiro vocé deve criar um
perfil no Orkut. Esse perfil pode ser o perfil de sua empresa ou cliente,
se vocé for uma agéncia. Depois, vocé deve pesquisar as comunidades
relacionadas a seu negocio. Isso deve ser feito com a ferramenta de busca
do Orkut, utilizando palavras ligadas ao objeto da pesquisa.

Com a lista de comunidades relacionadas, vocé deve escolher as que
sejam mais significativas. Se desejar pesquisar dez comunidades, escolha
as dez maiores, com o maior numero de membros. Para armazenar os
resultados, vocé pode simplesmente entrar na comunidade e participar
dela. As comunidades das quais voté participa aparecem em seu perfil e
podem ser acessadas mais tarde. Outra forma é copiar os links para uma
pasta de pesquisa nos favoritos de seu navegador.

Agora que vocé tem um conjunto de comunidades de interesse, entre
em cada uma delas e pesquise o forum, buscando tdpicos relacionados a
sua pesquisa, e as enquetes criadas, também buscando as relacionadas &
pesquisa, a fim de obter respostas suficientes segundo seu critério.

Cada um dos topicos ou enquetes relevantes que vocé encontrar pode
ser copiado para um documento em seu editor de texto. Se sua pesquisa é
quantitativa, vocé pode contabilizar os resultados a cada tdpico e armaze-
nd-los, mas se for qualitativa, vocé tera que salvar todas as respostas. Vocé
passard por esse processo para cada uma das comunidades selecionadas.

A vantagem das enquetes ¢ que elas ja estdo prontas, mas, por outro
lado, é mais dificil achar alguma na medida de sua pesquisa. No caso
do férum, por ser a parte mais utilizada da comunidade, vocé tem mais
chance de encontrar ¢ que procura.

No final vocé terd duas coisas valiosas: um perfil de quem participa de
diversas comunidades de seu interesse, o que sera til para outras agdes
de marketing digital, e um arquivo de texto com o material bruto que
sera utilizado para montar os dados finais de sua pesquisa.
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Experimente fazer isso com alguma pesquisa que seja muito impor-
tante para seu negdcio, que estava sendo adiada devido aos altos custos.
Tenho certeza de que vocé vai se surpreender com os resultados.

Comunicagio empresarial

Como todo novo fendmeno de mercado, as empresas ainda estdo se
adaptando as midias sociais, ¢ na maioria dos casos ndo sabem como
agir, principalmente nas relagdes publicas e na comunicagdo empresarial.

Os executivos se dividem quando o assunto é a relagdo com as midias
sociais. Ha a turma dos ansiosos, que acham que ja deviam ter feito seu
perfil no Twitter, e a dos conservadores, que acham que as midias sociais
sdo muito arriscadas, sem controle algum e, portanto, preferem ficar de
fora. A empresa deve controlar os impetos dos ansiosos, criando um sério
e consistente planejamento de comunicagdo nas midias sociais, e sair do
imobilismo dos conservadores.

Entenda e aceite uma realidade que incomoda: niio cabe a empresa
decidir se entra ou nao, pois os consumidores falarao da empresa e de
seus problemas independentemente de sua vontade.

Transparéncia e prevencio sao as palavras de ordem, € para exemplifi-
car isso citarei trés empresas que se envolveram coin incidentes nas midias
sociais, Domino’s Pizza, Amazon e Dafra. Os trés casos exemplificam bem
essa nova realidade da comunicagdo entre a empresa e o consumidor nas
midias sociais.

No caso da Domino’s Pizza, dois funcionarios publicaram um video
no YouTube, fazendo coisas realmente repugnantes, como espirrar sobre
as pizzas que seriam entregues. A empresa reagiu, publicando um video,
também no YouTube, com as desculpas e explicagoes do CEO da em-
presa, além de demitir, processar os funciondrios ¢ solicitar ao YouTube
que retirasse o video.

A Amazon, que furtivamente retirou do ar os livros relacionados ao pa-
blico gay, se enrolou com explica¢des mal elaboradas quando blogueiros
e twitters comegaram a falar mal da empresa e a se rebelar publicamente
com a atitude da loja virtual.
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A Datra teve seu comercial, no qual o ator Wagner Moura faz um
discurso épico para uma multiddo de consumidores, redublado por um
consumidor revoltado, que publicou, no YouTube, uma versdo bastante
ofensiva & marca. A empresa conseguiu informar-se sobre o fato a tempo
e retirou o video do ar.

Os trés casos mostram uma realidade simples: ndo ha onde se esconder.
Se a empresa nao participar, ela serd engolida pelas midias sociais e nao
terd como se defender. Além disso, como ja mencionado, nao participar
significa também deixar de falar com milhoes de consumidores sobre
sua marca e seus produtos.

Contudo, se comunicar em um mundo tio novo para as empresas nao
¢ uma tarefa facil. Assim, elaborei um conjunto de sete recomendacoes,
a partir da coleta ¢ anélise de varios casos, que devem ser seguidas pelas
empresas na comunicag¢io corporativa e na relagio com as midias sociais,
sem se deixar levar pelos ansiosos nem ficar estatico, como desejam os
conservadores, esperando pelo caos. As recomendagdes sao as seguintes:

= Monitore tudo: ou¢a o que o consumidor estd falando nas midias
sociais. Monitore o que esta acontecendo e acompanhe as redes
sociais. Existern inumeras ferramentas para isso.

= Se conheca melhor: defina suas reais prioridades e o que mais
importa para sua empresa. Seja sincero e pergunte o qué sua orga-
nizagiao realmente valoriza. Esteja preparado para expor isso nas
midias sociais.

= Seja social: amplie seu networking. Exponha-se. Participe. Nio se
esconda atras da mesa. Use as midias sociais para ser social.

» Comande a festa: faga com que o site de sua empresa comande
a conversa. Comece a falar e a liderar a discussdo sobre os fatos
importantes de seu setor por meio de blogs e da participa¢io nas
midias sociais.

» Seja multimidia: converta todo o material de sua empresa em
versoes para audio, video, imagem e texto e publique seu material
em todos os meios possiveis disponiveis nas midias sociais.
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» Continue na midia: nio abandone a midia convencional, ao con-
trario. Direcione seus esfor¢os aos principais veiculos de midia
on-line de seu setor.

» Planeje: planeje para uma crise. Crie uma estratégia de midias
sociais que planeje sua empresa para se comunicar, mas também
para enfrentar uma eventual crise de comunicagdo e impagem. Ela
¢ inevitavel, entao, esteja preparado e discuta o que fazer.

O mais importante, nos dias de hoje, é que a empresa seja responsavel,
auténtica e sincera em sua comunica¢io com as midias sociais, respon-
dendo aos consumidores e adotando agdes transparentes de corregao
quando algo sair errado.

Participagio nas comunidades

Quando pensamos nas redes sociais como parte de uma estratégia de
marketing digital, as comunidades sao o ponto de partida. Representam
o ponto central de comunicagio, a verdadeira midia das redes sociais. E
quase inatil criar um perfil para sua empresa ou produto e colocar fotos
e informacoes se vocé ndo participar com ele das comunidades. Sem sua
participagio ativa, os membros de uma rede social levario muito tempo
ou nunca saberdo que vocé existe. .

Como falado no tépico anterior, primeiro vocé deve criar um perfil na
rede social de seu interesse. Esse perfil pode ser o perfil de sua empresa
ou de seu cliente, se vocé estiver trabalhando para uma agéncia de pu-
blicidade. Encare esse perfil como seu quartel general, sua filial na rede
social. F a partir desse perfil que vocé construira toda a comunicagio
de sua marca ou produto com seu consumidor. Preencha o perfil com o
maior nimero de informacoes possiveis.

Inclua fotos e, se possivel, videos. Nao mascare nada, nio crie perfis
falsos, ndo se esconda. Isso ndo funciona. Nao ha nada de errado em se
apresenfar abertamente como uma empresa ou marca. Se preferir criar
um perfil pessoal, crie o seu préprio. A unica excegdo ¢é se sua campa-
nha incluir algum personagem, como um ator ou um desenho. Como as
pessoas gostam desse tipo de fantasia, elas viao encarar bem a presenca
do personagem na rede social.
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Aqui vale um comentario: € impressionante como as empresas inves-
tem muito dinheiro para abrir um pequeno ponto de venda e um local
para ter acesso a alguns milhares de consumidores, mas tém tamanha
relutincia em abrir um perfil em uma rede social onde ha milhdes de
consumidores.

Uma vez que vocé criou seu perfil e inseriu os dados de sua empresa,
marca ou produto, vocé deve iniciar uma pesquisa procurando as comu-
nidades relacionadas a seu consumidor. Pense ndo sé em seu negdcio,
mas 1o que o seu consumidor aprecia. Se vocé tem um restaurante, pode
pesquisar por comunidades ligadas a gastronomia e vinhos, mas também
deve pensar em comunidades de sua cidade. O processo dessa pesquisa é
similar ao citado no tdpico anterior. Vocé deve participar dessas comu-
nidades de forma com que elas fagam parte de seu perfil.

Mas atencio: um dos problemas do enorme volume de participantes
das redes sociais é que nem fudo € o que parece. Vocé pode encontrar uma
comunidade com milhdes de membros, mas se observar atentamente vera
que ela esta abandonada. Isso se deve a facilidade de criar comunidades
e a0 impulso inicial de participar delas. Ambos fizeram com que muitas
comunidades atingissem dezenas de milhares de participantes, para que
depois deixassem de ser utilizadas, sendo abandonadas.

Para trabalhar com as comunidades na estratégia de marketing vocé
deve primeiro selecionar o que chamamos de comunidades ativas. Uma
comunidade que estd abandonada normalmente tem seus altimos topi-
cos com datas de criagdo muito antigas ou topicos recentes com pouca
ou nenhuma resposta. Uma comunidade ativa tem mensagens e topicos
bem recentes no férum, na maioria dos casos varios criados na mesma
semana. Além disso, hd muitos topicos recentes com um volume repre-
sentativo de respostas.

Assim, ao realizar sua pesquisa pelas comunidades ¢ necessdrio, antes
de participar delas, verificar se estdo ativas. Como vocé deve entrar na
comunidade para participar, verifique antes os quadros de mensagens,
foruns e pesquisas, observando a data de criagdo mais recente e a quan-
tidade de respostas. Se parecer uma comunidade ativa, participe. Caso
contrario, esqueca.
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Uma vez que vocé tem um perfil que participa de virias comunidades,
sua filial estd pronta. Esta na hora de se comunicar com seu publico. Essa
comunicacio deve ser planejada. Fuja de qualquer tentativa artificial de
executar a comunicacio.

Existem softwares que permitem fazer o chamado “scrap spam’, ou
seja, mandar recados nio solicitados para milhares de membros. Existem
também empresas que colocam antincios em féruns de comunidades ou
em mensagens. Ndo caia na tentagéo de fazer isso, primeiro porque nao
funciona, e segundo porque irrita o internauta e pode criar uma reagio
negativa do consumidor.

A Internet é feita de pessoas. Faca a comunicagiio de seu perfil com
as comunidades e membros ser pesscal, aberta e sincera. Esquega os
comerciais, antincios e ofertas, Crie algo atil e relevante para a comunicagéo.
Se necessdrio, volte ao inicio deste capitulo e releia o tépico sobre marketing
de relacionamento, pois ¢ isso que vocé deve fazer nas redes sociais.

Comunica¢do com as comunidades

Se seguir as estratégias propostas neste livro, seguramente vocé criard
acOes de marketing de conteldo e poderd utilizar esse contetado, difun-
dindo-o nas redes sociais. Lembre-se do exemplo da empresa de taxi,
citado no capitulo 3. Imagine que eles peguem os melhores posts sobre
restaurantes e coloquem no férum perguntas como a seguir:

“Varios de nossos clientes acham que o restaurante do Z¢ tem o
melhor bolinho de bacalhau da cidade. Qual a sua opinidao? www.
osrestaurantes,com.br”

Este é somente um exemplo, mas repare na sequéncia: estamos pro-
pondo uma questdo relevante, sugerindo um bom restaurante e deixando
como nossa assinatura o endere¢o do blog da empresa de taxi com as
opinides dos clientes. Esse € o espirito da coisa. Seja criativo, sincero e
construtivo.

Vocé nao deve entupir cada comunidade com a comunicacao de sua
empresa. Seja natural, crie um cronograma definindo quando vai interagir,
colocando, por exemplo, um topico, enquete ou evento por semana. Se
isso for feito em dezenas de comunidades diferentes trard mais retorno
do que dezenas de mensagens em algumas comunidades.


http://osrestaurantes.com.br
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Além de colocar informagdes nas comunidades, vocé deve interagir
com elas. Muitas vezes vocé vera nos fdruns um assunto relativo a seu
negocio, no qual vocé pode contribuir com uma sugestao ou informagao
interessante. Nesse processo, novamente nao se trata de um comercial,
e sim de uma conversa.

Trabalhando com o Twitter

O Twitter é uma ferramenta muito particular. Como uma mistura de
sistema de comunica¢io, microblogging e rede social, o Twitter pode
ter uma infinidade de aplicagdes no marketing digital. Antes de tudo,
observe que o Twitter tem uma grande penetragao nos dispositivos mo-
veis chamados smartphones, celulares como iPhone e BlackBerry, mas
também é acessado por meio dos navegadores. Assim, a base de usudrios
do Twitter se expande além da fronteira da pessoa que esta sentada na
frente de um computador e pode atingir o consumidor a qualquer hora.

QOutra caracteristica importante é que receber informagées do Twitter
¢ uma op¢io de quem recebe. Cada um se inscreve liveemente para seguir
os tuits de alguém. O interesse pelo conteido é um fator-chave para o
crescimento da comunidade a sua volta,

Entdo podemos pensar no Twitter como uma midia para difusao de
nosso contetido, um elemento a mais em nossa estratégia de marketing
de conteddo, onde além de criar artigos em seu blog vocé podera tuitar
trechos ou links para os artigos publicados. Muitas plataformas de blogs,
incluindo o WordPress, ja tém aplicativos para que vocé envie links de
seus posts para o Twitter.

Além de enviar os posts de seu blog, vocé pode enviar outras informa-
¢Oes que atrajam as pessoas para seu contelido e as estimulem a seguir seu
perfil. Se sua empresa vai participar de um seminario, vocé pode tuitar
os trechos mais importantes de cada palestra enquanto assiste. Se vocé
faz um evento promocional de sua empresa, pode escalar alguém para
tuitar os acontecimentos do evento. Vocé pode pedir que seus vendedores
tuitermn de seus estandes enquanto participam de uma feira.
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O Twitter permite que vocé transmita os eventos de que participa em
tempo real. Assim, as pessoas interessadas no assunto podem seguir os
eventos que sua empresa participa, se informar sobre os assuntos rela-
cionados a seu negocio e se vincular a sua marca ou produto.

Muitas empresas, como a Dell e a Sacks Perfumaria, estdo aproveitan-
do seus seguidores no Twitter, obtidos com o marketing de contetdo, e
criando promogoes-relimpago. Elas enviam mensagens aos consumidores
pelo Twitter, informando sobre promogdes e descontos especiais validos
para os seguidores que adquirirem os produtos nas préoximas horas.

Enfim, o Twitter pode ser utilizado como suporte a quase todas as
acoes de marketing digital, com alguma criatividade integrando todas
elas. Vou dar um exemplo de uma sequéncia de agdes integradas:

» Suaestratégia de marketing nas midias sociais inclui o Twitter.
» Seu marketing de contetdo gera tuits que atraem mais seguidores.

» O resumo de sua newsletter gera tuits, e novos cadastrados entram
em seu e-mail marketing.

s Vocé usa a busca do Twitter para complementar suas pesquisas
on-line.

» [ possivel complementar sua publicidade on-line com promogdes
criativas para seus seguidores. Isso também atrai mais seguidores.

» E comtoda essa rede de seguidores fica mais facil iniciar campanhas
de marketing viral.

O que vimos até aqui

Neste capitulo falamos sobre as midias e as redes sociais e sua aplicagao
no marketing digital e no marketing de relacionamento. Como esse é um
universo de muitas possibilidades, a seguir ha um roteiro pratico para
comecar a trabalhar com as midias e redes sociais em sua estratégia de
marketing digital. Entdo, comece com esta lista rapida de dicas para criar
seu marketing nas midias sociais e desenvolver o relacionamento com
seu cliente na Internet:
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» Crie seu blog, como visto no capitulo 3, para facilitar sua comuni-
cagao.

= Crie um perfil seu, de sua empresa ou de seu blog no Twitter. Busque
pessoas importantes para seu negdcio para segui-las. Instale em seu blog
um aplicativo que tuite seus posts e complemente escrevendo coisas
interessantes que acontecem com seu negdcio uma vez por dia.

» Faga o mapa da blogosfera com pelo menos quinze blogs sobre seu
negocio, assine os respectivos feeds RSS e acompanhe esses blogs
uma vez por semana (vocé pode usar o iGoogle para isso).

» Faga comentarios sempre que ler um post interessante. Coloque
seu e-mail e site.

» Crie um perfil seu, de sua empresa ou de seu blog no Orkut. Pesquise
algumas comunidades de seu interesse no Orkut e participe delas.
Acompanhe seus contatos e mensagens uma vez por semana.

» Se o publico jovem de classe A ¢ B esta dentro do perfil de seu
consumidor, faga 0 mesmo com o Facebook.

= Se vocé trabalha no setor fonografico, com musica ou com shows,
participe do MySpace. Se compde ou produz musicas, procure se
cadastrar como musico.

» Crie um perfil profissional seu, ndo de sua empresa, no LinkedIn.
Crie sua rede inicial no LinkedIn com ex-colegas de estudos e
trabalho e outros contatos que vocé conhece. Participe dos grupos
de seu interesse. Acompanhe seus contatos e mensagens uma vez
por semana.

» Nunca use ferramentas de envio de mensagens em massa. Resista a
tentagio de fazer publicidade aberta em suas intervengdes, mas use
seu nome, e-mail e site como assinatura de qualquer intervengio
que fizer em midias ou redes sociais.

= Reserve para tudo isso um hordrio, uma vez por semana, para
trabalhar seu relacionamento com o publico nas midias sociais.



CAPITULO 5

E-mail marketing

Spam, spam, spam, Lovely spam! Wonderful spam!

— Monty Python

Q capitulo 5 trata do e-mail marketing, come¢ando por deixar claro o que
é 0 spam, quais as vantagens e as desvantagens do uso do e-mail marketing
e, por fim, abordando uma metodologia prética para manter um bom
banco de dados de e-mails e usar 0 e-mail marketing de forma produtiva.

A mala direta surgiu junto com as cartas € o correio. E uma das formas
mais antigas de propaganda, ¢ embora tenha diminuido muito apés o
surgimento da Internet, ainda existe e persiste em seu intento de se co-
municar diretamente com o consumidor. O e-mail marketing também ¢
uma das formas mais antigas de propaganda na Internet e também surgiu
junto com o e-mail e a rede.

A grande diferenga ¢ que, no caso da mala direta, onde uma empresa
envia uma carta com sua propaganda ao endereco residencial ou comer-
cial do consumidor, hd um custo embutido em cada correspondéncia
enviada, e ja que os correios em todo o mundo sdo um servigo regulamen-
tado, vocé é obrigado a se identificar. O custo limita a aplicagao da mala
direta para fins ndo comerciais, e a identificagdo limita a possibilidade
de envio de correspondéncias lesivas ou golpes.

No caso do e-mail ndo ha custo, ou o custo é irrelevante, sendo que
podemos enviar milhdes de e-mails em poucas horas a um custo muito
baixo. Nao ha também identificagdo, ja que a Internet ndo é regulamentada
e 0s processos de identificagio do e-mail sdo tdo frageis que vocé pode
se passar por qualquer um com facilidade.
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E essa mistura de baixo custo com falta de identificagio que possi-
bilitou o crescimento da industria do spam, dos virus e dos golpes por
mejo de e-mail. Segundo pesquisas, entre 40% e 60% de todos os e-mails
enviados pela Internet sdo spams, mensagens ndo solicitadas, contendo
e-mails falsos, virus ou golpes.

Isso enfraquece o e-mail marketing na medida em que o consumidor
abre muito menos os e-mails recebidos do que as cartas, pelo simples
motivo de ter medo que seja um virus ou golpe, ou pelo fato de néo ter
tempo para ler centenas de e-mails recebidos todos os dias.

Além disso, como os servidores de acesso e os softwares de leitura de
e-mails tém recursos que permitem que vocé classifique as mensagens
como spam ou golpe e permitem que vocé leia somente o assunto de
um e-mail e o apague antes de abrir, a probabjlidade de sua mensagem
ser lida é baixa, ¢ o desafio de garantir um minimo de eficiéncia para o
e-mail marketing é imenso. ~

Vocé pode estar pensando que estou sendo pessimista ou exagerado
demais, mas infelizmente essa é a realidade. Vemos todos os dias milhares
de empresas gastando tempo e dinheiro com e-mail marketing. Em sua
maioria, tenho certeza de que elas ndo compreendem que os reais desafios
estio em fazer com que o consumidor de fato abra e leia seu e-mail, e ndo
em conseguir alguns milhares de enderegos de e-mail.

Pelos e-mails que recebemos em nossas caixas postais todos os dias,
fica claro que a preocupagdo estd em criar uma bonita imagem para a
propaganda e envid-la a um nimero imenso de desconhecidos. O resul-
tado é que a maioria das pessoas simplesmente apaga esses e-mails ou os
classifica como spam. Assim, se refor¢a a mistica de que os resultados do
e-mail marketing sdo baixos, e que é necessario que as empresas adquiram
milhdes de e-mails de desconhecidos para conseguirem algum resultado.

Por isso, neste capitulo vou comegar falando sobre spam, para que vocé
perceba que nao deve sair por af comprando listas de e-mails ou contratando
empresas para enviar milhdes de e-mails para desconhecidos na esperanga
de obter algum resultado. Isso ndo funciona. A cada resultado que vocé
obtém, estd aborrecendo centenas de consumidores e manchando aimagem
de sua empresa. Vocé consegue uma venda ao custo de dezenas de outros
consumidores que nunca mais ouvirdo sua empresa.
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Quando alguém lhe mostra um relatério dizendo que seu e-mail
marketing gerou 2% de resultado, obviamente nao estd lhe mostrando
o que aconteceu com 0s outros 98% que nio leram sua mensagem. Pro-
vavelmente, a metade deles colocou seu endereco na lista de spam, e a
outra metade criou o habito de apagar sempre, sem ler, qualquer outra
mensagem de sua empresa. Pense nisso.

O que é spam-

Antes de entender como funciona o e-mail marketing, vamos conhe-
cer seu maior inimigo, 0 spam. O spam ¢ o envio em massa de e-mails
nio-solicitados. Seu nome vem da abreviago da palavra inglesa “spiced
ham’, cuja tradugdo literal é presunto apimentado, com origem na marca
homénima de presunto apimentado enlatado da Hormel Foods.

Na década de 1970, o grupo de comediantes Monty Python criou a
cena na qual uma gargonete servia os pratos repetindo a palavra spam
vérias vezes, se referindo ao presunto servido. Na mesa um grupo de
vikings comegou a cantar uma irritante musica que falava algo como
“spam, spam, spam, Lovely spam! Wonderful spam!”

Na mesma época, 0s usudrios britanicos das salas virtuais de bate-papo
comecaram a usar a palavra para se referir as irritantes mensagens que
alguns usudrios enviavam para fazer propaganda de seus produtos. Eles
protestavam digitando varias vezes “spam, spam, spam...” para ver se o
espertinho deixava a conversa continuar. A partir dai as incomodas men-
sagens ndo solicitadas comegaram a ser chamadas de spam,

O spam se sustenta, ¢ continua existindo, porque funciona para os
chamados spammers e os hackers que usam essa pratica. Eles sabem que
o retorno do spam ¢ muito baixo, cerca de 0,005% segundo pesquisas,
0 que representa 50 usudrios em cada milhdo de e-mails. Por isso, eles
invadem os servidores para furtar enderegos de e-mail e formar listas
com milhdes deles para conseguir algum resultado. Além disso, no caso
dos golpes e virus, o retorno de um unico golpe pode ser muito grande
e justificar a acdo.

O spam, em sua maioria contém boatos, correntes, golpes, virus e outros
programas maliciosos. Quando contém algum tipo de propaganda ela esta
ligada a produtos contrabandeados, ilegais ou de origem duvidosa.
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O spam nédo deve ser usado pelas empresas, pois mesmo que vocé
esqueca todas as questdes éticas relacionadas a enviar algo ndo solicita-
do para seu consumidor, vocé nio pode fugir da realidade de que a sua
marca ou produto estard muito mal acompanhada e relacionada ao pior
da Internet.

E importante que vocé conhega alguns fatos sobre o spam e se convenga
de que esse nunca deve ser o caminho a ser seguido:

» O spam é mal visto pelo consumidor, estando relacionado a golpes
e virus.

» O spam nao gera resultados: menos de 0,005% dos e-mails enviados.

» O spam é detectavel e seu e-mail fica marcado como tal, e nunca
mais sera lido por aquele consumidor.

» O spam é denunciavel e, em casos graves, pode fazer com que um
servidor bloqueie todas as mensagens originadas de seu enderego (url).

Portanto, sem ditvida nenhuma posso afirmar: nunca envie spams.
Nao caia nessa tentaggdo nem compre e-mails de spammers (falo disso
mais adiante). O e-mail marketing é uma técnica de marketing direto. Ela
deve ser usada com muito critério para que sejam obtidos resultados reais.
O e-mail marketing nio esta relacionado ao spam, mas sem os devidos
cuidados pode ser confundido com ele.

Obtencdo de resultados

Falaremos agora do e-mail marketing e de como obter resultados com
essa estratégia. De inicio vocé deve ter consciéncia de que o retorno do
e-mail marketing, assim como acontece com a mala direta, varia muito
dependendo de uma série de fatores. Os mais significativos sdo:

» Como vocé adquire os enderegos de e-mail.
» Adequagdo da sua lista & sua mensagem.

» Estrutura do e-mail enviado.

» Tipo de oferta ou mensagem enviada.

s Periodicidade de envio.
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Todos esses fatores influenciam a taxa de retorno, que é o percentual
de pessoas que responderdo efetivamente a sua oferta. E importante
observar aqui que existem dois resultados a serem alcan¢ados com o
e-mail marketing.

O primeiro ¢ garantir que um percentual significativo dos e-mails
enviados seja lido. O segundo ¢ garantir que haja retorno comercial dos
e-mails. O retorno comercial do e-mail depende de seus produtos e ser-
vigos e, portanto, a funcdo do e-mail marketing é garantir que o maior
numero de pessoas possivel leia seu e-mail e tenha acesso 4 sua mensagem.

Assim, analisaremos de forma detalhada cada um desses fatores para
que fique claro como trabalhar para obter melhores resultados, com
consumidores abrindo e lendo suas mensagens, aumentando as possibi-
lidades de vocé obter retorno comercial em agoes de e-mail marketing,

De onde vem seu mailing

A primeira vista ndo parece ser importante saber como vocé adquiriu
sua lista de e-mails, ou qual a origem dos enderecos de e-mail que estd
utilizando em seu e-mail marketing, mas garanto que isso faz muita
diferenca. Comto ja visto, a Internet é feita de pessoas e, portanto, sua
mensagem sera enviada por meio de e-mail para um grupo de consu-
midores, e ndo para um monte de computadores. Como o consumidor
recebe muitos e-mails ndo solicitados todos os dias, e 0 spam e os golpes
sdo pragas do dia-a-dia da Internet, ele pode ou nio aceitar bem a ideia
de receber um e-mail seu,

E muito comum hoje em dia recebermos ofertas de empresas que
vendem milhares ou milhdes de e-mails definidos como “qualificados”,
mas dos quais ndo sabemos nada, ¢ ndo fazemos a menor ideia de como
foram obtidos. Imagine que esses e-mails foram obtidos a partir de um
hacker, um pirata cibernético, que literalmente roubou esses e-mails de
algum banco de dados de outra empresa. Vocé sabe o que pode acontecer?
Os mesmos milhares de e-mails que vocé esta comprando estdo sendo
vendidos sem critério para centenas de outras empresas, além de serem
comercializados para centenas de outros hackers.

Cada consumidor que teve o azar de ter seu e-mail publicado em uma
lista pirata, obtida de forma ilicita, recebera, além da sua mensagem,
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outra centena de mensagens nio solicitadas, além de uma dezena de e-
mails falsos, virus e golpes. A tendéncia é que esse consumidor se torne
avesso a todo tipo de mensagem que ele ndo conhece e endurega as regras
de spam de seu programa de leitura de e-mails, fazendo com que sua
mensagem jamais seja lida, ndo importando se vocé a envie uma tnica
vez ou dezenas de vezes. Entendeu por que faz muita diferenga saber de
onde vemn sua lista de e-mails?

Além dos hackers e spammers, outro problema comum ¢ a falta de
identificacio do consumidor com o endereco de e-mail de sua empresa.
A maioria das empresas sérias que fazem grandes bancos de dados de
e-mails ¢ vendem essas listas tomam o cuidado de pedir, no momento
do cadastro, a autorizac¢do do internauta para que seu e-mail possa ser
divulgado para parceiros da empresa em que ele estd se cadastrando. Os
que autorizam sabem ¢ identificam que estao recebendo mensagens sobre
um assunto relacionado a um gadastro feito em outro site. Isso cria uma
identificacdo ¢ aumenta as chances de o e-mail ser lido.

Qutro exemplo de identificagio ¢ quando vocé cria uma promogio,
pedindo que os participantes se cadastrem. Se depois disso vocé enviar
periodicamente informagdes para esse publico, ele reconhecera que esta
recebendo mensagens originarias da promogdo e, portanto, terd mais
interesse em abri-las.

Por fim, vocé tem que saber quando, ou ha quanto tempo, esses e-
mails foram obtidos. Se vocé estd enviando mensagens para empresas de
grande porte, os e-mails mudardo conforme as pessoas entram ou saem
da empresa. Assim, apos um ou dois anos, é de se esperar que os e-mails
comecem a nio existir mais e tenham sido inutilizados.

Se vocé estd trabalhando com o consumidor final, com e-mails pes-
soais, esses e-mails sio muito mais volateis. Muitas pessoas criam uma
conta no Gmail ou Hotmail, usam por um periodo e depois deixam de
usar o e-mail, e, assim, sua mensagem pode estar indo para uma caixa
postal que ndo ¢ mais Jida hd meses ou anos.

Assim, ao formar um banco de dados para e-mail marketing, proprio
ou de terceiros, tome sempre o cuidado de saber como eles foram obti-
dos e a qual ciclo de autoriza¢do e identificagdo os consumidores foram
submetidos para cadastramento de seu nome na lista.
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Publico certo para sua mensagem

QOutro fator importante na definicdo da lista de e-mails é a relagao entre
o publico-alvo e a mensagem a ser enviada. E muito comum alguém ter
uma lista de e-mails identificada como, por exemplo: “50.000 e-mails de
empresas industriais de Sdo Paulo”. Embora isso parega uma identifica-
¢do, na pratica isso ndo significa nada: quer dizer apenas que os e-mails
sao de algum tipo de industria em uma dada cidade. Mas qual o cargo
na industria do dono do e-mail? Serd que esse e-mail ndo é somente o
e-mail padrido do administrador do site da industria? Sera que o setor
industrial e o porte da industria sdo adequados a seu publico-alvo? Todas
essas perguntas devem ser feitas para que vocé evite enviar sua mensagem
para a pessoa errada.

Assim, podemos dizer que é melhor ter uma lista de mil e-mails, com
a certeza que cada e-mail pertence a uma pessoa de seu publico-alvo, do
que ter cem mil e-mails dos quais vocé ndo sabe nada. Nao se iluda com
0s nameros, e nao suponha que se vocé tiver um milhao de e-mails seu
consumidor estara entre eles, pois podem ser justamente o milhao de
consumidores que nao compram seu produto.

Estrutura de um e-mail que funciona

Ao contrdrio da mala direta, 0 e-mail ndo tem corpo fisico. Na mala direta
vocé pode jogar a carta recebida no lixo sem abri-la, mas se o envelope for
bem elaborado essa possibilidade se reduz muito, seja pela curiosidade
de conhecer a mensagem, seja pelo medo de perder algo importante. No
e-mail todos os gatos sdo pardos, ou seja, vocé nao tem como trabalhar
um envelope diferente e atrativo, pois vocé s6 tem seu enderego e o campo
“assunto” para chamar a atencio do consumidor.

Sempre tentha em mente que o que o consumidor recebe é apresentado
em um programa de leitura de e-mails, como mostra a figura 5.1. Ele
mostra uma lista de mensagens com o nome do remetente e 0 assunto,
Repare que todas parecem iguais. Ndo importa quao bonita seja a arte do
seu e-mail, o consumidor tem somente esta lista para decidir o que abre e
o que apaga. Essa lista pode ainda conter marcagdo automatica de spam
ou golpe, realizada pelo programa conforme seus critérios especificos.
Em alguns casos o programa estd configurado para apagar, ou enviar
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para a pasta de spam, todas as mensagens assim marcadas. A chance de
o consumidor abrir algo que o software de leitura tenha marcado como
spam ou golpe ¢ minima. Portanto, evitar que sua mensagem aparega
como spam ¢ fundamental.
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Figura 5.1 - Visdo do consumidor de sua mensager.

Se sua mensagem ndo for classificada como spam, o consumidor pode
descartar a mensagem simplesmente apertando a tecla “Del” {delete).
Como muitos consumidores recebem dezenas ou centenas de mensagens
por dia, as vezes a exclusdo de mensagens é coletiva, quando se marcam
varias mensagens e depois se comanda a exclusdo.

Apagar e-mails se tornou um hébito didrio, ¢ o consumidor apaga a
maioria dos e-mails sem ler, deixando somente o que interessa para ver
depois. Assim, o primeiro desafio é fazer que o consumidor se interesse
pelo campo de assunto de seu e-mail, que é o que aparece na lista de e-
mails, para ndo apagd-lo, e sim abrir a mensagem.

A maxima atengdo deve ser dada ao campo assunto. Ele deve refletir
sua mensagem e chamar a atengao do consumidor com algum assunto de
real interesse para ele. Esse campo deve ter entre 6 e 10 palavras e ser de
facil leitura. Quando for definir o assunto do e-mail pense o seguinte: como
consumidor, vocé abriria esse e-mail somente lendo o campo do assunto?
Se a resposta for sim, otimo, va em frente. Se ndo for, reescreva o assunto.
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A criagdo de newsletter, ou informativos regulares sobre seu negécio, ¢
uma estratégia que ajuda muito, pois faz com que o consumidor reconheca
facilmente sua empresa. Mas nao envie campos de assunto somente com
a palavra “newsletter” ou “informativo™: acrescente algo sobre o tema da
mensagem como: “Newsletter Infobot (widgets virais, entenda o Twitter)”.

Quando decide abrir 0 e-mail, o consumidor se comporta como em
toda a situagao na Internet: com agilidade. Ele vai ler o inicio da men-
sagem e depois continuar a leitura ou apaga-la. Assim, vocé deve criar
mensagens de facil leitura e que ndo dependam de imagens para iniciar
a compreensao.

Muitos programas de e-mail sdo configurados para sé apresentar
imagens ou videos apds a autorizagao do leitor, como mostra a figura
5.2. Assim, a decisdo de colocar elementos graficos, imagens ou videos
em seu e-mail deve ser bem estudada.
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Ligura 5.2 - Mensagem de e-mail comt imagem bloqueada.

Embora muitas empresas especializadas em e-mail marketing criem
bonitas pe¢as graficas para as mensagens de seus clientes, vocé deve saber
que isso pode diminuir as chances de seu e-mail ser aberto.

Os anexos sio piores: em geral, sao confundidos com virus e podem
ser apagados jd no servidor de e-mails. Ha empresas que simplesmente
bloqueiam e-mails que contém anexos.
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Enviar e-mails somente com texto pode ndo ser atraente para um
consumidor acostumado a um padrio visual cada vez mais elaborado.
Assim, a alternativa mais segura, que mistura apresentagio e eficiéncia, ¢
o uso do formato HTML. Esse formato, 0 mesmo utilizado na confecgdo
de sites, permite a criagao de mensagens atraentes, que podem ser lidas
mesmo sem o carregamento das imagens que a ilustram. Além disso,
é possivel enviar mensagens no formato HTML e texto e deixar que o
programa leitor de e-mail apresente o formato mais adequado.

Qual é sua oferta?

Quando estamos falando de e-mails, o desafio de fazer seu consumidor
abri-lo é tao significativo que vocé nio pode correr o risco de que a sua
mensagem nio cause impacto depois de o e-mail ser aberto. Nao ha
tempo para corregdes e muito menos para tentativa e erro. Se enviar uma
mensagem mal formatada ou cam um contetdo ruim, provavelmente sua
segunda mensagem ndo sera aberta.

Saiba que a maioria dos programas leitores de e-mail tem um me-
canismo simples para que o usudrio, com um s6 clique, diga que sua
mensagem ¢ spam e que deve ir diretamente para a pasta de spam, ou
ser apagada automaticamente. E cada vez mais o consumidor tem feito
isso para esvaziar sua caixa postal.

Assim, sua mensagem deve causar impacto e ser significativa para o con-
sumidor. Se estd enviando um informativo, apresente assuntos realmente
relevantes e atuais, e ndo uma descri¢io de seus produtos. Se esta langando
um produto, crie uma oferta, um desconto, uma vantagem. Faca com que o
consumidor sinta que aquilo ¢ exclusivo e s6 é ofertado por aquele e-mail.
Se deseja promover um evento sazonal, como a estadia em um hotel no
feriado, pense no que oferecer que diferencie vocé dos concorrentes.

Evite ao méximo enviar mensagens publicitarias similares as que o
consumidor ja estd vendo em sua veiculagdo em outras midias. Se vocé
criou um anincio para uma revista, ndo envie esse mesmo anuncio por
e-mail para o consumidor. Vocé estard perdendo tempo. Crie algo ex-
clusivo e novo. Crie algo que associe 0 antincio da revista a uma oferta
tinica por e-mail. Pense que vocé tera soimente uma chance para que sua
mensagem cause impacto, portanto, faga uma oferta clara e atraente.
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Quando enviar sua mensagem

Perceba a situagio em que o consumidor esta ao abrir a sua mensagem.
Os e-mails permanecem em um servidor até que o consumidor consulte
sua caixa de entrada. E s6 nesse momento que cle terd contato com sua
mensagem. Assim, pense bem quem ¢ seu consumidor, como ele se com-
porta, qual seu dia-a-dia e quando vocé imagina que ele abrira o e-mail.

Se seu cliente é um executivo de uma grande empresa, é provavel que
ele veja 0s e-mails de manha cedo quando chega ao escritorio, ou no
final do dia, quando as coisas estio mais tranquilas e da tempo de ler
com calma os e-mails.

Nesse caso, se vocé enviar o e-mail no final de semana, seu e-mail apa-
recerd junto com todo o lixo de spams que foi enviado da sexta a noite até
a segunda pela manha. O executivo ja esta acostumado com essa enxurra-
da de bobagens e tem a tendéncia a apagar mais rapido os e-mails. Além
disso, segunda-feira pela manha todos chegam afobados para iniciar o dia
e resolver os problemas antes que a semana realmente comece.

Imagine agora enviar seu e-mail na ter¢a, no final do dia, em torno das
17h30. A maioria das mensagens inadequadas e spams ja foram descar-
tados, 0 executivo ainda ficard algumas horas no escritdrio, e ninguém
resiste a uma ultima olhada na ¢aixa de entrada antes de ir para casa.

Percebeu a diferenca entre as duas situagdes? Percebe como o dia da
semana e o hordrio do envio sdo importantes? Este é s& um exemplo,
mas pense em seu consumidor e em quando vocé acha que ele estd mais
tranquilo, disposto para ler seus e-mails e livre dos indesejados spams.

Criagdo e manutencio de um banco de dados que funcione

Como ja falamos neste capitulo, a formagao de umna lista de e-mails ade-
quada a seu negdcio ¢ um dos segredos para obter bons resultados no
e-mail marketing. Como estamos falando de marketing direto, ou seja, de
falar diretamente com o consumidor, criar e manter um banco de dados
com e-mails adequados ao perfil de seu publico-alvo é muito valioso em
sua estratégia e nas a¢gdes de marketing digital. Com seu banco de dados,
vocé poderd enviar informativos e promogdes e divulgar outras agdes
de marketing de sua empresa a um custo baixo e com um bom retorno.
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Contudo, criar essa lista ndo é tdo simples como comprar um mailing
de centenas de milhares de e-mails. E um processo que deve ser continuo
e integrado a outras a¢gdes de marketing. Vocé deve pensar em sua lista
de e-mails como um ativo, um patrimoénio de sua empresa. Assim, deve
utilizar o mdximo possivel em suas agdes de marketing a integragdo
com seu cadastro de e-mails. Ele é util na divulgagdo de suas agdes de
marketing, e suas a¢des devem ser usadas para aumentar sua lista de e-
mails. Com isso vocé cria uma sinergia permanente entre seu banco de
dados de e-mails e suas a¢des de marketing.

Vejamos entdo quais as atitudes que vocé tem que tomar para criar e
manter um banco de dados que funcione.

Comece adquirindo uma lista

Para iniciar a formacio de seu hanco de dados de e-mails, um bom co-
me¢o é comprar uma lista existente. Essa alternativa, no entanto, deve
ser considerada somente como uma forma mais rapida de comegar sua
lista. Ndo caia na armaditha de imaginar que vocé comprara uma lista
de milhares on milhdes de e-mails e que ela atenderd a todos os seus
objetivos de divulgacio. Isso nao funciona com mala direta e funciona
menos ainda com a Internet.

As empresas que vendem essas listas sempre dirdo que tem uma lista
qualificada, com e-mails validos e adequada ao perfil de seu consumidor.
Conversa de vendedor a parte, a maioria das listas de e-mail da Internet
vem de cadastros de sites de terceiros, que na maioria dos casos contém
muitos e-mails que estdo inativos e desatualizados.

Se vocé for considerar a compra de uma lista para comegar seu banco
de dados de e-mail marketing, tenha certeza do que estd comprando e
de quem esta comprando. Considere que mais da metade dos e-mails
podem ser inadequados ao perfil de seu consumidor.

Use as informagdes que vocé ja tem

Outra fonte para iniciar seu banco de dados de e-mails é sua relagio de
clientes e contatos. Vocé pode usar o cadastro de seus clientes ativos e
prospec¢des e separar os e-mails deles para seu banco de dados. Para os



178 A Biblia do Marketing Digital

clientes que ndo possuem e-mail cadastrado, essa é uma boa oportunidade
para fazer um novo contato e atualizar os dados.

Se os seus clientes sao empresas, outra fonte interessante é consultar as
listas de e-mails das entidades de classe de seu setor, normalmente essas
listas estdo disponiveis nos sites das entidades ou podem ser adquiridas
diretamente delas. As listas contém somente os contatos basicos das
€Inpresas, mas ja ¢ um comego.

Tenha uma pagina de cadastro

As duas a¢des apresentadas até aqui servem somente para que vocé ini-
cie com alguns milhares de e-mails. A partir dai, vocé terd que fazer um
esforco consciente para aumentar a lista de forma consistente.

O primeiro passo é ter em seu site uma forma simples de cadastro.
Para isso vocé terd que criar nele um link, ou botéo, do tipo “Cadastre-se
e receba mais informagdes”. Esse link vai para uma pdgina de cadastro
na qual o cliente coloca as informacoes que deseja. Vocé até pode querer
que seus clientes se cadastrem com uma série de informacdes, mas o que
mais funciona é um simples cadastro em que o cliente sé precisa colocar
0 e-mail.

Alguns sites colocam na parte superior de todas as paginas uma caixa
de texto para digitagdo do e-mail e, abaixo, um botdo “cadastre-se”. Tudo
para facilitar o primeiro cadastro e contato com o cliente.

Estimule a indicacio de amigos

Para ampliar sua lista vocé tem que criar promogdes do tipo “indigue
um amigo”. Nessas promogdes, vocé pede a cada pessoa de sua lista de
e-mails que indigue outras pessoas oferecendo algo em troca. Essa troca
pode ser uma oferta, um brinde, um desconto ou um prémio. Seja criativo
e pense no que seu consumidor valoriza e porque ele indicaria um ou
mais de seus amigos. A indica¢do de amigos ¢ uma ferramenta poderosa
que pode multiplicar em varias vezes o tamanho de sua lista de e-mails.

E importante que vocé crie uma ferramenta simples de indicagio de
amigos que permita que os membros de sua lista possam indicar amigos



Capitulo 5 = E-mail marketing 179

tacilmente. O método mais simples ¢ pedir que as pessoas enviem e-mails
para que seus amigos entrem em uma pagina de indicagdo e se cadastrem.
QOutra forma mais sofisticada é criar uma pdgina onde a pessoa coloca a
lista de e-mails de seus amigos e dispara e-mails de convites para todos.

O processo mais elaborado consiste em criar uma pagina que permite
que a pessoa baixe a lista diretamente de sua conta de e-mail no Gmail,
Yahoo! Mail, Hotmail ou MSN. Existem aplicativos que fazem isso e po-
dem ser implantados em seu site. E muito importante que vocé registre
quem estd indicando para poder cumprir o prometido.

Tenha uma estratégia integrada

Um passo muito importante é integrar seu marketing convencional a seu
marketing digital. Comece criando uma ponte entre as agdes promo-
cionais de seu negocio e o marketing digital com um hotsite para cada
promocao, com opgaa de cadastramento.

Por exemplo, se vocé oferecer um desconto, vincule-o a necessidade
de cadastro no hotsite. Se fizer um sorteio, crie um hotsite onde a pessoa
tem que se cadastrar para concorrer, Dessa forma, vocé permite que as
promogdes, além de atingir seus objetivos de marketing, também aumen-
tem consideravelmente sua lista de e-mails.

Crie a¢des promocionais

Pense em sua lista de e-mails como um patriménio de sua empresa e
invista para aumentd-lo. Vocé pode criar acdes promocionais com o
objetivo exclusivo de aumentar seu banco de dados de e-mail marketing.
Analise a taxa de conversao que vocé vem obtendo, calcule o incremento
do resultado com o aumento de sua lista de e-mails e crie promogdes que
se paguem com esse incremento.

Entretanto, tome o cuidado de criar prémios, descontos e promogdes
vinculados a seu negdcio ¢ produto para aumentar sua lista de e-mails,
Isso garante que as pessoas certas se cadastrem.

Se vende bebidas, faga promogdes dando descontos para compras ou
sorteie um vinho. Assim vocé atrai pessoas que apreciam e compram
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bebidas. Nao sorteie uma viagem, pois vérias pessoas que ndo bebem se
cadastrardo para conseguir a viagem e vocé estara piorando a qualidade
de sua lista com consumidores fora de seu publico-alvo.

Mantenha a fungio original de sua lista

Tenha em mente que sua lista de e-mails deve sempre ser preservada e
estar ligada a seu negdcio. Ja vi grupos empresarias que compartilham
grandes listas de e-mails.

E o caso, por exemplo, de uma radio que faz uma promogio e depois
envia os e-mails para a matriz, que usa a lista na promogio de uma nova
revista. Esse tipo de a¢do prejudica a qualidade da lista e piora o resul-
tado. Se vocé tem um Gnico negdcio, 6timo, pois estara sempre focado.
Mas se sua empresa atua em varios ramos, procure manter agdes ¢ listas
separadas. Vocé tera listas menores, mas com um retorno muito maior.

Boas maneiras no e-mail marketing

Como o marketing direto é uma comunicagio direta com o consumidor,
pode ser confundido com uma a¢do muito agressiva e invasiva. Isso ja
acontece com a mala direta por correio, em que alguns consumidores
reclamam quando recebem correspondéncia publicitaria em suas casas.
Isso também vem acontecendo com os call centers, que fazem campa-
nhas de marketing direto por meio do telefone. Por também ser uma
a¢do invasiva, os consumidores vem reagindo aos abusos e excessos de
algumas empresas e, ermn muitos casos, os resultados sao mais negativos
do que positivos.

No caso do e-mail, pelo qual os consumidores recebem com frequéncia
spams e outras formas agressivas de comunicagéo, o cuidado com as boas
maneiras deve ser redobrado para evitar que a imagem de sua empresa
e marca sejam prejudicadas.

A ABEMD (Associagdo Brasileira de Marketing Direto) criou uma rela-
¢do de boas maneiras, uma série de recomendagdes, para as agoes de e-mail
marketing. Consistem em nove regras simples que auxiliam na definicdo
do que deve ou nio ser feito em uma campanha de e-mail marketing. A
seguir apresento essas recomendagdes junto com meus comentarios:
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» FEtica: deve-se atuar dentro de um cédigo de ética. A prdpria
ABEMD tem o seu, dentro do conceito de autorregulamentagio
publicitaria, mas sua empresa deve ter seu proprio cddigo de ética
e segui-lo em suas agoes.

= Registro (Opt-in): nio se fala na necessidade de cadastro anterior
ou autoriza¢do explicita, mas no conceito de marcar o inicio da
relagdo, pedindo a permissao do consumidor para prosseguir no
relacionamento. Quando ¢ a pessoa que procura a empresa, deve
haver um campo para opgéo pelo recebimento da mensagem. Quan-
do é a empresa quem procura a pessoa, deve-se informar como foi
possivel chegar a ela, explicitar o produto ou servigo oferecido e
apresentar de forma visivel a alternativa de retirada do nome dalista
de e-mails. Uma interpretagio pratica € incluir uma mensagem ou
link no final da mensagem, sugerindo que o consumidor responda
a mensagem com a palavra “remover” se ndo quiser continuar o
envio de mensagens ¢ o relacionamento.

» Remocio (Opt out): a mensagem deve permitir ao consumidor
decidir o momento em que nao quer mais receber mensagens de
determinada empresa. Aqui novamente, sugere-se um link para
remoc¢io. E importante que a empresa simplesmente remova de
forma definitiva o e-mail de sua lista. Ndo envie novas mensagens
nem pega explicactes. Simplesmente remova.

» Cadastro: se 0 e-mail é captado mediante cadastro prévio, deve
haver a indicagéo de que ele podera ser utilizado para o envio de
mensagens comerciais. Aqui a regra ¢ simples. Sempre que houver
um cadastro, vocé deve incluir a opgdo para o consumidor receber
ou ndo receber mensagens de sua empresa.

* Arquivos anexados: deve-se limitar o tamanho dos arquivos envia-
dos no corpo ou nos anexos da mensagem. Aqui sugiro algo mais
radical: nunca envie anexo. Se quiser mostrar algo mais detalhado,
¢crie uma pdgina em seu site e envie um link. Se quiser enviar ar-
quivos, envie um link para uma pagina de download de arquivos.
Limite as imagens e use formato HTML.
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Executéveis: nao devem ser enviados arquivos executdveis, ou seja,
programas ou scripts. O principal motivo é que sdo desnecessarios
e podem ser confundidos com virus. Se quiser enviar ou divulgar
programas de software, ou widgets, crie uma pagina de download
e envie o link.

Relevancia: como ja dito no marketing de conteniido, o consumidor
ndo se incomoda com o cunho comercial, desde que seja relevante
para ¢le. Envie mensagens que tenham relevincia para o consumi-
dor. Sempre.

Frequéncia: deve-se dar a op¢io do consumidor definir, ou deixar
claro para ele, qual a frequéncia de envio das mensagens. Uma
sugestio pratica ¢ ndo enviar mais de uma ou duas mensagens por
semana. Ajuste a frequéncia de envios ao volume de informagoes
e promogoes relevantes de sua empresa. Vocé pode até enviar in-
formacoes didrias, se trabalha com noticias ou com algum produto
de atualizacio frequente, mas so se o consumidor optou por um
servico diario.

Politica de relacionamento: é conveniente ter uma politica de
relacionamento e apresentd-la claramente ao consumidor. Isso €
importante para seu site e as demais acoes de marketing digital.
Assim, crie uma politica de relacionamento, coloque-a em seu site
e envie o link ao final de suas mensagens de e-mail.

Vantagens do e-mail marketing

O e-mail marketing tem algumas vantagens que o tornam uma boa fer-
ramenta para ser utilizada em conjunto com outras a¢des de marketing
digital. A maior vantagem é um custo extremamente baixo e, se utilizado
da forma correta e com os devidos cuidados, um étimo retorno sobre o
investimento.

Por ser uma ferramenta de marketing direto, ou seja, de comunicagao

direta com o consumidor, e por ter um baixo custo de operagio, o retorno
sobre o investimento pode ser muito atraente. Mas isso somente se vocé
conseguir criar uma lista de e-mails em volume e qualidade adequados
a seu negocio.
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Existem algumas a¢des em que o e-mail marketing tem grandes van-
tagens e que devem ser seu foco inicial:

» Informativos: por ser uma estratégia de baixo custo para contato
direto com o consumidor, o e-mail marketing deve ser utilizado
como newsletters, com informativos sobre seu negaocio. Os infor-
mativos, além de manterem o cliente atualizado sobre sua empresa
e seus produtos, também ajudam na identificagao de seu e-mail
como algo positivo para o consumidor, aumentando sua taxa de
retorno nas outras agoes.

» Promogdes: com uma lista de e-mails bem formada vocé pode
gerar bons resultados enviando ofertas de promogdes ou vanta-
gens exclusivas para cada mensagem. Crie promogdes genuinas e
exclusivas para que seu consumidor reconheca seu e-mail como
algo util.

-

= Lang¢amentos: quando vocé tem o langamento de um novo pro-
duto ou servigo, o e-mail marketing € uma 6tima ferramenta para
divulgacdo. As pessoas adoram receber novidades e langamentos
e ficaro curiosas para abrir ¢ ler sua mensagem.

Se analisarmos as trés agoes, isto é, informativos, promogoes e lan-
¢amentos, perceberemos um elemento em comum: a relevéncia do
conteudo, Falamos disso no capitulo 3 e aqui volto a enfatizd-la. Se vocé
utilizar seu e-mail marketing para enviar ao consumidor informagdes
tteis e ofertas relevantes, vocé estara aumentando muito o retorno e o
resultado das ag¢des.

Para conseguir isso vocé pode integrar suas a¢des de marketing de con-
tetido para que os posts em seu blog também sejam enviados por seu e-mail
marketing. Dessa forma, seu consumidor estard acostumado a receber, abrir
e ler seus e-mails, pois eles sao uteis. Assim, quando enviar promogoes e
langamentos, o consumidor estara predisposto a ler as mensagens.

A revista Meio & Mensagem produz um dos bons exemplos do uso
do e-mail marketing como informativo. A revista mantém uma versdo
on-line da publicagio (www.meioemensagem.com. br), onde trabalha acdes de
marketing de contetido, publicando artigos e noticias do setor de comuni-
cacdo e publicidade. Todos os assinantes, clientes e cadastrados recebem
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o informativo M&M Online, um e-mail periédico enviado com o titulo
“Ultimas Noticias - Meio & Mensagem’, como mostra a figura 5.3. O
e-mail é sucinto, com duas ou trés manchetes e, na sequéncia, traz uma
lista com as ultimas noticias publicadas no site. Todas elas apresentam
somente o titulo, uma gravata com a descri¢io e o link para a matéria.
Dessa forma o assinante reconhece facilmente o e-mail, 1& com rapidez
e decide se quer ou ndo se aprofundar em alguma das noticias.
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Figura 5.3 - Inforsativo Meio & Mensagem Online.

Ressalto um aspecto importante: faga promogdes realmente genuinas,
que sejam exclusivas para seus consumidores on-line, que fagam com que
eles se sintam privilegiados. Evite promogdes de fachada ou descontos
insignificantes.
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Limitacdes do e-mail marketing

O e-mail marketing tem suas limitagdes. Primeiro porque ele é marketing
direto, ou seja, apenas uma das formas de se fazer marketing, e nio a
nica. Falo isso porque jd vi empresas anunciaremn o e-mail marketing
como uma solugdo unica e completa de marketing digital, o que estd muito
longe de ser verdade. Também conhe¢o empresarios que nao conseguem
pensar em outra coisa que nao seja enviar muitos e-mails para muitos
desconhecidos. Como jé mostrei no inicio deste capitulo, essa é a forma
mais ineficiente de utilizar o e-mail marketing. Assim, pense no assunto
como uma das estratégias de marketing digital, nio a tinica.

Em segundo lugar, como j4 citado, vocé tem que tomar muitos cuida-
dos e manter uma boa lista de e-mails para obter algum retorno. Mesmo
assim ele nao serd maior que 4 a 5% do total de mensagens enviadas, O
e-mail marketing, assim como a mala direta, ¢ uma forma de propaganda
muito intrusiva. Vocé estd entrando no dia-a-dia do consumidor sem ser
chamado. Assim, vocé deve tomar todos os cuidados presentes neste capi-
tulo, e mesmo assim estar preparado para ter um resultado de um digito.

Por fim, 0 e-mail marketing tem limita¢des porque ele isoladamente
trard pouco resultado. Deve ser entendido como uma forma de marketing
direto que deve sempre ser utilizada em complemento e emn conjunto
com outras acdes de marketing digital. As agdes de e-mail marketing
sao mais eficientes quando associadas ao marketing de conteudo, a a¢des
promocionais ou a agbes de publicidade. Sozinho, ele acaba se tornando
o simples envio de uma mensagem qualquer a uma muitidao de desco-
nhecidos e se torna pouco efetivo.

Além das limitagdes naturais do e-mail marketing, as vezes encontra-
mos na literatura ou nos antncios das empresas de e-mail marketing uma
verdadeira onda de elogios a seus beneficios, como se ele fosse a solucéo
para todos os seus problemas. Esses textos promocionais ainda ressaltam
caracteristicas que néo sdo encontradas no uso do e-mail marketing.
Assim, listo aqui alguns mitos, criados com objetivo de vender listas de
e-mails, e que nido devem ser considerados como verdades, ou sequer
beneficios, pelas empresas no uso do e-mail marketing:
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Campanhas de fidelizacdo: o e-mail marketing ndo é adequado
a nenhuma estratégia ou campanha de fidelizagao. Vocé até pode
enviar e-mails informativos aos clientes que fazem parte de seu
programa de fidelidade, mas isso ndo € uma campanha de fideli-
Zacgdo e nao a estimula.

Pesquisas de satisfa¢do: quase ninguém responde pesquisas por e-
mail. Utilizar o e-mail marketing para essa finalidade ¢ ineficiente e
distorcera a pesquisa. Vocé terd que enviar milhares de e-mails para
conseguir algumas respostas, e sua pesquisa nao sera representativa
de seu consumidor.

Interatividade: nao hd nada de interativo em um e-mail. Nem para
vocé nem para o consumidor. Ele é uma simples mensagem, um mo-
noélogo. Além disso, se vocé tentar colocar muitas funcionalidades
ou aplicativos em seu e-mail, provavelmente ele sera confundido
com um virus.

Segmentagio: vocé pode segmentar sua lista de e-mails, mas difi-
cilmente as grandes listas de e-mails vendidas no mercado podem
estar corretamente segmentadas. E tecnicamente invidvel. A Gnica
forma de ter uma lista de e-mails adequadamente segmentada para
seu negdcio é se vocé mesmo crid-la a partir de uma forte estratégia
de marketing de relacionamento. Pensar que alguma empresa pode
lhe vender centenas de milhares de e-mails de forma segmentada
¢ uma ilusdo.

Mensuracido: toda a Internet é mensuravel. Dizer que o e-mail
marketing apresenta a vantagem de ser mensurdvel é querer atribuir
a ele algo que é caracteristica de toda e qualquer agao de marketing
digital. Como veremos no capitulo 9, o monitoramento dos resul-
tados é fundamental em todas as agoes de marketing.
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Marketing da mobilidade

O celular é um sucesso inegavel e tem se transformado em uma plataforma
moével que permite, entre outras coisas, o envio de mensagens de texto,
os chamados torpedos ou SMS. Assim, € possivel criar uma estratégia de
e-mail marketing movel, ou SMS marketing. O grande exemplo dessa
tendéncia é a campanha presidencial de Barak Obama em 2008,

Quando Obama iniciou sua corrida eleitoral, nas prévias do partido
democrata, ele contou com um aliado poderoso: seu BlackBerry e os
telefones celulares de milhares de voluntarios.

Muito se fala do uso das midias sociais e do site my.barackobama.com,
mas tdo importante quanto essas agdes na campanha de Obama foi o envio
das mensagens de SMS (torpedos) aos celulares dos correligiondrios para
diversas acdes de mobilizagdo. A mobilizagio e a agilidade alcancadas
com o uso do SMS foram degisivas. A equipe de Obama cadastrou mi-
thares de voluntérios e obteve seus nameros de celular. A partir dai usou
as mensagens SMS para distribuir tarefas, que incluiam o contato com os
amigos dos voluntarios e a obten¢do de novos nimeros de celular para
aumento da base de cadastrados. Antes de cada prévia, os celulares dos
eleitores de cada regido recebiam mensagens com informagdes das a¢Ges
necessarias e 0 que cada um deveria fazer.

Esse famoso exemplo nos mostra como o celular pode fazer parte de
sua estratégia de e-mail marketing. No Brasil, as operadoras de telefonia
celular ja tém pacotes e mecanismos para envio de SMS promocional ou
para criagio de comunidades baseadas em SMS, nas quais vocé envia
uma mensagem que ¢ replicada para os cadastrados.

Como dito no inicio do livro, considero o celular uma extensdo da
midia on-line, de modo que vocé pode também utilizar o e-mail para
enviar mensagens para esse mesmo publico. A questdo reside no pertil
socioeconomico de seu publico-alvo. Se seu consumidor utiliza celulares
de baixa tecnologia, por pertencer a classes sociais com menor renda, ou
esta inserido no publico jovem, mais adepto ao uso dos chamados tor-
pedos, 0 SMS deve fazer parte da lista de envio de seu e-mail marketing.
Se 0 seu ptiblico utiliza celulares com alta tecnologia e smartphones, é
mais provivel que ele utilize 0 e-mail ou o Twitter para se comunicar, e
o uso do SMS ¢ desnecessario.
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O que vimos até aqui

Esse capitulo discutiu o e-mail marketing, suas vantagens e limitagoes e
sua aplicagdo no marketing digital e no marketing direto. Esse é um campo
minado, no qual vocé esta sempre correndo o risco de ser confundido
com um spammer, Entdo, para criar uma estratégia de e-mail marketing
que funcione, comece com essa lista rapida de dicas:

» Crie e mantenha seu proprio banco de dados de e-mails.

» Lembre-se: somente adquira listas de e-mails de empresas que
indiquem claramente como os e-mails foram obtidos.

« Estude os melhores dias e hordrios para enviar suas mensagens.
= Crie em seu site uma pagina para cadastro.

= Periodicamente, crie campanhas de indicagao de amigos e promo-
¢oes para novos cadastrados.

» Defina um padrio de mensagem em HTML que possa ser facil-
mente lido e use esse padrio em todos os seus e-mails.

» Crie um informativo semanal ou quinzenal com as novidades do
seu negdcio. Se o seu negdcio nao gera muitas novidades, coloque
informacoes sobre o setor,

» Envie somente mensagens interessantes e ofertas genuinas e exclu-
sivas. Cause impacto.



CAPITULO 6

Marketing viral

Pessoas comuns cohsequem espalhar boas e mds informagbes sobre marcas
mais rapidamente que as pessods de marketing.

— Ray Johnson

O capitulo 6 apresenta uma das mais produtivas e pouco compreendidas
ferramentas da Internet: o.marketing viral, seu conceito, suas regras ¢ a
criagdo de pecas de marketing e publicidade que se autodivulguem.

Uma das mais antigas formas de publicidade ¢ o boca-a-boca, em
que um cliente satisfeito conta para um amigo sua experiéncia, ¢ esse
amigo experimenta o produto ou servigo, tendo como base a confianga
na fonte que o indicou. O boca-a-boca é muito poderoso, pois propaga
as qualidades do produto muito além das fronteiras dos clientes atuais,
ja que tem um efeito multiplicador fantdstico.

Imagine se cada cliente contasse sua experiéncia positiva para outras
duas pessoas, e no dia seguinte essas pessoas repetissem a informacgio
para outras duas pessoas e assim por diante. No primeiro dia seriam dois
novos consumidores potenciais, no segundo seriam quatro €, em uma
semana, vocé atingiria 128 novos consumidores potenciais. Isso parece
pouco, mas na segunda semana eles ja seriam 16.384, enquanto na terceira
mais de 2 milhoes. J4 ao final de um més a informagao teria se espalhado
para mais de 1 bilhdo de pessoas. Impressionante, nio ¢?

E claro que esse é um exemplo hipotético e que muitos consumidores
ndo repassam a informagao recebida adiante, mas a vida real estd cheia de
exemplos de empresas, produtos e marcas que criaram milhées de fas por
meio do simples boca-a-boca. Um exemplo classico desse fendmeno é o
video Numa Numa, de Gary Bolsman, mostrado na figura 6.1. O video
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caseiro mostra Bolsman, ainda garoto, cantando e dancando na frente
do computador a musica Numa Numa, da até entdo desconhecida banda
O-Zone. O video é muito engracado e foi publicado no YouTube, quando
o site ainda ndo era tao famoso quanto é hoje, ¢ foi sendo indicado no
boca-a-boca da Internet. Sem nenhum tipe de promogao, ele foi visto
por mais de 15 milhdes de pessoas ao redor do mundo. Obviamente o
video ajudou também a promover a banda O-Zone.

:'Z?Voutu: ] Nuna ud ii|.: Firefax
i B gk 1
Numa Numa

TSy ———

p | —— m—t : ssonse o Gl ES
Fdodedrd AT wenlyues 30719829 exivigbe

s
. -

Figura 6.1 - O divertido Gary Bolsman e seu video no YouTube.

A Nielsen realizou no inicio de 2009, a pesquisa Global Online Consu-
mer Survey que mostra o grau de confianga do consumidor nas diversas
formas de publicidade. Na pesquisa, 90% dos consumidores declararam
que conflam nas recomendagdes de pessoas conhecidas, e somente 65%
dos entrevistados declararam que conftam em outras formas de publicidade
convencionais. Além disso, 70% dos consumidores declaram ter confianca
nos meios ligados ao marketing de contetdo, que vimos no capitulo 3, como
informagdes postadas, sites de empresas e contetido editorial.

Essa pesquisa mostra de forma muito clara que nove em cada dez
consumidores confiam na publicidade recebida pela recomendagéo de
seus conhecidos. Esse ¢ o tipo de publicidade que se consegue com o
boca-a-boca e, como veremos neste capitulo, com o marketing viral.
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O boca-a-boca sempre existiu na Internet, mas com o avan¢o das
midias sociais e da blogosfera ele ganhou proporgdes planetirias. Uma
intormacio relevante, um video engracado ou até uma tragédia podem

= ser difundidos para milhdes de pessoas em questéo de dias simplesmente

pela acdo do boca-a-boca e pelas relagdes cotidianas dos consumidores
ligados a [nternet. Com o tempo, 0 marketing comegou a usar esse efeito
para divulgar suas mensagens para os consumidores no que chamamos
de marketing viral.

O que ¢é marketing viral

O nome marketing viral surge pela semelhanga entre o efeito do boca-a-
boca que parte de uma informacdo, texto, imagem ou video divulgado e
espalhado rapidamente e o que acontece com um virus, que parte de um
contagio inicial e acaba se espalhando, criando uma epidemia. A ideia
¢ criar uma mensagem que se comporte na Internet como se fosse um
virus e se espalhe pela rede espontaneamente, de consumidor em con-
sumidor. Aqui a palavra virus nada tem a ver com os virus que infectam
computadores, mas sim com o ato esponténeo de um consumidor enviar
a mensagem para varios outros.

O termo marketing viral foi criado por um estudante da Harvard
Business School, chamado Tim Draper. O termo foi popularizado em
1997 pela empresa de capital de risco Draper Fisher Jurvetson, do préprio
Tim Draper e de Steve Jurvetson, para descrever a pratica do Hotmail
de anexar pequenos andncios de si mesmo nas mensagens de e-mail
enviadas por seus usudrios.

A premissa é que a mensagem alcan¢a um usudrio “suscetivel” que ¢
“infectado” por ela, no sentido de que aceita a mensagem e sua ideia, e
compartilhard entdo a mensagem com outras pessoas de sua rede “in-
fectando-as”, ou seja, fazendo com que aceitem a mensagem. Desde que
cada usudrio “infectado” passe a mensagem para mais de uma pessoa, o
numero de usudrios “infectados” crescera exponencialmente.

Em 2004 foi desenvolvido o conceito do usudrio alfa, que indica a
pessoa ou pessoas que devem ser “contaminadas” inicialmente pela
campanha para que ela possa progredir adequadamente. Em geral, os
usudrios alfa sao as pessoas mais influentes em um grupo.
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Obviamente nao estamos falando aqui de utilizar um virus de compu-
tador nem de envio de spam, tampouco mensagens indesejadas enviadas
a milhoes de pessoas. Estamos falando de uma mensagem genuinamente
interessante, enviada com o consentimento dos primeiros consumido-
res e depois espalhada por cada individuo que deseja por conta propria
divulgd-la para seus amigos.

Reldgio viral

Para que vocé entenda o conceito do marketing viral, vamos falar de um
case que foi muito premiado em 2008: o relégio Uniglock criado pela
grife japonesa UNIQLO. A empresa japonesa queria tornar sua marca
mundialmente conhecida. Em um setor tdo competitivo quanto o da
moda, tornar uma marca japonesa conhecida mundialmente nio é uma
tarefa muito facil.

O que a UNIQLO fez foi criar uma ferramenta que pudesse ser di-
fundida viralmente na Internet e que conectasse a marca com as midias
sociais ampliando sua exposig¢ao global. Para isso, criou um widget viral,
mostrado na figura 6.2, que é um pequeno aplicativo, um software que
roda em diferentes plataformas, e estimulou o consumidor a usé-lo,
copid-lo e transmiti-lo a seus amigos, criando um efeito viral que ajudou
na divulgagdo da marca.
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Figura 6.2 - Reldgio virtual Uniglock.
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O widget criado, chamado de Uniqlock, ¢ uma fusdo de relégio,
muisica e danga. F um relégio com ajuste de fuso hordrio, que apresenta
a hora com uma musica de fundo no mesmo ritmo do reldgio. A cada
cinco segundos ele apresenta uma pequena performance de mais cinco
segundos, com bailarinas vestidas com as roupas da grife, fazendo a cada
vez uma coreograha diferente. A fusdo da danga, da musica e do reldgio é
surpreendente. O relégio ¢ util e divertido e pode ser instalado em sites,
blogs ou celulares.

O Uniglock tarnou milhares de sites, blogs e celulares em vitrines 24
horas para as roupas da UNIQLO. Os blogueiros, administradores de
sites e pessoas copiaram o reldgio por ser til e bonito, e os visitantes
desses milhares de sites e blogs tém contato com as roupas da grife e com
a marca da UNIQLO. O reldgio tem ainda um link que leva ao site da
empresa, onde o consumidor pode encontrar um mapa com a distribuigao
geografica do relégio na Internet.

A ferramenta responde de maneira diferente dependendo do horario,
mostrando novo conteido de acordo com o tempo. O conceito do widget
virou também protetor de tela e foi instalado nas lojas da marca.

O resultado dessa campanha de marketing viral, criada pela agéncia
Projector, de '[oquio, foi mais de 27 mil widgets instalados em blogs de 76
paises diferentes e mais de 68 milhées de visualizagdes. Este € o conceito
do marketing viral: um simples relégio levou a marca de uma empresa
japonesa para milhdes de pessoas em todo o mundo.

Estrutura de uma acao viral

A acio de marketing viral pode ter muitas formas e contetidos. A criati-
vidade é aregra, e as vezes é dificil enxergar a estrutura de uma agéo viral
olhando somente para o video ou o widget que vocé encontra na Internet.

Entretanto, uma a¢do de marketing viral tem uma estrutura clara, que
deve ser entendida para que vocé possa pensar ndo s6 no video ou no
widget que vai produzir, mas em toda a estrutura necessaria. Como em
toda agdo de marketing vocé tem um objetivo de campanha, um publico-
alvo e uma mensagem para transmitir a esse publico.
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A peca viral ¢ o elemento de transporte da sua mensagem. Pode ser
um video, um widget viral, um jogo em Flash, uma musica ou qualquer
outro tipo de servigos ou produtos que vocé cria para ser distribuido
livremente e propagar sua mensagem. A pega viral é o elernento visivel
do marketing viral, mas nio € o unico. E importante porque é o que dari
o impulso e criard o interesse necessdrio para que siga em frente, de mio
em maio, de boca em boca.

A rede de distribuigdo, ou de propagagdo, ¢ a rede social ou o meio
pelo qual a pega viral serd transmitida. E o suporte fisico da pega viral,
e muitas vezes é também a rede pela qual os consumidores passardo a
mensagem adiante. Um exemplo de rede de distribuicdo é o YouTube,
muito apropriado como rede para divulgacio de videos virais, pois além
do suporte para armazenamento e visualizagdo do video, permite que
seu conteddo seja inserido em varias outras midias, que a audiéncia vote,
indique e comente, elementos importantes para a viralizagdo.

A semeadura é a implantagio da pega viral nos pontos chaves da rede
de distribuicdo. Dependendo da rede social, a semeadura é feita emn um
unico ponto, como no YouTube, ou em varios pontos, como no Orkut,
onde pode ser realizada nas comunidades mais relevantes. Em alguns
casos, a semeadura é feita em vdrias redes e formatos.

Contudo, a semeadura nio garante qué a pega viral se propague. Para
isso é preciso que formadores de opinido e pessoas com influéncia na
rede sejam atingidas e tenham acesso 4 mensagem. Sdo os usudrios alfa,
0s primeiros a ter contato com a mensagem, pelos quais ha mais possi-
bilidades de propagagio da mensagem inicial. A partir dai a campanha
deve ser monitorada para acompanhar sua propagacio e interagir com
mais redes e usudrios, caso seja necessario.

A campanha de marketing viral pode ser baseada e uma tnica pega
viral ou em um conjunto delas, como acontece com as séries em video.
Em muitos casos, porém, a campanha pode ter diversos complementos,
como um blog, um hotsite ou até um making of. A vantagem dos com-
plementos é manter a longevidade da campanha.
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Pecas virais

Como mostrado no exemplo do relogio viral, o elemento bésico do
marketing viral é a pega publicitaria ou aplicativo criado com a inten-
¢ao de gerar a viralizagdo. A escolha da peca viral depende de diversos
fatores, entre eles o publico-alvo e o meio de propagacao pretendido. Os
principais tipos de pegas virais sdo os videos, os widgets, as imagens, os
textos e as animacoes.

Os videos sdo as pe¢as mais populares no marketing viral. Eles ga-
nharam escala com o Youlube, que serve ao mesmo tempo como meio
de publicagio e rede de propagacio. Além disso, com a tecnologia das
novas cameras e com a edigao digital, o custo de produgao de um video
viral pode ser muito baixo. No capitulo 8 hd mais detalhes da veiculagdo
de videos no Youtube.

Assim como os videps, as animagdes ganharam forga com o YouTube
e com a tecnologia Flash. Produzir uma animagio para ser uma pega
viral se tornou uma opgao ao video ¢ tem a vantagem de poder produzir
imagens e reagdes que ndo podem ser criadas em uma produgéo de video
de baixo custo. O site charges.com.br, por exemplo, explora muito bem a
animagio e a veia natural do humor que ele carrega e deve servir de ins-
piragdo para os que pretendem utilizar essa técnica em suas pegas virais.

Asimagens também podem ser fortes pegas virais. Durante o plebiscito
sobre o desarmamento, realizado no Brasil em 2005, as organizagdes que
eram contra o desarmamento deram um verdadeiro show de uso das ima-
gens no marketing viral. Em vez de ruidosas propagandas, elas produziram
poderosas imagens, como a da figura 6.3, algumas engracadas, outras fortes,
mostrando seu ponto de vista. As imagens eram enviadas anexadas aos
e-mails, e quem recebia, por convicgdo ou diversao, enviava novamente a
imagem para todos de sua lista de e-mails. Assim, as mensagens se espa-
Tharam por todo o pais e contribuiram para o resultado, que foi a rejeigio
da ideia da proibigao do uso de armas no territério nacional.

As imagens virais podem ser distribuidas de varias formas, mas
sem duvida algumas sdo melhores quando vocé pretende espalbar sua
mensagem viral por e-mail. Isso também acontece com o texto. Textos
bem elaborados, explorando o humor ou ideias inusitadas, podem ser
utilizados como pecas virais em e-mails. Um exemplo ¢ o texto que usa
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numeros no lugar de letras e que pode ser lido sem dificuldade. Esse texto
rodou a Internet e é bastante conhecido.
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Figura 6.3 - Imagem viral da campanha contra o desarmamento.

Os widgets sao mais recentes e conquistam mais relevancia a cada dia.
Criar widgets com informagdes (teis, jogos e utilidades pode criar exce-
lentes pecas virais. A vantagem dos widgets é que eles podem rodar em
praticamente qualquer plataforma, blogs, sites, redes sociais, computadores
e celulares. No capitulo 8 falaremos sobre os widgets e suas aplicagdes.

Complementos

Um aspecto importante e que da Jongevidade as campanhas virais consiste
nos complementos. Quando criamos uma pega viral e a distribuimos, é
de se esperar que ela cause um forte impacto e possa gerar um grande
interesse do consumidor. Para aproveitar as emogdes geradas e interagir
com o consumidor € necessario criar complementos, que podem ser
utilizados pelos consumidores em situagdes além da pega viral.

Quando a Masterfood ¢ a agéncia AlmapBBDO langaram o filme
Gritos, comercial do chocolate Twix, onde os personagens tinham tiques
nervosos gritando as palavras caramelo, chocolate e biscoito, provocando



Capitulo 6 = Marketing viral 197

sustos nas pessoas, eles decidiram apostar no marketing viral. O alvo da
campanha era o piblico jovem, de modo que o video foilangado primeiro
na Internet, coma ideia clara de viralizar o filine, para s¢ entio exibi-lo na
televisao. Além disso, a AlmapBBDO criou uma série de complementos,
como a estratégia de envolver o consumidor com a marca e mexer com
suas emogdes. A campanha, além do video viral, criou comunidades no
Orkut, comentérios em blogs, wallpapers, mensagens SMS e o hit do
caramelo.

Assim, produzir pegas complementares, como papéis de parede,
avatares, que sao pequenas imagens, € os ringtones ¢ voicetones para
celulares ajudam a manter o consumidor divulgando e participando da
campanha viral.

Regras do marketing viral

O marketing viral tem algumas regras basicas que ajudam a propagagio
da mensagem. Essas regras podem ter suas excegdes, mas sdo um bom
comego para quem numnca usou ¢ marketing viral ¢ ndo quer cometer
erros basicos.

Um dos grandes especialistas mundiais em marketing viral, Ralph
Wilson, enumera seis caracteristicas béasicas que a comunicagio viral
deve conter:

» Distribuir gratuitamente produtos € servigos.

»  Oferecer um meio sem esforgo de envio para os outros.

» Ser facilmente escalavel do pequeno para o muito grande.
» Explorar motivagdes e comportamentos comuns.

» Utilizar redes de comunicagio ja existentes.

» Aproveitar recursos de terceiros.

No entanto, as observagdes genéricas dessa lista ndo ajudam tanto
quem quer iniciar uma campanha de marketing viral, de modo que
analisaremos cada uma delas para gerar uma visdo mais detalhada de
sua implementagao.
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Distribuir gratuitamente produtos e servicos

A famosa frase dos americanos de que nao ha refeicdo gratis (“there is
no free lunch”) ndo é valida no caso do marketing viral. Nao importa o
quanto investird em sua agido marketing viral, vocé tem que distribuir
algum produto ou servigo gratuitamente aos consumidores.

Sua acao de marketing viral tem que partir da criagdo de algo que te-
nha valor para o consumidor, mas que seja distribuido de graca. Ser um
produto ou servigo significa que é algo util, mesmo sendo virtual. Néao
se trata de fazer promogoes ou dar amostras, mas criar alguns produtos
ou servigos como base para sua agdo viral.

Um bom exemplo ¢ a calculadora de dlcool no sangue. Na época em
que a Lei Seca foi instituida no Brasil, alguns blogueiros criaram uma
planilha em Excel que permitia calcular a quantidade de 4lcool no san-
gue com o passar das horas, a partir da quantidade de dlcool ingerida
¢ de seu peso. Essa planilha foi distribuida gratuitamente e milhares de
pessoas a conhecem. A calculadora é um produto de software muito util
para o caso relatado.

QOutro bom exemplo de produto util sao os videos de animagao pro-
duzidos por alguns animadores, que por serem criativos e engracados,
atendem as necessidades dos consumidores de diversaoe entretenimento
e sdo distribuidos gratuitamente para quem quiser ver, copiar, legendar
ou traduzir. Os videos atingem milhbes de espectadores e divulgam o
trabalho dos animadores.

O essencial é que vocé crie algo ttil para o consumidor. Util significa
atender a alguma necessidade do consumidor, seja informacao, entre-
tenimento ou diversio, desde que o consumidor considere a produgao
util. Reforco aqui que a diversao é percebida como um valor 1til pelo
consumidor e, portanto, a utilizacdo da diversdo e do entretenimento
deve ser considerada na criagio viral.

Oferecer um meio sem esforco de envio para os outros

Uma vez que criou algo util para ser distribuido gratuitamente, vocé
tem que criar uma forma para que cada consumidor possa enviar o que
vocé criou para outras pessoas. Esse meio depende do que vocé criou,
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mas ¢ importante € que vocé pense como uma pessoa que recebeu seu
produto util e gratuito o passara para outras pessoas de uma maneira
facil e sem esforgo.

Um dos melhores exemplos ¢ a assinatura de e-mail criada pelo Hot-
mail ao final de cada mensagem. O consumidor cria um e-mail gratuito
no Hotmail, comeca a usa-lo e a se comunicar com seus amigos. No final
de cada mensagem aparece um pequeno link indicando que o e-mail foi
enviado pelo Hotmail, ferramenta de e-mail gratuita. Se o destinatério
do e-mail se interessar, clica no link e pode abrir sua conta no Hotmail
A empresa criou um produto util gratuito e uma forma sem esforgo de
envio e divulgagio.

Se a peca viral for um e-mail, vocé pode criar um link curto para que
o consumidor possa indicar o produto viral. Se for um video, vocé pode
carregi-lo no YouTube e em outras ferramentas gratuitas de video, que
tém seus proprios meios para envio e divulgagdo. Vocé pode ainda criar
um botao ou link que permita a indicagdo de amigos. Tudo isso para criar
uma forma facil e sem esforgo de transmissdo e divulgagdo da mensagem.

Ser facilmente escalavel do pequeno para o muito grande

Por escaltidvel se entende a habilidade de crescer de pequeno para muito
grande sem a necessidade de grande esforco ou investimento. Se criar
um produto viral que possa ser usado por dez mil pessoas, o que vocé
fara se ele for um sucesso e for distribuido para um milhdo de pessoas?
Por outro lado, é invidvel economicamente criar algo para ser usado por
dez milhdes de pessoas se existe a possibilidade de ser usado no inicio
somente por uma centena de pessoas.

Portanto, a escalabilidade, ou seja, a habilidade de sua agio viral poder
comegar pequena, mas facilmente atingir grandes proporg¢des, é funda-
mental para a estratégia de marketing viral. A maioria das pegas virais,
se forem distribuidas na midia adequada, tem essa capacidade.

Criar um video viral e o coloca-lo no site de sua empresa para que os
consumidores o assistam podera representar um grande problema, pois
seu servidor pode nao aguentar a demanda se milhares de acessos ocor-
rerem simultaneamente. Por outro lado, ao carregar o video no YouTube,
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vocé ndo precisara se preocupar com o trafego gerado pelo consumidor,
j& que o YouTube tem essa capacidade adequadamente dimensionada.

Explorar motiva¢oes e comportamentos comuns

Sua estratégia de marketing viral deve explorar as motivagdes e os com-
portamentos mais comuns de seu pablico-alvo. As necessidades de reco-
nhecimento, seguranca, diversdo, informagao e relacionamento devem
ser exploradas para defini¢do de sua estratégia.

Como o produto viral serd distribuido gratuita e espontaneamente,
cada individuo tem que ter uma motivagido para passar a mensagem
adiante. Se necessario, faga algumas pesquisas com seu publico-alvo e
tente identificar quais as motiva¢des e comportamentos mais comuns.

Para explorar as motivagoes e comportamentos, vocé tera que trabalhar
com as emogdes de seu publico. O consumidor tem que sentir algo, seja
surpresa, espanto, amor, 0dio ou qualquer outra emogao: é fundamental
que ele sinta algo. As motiva¢des e os comportamentos sio o guia para
que vocé defina como atingir o consumidor com sua mensagem, mas s
as emo¢oes produzirio a energia necessdria para que tudo seja transfor-
mado na agado de reenviar uma mensagem.

O Twitter é um bom termdmetro disso. Quando publicamos alguma
mensagem com um link, os seguidores do Twitter lerdo a mensagem.
Contudo, s6 quando a mensagem produz alguma emogio real nos lei-
tores ¢ que eles retransmitem o contedo para seus préprios seguidores.
Testar ideias e mensagens no Twitter e ver quais sdo mais retransmitidas
pode ser uma boa estratégia para entender melhor como trabalhar com
as emogdes no marketing viral.

Utilizar redes de comunicagio ja existentes

Estamos falando de marketing viral, ndo de propaganda convencional.
Assim, sua estratégia viral tem que utilizar as redes sociais e 0s meios de
comunicagdo ja existentes. Seu produto viral deve ser adequado a e-mail,
blogs ou redes sociais, como Orkut e Facebook. Seu esforgo deve ser
direcionado para criar um produto que possa ser utilizado e distribuido
nessas redes.
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Voceé ndo pode pensar em comprar espa¢o de midia, pois o custo da
propagagdo seria proibitivo. Como vocé esta fornecendo um produto
gratuito, para ser transmitido sem esfor¢o, o meio de propagacido tam-
bém deve ser simples e gratuito. O e-mail é 0 exemplo mais 6bvio, mas
as redes sociais, o Twitter, o YouTube e 0s proprios blogs se enquadram
nessa categoria.

Pense sempre na rede de distribuicdo, em conjunto com a pega viral,
para escolher as midias sociais existentes mais adequadas a sua estratégia.
Tentar criar uma rede de distribuicao propria é o segredo para o fracasso.

Aproveitar recursos de terceiros

A Internet é cheia de bons exemplos de como utilizar recursos de tercei-
ros, No caso do marketing viral vocé deve usar exaustivamente o que ja
existe antes de pensar em desenvolver algo. Use as redes sociais, como o
Facebook. Use as redes de comunicagdo, como o Twitter e o MSN. Use as
estruturas dos blogs, com widgets. Use aplicagdes para suporte a widgets,
como o iGoogle, ferramentas de reprodugio de video, como o YouTube,
ou de reproducio de udio, como o LastFM. Enfim, use os recursos de
terceiros em sua estratégia de marketing.

O relégio da UNIQLO ¢é um excelente exemplo. A empresa criou um
relogio para ser instalado em blogs e celulares. O reldgio s6 gerou impacto
porque foi instalado gratuitamente em milhares de blogs de terceiros em
todo o mundo.

Criagdo com foco no marketing viral

Criar uma campanha de marketing viral é uma tarefa que exige muita
criatividade e um bom conhecimento de seu consumidor. No entanto,
seu negocio ou agéncia nao pode esperar até que vocé ache sua musa
inspiradora e tenha uma ideia genial para implementar. Assim, apresento
a seguir um roteiro pratico, sem ter a pretensdo de ser definitivo, para
que vocé possa criar sua campanha de marketing viral.

Para que a tarefa se torne facil e didatica, trabalharemos em algumas
etapas que facilitam a criagio da campanha de forma eficiente. Vocé nao
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precisa executar uma apds a outra, ja que muitas delas podem ser execu-
tadas de forma paralela. Confira a lista primeiro. Depois, leia os detalhes
sobre cada uma das etapas.

= Defina o objetivo de sua campanha: o primeiro passo para pla-
nejar sua campanha de marketing viral é definir qual o objetivo a
ser alcan¢ado. Nao crie uma campanha somente para divulgar sua
marca. Tenha um objetivo mais especifico.

s Defina a mensagem que pretende passar: como o objetivo da
campanha em maos crie uma mensagem a ser transmitida na pega
viral. E muito importante criar uma mensagem que esteja alinhada
a0s objetivos gerais de marketing da marca.

» Defina seu ptiblico: defina um publico-alvo especifico e qualificado.
As campanhas de marketing viral funcionam melhor se vocé busca
um publico claramente definido.

» Pesquise os influenciadores: pesquise quem sdo os influenciadores
de seu publico-alvo na Internet. Podem ser pessoas, grupos ou ins-
tituiges: o importante é que vocé tenha uma visao clara de quem
tem mator influéncia sobre seu consumidor.

» Pesquise os usuarios alfa: conhecendo melhor seu publico-alvo
e os influenciadores, vocé pode definir quem serao os usudrios
alfa. Essa definicao deve ser o mais nominal possivel. Ndo adianta
pensar nos “tuiteiros mais influentes”. Vocé tem que dar nomes aos
usudrios alfa.

» Pesquise o comportamento desse ptiblico: esta é uma etapa funda-
mental na estruturagdo da campanha de marketing viral. Vocé terd que
trabalhar com o seu piblico, de modo que deve conhecer as principais
caracteristicas do comportamento dele.

» Defina as emogoes envolvidas: além do comportamento vocé deve
identificar as emogdes envolvidas com o publico-alvo escolhido.
Ele esta envolvido com a paixao, com a raiva, com a indignagéo,
ou com a compaixio pelo préximo? Enfim, quais sdo as emogdes
que mais se sobressaem e influenciam esse publico.
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» Defina as caréncias envolvidas com seu publico: além de emocdes,
seu publico-alvo pode estar envolvido com caréncias, que em geral
provocam desejos. Essas caréncias em alguns casos podem ser mais
fortes que as emocdes envolvidas, portanto, podem ser uma das
alavancas para trabalhar o marketing viral,

= Determine o que ¢ surpreendente: analise as informagdes coleta-
das sabre seu publico e determine o que ele considera inovador,
inesperado ou surpreendente. Talvez vocé tenha dificuldade no
inicio, mas se necessario, faca um brainstorm. Se preferir, retinaum
grupo de usudrios pertencentes a seu piblico-alvo e estimule-os a
lembrar de cenas e situagdes que consideraram surpreendentes.

» Defina qual a emocao sera trabalhada: entendendo as emogoes e
caréncias envolvidas e o que seu publico considera surpreendente,
vocé pode definir que emogoes pretende trabalhar. Essa definigio
deve ser feita considerando a cultura da empresa e o grau de risco
ao qual a campanha vai se expor. Quanto mais fortes as emogdes,
maior a chance de a campanha ser um sucesso, mas maior o risco
de ela sair do controle.

= Pesquise a¢des de marketing viral: 0 mercado esta cheio de a¢des
virais bem-sucedidas. Pesquise quais agoes alcangaram maior su-
cesso com seu publico-alvo, quais as que chamaram mais aten¢do
e quais se tornaram icones na comunidade.

» Faca um brainstorm sobre as possiveis campanhas: junte sua
equipe, apresente os dados coletados até 0 momento e faga um
brainstorm sobre quais agdes de marketing viral podem ser utili-
zadas. Nesse ponto, a apresentacao das agdes virais pesquisadas é
importante, bem como as informacdes coletadas sobre o piblico-
alvo, Vocé deve iniciar com ideias, como todo brainstorm, mas aos
poucos ir discutindo também que midia levard a campanha: um
video, uma musica ou um widget.

» Fag¢a um brainstorm sobre a semeadura: retina sua equipe e faca
um brainstorm sobre as possiveis formas de semear suas pecas de
marketing viral, escolhidas no brainstorm sobre campanhas. Inclua
as redes sociais e as midias a serem utilizadas. E muito importante
fazer os dois brainstorms separados, o que evita que o cansago
tome conta da reunido e que o resultado da etapa de semeadura
seja comprometido.
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Faca suas escolhas: essa é a fase mais critica. Vocé tem que escolher
qual campanha, ou campanhas, vocé realmente levara adiante, quais
as redes sociais que utilizara e como semeara a campanha. Vocé ja
desenvolveu muito material até aqui e deve fazer sua escolha com
bastante calma. Se tiver um prazo muito apertado, apresse as etapas
anteriores e ganhe tempo para refletir com calma nesta etapa.

Crie a pega viral: chegou o momento da criacio. Concentre-se nas
midias escolhidas, nas emogoes, nos comportamentos e no material
coletado até 0 momento. A criagdo aqui deve ser muito focada. Vocé
trabalhou duro preparando o terreno e ndo pode se perder voltando
e mudando as coisas nesta etapa. Crie com um olho no conteado
e outro no entretenimento. Vocé tem que passar a mensagen, mas
temn que criar as emogdes e 0s comportamentos esperados para que
as pessoas decidam passar a peca viral adiante.

Produza o enxoval completo: apos a criagdo, vocé tem que produzir
a pega ou pegas virais. Ndo basta produzir videos. Vocé tem que se
preocupar com os formatos de publicagdo, o tamanho, as técnicas
de programagao, as técnicas de monitoramento e acompanhamento.
Preste especial atengio a essa parte, porque vocé terd que monitorar
o resultado. Néo adianta produzir uma pega viral se depois vocé
ndo consegue saber quantas pessoas viram o resultado.

Verifique sua acido de marketing viral: faga um check-list quanto
a inovagdo, simplicidade, comportamento, emogdes, utilidade,
incentivo, entretenimento e demais pontos que sua pega viral deve
ter para ser bem-sucedida. O check-list garantird que vocé nao se
perdeu no meio do processo.

Teste as campanhas com um grupo controlado: essa etapa pode
encarecer o processo, mas se for possivel, reina um grupo peque-
no de usudrios pertencentes a seu publico-alvo e teste a reagdo a
campanha. N&o use os usudrios alfa nem os influenciadores.

Semeie a a¢do: pronto, agora respire fundo e siga o plano. Semeia
a pega viral nas midias sociais. Tenha atengao aos detalhes. Ji vi
empresas publicarem videos virais no YouTube e esquecerem de
colocar as tags ou descri¢oes que ajudam as pessoas a localizarem
o video. E fundamental que vocé semeie as pegas virais de forma
completa e em todas as redes sociais definidas.
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» Exponha aos usuarios alfa: com as pecas virais semeadas, informe
os usuarios alfa de sua existéncia. Faca isso de forma natural, como
um usudrio que foi exposto a pecgas virais, e ndo como uma pes-
soa divulgando um video. As pessoas ndo gostam de propaganda,
preferindo dicas, informagdes e coisas curiosas e engragadas. Aja
naturalmente. Simplesmente indique.

« Monitore a campanha e a resposta do publico: sua campanha esta
no ar. Agora vocé tem que monitorar os acessos, downloads, comen-
tarios e demais reagdes que o publico-alvo terd ao ser exposto a pega
viral. Aqui vocé percebe ¢laramente a importédncia da implantagao
de mecanismos de monitoramento e acompanhamento.

O Banner Concert

Um 6timo exemplo de foco no marketing viral é a campanha da Axion,
criada pela agéncia Boondoggle, da Bélgica. A Axion, a divisio jovem do
banco belga Dexia, sempre deu suporte financeiro e bancario aos jovens
entre 12 € 25 anos de idade. Mas para criar um relacionamento mais forte
entre a marca e seu publico, decidiu dar suporte logistico e financeiro a
bandas jovens, as chamadas bandas de garagem.

Isso resume muito do que falamos até aqui: um publico bem-definido,
uma ideia clara de seu comportamento, suas motivagdes e suas caréncias.
Além disso, uma mensagem clara, baseada em uma escotha. A maioria
dos jovens nessa faixa etéria se relaciona direta ou indiretamente com
bandas, suas ou de seus amigos, e apoid-los é um modo de passar uma
mensagem concreta de apoio aos jovens.

Assim, o foco da campanha da Axion foi oferecer suporte a bandas
jovens. Segundo a empresa, “a Axion decidiu que era tempo de dar su-
porte financeiro e logistico para bandas de musica jovens da Bélgica”. Para
implementar essa campanha, a empresa decidiu utilizar o marketing viral
de uma forma pritica e objetiva. A campanha criou o conceito do banner
concert, um palco no formato de banner, onde as bandas se apresentam,
e depois sdo divulgados, como mostra a figura 6.4.
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Figura 6.4 - O Axion Banner Concert.

Imagine um jovem acessando um blog ou uma rede social e dando de
cara com uma banda de garagem, s6 conhecida em sua escola, tocando
em um banner de video. A Axion criou assim o “Axion Banner Concerts”,
uma transmissio em streaming de video de bandas no formato de ban-
ners. Para suportar a ideia, ela reservou espago em varios blogs e midias
sociais e organizou um concurso para selecionar 25 bandas iniciantes
para tocar por meio de 6 milhdes de impressdes de banners. Além disso,
instalou um sistema de votagdo para que o publico pudesse votar, pela
Internet ou por SMS, na melhor banda, elegendo um vencedor. O prémio
para a banda camped foi um show em uma das maiores casas de eventos
da Bélgica, a Ancienne Belgique, com transmissao ao vivo via Internet.

Esse concurso gerou uma enorme movimerntagio entre os jovens, que
queriam ajudar as bandas de seus amigos ou de sua escola, e divulgaram
nao s6 o concurso, mas deram suporte a divulgacao espontanea da votagio
e, por fim, do grande concerto na Ancienne Belgique. Isso mostra que o
concurso, os banners concerts e concerto final foram divulgados de forma
espontinea e viral, levando junto a marca, a mensagem e o site da Axion.

O caso da Axion mostra como o marketing viral, suportado pelas
midias sociais, pode ser utilizado em uma campanha que envolve moti-
vagdes, caréncias e emogdes dos jovens. Os resultados foram animadores:
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» A exposicio de 25 novas bandas por meio de 6.807.442 visualizacoes
de banners em grandes sites.

» Foram geradas 43.479 visualizagées por meio da distribui¢do viral
dos banners por fas das bandas.

« A taxa de cliques nos banners foi de impressionantes 20% das vi-
sualizaghes.

» A campanha atraiu 44.845 visitantes anicos, sendo que 7.581 pes-
s0as votaram.

» A maijoria dos votos veio por celular.

Além dos nameros, a identificagio da marca Axion com os jovens e
as bandas foi um dos grandes ganhos da empresa. Este ¢ um case que
exemplifica bem os caminhos do marketing viral e mostra como unir
0s conceitos apresentadps em uma agio pratica e de grande resultado.

Marketing viral que funciona

Embora a ideia do marketing viral seja empolgante, nem sempre as agdes
de marketing viral sdo bem-sucedidas. Ndo ¢ uma questdo de implanta-
¢a0: o resultado da campanha depende da divulgacdo pessoa a pessoa e
das redes sociais. Se poucas pessoas se interessarem, sua campanha néo
decola. O problema maior entdo é criar algo que empolgue as pessoas,
desperte seu interesse em se mexer e divulgar espontaneamente.

Para que vocé consiga movimentar as pessoas na diregdo correta,
vocé deve aproveitar a experiéncia das campanhas ja implantadas que
mostram algumas caracteristicas em comum e indicam o que funciona
e 0 que ndo funciona.

Faga com que as pessoas sintam algo

E muito importante que as pessoas tenham uma experiéncia forte e sintam
fortes emocdes. Vocé terd que se comprometer com algo e fazer com que
as pessoas se sintam vivas e tenham reagdes como:

» Sintam-se repletas de amor ou dédio.
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» Fiquem muito contentes ou bravas.
= Sintam-se geniais ou idiotas.
» Sintam compaixdo ou percebam-se egoistas.

Esquega os tons pastéis, as posi¢oes neutras ou as tentativas de agradar
a todos. Marketing viral funciona com base em emogoes.

Faga algo inesperado

Se vocé quer que sua campanha decole terd que fazer algo diferente, algo
inesperado. Esqueca a promogao de produtos e servigos e ndo tente fazer
algo parecer bacana ou jovem.

O caso da Axion é um exemplo de algo inesperado. Quantas vezes vocé
ouviu falar de um concerto em banners? Nem os jovens que participaram
imaginavam essa possibilidade. Isso ¢ algo inesperado.

Nao faga propaganda

E estranho dizer isso, mas ¢ a pura verdade. Use banners para fazer
propaganda, mas nio tente fazer isso no marketing viral. Esse ¢ um erro
comum nas campanhas de marketing viral que ndo decolam. Nio pense
que fazer marketing viral é s6 deixar que as pessoas espalhem sua pro-
paganda umas para as outras. Nao é.

Neste livro temos vérios exemplos e estratégias para vocé usar na pro-
paganda e promogio de produtos, e falamos mais sobre isso no capitulo
8. Mas as pessoas realmente se importam com isso? Marketing viral é
como contar uma boa histéria. E cinema, nao propaganda. E um conto,
nao um folheto.

O melhor exemplo desse conceito € a campanha da 'I'V Bravia da Sony,
na qual o produto simplesmente néo é apresentado, mas, em vez disso, uma
interessante e misteriosa historia. Mesmo assim todos se lembram da marca.

Esqueca sua empresa, seus produtos e seus servigos. Mantenha o foco
em criar uma historia interessante e surpreendente. Vocé sempre achara
espago para colocar sua marca, seu produto ou sua empresa na mente do
consumidor com sua mensagem viral.
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Crie sequéncias completas

Depois de todo o trabalho de criar uma campanha viral e de conseguir
a atenc¢éo de milhares ou milhes de pessoas com sua campanha, vocé a
abandonara? Parece incrivel, mas muitas empresas fazem isso. Vocé tem
que criar uma sequéncia de ag¢bes ¢ interagdes apos o primeiro contato
com o consumidor. Vocé pode criar essas sequéncias de diversas formas:

» Criar videos sobre o assunto.

» Criar um “making of” da campanha.

» Criar um blog sobre o assunto.

» Divulgar a reacio das pessoas a campanha.

s Utilizar logos, avatares ou personagens da campanha em outros
formatos.

.

Nio deixe que as pessoas pensem que acabou. Aproveite as emogdes
geradas, o engajamento de tantas pessoas motivadas, e deixe que elas
curtam sua campanha de todas as formas.

Permita o compartithamento, download e mashup

O marketing viral estd ligado a compartilhar. Entdo, crie o mdximo pos-
sivel de formas de compartilhamento, como links, e-mails, downloads,
widgets e mashups. Alguns conselhos s@o importantes para aqueles ex-
cessivamente preocupados com direitos autorais:

» Permita que as pessoas possam baixar o contetido em diversos
formatos.

v Permita que incluam o contetido em seus blogs ou sites.
= Permita que copiem a vontade e enviem para seus amigos.
= Permita a publicagio em diversas midias sociais.

» Permita todo e qualquer tipo de cdpia, modificacdo, tradugdo e
remixagem, ou seja, qualquer forma de contribuigio que o publico
der para sua criagio.
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O marketing viral ndo tem relagdo com direitos autorais ou exclusivida-
de. Ele tem a ver com liberdade e com deixar seu contetido livre para que
se espalhe e cresga. Todas essas manifestagdes sao parte do envolvimento
e do engajamento do seu puiblico. Encare tudo isso de forma positiva.

Crie formas de participa¢io e comentarios

E muito importante que as pessoas sintam que podem participar e serem
ouvidas. Lembre-se de que vocé mexeu com as emocoes delas e elas agora
querem se expressar. Uma das melhores formas de fazer isso é permitir
comentarios.

Crie meios para que as pessoas possam enviar comentarios que fiquem
visiveis para todos e possam ser replicados. Uma boa forma é utilizar
outras midias sociais, como o Twitter, o Orkut ou um blog da campanha.
Votacdes também sdo uma 6tima forma de participagao.

Nio restrinja o acesso a nada

Prepare-se para a mudanca de paradigma. Vocé estd entregando sua
criacio para a multiddo e deve deixar que ela cuide do resto. Nédo exija
nada em troca, pois nio é o momento para isso. Acredite na for¢a da
liberdade na Internet € no bom senso de seu consurnidor, além de seguir
alguns conselhos:

= Nio obrigue ninguém a se registrar.

» Nio obrigue ninguém a se tornar membro.

= Nio obrigue ninguém a instalar um software especial.

= Nio obrigue o uso de cédigos de registro ou senhas.

= Nao obrigue nada que signifique comprometimento ou restrigao.

Enfim, ndo restrinja o acesso a seu conteudo viral sob qualquer pre-
texto. Tudo deve estar aberto e acessivel ao consumidor.
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O viral da solidariedade

Para que vocé possa entender melhor o que queremos dizer com fazer
com que o ptblico sinta algo, fazer algo inesperado, nao fazer publicida-
de, usar recursos de terceiros e outras dicas deste capitulo, veremos um
exemplo de marketing viral que explorou de forma inusitada e criativa
boa parte desses conceitos em uma campanha voltada a solidariedade.

A campanha “House”, criada pela agéncia Sun MRM, para a ONG
IHDG (Instituto Humaniza¢do e Desenvolvimento Integral) explorou as
emogdes e a surpresa dos internautas para divulgar seu projeto Albergue
Estagdo Bem-Estar. O objetivo da campanha foi mobilizar doadores e
voluntdrios para o trabalho da institui¢do e seu projeto, que abriga, trata
e recoloca na sociedade moradores de rua da cidade de Sdo Paulo.

Para mobilizar esses possiveis doadores a campanha desenvolveu
uma peca viral surpreendente, que mexeu com as emocdes das pessoas
e utilizou de forma criativa recursos de terceiros em sua divulgagao. A
agéncia publicou anincios em sites de classificados de imdveis, como o
ImovelWeb (www.imovelweb.com.br), oferecendo as antigas moradias dos
sem-teto que foram retirados das ruas pela instituicao.

O aniincio mostrava fotos reais do abrigo improvisado de um morador
de rua e, na descri¢do do imével aparecia o texto: “O proprietdrio desta
casa estd colocando seu imdvel & venda, pois finalmente conseguiu um
lugar melhor para morar. Agora ele vive no albergue Estagao Bem-Estar,
um projeto da ONG Instituto Humanizacao e Desenvolvimento Integral,
que abriga, trata e recoloca na sociedade moradores de rua da cidade de
Sao Paulo. Se vocé quer colaborar com o projeto, ajudando a methorar
a realidade de outros moradores de rua, ligue para 5062-1200 ou acesse
www, 1hdi.org.br”,

Dessa forma, o antincio viral atingiu em cheio pessoas que buscavam
comprar ou alugar seu imdvel e se surpreendiam com um anuncio tio
inusitado, apresentado no momento em que estavam pensando em sua
propria moradia. O resultado foi expressivo e mostra a forga das pecas
virais bem planejadas e criativas. Com um investimento de menos de cem
reais, pois antncios em sites de classificados de iméveis tém custo muito
baixo, a pega viral atingiu mais de 24.750 cliques e conquistou 941 novos
colaboradores, arrecadando mais de dez mil reais em doagdes on-line.


http://www.imovelweb.com.br
http://www.ihdi
http://org.br

m

A Biblia do Marketing Digital

O que vimos até aqui

Este capitulo discutiu o marketing viral, seu conceito e suas aplicacoes.
Para criar uma estratégia de marketing viral, no entanto, vocé precisara
de muita criatividade e alguma experiéncia.

Sua primeira reagio talvez seja criar algo irrelevante ou muito padroni-
zado, sem obter um bom resultado. Talvez seja ficar esperando que surja “a
ideia genial’, mas quem sabe ela nunca aparega. Entéo, veja alguns passos
simples para que vocé implante sua primeira campanha viral:

Pense em um nicho de mercado que vocé pretende atingir, mas
para o qual ainda ndo criou uma estratégia clara de divulgagio ou
tem dificuldade de acessar.

Pesquise esse nicho e em qual a midia social ele esta presente. Se
tiver dificuldade, simplifique e escolha uma grande midia social,
como o YouTube.

Pesquise no Google trés agdes virais feitas para nichos semelhantes
ou proximos ao que vocé pretende atingir.

Com seu material de pesquisa, faga um brainstorm com no mini-
mo cinco pessoas para criar ideias de campanhas virais. Comece
apresentando as pesquisas do nicho, das midias sociais e das agoes
virais coletadas. ’

Procure sair desse brainstorm com no minimo uma agao viral que
vocé considere surpreendente, com a definicio da midia, da rede
social, de como semear e de quem sdo os usudrios alfa.

Procure utilizar um video ou animagao em Flash como pega viral para
sua acao. Eles sdo mais fceis de produzir em seu primeiro trabatho.

Produza tudo com atengio aos detalhes. Lembre-se: faga o enxoval
completo ou ndo faga. Seja criativo e faca algo que the dé orgulho.

Semeie sua agdo viral, trabalhe os usudrios alfa ¢ acompanhe a agao,

Aprenda com essa experiéncia. Se a campanha nao decolou e nio
gerou um retorno expressivo, entenda o motivo e analise o processo
com aten¢ao para acertar na proxima vez. Se for satisfatoria, vocé
esta de parabéns, continue em frente. Se for muito boa, faga um
making of e divulgue para que outros possam se inspirar a partir
de sua pega.



CAPITULO 7

Pesquisa on-line

A verdade estd ld fora.

— Seriado Arguivo X

O capitulo 7 mostra como utilizar a pesquisa on-line para criar perfis
de midia e consumidor, como medir e entender o uso da marca e dos
produtos da empresa pelos consumidores presentes na Internet.

Decidi falar primeiro na pesquisa on-line antes de entrar no capitulo
8, onde falo sobre publicidade on-line. Isso porque essa tltima depende
visceralmente da primeira. E possivel criar ¢ veicular uma peca publi-
citaria sem pesquisa alguma, mas em geral o resultado ¢ muito aquém
do esperado.

A comunicagio em massa, a partir da televisao aberta, trouxe a ideia
de que vale a pena fazer propaganda para todo mundo. Entretanto, a
Internet e a segmentacdo cada vez maior da audiéncia criam um novo
paradigma, no qual nio podemos mais criar e veicular publicidade sem
antes segmentar o publico-alvo. Além disso, durante todos os capitulos
deste livro falamos em conhecer o piblico-alvo e planejar estratégias
e a¢hes de marketing, e para isso também necessitamos das pesquisas.

Quando pensamos em estratégias de marketing, sempre nos depara-
mos com a questao de como conhecer o consumidor, seu comportamento
€ sua opinido, em resumo, como ouvir € entender nosso cliente. Além de
ouvi-lo, temos que ficar de olho na concorréncia, em suas vantagens e
pontos fracos. Temos que buscar novas ideias e tendéncias de mercado
para poder atender as necessidades dos clientes antes ¢ melhor que a
concorréncia. No final desse ciclo, temos que comunicar ao cliente nossas
qualidades e criar um relacionamento duradouro com ele.
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Esta é a ideia bdsica, e ela cabe em um paragrafo. Parece simples, mas
por que se torna complicado na pratica? Porque criamos produtos sem
ouvir o mercado, e muitas vezes somos surpreendidos com as novidades
criadas pela concorréncia. Porque percebemos nossas vendas cairem ou
um concorrente se destacar sem sabermos exatamente por qué ou onde
estdo os problemas e quais as solugdes. Sdo muitas perguntas, e s6 existe
um lugar para achar as respostas: no consumidor.

Afinal, por mais que sejamos criativos ou bons administradores, quern
paga a conta no final do dia ¢ o cliente. Os produtos devem ser criados,
produzidos € comunicados com o consumidor sempre em mente. Ele, e
s0 ele, é o senhor absoluto do destino de nossa marca e empresa. E pode
nos fazer crescer ou ter dificuldades de sobreviver no mercado.

Na pritica, contudo, conhecer a opinido do consumidor e seus desejos
¢ uma tarefa muito complexa. Vocé tem que criar pesquisas, grupos de
teste (focus group), servicos de atendimento, ouvidoria e tantas outras
a¢les que, na maior parte das vezes, esbarram em dois problemas comuns:
o0 custo € a precisao.

O custo é um problema importante em qualquer tipo de pesquisa. Em
geral as pesquisas obrigam a mobilizagdo de um exército de pessoas e 0s
grupos de teste exigem uma boa infraestrutura, que podem incluir salas
de espelho e cameras, e 0s servigos de atendimentd se transformaram em
enormes call centers que acabam representando um custo significativo
no orcamento das empresas.

J& precisdo esta associada a dificuldade de se criar uma pesquisa para
descobrir 0 que nao sabemos o que é. A verdade é que quando vocé cria
uma pesquisa ela esta condicionada as perguntas formuladas e ao méto-
do da pesquisa. Essas escolhas sao feitas de forma direcionada, ou seja,
escolhemos com base no que acreditamos e queremos descobrir, e isso
dificulta todo o processo. No caso dos grupos de teste, a pesquisa é mais
aberta, jd que estamos coletando as impressdes do consumidor em relagéo
a nossas propostas ou produtos. Mesmo assim, estamos condicionando
a discussao a um produto ou conceito ja criado.

Ja os sistemas de atendimento ao cliente e ouvidoria, embora sejam
fundamentais para os negdcios, captam uma minoria dos consumidores
que se dispde a falar. A maioria dos consumidores, esteja ou nao satisfeita,
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tenha ou nao sugestdes de melhoria, jamais entrard em contato com sua
empresa.

As pesquisas e grupos de teste sdo muito valiosos e, independentemen-
te das deficiéncias, devem sempre que possivel ser utilizados. O maior
problema é o alto custo. O que muitas empresas ndo perceberam ainda
¢ que a Internet traz uma alternativa e um complemento ao processo de
conhecer e ouvir o consumidor: a pesquisa on-line.

“A verdade esta la fora”

Ao longo deste livro falamos sobre a relevancia do contetdo, o poder das
midias sociais, a importincia e for¢a das redes sociais € como o consumi-
dor assumiu o controle de seu destino, sendo hoje 0 senhor absoluto da
Internet. O consumidor criou a sociedade da colabora¢io, informagao
e entretenimento, onde ele é a0 mesmo tempo produtor e consumidor
das informagdes.

Essa caracteristica da Internet faz com que ela seja um manancial
de informagdes sobre o proprio consumidor e a sua visio do mundo,
das marcas e dos produtos. Mas tudo isso nio seria nada se nio fosse a
enorme capacidade da rede de armazenar informagdes e manté-las por
um periodo indeterminado.

Se vocé ainda ndo percebeu, a Internet virou um grande repositorio
de informagdes e opinides dos consumidores, que estio 24 horas por
dia, sete dias por semana, discutindo todo tipo de assunto, inclusive seu
mercado, seus produtos e seus concorrentes.

Faca uma pequena experiéncia. Entre no Orkut, digite uma palavra que
defina seu produto (por exemplo: moto) e veja a quantidade de comunida-
des que existem relacionadas a ele. Entre agora em uma comunidade com
um grande nimero de membros e va para o férum. Tenho certeza de que
em alguns minutos de pesquisa vocé encontrara alguma discussio com-
parando os produtos do mercado, como o exemplo mostrado na figura
7.1. Ou seja, uma breve pesquisa esponténea e pronta para ser utilizada.
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Figura 7.1 - Breve pesquisa sobre motos no Orkud.

Todas as midias e redes sociais sdo grandes fontes de informagao para
pesquisa espontanea. A pesquisa, nesse caso, € feita com as informagées
e opinides inseridas pelos consumidores nos foruns, blogs e comunida-
des. Ao contrario da pesquisa convencional, nesse caso vocé tem acesso
a conversa natural do consumidor, sem indu¢do ou interferéncia, Vocé
ouve o que o consumidor estd falandd com outros consumidores sobre
um determinado assunto que lhe interessa.

Além da pesquisa, a Internet, por ser uma rede baseada em computa-
dores, permite o monitoramento das opinides do consumidor sobre sua
empresa ou marca. O monitoramento, ao contrario da pesquisa, ¢ um
processo automdtico que permite o acompanhamento com softwares,
da mesma forma que as ferramentas de busca acompanham o que estd
sendo discutido nas midias sociais, separando para andlise posterior os
assuntos de interesse do negocio.

Pesquisar o que?

A pesquisa on-line pode buscar diversas informacdes e ter varios forma-
tos. Como tudo na Internet, o limite é a sua necessidade e criatividade.
Mas quando pensamos em uma pesquisa para uso na definicao de sua
estratégia de marketing digital, ela deve estar relacionada ao consumidor.
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Para isso, a pesquisa deve abranger as principais dreas da Internet que
atetam o consumidor quando ele esta on-line. So elas:

e Ferramentas de busca
= Sites de e-commerce
» Blogosfera

=  Midias e redes sociais
= Sites dos concorrentes

Dessa forma, vocé obtera informagdes relevantes sobre os principais
pontos de contato e exposi¢do do consumidor durante sua navegagio. E
logico que sua pesquisa on-line ndo precisa abranger tudo. Em muitos
casos, seu interesse serd pesquisar somente a midia ou descobrir a opiniao
do consumidor sobre um assunto particular. Mas ¢ importante ter em
mente o quadro completo da pesquisa on-line, que envolve a pesquisa
de midias, de opinido do consumidor e dos concorrentes.

A pesquisa de midias visa conhecer as fontes de informagéo e o con-
tedido que afetam seu mercado e seu consumidor. Conhecer essas midias,
que incluem blogs, midias sociais, sites e portais, ajudara vocé a tomar
decisdes tanto na escolha de veiculos para publicidade on-line quanto na
definicdo de agdes de marketing nas midias sociais e marketing viral. A
pesquisa de midias busca responder as seguintes perguntas:

» Quais as fontes de informagao sobre o negécio?

v Quais as comunidades e féruns sobre o tema?

» Quais os blogs especializados no assunto?

« Quais os portais existentes que estao voltados para o mercado?

A pesquisa de opiniao do consumidor é a mais importante sob todos os
aspectos, pois visa conhecer melhor o consumidor que esta on-line. Seja
no Jangamento ou na melhoria de um produto, seja na definicao de qual-
quer acdo estratégica de marketing, conhecer a posicio do consumidor
sobre o assunto é fundamental para evitar erros e melhorar a eficicia de
suas agoes. A pesquisa de opiniao busca responder as seguintes perguntas:
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0 que o consumidor tem a dizer sobre o mercado?

» O que o consumidor tem a dizer sobre seus concorrentes?

» O que o consumidor tem a dizer sobre seus produtos?

» O que o consumidor tem a dizer sobre sua empresa ou marca?

A pesquisa de concorrentes visa conhecer o posicionamento on-line
de seus concorrentes. E ébvio que ¢la também pode trazer informagdes
importantes sobre os produtos ¢ servigos deles, mas isso é uma atividade
que vocé deveria fazer em seu dia-a-dia. Nesta pesquisa, o que devemos
buscar é conhecer qual a posigao on-line de seu concorrente, como estd
seu site e quais os pontos fortes e fracos de seu posicionamento on-line.
A pesquisa de concorrentes busca responder as seguintes perguntas:

» Qual o posicionamento dos concorrentes nas buscas?
s Qual o posicionamento dos concorrentes na Internet?
» Qual o posicionamento atual do e-commerce em seu mercado?

Essas trés areas de pesquisa possibilitam uma ampla visao sobre as
midias, o consumidor e a concorréncia. A partir delas vocé conseguird
construir campanhas, agoes e até produtos melhores e mais direcionados
para o mercado. ’

Segundo Peter Drucker, “a meta do marketing é conhecer e entender o
consumidor tao bem que o produto ou servico se molde a ele e se venda
sozinho”

Estrutura de uma pesquisa on-line

Uma pesquisa na Internet pode ser uma excelente fonte de informagoes
para sua estratégia de marketing ou uma grande perda de tempo, depen-
dendo da forma com que é estruturada. Refiro-me a estruturar e ndo a
fazer, pois esse é o ponto-chave da questdo. Se vocé comega a fazer uma
pesquisa sem o devido preparo e estruturacao, encontrard um universo
tao grande de informagdes que gastard semanas, e até meses, para de-
pois ndo conseguir extrair nada (til para seu negdcio. Serd um grande
exercicio de futilidade.
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Por outro lado, quando vocé estrutura de forma consciente sua pes-
quisa, ela respondera questdes especificas, de forma rapida e precisa, que
representardo uma grande vantagern competitiva baseada na informacio.

A pesquisa on-line pode ser estruturada de uma infinidade de formas,
mas existe um conjunto de cinco etapas obrigatdrias, sem as quais vocé
ndo atingird o grau de assertividade que necessita. Elas sao:

« Formule perguntas

» Defina fontes

« Defina midias

s Defina palavras-chave
» Implemente a pesquisa

Vejamos entdo cada uma dessas etapas da pesquisa on-line e como
sao desenvolvidas.

Formule perguntas para sua pesquisa

Para ser util, uma pesquisa tem que responder questdes pontuais. Além
de apresentar dados e estatisticas, a pesquisa tem come objetivo principal
responder a perguntas formuladas dentro de sua estratégia de marketing,
Comece definindo as perguntas de forma que sua pesquisa se torne o
mais objetiva possivel. Alguns exemplos de perguntas sio:

» Como meus concorrentes estio posicionados?
» Quem si0 os clientes potenciais?

= Por que eles compram on-line?

»  Quais 0s seus habitos de compra?

« Como eles escolhem uma marca?

» Quais 0s segmentos desse mercado?

» Ha nichos de mercado na Internet para meu negdcio?
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Observe que estamos trabalbando com as suas duvidas, e nao com
perguntas a serem formuladas para os consumidores. O importante é
definir o que vocé quer saber, e 0 que importa para seu negdcio.

Defina fontes iniciais de informacio

A Internet tem intimeras fontes de informacio, nao sendo possivel listar
todas. Contudo, listar as fontes iniciais de informagao ajuda a tornar a
pesquisa mais focada. Entdo, antes de ir navegando em busca de algo
procure listar as fontes de informacdo que vocé ja conhece. Use as ferra-
mentas de busca para complementar essa lista.

Quando a pesquisa estiver relacionada a questdes de opinido ¢ com-
portamento do consumidor vocé deve considerar as midias sociais re-
levantes para seu publico-alvo. Quando sua pesquisa estiver voltada ao
posicionamento dos concorrentes, vocé precisara de sites ligados ao setor,
como instituicdes, portais e sites de e-commerce, além dos préprios sites
de seus concorrentes.

Se vocé criou o mapa da blogosfera, como sugerido no capitulo 4, esse
mapa também deve ser considerado para incrementar sua lista de fontes
de informacdes.

As fontes que podem se aplicar 4 sua pesghisa sdo:

s Redes sociais como Orkut, Facebook, Twitter e LinkedIn.
v Féruns e grupos de discussdo ligados a seu setor.

= Posts e comentarios em blogs da area.

» Sites e portais ligados a seu mercado.

Vocé deve considerar também os foruns e blogs dos grandes veiculos
de comunicacao on-line.

Defina as possiveis midias

F obvio que a base de uma pesquisa on-line é o texto que vocé encontrard
nos sites e redes sociais. Dependendo do tipo de pesquisa e dos objetivos,
porém, pode ser que vocé queira obter informagdes de outras midias,
como videos, imagens e dudio.
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Essa alternativa deve estar definida antes do inicio da pesquisa, pois
para cada uma dessas midias haverd um processo de download e arma-
zenamento diferente.

Considere outras midias somente se forem efetivamente relevantes
em sua pesquisa. Isso pode acontecer se vocé deseja informagdes sobre
design e publicidade ou se a pesquisa serve como base para criagdo de
pegas virais e educacionais.

Defina as palavras-chave

Em uma pesquisa on-line vocé utilizara, entre outras fontes, as ferramen-
tas de busca, Além disso, em quase todas as midias sociais vocé tera que
utilizar a ferramenta de busca prépria do site, como ocorre com o Orkut
e o Twitter. Para utiliza-las de forma eficiente, vocé deve definir uma lista
de palavras-chave que serao usadas na pesquisa,

Para criar essa lista faca um brainstorm sobre as possiveis palavras-
chave de sua pesquisa, utilizando como ponto de partida as questdes e
as fontes de informa¢ao definidas anteriormente. Crie uma lista, nao
exaustiva, das palavras-chave que estio relacionadas as questdes e as
fontes de pesquisa. Se for o caso, ndo se esqueca de incluir as marcas
concorrentes na lista.

A lista ndo deve, nem precisa, ser completa. Cada palavra-chave pro-
duzird na ferramenta de busca uma lista com varios foruns, blogs ou sites
a serem pesquisados. Com o tempo os resultados comegam a se repetir,
e vocé terd uma lista consistente.

Implemente sua pesquisa

Com todas essas informagoes vocé pode injciar sua pesquisa. Dependen-
do da abrangéncia dela vocé deve comecar pelas ferramentas de busca,
utilizando a lista de palavras-chave, pois isso gera mais sites para sua lista
de fontes de informacao. Em particular é interessante usar as ferramentas
de busca para achar os concorrentes, pois isso trard informagdes sobre a
visibilidade e o posicionamento deles na Internet.
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Na estruturac¢do da pesquisa vocé deve se concentrar em responder as
perguntas que foram formuladas originalmente. Vocé pode armazenar os
resultados, as fontes de informagéo e os textos encontrados para serem
usados em outras pesquisas, mas o fundamental é obter dados e infor-
macdes que sejam relevantes para responder as perguntas formuladas.
Em cada tipo de pesquisa vocé terd necessidades diferentes. Se vocé for
pesquisar a opinido do consumidor, estard mais interessado nas mensa-
gens dos féruns das comunidades, mas se for pesquisar o posicionamento
on-line dos concorrentes, estard buscando os sites deles e outros que se
referenciam a ele.

Avaliagdo e classificacdo de sites

Nas pesquisas de opinido, midia e concorréncia, vocé enfrentard o proble-
ma de classificar e avaliar os sites encontrados. Na pesquisa de opinido,
a relevancia do site dira até que ponto as informagdes e opinides ali
colocadas sdo relevantes para seu consumidor. Na pesquisa de midias,
se define a relevancia daquela midia para seu negdcio. J& na pesquisa de
concorréncia, a relevincia do site de cada concorrente ajuda a formar
uma ideia clara do posicionamento alcancado por ele.

O fato de um site ou portal parecer bacana, ter muitas informacoes e
um design atraente ndo significa que tenha alguma relevéincia para sua
pesquisa. Muitos blogs, aparentemente menos importantes, tém uma
visibilidade enorme, e alguns belos portais tém uma visitagao mediocre.
Se vocé nao avaliar os sites e sua relevancia estard distorcendo sua pes-
quisa ao colocar na vala comum todas as informagdes como se tivessem
0 mesmo impacto para o consumidor.

A avaliagao dos sites pesquisados serve para que vocé classifique e or-
dene suas listas de acordo com a relevancia do site para seu negocio. Nao
se trata de julgamento do mérito do site ou de seu contetido, e sim de uma
avaliagao objetiva da relevincia que esse site tem para seu piblico-alvo.

Relevancia de um site

A relevéncia de um site nao tem relagio com suas qualidades ou seu
design, A relevéncia é uma questao prdtica relacionada ao impacto que
uma informagdo contida nesse site pode ter na Internet.
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Como ja vimos, as ferramentas de busca estdo constantemente varrendo
e classificando os sites, com algoritmos cada vez mais sofisticados. Assim,
elas podem ser utilizadas para avaliar a relevancia de um site na rede.

O Google ¢ a ferramenta de busca mais utilizada no Brasil, de modo
que vocé deve aproveitar o trabalho ja feito por ele para avaliar a relevancia
do site, utilizando os seguintes critérios:

» Conteido: digite na caixa de busca do Google o comando site: e
o endereco do site (exemplo: site:www.enochatos.cam.br). O numero
de pdginas que aparece no resultado de pesquisa (faixa azul claro
na lateral direta da pagina) representa a quantidade de contetdo
visivel existente no site e com relevancia na Internet.

= Referéncias: digite na caixa de busca do Google o comando Tink: ¢
o endereco do site (exemplo: Tink:www.enochatos. com.br). O nimero
de tinks que aparece no resultado de pesquisa (faixa azul claro na
lateral direta da pagina) representa a quantidade de referéncias que
outros sites fazem ao site pesquisado.

» Visibilidade: escolha palavras-chave relacionadas a seu negocio e
palavras-chave que seu consumidor pode usar para pesquisar seu setor.
Digite essas palavras no Google e procure nas duas primeiras paginas
do resultado de busca a posicio do site na lista. Os sites com maior
visibilidade aparecerao mais vezes na primeira e segunda paginas.

Os sites tém maior relevincia quanto maior forem os resultados para
o contetdo, referéncias e visibilidade. Em qualquer lista de sites, blogs ou
portais que vocé criar, utilize esse critério para classificd-los. E evidente
que nada ¢é absoluto, mas ordene sua lista pela relevancia dos sites e vocé
tera uma imagem bastante préxima da realidade.

Outras dicas de avaliacao

Além da relevancia do site vocé pode levar outros aspectos em consi-
deragdo na hora de classificar os sites. Esses aspectos adicionais devem
ser utilizados com cautela e de acordo com a importincia de cada um
deles para seu negdcio, mas sio importantes para que vocé possa ter uma
avaliagdo mais segura.


http://wvvw.enochatos.com
http://www.enochatos.com.br
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Quem escreve ou publica as informagoes: embora muitos and-
nimos publiquem informagées, é natural que em certas areas os
especialistas levem vantagem. Um exemplo € o jornalista Juca
Kfouri, que tem grande influéncia no setor do futebol. Assim, se
o blog ou site é escrito ou publicado por alguém conhecido e com
grande penetracdo de midia, ele deve ser classificado como muito
relevante para sua pesquisa.

Que informagdes sao publicadas: 2 qualidade e o foco das informa-
¢Oes publicadas também ajudam a criar relevdncia no site e devem
ser consideradas em sua avaliagdo. Um grande portal, com milhoes
de visitas, pode ser menos relevante para vocé do que um site de-
dicado ao tema de seu negécio. Em muitos casos os sites focados
em um Unico tema atraem uma audiéncia muito importante para
os nego6cios relacionados a esse tema. Um blog especializado em
vinho e gastronomia como o www.enochatos.com.br atrai o publico
interessado em vinho e gastronomia, que ¢ exatamente o publico-
alvo de muitas empresas, como as lojas de vinho e os restaurantes
mais sofisticados.

Qual a frequéncia de atualizacio: a Internet é muito dindmica, e
as pessoas querem estar atualizadas. Portanto, quanto maior a fre-
quéncia de atualizagio de um site, mais interessante ele serd para o
publico-alvo. Os sites com maior frequéncia de atualizagio acabam
sendo mais relevantes para o consumidor do que sites estaticos que
apresentam sempre a mesma informagao.

Qual a experiéncia de navegacio: a Internet esta lotada de pés-
stmos exernplos de sites, com carregamento lento e de navegacédo
dificil. O consumidor quer agilidade, e quanto mais complicado ou
lento um site for, menos relevancia serd dada a seu conteudo. Em
muitas pesquisas on-line vocé tera que acessar os sites que estao
sendo avaliados, entdo observe a sua prépria experiéncia ao entrar
no site. Ele carrega rapidamente? A navegagio ¢ clara? Os menus
€ recursos sao intuitivos?
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Pesquisa de midias on-line

Na midia convencional, na qual vocé trabalha com televisao, paga ou
aberta, com rddio, AM ou FM, e com midia impressa, com jornais ou
revistas, hd certa facilidade em identificar os veiculos, primeiro porque
na maioria dos casos estamos falando de veiculos com porte suficiente
para terem uma estrutura comercial voltada a venda de espago de midia.

Na televisio e no radio, como sdo setores regulamentados e dependem
de concessio, vocé pode facilmente identificar os canais, e com algumas
pesquisas encontrar a audiéncia, a abrangéncia ¢ o publico do veiculo.
No caso da midia impressa ndo hd grande dificuldade em se localizar os
jornais, nacionais ou regionais, nem definir sua abrangéncia e audiéncia,
pois em sua maioria a tiragem ¢ auditada. No caso das revistas, vocé pode
dividi-las entre os veiculos de grande circulagio e as que trabalham em
nichos especializados, e com um pouco mais de dificuldade pode também
identificar o perfil que deseja. :

Em resumo, na midia convencional vocé consegue identificar de forma
clara quais sdo os veiculos, qual a audiéncia ou circulagao e qual o perfil
do espectador, ouvinte ou leitor. Contudo, no caso da midia on-line, ou
seja, a midia na Internet, essa tarefa é muito mais complexa.

E muito dificil identificar todos os portais, embora vocé conhega al-
guns, e é mais dificil ainda identificar os sites e blogs que trabatham com
audiéncia especializada. O pior de tudo é que a tinica informagio que
vocé pode obter desses veiculos é a quantidade de visitas a suas paginas,
fornecida pelo proprio dono da midia.

A maioria dos portais, sites e blogs ndo tem pesquisas consistentes
sobre sua audiéncia nem sobre o perfil do puablico que visita o site. Sem
saber qual o perfil do publico que compée a audiéncia de um portal ou
site, como vocé poderd utilizar essa midia em sua campanha publicitaria?

Em muitos casos a empresa ou agéncia opta por anunciar com um
banner em um portal de grande audiéncia na esperanca de obter bons
resultados. Essa solucdo, além de cara, pode simplesmente nio funcionar,
porque sem a certeza do perfil da audiéncia, seu anuncio pode nio atingir
o consumidor. Por isso, em muitos casos fica dificil decidir como e 0 que
fazer na propaganda on-line.
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A melhor solugao no caso da midia on-line é fazer uma ampla pesquisa
de midia antes de tomar qualquer decisdo. A pesquisa de midia on-line
permite melhorar o resultado do uso das midias, além de constituir uma
vantagem competitiva, pois vocé terd uma lista das midias mais eficientes
para seu negocio que seus concorrentes nao tém.,

Embora a Internet mude muito rapidamente, na pratica, se vocé fizer
uina pesquisa inicial e renova-la a cada seis meses, vocé terd uma visdo
clara das midias que lhe interessam e podera otimizar os resultados de seu
investimento. O custo da pesquisa ¢ facilmente recuperado pela melhoria
no resultado da propaganda.

A pesquisa de midia on-line consiste em buscar na Internet as midias
que mais se adaptam a seu publico-alvo e classifici-las de acordo com
sua importéncia, permitindo o uso futuro da informagdo na tomada de
decisao da veiculagao de propaganda. Como a Internet tem milhdes de
sites e blogs que poderiam ser considerados em uma pesquisa desse tipo,
ela deve ser feita da forma mais objetiva possivel: pesquisando a partir
do perfll do consumidor quais as midias que ele mais acessa ¢ mais o
influenciam.

Assim, a forma mais eficiente de implementar uma pesquisa de midia
¢ partir do consumidor para descobrir as midias mais adequadas. Para
isso, inicie criando uma lista de palavras-chave que seu consumidor
utiliza para pesquisar informacoes em seu mercado. A partir dessa lista,
pesquise nas ferramentas de busca e separe 0s sites e portais que aparecem
na primeira pagina. Classifique os sites de acordo com sua relevéncia,
como mostramos no tépico anteriot.

Por fim, a partir da lista entre em contato com cada um dos sites e
peca informacbes sobre o acesso e a publicidade. Obtenha de cada um
dos sites no minimo as seguintes informacoes:

= A relevancia apurada: conteido, referéncias e visibilidade.
» Numero de visitas mensais.

s Perfil da audiéncia, se o site tiver,

» Formatos de veiculagio de propaganda.

» Custos de veiculagdo de propaganda.
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Com todos os dados reunidos, vocé terd sua pesquisa de midia e podera
trabalhar no seu planejamento de marketing para definir as que utilizard
em sua campanha publicitria. A tabela 7.1 mostra um exemplo de uma
pesquisa de midia on-line feita para um fabricante de moda feminina. A
tabela mostra somente um trecho da pesquisa, com cinco portais. Nesse
exemplo, foram marcadas com “n.d” e omitidas as informagdes que ndo
sdo publicas.

Tabela 7.1 - Planilha com uma pesquisa de midia on-line
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A pesquisa de midias é fundamental para veicula¢do de publicidade
on-line. Ela produz uma lista de midias mais precisa e isenta e que sempre
estara sob seu controle. O trabalho inicial é compensado pelo melhor
resultado da propaganda, e atualizar a lista uma vez a cada seis meses é
suficiente para manté-la.

Pesquisa de opinido do consumidor

Em qualquer atividade de marketing, conhecer a opinido do consumi-
dor ¢ fundamental. As pesquisas convencionais de opinido, baseadas
em questionarios e entrevistas, além de ter um custo elevado nio sio
adequadas para determinadas situaces e nao podem ser utilizadas com
grande frequéncia. No caso da pesquisa on-line, vocé estara trabalhando
com a pesquisa da opinido espontinea do consumidor.

Embora muitas empresas tentem realizar pesquisa de opinido por
meio de seus sites e e-mail marketing, considero esse tipo de pesquisa
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similar a pesquisa convencional, pois vocé mantém a metodologia e muda
somente a tecnologia com a qual o questionario é aplicado. Além disso,
ao contrario da pesquisa convencional, enviar questionarios on-line tem
um retorno muito menor, a distribui¢do de respostas ndo é controlavel e
vocé estara incomodando seus consumidores.

Quando falo de pesquisa de opinido do consumidor na Internet estou
me referindo a um processo diferente, que utiliza os registros existentes
nos féruns, blogs e redes sociais para obter a opinido espontanea do
consumidor sobre seu produtos ou negdcio. Trata-se de um conceito
novo € que surge com a interagdo criada pela Internet e pelo registro
permanente das mensagens e interagdes entre os internautas. Com esses
dois elementos vocé pode elaborar pesquisas de opinido baseadas nas
conversas cotidianas, e ndo em questionarios previamente estabelecidos.
Como nio ha questiondrios, a opinido do consumidor chega a empresa
em sua forma mais valiosa e sincera.

Como vimos anteriormente, vocé deve formular perguntas especifi-
cas para definir o que pretende pesquisar. Nao as perguntas comuns aos
questiondrios tradicionais, mas as essenciais para seu negécio, como, por
exemplo: “O que o consumidor pensa sobre o café gourmet?” As perguntas
essenciais sdo a chave da pesquisa de opinido na Internet. Por meio delas
vocé define o que quer descobrir e deixa o consumidor responder o que
quiser a esse respeito.

A pesquisa de opinido deve ser feita utilizando as redes sociais e féruns
relacionados ao tema. Seguindo o exemplo do café gourmet, busque agora
quais as comunidades e féruns relacionados a caté. Vocé pesquisard no
Orkat, '['witter, em féruns de amantes do café ou em qualquer outra midia
social que considerar adequada a seu negécio. Faga uma lista dessas co-
munidades e, no caso do Orkut e outras redes sociais, a lista deve conter
quais as comunidades ou grupos dessas redes serdo utilizados na pesquisa.

Com a lista em maos, vocé ird a cada uma dessas comunidades e
fara uma pesquisa sobre as palavras-chave de sna pergunta essencial. A
maioria das redes sociais e féruns tem mecanismos de pesquisa similares
aos das ferramentas de busca, nas quais vocé digita uma palavra-chave e
o resultado mostra as mensagens relacionadas. A partir dessa pesquisa
vocé encontrara discussdes, em topicos das comunidades ou féruns,
relacionados  sua pergunta essencial.
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Vejamos um exemplo concreto. Suponha que sua pergunta essencial
seja “Qual a moto preferida dos consumidores que ja possuem motocicle-
ta?” Essa ¢ uma pergunta que pode interessar muito a uma concessionaria
de motos que pretende instalar uma nova filial, uma oficina mecénica
que pretende investir em treinamento ou um fabricante de motocicletas.

Vamos escolher o Orkut, a rede social utilizada por mais de 80% dos
internautas brasileiros, para nosso exemplo. Se pesquisar no Orkut a
palavra-chave “moto preferida” e depois clicar na aba “topicos’, vocé
encontrara na primeira pagina, como mostra a figura 7.2, doze discus-
soes sobre “Qual sua moto preferida’, com um total de 450 respostas
publicadas nos topicos.
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Figura 7.2 - Pesquisa sobre moto preferida no Orkut.

Entrando em cada um dos tdpicos, como mostra a figura 7.3, vocé poderd
coletar as respostas dos consumidores, como faria em uma pesquisa conven-
cional, e tabular os resultados. Com isso, vocé tera em méos uma pesquisa
com 450 respostas espontineas de consumidores para sua avaliagao.

A partir dai vocé deve multiplicar essa agao para foruns e outras redes
sociais, e descobrird que consegue um nimero significativo de respostas
para sua pergunta essencial: o suficiente para que vocé consiga uma pes-
quisa consistente e com embasamento estatistico.
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Figura 7.3 - Respostas dos consumidores sobre moto preferida no Orkut.

Essa é a ideia da pesquisa de opiniao do consumidor. Formular uma
pergunta e por meio de respostas espontaneas do consumidor encontrar
a resposta. E légico que vocé pode ainda fazer a mesma coisa postando
sua pergunta essencial nos foruns das redes sociais, mas para isso vocé
tera que ter sua estratégia de marketing nas midias sociais, como falamos
no capitulo 4, funcionando. De qualquer forma, o processo sera o mes-
mo, com a diferenga de que no segundo caso vocé estara estimulando os
consumidores e fazendo a pesquisa somente com as respostas de quem
se dispds a responder.

Pesquisa de concorrentes

A pesquisa de concorrentes é um processo de andlise do posicionamento de
seus concorrentes na Internet. Permite que vocé tenha um quadro de quem
esta fazendo ¢ qué, e qual a for¢a de cada um de seus concorrentes na rede.

Na pesquisa de concorrentes o alvo ndo é entender suas forgas e fra-
quezas, ou seus produtos e servicos, mas sim sua posi¢ao e suas agdes
on-line. Em linhas gerais vocé procura saber de cada um:

= Qual sua posigao nas buscas do Google: separe um conjunto de
palavras-chave que seu consumidor utiliza para pesquisar ou comprar
seus produtos e pesquise a posi¢ao de seu concorrente nessas buscas.
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» Qual a qualidade do site: navegue no site do concorrente e avalie sua
experiéncia de navegagio como se fosse um consumidor. Verifique
se o site carrega rapido, se a navegagdo ¢ ficil e clara e se o design
¢ atraente. Teste 0 que chamamos de experiéncia de navegacio e
dé uma nota como se fosse um consumidor.

= Que recursos sio oferecidos no site: navegue no site do concorrente
e liste os principais recursos, como cadastro, contatos, informacoes
sobre produtos e servigos, newsletter, clube de compras etc.

» Ele tem loja virtual (e-commerce): verifique se ele vende on-line
e também se a loja estda em funcionamento.

= Qual a relevincia do site na rede: use 0 método que mostramos
anteriormente neste capitulo para determinar a relevancia do site
do concorrente na Internet.

.

» Quais as a¢cdes de marketing digital: durante a busca no Google,
verifique se ele anuncia nos links patrocinados. Entre nas redes
sociais mais relevantes e verifique se ele tem um perfil criado. Veri-
fique se ele tem uma newsletter. Busque outros sinais de campanhas
e acdes de marketing digital.

Todas essas informagdes servirdo para que vocé possa saber se estd
melhor posicionado ou se existe algum concorrente que estd a sua frente
na rede. No fundo o que vocé pretende com essa pesquisa € responder
a uma questdo simples: quem ¢ mais visivel, mais relevante e mais util
para o consumidor.

Em qualquer setor empresarial, estar melhor posicionado na Internet
ajudard nas vendas. Em alguns setores, isso sera essencial para o cresci-
mento da empresa e, em certas areas, sera a diferenga entre a lideranga
e o fracasso.

E impressionante a quantidade de setores empresariais nos quais a
Internet ¢ vital para os negdcios, mesmo que as empresas ainda nio
tenham percebido isso. No setor de turismo, estar bem posicionado ¢
essencial para o crescimento da empresa. Segundo a pesquisa do Cetic,
citada no capitulo 1, mais da metade dos consumidores da classe A e 37%
dos consumidores da classe B usam a Internet para procurar informagdes
sobre viagens e acomodagdes, ou seja, para programar suas viagens, seja
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na compra de passagens aéreas, na reserva de hotéis ou na defini¢do dos
passeios que fardo no destino escolhido. Assim, para uma empresa aérea,
hotel ou agente receptivo, estar bem posicionado na Internet ¢ essencial
para crescer nas classes A e B.

Ja no setor de entretenimento, segundo a mesma pesquisa, 60% dos
internautas, sendo 77% da classe A e 65% da classe B, usam a rede para
procurar informagdes relacionadas a diversio e entretenimento. Isso sig-
nifica que para as empresas que atuam nessa drea estar bem posicionado
na [nternet ¢ uma questdo de sobrevivéncia.

Isso mostra que, embora a pesquisa de concorrentes seja importante
para qualquer empresa, ela ¢ fundamental em muitos setores. Isso porque
para planejar seus investimentos em marketing digital, saber como seus
concorrentes estao pode otimizar seus recursos. Vocé precisa primeiro
se colocar a frente deles e depois trabalhar para se manter la.

Monitoramento de midias

A mesma tecnologia utilizada pelas ferramentas de busca esta disponivel
para que as empresas possam monitorar as midias on-line e as midias
sociais na Internet. Diferentemente da pesquisa on-line, que responde
questdes especificas, o monitoramento trabalha ¢om palavras-chave liga-
das a um tema, para monitorar um grupo grande de midias e apresentar
as informagdes que sdo publicadas sobre o tema para analise.

O monitoramento de midias se divide em dois tipos: o clipping eletr6-
nico, que monitora as midias convencionais, normalmente versoes on-line
de jornais, revistas e outros veiculos jornalisticos, e 0 monitoramento
de midias sociais, que acompanha blogs, midias e redes sociais. Assim,
enquanto o primeiro ¢ (il para comunica¢do empresarial e relagdes
publicas, pois olha o que sai na imprensa sobre a marca, o segundo é util
para todo o marketing digital, pois mostra o que os consumidores estio
falando nas midias sociais sobre a marca.

Em funcdo do que vimos ao longo deste livro e da importancia das
midias sociais, apresentadas no capitulo 4, fica claro que monitorar as
midias sociais ¢ fundamental tanto para conhecer melhor o consumidor
quanto para estar preparado para qualquer eventual ataque 4 marca.
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Clipping eletrénico

O clipping ¢ uma palavra da lingua inglesa que define o processo de
selecionar noticias em jornais, revistas e outros meios de comunicagéo,
em geral impressos, para fornecer um apanhado de recortes sobre as-
suntos de interesse de quem os coleciona. O clipping sempre foi muito
atilizado como forma de manter pessoas e empresas atualizadas sobre
um tema, sem a necessidade de lerem constantemente todo o contetido
dos jornais e revistas.

Assim, um executivo pode receber o clipping de temas relacionados a
seu mercado, publicados nos jornais e revistas selecionados, e ler somente
o que é relevante. O clipping também ¢ usado pela assessoria de imprensa,
ne trabalho de comunicagdo corporativa, para receber as matérias jor-
nalisticas publicadas sobre uma determinada pessoa, empresa ou marca.

Com a migracdo da midia impressa para suas versdes na Internet, foi
possivel criar o chamado clipping eletrénico ou clipping on-line, que nada
mais é do que o uso de robds, similares aos das ferramentas de busca,
para selecionar e separar as noticias relevantes publicadas nos sites dos
veiculos de comunicagio e nas versdes on-line dos jornais e revistas. O
clipping eletronico é feito por empresas especializadas, que, por meio de
um conjunto de palavras-chave, varrem milhares de sites em busca de
noticias relacionadas a elas e as encaminham aos clientes por e-mail ou
com a publicagdo on-line do conteudo.

Existem servigos gratuitos de clipping on-line, como o Google News,
onde vocé pesquisa nos jornais e revistas as noticias em tempo real, e o
Alerta Google, no qual vocé pode definir suas palavras-chave para que
o Google envie diariamente um resumo dos assuntos publicados na
Internet.

Qutros servicos sio pagos, como o Clipping Express (ww. clippingexpress.
com.br), desenvolvido e administrado pela empresa de monitoramento
MITI. Nele vocé contrata um conjunto de palavras-chave que sdo varridas
diariamente em mais de dois mil veiculos on-line. As noticias relacionadas
sdo publicadas em uma conta que vocé pode acessar pela Internet, como
mostra a figura 7.4, ou recebé-las em um resumo por e-mail.
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Figura 7.4 - Conta de clipping no Clipping Express.

A grande diferenga entre os servicos pagos e gratuitos ¢ o volume de
meios de comunicacdo monitorados e a facilidade de acesso as infor-
magdes coletadas. Em geral, as ferramentas pagas varrem muito mais
veiculos do que as gratuitas e incluem uma ferramenta de pesquisa ¢
leitura muito mais elaborada. Além disso, os servigos pagos fazem tam-
bém o clipping dos veiculos por assinatura, que nao sao acessiveis as
ferramentas gratuitas.

Se sua empresa for pequena, é provavel que o Google News e 0 Alerta
Google sejam adequados para vocé. Mas se vocé necessita de um trabalho
profissional de comunicagio corporativa e relacdes puablicas, precisa se
manter atualizado sobre seu mercado e considera isso importante para
seu marketing e vendas, entdo vocé deve adotar um servico pago, como
o Clipping Express.

Monitoramento de midias sociais

No capitulo 4 falamos sobre o caso da Kryptonite e de seu cadeado de
bicicleta e como o consumidor se expressa na Internet e afeta os negdcios
no mundo real. Com o crescimento da Internet a influéncia das midias
sociais nos negécios se tornou cada vez maior.
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A Internet brasileira ja representa a maioria das classes A e B, e uma
parcela significativa da classe C. Desses internautas, mais de 70% leem
blogs, e mais de 80% participam de redes sociais. Além disso, um a cada
trés internautas declara divulgar opinides sobre marcas ¢ produtos nas
midias sociais. Olhando para esses nimeros fica claro que nao é mais
possivel pensar em qualquer negécio, ou planejamento de marketing,
que desconsidere as midias sociais.

Como ja vimos, vocé nio controla ou manipula as midias sociais: vocé
tem que participar delas. Mas para participar, primeiro é necessario ouvi-
las e garantir que vocé e sua empresa estdo a par do que o consumidor
esta falando e do que estd acontecendo diariamente nas midias sociais.

O caso real do cadeado da bicicleta exemplifica bem isso. Se a
Kryptonite tivesse um eficiente sistema de monitoramento de midias
sociais teria detectado o problema em seu produto muito antes de ele
ser divulgado por toda a rede. Com isso teria resolvido o problema e
atendido, com um pequeno recall, a todos os consumidores, criando uma
forte experiéncia positiva com sua marca.

Fica claro que para participar vocé tem que ouvir, e para ouvir vocé
tem que monitorar. Além disso, o monitoramento ajudard a definir sua
estratégia de participagio. Como ja foi apontado no livro, ndo participar
das midias sociais é abrir mdo de falar sobre a sua marca ¢ de ouvir o
consumidor, ficando exposto aos problemas, principalmente quando algo
sai errado com seu produto.

Como na maioria dos casos de pesquisa on-line citados até aqui, o
monitoramento das midias sociais comeca pela classifica¢io dessas midias
sociais e de sua relevincia. A classificagiao nesse caso é mais complexa e
depende muito da midia ou rede social em questao.

Como a blogosfera e as redes sociais sdo muito grandes, é necessario
classificar antes de monitorar para monitorar somente o que interessa. E
importante observar que vocé ndo precisa monitorar toda e qualquer mi-
dia social, o que seria invidvel, mas somente o conjunto das midias sociais
realmente expressivas na Internet. Mesmo assim, ainda estamos falando
de milhares de blogs e centenas de grupos e comunidades. Mesmo que
uma mensagem seja colocada fora de sua cobertura de monitoramento,
ela s6 se torna realmente importante quando atinge midias de maior



3

236 A Biblia do Marketing Digital

expressdo. Voltando ao caso da Kryptonite, a informacio s6 comegou a
ser divulgada quando entrou no BikeForum.com.

Embora existam muitas formas de se classificar as midias sociais, existe
um conjunto de cinco critérios basicos, que aparecem na maioria dos
livros e artigos e permitem compor um modelo de classificagio:

» Volume: é a quantidade de informacdo gerada e armazenada na
midia social. Ele ¢ importante porque influencia muito o interesse
sobre a comunidade ou blog ¢ a visibilidade nas ferramentas de
busca, além de mostrar a importincia dada a essa midia por seus
participantes.

» Repercussio: é a quantidade de intera¢des que existe na midia so-
cial. Mostra qual a real repercussido que um tema publicado nessa
midia causa em seus leitores ou membros.

» Popularidade: ¢ a audiéncia ou frequéncia de apresentagdo dessa
midia para seus leitores ou membros. A popularidade é parecida
com a audiéncia nas midias tradicionais ¢ mostra o volume de
pessoas que utilizam essa midia constantemente.

»  Atividade: é a frequéncia de atualiza¢des dessa midia social. Na
Internet a atividade ¢ um critério fundamental em todas as mi-
dias. Primeiro porque algumas midias j& morreram, ou seja, estao
inativas: ja tiveram seu tempo de gldria, mas foram abandonadas.
Vocé s consegue ver isso pela falta de atividade, ja que a midia
permanece no ar. Segundo porque a atividade da midia mostra qual
a frequéncia necessdria de seu monitoramento.

» Influéncia: ¢ a relevincia da midia social na Internet. Existerm varias
formas de medir essa influéncia. Nas midias sociais abertas, como
os blogs, ela ¢ medida por sua classificacdo no PageRank ou no
Technorati, dois indices que monitoram esses meios. Ja nas midias
fechadas como o Orkut, essa influéncia depende muito do volume e
da popularidade das comunidades ou grupos existentes.

A partir da correta classificacdo das midias sociais, a metodologia de
monitoramento vai depender muito da estrutura de cada uma das midias.
No caso dos blogs essa metodologia é similar a utilizada nas pesquisas


http://BikeForum.com
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dos sites e inclui classificar os blogs, separar os mais significativos, efetuar
o clipping dos posts relevantes, incluindo 0s comentarios, e organiza-los
para uso posterior.

No caso de redes sociais, como o Orkut, a metodologia de monito-
ramento muda, pois estamos falando de uma rede social fechada e com
uma estrutura diferente. Assim, o monitoramento no Orkut e nas redes
sociais similares passa pelas seguintes etapas:

a Selegao das comunidades relevantes para seu negdcio por meio de
palavras-chave e pesquisa.

s Fxclusio das comunidades inativas ou irrelevantes.

= Monitoramento dos topicos existentes, criados ou atualizados
nessas comunidades.

» Clipping das mensagens relevantes, incluindo sua origem (comu-
nidade e topico).

» Organizagao dos resultados.

No Brasil ainda existem poucas ferramentas para monitoramento de
midias sociais. As ferramentas de busca ndo sdo uma opgdo, jd que ndo
tém acesso aos foruns e redes sociais, que sao fechados aos membros, e
porque em geral apresentam somente os resultados dos posts de grandes
blogs, dificultando muito 0 monitoramento das informagdes de um setor
ou negocio.

Entretanto, tém surgido alguns servigos pagos para monitoramento
das midias sociais, como ¢ o caso do Post Express (www.postx.com.br), que
permite monitorar diversas midias e redes sociais simultaneamente,
incluindo milhares de blogs, féruns, Orkut, Twitter e alguns portais co-
laborativos como o Reclame Aqui (www.reclameaqui.com.br).

A vantagem desses servigos é o volume de midias e redes sociais que
monitoram e a organizagio dos resultados, como mostra a figura 7.5.
Além do monitoramento e da apresentacio dos resultados, esses servi-
os tém a possibilidade de classificar cada mensagem identificada como
positiva, negativa ou neutra em relagao a marca ou empresa, bem como
controlar se haverd, ou se ja houve, algum tipo de interagdo ou partici-
pagdo no tema abordado pela mensagem.


http://www.postx.com.br
http://com.br
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Figura 7.5 - Informagies de monitoramento no Post Express.

Monitoramento de marcas e produtos

Todas as pesquisas apresentadas até aqui, em particular o clipping on-
line e 0 monitoramento das midias sociais, permitem que se implemente
de forma pritica o monitoramento de marcas e produtos. Esse monito-
ramento busca conhecer a penetracao da marca no mercado e como a
marca esta sendo utilizada.

O monitoramento de marcas é mais relevante para as médias e grandes

empresas, que trabalham mais fortemente o conceito da marca. Atualmen-
te, porém, mesmo pequenos negocios tém trabalhado melhor a questao
da criacio e manuten¢ao de uma marca forte. Ja o monitoramento de
produtos permite evidenciar problemas no produto, no atendimento e
na assisténcia técnica antes que eles realmente afetem o negécio.
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O monitoramento de marcas e produtos se da pela pesquisa de opi-
nido, do clipping e do monitoramento das midias sociais, focando todos
os esforgos e palavras-chave no nome da marca ou do produto a ser
monitorado. A empresa detentora da marca seleciona todas as palavras
diretamente relacionadas a suas marcas e seus produtos e trabalha os re-
sultados da pesquisa e do monitoramento a fim de entender a exposi¢io
da marca, as repercussoes de agdes de marketing relacionadas a marca e
as ameagas ao posicionamento desta.

O que vimos até aqui

Este capitulo abordou a pesquisa on-line, sua implementagio e suas apli-
cagdes. A pesquisa on-line é um campo muito amplo, que pode atender a
uma infinidade de necessidades de mercado da empresa. Entdo, confira
um roteiro simples do que considero o minimo que vocé deve aproveitar
das possibilidades da pesquisa on-line para seu negécio:

« Defina um conjunto de pelo menos trés perguntas essenciais, que
respondidas podem criar um diferencial competitivo para seu
negocio.

» Implemente uma pesquisa de opinido on-line para responder a
essas perguntas, lembrando dos cinco passos: formule perguntas,
defina fontes, defina midias, defina palavras-chave e implemente
a pesquisa.

» Faca uma pesquisa de midia na Internet, conforme proposto neste
capitulo. Com a lista de midias classificada, interaja com elas, seja
veiculando antincios, seja enviando releases de sua empresa para
a redagdo dessas midias.

= Assine um servi¢o de clipping eletrdnico, gratuito ou pago, focando
as palavras relacionadas a seu negdcio.

= Aqui cabe um alerta: se o seu negécio é de médio ou grande porte,
assine um servi¢o de monitoramento de midias sociais e formule
uma estratégia de interacdo com essas midias.



CAPITULO 8

Publicidade muito além dos banners

Para quem s¢ sabe usar martelo, todo problema é um prego,

— Abraham Maslow

O capitulo 8 aborda o uso dos tradicionais banners publicitarios e as
midias na Internet. O capitulo discute ainda as alternativas mais criativas
e produtivas de uso desse espago, tradicionalmente usado por banners
simples, como o uso de widgets virais e marketing de jogos.

Este livro abordou diversas estratégias de marketing. Algumas sdo
implementagdes de estratégias conhecidas, como o marketing direto e de
relacionamento, e outras se viabilizaram com o surgimento da Internet,
como o marketing viral.

Além do que ja foi discutido, ainda temos que abordar uma impor-
tante parte do marketing, a publicidade, que ¢ a atividade dedicada &
difusio publica de ideias associadas a empresas, produtos ou servigos,
especificamente a propaganda comercial. Assim, neste capitulo falaremos
especialmente de publicidade e de suas aplicacdes na Internet.

Como a publicidade esta relacionada a difusdo publica de ideias,
a Internet também pode ser encarada como uma das diversas midias
pelas quais € possivel veicular a publicidade. Quando considerada uma
midia para veiculagao publicitaria, a Internet apresenta uma infinidade
de possibilidades. Apesar disso, as pessoas tendem a se acomodar muito
facilmente em suas regides de conforto, criando o 6bvio e trabalhando
com aquilo que € mais parecido com sua realidade anterior.

Quando a Internet surgiu, com todas as suas possibilidades, o merca-
do publicitario foi tdo pouco criativo que popularizou na rede a forma
mais simples de propaganda possivel: o banner. Os banners surgiram
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por associagdo simples com o setor de midia exterior, outdoor e midia
impressa e sua adaptagdo ao meio on-line. No inicio, eram a grande pra-
ga da Internet, sendo que havia sites com tantos banners que era quase
impossivel ler seu conteido e navegar.

Esse exagero ainda prevalece em muitos sites e blogs, que superlo-
tam suas paginas com propaganda, dificultando a leitura dos artigos
publicados. Alguns desses espagos sdo ocupados com banners de texto
do programa Google AdSense, sobre o qual vamos falar no capitulo 10.

Com o tempo sugiram também os pop-ups, aquelas janelas que pulam
de seu browser sem vocé querer, e os flyers, aquelas janelas que ficam
sobre o site. Aos poucos a falta de resultado e o bloqueio da abertura de
novas janelas dos navegadores, os chamados “antipop-ups’, fizeram com
que o mercado fosse removendo os excessos e disciplinando seu uso.

Hoje, na maioria dos sites, o banner é colocado em seu devido lugar
e ja nao se produzem as aberragdes estéticas do passado. Mesmo assim,
alguns clientes e agéncias parecem achar que a unica forma de se fazer
publicidade na Internet é por meio deles.

De fato o banner pode, e deve, ser utilizado, mas a Internet traz a
possibilidade de integragdo multimidia, permitindo a criagdo de pecas
publicitarias que vdo muito além de um simples banner. Além disso, a
evolucdo tecnoldgica permitiu que o conteudo multimidia se tornasse
independente do meio, podendo transitar igualmente em sites, blogs,
redes sociais e celulares, criando um mix de midias que integram video,
som, imagern, texto e interagio. E sobre isso que falaremos neste capitulo:
os banners e as possibilidades publicitarias muito além deles.

Midias na Internet

A midia € o meio de comunicac¢io pelo qual a publicidade é veiculada.
No caso da publicidade tradicional, ou seja, fora da Internet, as midias
sdo bem conhecidas, sendo em linhas gerais o radio, o cinema, a televisio
aberta e paga, os jornais e revistas e o outdoor em suas diversas formas.
Em geral, a midia convencional é dividida de acordo com a tecnologia
ou o meio fisico que a suporta, como ¢é o caso da televisdo.
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Quando falamos em midia na Internet temos que levar em conside-
ragao que ela ¢ um meio multimidia e que o formato ¢ estrutura de cada
site cria uma forma diferente de veiculagao da mensagem. Antes da exis-
téncia da banda larga ndo havia como utilizar de forma eficiente o video
e a animacdo na Internet. Como o advento da banda larga, surgiram sites
como o YouTube que literalmente criaram uma nova midia, permitindo
a veiculagdo de videos na Internet. Com o aumento da capacidade dos
computadores surgiu o Java ¢ o Flash, e com eles a possibilidade de cria-
gdo de animagoes e jogos on-line, novamente criando uma nova midia
na Internet.

Assim, quando pensar em publicidade na Internet, fique atento aos
diversos meios de comunicagao que surgem a todo o momento e que
podem ser utilizados como midias. Em geral os sites especializados,
como o YouTube e o Club Penguin, mostram o caminho do surgimento
de novas midias para serem utilizadas na publicidade.

Para entender a publicidade na Internet muito além dos banners,
podemos usar uma classificagdo que, para fins diddticos, ajuda a pensar
nela como uma midia e criar um planejamento de midia mais rico e efi-
ciente. Assim, os espagos de veiculagio publicitaria na Internet podem
ser classificados em:

» Portais: os portais tém milhdes d¢ visitas mensais, sio controla-
dos por grandes empresas de comunica¢io e se comportam como
veiculos tradicionais. Em geral estdo intimamente ligados ao uso
dos banners.

= Sites especializados: os sites especializados estdo ligados a alguma
instituicao ou grupo dedicado a um fim especifico, como sites de
publicidade, gastronomia, educagdo e outros. Também estao inti-
mamente ligados ao uso dos banners.

» Blogs profissionais: sio administrados por blogueiros profissio-
nais e geralmente sdo dedicados a um tema, como o Meiobit e 0
Contraditorium. Em geral, estdo ligados 2o uso de banners, em
particular pelo programa Google AdSense, sobre o qual falaremos
no capitulo 10.
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= Midias sociais: estio ligadas a criagdo coletiva direcionada a um
determinado fim, como o YouTube e o Flickr. Sdo mais adequadas
a publicacio de videos e imagens virais.

» Redes sociais: sao muito mais fechadas e controladas pelas em-
presas que as administram, como Orkut, Facebook e LinkedIn. Na
veiculacio de publicidade sao mais adequadas ao uso de banners,
aplicativos e widgets sociais.

» Aplica¢bes de comunicagao: sio especializadas em aplicagoes de
comunica¢do que usam a Internet, como é o caso do MSN e do
Skype. Normalmente permitem a publicagio de banners e widgets,
que sio veiculados durante as conversagdes dos internautas.

= Portais de jogos: os jogos on-line sdo similares as redes sociais,
especializados em um ou vérios jogos e atraem um publico jovem,
como o Club Penguin e o Miniclips. Na veiculagdo de publicidade
sdo mais adequados ao uso de banners, aplicativos e widgets.

v Celulares e Smartphones: a Internet invadiu definitivamente os
celulares e smartphones. Os aparelhos moveis se tornaram uma
midia importante a ser considerada em qualquer campanha publi-
citaria. Na veicula¢éo de publicidade permitem o uso de banners,
aplicativos, videos e widgets virais.

Com essa diversidade de midias e com a auséncia dos mecanismos
tradicionais de comercializacio, a Internet exige que o planejamento de
midia, incluindo a pesquisa de midias on-line, como abordado no capitulo
7. Além disso, o planejamento de midia exige o conhecimento da aplicagdo
das possiveis técnicas de veiculagio, que vio além da produgao de banners,
e do mecanismo que leva o consumidor a se expor a peca publicitaria.

O que podemos fazer além da publicagio de um banner simples? Para
responder a essa pergunta de forma clara vamos analisar os formatos
mais ateis e eficientes de publicidade on-line que ajudam vocé a fazer a
escolha certa:

= Banners de imagem: como ja vimos, essa é a técnica mais utilizada
na Internet e consiste na produgio de um banner em formato de
imagem “jpg” ou “gif”, eventualmente criando alguma animagao,
0 que ¢ possivel no segundo formato.
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» Banners interativos: as tecnologias Flash e Java permitiram a utili-

zacdo de recursos interativos e de multimidia no banner tradicional.
E possivel trabalhar com animagio, sonorizago, producio em video
e interagdo entre o consumidor e o banner. Além disso, é possivel
criar a comunicagdo entre o banner e o servidor do anunciante,
possibilitando um maior controle sobre o conteudo exibido.

Podcast: o podcast é a transmissdo de dudio on-line. Ele pode ser
utilizado para transmitir uma entrevista ou explicacio, ou ainda
para criar um verdadeiro programa de radio na Internet. O podcast
teve ciclos de sucesso e fracasso no Brasil e, nos ultimos anos, vol-
tou com forga. Tecnicamente, o podcasting permite a transmisséo
de qualquer arquivo de dudio ou video, mas aqui nos referimos
somente ao podcast de dudio.

Videocast: a banda larga e o YouTube trouxeram a producio de
video definitivamente para a Internet. A caracteristica dos videos
paraveiculagdo na Internet é bem diferente do tradicional comercial
de TV, e o uso do video on-line e as midias que o suportam tém
crescido significativamente.

Widgets: os widgets, como vimos no capitulo 2, sio aplicacdes criadas
em alguma linguagem de programacao que permite rodar pequenos
aplicativos no espaco de um banner. Assim,vocé pode oferecer ao
consumidor informacao atil ou entretenimento, como a previsiao do
tempo, a localizacio de restaurantes ou a programagio do cinema.

Widgets virais: como os widgets podem ser criados em diversas
plataformas, eles podem se tornar uma pega publicitdria para ser
distribuida e veiculada na rede, além da midia original em que
foram exibidos. Assim, o préprio consumidor baixa o widget ¢
o instala em seu blog, site, celular ou computador, sendo exibido
para outros consumidores e gerando uma campanha publicitaria
em que a midia se expande viralmente pela Internet.

Widgets sociais: com a evolugio das redes sociais surgiu a possi-
bilidade de integragio entre os widgets e as plataformas de redes
sociais, como Orkut, Facebook e LinkedIn, permitindo que se criem
widgets que facilitem a interagdo entre as pessoas que utilizam
uma rede social e sua instalagio junto aos perfis dos membros e
comunidades da rede.
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» Game marketing: com a evolugido da tecnologia Java e Flash, os
jogos on-line passaram a ser mais do que uma forma de diversao.
Eles podem ser parte de uma peca publicitiria, atraindo os consu-
midores mais jovens, incluindo as criangas.

Assim, para pensar no planejamento de midia on-line vocé deve
considerar os tipos de midias disponiveis, as tecnologias de veiculagdo
de publicidade e as midias obtidas em sua pesquisa on-line. Com esse
conjunto vocé terd condigtes de definir qual a publicidade mais adequada
para cada tipo de negécio, como mostra a tabela 8.1, e atingir de forma
mais eficiente seu cliente.

Tabela 8.1 - Planejamento de midia on-line

" Midia x tecnologia‘[ Portais | Sites | Blogs ::;;i:; .:;‘::; . ﬁg::’::%’;;:i d': "j::: |
Banner | \ |

Banner interativo _: ' —1—

' Podcast i N

Videocast '

AT R Y S A —r

Wldget |

Wldget viral T [ |

Wogstsos | .

A T IO I I -

' Mobile widget ! I

Gamo marketng - B B B N
Goms ey __| . I R P
Utilidade dos banners

Os banners sdo, sem duvida alguma, a forma mais simples e direta de
publicidade na Internet. Podem ter diversos formatos e sdo apresentados
em posicGes definidas no site. O conceito do banner é simples e similar ao
do antncio em revistas e jornais. O consurnidor estd acessando a pagina,
vé 0 banner e recebe a mensagem publicitdria. Em geral, um clique sobre
o banner leva ao site do anunciante, mas existern banners que apresentam
somente o endereco ou telefone do anunciante.

Qs formatos dos banners sao muito variados, mas diversas iniciativas,
como o IAB (Interactive Advertising Bureau) buscam padronizé-los. Os
formatos mais comumente adotados sao:




246 A Biblia do Marketing Digital

» Cabecalho, testeira ou leaderboard: formato 728 x 90 pixels.

» Banner grande ou full banner: formato 468 x 60 pixels.

» Banner médio ou half banner: formato 234 x 60 pixels.

» Banner vertical ou vertical banner: formato 120 x 240 pixels.

» Banner quadrado ou square button: formato 125 x 125 pixels.
= Banner botdo ou micro button: formato 88 x 31 pixels.

= Banner arranha-céu ou skyscraper: formato 120 x 600 pixels.

» Banner arranha-céu largo ou Wide Skyscraper: formato 160 x 600
pixels.

» Banner retingulo grande ou Large Rectangle: formato 336 x 280
pixels.

Existem diversos tipos de banners. Os mais comuns sio os banners em
imagens estiticas (nos formatos jpg ou gif) e imagens animadas (formato
gif). Entretanto, os banners multimidia tem se tornado mais comuns com
0 uso de video, animacao e som e as tecnologias Java e Flash. A tecnologia
permite também a criagido de banners interativos, que sdo animagdes
que convidam os internautas a uma agio com o mouse, COMO arrastar
ou teatar clicar em um objeto. A figura 8.1 mostra o banner interativo
criado pela Fischer América, paraa campanha do tira-manchas Semorin,
na qual vocé tem que clicar sobre o produto para remover a mancha que
impede a leitura do texto do site.

Além dos banners de imagem, existemn os banners em texto, muito
usados pelo AdSense, o programa que permite que o proprietario do
site publique banners do Google e seja remunerado por ele. A figura 8.2
mostra um banner de texto do Google no blog BrunoTorres.net. Esses
banners de texto surgiram pela necessidade de adaptagao dos andncios
de links patrocinados do Google a um formato que pudesse ser utilizado
em sites e blogs fora da ferramenta de busca.

Os banners de texto ndo devem ser utilizados isoladamente, pois cau-
sam muito menos impacto. Mesmo na publicidade por meio de Google
AdWords, que discutiremos no capitulo 11, deve-se sempre que possivel
utilizar a opgao de banner de imagem.


http://BrunoTorres.net
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Google dse depois de quase dois anos de inatividade.
Coloque Antndes do Goodle

no seu sSite - & Ganhe Mais

- Fra quem nao se !ermbra, o BlogBits era um
Dinheiro

podcast sobre tecnalogia feito por Piego Eis,
Rigonati, Danilp Medeiros, Gui i eite, Leo
Faorg e, ocasionalmente, o Elcio, Alér: de

mim, claro. Por motivos diversas acabamos

Muisicas agora no Celular
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Figura 8.2 — Banner de texto do Google no blog BrunoTorres.net.

Este é um aspecto importante do uso dos banners. Ao escolher o for-
mato a ser utilizado, sempre dé preferéncia, na ordem, aos interativos,
com anima¢io ou movimento e banners de imagem estatica. 56 na falta
dessas opcoes utilize o banner de texto.


http://BrunoTorres.net

ol

248 A Biblia do Marketing Digital

Isso se deve ao fato de que o banner deve chamar a atengao do inter-
nauta, e isso é mais facil com movimentos e interagdo. Lembre-se: faca
que seu banner chame aten¢do de forma sutil e agradavel. Nunca utilize
banners piscantes ou que possam causar reacio visual desagradavel. Nao
esqueca que o internauta pode simplesmente ignorar o seu banner, e vai
fazé-lo se ele produzir alguma sensacio desagradavel na navegacio.

Além do formato, o método de pagamento pela veiculagdo do banner
¢ outro fator importante de decisdo. Ele varia entre trés modelos basicos:

= Por impressdo: nesse método o espago reservado ao banner é
compartilhada por banners de diversos anunciantes. Cada anun-
ciante paga por impressio, ou seja, por cada exibicdo do banner na
pagina. Cada vez que um internauta acessa a pagina e seu banner
é carregado é contada uma impressdo. A vantagem desse método
é que vocé paga pela audiéncia efetiva.

» Por clique: nesse método o banner é apresentado, de forma fixa ou
compartilhada, e o anunciante s6 paga se o internauta clicar sobre
o banner, transferindo a navegagio ao enderego indicado pelo
anunciante. O método tem a vantagem de que o anunciante paga
pela agdo de visita do consumidor a seu site, sendo mais adequado
para sites de comércio eletrdnico e sites que necessitam incrementar
suas visitas. |

» Por tempo: nesse método o banner é apresentado, de forma fixa ou
compartilhada, ¢ 0 anunciante paga pelo periodo de veiculagao, em
geral de 15 ou 30 dias. O método estd mais ligado ao patrocinio de
site ou instituicdes, ¢ o banner do anunciante deve ter algum tipo
de controle de exibi¢do para permitir que se tenha uma visao real
da audiéncia da publicidade.

Independentemente do banner e do método de pagamento, o anun-
ciante deve ter sua prépria pesquisa de midia. Nao se pode confiar todas
as estatisticas aos dados apresentados pela drea comercial do site no qual
se vai veicular um banner. Mesmo quando esse site utiliza uma ferramenta
mais conhecida de medicdo de audiéncia, como o Google Analytics, os
dados podem ndo ser confidveis e, em geral, ndo apresentam o perfil da
audiéncia.
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O mais importante ¢ ter uma lista classificada de midias, criada a
partir de uma pesquisa de midia séria, elaborada pelo anunciante, como
apresentado no capitulo 7. Além disso, é importante que o banner tenha
seu proprio mecanismo de medicio de audiéncia e cliques, desenvolvido
pelo anunciante e sob seu controle.

Limitagdes dos banners

Por ser um método simples e popular na maioria dos sites, os banners tem
a vantagem de serem de ficil implementagao e baixo custo de veiculagio.
Contudo, como visto no inicio deste capitulo, eles sio apenas uma cépia
da propaganda tradicional veiculada na midia impressa ou televisiva ¢
tém uma série de limitagdes que devem ser consideradas.

A primeira grande limitagao do banner é que ele pode estar sendo
apresentado em uma posi¢ao irrelevante no site. Um fato conhecido é
que a parte superior esquerda e, em seguida, o centro da tela sdo os que
mais chamam a aten¢io do internauta. Assim, a excecdo dos banners
publicados no cabegalho do site e do lado esquerdo do conteudo, os
banners serdo apresentados e podem gerar impressdes, mas talvez nao
passem pelos olhos inquietos do internauta. Uma coisa ¢ estar visivel na
tela do computador. Outra ¢ o internauta de fato olhar para ele.

Mesmo no caso da cobranga por clique, que cria a sensagao de que
vocé sé esti pagando pelo que o consumidor efetivamente esta vendo, tem
suas limitagdes. O clique pode ndo ser qualificado, ou seja, um internauta
que ndo é seu consumidor clica e, portanto, vocé paga, mas a visita ndo
vai gerar nenhuma venda. Um exemplo disso ¢ um homem que vé e clica
em um banner com uma propaganda mostrando uma linda mulher e vai
para a pdgina do site de uma empresa de estética feminina. Além disso,
o clique pode nao ser de um internauta real, e sim de um dos milhares
de robds de busca existentes na rede.

A ideia de que alguma ferramenta, mesmo o Google, pode diferenciar
um robo de busca de um internauta é uma fantasia comercial criada para
vender cliques. Ndo ha como saber a diferenca, a ndo ser que o robo de
busca seja um dos robos oficiais das ferramentas de busca e se identifique
como tal.
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A segunda grande limitagdo é o perfil da audiéncia. A maioria dos
grandes portais, sites ¢ blogs com milhoes de acessos por més nao tem
como garantir uma audiéncia com o perfil adequado a seu publico alvo.
Nio ha estudos, como na televisio e no radio, que permitam dizer qual
o perfil da audiéncia. Assim, se vocé anunciar em um grande portal ou
blog estara anunciando para a multidao e devera considerar que somente
uma parcela dela faz parte de seu publico-alvo.

Por outro lado, se vocé anunciar em um blog ou site focado em um
tema terd mais certeza de garantir o perfil da audiéncia, pelo préprio tipo
de conteudo que o blog ou site publica. Nesse caso, porém, a audiéncia
serd de somente uma dezena de milhares de visitas por més e vocé terd
que trabalhar com um numero maior de sites para atingir o volume de
exposi¢ao de midia pretendido. Novamente a solugdo € uma pesquisa
de midia prévia que permita identificar qual solugdo ¢ mais adequada
a seu caso; anunciar para a multidio, ¢ ganhar volume, ou em algumas
dezenas de blogs e sites, qualificando sua audiéncia com maior facilidade.

A terceira grande limitagdo dos banners estd no fato de que estao
longe de ser a forma de comunicagio preferida dos consumidores que
acessam a Internet. Muitas pessoas estdo tdo saturadas com publicidade
que evitam sequer olhar para banners ou interagir com eles. Além disso,
o mau uso dos banners durante muitos anos, e até hoje, faz com que as
pessoas se irritem muito facilmente com eles e achem que vao atrapalhar
sua navegacao.

Assim, ao definir seu planejamento de midia na Internet leve em
consideracdo as utilidades e as limitacdes dos banners apresentadas aqui.
Considere-os como uma opgéo de publicidade quando os beneficios
superarem os custos e as limitacoes.

A publicidade na Internet ¢ e pode ser muito mais rica e eficiente do
que simplesmente a publica¢do de banners. Eles sao parte da publicidade
on-line, mas ela vai muito mais além disso. Utilize os banners dentro de
seu planejamento de publicidade on-line, mas considere também outras
alternativas. Algumas talvez sejam mais adequadas e eficazes para seu caso.
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Podcasting

No Brasil o podcast teve altos e baixos. Quando surgiu comecou a ser
muito utilizado, mas com o tempo quase desapareceu. Ultimamente vol-
tou a crescer impulsionado pelas midias sociais e por novos formatos e
ideias. Talvez o principal motivo dessa inconstincia seja que a transmissdo
de contetido em dudio nao parece tao natural e util quanto os posts nos
blogs ou os videos no YouTube.

A ideia de gravar dudio e deixa-lo disponivel na Internet para que as
pessoas possam ouvir on-line ou baixar para seus computadores pode
ter varias aplicagdes titeis e complementares aos outros materiais de
comunica¢io. Além disso, vem ganhando cada vez mais forga, impul-
sionada pelas facilidades do iPhone, iPod Touch e outros SmartPhones
com facilidades de reproducio de podcasts e MP3,

O podcast pode ter diversas aplicagdes, mas nosso foco serd nas que
podem ser utilizadas em marketing e publicidade:

» Série de radio: vocé pode criar um pequeno programa de ridio
para seu negocio. Gravando com uma relativa frequéncia, como
o0s posts de um blog em dudio, vocé cria um piiblico fiel que trara
audiéncia para seu podcast.

s Entrevistas: quando vocé dd uma entrevista para uma radio ou
quando quer divulgar uma coletiva, vocé pode grava-la e veicular
o conteudo em um podcast, facilitando assim a distribui¢do da
entrevista para varios veiculos e pessoas simultaneamente.

» Educacionais: explicagdes sobre produtos, servigos ou tecnologias
sdo muito uteis na era de iPods e MP3 Players, pois seus clientes
podem utilizar essa informagdo a qualquer momento para sua
autoinstrucao.

Criar um podcast requer certo cuidado. Por se tratar de dudio, sem
video ou texto de suporte, alguns podcasts podem ser dificeis de ouvir
até o final, ou porque o estilo do locutor néo se adapta bem & Internet
ou porque a qualidade do 4dudio é ruim, ou ainda porque alguns temas
simplesmente ndo funcionam no podcast. O fato é que o podcast deve
ser encarado como um programa de rddio: se o locutor, o entrevistado
ou o tema é ruim, nada d4 certo.
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O conteado deve ser consistente e atraente. Quando o Internauta
navega em uma lista de podcasts ele tem s6 o titulo para se orientar. As-
sim, é importante que este seja bom, mas também que o contetido seja
adequado a ele. O contetido deve despertar o interesse desde o inicio da
transmissdo, com um panorama do que vai ser falado e alguns conceitos
iniciais que sejam chamativos para o tema abordado.

A qualidade de dudio deve ser boa. O dudio nao precisa ser perfei-
to, mas deve ser bom o suficiente para nao chamar mais atengéo que o
conteido. Para garantir uma boa qualidade de dudio vocé deve ter um
equipamento decente e realizar testes de dudio até que vocé mesmo esteja
satisfeito com o resultado. Os ruidos de fundo sdo inaceitdveis, de modo
que o local de gravagao deve ser silencioso e relativamente isolado.

O uso de um entrevistador pode ser uma boa opgao se vocé pretende
criar um podcast permanente. Contratar um jornalista ou um locutor
pode dar mais dindmica aos podcasts e valorizar o contetido. Quando
0 podcast ¢ gravado por uma tinica pessoa é fundamental que ela adote
0 tom € o ritmo corretos. Isso é facil para quem esta acostumado, mas
muito dificil para marinheiros de primeira viagem.

Preparar um roteiro escrito do que sera falado é uma boa dica para
organizar seu podcast e conseguir o ritmo correto. O roteiro ¢ o texto
completo com todo o contetido, e vocé deve treinar em voz alta com ele,
sem gravar, até que esteja relaxado e domine o que estd falando. Como
regra geral, se vocé ler vdrias vezes o mesmo texto em voz alta estard
preparado para gravar. Mas grave sempre com o roteiro ao seu lado e
acompanhe o que esta talando com o que estd no papel.

Por fim, confira algumas dicas de podcasters profissionais para que
seu podcast seja um sucesso:

« Nao va longe demais: muitos podcasts falham ao tentar abordar o
tema de forma muito extensa e ficarem muito longos. O podcast
tem que ser muito bom para que alguém ouga mais do que quinze
ou vinte minutos.

» Capture o ouvinte com intimidade: o podcast ¢ ouvido no com-
putador, notebook, celular ou iPod, portanto, é uma comunicagéio
individual, de vocé para uma Unica pessoa, e ndo uma palestra para
uma multidao. Além disso, o ouvinte esta mais focado e atento que
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no radio, ja que ele provavelmente esta usando fones de ouvido e
concentrado no que vai ouvir, Assim, adote um tom pessoal e direto,
como se estivesse falando diretamente para uma pessoa.

» Escolha um nicho: os podcasts devem abordar temas que ndo sao
comuns no radio. Funciona como nos videos, onde as pessoas nao
querem ver o que podem ver na televisao. Assim, os temas devem
ser focados e fugir das questoes e abordagens tradicionais.

= Use um bom equipamento: o podcast é facil de fazer, portanto,
faca bem. O investimento minimo é um bom microfone, uma boa
placa de som e um computador com bastante meméoria.

= Mantenha o ritmo ¢ a energia: o ritmo ¢ o estilo de narra¢io devem
ser adequados e despertar o interesse da audiéncia. E como apresentar
uma palestra ou um curso: se vocé nio domina o ritmo e o tom de
sua voz, a audiéncia se dispersa e todos perdem com isso.

Um bom exemplo é a série de Podcasts da revista INFO Exame, da Edi-
tora Abril. Dentro do site INFO Online vocé encontra centenas de podcasts,
como mostra a figura 8.3, com temas atuais analisados pelos editores da
revista e moderados em um debate pela Jornalista Débora Fortes.

e G Eabe. e, Fetik, emrancitas
PODCASTS DA INFO

SEMANATECH

0= temas mais guentrs do memente analisados pelos editares da INFO,
& num bate-papn apresentado por Déhora Fores.

T [rp enfo abi: combi/podzest semanatech.

TN episidio 161 - 07 de agosto de 2009

Mauricio Sregu coments =3 noticias 43 semana com Luiz C-uz, Rerata _ga:. Julang Baselc, Carlos
tachado, Airten Lopes e Mayrizio Morazs

# Slogueirn da Gedrgia era 0 alvo 4o ataque gue derruboyg 0 Twitler
* Mark Zuckerberg gua- cesenvubgdores dras:lgircs 1o Facebook
* Microsoft desiste de vender Windows ¥ sem browser

# DpenOfice.org wia a interdace do Ofice 2007

& Marca Google ja vale 100 bilhdes de dolares

Figura 8.3 — Podcast da INFO Qnline.

Toda semana a revista langa um novo podcast. Essa é uma forma de
divulgar o contetido da revista além da versdo imprensa, permitindo que
o leitor conhe¢a melhor a opinido dos editores e atraindo novos leitores.


http://te.rait.wMi
http://mfo.abril
http://com.br/podcast-semsnatech
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Videocasting

Como ja dito, o video se popularizou na Internet com a banda larga e o
YouTube, mas o consumidor busca um tipo de video diferente daquele que
encontra na televisao ou no cinema. O hébito de assistir videos na rede
cresceu principalmente pelo fato de ser gerado pelo préprio internauta
e por ser sob demanda, ou seja, o usudrio assiste 0 que quer na hora que
deseja. Com isso o consumidor esta se habituando a procurar videos
como procura informagoes, a partir de sua necessidade, buscando por
informacao, entretenimento ou relacionamento.

O repertorio de videos disponivel para o consumidor cresce a cada
dia e tem uma abrangéncia de temas cada vez maior. Podemos encontrar
videos educativos, palestras, animagdes, curiosidades, clips de musica,
noticias e até pequenas produg¢des de ficgdo. Também na publicidade o
formato de video on-line pode ser utilizado de diversas formas:

» Veiculagio de comerciais tradicionais: vocé pode converter um
comercial produzido para televisio em uma versdo para veiculagio
on-line. Um dos exemplos famosos dessa pratica é o comercial
produzido pela empresa espanhola de espumantes Freixenet no
final de 2007. A empresa veiculou o mesmo comercial na televisao
e no YouTube, permitindo que ele fosse visto pelos consumidores
da Espanha na TV e pelos consumidores da marca no resto do
mundo pelo YouTube.

» Criacdo de videos virais: os videos virais sio peg¢as produzidas
com a intengdo de parecer um video incidental, gravado por um
internauta qualquer, e que Jevam a marca e a mensagem da empresa.
Por ser surpreendente, curioso ou engragado, o video ¢ difundido
viralmente entre os internautas. A modalidade tem obtido cada vez
mais forga, pois se difunde muito rapidamente por meio de midias
sociais como o YouTube.

= Videos educacionais: assim como acontece no marketing de conte-
ido visto no capitulo 3, os videos educacionais podem ser utilizados
como pega publicitaria de uma empresa. Diversos temas relaciona-
dos ao negdcio podem ser produzidos para educar o consumidor
€ ao mesmo tempo veicular propaganda. Um exemplo ¢ a Knorr.
A empresa do setor de alimentos mantém um canal no YouTube
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com videos de receitas que utilizam seus produtos na composicio,
elaboradas durante a promocio receita milionaria.

» Séries on-line: uma técnica que vem se difundindo ¢ a criagio de
minisséries na Internet. Por terem um custo de producao mais
baixo e poderem ser veiculadas gratuitamente no YouTube e em
outros portais de videos, algumas empresas produzem minisséries
ou historias divididas em videos curtos, que sdo acompanhadas
pelo publico. A Locaweb, uma das maiores empresas provedoras de
servigos de hospedagem do Brasil, criou a série “O que que éiss0?”,
veiculada no YouTube e mostrada na figura 8.4. A série fala com
bom humor das agruras e problemas que as empresas enfrentam
no setor de TL Alguns dos episédios da série foram vistos por mais
de duzentas e cinquenta mil pessoas.

yau _ ety mm — “

Pagina inlclal - Wideos  Coanals

_EP 11/16 Locaweb - Q que que € Isso? - Emagrezendo 2

: o d & 529 aeslagies 271682 exibigies 3

Figura 8.4 - A séric “O que que € issa?”, da Locaweb.

» Animag¢des: a animacgao ganhou nova for¢a com sua entrada na
Internet através do Flash. Com a possibilidade de produzir anima-
¢Oes das mais diversas a um custo muito baixo e com o interesse
crescente do publico pelos videos na Internet, muitas empresas tém
investido na animagao como forma de divulgagdo de conceitos, pro-
dutos e mensagens publicitarias, A fabricante de brinquedos Lego
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criou uma mistura de publicidade e marketing viral ao incentivar
as animagdes com bonecos feitos com Lego, os chamados “Lego
movies’, que ganharam mais for¢a apds o langamento dos kits Lego
Star Wars, baseados no filme de George Lucas, e na sequéncia do
jogo para computador, com o mesmo nome. Muitas das animagdes
baseadas no Lego Star Wars foram vistas por milhdes de pessoas,
e algumas delas por mais de dez milhdes de Internautas.

Com o crescimento do uso do video na Internet, muitos sites e midias
sociais tém aberto espago para veiculacio de videos publicitarios. Isso
permite que, em vez de publicar banners, a empresa veicule um video
¢ transmita sua mensagem de forma mais completa ¢ atraente. O You-
Tube j& publica videos publicitarios, e outros grandes portais e sites tem
seguido essa tendéncia.

Na veiculagdo de videos publicitarios sempre se deve ter em mente
que, ao contrario do banner, que pode ser carregado rapidamente, o
video demora mais a ser carregado, e ds vezes nao parece muito atraente
enquanto o internauta nio inicia sua execugdo. Assim algumas regras
simples devem ser observadas na produgao de videos publicitirios para
publicagdo na Internet:

» Qs videos nao devem ser muito longos. A experiéncia mostra que
o ideal s3o videos de até trés minutos. Videos maiores devem ser
reservados para o contetdo educacional.

» Qs primeiros segundos do video devem prender a atengio do
usuarto. Ao contrario da televisao, na Internet vocé pode parar um
video ¢ buscar outro com muita facilidade.

» A qualidade do video deve ser compativel com as telas dos compu-
tadores e notebooks. Nao adianta produzir um video com resolugio
muito maior do que a utilizada na exibigao.

= O som deve ser um acessério. O que quero dizer com isso ¢ que
nem todos deixam o som do computador ligado o tempo todo. A
excegao dos videos educacionais, o video deve atrair pela imagem,
nio pelo som. E dbvio que se o video for atraente o internauta ligara
o dudio de seu computador. Mesmo assim, tome bastante cuidado
com a qualidade do 4udio.
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Lembre-se sempre de que vocé estd produzindo um video para
ser exibido sob demanda, e ndo um comercial. No comercial o
consumidor vé seu video compulsoriamente. Na Internet, ele tem
que se sentir atraido pelo video para assim decidir assisti-lo.

Esqueca legendas e tome muito cuidado se for incluir algum tipo de
informagio escrita. O consumidor ndo esta diante de uma televisao
de 29 polegadas. Além disso, o video em geral ocupa uma porgao
pequena da tela, ficando muito dificil ler textos e legendas.

Teste tudo antes de veicular. Muitos problemas podem ser cor-
rigidos testando o resultado do video na tela do computador no
tamanho padrio de visualizagdo mais comum.

Além dessas regras, vocé deve prestar aten¢io a todo o processo de
veiculagao do video. Assim, quando veicular o video no YouTube ou site
equivalente, vocé deve observar ainda alguns procedimentos bésicos:

Crie umn perfil e um canal atraente para seu publico-alvo. Vocé pode
até investir em pesquisar outros videos relacionados e divulga-los
em seu canal. O You'Tube é uma espécie de blog em video e, por-
tanto, quanto mais contetdo vocé tiver mais atraente ele fica.

O consumidor encontrara seu video primeiro pelo titulo, descrigéo
e palavras-chave. Quando publicar um video, preencha todos esses
campos com o mesmo cuidado com que produziu o video.

Tome cuidado com a imagem inicial que aparece com o video pa-
rado. Ela deve ser significativa, pots é o que o consumidor verd ao
encontrar o video. O You'Tube permite que vocé altere essa imagem.

Divulgue o endere¢o do video no YouTube. A forma mais eficiente
de fazer isso é publicando o video incorporado a seu site utilizando
a ferramenta disponivel no YouTube.

Siga os conselhos referentes ao YouTube apresentadas no capitulo 4.
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O mundo dos widgets

Os widgets podem ter varias finalidades. Falamos das aplicagbes na estra-
tégia de marketing digital no capitulo 2, e de marketing viral no capitulo
6. Mas os widgets podem ser aplicados também a publicidade, criando
um canal Gnico entre o anunciante e o consumidor.

Nos banners ou nos videos a publicidade continua sendo passiva e
unidirecional, ou seja, o consumidor assiste a mensagem publicitaria e
pode ou nao incorpord-la, mas a interagdo para ai. Por mais que o con-
sumidor possa clicar no banner ou no video e ir ao site do anunciante,
ainda assim a mensagem foi unidirecional. J& nos widgets, é possivel
estabelecer uma comunicagio bidirecional.

Como os widgets sio aplicagdes, eles apresentam diversas formas de
interagdo com o consumidor que, se bem trabalhadas, podem gerar um
tipo de publicidade mais dindmica e de resultado mais duradouro. Com
os widgets ¢é possivel:

» Enviarinformacdes para seu consumidor em tempo real, como, por
exemplo, a previsdo do tempo na cidade dele, a cotagdo do ddlar
no dia ou noticias relacionadas a seu setor.

» Receber informagdes do consumidor, como, poer exemplo, nas
cotagdes e reservas de passagens aéreas em tempo real.

» Mudar a mensagem veiculada mesmo apos sua publicagdo, pois
os widgets podem se comunicar com o servidor do anunciante. O
relogio viral, citado no capitulo 6, é um bom exemplo disso.

Vocé deve pensar nos widgets como uma plataforma de publicagao
de informagdes e intera¢do com o consumidor. Uma espécie de banner
permanente que tem a capacidade de interagir com o consumidor e de
se modificar conforme suas necessidades.

Para criar a peca publicitdria com base em um widget, vocé deve definir
que tipo de informacao e intera¢io uteis sua empresa pode fornecer para
o consumidor. Empresas de noticias produzem widgets que mostram
as ultimas noticias, enquanto empresas aéreas produzem widgets que
mostram a condicdo dos acroportos ¢ permitem cotar passagens aéreas.
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Vocé pode também fugir a esséncia de seu negdcio e criar widgets
uteis que divulgam sua marca e produtos. A empresa japonesa UNIQLO
criou um bonito widget de relégio musical para blogs, sites e celulares
que mostra a performance de modelos com roupas da grife japonesa em
intervalos constantes e sincronizados com o relégio. As pessoas usam o
widget porque o reldgio é bonito e pritico, e a marca exibe um desfile
virtual ao consumidor.

Widgets virais

Os widgets virais, como o proprio nome diz, tém o objetivo de viralizar
uma mensagem publicitiria para que se espalhe pela Internet. E desen-
volvido seguindo os mesmos preceitos do marketing viral discutidos
no capitulo 6, pois seu objetivo é ser difundido por meio das mesmas
técnicas virais.

Nesse caso, o widget deve ser de facil uso e instalagao, e vocé deve
permitir que seja indicado e divulgado de forma facil. Os beneficios
do widget devem ser claros e de facil utilizagdo, bem como ele deve ser
inovador e atraente para que possa chamar a atencdo dos consumidores.

Uma derivagao da estratégia de widgets virais é criar widgets virais para
uso em blogs e sites. Nesse caso, os blogueiros e administradores de sites
é que vao se interessar pelo widget a ponto de utiliza-lo em seus sites ou
blogs. Nesse caso, o consumidor interage com o widget pelo blog ou site.
Uma vantagem dessa estratégia ¢ que com alguns milhares de instalagdes
vocé pode expor o widget a milhdes de consumidores de uma s6 vez.

Widgets sociais

Os widgets sociais sdo aplicages criadas para uso dentro das redes so-
ciais. O Facebook foi uma das primeiras redes sociais a usar a estratégia
de permitir que terceiros desenvolvessem aplicagdes para sua rede social.
Atualmente quase todas as redes e midias sociais tém as chamadas APIs,
que sdo bibliotecas de software que permitem o desenvolvimento de wid -
gets que rodam dentro das redes sociais, nos perfis ou nas comunidades.
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Esses widgets sdo baixados e configurados pelo consumidor dentro das
redes sociais e ficam visiveis para toda a rede de contatos do consumidor.
Isso cria a possibilidade de levar a publicidade por meio de widgets para
dentro das redes sociais.

Cada rede social tem um conjunto de APIs e um processo de ho-
mologagio dos widgets diferente. Assim, vocé terd que criar um widget
para cada uma das redes de interesse ¢ homologé-lo em cada uma delas.
Alguns esfor¢os de padronizagio tém surgido, e 0 mais importante ¢ o
Open Social, langado pelo Google em parceria com outras redes sociais,
e que tem se expandido rapidamente.

Produgio de um widget

Para produzir um widget existem virias tecnologias e, dependendo da
aplicacdo, vocé terd que produzir diferentes versdes do mesmo widget
para cada uma delas. Os widgets podem ser produzidos em Flash, Java,
JavaScript ¢ em algumas linguagens mais dedicadas, como no caso dos
widgets do iGoogle, que usam um formato proprio. A produgio do widget
é um processo técnico similar ao de produgdo de um software para com-
putador, e vocé tera que contratar uma empresa especializada para isso.

Quando contratar uma empresa para desenvolvimento de um widget,
defina claramente quais as funcionalidades dele (o que ele vai fazer) e em
quais plataformas vocé pretende distribui-lo (blogs, sites, redes sociais,
celular, smartphone etc.). Com essas informacoes, a empresa definira as
tecnologias a serem empregadas em cada caso. Além disso, ela terd que
produzir um ambiente, uma pagina em seu site, para que o widget possa
ser configurado e baixado pelos consumidores.

Entre os inumeros tipos de widgets que vocé pode criar podemos dizer
que existem trés variagdes, que tém ligagdo com o equipamento onde ele
sera instalado e exibido:

= Desktop widgets: aplicativos executados em computadores e
notebooks.

= Mobile widgets: aplicativos executados em celulares e smartphones.

= Web widgets: aplicativos criados para instalagao em blogs e sites.

1
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Algumas plataformas de desenvolvimento permitem que vocé crie um
widget e o publique em diversos tipos de equipamentos. A Adobe tem
aperfeicoado o Flash e outras aplicacdes para expandir sua abrangéncia,
mas o Java ainda é imbativel nesse aspecto, permitindo que um mesmo
aplicativo rode em qualquer plataforma ou equipamento.

Desktop widgets

Os widgets criados para execugdo em computadores utilizam tecnologia
proprietaria do fabricante do sistema operacional, como o Windows, ou
de terceiros, como o Adobe Air. Sdo baixados e instalados como um apli-
cativo qualquer, mas aparecem para o usuario como pequenos aplicativos,
similares a icones, que se comunicam com o servidor do fornecedor do
widget e apresentam informagdes seletivas conforme a configuracio do
usudrio.

Esses widgets sao muito utilizados para apresentar informagdes como
as ultimas noticias, o clima e a previsio do tempo, cotagio de moedas,
calendario, dicionério e outras aplicagbes onde ha necessidade de co-
municag¢do com alguma fonte de informagdo. Na publicidade, o desktop
widget pode ser usado como uma forma de oferecer um servico gratnitoa
um cliente e, a0 mesmo tempo, manter sua marca presente na mente dele.

O canal Clima Tempo distribui em seu site um desktop widget, mos-
trado na figura 8.5, que permite que vocé tenha a previsio do tempo de
sua cidade em seu computador, além de ouvir podcasts e videocasts sobre
as previsdes para diversos estados.
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Figura 8.5 - Desktop widget do Clima Tempo.
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Mobile widgets

Com o advento de novos recursos nos celulares e smartphones, surgiram
os mobile widgets, que sdo aplicativos que podem ser baixados e instalados
nos aparelhos moveis. Muitos mobile widgets sdo versées dos widgets para
desktop ou Internet adaptados aos celulares, mas com o surgimento de
novas funcionalidades nos smartphones os mobile widgets comegaram
a ganhar personalidade prépria.

Um bom exemplo sdo os widgets que aproveitam o sensor de movi-
mento do iPhone para criar usos curiosos, como o isqueiro virtual, cuja
chama acompanha a posi¢do do iPhone dando a sensagao de um isqueiro
real, ou o widget que mostra um painel de avido que reage a0 movimento
do iPhone como se fosse 0 manche da aeronave.

Web widgets

Os widgets sdo muito tteis como aplicagdes web. Atualmente, a maioria
dos sites e blogs é composta de mashups, ou seja, misturas de varias
aplicacdes. Os widgets fornecem aplica¢des das mais diversas que per-
mitem a um blog ou site incorporar novas fun¢des sem necessidade de
desenvolvimento.

O Twitter tem um widget que permite incorporar na pagina de um
site ou blog um resumo dos ultimos tuits feitos. O LinkedIn fornece um
widget que permite incorporar seu perfil a seu site, de modo que vocé
ndo precisa repetir sua informagdes para permitir que outros usuarios
do LinkedIn possam entrar na sua rede.

Modelo OpenSocial

Os widgets realmente representam um mundo a parte, que estd evoluindo
mais a cada dia. A ideia de alguém produzir um programa ou um banner
interativo que possa ser usado em qualquer lugar na Internet tem muita
for¢a quando falamos de publicidade.

Vocé pode produzir um widget para uma campanha publicitaria que
sirva para blogs, Orkut, Facebook, LinkedIn, MySpace e Windows, mas
na pratica terd que criar um programa (um cédigo de computador) para
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cada uma dessas plataformas, utilizando as APIs fornecidas por cada um
deles. Além disso, se 0 widget for criado para rodar no Orkut, terd uma
forma de funcionamento diferente da utilizada no Facebook, e vocé tera
que adaptar sua operagao para cada uma das redes sociais.

O ideal para a expansio mais rapida dos widgets na publicidade é que
vocé pudesse criar um nico widget que rodasse igualmente em todas as
redes sociais. [ essa plataforma tnica que o OpenSocial, uma API criada
pelo Google em parceria com o Yahoo, se propde a criar.

Segundo o proprio site do OpenSocial, “o OpenSocial define uma
APIT comum para desenvolver aplicativos sociais que irdo funcionar em
diversos sites. Elas possibilitam que os desenvolvedores criem aplicativos
utilizando JavaScript e HTML padréo para acessar amigos de uma rede
social e atualizar feeds”

Muitas redes sociais importantes aderiram rapidamente ao OpenSocial,
como Orkut, MySpace, LinkedIn, Sonico.com, Engage.com, Friendster,
Hi5, Hyves, Imeem, Ning, Oracle, Plaxo, Salesforce.com, Six Apart, Tianji,
Viadeo e XING.

O OpenSocial é um padrio que deve ser adotado voluntariamente e
implementado pela rede social, sendo composto por trés conjuntos de
interfaces principais que permitem acesso do widget a rede social:

» Informagdes sobre o perfil do usudrio.
s Informagdes sobre os amigos dos usuarios.
= Acesso a agdes e atividades da rede social, como feeds de noticias.

Como o OpenSocial é um padrio, tem adesdo voluntaria e mexe
com os interesses econdmicos das redes sociais, o Google, junto com
seus parceiros, criou a OpenSocial Foundation (ww,opensocial.org), uma
organizagdo sem fins lucrativos criada para dar sustentagéo ao desenvol-
vimento livre e aberto das especificagdes OpenSocial.

O OpenSocial é a oportunidade para criar de widgets virais que po-
dem ser utilizados pelo consumidor seja qual for a rede social a que ele
pertence. Além disso, pode reduzir os custos de producio de um widget
social, pois utiliza uma unica interface para varias redes sociais.


http://Sonico.com
http://Engage.com
http://Salesforce.com
http://www.opensocial
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O maior problema do OpenSocial é que ele foi criado inicialmente
para combater o Facebook, que na época era a rede social mais aberta
aos widgets externos, e rival do Google. Assim, pode levar um tempo
para que o Facebook, que detém uma parcela significativa do mercado,
venha a aderir ao OpenSocial. Outro problema ¢ que o widget deve ser
aprovado pela rede social, de modo que nem toda iniciativa publicitaria
caberd nos critérios adotados pelas redes sociais.

De qualquer forma, trata-se de um padrao de interface para widgets
que deve ser observado nas campanhas de widgets virais como uma boa
alternativa a ser adotada.

Marketing de jogos

Os jogos de computador migraram rapidamente para a Internet. No inicio
eram apenas portais para poucos privilegiados que tinham computadores
e banda suficiente para rodar os complexos jogos on-line. Em geral, esses
jogos rodavam parte no computador do usudrio e parte na Internet. Com
a evolugdo das tecnologias Flash e Java, os jogos puramente on-line, que
requerem menos banda e performance do computador do internauta,
passaram a se popularizar.

Quando pensamos em jovens ¢ facil perceber o interesse gerado pe-
los jogos on-line. Mas e o publico adulto? Também nesse caso os jogos
podem ser utilizados como atrativo. Algumas empresas comegaram a
produzir réplicas on-line de antigos jogos, como o Packman e o Genius.
Esses jogos da década de 1980 atraem o publico adulto, principalmente
masculino, que se lembra de sua infancia e juventude.

Uma das grandes vantagens do marketing de jogos é que ele permite
filtrar de forma natural e eficiente as faixas etarias ligadas ao publico-alvo.
Dependendo do tipo de jogo criado, a faixa etaria que ird se interessar
pelo jogo mudard. Assim, ao contrario dos banners convencionais, os
jogos sdo mais seletivos e atendem melhor a campanhas muito sensiveis
a faixa etdria.

Um caso particular dessa seletividade dos jogos online ¢ a publicidade
para a faixa etdria abaixo de 14 anos. E muito dificil atingir essa faixa
etaria por meio das midias na Internet, pois a maioria delas é focada
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no publico jovem ou adulto. Além disso, as redes sociais em geral ndo
atendem a essa faixa de publico. A Tecnokena, empresa produtora de
animacao, conhecida pelo longa-metragem de animacao Brichos, tem
um portal de jogos, o ww.brichos.com.br, que visa trabalhar com criancas
na faixa etdria de até 14 anos.

Os jogos on-line podem ser divididos em trés categorias basicas: os
jogos monousuario, em que o internauta joga sozinho; os jogos mul-
tiusudrio, em que o internauta joga com outros internautas conectados
naquele instante na rede, e as comunidades de jogos, que sio aplica¢des
mais elaboradas que misturam as caracteristicas de uma rede social, como
conversar, fazer amigos e criar grupos, com jogos mono e multiusuario.

Widgets de jogos

Os jogos com um Gnico internauta podem ser comparados a widgets vi-
rais: atraem consumidores interessados no entretenimento, que em geral
falam para seus amigos da existéncia do jogo. Alguns canais de televisdo a
cabo, como o Cartoon Network, exploram constantemente esse conceito.
Eles produzem jogos on-line das séries e desenhos animados do canal,
o que atrai milhdes de fas para o portal da empresa. Além de atrairem
0s assinantes do canal, os jogos ainda ajudam a divulgar as séries e os
personagens e a atrair novos assinantes e fas dos desenhos.

Os jogos podem ser usados para atrair consumidores para um site ou
portal, mas também podem ser utilizados no lugar dos banners nos anin-
cios em outras midias, pois dependendo do publico-alvo da publicidade
eles sdo mais atraentes que os banners. Uma possibilidade interessante é
o uso do conceito de jogos cldssicos para fixar a marca ao consumidor.
Jogar com os produtos de uma marca pode ser uma forma de branding
publicitdrio muito forte.

A Oi, empresa de telefonia fixa e movel, criou um interessante jogo,
onde o internauta langa chips da Oi para aparelhos celulares desbloquea-
dos que cruzam a tela, como mostra a figura 8.6. O jogo “Acerte o Oi chip’,
além de divertido, fixa a ideia de que a marca ¢ a favor do desbloqueio
de aparelhos celulares.


http://owww.brichos.com.br
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Figura 8.6 - Jogo on-line da Oi.

Comunidades de jogos

As comunidades de jogos formam um conceito que cresceu muito rapi-
damente na Internet. A ideia basica é a cria¢do de um site que tem vdrios
jogos, integrados a uma tematica, e que permite também que o jogador
converse on-line com outros jogadores, faga e registre amigos e crie
grupos de jogadores. Esse tipo de abordagem, que mistura redes sociais
com marketing de jogos, possibilita que se fixe o consumidor a uma rede
social por meio de seu interesse no entretenimento.

Existem duas formas de aproveitamento publicitdrio das comunidades
de jogos: por meio do patrocinio direto da comunidade ou por meio de
veiculagdo publicitaria no espago disponivel. No caso de patrocinio, o
tempo de exposicao da marca € maior.

Um dos exemplos mais interessantes de comunidade de jogos é o Club
Penguin, mostrado na figura 8.7, um ambiente virtual que simula uma
cidade de pinguins. Cada crianga que se cadastra escolhe seu pinguim
e pode passear pela cidade, entrando em locais como estagdes de esqui,
praias, lojas e discotecas, e em cada local escolhe jogos, muitos deles
multiusudrio. O sucesso foi tanto que o Club Penguin foi comprado pela
Disney e hoje tem milhdes de criangas cadastradas no mundo todo.



Capitulo 8 » Publicidade muito além dos banners 267

4Ciub Penquin - ‘Maddle araind and meet new tnendst - Mozilla Feefos
Arouvs Dty Byt Hitérko  Favartos  Femamentas  Aguda

Membership Community Parents Toys Help

Click here to
watch a video!

Figura 8.7 - Club Penguin, da Disney.

Crie sua propria midia

Durante todo o desenrolar do livro eu me contive para so tratar desse
assunto aqui, onde acredito que ele esta melhor posicionado. Ja falamos
de diversas técnicas de marketing digital, e se vocé chegou até aqui esta
preparado para entender o que serd abordado agora. Falaremos sobre sua
empresa criar sua propria midia.

Alguns publicitarios e executivos de marketing devem ter torcido
o nariz quando leram o titulo deste topico. Alguém pode dizer: “Criar
sua midia? Isso nao é funcio da empresa! Isso é funcio dos veiculos e
empresas de comunicacao!”

Sim, mas a Internet quebrou o paradigma da relagéo cliente-agéncia-
midia. Tradicionalmente, o cliente contrata uma agéncia de publicidade,
que elabora um planejamento de midia que cria uma peca publicitaria e
veicula nos veiculos de comunicagio existentes. Assim, o cliente, a agéncia
e a midia sao sempre trés entidades diferentes.
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A Internet quebrou esse paradigma. Muitas das midias na Internet
foram criadas hd poucos anos, em sua maioria utilizando conteudo e
criacdo externa aos veiculos de comunicagio tradicionais. Por isso, vemos
a todo tempo gigantes da comunica¢io comprando ou absorvendo sites
e portais de terceiros, na tentativa de manter o controle sobre a midia
na Internet.

Pense bem. Quando vocé veicula uma pega publicitdria em uma midia,
vocé estd pagando para ter a atengéo de seu consumidor por acreditar que
seu consumidor estd ali, na audiéncia daquele veiculo de comunicagio.
E é por essa atengao que vocé paga. Isso é muito valido quando estamos
falando de radio, televisdo e jornais, onde o conteudo e a audiéncia sdo
baseados na noticia e no contetrdo jornalistico e o investimento necessario
para criar € operar um veiculo de comunica¢ao com grande audiéncia é
extremamente alto.

E no caso da audiéncia dos blogs, dos portais de jogos e das redes so-
ciais? ¢ hd contetido, entretenimento e interagao entre pessoas. Nao ha
contetdo jornalistico ou grandes produgoes. Muito menos investimentos
miliondrios. Nesse caso, criar uma nova midia é um investimento mui-
tas vezes menor do que a verba de veiculaciao da maioria das empresas.
Assim, em muitos casos, é mais barato, a médio prazo, criar uma midia
nova para seu ptiblico consumidor do que investir nas midias existentes.

Nao estou falando em criar uma midia na Internet e parar de anunciar
nas tradicionais. O que estou dizendo é que vocé pode usar uma parcela
de seu investimento publicitario para Internet investindo em uma midia
propria. Assim, vocé anuncia nos veiculos mais adequados e mantém
uma midia propria e mais focada em seu consumidor.

Considere que mais da metade de toda a audiéncia na Internet, algumas
pesquisas falam em mais de 60%, esta ligada as midias e redes sociais,
incluindo ai os blogs e portais de jogos. Vocé percebe como criar uma
midia completamente nova pode ser um grande negdcio para a publici-
dade de sua empresa?

Para deixar claro quando essa estratégia pode ser considerada, vejamos
as principais vantagens de se criar uma midia prépria:
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» Distribui¢do geografica e capilaridade: para os negdcios em que
héa uma grande dispersio geogrifica do publico-alvo, a criagao de
uma midia on-line pode ser importante para atingir uma parcela
maior do mercado.

» Crescimento da Internet no Brasil: o maior crescimento do acesso
a Internet que ocorre no Brasil permite que uma nova midia cres¢a
rapidamente. Ainda h& muito espago, ¢ havera por muitos anos
mais, para novos portais, blogs e midias sociais.

» Pesquisa constante: uma vez implantada uma nova midia on-line,
se estabelece um relacionamento direto com o publico-alvo. As-
sim pode-se fazer pesquisas constantes de opinido com um baixo
custo, permitindo que a empresa melhore seu entendimento das
necessidades e das estratégias de marketing a serem adotadas. As
pesquisas passam a ser rapidas, eficientes e de baixo custo.

» Relacionamento com o cliente: a Internet e a criagdo de uma midia
on-line propria permitem criar um forte relacionamento com o con-
sumidor. As pesquisas mostraram que o consumidor é fortemente
influenciado pelos relacionamentos e pela confianga depositada em
blogs, redes e midias sociais, o que pode ser alcancado por uma
midia on-line propria.

» Educar e influenciar: o formato de uma midia on-line permite
influenciar e educar o consumidor, criando forte relacionamento
e atendendo diretamente a algumas das principais demandas na
busca por informagao, entretenimento e relacionamento.

» Reuso de publicidade de outras midias: como as empresas produzem
o tempo todo campanhas publicitarias e material de comunicagéo, é
possivel reaproveitar esse investimento, antes e depois da campanha,
aumentando o retorno sobre o investimento em publicidade.

Quando falo em criar uma nova midia on-line, estou me referindo &
criagiio de um portal ou site que inclua blog, redes sociais, midias sociais e
até jogos on-line, de forma a criar um ambiente na Internet que seja atra-
ente para seu publico-alvo. Se o seu publico-alvo é formado por criangas
de 8 a 12 anos, vocé pode pensar em um portal de jogos interativos ou
em um mundo virtual no modelo do Club Penguin.
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Sendo o seu publico-alvo formado por jovens entre 18 e 25 anos, que
gostam de musica e frequentam baladas, vocé pode criar uma rede social
cujos membros troquem informagdes sobre festas, misicas e baladas em
sua cidade, complementando-o com um blog escrito por alguns DJs,
talando sobre as festas e as musicas.

O conceito ¢ criar um portal que una relacionamento, informagio e
entretenimento voltado para seu consumidor, e assim atrai-lo para mais
perto de vocé. Contudo, a criagdo de uma nova midia requer bastante
planejamento e um conjunto de etapas que devem ser seguidos:

» Pesquise na Internet as midias existentes para saber quais os nichos
e oportunidades de mercado. Vocé ndo criard uma midia para
concorrer com um portal gigante e bem estabelecido ou com uma
rede social com milhdes de membros. Vocé tem que achar quais
oportunidades de novas midias e redes sociais estdo disponiveis e
0 que o consumidor necessita, que ainda ndo seja atingido por uma
midia estabelecida.

» Defini¢do da estrutura da midia a ser criada. Ela sera um portal,
um blog, uma rede social ou uma mistura de tudo isso?

s Definicdo da tecnologia a ser empregada. A midia social utilizara
alguma plataforma de c6dige aberto ou serd completamente de-
senvolvida do zero?

» Planejamento de contetido. Assim como vimos no marketing de
conteudo, a nova midia a ser criada deve ser dindmica e atraente
para o publico-alvo. Assim, é importante preparar um bom plane-
jamento de conteudo, conforme visto no capitulo 3.

» Pesquisa e estratégia de divulgagao. Quando vocé langar sua nova
midia na Internet terd que ter bem claro o investimento que fard na
divulgacao e quais as estratégias a serem adotadas. Este livro esta cheio
de estratégias de marketing que podem ser utilizadas nessa etapa.

» Produgao do site. Com as informagdes anteriores é possivel iniciar
a produgao do site que abrigara a nova midia. Esta pode ser uma
etapa longa e cara ou simples e barata: depende de vocé. Minha
sugestdo aqui é usar sempre que possivel plataformas existentes de
codigo aberto.
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= Pesquisa, escolha e treinamento de colunistas. Toda nova midia tem
que ter contetdo, ndo hd como fugir disso. Assim, vocé terd que
ter uma equipe, propria ou terceirizada, remunerada ou voluntaria,
que deve se responsabilizar por produzir o contetido da nova midia.
Nio adianta somente escolher a equipe: vocé tem que treina-la para
que ela trabalhe de acordo com os objetivos tragados.

» Criagdo do conteido inicial. Ninguém quer entrar em um restau-
rante vazio nem chegar primeiro a uma festa. Portanto, vocé terd que
alimentar sua midia de informacdes iniciais e, se ela tiver uma rede
social, tera que conseguir os primeiros membros antes de realmente
langé-la para o publico. Assim, quem chega ja vé movimento e se
anima.

» Lancamento da nova midia. Esta é a etapa mais critica e deve ser
bem planejada. O langamento é o motor que faz com que a midia
ande com as proprias pernas no futuro. Um bom langamento e uma
divulgacao inicial bem-feita fazem toda a diferenga para o sucesso
do site. O lancamento deve incluir atividades como divulgacio
viral inicial, press releases para a imprensa, divulgacdo nas redes
sociais e nos blogs relacionados, publicidade em midias on-line,
publicidade no Google e muitas outras que possam colaborar para
o forte crescimento inicial.

s Gerenciamento do portal. Uma vez langada, a midia comega a ter
vida prépria. E muito importante que seja alocado um editor geral
paraa midia, que cuidara do gerenciamento e das atividades de con-
tato e monitoramento. Esse editor cuidara da editoria de conteudo,
do monitoramento de acessos, da publicidade, da divulgagdo viral,
do relacionamento com os membros e leitores, do relacionamento
com a midia e dos relatérios de acompanhamento.

Por ser um investimento de médio prazo, além de ser bem planejado
deve contar com um bom estudo sobre o retorno esperado para se ter
certeza se a op¢io € valida para seu negdcio. O mais importante é vocé

estar ciente de que ela existe e é viavel, podendo fazer parte de seu esforgo
de publicidade.
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O que vimos até aqui

Neste capitulo falamos sobre a publicidade on-line e diversas alternativas
além dos tradicionais banners. A publicidade ¢ essencial para seu negocio,
¢ vocé nio pode deixar de incluir a Internet em seu planejamento publi-
citario. Isso é um erro fatal nos dias de hoje. Entio, confira um roteiro
simples do que considero 0 minimo que vocé deve incluir em sua verba
de publicidade on-line:

s Use a pesquisa de midias on-line, citada no capitulo 7, para obter
e manter uma lista de midias preferenciais para publicidade de sua
empresa.

» Crie um banner interativo para seu negdcio. Crie algo diferente
e que realmente chame a atengio. Nao faga somente um banner:
faca uma obra que atraia o consumidor e o leve a interagir com
ele. Desenvolva esse banner nos principais formatos apresentados
neste capitulo.

» Reserve uma parcela de sua verba mensal de publicidade que considere
aceitavel para a empresa e use-a para veicular banners. Eles podem ser
veiculados diretamente nas midias da sua lista ou pela rede de contetdo
do Google AdWords, como serd visto no capitulo 11.

= Crie videos sobre seu negdcio. Nao pense em publicidade de seus
produtos: pense em videos que reflitam os interesses de seu con-
sumidor em relagdo a seu negdcio. Pense em educar, entreter ou
divertir.

= Veicule esses videos no YouTube e acompanhe os resultados. Re-
produza os videos em seu site ou blog, utilizando as ferramentas
do YouTube.

= Seo publico jovem faz parte de seu mercado consumidor, invista na
criacdo de um bom jogo on-line e veicule o jogo nas redes sociais
e ferramentas de comunicagao, como 0 MSN.



CAPITULG 9

Monitoramento e medi¢io

Se vocé néio pode medir, vocé ndo pode aperfeicoar.

- Lord Kelvin

O capitulo 9 aborda o monitoramento e a medigao dos resultados do
marketing digital. Sao apresentados os conceitos basicos, 0 uso na publi-
cidade, 0 uso do Google Analytics e exemplos praticos de monitoramento
de resultados.

Durante boa parte deste livro falamos sobre conceitos, agoes e formatos
ligados s seis estratégias basicas do marketing digital. Falamos sobre
marketing de conteudo, marketing nas midias sociais, marketing viral,
e-mail marketing, publicidade on-line e pesquisa on-line. Todas essas
estratégias se integram em uma estratégia de marketing digital eficiente
e, quando implementadas em conjunto, uma influencia a outra, criando
uma sinergia que potencializa os resultados das agdes.

Para criar uma estratégia vencedora de marketing digital, nio podemos
esquecer um elemento-chave, que permitira acompanhar os resultados e
realimentar todo o processo, permitindo que se tomem decisoes duran-
te a execucao da estratégia de marketing ou da campanha publicitdria.
Estamos falando da sétima estratégia: 0 monitoramento de resultados.

A Internet, por ser baseada em uma rede de computadores e servidores,
permite que se implementem diversos tipos de estratégias de monitora-
mento ¢ medigdo, Ela permite que se saiba tudo que estd acontecendo
durante a visita de um consumidor a um site, do uso de um widget ou
na exibicio de um video. Essa habilidade prépria da Internet deve ser
utilizada em toda sua potencialidade, pois trard mais eficiéncia a todo
0 Processo.

273
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No entanto, o fato é que algumas empresas sequer monitoram seus
sites, limitando-se a medir o nimero de visitas a sua pagina principal.
O monitoramento e a medicdo das agdes de marketing digital permitem
obter diversas informagées muito mais tteis do que somente 0 mimero
de visitas. Como veremos neste capitulo, 0 monitoramento envolve o
entendimento dos perfis dos visitantes, seu comportamento durante o
acesso e a forma como navegam nas paginas.

Qutro problema comum se refere s empresas que criam grandes
campanhas sem definir sua estratégia de monitoramento. E muito dificil
monitorar os resultados apds o inicio de uma ag¢io se vocé nao preparou
todos os elementos necessarios para o monitoramento. Antes de langar
uma campanha, divulgar um widget viral, ou um video viral, é necessa-
rio definir claramente a estratégia de monitoramento. Isso porque para
monitorar algumas atividades vocé tem que implantar o monitoramento
junto com o desenvolvimento da agio.

Por exemplo, no caso dos widgets virais, se vocé criar um widget em
Flash para distribuicio aos consumidores por meio de seu site, vocé pode
contar facilmente quantos widgets foram baixados pelos consumidores:
em geral esse mecanismo estd implantado em seu servidor web. Mas
contar downloads do widget ndo informard se ele esta sendo usado de
fato nem quantos foram copiados de um usudrio para outro, tampouco
qual a frequéncia de utilizacio das copias do widget. Se o widget ndo
tiver nenhum tipo de mecanismo de monitoramento implantado, vocé
nao tera como monitorar essas atividades no futuro. Para fazer isso,
vocé deve definir a estratégia e o mecanismo de monitoramento antes
do desenvolvimento do widget, para que suas copias possam fornecer as
informagdes necessarias para seu servidor na Internet.

E importante que vocé perceba do que estd abrindo mio se nio im-
plantar uma solida estratégia de monitoramento. Seja qual for a estratégia
de marketing digital que vocé pretende implantar, vocé estara investindo
tempo e dinheiro para implantd-la. A tnica forma de saber qual o re-
torno sobre esse investimento é o monitoramento. Além disso, sem uma
estratégia de monitoramento bem definida, vocé perdera a oportunidade
de criar uma estratégia de aprendizado com seu consumidor, que nao sé
poderia melhorar suas acoes de marketing como também ofereceria um
diferencial competitivo em relagio a seus concorrentes.
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Por isso, 0 monitoramento estd no centro do modelo de marketing di-
gital que apresentamos no capitulo 2. Ele ¢ a base de uma sélida estratégia
de marketing digital. Monitorando todas as suas agoes, vocé conhecerd
o retorno de seu investimento, podera corrigir rumos modificando o
que ndo estd funcionando e investindo mais no que dé resultado para
seu negocio, e principalmente, aprender com todo o processo e trazer
informagaes valiosas sobre 0 mercado e seu consumidor.

Conceitos basicos

O monitoramento das acdes de marketing digital envolve muitos conceitos
técnicos, mas se vocé conseguir entender o que cada um deles significa
podera converter os dados do monitoramento em informagdes uteis para
seu negocio. Assim, discutiremos primeiro os conceitos basicos ligados
ao monitoramento de um site na Internet, para depois discutirmos como
montar uma estratégia de monitoramento eficaz. Nao farei uma descrigdo
muito técnica do processo de navegagio, definindo apenas os elementos
basicos que interessam para ¢ monitoramento,

Para acessar a Internet, o usudrio utiliza um computador com um
navegador (browser). Esse computador tem um endereco na rede que
o identifica, ac qual damos o nome de endereco IP (Internet Protocol
Address).

Quando o usudrio seleciona um site, seu navegador envia uma série
de mensagens pela rede, primeiro localizando onde esta o site e depois
solicitando ao servidor onde o site ¢ hospedado qual a pagina inicial.
Para solicitar essa pdgina, o navegador abre uma se¢do de comunicagio
com o servidor, e depois solicita os arquivos relacionados a pagina. Se a
pdgina contém figuras e outros elementos, o navegador vai solicitando
cada um dos elementos até que a pagina esteja completa.

Com a pagina completa carregada no navegador, o usuario pode clicar
em um dos links da pagina, fazendo com que o navegador solicite, ainda
dentro da mesma se¢do, outra pagina para o navegador e repita todo o
processo. Se o usudrio sair do site e for para outro, a se¢ao ¢ encerrada.
O usuario pode voltar pouco tempo depais e acessar o site novamente.
Assim, um acesso a um site é composto por diversos elementos:



276 A Biblia do Marketing Digital

s O enderego IP do computador conectado & Internet.

» O navegador do usuario que solicita os acessos.

= A se¢do que o navegador abre para obter as paginas do site.
» As paginas do site solicitadas pelo navegador.

= Os elementos da pagina solicitada.

Durante uma se¢ao de acesso a um site, 0 navegador pode fornecer
ao servidor uma série de informacdes adicionais, como o modelo e a
versdo do navegador, o site anterior de onde a navegagao foi originada
e a versdo do sistema operacional do computador do usudrio, além de
outras informacgdes Uteis.

Analisando esse modelo de acesso podemos entender como cada
elemento de monitoramento ¢ relacionado ao processo de navegacio.
A primeira medigdo realizada é a quantidade de paginas acessadas em
um site, os chamados page views, que representam a quantidade total de
paginas de um site que foram carregadas pelos navegadores. Mas uma
visita a um site pode envolver o acesso a vérias paginas, de modo que
a contagem das secdes abertas pelos navegadores ¢ que € considerada o
ntimero de visitas a um site.

»

Contudo, um unico usudrio pode acessar diversas vezes 0 mesmo
site em momentos diferentes. Isso faz com que o nimero de visitas a
um site ndo represente a real quantidade de pessoas que visitaram o site.
Utilizando os enderecos IP de cada acesso e eliminando as visitas com
um mesmo endereco, os servidores podem contar as chamadas visitas
tinicas, ou 0 nimero de visitantes unicos a um site. Esse niimero é o que
representa ¢ nimero de pessoas que acessaram um site.

Além disso, ¢é possivel saber o tempo em que o usudrio permaneceu
no site, utilizando o tempo total de cada secao, o numero de paginas que
cada um visitou, o caminho de chegada que o usuario percorreu até alie
o caminho de saida, ou seja, para onde ele se encaminhou.

Com essas informagdes em maos, é possivel ter um panorama basico
da navegacdo como o apresentado na tabela 9.1, que mostra cada um
desses elementos e o que eles representam na pratica.
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Tabela 9.1 - Informagoes bdsicas de acesso

T - -
Etapa Informacdio Significado Utilizagdo = -

Quantidade de pessoas que . . .
; Est cia de isibili :
acessaram o site. imar a audiéncia de um site e sua visibilidade |

| soni \
"Navegador " Medelo e versdo ‘ Ln:;ﬁiﬁgfr;zﬂgi?;?g; . Ajustar os melhores formatos para o site.

Enderego IP | Visitante Gnico

) \ B Quaniidade total de acessas Estimar a quamdade de v|S|_la_‘s de novas pes-
Secao Visitas ac site . 50as e a quantidade de usuarios gue retomarn
A ’ | ac site.
I B - i . . i
= s ) nit .
Segdo Tempo da segdo * Tempo de acesso ao site. Conhecer a gt;atlvndade do _5|te Quanto mais
\ _fempo o usuario passa no site, melhor,
| Nimero medio de paginas Conheger as paginas mais populares e qual a
Pagina Paginas visitadas | visitadas em cada acesso - pagina S pap eq
a0 site ! adesao do usuaric as facilidades do site.

Além da se¢do do navegador, o site pode utilizar outro mecanismo de
monitoramento de conexdes, chamado cookies. Sao pequenos arquivos
que o site pode armazenar no computador do usuario e que podem ser
lidos novamente em outro acesso ao mesmo site. Os cookies permitem
que um site saiba se 0 computador ja acessou o site, por quanto tempo,
onde navegou e outras informagdes uteis.

Como os cookies podem ser desabilitados pelo usudrio, uma alterna-
tiva € o chamado registro, ou login. O usudrio se cadastra no site, criando
um usudrio e uma senha de acesso. Quando retorna, faz seu login, ou seja,
se registra novamente no site, digitando o usudrio e a senha. Assim, o site
pode controlar quem estéd acessando ¢ obter informagdoes detalhadas sobre
o comportamento ¢ as preferéncias do usudrio. O processo de registro,
ou login, ¢ mais utilizado em comunidades e site de comércio eletronico,
j& que nesses casos 0 usudrio percebe o processo como natural.

Todos esses aspectos técnicos e conceitos basicos ligados a navegagiao e
ao monitoramento devemn ser compreendidos para que vocé possa relacio-
nar os ntmeros obtidos e tirar conclusdes sobre o que esta acontecendo.
O importante ndo sdo os nameros obtidos, mas sim a capacidade de tirar
conclusoes e definir acdes concretas a partir deles.

Seja qual for a agdo de marketing digital implementada, ¢ preciso mo-
nitorar os resultados. Vocé ndo pode abrir mao disso, pois perdera muito,
seja em termos de controle do seu investimento, seja em aprendizado para
outras campanhas. Contudo, para monitorar sua acao, primeiro voceé tem
que definir a estratégia de monitoramento.
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Estratégias de monitoramento

Agora que vocé conhece os conceitos bdsicos do monitoramento de um
site, expandiremos nossa discussao falando sobre as possiveis estratégias
de monitoramento que podem ser aplicadas as agdes de marketing digital.

A primeira coisa a definir ¢ a forma como vocé realizara o monito-
ramento. Dentro das estratégias de marketing digital apresentadas neste
livro vocé estara trabalhando com alguns elementos basicos, e para cada
um haverd uma forma de monitorar:

» Sites e blogs: devem ser monitorados pelos mecanismos do ser-
vidor de hospedagem ou por softwares préprios, como o Google
Analytics.

» Redes sociais: cada rede social tem seu proprio recurso de moni-
toramento para ser utilizado.

» Widgets virais: deve ser implementado o monitoramento de
downloads, por meio do monitoramento do site, e de exibi¢des do
widget, por meio de comunicagdo entre o widget e o servidor.

= Videos virais: cada site de video tem seu proprio recurso de mo-
nitoramento, como ¢ o caso do YouTube.

« Banners: deve ser implementado o monitoramento de exibigoes,
por meio de comunicagio com o servidor do site, e de cliques,
pelo monitoramento das visitas vindas do site em que o banner é
publicado.

» E-mails com newsletter: deve ser implementado o monitoramento
utilizando o codigo HTML da mensagem de e-mail.

Assim, para cada agdo de marketing digital planejada, vocé deve de-
finir a forma de monitoramento para implementa-la junto com a agio,
garantindo a possibilidade de monitorar os resultados individualmente.
Definida a forma de monitoramento, vocé deve planejar o que deseja
monitorar e como vai utilizar essa informacao no ajuste da campanha e
do investimento. Vocé deve se concentrar no monitoramento de quatro
grupos de informacdes, que vao ajudar a fazer diferentes analises ao
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longo do desenvolvimento da agdo de marketing. Os grupos principais
de informagdes sdo a origem das visitas, o conteitdo visitado, o visitante
€ as conversdes em agdes efetivas.

Origem do visitante

O monitoramento da origem da visita informara de onde o visitante vem,
ou seja, onde ele estava antes de acessar o site €, em alguns casos, quem
colaborou para que ele chegasse até seu site. Obviamente uma visita pode
ter uma infinidade de origens, mas na pratica um visitante vira de uma
ferramenta de busca, de outro site, de um link de e-mail ou pela digitacio
direta do enderego do site.

As visitas vindas de ferramentas de busca indicarao quao efetivo ¢
seu marketing de contetdo e qual a visibilidade de sua campanha. O
monitoramento das visitas vindas de ferramentas de busca pode revelar
ainda quais palavras-chave foram utilizadas para encontrar seu site, o que
ajuda na defini¢do dos temas a serem abordados no futuro.

As visitas vindas de outros sites ou blogs indicam que outras pessoas
estao escrevendo sobre sua campanha. Isso mostra que as agdes de divul-
gagdo estdo dando resultados mais permanentes. Indicagdes por meio de
links em posts ou matérias ficam disponiveis por muito tempo e criam o
tipo de publicidade que ajuda a criar uma visitagao constante para o site,
além de contribuirem para melhorar o posicionamento de seu site nas
ferramentas de busca. As visitas originadas de uma rede social mostram
que seu marketing nas midias sociais esta dando resultados, pois estao
indicando e escrevendo sobre seu site. Também serao consideradas visi-
tas vindas de outro site as que tém origem em banners publicitarios ou
widgets veiculados em outros site ou blogs.

As visitas com origem em links de e-mail indicam a efetividade da sua
a¢do de e-mail marketing, e revelam que o e-mail foilido, bem como que
o consumidor clicou no link indicado no texto. As origens em e-mails
também podem indicar que outras pessoas enviaram e-mails para seus
amigos indicando seu site, um resultado tipico de agdes de marketing
viral, Por isso, é importante que as agoes de e-mail marketing tenham
links dedicados para cada campanha, de forma a diferenciar o resultado
de cada uma, a partir da pagina visitada.
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Por fim, as visitas vindas da digitagio direta do endereco do site podem
indicar o resultado de a¢bes de campanhas off-line, como outdoor ou
publicidade impressa. Elas podem também indicar que suas estratégias
de marketing digital estao ganhando for¢a e criando relacionamento com
seu cliente, pois o consumidor lembra do enderego de seu site ou este
estd inserido nos favoritos de seu navegador.

Como a tabela 9.2 mostra, a origem do visitante revela uma série de
informagdes sobre o resultado das agoes de marketing digital. Como todo
site tem diversas origens de visitas, vocé deve se concentrar naquela que é
representativa para medir o resultado de uma campanha ou agdo especifica.

Tabela 9.2 - Andlise das informagées de monitoramento

O que monitorar Informagédio obtida

Analise do resultado

Estratégia relacionada J

Ferramenta de busca

Visibilidade nas buscas

Indicagdes de sites ou blogs

Marketing de contelido

Marketing de conteGdo
Marketing nas redes sociais
Publicidade on-line

i E-mail marketing
Marketing viral

Publicidade convencicnal
Marketing digital em geral

Interesse no contetde do site

Comportamento do consumidor

Distribuigio dos consumidores

Marketing de conteddo

Aglhes de marketing especificas
Crescimento da visitagao
Permanéncia no site
Sazonalidade de acessos
Localizagao dos consumidores

| Adequago do site a0 consumidor

Monitoramento de resultades

Site ou midia sociat Redes sociais
Origem da visita Publicidade e banners
. Links em e-maits
E-mails Indicacs )
| Indicagdes de amiges
Digitacéio direta Campanhas off-line 7
| Favoritos e lembranga do site
T Paginas visitadas
Contedda visitado Paginas de entrada Resultado de uma agio
Novos e retornos Visitantes novos e ratomos
Tempo de acesso Interesse e uso do site
O visitante Feriodo de acesso
‘ Qrigem geografica
i ) Recursas do navegador Acessibilidade do site
A convers3o Estatisticas de conversdo Comparagdo com a meta
Conteudo visitado

Ao chegar a seu site, o visitante visualiza uma determinada pagina. A
partir daf ele pode sair ou continuar navegando, selecionando outras
paginas em seu site por um determinado periodo de tempo.

O monitoramento do conteudo visitado fornecera diversas informa-
¢Oes sobre o contetdo de seu site e 0 que consumidor acha dele. Além
disso, vocé pode analisar que pagina mantém por mais tempo o visitante
em seu site, que paginas geram continuidade na visita, quais levam seu
consumidor a sair e quais os assuntos mais interessantes do site. Também
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fornecerd informagdes sabre o acesso a um contetido especifico, como o
download de um widget, exibi¢ao de um video, ou 0 acesso auma pagina
promocional. Diferentemente da navegacgio convencional, nesse caso o
visitante esta entrando em seu site por uma pagina especifica, provavel-
mente com uma determinada origem de visita, indicando que ele agiu a
partir de uma campanha ou agdo de marketing digital.

Aqui cabe uma observagao importante. Vocé deve criar paginas espe-
cificas para agdes especificas. Embora vocé possa ter uma pagina inicial
bem completa, quando se trata de direcionar o consumidor e monitorar
o comportamento dele, nada mais efetivo do que criar uma pagina para
cada a¢do de marketing digital. Se vocé crion um widget, crie uma pa-
gina de download para ele. Se vocé criou um banner publicitario, crie
uma pagina de entrada para ele. Essas paginas sdo chamadas de “landing
pages’, ou seja, paginas criadas para serem a entrada de uma campanha.
Elas podem ser iguais ou parecidas com a pagina inicial, com seus menus
e logos, mas devem ter um contetido relacionado 2 agio especifica. O
importante é que cada pdgina de entrada tenha um enderego especifico.
No meu site de cursos on-line, o Coach Digital (ww. coachdigital.com.br),
criei uma pégina para a divulgagio de cada um dos cursos oferecidos.

A tabela 9.2 mostra que o contetdo visitado pode revelar informagoes
preciosas sobre o contetido de seu site e sobre as campanhas e agbes de
marketing digital, principalmente se vocé utilizar corretamente as paginas
de entrada.

O visitante

Como vimos até agora, o visitante vemn de alguma origem e visita de-
terminadas paginas. Além dessas duas informagdes, o monitoramento
pode revelar quem é o visitante. Quando a visita ocorre, vocé pode obter
informagdes relevantes sobre o perfil do consumidor:

= Visita nova ou retorno: o visitante ¢ novo ou estd voltando ao site.
Vocé pode obter informagdes detalhadas, como o nimero de vezes
que ele volta a seu site. Além disso, a relagdo entre novas visitas e
retornos permite uma analise de sua estratégia e seus objetivos, se
vocé busca ampliar o nlimero de visitantes ou garantir que retornem.
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= Tempo de acesso: quanto tempo o internauta passou acessando
seu site. Na maioria dos casos, quanto mais tempo o usudrio passa
navegando em seu site, melhor. Em alguns casos, porém, o tempo
excessivo de navegacio pode ser um problema. Por exemplo, em
uma loja virtual, o tempo gasto para localizar um produto e efetivar
uma compra deve ser 0 menor possivel, pois 0 consumidor busca
agilidade e praticidade. Ja em um blog, quanto mais tempo o con-
sumidor passa navegando, mais interesse ele tem no contetdo.

» Periodo de acesso: qual o dia da semana e quais os horarios mais
comuns de acesso do visitante. Entender a sazonalidade de acesso
do consumidor ao site e a suas paginas ajuda muito a montar uma
estratégia eficaz. Se vocé sabe que seu consumidor visita seu site
com maior frequéncia durante a semana, a maioria de suas agoes
deve ser iniciada no principio da semana, dando mais tempo para
o internauta interagir com ela.

= Origem geogrifica do acesso: de que cidade, estado e pais o
visitante estd acessando. Essa informagio dd uma clara visio da
distribuigao geografica dos consumidores, o que permite tragar
estratégias especificas de logistica e distribuigio para seu negocio.

» Recursos do navegador e sistema operacional: é possivel obter
informagdes sobre os recursos do.computador e do navegador de
seu visitante. Uma das utilidades dessa informacio é adequar a
resolugio e os recursos de seu site aos recursos mais comuns entre
seus visitantes.

Como ja dissemos, além do monitoramento do site, vocé pode mo-
nitorar o visitante a partir de estratégias de login, onde ele se cadastra
em seu site e tem que efetuar login de entrada para utilizar os recursos,
ou de cookies, onde seu site salva pequenos arquivos no computador do
visitante que permitem manter informagoes sobre o internauta de forma
similar ao login. Mas essas duas opcoes devem ser utilizadas com critério.
Os cookies devem ser opcionais, uma facilidade para o consumidor, como
manter suas preferéncias ou seu login automatico. Ja o login sé deve ser
utilizado quando o contetido é privativo do consumidor, como nas redes
sociais ou lojas virtuais.

A tabela 9.2 mostra como o comportamento do visitante pode ser
utilizado para analisar seu site e suas agdes de marketing digital.
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Conversao

O conceito de conversdo em uma acdo de marketing digital estd ligado
a um comportamento especifico que se pretende obter do visitante. Por
exemplo, em uma loja virtual a conversio pode ser o cadastro do usudrio
ou a compra de um item. Assim, em cada visita a loja virtual s6 havera
uma conversio se houver um cadastro ou uma venda.

O conceito de conversio permite pensar nas agdes de marketing
digital de forma bastante objetiva. Ao criar uma campanha, vocé tem
alguns objetivos e pode transformar esses objetivos em uma estratégia
de conversdo.

Para monitorar as conversdes vocé tem que ter paginas especificas no
site que representam de forma clara essa conversido. A pagina de agrade-
cimento pelo cadastro em um site ou a pagina de confirmacgio da compra
de uma loja virtual sdoexemplos de paginas que identificam claramente
que houve a conversdo, ou seja, que se atingiu o objetivo naquela visita.

A partir do monitoramento dos acessos a pdgina de conversao é
possivel analisar a rela¢io entre as visitas a uma pdgina de entrada da
campanha e as a¢hes especificas do consumidor ligadas a conversdo.
Comparando o nimero de visitas a pigina de conversio com uma série
de outras informacgdes de visitas podemos analisar os resultados da agdo.
Assim, podemos dividir o nimero de visitas a pagina de conversio pelo
namero de:

» E-mails enviados em uma campanha de e-mail marketing.
» Visualizagdes de um widget viral.

= Visitas totais ao site.

» Exibi¢des da pagina de entrada da campanha.

Todas essas comparagdes permitem criar percentuais de conversao
relativos a uma acdo, por exemplo, o percentual de cadastros obtidos de
uma campanha de e-mail marketing ou o percentual de vendas de uma
campanha de banners publicitarios.
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A conversio, em alguns casos, pode gerar uma ideia mais objetiva de
retorno sobre investimento definido no inicio da campanha. Por exemplo,
uma loja virtual investe dez mil reais em uma campanha, com o objetivo
de vender um determinado produto que tem uma margem de lucro de R$
5,00. Séo criadas uma pagina de entrada com a oferta do produto e uma
pagina de conversdo com a finalizacio da compra. A campanha traz cem mil
novos visitantes para a pagina da promogao no site da loja virtual, e cinco
mil visitantes finalizam sua compra chegando até a pagina de conversio.
Assim, a conversao da campanha foi de 5%, ou seja, a cada dez visitantes
um finalizou a compra. Com isso, a loja sabe que o investimento por venda
foi de dois reais para gerar um lucro de R$ 5,00. Portanto, o retorno para
cada real investido nesse tipo de campanha foi de R$ 2,50.

E evidente que além do retorno direto sobre a promogio a loja ganhara
também com as vendas futuras dos visitantes que podem retornar ¢ com
a exposicdo da marca, mas esses outros resultados podem ser analisados
a partir das informagdes de visitantes novos x visitantes retornando e do
aumento de visitantes no longo prazo, respectivamente.

Em resumo, a conversio ajudard a estabelecer metas eficazes que
permitem controlar os resultados da campanha durante sua execugdo e
o retorno sobre o investimento.

»

Monitorando a¢des de marketing digital

O monitoramento pode ter vérias fungoes, inclusive a mais comum, que
é apenas acompanhar a visitacdo a um site corporativo ou blog. Mas
o monitoramento pode e deve ser usado como parte da campanha de
marketing digital, permitindo a otimizagio e corre¢ao de rumos durante
o andamento da campanha. Assim, analisaremos um exemplo de uso do
monitoramento na publicidade on-line.

‘Tomaremos como exemplo uma agéncia de turismo. Para vender um
pacote de fim de ano, ela faz uma agio de marketing digital, com o objetivo
de divulgar a agéncia e vender o pacote. Obviamente, todas as visitas s3o
bem vindas, ¢ a agéncia poderia monitorar somente 0 aumento de visitas
a0 site com a campanha e o volume total de vendas.

Entretanto, o objetivo da campanha é vender os pacotes de final de
ano, € para isso a agéncia cria uma pagina onde as pessoas podem entrar




Capitulo = Monitoramento e medigao 285

em contato com ela para obter maiores informagoes sobre o pacote. Os
consumidores entram na pagina de solicitagio de informagdes, na qual
digitam seu e-mail e pedem o envio de mais informagoes. Em seguida,
o site mostra uma pagina que diz que serdo enviadas as informagoes
solicitadas para o e-mail indicado. Automaticamente um e-mail com os
detalhes do pacote é enviado para o consumidor.

Assim, a agéncia concentra o monitoramento nas informagdes sobre
origem de visitas, visitas i pagina de entrada, que ¢ a pagina de solicitagio
de informacoes, e visitas & pagina de conversao que ¢ a pagina que diz
que o e-mail foi enviado. A agéncia estard monitorando duas pdginas,
uma que dara informagdes sobre o perfil dos consumidores que estdo
tomando uma a¢io com a campanha e outra que trard informagdes sobre
a conversao da campanbha.

Para essa campanha a agéncia, decide criar uma a¢do de marketing
digital para divulga¢ao do pacote de final de ano com uma campanha de
banners publicitarios. A campanha terd um custo, ¢ a agéncia tem uma
expeclativa de vendas de 100 pacotes por meio dela.

Os banners serdo pagos por clique, ¢ a verba esta dimensionada para
10.000 dliques por més em 5 meses de campanha, ou seja, gerar 50.000
visitas de consumidores 4 pagina da campanha. A agéncia estima que
precisa enviar 50 e-mails com informagdes para fechar cada pacote, ou
seja, uma conversao de 2% sobre o total de e-mails enviados. Entdo ela
tem que estabelecer uma meta de conversao de 10% sobre o total de
cliques nos banners para poder atingir a meta de vendas de 100 pacotes.

Resumindo: 50.000 visitas vdo gerar 10% de conversao, ou 5.000 e-
muails enviados, que irdo gerar 2% de vendas, ou 100 pacotes vendidos.
Com cssas duas metas, a agéncia de turismo ira monitorar a conversao
para saber s¢ a campanha esta dentro do esperado.

Se a conversio estiver abaixo do esperado, ela terd que iniciar uma
analise dos outros trés grupos de informagao do monitoramento para
identificar o problema. Além disso, ela podera analisar qual etapa estd com
problemas: se ¢ a conversao de visitas em solicitagao de informagdes ou
se € a conversao do envio de informagoes em vendas de pacote. A tabela
9.3 mostra a estratégia da campanha e as conversoes para cada etapa.
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Tubelr 9.3 - Campanha de uma agéncia de turismo
i : Etapa - : Objetivo especifico Réél._l.ttado esperado
' Objetivo da campanha Venda de pacotes de fim de ano 100 pacotes
Ages da campanha Banners publicitarios pagos por clique | 50 mil cliques

Monitoramente da campanha I Origem das visitas

Sites onde o banner foi publicado.

Menitoramento das visitas I Pagina de solicitagde de informagbes

Perfil dos visitantes

I Meta de conversao de visitas * 10% do total de cliques 5 mil e-maiis

Esse exemplo mostra o uso do monitoramento on-line em uma cam-
panha publicitaria. Note que no planejamento da campanha sdo definidos
os objetivos, e a partir deles determinados o que sera monitorado e quais
as metas de conversao esperadas. A maioria das campanhas de marketing
digital terd estruturas e necessidades de monitoramento diferentes, mas
0 conceito bdsico é o mesmo: determinar o que monitorar, definir como
utilizar a informagio e criar metas claras de conversao para a campanha.

Google Analytics

Existem varias ferramentas de monitoramento no mercado, inclusive a
do provedor que hospeda seu site. Mas falaremos do Google Analytics
para exemplificar 0 uso de uma ferramenta na prética. A partir dessa
descrigao vocé podera entender mais facilmente o uso de qualquer outra
ferramenta.

O Google Analytics (www.google.com.br/analytics/) € a ferramenta de
monitoramento on-line do Google que permite monitorar, armazenar e
visualizar as informagdes de qualquer site. Para iniciar o monitoramento,
vocé utiliza uma conta do Google, acessa o Google Analytics, configura
uma conta com o endereco do site, e 0 Google fornece um cédigo, mos-
trado na figura 9.1, que deve ser implementado em todas as pdginas do
site. Se quiser, vocé pode configurar contas para mais de um site, sendo
que cada uma tera um cédigo diferente.

Para facilitar esse trabalho, muitos sites criam um arquivo de rodapé
Unico, que inclui o cédigo de monitoramento do Google, incluindo esse
cbddigo automaticamente na apresentagao de todas as paginas.
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Figura 9.1 - Cédigo de monitoramento do Google,

O que o codigo de monitoramento faz é executar o software de mo-
nitoramento do Google, que captura as informagdes sobre origem da
visita, conteddo visitado e visitante da pagina, toda vez que uma pégina
¢ exibida, armazenando essas informagoes no Google Analytics para
depois poderem ser acessadas pela Internet.

O Google Analytics monitora uma infinidade de informacdes do site,
apresentando-as na forma de relatorios e graficos. As informagoes sao
apresentadas inicialmente no periodo de um més, mas outros periodos
podem ser selecionados definindo-se a data inicial e final do periodo.
Quando se seleciona um periodo no Analytics, todas as informacdes
passam a se referir aquele periodo, mesmo nas telas de detalhe.

Visao geral

Sempre que vocé entra na conta criada para um site, a pagina de visdo
geral do Analytics é exibida. Ela apresenta as informagées principais sobre
as visitas ao site, como mostra a figura 9.2, com um grafico que mostra
a evolugao das visitas dia a dia, bem como um resumo das informagdes
das visitas realizadas nos ultimos 30 dias, in¢luindo:

s Visitas: numero de visitas ao site.

» Exibi¢des de pagina: numero de paginas visitadas.
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» Pagina/visita: nimero médio de pdginas acessadas em cada visita.

» Taxa de rejei¢io: indica quantas visitas terminaram na primeira
pdgina.

» Tempo médio no site: o tempo médio de duragao das visitas ao site.

» Novas visitas: percentual de visitas de novos internautas.

Além disso, a visdo geral apresenta alguns graficos adicionais, indican-
do as pginas mais visitadas, as fontes de trafego e a cobertura geografica.

iPanel - Google Anaytis - Moalls Firefox
- M, Btérko  Fayortos Ercamertes  Ajad 7

Cotgases a0 Anowcs | uw rtste: ETTERETEACRT s ortsdo s T TR

22 Fained Ba3 Sopmecton avangans | TodS 85 HAE
Eporer v - [7 Emal | % angais . Todas #3Vsas
— Rt i Sel i L
8 Vedtantes Painet

01/04/2009 - 30/04/2009 -

2. Fontes de frfego
T Centedda

- 7 Vreltas - ) o A o il 1
" 3909 ey
A
|4 Relatorios o
persenalizadas ™ 15 .”/ “h\ ‘e
.-.-0-,—0’ g P
Configwagdes t & e abr da 2600 1Y du s dm 08 I Assbnide Tl
& 1
e 24,5686 Visitas - T B1,17% Taxa de rejeigie
., Pecseos da iy R
. (D Soen scta it Ao 36159 Exibigies de pigina e 00:04:07 Tempo médic no site
: {#) Univeradede de converasio
{7) Porgatan covins 1,47 Paginasivisita 93,01% % de nevas visitay

Figura 9.2 - Visdo geral do Analytics.

A visdo geral é muito util para o acompanhamento do dia-a-dia da
visita¢io, pois fornece uma nogio geral e rapida sobre o que estd aconte-
cendo com seu site e seus visitantes. Porém, para analisar as visitas e poder
tomar decisoes efetivas vocé tera que utilizar as telas de detalhamento.

O Google Analytics contém diversas telas de detalhamento de in-
formagoes, permitindo um nivel crescente de detalhes, conforme sua
necessidade. Essas informagdes detalhadas sdo agrupadas em quatro
se¢des: visitantes, fontes de trafego, conteudo e conversio. Para cada uma
dessas se¢Oes ha uma série de informacoes, além de graficos mostrando
a evolugio no periodo selecionado.
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Visitantes

Na se¢do de visitantes é possivel analisar as estatisticas relativas ao perfil
do internauta que visitou o site. Como mostra a figura 9.3, essa pagina
tem informagGes que mostram quantas pessoas visitaram, de onde vieram,
que navegador utilizaram e quanto tempo passaram no site. Além disso,
e possivel detalhar ainda mais as informagées apresentadas com outras
paginas que mostram:

» Cobertura do site: informacdes sobre a distribuigdo geografica dos
visitantes.
« Novos x antigos: relagao entre visitantes novos € 0s que estéo re-

tornando no periodo.

» Tendéncias do visitante: detalhamento didrio sobre as visitas, vi-
sitantes Gnicos, paginas visitadas e tempo de permanéncia.

» Lealdade: informagdes detalhadas sobre a frequéncia de retorno
dos visitantes ao site.

» Recursos do navegador: mostra dados técnicos sobre o navegador
¢ 0 sistema operacional utilizados nas visitas.
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Figura 9.3 - Andlise dos visitantes.
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A analise das informagdes dos visitantes permite entender o com-
portamento das pessoas que visitam o site e pode ajudar a conhecer seu
consumidor e entender a evolugao das visitas ao site.

Fontes de trifego

Na segdo de fontes de trafego vocé podera analisar as estatisticas sobre a
origem das visitas ao site. Como mostra a figura 9.4, essa pagina tem in-
formagdes sobre as trés fontes de trafego: sites de referéncia, mecanismos
de pesquisa e trafego direto. Além disso, é possivel detalhar ainda mais
as informacdes apresentadas com outras paginas que mostram:

» Trafego direto: informagdes detalhadas das visitas que foram
realizadas com a digita¢io do endere¢o do site diretamente no
navegador.

» Sites de referéncia: informagoes detalhadas das visitas que tiveram
origem em outros sites, em geral links que foram clicados de outros
sites.

» Mecanismos de pesquisa: informagdes detalhadas das visitas que
tiveram origem em ferramentas de busca, como o Google ¢ Yahoo.

= Palavras-chave: informacées detalhadas sobre as palavras-chave
utilizadas nas visitas com origem nas ferramentas de busca.

= AdWords: quando configurado com a conta do Google AdWords,
mostra informagdes detalhadas das visitas com origem nas cam-
panhas de links patrocinados.

A anilise das informagdes das fontes de trafego permite entender
quais as contribui¢des para a visitagdo do site e pode ajudar a entender
qual a influéncia do marketing de conteudo, das ferramentas de busca,
das midias e redes sociais, do e-mail marketing e de outras agdes de
marketing e publicidade.
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Figura 9.4 - Fontes de trdfego.
r
Conteudo

Na se¢ao de conteuido vocé poderd analisar as estatisticas sobre as paginas
visitadas no site. Como mostra a figura 9.5, essa se¢do tem informacoes
sobre as paginas mais visitadas e sobre o caminho de entrada e saida du-
rante a visita. Além disso, é possivel detalhar ainda mais as informagdes
apresentadas com outras paginas que mostram:

= Conteudo por titulo: detalha as visitas a cada pagina ordenadas
por seus titulos.

» Detalhamento: detalha as visitas a cada uma das paginas ordenadas
por seu enderego.

« Paginas de entrada e saida: detalha por onde a visita comegou e
terminou.

» Resumo da navegacio: mostra informagoes detalhadas de entrada
e saida de uma determinada pagina.
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Figura 9.5 - Conteiido visitado,

A andlise das informagdes do contetudo visitado permite entender
qual a relevincia das paginas de seu site e pode ajudar a entender qual
a influéncia do contetdo para seu consumidor, bem como qual as deci-
sdes que ele tomou durante a navega¢io, como, por exemplo, continuar
navegando ou sair do site.

Metas

A secdo de metas permite configurar e monitorar as conversoes, como,
por exemplo o acesso A pagina de compra de uma loja ou a pagina de
cadastro de um site. Assim, a meta é definida como uma pdgina do site,
que quando acessada gera uma conversio. Para que o Analytics armazene
as estatisticas das metas de conversio, vocé deve configurar, como mostra
a figura 9.6, uma ou mais metas com as seguintes informagoes:

» Endereco paraa pidgina da meta: é a pagina exibida quando a meta
é alcancada e ocorre a conversao.

» Nome da meta: um nome para a meta de conversio a ser utilizado
nos relatdrios.

o
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» Funil da meta: é possivel definir um funil para a meta, que é o
caminho que o visitante deve percorrer para que a conversio seja
valida. O funil permite analisar as estatisticas dos visitantes que
desistem da conversdo. Em particular no comércio eletrénico, onde
uma compra passa por uma sequéncia de trés ou mais paginas, os
funis de meta sao muito uteis, permitindo que se saiba, por exemplo,
quantos visitantes desistem da compra na pagina de pagamento
com cartdo.

s Valor da meta: é possivel estabelecer um valor financeiro para a
meta a fim de calcular o retorno sobre o investimento.
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Figura 9.6 - Metas de conversdo.

As metas de conversdo permitem acompanhar a visitagao ao site de forma
bastante objetiva. Vocé pode definir alguns objetivos, transforma-los em
uma meta de conversdo e acompanhar as estatisticas. Com isso, quando
criar uma campanha de marketing digital direcionada a um site, € possivel
saber com clareza o retorno sobre o investimento.
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O que vimos até aqui

Neste capitulo falamos sobre o monitoramento das a¢cbes de marketing
digital e sobre como utilizd-los na pratica. O monitoramento é a estraté-
gia que permite otimizar os recursos aplicados em cada a¢ao e ampliar
a experiéncia da empresa nas a¢0es de marketing.

Vocé deve criar uma estratégia de monitoramento em todas as agdes
de marketing digital e nas campanhas criadas para sua empresa. Para
isso serd apresentado um roteiro simples para que vocé possa definir a
estratégia de monitoramento e aplica-la a suas agoes de marketing digital:

= Use uma ferramenta de monitoramento de sites, como o Google
Analytics. Ela deve permitir monitorar todas as paginas de seu
site, inclusive as paginas de entrada e conversao criadas para fins
especificos.

» Mantenha o monitoramento geral de seu site com relatdrios ¢
analises mensais ou quinzenais.

» Em cada nova agdo ou campanha, crie uma pdagina de entrada
voltada para a acio.

» Defina que informagées serdo monitoradas na campanha. Em geral,
sdo aquelas que afetam o desempenho ou estdo relacionadas aos
objetivos. .

s Defina, a partir do objetivo da campanha, qual sera a conversao
esperada e crie uma pagina de converséo.

= Em campanhas de e-mail marketing, implemente um ponto de
monitoramento para saber quais e-mails foram abertos.

» Em campanhas de marketing viral, implemente no widget ou no
video viral um ponto de monitoramento de downloads, exibi¢cdes
ou cliques, conforme o caso.

» Durante a campanha, defina uma periodicidade de andlise das in-
formagées de monitoramento e de tomada de decisdo de corregio
de rumos. Ela deve garantir no minimo quatro anélises ao longo
de toda a campanha.

» Ao final da campanha, faga uma andlise geral dos resultados, bus-
cando aprender com os erros, 0s acertos e o comportamento de
seu consumidor durante a campanha.



caPituto 10

O fenémeno Google

O Google é a Microsoft da Internet.

— Anénimo

O capitulo 10 fala das ferramentas mais importantes do Google, como o
Maps, 0 iGoogle, o AdSense, os widgets, 0 Webmasters e outras, algumas
delas importanfes, mas pouco conhecidas.

O Google s6 pode ser definido pela palavra “fendmeno”. Uma empresa
que em pouco tempo conseguiu ser lider em seu mercado. Ele é, sem
davida alguma, a Microsoft da Internet. A comparagdo com a empresa
proprietaria do Windows nao se refere ao dominio do mercado, pois no
caso da Internet a real parcela mundial que o Google detém nio pode ser
comparada ao dominio quase absoluto do Windows no mercado mun-
dial de sistemas operacionais para computadores pessoais. No entanto,
a analogia é valida no que se refere a influéncia e a relevancia do Google
para a Internet, e consequentemente para o marketing digital.

Aqui, gostaria de fazer uma observagio importante para os profissio-
nais, empresas ¢ agéncias de publicidade. O Google é uma importante
ferramenta para a publicidade na Internet, mas nédo é absoluto, ndo é o
unico, ndo ¢ sempre o melhor e, principalmente, deve ser colocado em
seu devido lugar na hora de planejar sua campanha publicitaria. Alguns
profissionais, ancorados na forte presenca comercial do Google, tém
usado ¢ abusado de ferramentas como os links patrocinados, e muitas
vezes tém afundado na ineficiéncia de usar uma unica forma de publici-
dade ou de acreditar que se posicionar na primeira pagina da busca do
Google e fazer antuncios de links patrocinados representam o caminho
a ser seguido sempre.

295
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O marketing de busca é importante e foi discutido no capitulo 3. O
Google AdWords, o servigo que da suporte aos links patrocinados, é
uma forma importante de publicidade, da qual falaremos no capitulo 11.
Entretanto, ambos devem fazer parte de um plan¢jamento de marketing
digital, pois usa-los isoladamente, sem uma pesquisa on-line e sem as
outras ferramentas de marketing digital, das quais falamos ao longo deste
livro, pode ser um erro fatal e um desperdicio de recursos.

O Google é uma excelente ferramenta de buscas, que no mundo disputa
espago com o Yahoo e com outras grandes empresas, como o Facebook
e 0 MySpace. No Brasil, ele representa mais de 80% das buscas feitas
na Internet. Isso ndo significa que ele represente 80% de navegacio ou
visitagdo, muito pelo contrario, mas quando se trata de buscas no pais
¢le ¢ lider absoluto.

O Google agrega diversos servigos on-line gratuitos, como mostra a
figura 10.1, alguns criados por ele e outros absorvidos a partir da compra
de empresas de sucesso (aqui ha outra semelhanga com a Microsoft).
Esses servigos formam um verdadeiro arsenal de ferramentas web que
podem ser utilizadas no dia-a-dia e fizeram com que o Google passasse
a chamar sua ferramenta de busca de Google Search, buscando colocé-la
COMO mais um servigo.
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Figura 10.1 - Servigos Google.
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Os principais servigos on-line que o Google oferece, além da busca, sdo:

Google Images (images.google.com.br): ferramenta de busca de ima-
gens na Internet que apresenta somente os resultados de imagens
ligadas 4 palavras-chave.

Google News (news. google.com.br): ferramenta de clipping de noticias
que permite atualizacdo via e-mail. Aqui cabe ressaltar que ela nao
substitui as ferramentas profissionais de clipping on-line, pois tra-
balha com um niimero muito limitado de veiculos de informagio.

Google Docs (docs.google. com): conjunto de aplicativos web, com
a clara intengao de competir com o Microsoft Office, que inclui
editor de texto, planilha eletrénica e aplicativo de apresentagdes.

iGoogle (google.com.br/ig): pdgina web pessoal que permite confi-
gurar uma série de widgets e apresentd-los como sua pdgina inicial
no Google.

Google Maps (maps.google.com.br): ferramenta de mapas on-line,
que permite localizar enderecos e tragar rotas de viagem.

Google Talk {google.com/talk): ferramenta de comunicagao instan-
tanea.

Gmail (mail.google.com): servigo gratuito de correio eletrdnico.

Google Reader (google.com.br/readers): ferramenta de leitura de
feeds RSS de sites e blogs.

Google Livros {books.google. con.br): ferramenta de leitura de livros
on-line que permite a leitura de parte de obras publicadas no mer-
cado editorial.

Google AdWords {google. con.br/adwords): ferramenta de publicidade
que permite criar campanhas de links patrocinados e campanhas
na rede de conteido Google.

Google AdSense (google.com.br/adsense): programa de parceria em
publicidade que permite aos proprietarios de sites ou blogs colocar
antincios dos clientes do Google AdWords.


http://news.google.com.br
http://docs.google.com
http://maps.google.com.br
http://google.com
http://google.com.br/readers
http://google.com.br/adwords
http://google.com.br/adsense
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» Google Analytics (google.com.br/analytics): ferramenta de monito-
rameinto de sites que permite que o proprietario de um site ou blog
monitore as visitas realizadas a suas paginas e obtenha informacoes
sobre elas.

Como foi dito, 0 Google também comprou muitas empresas que for-
neciam servigos on-line de sucesso e que hoje estao integradas aos perfis
do Google, tanto que é possivel utilizar uma tinica conta do Google para
acessar qualquer um desses servicos. Os principais deles sao:

»  Orkut (orkut.com.br): embora tenha pouca penetragdo no resto do
mundo, ¢ a rede social mais famosa no Brasil.

» YouTube (youtube.com.br): portal colaborativo de videos ja abordado
neste livro.

» Blogger (blogger.com): um dos maiores portais de construgio de
blogs.

» Picasa (picasa.google.com): portal de compartilhamento de fotos.

Além de todos os servigos on-line citados, 0 Google esta se aventuran-
do na producio de softwares para computadores, principalmente ligados
a conexao e atualizagio via Internet. O Google Earth ¢ um avancado vi-
sualizador de mapas que permite ver a terra do alto e procurar locais em
qualquer ponto do mundo. O Google Toolbar é uma barra de ferramentas
para navegadores que inclui atalhos para diversos servicos do Google. O
Google Desktop ¢ uma ferramenta de pesquisa que permite buscar infor-
magoes dentro dos discos locais de seu computador. O Google Chrome
¢ o navegador do Google, e mais recentemente o Google anunciou sua
entrada no mercado de sistemas operacionais com o Google Chrome OS.

A lista nao para por ai, e 0 Google esta sempre desenvolvendo novos
servigos on-line, alguns pouco conhecidos, mas que valem a pena men-
cionar. Para conhecé-los basta digitar seus nomes na busca do préprio
Google:

» Google Code Search: busca aplicativos de cddigo aberto.
» Google Scholar: busca artigos académicos.

» Google Health: busca artigos na drea da saide.



http://google.com.br/analytics
http://blogger.com
http://picasa.google.com
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» Google Microsoft Search, Mac Search, Linux Search e BSD Search:
buscam informagdes e contetido produzidos para essas plataformas.

» Google Product Search: permite a pesquisa e comparagao de pregos.

» Google Answers: servigo de perguntas e respostas similar ao Yahoo!
Answer.

» Google Groups: permite a criagéo de grupos de discusséo.
= Google Calendar: agenda eletrénica on-line.

= Google Pages: servico de desenvolvimento e hospedagem de pa-
ginas web simples.

» Google Code: ferramenta de repositorio de aplicativos de codigo
aberto.

-

= Google Translate: servico de tradugio de textos e sites da Internet.

O fato de o Google ser uma boa ferramenta de busca ou ter servigos
gratuitos ndo explica porque ele cresceu e se tornou importante na In-
ternet. Entender os motivos desse crescimento pode ajudar a conhecer
melhor os motivos que levam uma empresa ou uma campanha a alcangar
G SUCEesSsOo.

Por que o Google é 0 Google?

O Google foi criado por Larry Page e Sergey Brin, em 1996, como seu
projeto de doutorado da Universidade de Stanford. O projeto se chamava
BackRub e pretendia melhorar a forma como os sites de busca classifica-
vam os resultados, criando uma metodologia baseada nas respostas da
propria Internet que permitisse reduzir a0 maximo o tempo gasto pelos
internautas para encontrar o que buscavam.

O nome Google surgiu de uma derivagio da palavra Googol, criada
pelo maternatico Edward Kasner para definir um nimero muito grande.
Na verdade o nome seria Googol, mas quando o primeiro investidor pas-
sou um cheque de 100 mil délares para os dois rapazes de Stanford, ele
escreveu Google, por entender que era o que os rapazes haviam falado,
de modo que a empresa passou a ter esse nome.
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Curiosidades a parte, o fato é que a partir da criagdo do primeiro servi-
¢o da empresa, a famosa ferramenta de busca passou a ter um crescimento
metedrico, incorporando servicos que hoje abrangem mapas, imagens,
e-mail, planilhas eletronicas e tantos outros, todos gratuitos. Embora o
Google se refira muito & oferta de servigos gratuitos e a inovagdo constante
como diferenciais, estas sdo prdticas generalizadas na Internet e nem de
longe explicam seu sucesso.

Em 2002 o Google ainda tinha um faturamento de US$ 500 milhdes
de ddlares, quantia modesta para os padrdes americanos, e s6 fez sua
primeira oferta publica de agdes em agosto de 2004, algo pouco comum
no mercado de Internet americano, onde empresas se lancam na bolsa
muito antes de terem operagoes rentdveis. Com o tempo o Google foi
crescendo e ganhando espaco, e em 2006 ja tinha um expressivo fatura-
mento de US$ 10,5 bilhdes, se consolidando entre as grandes corporagdes
mundiais. Embora hoje 0 Google seja considerado um lider de mercado,
seu sucesso foi relativamente lento se comparado ao padrdo de empresas
como Amazon, YouTube e Twitter.

Mesmo assim o Google ¢ visto como um modelo a ser seguido, e di-
versos livros e artigos foram escritos sobre os modelos de gerenciamento,
desenvolvimento de produtos e inova¢ao. Como afirma o professor Gary
Hamel, no livro The Future of Management, da London Business School,
“o Google é o pioneiro da gestdo moderna” e “tem muito a nos ensinar
sobre como construir uma empresa que esteja realmente inserida no
século XXI”.

Seu modelo de gestdo e inovagao é um exemplo a ser seguido, mas ele
56 foi construido por causa de seu sucesso, mas niao o explica. Além disso,
como o Google ¢ uma empresa nova, segundo os padroes do mercado
mundial, é dificil saber se seu modelo se aplica a outros negdcios ou se
trata somente de urn caso de sucesso isolado.

Entdo, por que o Google ¢ o0 Google? Ou melhor, por que ele crescen
tanto e conquistou a lideranga em alguns mercados? O fato de ter bons
servicos e ter um desenvolvimento ativo, criativo e inovador ajuda, mas
nao explica o crescimento. Servigos como o Orkut, YouTube, Blogger
e Picasa foram comprados pelo Google quando ele ja estava em forte
crescimento.
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O Google crescen muito e se tornou lider em alguns segmentos por
Im Gnico ¢ importante motivo: a empresa conseguiu criar uma formula
mwovadora e simples de ganhar dinheiro. O real motivo do sucesso do
Coogle é seu modelo de negécio, ou seja, como ganha dinheiro. Um
modelo simples e inovador que transformou uma empresa de Internet
entre milhares de outras em um fenémeno dos negdcios on-line. E o
modelo de negécios do Google ¢ tao simples que pode ser resumido em
Juas palavras: publicidade on-line.

Sim, 0 Google cresceu porque adotou um modelo de negdcios baseado
no gerenciamento da publicidade on-line de seus anunciantes, e mais
ainda, por permitir que isso fosse feito de forma simples, on-line e pelos
proprios anunciantes. E dai que vem mais de 99% da receita do Google,
e foi esse modelo que viabilizou seu crescimento, permitiu a gestdo mo-
derna, financiou a inovagao, € sustentou a aquisi¢ao de diversas empresas
essenciais para sua estrajégia de negdcio.

Antes do Google, muitas empresas como Yahoo!, MySpace e Flickr
tiveram grandes dificuldades para achar uma forma de remunerar seus
servigos, ou seja, de ganhar dinheiro sem cobrar isso dos internautas.
O Google foi o primeiro a utilizar em ampla escala 0 modelo de links
patrocinados como forma de obter uma remuneragao significativa sobre
o0 uso de seus servigos.

A férmula é simples: toda vez que vocé faz uma busca no Google, alem
do resultado natural da busca, surgem alguns antncios relacionados a
busca realizada. Toda vez que alguém faz isso, o0 Google cobra do anun-
ciante um valor pelo clique e a consequente visita obtida.

Os anuncios sdo claramente identificados como links patrocinados.
A maioria dos internautas clica nos links do resultado natural da busca,
e cerca de 10% dos internautas clica no link patrocinado. Dessa forma,
o internauta nio se incomoda com a publicidade, pois ela esta direta-
mente relacionada a busca realizada, e o Google consegue uma forma
eficiente de se remunerar pelo volume de visitas didrias que recebe em
seus servigos gratuitos.

O interessante ¢ que o modelo nao foi propriamente criado pelo
Google. O modelo foi criado em 1998 pelo americano Bill Gross, fun-
dador do GoTo.com, que oferecia resultados pagos e leildo de palavras.


http://GoTo.com
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A empresa foi rebatizada de Overture em 2001 e depois adquirida pelo
Yahoo!, em 2004. Foi com base nesse modelo que o Google criou o Google
AdWords e o conceito de links patrocinados.

Para difundir os links patrocinados além da fronteira do Google, ele
criou um programa de parcerias chamado Google AdSense, que permite
a qualquer proprietdrio de site ou blog participar da chamada rede de
conteudo e faturar com o modelo.

¥ devido ao resultado financeiro dos links patrocinados e do eficiente
modelo de parcerias do Google AdSense que o Google conseguiu finan-
ciar seu exército de talentosos engenheiros inovadores, criar produtos
diferenciados, comprar empresas lideres em seus segmentos e obter esse
rapido crescimento.

Como a publicidade é a base do modelo de negdcios do Google, vocé
entende methor por que existem tantas ferramentas ¢ aplicagdes no
Google para a criagdo de campanhas publicitarias. Falaremos sobre as
principais ferramentas do Google que compdem esse arsenal de aplicagdes
publicitarias, abordando também como utiliza-las na pratica.

Busca organica

Sem duvida nenhuma a base do Google ¢ a chamada busca orgénica. Esse
nome se refere ao resultado usual da busca, a lista de resultados que apa-
rece apds a digitacdo de uma palavra-chave e o clique no botdo de busca.
O resultado orginico, ou natural, da busca é uma lista de sites, ordenados
por um critério proprio da ferramenta de busca e que normalmente tem
muitas paginas de extensao.

Sobre essa base é que se constroi a primeira ferramenta de marketing
ligada a0 Google, o marketing de busca, que consiste em trabalhar a
forma e o contetdo de um site para que em determinadas buscas ele
aparega na primeira pagina dos resultados de busca orgénica. Ja falamos |
sobre marketing de busca no capitulo 3, e existem diversos especialistas .
que fazem o trabalho de otimizacéo de sites para melhor adequa-los as
ferramentas de busca. O importante é que vocé saiba que o Google se
atualiza constantemente, ¢ a férmula que colocou seu site na primeira
pégina hoje ndo garante que ele esteja na primeira pagina amanha.

-
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Portanto, a recomendacio nimero um para estar bem posicionado
no Google é simples: tenha em seu site um bom contetido relacionado a
seu negdcio, com qualidade e volume significativo.

Independentemente de técnicas de otimizagio, também é importante
que vocé conheca a propria ferramenta de busca do Google. Ela traz
muitas informagdes importantes que passam despercebidas pelos leigos.
Conhecer melhor a busca do Google ajuda a entender a posigio de seu
site e pesquisar outros temas relacionados a seu negocio.

A figura 10.2 mostra a primeira pagina do Google. Essa pdgina tra-
dicional tem diversas op¢des titeis que sdo muito pouco utilizadas, mas
Jue s30 muito tteis nas campanhas de marketing digital. A caixa de texto,
como vocé deve saber, é onde se digita uma ou mais palavras-chave. Na
parte superior direita de tela vocé tem a opgio de efetuar login, ou seja,
se criou uma conta do Google para qualquer um dos servigos oferecidos
por ele, é nesse link que vocé clica para inserir seu usudrio e senha. Ja na
parte superior esquerda vocé tem um menu Com 0S Servi¢os mais comuns
do Google. A opgdo inicial é “web’, ou seja, a pesquisa busca sites, mas
vocé pode ainda pesquisar imagens, mapas ou noticias clicando nos links
correspondentes. Por fim, o0 menu mostra a palavras “mais’, que leva o
usudrio para outros servigos Google.
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Figura 10.2 - Primeira pdgina do Google.

Abaixo dos botoes de busca vocé pode selecionar se sua pesquisa
serd feita em toda a Internet, nas pdginas escritas em portugués ou nas
paginas de dominios no Brasil. Esse refinamento pode ser util quando
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vocé estiver pesquisando uma marca que tem site no exterior ou que é
um nome que existe em outro idioma. O Google prioriza a apresentagio
de sites no idioma de origem de onde o internauta estd acessando, mas
palavras como, por exemplo, “case” trazem muitos resultados em inglés.

Ao lado da caixa de texto de busca, ha trés links muito uteis em
pesquisas de marketing: pesquisa avancada, preferéncias de pesquisa e
ferramentas de idiomas. A ferramenta de idiomas permite que vocé faca
pesquisas de site de outros paises e traduza automaticamente os resulta-
dos. Essa ferramenta pode ser muito util se vocé ndo domina um idioma,
mas necessita obter informacées recentes sobre um determinado tema.
As tradugdes sdo muito literais, mas servem como referéncia para uma
pesquisa. As preferéncias de pesquisa permitem que vocé adapte sua
busca em relagdo ao idioma e outras configuragdes que afetam a forma
de exibigao dos resultados.

A opgio mais relevante é a pesquisa avangada. Ela permite que vocé
refine uma pesquisa de vérias formas. Vocé pode definir se a busca deve
mostrar sites com todas as palavras ou com qualquer uma, o idioma em
que a pagina ¢ escrita, a regido geografica, o formato do arquivo buscado,
o local onde a palavra-chave aparece ou até pesquisar as palavras em um
inico site. Todas as opgdes sdo muito uteis se vocé estiver pesquisando
concorrentes, blogs ou comunidades para uma campanha. Normalmente,
nesse caso, os resultados que aparecem sem refinamento nio ajudam
tanto, sendo necessario refinar a pesquisa por meio da pesquisa avangada.

Além das opgbes de pesquisa avangada, o Google permite que vocé
faca pesquisas especificas sobre um ou mais sites. Essas buscas sao muito
uteis quando se estd analisando um determinado site, como o seu, ouum
conjunto de sites de concorrentes ou potenciais clientes. Para utilizar as
op¢oes avancadas vocé deve digitar um dos prefixos antes da busca:

= cache: mostra a pigina que estd armazenada no servidor Google.
Por exemplo, cache:www.cTaudiotorres.com.br mostra a dltima versao
da pagina do meu blog armazenada no servidor do Google. Isso
¢ util para se ter uma nogao da frequéncia em que o Google esta
varrendo um site, j& que a pagina sera a altima lida.


http://claudiotorres.com
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» related: mostra sites relacionados ao site pesquisado. Por exemplo,
related ;www.infobot.com.br mostra sites com contetido relacionados
ao site da empresa Infobot. Essa busca permite que vocé encontre
sites que trabalham com contetido similar ao seu.

= site: mostra todas as paginas indexadas no Google. Por exemplo,
site:www.enochatos.com.br mostra as pdginas do blog Enochatos que
estdo indexadas e armazenadas no Google. Essa busca permite que
vocé entenda como seu site € visto pelo Google e compara-lo com
outros sites. O ideal é que vocé tenha todas as paginas de seu site
indexadas e que o nimero total de paginas seja maior que o de seus
concorrentes.

= link: mostra as paginas que referenciam ou apontam para o site.
Por exemplo, Tink:ww.cTaudiotorres. com. br mostra sites que apontam
para o conteudo do meu blog. Essa pesquisa permite que vocé avalie
a relevancia de um site na Internet. Com essa busca vocé saberd
quantos sites tém links que referenciam o site pesquisado.

Quando vocé usar essa op¢ao deve utilizar a linha que mostra a quan-
tidade de resultados obtidos. A linha azul a direita, mostrada na figura
10.3, mostrara a quantidade de paginas encontradas e serve como um
indice a ser utilizado nas pesquisas e avaliagdes de sites. Por exemplo, se
desejar comparar dois sites para saber qual é mais relevante e estd melhor
posicionado no Google, vocé pode utilizar as opgdes “site:” e “Vink:” e
comparar o numero total de paginas encontradas no Google ¢ referen-
ciadas para cada site. O site que tiver os maiores nameros esta melhor
posicionado e é mais relevante na pesquisa do Google.
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Figura 10.3 - Linha que quantifica os resultados.
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Todas essas opg¢des permitem que vocé utilize a busca do Google como
uma eficiente ferramenta de pesquisa de marketing. Vocé pode pesquisar
qual o posicionamento de um site no Google e comparar diversos sites
para entender qual estd melhor posicionado. Pode pesquisar informagdes
sobre uma campanha e analisar os sites relacionados ao tema da cam-
panha. Enfim, vocé pode utilizar a busca do Google de diversas formas
para coletar informagdes sobre seu site, dos concorrentes, dos parceiros
ou de outras midias on-line de seu interesse.

Links patrocinados

Quando o internauta pesquisa na busca organica do Google, aparece, além
da lista de resultados, uma série de antuincios de texto chamados de links
patrocinados, como mostra a figura 10.4. Como jé dito, essa é a base da
receita do Google e uma forma interessante de publicidade,

* Fcompiar vinho - Pesquiss Googie - Mozika Firelox
S Edh ‘g Hhttricry Fayorfios  Fercamentas Am
Web mogens Map.t Hiloas Omul Grapes 'zmal mais v

isa anangady

Go()gle lwmprnrvinr'm

Peequisar & aweb © paginias am porugués ¢ paginas do Brasy

Weh Rasultados 1. 10 4] Ipr:lmadamwnls J 230 0'.‘0 ;mi comprar vmho tll 14 segun]\:ﬂ)

Lnbs Zatrecemados  Likks S rratinadid

Babidas cf & Tia_holar o

. Cirst1buisera e Mair ProdLlona ge
Vinhos & Cachaya do Mundo. 51, Domus e Mais -
CraMullar comm: R

Campra do Vinhos Oning %
Vorneriresi e com b Vinhos, Tagas, Asesstrios = Adegas Presarlss  <ils para armpresas

www Experrd.coin biinhe: O Vinhe que vocé Procura estd agut Frete Grilis acirma de
R}ED Acesse

Promocén de Semana Wire = Grend Cru Impuitadara M
e A Y s Mgis ce 1.200 retulas de viihos
e, W2 L om oVInle_Sat: Heicns  Winhg Sarla Hefens per spe1ss REIT & ajuina Ey e Sd0 2aul ]
aromgso Wirs. Aprovata; 818 gralrs pora S&0 7alC cap 1l

= wwe grande s O b
Bido Paulc
WEU VINHO -- Sua L oja de Vinhos na Intarret &

Mool amua RAfA am guwita s dave camprar na Men Vinho? Enldo que 13l racebar Espartar vinhos s
gratuitamente um presente? Na sua primeirg compra acima de UIl reans, Achar ‘,,,,,,'m,gu,gs distribuidnras
wreve meUAnha com brpnncpsiaida asspfva - Dlpoante . T "

Wtz 216 pedidos de compra ateais.
o afineSoms can
Dez dicas antes de camprar yria garrafa de Vinho & )
dade Saiz Prog
Mss alén de saber qual, vu quais 05 Mmehores vinhos para comprar .. E comuma querr oy dade Seoiz Prospera . s

24 enty Um Pragute
cnmprar um Vlnhn depors. RELLIL nffmhn nao eslave ham" ... dnmeic ¢ TentEiia

abase oo b

o woTEED

Figura 10.4 - Resultado de uma busca no Google.

Para utilizar os links patrocinados, o Google desenvolveu um servico
chamado Google AdWords, que permite criar campanhas publicitarias
voltadas a antncios de texto apresentados conforme as palavras selecio-
nadas na campanha. A ferramenta ¢ bastante completa, e falaremos mais
dela no capitulo 11.
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Rede de contetido

Como as ferramentas de busca representam somente uma parcela pe-
quena de toda a midia disponivel na Internet, o Google desenvolveu um
programa para ampliar a penetragdo dos links patrocinados, além da
busca do Google. O programa chamado de Google AdSense permite que
um proprietdrio de blog ou site inclua antincios Google em suas paginas,
como mostra a figura 10.5, e seja remunerado por eles.
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Figura 10.5 - Anuncios da rede de conteido.

Esse tipo de programa de parceria é utilizado amplamente no mundo
todo por outras empresas e, no Brasil, os sites Submarino, Americanas.
com, Mercado Livre, Buscapé e de muitas outras empresas tém programas
de parceria similares. No caso do Google, ele coloca nesses espagos a pu-
blicidade veiculada por meio do Google AdWords, ou seja, a publicidade
dos links patrocinados. Essa rede de sites e blogs compde a chamada rede
de contetdo do Google.

Assim, quando cria uma campanha no Google AdWords, vocé pode
veicular os anuncios na ferramenta de busca, mas também nos sites da
rede de contetido. Para essa veiculagdo o Google tem dois mecanismos:
vocé pode selecionar os sites e os locais nos quais deseja que sua propa-
ganda apareca ou utilizar palavras-chave, deixando que o Google decida
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como e onde veicular sua propaganda, com base na relagdo entre o con-
teudo dos blogs e sites e as palavras-chave selecionadas.

Uma das vantagens do uso da rede de conteudo ¢ que ela permite a
publicacdo de banners e a selecdo dos sites e blogs onde serdo publicados.
Assim, vocé tem uma forma facil e agil de veiculagdo, sem ter que negociar
com cada site individualmente a publicagdo do banner.

Google Analytics

Uma das vantagens da publicidade na Internet ¢ o fato de se poder medir
a audiéncia e o resultado diretamente. Quando se publicaum banner vocé
pode saber com precisao quantas pessoas o viram, quantas clicaram nele
e foram encaminhadas para seu site. Cada tipo de banner, ou cada tipo
de site, contudo, tem uma forma diferente de medigao e apresentagao
dessas informacdes. Assim, 0 Google, para complementar seu arsenal
de ferramentas publicitarias e para captar mais clientes, criou o Google
Analytics, uma ferramenta exclusiva para medigdo da visitagdo de sites.

Para usar o Google Analytics vocé deve ter uma conta no Google ¢
abrir uma conta no Analytics. A partir dai o Google fornece um codigo
de medic¢do que deve ser implantado nas paginas do site. Com esse c6-
digo implantado, 0 Google Analytics passa a armazenar as informagoes
sobre visitacdo do seu site, e vocé pode consulta-las na sua conta. Ha mais
detalhes sobre 0 Google Analytics no capitulo 9.

Google Webmasters

Como o Google é uma ferramenta de busca que varre seu site e publica
informacoes sobre seu contetdo, ¢le criou em contrapartida uma ferra-
menta que permite que vocé saiba como e o que o Google esta varrendo
e armazenando de seu site. O Google Webmasters é a ferramenta que
permite entender como seu site € visto na ferramenta de busca, que pa-
ginas sdo lidas pelo Google, com que periodicidade e qual a relevancia
dada pelo Google a seu contetdo.

Utilizar o Google Webmasters permite que se tenha mais seguranga.
E possivel verificar se estd tudo certo com o contetido e se seu site esta
sendo varrido corretamente. A ferramenta, mostrada na figura 10.6,
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pode ser utilizada por qualquer um, mas em fun¢io de seu carater mais
técnico, € preciso garantir que quem estd desenvolvendo ou gerenciando
seu site seja capaz de usa-la.

webmaster Tools - Home - Morilla Firefan
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Figura 10.6 - Google Webmasters.

Outro aspecto importante do Google Webmasters ¢ o uso de sitemaps.
O Google criou um padrao de documentagdo das paginas de um site
chamado Google Site Maps. Esse padrao permite a criagao de um arquivo
sitemap.xm] que contém a descricdo do site e de suas paginas, facilitando
a varredura pelo Google. Quando se tem um arquivo desses carregado
em seu site, 0 Google varre suas paginas mais rapida e frequentemente
e, portanto, se mantém mais atualizado sobre seu contetido. Na pratica,
o uso desse formato aumenta sua prioridade na varredura do Google e
pode melhorar sua posigdo nas buscas.

O iGoogle e os widgets

Com a evolugio do conceito dos widgets na Internet, o Google criou o
iGoogle, uma interface que permite que se trabalhe com diversos widgets
como a pagina inicial de seu navegador. O iGoogle, como mostra a figura
10.7, tem widgets de diversos tipos, como noticias, mapas, calendério,
relogio, sua caixa postal no Gmail, seu perfil no Orkut e dltimos posts de
um blog. Assim, muitos consumidores tem adotado como pagina inicial
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de seu navegador o iGoogle, tendo assim um conteiado mais seletivo no
inicio de sua navegagao.
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Figura 10.7 - iGoogle.

O iGoogle deve ser entendido como um painel de controle, uma apli-
cagdc que permite que vocé reuna o que ha de mais importante para vocé
na Internet em um unico lugar. Vocé pode criar, por exemplo, uma pagina
inicial para seu navegador com os diversos widgets que apresentem os
ultimos posts dos blogs e as noticias dos jornais de sua preferéncia. Além
de ser uma ferramenta atil para uso, 0 iGoogle pode se tornar uma impor-
tante midia para seu blog, seus widgets virais e sua publicidade on-line.

Google Maps

O Google Maps é uma pritica ferramenta de localizacio e mapas que
permite que vocé encontre um endereco e localize 0 melhor caminho
para se dirigir a ele. Mas o Google Maps tem outras funcionalidades que
podem, e devem, ser utilizadas no marketing e na publicidade digital. A |
primeira delas é a possibilidade de cadastrar o endere¢o de sua empre-
sa no Google Maps. Vocé pode criar um cadastro completo, incluindo
enderego, telefone, site, fotos, videos e informacdes sobre sua empresa e
seus produtos. Essa inclusio facilita muito a localizagiio e visualizacio de
uma empresa nas buscas do Google Search e do Google Maps.
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Empresas como restaurantes e hotéis ja utilizam amplamente essa
possibilidade, a ponto de o Google mostrar nas buscas resultados com
os restaurantes ou hotéis em uma cidade, como mostra a figura 10.8,
com base no cadastro do Google Maps. Nem todo tipo de empresa se
beneficia dessa técnica, mas as empresas que tém ponto de venda devem
considerar seriamente essa possibilidade.
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Figura 10.8 - Restaurantes de Curitiba no Google Maps.

Outra funcionalidade importante do Google Maps ¢ a possibilidade
de criagdo de mapas personalizados em seu proprio site baseados na
ferramenta do Google. Para isso, vocé pode criar um mapa no Google
Maps e clicar em “link”, O Google mostra em uma janela o codigo que
vocé deve copiar para seu site, para que o mapa que vocé estd vendo seja
apresentado na pagina que vocé quiser. Vocé pode também personalizar,
como mostra a figura 10.9, o tamanho ¢ as opc¢des de apresentagio do
mapa, clicando em “personalizar e visualizar” nessa mesma janela.

Um mapa incorporado a seu site pode ser muito ttil para apresentar
suas lojas a0 consumidor, para mostrar os locais de cobertura de seus
servi¢os ou para diversas outras atividades. Com o crescimento do uso
dos Smartphones, do GPS e do Google Maps, criou-se a cultura no con-
sumidor da apresenta¢io de informagdes grificas associadas a mapas
e, a busca por restaurantes, hotéis e outros estabelecimentos de lazer e
turismo serd cada vez mais baseada em mapas.
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Figura 10.9 - Mapas personalizados do Geogle Maps.

Uso do Google nas campanhas

IS

Embora vocé possa utilizar o Google de diversas formas, usando vérios
dos servigos apresentados até agora, ha um conjunto minimo de servi-
¢os e ferramentas que devem ser utilizados por todas as empresas como
parte de sua estratégia de marketing digital. Essas ferramentas sao uma
espécie de enxoval do marketing digital no Google e abrangem a esséncia
do uso da maior ferramenta de busca do mundo. Vocé percebera que os
servicos do Google e seus usos no marketing digital estdo inseridos no
modelo que apresentamos, sendo parte de uma ou mais das estratégias
apresentadas nos capitulo 3a 9.

Portanto, volto a enfatizar: 0 Google é importante em sua estratégia de
marketing digital e deve fazer parte de seu planejamento. Mas ndo caia
na tenta¢io de considerar somente esse site em seu planejamento. Isso
limitard muito seus resultados.
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Posicione seu site

Quando criar seu site ou blog garanta que ele esteja cadastrado, por quem
o desenvolveu, no Google Webmasters, ¢ que exista um arquivo sitemap.
xmi. Mantenha controle mensal sobre as informagdes de varredura de seu
site no Google. Compare o nimero de piginas que o site ou blog tem
com o numero de paginas varridas e verifique se ndo ha nenhum alerta
de erro, gerado pelo Google para informar que ndo consegue varrer algo
consistentemente. Corrija imediatamente o que estd errado. Todo esse
processo melhorara a forma como seu site ¢ visto nas buscas do Google.

Monitore a busca organica

Monitore sua posigao nas buscas do Google. Em particular, avalie o nu-
mero de paginas indexadas, com o comando site:, e © numero de links
de referéncia para seu site, com o comando Tink:. Acompanhe mensal-
mente os dois nimeros e procure aumentd-los ampliando o contetido
de seu site, utilizando, por exemplo, um blog. Verifique regularmente o
numero de links de referéncias a seu site por sua divulgacdo constante
nas midias on-line.

E importante que vocé defina uma lista de palavras importantes para
seu negocio, aquelas que vocé julga que sdo usadas pelos consumidores
para encontrar empresas COmo a sua, ¢ monitore mensalmente a posigao
de seu site em cada uma das buscas usando essas palavras.

Vocé também deve usar essas palavras nos textos de seu site.

Faca campanhas periddicas

Faga periodicamente campanhas de links patrocinados utilizando o
Google AdWords. Se vocé tem verba suficiente, mantenha uma campa-
nha mensal constante e altere os antincios e palavras-chave conforme a
necessidade.

Se vocé tem um orcamento mais modesto, crie campanhas com du-
racao minima de um més e lance trés a quatro campanhas por ano, com
objetivos especificos.
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Faga campanhas de banners

Como ja visto, a rede de contetdo criada pelo Google permite que vocé
selecione sites da rede para veicular antincios de texto e graficos. Assim,
sugiro que vocé periodicamente crie campanhas de banners interativos e
as publique em sites especificos utilizando 0 Google AdWords. Faga uma
lista de sites ligados a seu negdcio que vocé considera que atingem seus
consumidores, e utilize essa lista para publicacdo dos banners.

Cadastre sua empresa

Sua empresa tem que estar cadastrada no Google Maps. Se o seu negécio
trabalha com varejo, lojas com venda direta ao consumidor, turismo ou
lazer, o cadastro se torna ainda mais importante. O processo de cadas-
tramento é simples, e é possivel cadastrar todas as filiais de sua empresa
no Google Maps em pouco tempo.

Acompanhe a midia

Além das atividades de divulgaciao, é importante estar a par do que acon-
tece na imprensa on-line, nas midias sociais ¢ nos blogs mais importantes.
Essa leitura global da Internet, feita todos os dias, pode ajudar vocé a
tomar decisdes de marketing digital muito mais embasadas e aproveitar
oportunidades e eventos que ocorrem na rede o tempo todo.

Para isso vocé pode utilizar o iGoogle, que como ja mencionado,
permite que vocé coloque como pagina inicial de seu browser um painel
reunindo diversas informagdes em widgets. Esses widgets podem incluir
noticias da imprensa on-line, noticias de blogs e informagdes das redes
sociais as quais vocé pertence. Tudo em uma tinica pagina, que pode ser
verificada diariamente em poucos minutos.

O que vimos até aqui

Este capitulo abordou o Google, uma das mais influentes empresas na
Internet, que representa uma fatia importante do mercado de buscas
on-line. Falamos sobre a ferramenta de busca e outros servigos gratuitos.
Vocé deve utilizar ao maximo ferramentas e servigos que permitem que
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voce integre vérias atividades de seu dia-a-dia, além de sua estratégia de
marketing digital. Siga este roteiro simples, que vocé deve implementar
para se manter atualizado:

= Use 0iGoogle e crie uma pagina inicial para seu browser que per-
mita que todo dia pela manha vocé se informe sobre o que acontece
na Internet.

» Inclua widgets de seu jornal preferido, de um ou mais portais de
seu ramo de atividade, a previsio do tempo de sua cidade ¢ os feeds
dos blogs mais importantes ligados a seu setor.

= Uma vez por més pesquise as palavras-chave mais importantes para
que seu consumidor o encontre e veja a posi¢ao de sua empresa na
busca.

» Certifique-se de utilizar todas as ferramentas basicas de divuigacio
oferecidas pelo Google, conto Maps, WebMasters e sitemap.xml.
Vocé ndo precisa ser técnico, apenas conversar com seu webmaster
ou agéncia de publicidade para garantir que essas ferramentas sdo
utilizadas.

= Pe¢a um relatério mensal do Google Analytics de seu site institu-
cional e mantenha o hébito de analisé-lo. Vocé aprendera muito
sobre seu publico consumidor.
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Uso do Google AdWords

A simplicidade ¢ o que hd de mais dificil no mundo: é o tltimo resultado da expe-
riéncia, a derrodeira forca do génio.

— George Bernard Shaw

O capitulo 11 se aprofunda no uso pratico dos links patrocinados, com os
conceitos basicos, principais fungdes, o uso na publicidade e um roteiro
prético de implementagio.

Como visto no capitulo 10, o Google cresceu e se desenvolveu em
fun¢io de um modelo de negocios baseado no gerenciamento da publi-
cidade on-line de seus anunciantes. Para conseguir que a publicidade se
expandisse mundialmente e ao mesmo tempo fosse bem administrada, o
Goaogle criou uma ferramenta web que permite que o proprio anuncian-
te ou sua agéncia de publicidade veiculem as campanhas publicitdrias,
gerenciem os resultados e administrem os pagamentos ao Google. Essa
ferramenta é chamada Google AdWords (ww.google. com.br/adwords).

Os andncios publicitarios no Google sdo chamados de links patroci-
nados e aparecem junto ao resultado da busca organica. Esses andncios
sdo claramente identificados de forma que o internauta possa diferenciar
o resultado de sua busca e os antncios apresentados pelo Google. Ou-
tra caracteristica importante dos links patrocinados ¢ que os amincios
estdo relacionados as palavras-chave utilizadas na pesquisa, tornando a
propaganda muito mais seletiva e efetiva.

O uso massivo do Google como ferramenta de busca no Brasil e a
simplicidade de uso da ferramenta tornam o Google AdWords um m¢é-
todo muito atraente de veiculagao de publicidade on-line. Atualmente, o
Google AdWords permite a veiculagao tanto de amincios em texto quanto

316



http://www.google.com.br/adwords

Capitulo 11 = Uso do Google AdWords 7

de antncios graficos. Além disso, o programa Google AdSense expandiu
o alcance dos antincios para uma ampla rede de sites e blogs, que inclui
portais como UOL e G1 e midias sociais como o YouTube e o Orkut.

O Google AdWords é muito eficiente e pratico. Considerando que
para veicular uma campanha publicitiria de banners na Internet vocé
tera que fazer uma pesquisa de midias on-line, negociar com cada um
dos sites e blogs de interesse, enviar os banners para todos eles e ainda
fiscalizar a veiculagdo correta de seus banners, em muitos casos é mais
pratico e econémico utilizar o Google AdWords.

Nio estou dizendo que vocé deve sempre utilizd-lo ou que nao deva
fazer sua pesquisa de midias on-line e veicular publicidade diretamente
em blogs, sites e portais. Na verdade, vocé deve fazer as duas coisas:
planejar a campanha de links patrocinados, via Google AdWords, ¢ de
publicidade on-line, por meio da pesquisa de midias on-line, analisando
qual a melhor alteenativa. Dependendo do volume, dos objetivos e das
midias disponiveis em cada op¢éo ¢ que vocé optara naturalmente por
uma alternativa, pela outra ou até pelo uso das duas.

Conceitos basicos

Os anuncios em links patrocinados, como mostra a figura 11.1, sdo
exibidos na lateral direita, ¢ em alguns casos, sobre o resultado de busca
do Google. Para decidir que aniincio exibir o Google utiliza as palavras-
chave digitadas pelo internauta e exibe os antincios que tém essas mesmas
palavras-chave configuradas em sua campanha publicitdria.

Os anuncios exibidos sdo pagos somente se o internauta clicar sobre
eles, o que leva o navegador ao site indicado no anuncio. Em resumo, o
Google apresenta seu anuncio conforme as palavras digitadas pelo in-
ternauta e somente se ele clicar no aniincio é que vocé paga. Cada clique
directona o usuario para um endere¢o definido em seu anuncio.

Q custo dos links patrocinados ¢ definido em uma espécie de leildo
constante. Vocé define o quanto quer pagar por cada clique, e quem tiver
oferecido mais pelo clique aparece em primeiro Ingar. Assim, algumas
palavras tém custo de R$ 0,15 por clique, enquanto outras podem chegar
a R$ 4,50 ou mais.
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Figura 11.1 - Aniincios de link patrocinado do Google.

Para que tudo isso acontega e seus anuncios aparegam, vocé deve criar
uma campanha utilizando o Google AdWords. Como toda ferramenta
web, vocé deve entender primeiro alguns conceitos bdsicos antes de entrar
nos detalhes de uso.

Conta AdWords

Para usar 0 AdWords vocé deve criar uma conta no Google AdWords
{www.google. com. br/adwords). Nessa conta ficam armazenadas as informagées
sobre sua empresa, sobre o investimento financeiro, sobre cada uma das
campanhas e sobre os resultados e relatorios.

Como o Google integrou todos os seus servigos, vocé pode utilizar
uma conta Google existente para criar uma conta AdWords, trabalhando
assim com um Unico e-mail e senha. Para isso, primeiro faga o login em
sua conta Google e depois acesse o link do AdWords.

Campanha

A campanha € o conjunto de configuragdes de uma campanha publicitaria.
Contém todas as informagées necessarias a veiculagao de seus antincios
de links patrocinados. Vocé pode criar uma ou mais campanhas em sua
conta, e a decisdo de quantas campanhas criar é sua.


http://www.feri3Sbrssilcotri.br/sp/saopaulo,'
http://-
http://corn.br/Pacoi
http://Americanas.com

Capitulo 11 = Uso do Goggle AdWords 319

Na pritica vocé deve criar uma campanha para cada objetivo de sua
publicidade. Se estd trabalhando com uma campanha publicitaria peque-
na, vocé pode criar somente uma campanha de links patrocinados. Mas
se desejar implementar uma grande campanha publicitaria, é provavel
que seja conveniente criar mais de uma campanha.

Além disso, como toda campanha tem um prazo determinado, vocé
deve criar uma nova campanha para cada periodo. Isso mantém as in-
formagdes das diversas campanhas publicitarias intactas. Por exemplo, se
vocé cria uma campanha para a Pdscoa, vocé termina essa campanha apés
a data comemorativa. Quando chegar o dia dos namorados, vocé deve
criar uma nova campanha, e assim pode manter os dados da campanha
da Pascoa. Apds o dia dos namorados, vocé pode comparar os resultados
das duas campanhas.

Grupo de anuncios

O grupo de anuncios é o espago no qual vocé ird criar e configurar um ou
mais andincios e as palavras-chave associadas a ele. Dentro de cada cam-
panha vocé deve criar varios grupos de anuncios. O grupo de anincios
deve ser utilizado para separar os vdrios focos, as frentes da campanha.
Por exemplo, se sua campanha procura consumidores em vdrias capitais,
vocé pode criar um grupo de antincios para cada cidade.

Anuncios

Q antncio é o texto que serd exibido quando a palavra-chave for digitada.
Se vocé cria mais de um anincio em um grupo de anuncios, o Google
exibird um de cada vez, e conforme o desempenho do antuncio dard prio-
ridade a exibi¢dao dos mais clicados. Vocé deve ter um anancio em cada
grupo de anuncios e criar mais de um sempre que tiver divida sobre o
melhor a ser utilizado, deixando a decisdo para o préprio consumidor.

Palavras-chave

Como o anuincio ¢ exibido junto com a busca orgénica, deve haver uma
lista de quais palavras-chave vocé pretende que, quando digitadas, exibam
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seu anuncio. As palavras-chave sio configuradas no grupo de aniincios,
sendo que vocé pode definir uma ou centenas delas em cada grupo.

Além das palavras-chave definidas em um grupo de antincios, o Google
permite que vocé defina palavras-chave negativas, que sdo aquelas que
vocé nao quer ver digitadas. Por exemplo, se vocé vende DVD e deseja
usar a palavra-chave “DVD” na campanha, vocé pode usar a palavras
negativas “manutencdo” ¢ “garantia” para evitar que os consumidores
que buscam manuten¢do de DVD vejam seu anuncio.

Lance

E o valor maximo que vocé pretende pagar por cada clique em seus
anuncios. E chamado lance porque vocé estard competindo com outros
anunciantes, onde quem paga mais aparece em primeiro. O lance nio
é 0 valor que vocé vai pagar, mas sim o valor mdximo que vocé aceita
pagar. Se ndo houver ninguém oferecendo mais que isso, vocé pagard um
valor abaixo de seu lance, provavelmente um valor um pouco superior
ao segundo colocado.

Org¢amento da campanha

E o valor didrio que vocé pretende gastar em sua campanha. O orga-
mento na prética limita o namero de cliques didrios. O Google veicula
os anuncios e controla os cliques e seu custo. Quando o custo no dia se
aproxima ou alcanga o orgamento didrio da campanha, o Google para de
exibir os antncios, evitando que seu orgamento mensal seja superado.
O custo de sua campanha serd o or¢amento multiplicado pelo nimero
de dias de veiculacdo.

Canais da rede de conteido

Além dos links patrocinados, o Google criou a chamada rede de conte-
tdo, composta por centenas de sites parceiros que exibem também os
anuncios dos links patrocinados. Esses sites sdo chamados de canais na
configura¢io do Google AdWords. Na rede de conteudo estdo portais,
sites e blogs, além de midias sociais (como o Orkut e 0 YouTube). No
caso da rede de conteido as palavras-chave servem para que o Google
defina em que paginas do site ou blog exibira o anuncio.
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A rede de contetido permite ainda que sejam publicados andncios
graficos (banners), bem como que se selecione um a um os sites em que
se pretende veicular publicidade.

Informagdes de veiculagdo

O Google AdWords armazena as informagdes sobre a veiculacdo dos
anuncios nas buscas ou na rede de contetido. Basicamente o Google
apresenta:

» Impressdes: cada impressdo corresponde a uma exibigdo de um
anuncio nas buscas ou na rede de contetdo.

» Cliques: cada clique corresponde a um clique do internauta em
um anuncio de sua campanha. Na prdtica representa também o
numero de visitas encaminhadas a seu site pelo Google.

» CTR: é a taxa de conversdo do antincio, ou seja, o percentual de
impressbes que se transformaram em cliques nos anuncios. Um
anuncio com CTR de 10% indica que a cada 100 impressdes ocor-
rem 10 cliques.

» CPC médio: o lance é somente o valor méximo que vocé quer pagar.
O CPC é o custo real do clique. O CPC médio ¢ a média do custo
por clique.

» Custo no periodo: é o valor total gasto para aquele determinado
namero de cliques. Basicamente, é o CPC médio multiplicado pelo
nimero de cliques.

Principais funcdes

Agora veremos os detalhes de uso da ferramenta Google AdWords para
que vocé possa criar sua primeira campanha ou entender um pouco mais
como organizar e controlar sua campanha existente.

Como vimos anteriormente, vocé deve ter uma conta Google para
poder utilizar 0 Google AdWords. Apés seu login, vocé entrard na pagina
que contém a visao geral de sua conta, como mostra a figura 11.2.
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Figura 11.2 - Visdo geral de uma conta AdWords.

Criacdo da primeira campanha

Dentro de sua conta vocé deve criar uma primeira campanha e dar
um nome a ela. Para isso, vocé tem a pagina “Resumo das campanhas’,
conforme mostrado na figura 11.3, onde vocé pode gerenciar uma ou
mais campanhas criadas ou criar uma nova campanha clicando em
“Nova campanha on-line”. Vocé pode iniciar a criagio das campanhas
por palavras-chave ou canais, conforme a necessidade. As duas op¢des
podem ser complementadas depois.

O Google tem um assistente para criacdo da primeira campanha, mas
recomendamos que vocé pule esse assistente para ter mais controle sobre
a criagdo da campanha. Outra observagio importante é que vocé ndo
deve criar uma campanha sem antes elaborar um planejamento, como
serd descrito mais adiante neste capitulo. Agora veremos as principais
fungdes do AdWords como se vocé ja soubesse exatamente que campanha
planeja criar.
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Figura 11.3 - Resumo das campanhas.

Quando vocé cria uma campanha, além de dar um nome a ela, vocé
dard o nome ao primeiro grupo de andncio, definird o idioma de seu
consumidor (no Brasil vocé define portugués) e a regido geogrdfica dele,
sendo que, no caso, o Google seleciona automaticamente o Brasil como
segmentacio geografica.

Depois de criar sua campanha, o Google cria automaticamente o pri-
meiro grupo de aniincio e apresenta uma pdgina para edigao do primeiro
anuncio de texto. Crie um antincio inicial e continue. A proxima pagina
permite que vocé crie as palavras-chave desse antincio, coloque sua pri-
meira lista e siga clicando em continuar. Em seguida, o Google apresenta
uma pagina para que vocé configure o or¢amento diario méximo, lance
maximo por clique (CPC) e opcionalmente um lance de conteudo, se vocé
for utilizar a rede de contetido. Como ja vimos os lances s3o s6 um limite
para o valor do clique a ser pago, e nao o valor efetivo que vocé pagara.
Por fim, aparece uma pédgina com o resumo dos dados da campanha e
vocé pode salva-la.

Tudo o que vocé criar na primeira campanha pode ser alterado ou
complementado depois, mas vocé deve ter uma primeira campanha.
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Se vocé ndo tem saldo no AdWords, por ser sua primeira campanha, o
Google informara que ndo pode publicar a campanha por falta de saldo.
Se vocé configurou seu cartio de crédito em sua conta ou tem saldo no
Google AdWords, vocé deve pausar a campanha para evitar que ela entre
no ar e comece a gerar custos.

Configuracio de sua campanha '

Na tela de “Resumo das campanhas™ vocé tem acesso a todas as fung¢des
de configuragao da campanha. A maioria das opg¢des ¢é facilmente iden-
tificavel e consiste em links para as paginas de configuragao ou detalhes.
Nessa pagina, vocé pode criar uma nova campanha ou visualizar os
detalhes de uma existente.

O nome da campanha aparece como um link. Se vocé clicar nele entrara
na campanha, ¢ a pagina apresentara os grupos de andncios da campanha.
Se vocé clicar em um nome de grupo de anuncios entrard no grupo, e
a pagina apresentard os detalhes dos antincios, palavras-chave e canais.
Essa estratégia de cima para baixo do Google facilita muito a navegagio,
pois vocé entra nos detalhes a partir do nome do item selecionado.

Na pagina de detalhes da campanha, onde aparecem os grupos de
anincios, conforme mostra a igura 11.4, vocé pode criar novos grupos
de antncios ou visualizar detalhes da veiculagdo de cada grupo, mas
também pode editar as defini¢des da campanha, pausa-la, exclui-la ou
editar suas definicées.
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Figura 11.4 - Detalhes de uma camparnha.
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Na pagina de detalhes do grupo de anuncios, conforme mostra a igura
11.5, vocé visualizara, por meio de abas, antincios, palavras-chave e canais
do grupo de antincios selectonados, incluindo os detalhes de veiculagio.
Vocé pode ainda pausar ou excluir um grupo de antincios.

Observe que para as trés abas de antincios, palavras-chave e canais vocé
poderd criar novos itens ou editar os existentes. A aba resumo apresenta
o resumo da veiculagao dos antncios.
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Figura 11.5 - Detalhe de um grupo de antincios.

Em todas as pdginas de detalhe é possivel observar como os grupos
de anuncios, os anuincios, as palavras-chave e os canais estio sendo
exibidos na campanha. Para o periodo selecionado, vocé pode saber as
impressdes, os cliques, o CTR, o CPC médio, o custo no periodo e, no
caso das palavras-chave, a posicdo média em que o anincio aparece nos
links patrocinados.

Obtencio de relatérios

Em uma das abas do AdWords encontra-se uma ferramenta completa
de relatorios que deve ser utilizada para uma anélise mais ampla de sua
campanha. Embora o Google AdWords apresente no resumo os dados em
tempo real de cada um dos componentes da campanha, os relatérios per-
mitem que vocé compile esses dados e analise a campanha como um todo.
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Assim, vocé deve utilizar as consultas on-line para os ajustes do dia-a-
dia da campanha, mas para analisar os resultados e tomar decisdes sobre
ela vocé deve utilizar os relatorios.

A aba de relatérios permite que vocé crie quantos relatérios quiser
clicando em “Criar um novo relatério’, que leva 4 pagina de criacio de
relatorios, conforme mostra a figura 11.6, na qual vocé pode definir
varios itens:

*» Tipo de relatério: vocé pode escolher entre vérios tipos de relato-
rios para analisar os dados da campanha, os grupos de anuncios,
as palavras-chave, 0s antincios, as pdginas de destino, sua conta e
os dados demogrificos e geograficos.

» Configuragdes: vocé pode configurar seu relatério para exibir dados
resumidos ou dados separados por dia, semana ou més. Além disso,
vocé pode selecionar o periodo de exibig4o do relatério por datas
ou por intervalo de tempo. O interessante da sele¢io por intervalo
de tempo ¢ que se vocé selecionou, por exemplo, os tltimos sete
dias, bastard consultar o relatdrio para conferir a atualizagio com
os sete dias anteriores a data de consulta.

» Configuragdes avancadas: vocé pode ainda adicionar e excluir co-
lunas do relatério-padrio e filtrar informacdes para que o relatério
apresente somente algumas delas,

» Modelo e programagio: por fim, vocé pode configurar o nome e
o periodo de execugdo do relatorio e se deseja que ele seja enviado
por e-mail. O AdWords permite ainda que vocé exporte o relatério
em diversos formatos, sendo mais pratica a exportacio para uma
planilha eletronica (Excel).

Uma vez configurado o relatério, vocé pode crid-lo, e ele passa a
aparecer na lista da aba relatérios. Com um clique no nome do relatdrio
ele é gerado e aberto em uma jancla para consulta, como mostra a figura
11.7. Se ndo estd usando a opgdo de programacio e envio por e-mail, vocé
ainda pode exportar o relatdrio clicando no botdo “Exportar relatério”
e selecionando o formato.




Capitulo 11 = Uso do Google AdWords

i Contgaastos

Visualizar (unidade de tampo)

tunogle Adwords: Criar velatinio - Mozila Feelos

[

-

"y

-

Ngzempenhp COS ann;ns
Dasempentn do URL
Desemgento ao grups de anuncias

Desempentio da campanha
Desemzenho zaconta

Deszmpento dos ~adas derngrafices.

Desemaentv zeayrifice
Gesempenho da consulla da pesguisa

Dezrenaenha =m cangis 7

Desermpenha do alcance e da requéncia 3

FPeriada @

Campanhas ¢ yrupos de andncios &
r

= MRLs

122 0a dades f2 desarepenhts para o
o marg dR =iss Campachies

e 0f 1adcr fe dese

marhg BArd A% T a8% Can

Vigiaize op dadss de desempenha gars (s 3 sua conts

Wisagic @3 daldis 5e deges
g s

Erber gaes 42 dezerpenho ol ongg~ yeos

hze o Sados de dese i para s consultad b peagure

»rarabefam clinugs.

S LN TR

Dados resamidos ¥,

fos oz sete 2as . 2

Todzs 25 zamparhas e 03 respectvos gropos de atdncios
Se ecianar manualmante a partir de yna lists

Il

AaWords

‘Gougle

Figura 11.6 - Criagdo de um relatorio.

BILE,

LI FioH A

327

cloudiobie gs@ymail.com | Ay | Fechyy relatris

1D do clente: 25

; 1glatorin
71-1180

Relatorio de Grupe de anlncios

Rletaricld garad,

Watealroa: Gl - s

TR0 € 544 Magia detaliey do rolaioig

ST T e e TR

C1/04/2009 - 30/04/2009

Impregsas

109.576

.Cdmpnnha ;]m
Campauha Hase
Campanha Basa
Lanrpanhy Boss
Campanha Hass
Campanhna Bags
Campanha Bate
Campanhe Buse
Tampuanha Base

Campanha Base

Clgues cTR CPT meédic Cusiy

882 0.80% R$0.34 R$303.88
100 de ro, o Siats go @rupo do gnincies  {mpresgies  Cligues  CIR -
Carrpanhy Adﬁ'ards Atne o N EET) A (5% QA0 4/
Campanha Planejamantz At 3t I 1) P& 35 R§19.52
Carrpanha PasgLisa Atiug 22 %% 422 193% I PRINIEE
Midias Scciais  Bast ) 13% J627%% H§0.23 RE‘0ZE
Campanha Trainamento f ] B34 21 3% RS0.4E R&315
Canpznha rtarmet care A c Aivp 1406 & 05T R§J 25 R§Z 73
Campanha Testas At 24 5413 12 U A0% F50.42 RS2 53
Ridias Suoime - Favebaak Avn =) G 00:% R$I 01 RS 07
¥ a3 Socias - tinkedin ALV ) C L% R$0J0 R$1.00

15 634 62 037% R%0.30 n&1g 47

Midias Seewis - Twilter g

Figura 11.7 — Exemplo de relatorio de uma campanha.


http://R3.ll.GD

328 A Biblia do Marketing Digital

Ferramentas de apoio

Para dar suporte a criagdo e manuten¢io de uma campanha vocé pode
utilizar a pagina “ferramentas’, mostrada na figura 11.8, que inclui mais

de quinze ferramentas.

g, Bt e

Ferramentas
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Figura 11.8 — Ferramentas do AdWords,
As mais uteis no dia-a-dia sdo:

» Ferramenta de palavras-chave: permite que vocé consulte, a partir
de um frase ou conjunto de palavras, as estatisticas de buscas das
palavras-chave no Google e receba sugestdes de palavras-chave
relacionadas ao tema. E muito util na criagio da campanha.

« Editar palavras-chave negativas: permite configurar palavras-
chave negativas para os andncios de sua campanha. Isso otimiza a
campanha e evita cliques de consumidores que nao sio o foco de
seu negocio.
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» Exclusdo de site e categoria: permite impedir que seu aniincio seja
publicado em determinados sites.

» Exclusdo de IP: permite impedir que seu anuncio seja publicado
em enderecos especificos da rede.

» Estimador de trafego: permite estimar qual a quantidade de im-
pressdes e cliques esperados em um conjunto de palavras-chave,
E muito util para determinar seu orgamento mensal ou diario.

» Anuncios reprovados: 0 Google tem restri¢des claras, que veremos
mais adiante, que fazem com que alguns antncios sejam reprovados
¢ nao sejam exibidos. Essa ferramenta permite verificar quais foram
reprovados e por qué.

Controle do dinheiro

Na aba “Minha conta” vocé pode controlar seu investimento na cam-
panha de links patrocinados. No Brasil, o Google aceita dois tipos de
pagamentos: antecipado, via boleto bancario, ou cartdo de crédito. No
pagamento antecipado vocé define o valor que deseja depositar em sua
conta e imprime um boleto bancdrio para pagamento. No pagamento com
cartao de crédito, vocé coloca as informacoes de um cartdo vélido, e o
Google lanca débitos periddicos em seu cartdo de crédito. Em ambos os
casos 0 Google AdWords debita aos poucos de seu saldo os valores dos
cliques obtidos na campanha diariamente e publica nessa pagina todos
os langamentos didrios, como mostra a figura 11.9.

Assim, vocé pode acompanhar seu saldo, seus gastos e quanto foj de-
bitado dia a dia. Além disso, nessa pagina vocé pode configurar os dados
de faturamento de sua empresa, inclusive para gue a nota fiscal saia em
nome dela, definir os usuarios que terdo acesso a sua conta, configurar
o0s dados da conta e efetuar novos pagamentos.
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Figura 11.9 - Controle de seu orgamento.

Integracao ao Google Analytics

Se o site para o qual a campanha ¢ direcionada tem o Google Analytics,
vocé pode integrar as duas ferramentas e, assim, incorporar dados do
AdWords a suas estatisticas de site. Para isso, clique na aba “Analytics” e
configure sua conta existente do Google Analytics conforme mostrado
na figura 11.10.

Uma vez configurada sua conta Analytics, vocé terd acesso as estatisti-
cas do seu site diretamente do ambiente do AdWords, sem a necessidade
de mudar de ferramenta. Além disso, as visitas e estatisticas vindas do
AdWords passardo a aparecer em seus relatorios e graficos do Analytics.
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Figura 11.10 -~ Configuracio do Analytics.

AdWords Editor

Para facilitar o trabatho de quem faz muitas campanhas, o Google criou
um aplicativo desktop, ou seja, que roda off-line no computador, para
criar e gerenciar campanhas. O AdWords Editor pode ser baixado gratui-
tamente na pagina de ferramentas e instalado em qualquer PC. Na pratica,
vocé deve usar esse aplicativo somente se for um usudrio intensivo do
AdWords, como uma agéncia de propaganda ou uma grande empresa.

Diretrizes editoriais

O Google AdWords tem um conjunto de diretrizes que devem ser ob-
servadas para que seu aiincto possa ser publicado. Como dito anterior-
mente, se vocé violar alguma diretriz o Google rejeita seu anincio e ele
deixa de ser exibido.

Essas diretrizes, também chamadas de politicas de publicidade, tém
como objetivo principal garantir uma experiéncia positiva aos usudrios.
Elas se baseiam em dois principios gerais que dizem que os antincios devem:
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» Representar seu site com clareza e preciséo.
» Enfatizar os beneficios exclusivos de seu produto ou servigo.

As politicas de publicidade do Google estdo divididas em quatro dreas
principais: padrées editoriais, formatos, conteudo e links. A politica de
publicidade é muito extensa e vocé pode consultd-la na ajuda do AdWords.
Contudo, para que vocé entenda os principais conceitos do que pode e nio
pode fazer serd apresentado um breve resumo com os aspectos essenciais.

Padroes editoriais

Os padrdes editoriais se referem ao contetido do antincio a ser veicula-
do. O Google rejeita qualquer forma de afiliagdo implicita entre ele e o
anunciante, ou seja, vocé nio pode usar frases que levem o consumidor
a acreditar que hi uma relagio entre sua empresa e o Google, como por
exemplo: “Recomendado pelo Google”. Vocé também ndo pode usar
frases mais genéricas que gerem duvida sobre isso, como por exemplo:
“Oferta especial deste site!”

O Google também proibe as chamadas declara¢oes competitivas sem
a devida justificativa, ou seja, vocé nio pode declarar que seu produto ou
servigo seja melhor que o de um concorrente. Caso vocé realmente tenha
tal vantagem, terd que justificat claramente na pagina de destino de seu
andncio. A justificativa deve ser um grafico, tabela ou andlise comparativa
discutindo porque seu produto é superior.

Os superlativos, como “o melhor” ou “0 numero 17, por serem subje-
tivos, necessitam ser justificados com uma confirmagéo de terceiros em
seu site. Os depoimentos ou testemunhas de clientes nio representam
confirmagio de terceiros. Na prética, sé use superlativos se vocé ganhou
algum prémio de institui¢do idonea e quer destacar isso.

Algumas frases nio sio aceitas, pois sdo indutoras de cliques e nao
agregam informacao Gtil ao consumidor. Sdo frases como “clique aqui”
ou “veja este site”. No fundo, o que 0 Google deseja é que seu anincio
tenha uma linguagem informativa e concisa, que diferencie vocé da
concorréncia.
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A gramitica do antincio deve ser correta, sem pontuagdes ou espagos
indevidos. Vocé nao pode colocar textos como “viagembempelobrasil” ou
“viagar e bao”. Observe que as palavras-chave podem, e devem, ter todo
tipo de erros, até porque, se vocé usara a palavra “caminhées”, pode usar
as derivagdes “caminhoes” e “caminhéos”, supondo um erro de digitagdo
do consumidor, mas ndo pode reproduzir isso no texto.

Além disso, existem algumas restri¢ées quanto a pontuacio e simbo-
los: ndo use pontuagdo ou simbolos repetidos, desnecessarios ou com
finalidade publicitaria. O titulo ndo pode conter ponto de exclamagao, e
todo o texto do andncio pode conter somente um ponto de exclamagio
no total. O uso de simbolos, nimeros e letras devem estar de acordo com
o verdadeiro sentido do simbolo.

Nio é permitido usar repeti¢des de palavras ou frases, como “Facil,
facil, facil”. O Google ndo permite o uso de nomes préprios nos andincios
e também rejeita o-uso de linguagem imprépria que contenha ofensas
ou palavrdes.

Embora nemn sempre o Google reprove um antncio em fungao das
palavras-chave, é aconselhdvel que vocé inclua palavras-chave especificas
relacionadas a seu site ou negocio. Nao ¢ aceito o uso indiscriminado de
letras maitisculas, como “VIAJE PELO BRASII, mas vocé pode usar mai-
Gsculas na primeira letra de todas as palavras ¢ escrever “Viaje Pelo Brasil”

Formatos

Os padrdes de formatos do Google estdo associados & forma de veicu-
lagédo dos anuncios. Os antincios de texto devem respeitar os limites de
caracteres impostos pelo Google, que sao:

» Qs titulos podem ter no maximo 25 caracteres.
» As duas linhas de descrigdo sdo limitados a 35 caracteres cada.
» O endereco (URL) de visualizagdo é limitado a 35 caracteres.

» Qenderegode destino é limitado a 1.024 caracteres e deve pertencer
ao mesmo dominio do endereco de visualizagio,
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Os anuncios grificos podem ser imagens (GIF) ou animagdes (Flash),
com tamanho méaximo de 50 K e duracdo maxima de 30 segundos. Devem
estar em um dos seguintes formatos padrio:

= Banner: 468 x 60 pixels

» Cabegalho: 728 x 90 pixels

» Quadrado: 250 x 250 pixels

= Quadrado pequeno: 200 x 200 pixels

» Retdngulo grande: 336 x 280 pixels

= Retingulo interparagrafo: 300 x 250 pixels
= Arranha-céu: 120 x 600 pixels

» Arranha-céu largo: 160 x 600 pixels

No caso de anincios graficos em animagao Flash, devem ser ob-
servadas as restricoes adicionais do Google, constantes na politica de

publicidade.

Conteado

-

O Google adota uma forte politica de uso de marcas para evitar o uso
improprio, a pirataria ou a falsificacio. Portanto, s6 use marcas de terceiros
com autorizagio. A publicidade de contetidos com direitos autorais deve
ter consentimento do detentor do direito autoral.

Se vocé vai oferecer pregos, descontos e ofertas gratuitas, eles devem
ser explicitamente exibidos em seu site, no maximo a um ou dois cliques
da pagina de destino do anuncio. E importante observar que os pregos
no texto do anincio devem ser exatos.

Alguns produtos tém restrigéo a publicidade no Google, como medi-
camentos, tabaco e armamentos de todo tipo. Também ndo é permitida
a publicidade de curas miraculosas ou nio comprovadas. Os anuncios
de bebidas alcodlicas devem ser segmentados para o Brasil ou paises que
nio tenham restrigao a publicidade desses produtos.
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Vocé ndo pode anunciar nenhum site que promova agdes de pirataria
ou hackers ou que incentive a violagdo de direitos autorais. Nao é per-
mitido, por exemplo, sites que fornegam instrugdes para desbloquear
softwares e chips modificados, como dispositivos que desbloqueiam a
protecio de direitos autorais e copias de versoes de software, CDs ou
DVDs que ndo sejam de uso pessoal. Em geral, sio proibidos os andncios
que promovam qualquer tipo de atividade ilicita.

Enderecos e links

O Google controla também os enderegos de visualizagdo e destino do
anuncio e impde algumas restrigoes a seu uso. Por exemplo, vocé nio
pode direcionar seu anuncio a um site que desabilite o botao de voltar
do navegador. No acesso ao site, o usudrio deve ser capaz de retornar a
pagina onde estava quando clicou no anuncio clicando uma vez no botido
“Voltar” do navegador.

Também sio reprovadas paginas de destino que geram pop-ups, as
janelas adicionais que se abrem sozinhas, quando os usudrios entram
ou saem de sua pagina de destino. Isso inclui simulagdes de avisos do
sistema e paginas que iniciam um download automaticamente. A pagina
de destino também nao pode ter redirecionamento, ou seja, mudanga
automatica de enderego quando o usuario acessa o site.

O endereco de destino do seu anuncio precisa estar funcionando quan-
do vocé cria a campanha, e ndo pode, por exemplo, estar em construgao.
Também nio pode conduzir a um enderego de e-mail ou a um arquivo.
Além disso, 0 endereco de visualizacio, que € o texto que aparece no link
de destino do antincio, deve ser especifico e preciso. Isso quer dizer que
deve refletir o site que estd sendo anunciado e corresponder ao dominio
de sua pagina de destino. Dentro de cada grupo de andncios os enderecos
devem ter o mesmo dominio.

O campo do endereco de visnalizagio nao pode ser usado como uma
linha de texto de seu anuncio, por exemplo, se o destino é “www.meusite.
com.br/oferta”, 0 endereco de visualizacdo tem que ser “www.meusite.
com.br’, e ndo “oferta do meu produto”.



http://www.meusite
http://com.br/oferta
http://www.meusite
http://com.br
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Indice de qualidade

Seguindo os conceitos da politica de publicidade o Google atribui a
cada palavra-chave e anuncio de sua campanha um indice de qualidade
que afeta a conta do AdWords, principalmente diminuindo o CPC das
palavras-chave e melhorando a posicdo do anancio.

Embora as férmulas do indice de qualidade mudem, os fatores princi-
pais permanecem, e ¢ importante levar em consideragio os seguintes fato-
res, ja que eles melhoram sua campanha e reduzem o custo dos antancios:

= O histérico acumulado de conversao (CTR) de uma palavra-chave
€ 0 antincio.

» O histdrico de conversdo (CTR) da conta.

» O histérico acumulado de conversido (CTR) dos enderecos de vi-
sualizagdo do grupo de anincios.

» A qualidade da pagina de destino.

» A relevancia da palavra-chave para os anuncios em seu grupo de
anuncios.

» A relevancia da palavra-chave e do antncio correspondente para
a busca organica. :

s O desempenho de sua conta na regido geografica configurada.

Em linhas gerais, os fatores principais esto relacionados a relevancia
das palavras-chave, do antncio e do site. Quando vocé cria uma campa-
nha onde os antncios sao informativos, correspondem ao real contetdo
da pagina de destino e as palavras-chave sao relevantes no contexto, o
indice de qualidade sera alto.

Observe que o indice de qualidade leva a uma conclusao importante,
discutida mais adiante: vocé tem que direcionar cada anincio para uma
pégina relevante para a campanha e, se ela nao existir, vocé deve cria-la.
Nio crie campanhas que direcionem todos os antincios para sua pagina
principal, esperando que o internauta navegue ¢ encontre ¢ que quer.
Isso diminuira muito o desempenho de sua campanha.
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Por exemplo, se vocé esta anunciando um produto de uma loja vir-
tual, a pdgina de destino deve ser a pagina com as caracteristicas desse
produto, e ndo a pagina principal daloja. Outro exemplo: se um antncio
fala dos beneficios de seus servigos, ele deve direcionar para a pagina que
descreve tais beneficios.

Uso na publicidade

Muitas empresas ja usam o Google AdWords, ou links patrocinados, para
veiculacdo de sua publicidade on-line. Por ser uma ferramenta simples e
de um custo atraente, as campanhas de links patrocinados se tornaram
o primeiro passo de muitas empresas no mundo do marketing digital.

Embora pareca simples, criar uma campanha publicitaria de links
patrocinados no Google tem seus segredos, € nao usd-los pode significar
desperdicio de dinheiro, ¢ redugdo da eficiéncia da campanha. Assim,
para criar uma campanha vocé deve comegar pelo seu planejamento e
seguir uma metodologia bem estruturada, que envolve planejar, criar e
implantar a campanha de links patrocinados, como veremos a seguir.

Defina o objetivo da campanha

Parece 6bvio, mas ndo é. Ndo crie campanhas genéricas ou institucionais.
O internauta que terd acesso a seus anuncios estd pesquisando em uma
ferramenta de busca, e, portanto, ele tem que ser atraido por sua campa-
nha. Crie campanhas voltadas a objetivos definidos e com publico-alvo
claro. E melhor criar varias campanhas, cada uma com um pequeno
or¢amento, do que investir tudo em uma grande campanha institucional.

Defina também quanto pretende gastar mensalmente nessa campanha.
Defina esse valor e concentre-se nele. Nao aumente sua verba antes de co-
nhecer, com precisdo, os resultados e ter certeza do retorno do investimento.

Cada campanha de link patrocinado tem que produzir algum tipo de
resultado concreto além das visitas geradas. Vocé deve definir um tipo
de conversdo que lhe interesse, seja cadastro, venda ou aumento de soli-
citacoes de informagdo. A simples visita significa muito pouco, pois ndo
traz nada permanente para sua estratégia de marketing digital. Invista
sempre com um objetivo e uma conversdo bem-definida.
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Crie as palavras basicas da campanha

Como a pesquisa do Google é baseada em palavras, vocé deve primeiro
criar as palavras basicas de sua campanha. Sao aquelas palavras que serdo
usadas para criar as palavras-chave.

Pense no objetivo e no puablico-alvo e procure palavras que vocé
acredita que seu consumidor pesquise. Procure trabalhar em torno de
seu objetivo e evite a0 méximo palavras genéricas, como o nome de sua
empresa e a marca de seu produto e palavras que ndo tenham relagéo
direta com seu objetivo.

Crie no minimo 10 palavras bdsicas. Por exemplo: um fabricante de
produtos de chocolate pode utilizar chocolate, receitas, bolos, achoco-
latados, cacau, doce etc. Nio faz sentido criar uma campanha de links
patrocinados com poucas palavras basicas. Mesmo que seu orgamento sefa
pequeno, vocé deve ter no minimo dez palavras bdsicas para garantir que
sua campanha atinja o consumidor em varios momentos de sua pesquisa.

Defina grupos de anuncios

Para cada campanha o Google AdWords trabalha com grupos de anun-
cios. Esses grupos contém o anancio e as palavras-chave relacionadas a
ele. Cada grupo deve ser encaradé como um tema, ou assunto, de sua
campanha.

O mais pratico para organizar sua campanha € criar um grupo para
cada palavra basica para depois, em cada um, colocar o antincio e mais
palavras-chave. Separando as palavras basicas nos grupos de andncios
vocé estara organizando sua campanha de acordo com as pesquisas de
seu consumidor e poderd trabalhar detalhadamente cada grupo de forma
independente.

Voltando ao exemplo do fabricante de produtos de chocolate, crie
grupos como receitas com chocolate para a palavra receitas, tipos de
chocolate para a palavra chocolate, bebida para a palavra achocolatados
e assim por diante.
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Pesquise na ferramenta de palavras-chave

Use a ferramenta do Google AdWords e faca uma pesquisa com as palavras
basicas que vocé criou. Para usar a ferramenta de palavras-chave, vocé
deve entrar em sua conta Google AdWords e acessar “Gerenciamento
de campanhas” e “Ferramentas”. Nessa pagina, clique em “Ferramenta
de palavras-chave”.

Para cada pesquisa, vocé digita a palavra bésica e o Google apresenta
uma lista com as palavras-chave derivadas dela e os volumes mensais
de pesquisa de cada uma. Nessa lista, selecione palavras que estao mais
proximas de seu objetivo, tém um bom volume de pesquisas e podem
dar mais resultado.

Quando vocé analisar a lista, podem surgir ideias de novas palavras-
chave. E muito comum, por associagdo, vocé lembrar de palavras impor-
tantes para-sua campanha ou de composigoes de palavras interessantes
para usar. Use essas palavras também em seu grupo de antncios.

Outra recomendagao importante é que vocé trabalhe com os erros
de ortografia. Nao ¢ uma questao de acreditar que o internauta escreve
errado ou incentivar isso, mas uma simples questdo de logica. Na di-
gitagdo rapida na caixa de busca, é muito comum ocorrerem erros de
ortografia. Além disso, a falta de acentuagdo, ou as palavras sem cedilha,
sdo comuns na Internet. Por exemplo, se vocé pretende utilizar a palavra-
chave “caminhdes usados”, vocé deve também incluir derivacdes como:
“caminhoes usados’, “caminhdes usado’, “caminhdo usados’, “caminhao
usados”, “caminhoes usado” e assim por diante. Isso melhora a cobertura
de sua campanha.

Selecione pelo menos 20 palavras derivadas para cada palavra basica.
Sempre que possivel, sua campanha deve ter palavras compostas, como
“chocolate caseiro’, e ndo somente “chocolate”. Assim, use as palavras-
chave derivadas, e ndo as palavras basicas. Procure chegar a um minimo
de 200 palavras-chave para toda a campanha.

Crie os aniincios da campanha

Crie um anincio de texto para cada grupo de anuncios criado. Vocé
pode criar mais de um antincio por grupo e deixar que Google gerencie a
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publica¢do, mas sd faga isso se vocé tiver dividas sobre o texto do antincio
e quiser testar qual funciona melhor.

Um antincio Google é composto por quatro linhas: uma linha de titulo
(25 caracteres); duas linhas de texto (36 caracteres cada) e um enderego
de visualizacio, que sera exibido junto com o andncio. Para definir para
onde o internauta sera direcionado ao clicar no anuncio, vocé ainda inclui
o endereco de destino (URL).

O titulo deve chamar a atencao do consumidor. Use wma frase cha-
mariz. Lembre-se de que o consumidor que esta pesquisando no Google
obterd dez resultados por pagina, além dos outros anincios de links
patrocinados. Entdo, ele s6 vai reparar em seu anuncio se ele tiver um
titulo que chame sua atencéo sobre todos os outros textos.

O texto do antncio deve promover a agao do consumidor. Escrevano
texto o que vocé tem de especial para oferecer. Mesmo que seu anuncio
chame a atengdo do consumidor, vocé ainda tem que conseguir que ele
tenha interesse em clicar nele. A forma de fazer isso é convidar o consu-
midor para uma agao.

E importante também que vocé repita a palavra-chave bésica no texto
do andncio. Sempre que uma das palavras utilizadas pelo internauta se
repete no anuncio, o Google a coloca em negrito, o que ajuda a chamar
a aten¢io sobre o anancio.

Sempre direcione cada andncio para uma pagina de agao, onde o
consumidor possa dar continuidade & navegagao, Um cadastro, um artigo
interessante ou uma promogao. Jamais mande o consumidor para a pigina
pringipal, onde estd tudo misturado.

Crie canais na rede de conteiido

Além de publicar seus anuncios no resultado de buscas do Google, vocé
pode escolher publica-lo nos canais da rede de contetdo. Ao contrario
da busca, na rede de contetido, composta por portais, sites, blogs e redes
sociais, 0 internauta nio estard pesquisando nada, mas realizando algu-
ma outra atividade, como ler um artigo ou verificar suas mensagens em
uma rede social. Assim, embora a exibigio de anuncios seja grande, a
conversdo em cliques é bern menor do que no caso das buscas.
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Dessa forma, decidir se vocé trabalhard ou nao com a rede de conteudo
esta relacionado com os objetivos de sua campanha. Em alguns casos é
mais importante se concentrar na busca do Google, em outros vocé pode
querer anunciar somernte em sites e blogs ou pode também utilizar tanto
a rede de conteudo quanto a busca do Google. Defina isso previamente
junto com o objetivo de sua campanha.

A definigao dos canais pode ser feita de duas formas: pelas palavras-
chave ou pela selegdo manual dos canais. Quando vocé ativa o uso da
rede de contetido, 0 Google analisard as palavras-chave de seus antincios
e ird publica-los nas paginas que forem relevantes, ou seja, que contive-
rem as palavras-chave configuradas no antincio. Assim, seu andncio serd
exibido em artigos, posts ou paginas de sites que falam sobre os assuntos
relacionados as palavras-chave.

Ja na sele¢ao manual, vocé pode escolher cada um dos sites individu-
almente pela ferramenta de canais, como mostra a figura 11,11, Nessa
ferramenta é possivel pesquisar os sites disponiveis por tema ou enderego
e selecionar onde seu antncio sera publicado. Quando utilizar a selegdo
manual, vocé deve seguir os objetivos de sua campanha e selecionar
os sites relevantes para o consumidor, nos quais vocé acredita que seu
anuncio tera mais impacto.
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Figura 11.11 - Selecdo de canais da rede de contetido.
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Crie sua campanha de links patrocinados

Finalmente, com as informagdes todas definidas, entre em sua conta Google
AdWords e crie sua campanha, seguindo uma sequéncia especifica:

= Crie a nova campanha.
» Crie os grupos de antincios.
» Insira cada aniincio em seu grupo correspondente.

» Coloque em cada grupo de anuncios as palavras-chave correspon-
dentes.

» Crie canais na rede de contetido.
» Pague a veiculacdo para o Google, usando a aba “Minha conta’.

Na criagdo de sua campanha, comece colocando um lance-padrao, por
exemplo, de R$ 0,50. S6 aumente ou diminua o lance depois de analisar
a evolucdo de sua campanha e perceber que ha necessidade e interesse
em alterar esse valor.

Néo caia na tenta¢do de buscar o maior lance em todas as suas palavras-
chaves. Isso apenas encarecera sua campanha desnecessariamente. Tente
analisar seu posicionamento em cada palavra-chave e julgar se ha real
necessidade de alteragéo.

Defina o or¢amento didrio com base em sua verba mensal. Dividida
o valor que pretende investir mensalmente por trinta e use esse valor.
Lembre-se de que vocé deve ter retorno sobre o valor investido, Entio,
considere seus objetivos de conversio e defina antes de iniciar a campanha
qual o valor mensal do investimento e por quantos meses sua campanha
ficard ativa. Nao caia na tentagdo de aumentar seu orgamento sem antes
conhecer claramente o retorno do investimento.

Monitore sua campanha

Na primeira semana de veiculacio acesse uma vez por dia sua conta
Google AdWords. Navegue por cada grupo, anuncio e lista de palavras-
chave. O Google publicard um alerta se algo estiver errado e tiver que
ser mudado.
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No inicio, verifique se ha algum antncio reprovado. Isso pode de-
morar um pouco para acontecer, entdo, consulte a aba “Ferramentas” e,
durante as duas primeiras semanas, verifique se nenhum dos anincios foi
reprovado. Se houver uma reprovagao, verifique o motivo e implemente
a alteracdo recomendada pelo Google e 0 antncio serd aprovado.

Depois da primeira semana, acesse sua conta uma vez por semana e
acompanhe os resultados. Verifique o desempenho dos antincios e das
palavras-chave e, se necessario, implemente pequenas alteracdes de cada
vez, refor¢ando o que estd dando certo e modificando o que ndo esta.
Mas atencio: ignore o alerta do Google que diz que vocé pode melhorar
sua campanha, pois ele dird o 6bvio, que se vocé investir mais dinheiro
tera mais visitas.

Vocé deve ficar focado em sua verba mensal.

-

Campanhas de banner

Como ja informado, vocé pode utilizar o Google AdWords para vei-
cula¢io de banners publicitarios como imagens (GIF) ou animagdes
(Flash), os chamados antincios graficos. Como regra geral, se vocé optar
por publicar anincios graficos, sugiro que use banners animados em
Flash. Como seus antincios s6 podem ser publicados nos canais da rede
de conteddo, eles terdo que chamar atenc¢do do internauta para serem
eficientes. Assim, publicar imagens estiticas pode ser perda de tempo.
Mesmo que vocé faca uma animacao simples, com a sequéncia animada
de duas ou trés imagens estaticas, elas chamarao muito mais atengao do
que uma imagem parada.

Para criar uma campanha de banners vocé deve primeiro criar os
banners em Flash, observando as restri¢des editorias do Google. A prin-
cipal delas diz que os banners tém que ter menos de 50 k de tamanho e
até 30 segundos de duragio.

Crie um grupo de anuncios para cada conjunto de banners relacio-
nados a suas palavras-chaves. O conceito é similar ao dos anancios de
texto: crie palavras bésicas, defina um grupo de antincios para cada uma,
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pesquise palavras-chave e, finalmente, crie um conjunto de banners para
cada grupo de amincios.

Como os canais da rede de conteido aceitam formatos diferentes, o
ideal é que vocé crie um banner quadrado para cada grupo de antincios
e depois produza versdes em outros formatos. Quando vocé selecionar
0s canais, 0 Google exibira na lista os formatos que os sites aceitam. As-

sim, vocé pode fazer uma lista dos formatos de banners que vocé deseja
produzir.

Para colocar seus banners no grupo de antincios vocé deve selecionar
a opgao “Novo anincio” e “Anidncio grifico” e carregar seu antncio de
seu computador para o Google AdWords, como mostra a figura 11.12.
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Figura 11.12 - Carregamento de um anuncio grdfico.

Depois de carregar todos os banners nos respectivos grupos de
anuncios, vocé poderd selecionar os canais da rede de contetido, como
ja mostramos anteriormente, por meio do uso de palavras-chave ou pela
sele¢do manual dos canais.

Quando publicar sua campanha de banners, fique atento para ter
certeza de que nenhum deles foi reprovado.
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O que vimos até aqui

Neste capitulo falamos sobre o Google AdWords, seus conceitos, seu
uso e as principais regras para criagao de uma boa campanha de links
patrocinados. Se vocé planeja criar sua primeira campanha de links pa-
trocinados, siga alguns passos importantes:

Defina o objetivo da campanha. Se for sua primeira, crie um objetivo
bem especifico, uma promogio ou um langamento.

Crie as palavras basicas da campanha. Esqueca os institucionais e
néao queira vender tudo de uma vez. Se concentre em um objetivo
¢ nada mais.

Defina grupos de anuncios conforme a necessidade. E melhor criar
dez grupos de anuncios, com um anuncio e vinte palavras-chave
em cada um, do que um grupo de anuncio cheio de antncios e
duzentas palavras-chave.

Pesquise na ferramenta de palavras-chave, apresentada neste capi-
tulo. E ela que vai lhe dar mais ideias sobre quais palavras utilizar.

Crie os aniincios da campanha pensando no objetivo de cada grupo
de anuncios e sendo o mais especifico possivel. Lembre-se do indice
de qualidade.

Crie sua campanha de links patrocinados como descrito neste
capitulo.

Monitore sua campanha sempre.




cApiTULO 12

O que vem por ai?

E g Lei. Ninguém faz ideia de quem vem Id.

— Lenini

Este capitulo apresenta uma visao do futuro proximo, das tendéncias da
Internet e do consumidor on-line para que vocé possa se posicionar além
das paginas do livro.

Como diz a musica “Ninguém faz ideia”, de Lenini e Ivan Santos, a
regra é que nio sabemos quem sera o préximo a brilhar ou a préxima
ideia a surgir. O fato é que o mundo se tornou um verdadeiro caldeirdo
de ideias. Quando o Yahoo parecia que ia dominar a Internet, surgiu um
fendmeno como o Google, que em dez anos tornou-se uma multinacio-
nal bilionéria, e antes que fosse possivel entender completamente o que
aconteceu, chegou o YouTube, outre fendémeno ainda maior, vendido por
mais de um bilhao de délares, tudo em menos de dois anos. Parece muito
rapido, mas, enquanto isso, ja se discute quantos bilthdes de délares valem
o Facebook, uma empresa criada por um estudante dentro do campus
universitario, e o Twitter, uma empresa um ano mais nova que o YouTube.

Este ¢ 0 mundo em que vivemos: uma sucessao de mudangas e ino-
vacgOes. Sempre foi assim, mesmo em tempos de Henry Ford e Albert
Einstein. O que mudou foi a velocidade da mudanga. O que a tecnologia
de telecomunicagdes ¢ a Internet fizeram foi acelerar as coisas, e 0 que se
contava em anos agora s¢ conta em meses.

Nesse cendrio, ¢ natural que previsdes sejam inuteis. Sdo meros
exercicios ludicos para divertir os amigos e ter mais um motivo para
dar boas risadas com eles. Portanto, este livro ndo caird na armadilha
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das previsdes. Nao por qualquer preocupa¢io em errar, mas porque é
simplesmente inutil.

Entdo, qual é o objetivo deste capitulo? E chamar atenciio para as tec-
nologias e componentes que ja estio em nosso presente e que devern ser
considerados em seu planejamento de marketing digital nos préximos anos.

Neste capitulo, falaremos das novidades que estao se consolidando,
que vio facilitar 0 uso do marketing digital e aumentar sua penetracio e
eficacia. Vamos esquecer os termos e nomes, que a partir da invengao do
nome Web 2,0 viraram uma espécie de praga na Internet, no marketing
e na publicidade.

E importante que vocé perceba que muitos dos novos nomes surgidos
ultimamente, como web 2.0, mobile marketing, blogosfera, SEO ¢ tan-
tos outros so reproduzem comportamentos, tecnologias ¢ agdes, e ndo
estratégias. As verdadeiras estratégias do marketing digital, como vimos
ao longo deste livro, sdo aplicagoes da teoria geral do marketing. Além
disso, o consumidor que usa a tecnologia ¢ quem de fato decide o que
fica e 0 que desaparece, junto com seu nome bonito.

Como dito no capitulo 4, as midias e redes sociais reproduzem o
comportamento essencial do ser humano, que ¢ se relacionar e se comu-
nicar, e 0 marketing das midias sociais é uma aplicagdo das estratégias
de marketing de relacionamento. O que quero dizer com isso é que vocé
deve entender que o que muda rapidamente sdo os mejos, midias e tec-
nologias, viabilizando agdes que antes s6 podiam ser feitas por grandes
empresas. Entdo, se for um observador atento das tecnologias e conhecer
o comportamento de seu consumidor, vocé percebera antes dos outros o
que de fato estd mudando e se consolidando.

Aprendendo com Obama

Estamos em uma época onde enquanto Hillary Clinton, esposa de um
ex-presidente americano, e John McCain, um respeitado senador ame-
ricano, pensavam em como seria a disputa eleitoral entre os dois, surge
um jovem afroamericano, nascido em Honolulu, no Havai, e com sobre-
nome drabe, que sai do quase anonimato para tornar-se o 44° presidente
americano, com uma estratégia de campanha fortemente baseada em
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redes sociais, mensagens de celular, voluntarios e microfinanciamento,
Vamos tentar entender o que aconteceu € como isso se aplica a sua visao
de presente e futuro.

O que Obama e sua equipe fizeram com redes sociais e com a tecnolo-
gia movel ja era feito por ele quando trabalhava em Chicago como lider
comunitario na década de 1990, ou seja, mobilizar voluntarios por uma
causa justa. No entanto, o que ele fez em Chicago durante seis anos para
pequenas comunidades ele conseguiu reproduzir em menos de dezoito
meses por todo o territério americano durante as prévias e depois na
campanha presidencial.

O que de fato mudou nos dezoito anos entre sua formatura e sua
posse como Presidente dos Estados Unidos da América foram os meios
e as tecnologias, que viabilizaram a velocidade, abrangéncia e a eficicia
necessaria para implementar aquilo que Obama sabia que funcionava
com O povo americano.

O grande mérito do atual presidente americano, que mudou a forma de
se fazer politica em seu pais e mudard em todo o mundo foi ficar atento
a evolucdo dos meios, midias e tecnologias para usa-los, assim que viavel
e necessario, a seu favor. E mais importante: antes que seus concorrentes
tivessem coragem de fazé-lo.

»

Pense nisso: a grande questdo ¢ estar atualizado, ter visao e coragem
de implementar uma nova agio digital antes de seus concorrentes. Esse
é o diferencial competitivo do novo milénio.

Portanto, pense em tudo o que vocé leu neste livro e aplique jd em sua
empresa. Sio tecnologias que estio disponiveis ¢ muitos ja a utilizam. Se
seus concorrentes nio usam, vocé tem muita sorte e deve aproveita-la.
Se eles j4 estdo usando, aja antes que seja tarde e tente fazer melhor que
eles. Aprenda com eles e taga melhor. Se vocé nao foi o primeiro, aprenda
e seja o melhor.

O que vamos falar neste capitulo é de um futuro muito préximo,
portanto, fique de olho e tente utilizar tudo no momento certo. Lembre-
se de que Obama comegou sua campanha com uma quantidade infima
de recursos financeiros e operacionais, a ponto de ter declarado que
faria a campanha somente com o limite de recursos publicos - do que
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se arrependeu a tempo -, mas por ter adotado as tecnologias certas nos
momentos certos, ao final da campanha ja tinha captado mais que o
dobro de doagdes de campanha do que seu concorrente conservador,
John McCain.

Nio interessa se neste momento vocé € uma pequena, média ou grande
empresa, se € lider ou o seguidor no mercado: use o que esta neste livro
ja, prepare-se para o que vem por ai e passe na frente de todos.

A Web 3.0

Muitos concordardo comigo e muitos ndo, mas tenho que dizer uma
coisa importante: nunca houve uma Web 1.0, muito menos uma Web 2.0.

O termo Web 2.0 foi criado em outubro de 2004 por Tim O'Reilly,
da (YReilly Media, para ser utilizado em uma série de palestras sobre o
novo modelo de negdcios na Internet apds a bolha da NASDAQ, ou seja,
era uma marca comercial usada para fins de marketing. Mas o termo se
popularizou rapidamente e comegou a ser utilizado em diversos textos
para descrever o que estava acontecendo na Internet com o crescimento
das midias e redes sociais e os sites colaborativos.

Segundo o préprio Tim O'Reilly, o conceito do termo define que “Web
2.0 é a mudanga para uma Internet como plataforma, e um entendimento
das regras para obter sucesso nessa nova plataforma. Entre outras, a regra
mais importante ¢ desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de
rede para se tornarem melhores quanto mais sido usados pelas pessoas,
aproveitando a inteligéncia coletiva”. Complementando o conceito do
termo, ele definia algumas regras como:

s Qbeta perpétuo: nio trate o software como um produto, mas como
um processo de comprometimento com seus usudrios.

» Componentes pequenos: abra suas informacées e servigos e deixe
que sejam reutilizados por outros. Sempre que possivel reutilize
informacgdes e servigos dos outros.

» Software mais que um componente: ndo pense em aplicativos que
estdo no cliente ou servidor, mas desenvolva aplicativos que estio
noe espago entre eles.
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= Lei da conservacio de lucros: em um ambiente de rede, as APls
abertas e os protocolos-padrdo vencem, mas isso ndo significa que
a vantagem competitiva deixe de estar presente.

» Informagdes sao o novo “Intel inside”: a mais importante vantagem
competitiva consiste nas informagdes, por meio do retorno sobre
informagdes geradas pelo usudrio, aproveitadas pelo detentor da
marca, ou por meio de formatos de arquivos proprietarios.

Embora o termo Web 2.0 ajude na analise dos fendmenos e compor-
tamentos na Internet, ele ndo criou nada novo, sendo apenas um nome
dado a algo que jd estava acontecendo. Tudo estava acontecendo na mesma
Internet e com os mesmos consumidores.

Ja ouvi algumas pessoas conversarem sobre Web 1.0 e Web 2.0 como
se fossem arnbientes diferentes na mesma rede. Outras que imaginavam
que a Web 2.0 fosse um novo tipo de Internet, com acesso, enderegos e
sites diferentes da primeira. Assim, o exagero no uso do termo leva o
mercado a pensar em pedacos em vez de no conjunto.

Quando falamos de Web 2.0 estamos nos referindo a um fenémeno
comportamental na Internet, e ndo de uma tecnologia. E apenas um termo
criado com fins de marketing, e ndo o antincio de uma nova tecnologia.
Em resumo: a Web 2.0 néo existe de fato. O mesmo vale para o recém-
surgido termo Web 3.0.

O termo Web 3.0 foi criado pelo jornalista John Markoff, em um artigo
do New York Times para falar do que viria em seguida na Internet. O
termo foi incorporado por uns e rejeitado por outros. Novamente, ¢ pro-
blema de se criar termos ¢ que eles passam por uma tentativa de moldar
as pessoas a um comportamento, uma moda, antes que a realidade de fato
se apresente. Ou seja, se tenta prever o futuro baseado em fragmentos e
na ideia de que a evolugio se faz pelo incremento. A historia mostra que
a evolugio se faz pela ruptura, pelo novo, pelo inesperado e, portanto,
ela ndo cabe em um termo incremental.

O que se pretende dizer com o termo Web 3.0 é que caminhamos para
a organizagao e o uso, de maneira mais inteligente e eficiente, de todo o
conhecimento ja disponivel na Internet. Isso se daria pelo uso da seman-
tica, em vez de palavras-chave, dando mais precisdo e agilidade a busca
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de conteudo. O usuario poderia fazer perguntas em sua ferramenta de
busca, e esta seria capaz de ajuda-lo de forma mais eficiente, entendendo
sua real necessidade, pela analise semantica da pergunta e de seu contexto,

O problema desse conceito é que ele olha a inovagao com foco nas
tecnologias e estruturas dos sites em vez de olhar os consumidores e seu
comportamento. Novamente se comete o erro de se propor uma inovagio
que parece necessdria, sem analisar o que de fato o consumidor necessita.
E 6bvio que as buscas no Google ou Yahoo ndo sdo eficientes e, as vezes,
sao irritantes. Portanto, uma ferramenta eficiente de seméntica para as
buscas criaria buscas melhores. Mas quem disse que as buscas continu-
ardo a ser o centro da Internet? Quem disse que usar seméntica na web
criaria alguma revolugao de fato, a ponto de surgir uma terceira onda de
inovag¢do na rede?

O que quero dizer com tudo isso ¢ que vocé deve tomar cuidado
com termos ¢ modismos que tentam simplificar as andlises com nomes
e frases supostamente inteligentes. Tenha em mente que ninguém criou
a chamada Web 2.0. Nio houve um Bill Gates ou uma Microsoft. Nao
ha um Windows. As midias sociais, as redes sociais, os blogs e os sites
colaborativos surgiram por iniciativa e necessidade dos préprios consu-
midores, que assumiram o controle da rede apds o fracasso das empresas
ponto.com na virada do milénio,

Web 2.0 foi um termo criado para retratar um fato, um comportamento
consolidado e crescente entre os consumidores, por isso ele pegou. Assim,
¢ 6bvio que ha muita pretensao na tentativa de se criar um termo como
Web 3.0 e ditar o que vai acontecer na Internet daqui a alguns anos.

A inovagdo, ou o préximo grande passo na web, serd aquilo que os
consumidores e empresas criarem nos proximos anos. E 16gico que havera
algo novo e surpreendente que fard com que, daqui a algum tempo, as
midias e redes sociais sejam algo corriqueiro como o telefone. Mas isso
ndo estard nas manchetes dos jornais ou nos artigos do New York Times.
Isso estard nas iniciativas quase imperceptiveis, que s sao visiveis quando
se tornam uma febre na rede, como aconteceu com o Yahoo, o Google, o
YouTube, o Facebook e, mais recentemente, o Twitter.
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Portanto, se vocé quer entender o futuro, o que de fato vird, fique
atento ao presente e ao consumidor e use suas estratégias de marketing
digital e tudo que vocé aprendeu neste livro para se manter conectado ¢
atualizado. Assim, as mudangas ndo serdo uma surpresa para vocé, e sim
uma consequéncia natural daquilo que vocé esta vendo crescer.

Tendéncias mundiais

Tendéncia é uma palavra que esta presente ha muito tempo nas palestras
e artigos dos especialistas em marketing e publicidade. De acordo com o
dicionario, tendéncia é: “aquilo que leva alguém a seguir um determinado
caminho ou agir de certa forma; predisposi¢ao; propensao; orientagao
comum de uma categoria determinada de pessoas; movimento”.

Quando falamos de marketing digital devemos levar em consideragao
dois tipos de tendéncias: as do mercado e as do consumidor. As tendéncias
do mercado sio aquelas ditadas pelas empresas e visiveis aos profissio-
nais. Sdo as agdes que uma agéncia de publicidade ou departamento de
marketing utiliza, e a partir dai todas as outras resolvem fazer igual. Quer
um exemplo pratico? Algumas empresas ja usavam o Twitter no Brasil
para comunicacao empresarial e marketing de contetdo, até que a revista
Epoca publicou uma reportagem de capa sobre o Twitter, intitulada “Vocé
j& usou o Twitter?” A partir dai varias empresas comecaram a trabalhar
acoes de marketing no Twitter.

O problema das tendéncias do mercado é que as empresas que entram
na nova tendéncia ndo conhecem os conceitos e os porqués das agoes
iniciais, nem sabem se realmente necessitam desse tipo de abordagem.
O pensamento é o seguinte: todos estiao fazendo isso, entdo nds também
temos que fazer.

Ja as tendéncias do consumidor sio aquelas ditadas pelo comporta-
mento do consumidor. Sdo comportamentos criados por um pequeno
grupo de pessoas, que, quando caem no gosto da multidio, sdo imitados
por todas as outras pessoas. A vantagem das tendéncias do consumidor
¢ que sdo mais focadas no que realmente interessa para seu negocio. O
que aprendemos com as midias e redes sociais ¢ que o consumidor estd
no comando. Ele dita as regras e tem capacidade de moldar o meio, ndo
o contrario.
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Nao estou falando que ndo devemos estar atentos as tendéncias do merca-
do, pois elas podem nos dar ideias para novas agdes voltadas ao consumidor.
Contudo, priorizar as tendéncias do consumidor, e nio as tendéncias do
mercado, certamente nos tornard mais aptos a criar acoes eficazes.

A tendéncia do marketing digital é inserir a empresa no meio onde
estd 0 consumidor para transmitir a mensagem certa, ao consumidor
certo, na hora certa. Essa tendéncia permite um tipo de marketing per-
sonalizado, uma mistura de marketing de massa e marketing direto, na
qual a empresa poderd falar diretamente a milhdes de consumidores
conhecendo a necessidade individual de cada um deles.

Portanto, fique atento ao crescimento do poder do consumidor e das
novas midias que permitem que vocé se relacione com ele. A tendén-
cia é parar de vender seus produtos e servicos, parar de anunciar suas
qualidade e virtudes e cada vez mais criar relacionamentos duradouros
com seu consumidor, desenvolvendo sua marca por meio do contetido
multimidia e da interacao constante e personalizada.

O que esta visivel

Se ndo podemos prever o futuro nem embarcar na onda dos novos no-
mes, 0 que nos resta fazer é acompanhar insistentemente as tendéncias
do consumidor e as evolucdes tecnolégicas e buscar usa-las a favor de
nosso marketing digital sempre que for vidvel. Entao, vamos falar do
que esta visivel no horizonte e que pode ser acompanhado j4, logo que
vocé concluir a leitura deste livro. Sdo conceitos e tecnologias que estiao
ganhando forga e que ja passaram pelo crivo do consumidor mais atento.

Cloud Computing

O conceito de computagdo nas nuvens vem sendo discutido amplamente
por diversas empresas do mercado de Internet e estard se consolidando
nos préximos anos. O conceito ¢ simples, e em parte j4 ¢ utilizado em
ferramentas como o Google Docs. Todos os seus arquivos e programas
estardo na Internet. Tudo. De suas fotos pessoais a suas apresentagdes
comerciais, da lista de compras da sua casa aos documentos de sua em-
presa, de seus videos caseiros aos videos promocionais de negocios.
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O computador tera somente o navegador, o acesso a Internet e um
monitor LCD de alta definicao. Os pen drives e dispositivos de armaze-
namento serdo usados somente para backup de seguranga. Nao haverd
mais instalacao de software e talvez nem mais venda de softwares.

Entéo, o cendrio ¢ simples. Vocé podera ter acesso a todas as suas in-
formagdes e documentos de qualquer lugar do mundo: do computador
de sua casa, do notebook, da lan house ou do celular, sem ter que levar
discos, pen drives ou baixar programas,

A composigio do Open Source (c6digo aberto} com os sites colabora-
tivos e midias sociais estdo criando ambientes gratuitos onde tudo pode
ser utilizado por meio da Internet. O Google langou 0 Google Docs, que
tern todos os programas similares, quase iguais, aos do Microsoft Office
(Word, Excel, Power Point e Access), compativeis com este, gratuitos e
que permitem que vocé crie, armazene ¢ edite todo tipo de documento
por meio da Internet. Ele ja inclui a edi¢do compartilhada com varios
autores e a distribuigdo do conteudo para visualizagéo.

O conceito do Cloud Computing cria dois grandes mercados na In-
ternet, o dos sites especializados em oferecer esse escritorio nas nuvens,
com editores e programas completos, como ja acontece com o Google
Docs, e os sites especializados na apresentacio e divulgacao desses ma-
teriais para as midias sociais e seus clientes, como jd acontece com o0s
videos no YouTube, as fotos no Flickr, as apresentagdes no SlideShare e
o dudio no Deezer.

Isso expande o conceito de marketing de conteido muito além dos
textos dos blogs, permitindo o uso de apresentacdes, video, animacao,
audio e outros formatos e integrando todo o seu contetido as redes sociais.
Muitas empresas ja tém usado o YouTube para divulgar suas palestras e
cursos, o perfil no LinkedIn para recrutar candidatos a vagas importantes
¢ o SlideShare para difundir suas apresentacdes comerciais ou técnicas.

Todo esse material sempre existiu e ¢ utilizado pelas empresas, mas
s6 era visivel quando vocé conseguia marcar uma apresentagio para um
cliente ou quando enviava pesados arquivos por e-mail para um ou outro
cliente. Com o cloud computing sera possivel:

= integrar todo o seu material em um ambiente multimidia;
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» armazenar tudo na Internet;
« editar em qualquer lugar ou computador;

= trabalhar em equipe por meio da rede em colaboragio com varias
pessoas;

» enviar a seus clientes somente os links do material, e nio mais os
arquivos;

| = deixar o que lhe interessar disponivel nas midias sociais para con-
i sulta.
|

Em resumo: vocé utilizard a Internet para gerenciar todo o seu conte-
udo e definira o que deseja deixar disponivel para o0 mercado. Seu cliente
vera seu conteido e suas apresentagdes sem que vocé tenha que usar seu
tempo no primeiro contato e, espontaneamente, entrard em contato com
sua empresa quando necessitar de seus produtos ou servigos.

Todas essas atividades ja entdo disponiveis, mas com o tempo estarao
se integrando e difundindo, criando a massa critica necessdria para que
se crie uma nova forma de gestdo de conhecimento e conteddo.

: TV Digital

A televisdo esta mudando. Nio porque surgiram novos e bonitos moni-
! tores LCD ou porque estamos entrando na era da alta definigao. Tudo
isso é bacana, mas ndo muda pada. A televisdo estd mudando porque
a tecnologia de transmissdo digital implementada no Brasil permitira
maior intera¢do entre o consumidor e as emissoras e porque a Internet
esta migrando para dentro da televisdo.

Vocé talvez ndo tenha notado, mas os conversores e os receptores
que estao chegando aos lares brasileiros sio computadores, aparelhos
! completamente digitais que rodam softwares, processam e armazenam

informacgdes em video, audio e texto. Principalmente, permitem a conexio
¢ a navegagdo na Internet. Em pouco tempo os consumidores terdo em
suas salas uma televisdo que permitira assistir seus programas preferi-
dos em alta definigdo, grava-los para assistir depois e, a0 mesmo tempo,
navegar na Internet sem a necessidade de computadores ou notebooks.
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Imagine um consumidor assistindo wmn programa e depois navegando no
site do programa. Imagine o consumidor assistindo na televisdo da sala de
estar um video em alta defini¢do do YouTube ou da Current. TV. Imagine no
intervalo do comercial o consumidor, sem se levantar do sofd, reservando
sua passagem aérea ou passando o tempo com seu jogo preferido.

Além das 6bvias implicacdes para as emissoras de televisao, que ga-
nhardo novos recursos interativos, a chegada da Internet a sala de estar,
com maior banda, sites de videos e jogos mais elaborados, representara
um novo salto na utilizacao e na cobertura da Internet. Quem se benefi-
ciard mais depressa com isso a0 os sites, blogs e portais ja estabelecidos.

Smartphones

Os telefones inteligentes vieram pra ficar. Essa tecnologia ja existia, com a
maior parte dos celulares a partir do V3 da Motorola rodando programas
em Java e permitindo acesso a Internet via WAP. O proprio BlackBerry
vinha ganhando forca e abrindo mercado para o uso da Internet na
telefonia mével. Mas a chegada do iPhone, com seus novos conceitos e
tecnologias, acelerou o ritmo do mercado e, em pouco tempo, um mar
de smartphones, com todas as funcionalidades de um computador, mas
do tamanho de um celular, invadiu 0 mercado.

+

E certo que ainda sdo caros e que a tecnologia 3G ainda esté se es-
tabilizando no Brasil. Contudo, vocé tem que comegar a pensar nesse
novo canal com seus consumidores e em como trabalhara seu site e suas
acdes de marketing digital para um consumidor que ora estd usando
um notebook, ora o computador da empresa e ora esta na rua com seu
smartphone.

Como vimos ao longo deste livro, ndo caia na tentagio de achar que
vocé trabalhard o marketing digital e o recém-autonomeado mobile
marketing como dois mundos diferentes. Pense em um s6 consumidor
com diversos tipos de equipamentos de acesso a Internet e vérias plata-
formas de uso. Integracdo e convergéncia sdo as palavras de ordem. Sua
estratégia de marketing digital terd que levar isso em conta.

O Google ja criou no AdWords a opgio de veiculacio dos antincios em
smartphones. Se o Google ja estd pensando em uma unica publicidade
em varios dispositivos, tudo indica que vocé deve seguir esse caminho.
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O novo consumidor

Um dia, ouvi de uma amiga uma histéria triste. Ela havia quebrado um
aparelho celular e enviado para conserto no fabricante. Algum tempo
depois, recebeu a noticia de que o aparetho nao podia ser consertado,
mas que o fabricante enviaria um aparelho novo. Ela ficou impressionada
com a atitude e tornou-se mais fiel que nunca a marca.

Entretanto, o tempo foi passando e o prometido aparelho nao vinha.
Depois de insistir muito, descobriu que nao receberia o tal aparelho e que
o atendimento do fabricante ndo estava de fato dando muita importincia
paraa promessa feita. No final dessa histéria de alegria e decepgio, ela diz
a gerente de atendimento da empresa que nunca mais compraria aparelhos
daquela marca e que faria o possivel para que seus amigos também nao
o fizessem. E entdo, recebeu a derradeira resposta: “Minha senhora, isso
ndo faz diferenga. Nossa empresa ¢é a lider absoluta de mercado”

-

O impressionante da histéria ¢ que até poucos anos atras a empresa
estaria certa. Os consumidores eram meros joguetes, parte de um esquema
comercial de empresas multinacionais bilionarias que investiam fortu-
nas em publicidade, manipulavam ¢ consumidor e criavam estratégias
de atendimento que serviam mais para acalmar os descontentes do que
realmente resolver os problemas. Entre o atendimento eficiente e sincero
da TAM na época do saudoso comandante Rolim e o enorme descaso
das empresas de telefonia movel e fixa no Brasil, havia mais empresas do
segundo time do que do primeiro.

Isso acabou. Nao ha como esconder mais nada. Nao ha mais um con-
sumidor isolado, insatisfeito por nao ter com quem reclamar. Tudo acaba
sendo revelado em um video caseiro no You'Tube ou em uma mensagem
do Twitter, e exposto para milhdes de consumidores. As pessoas confiam
mais nos amigos e vizinhos na hora de comprar ou recomendar um pro-
duto ou servico, O boca-a-boca anda na velocidade da luz.

Os consumidores escolhem agora seus smartphones pelas recomenda-
¢des e andlises dos blogs e de mensagens trocadas no Orkut e no Twitter.
Se vocé quer saber sobre a qualidade de um celular ou o atendimento
do fabricante, basta digitar o modelo ou a marca no Twitter e obterd
rapidamente uma visdo ampla do melhor e do pior de ambos e podera
tomar uma decisdio consciente.
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A Internet trouxe uma novidade que as empresas, mesmo as “lideres
absolutas de mercado’, ndo poderao ignorar: o poder do consumidor
e das midias sociais que eles comandam. Sites como o Reclame Aqui,
onde consumidores reclamam abertamente sobre o atendimento ¢ sobre
os produtos e as marcas, povoam os piores pesadelos das empresas que
ainda acham que sdo lideres de mercado e que um s6 consumidor néo
fara diferenca,

Os brasileiros passam trés vezes mais tempo na Internet do que na
televisao e trocam informagdes sobre produtos, servigos e empresas
antes de decidir qualquer compra. Estdo muito mais criticos e seguros
de si, pois entendem o poder que tém. Portanto, cada vez mais a opinido
e 0 relacionamento com um e cada um dos consumidores é essencial.
Criar uma imagem que seja sustentdvel na prética é fundamental para a
sobrevivéncia das empresas a partir de agora.

O que vimos ate aqui

Neste capitulo falamos sobre o futuro proximo, como encarar as novas
tecnologias e ficar atento ao novo consumidor. E importante que vocé
incorpore algumas a¢des a seu dia-a-dia para que possa encarar a tarefa
de se manter atento e informado, para nio ser pego de surpresa pelo
tuturo e poder estar a frente de*seus concorrentes:

» Mantenha-se informado sobre a evolugdo da televisdo digital no Brasil
€ para as novas oportunidades que surgirem com sua expansio.

» Fique atento aos avangos do Cloud Computing, conhecendo e
usando sites como 0 Google Docs, SlideShare e outras ferramentas.

» Leia sobre os novos modelos de smartphones e, se possivel, adquira
um. Entenda como os consumidores poderdo usar os celulares
daqui para frente e comece a pensar na expansio da rede 3G como
uma aliada para seu marketing digital.

« Crie e implemente um planejamento de marketing digital para se
manter em contato permanente com seu consumidor on-line. As
agoOes de marketing digital podermn trazer muitas informagdes sobre
0 que esta surgindo de novidade na rede.
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Crie uma aba no iGoogle s6 com atualizagoes de midias sociais,
feeds de blogs e outras fontes de informagdes sobre novidades
tecnologicas. Ndo use a midia convencional: leia os blogs e outras
midias on-line que estio realmente falando de vanguarda. Leia
os titulos dos feeds uma vez por semana e leia os artigos que lhe
chamarem mais a atengéo.

E agora?

Vocé nao pode fechar este livro e voltar a seu dia-a-dia sem preparar o
terreno para uma nova forma de trabalhar o mercado e a publicidade de
sua empresa. Para encerrar este capitulo e o livro, faremos um resumo
sobre o que vocé pode fazer j4, porque amanha é muito tarde. Ndo perca
essa oportunidade. Siga estas dicas:

Pesquise, pesquise, pesquise. Implemente pesquisas on-line. As
informagoes estao disponiveis. Use-as.

Planeje aces de marketing digital de forma integrada. Pense no
todo. Falamos de sete estratégias. Faga seu planejamento pensando
em todas elas.

Participe de tudo, nem que seja um pouco. E melhor ter pequenas
acdes em todas as dreas do marketing digital do que uma grande
agdo isolada.

Escute e interaja. Leia os blogs e participe de comunidades e féruns.
Escute o consumidor e o que ele esta falando na Internet. Interaja
com ele quando se sentir 4 vontade.

Seja social. Amplie seu networking. Exponha-se. Participe. Ndo se
esconda atras da mesa. Use a Internet para ser social.

Pense em pessoas. Sempre. Ndo se iluda. Sempre planeje ¢ aja pen-
sando em pessoas.

Aja agora, porque amanhi ¢ tarde.




