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O uso de ferramentas do marketing digital para o
crescimento competitivo das empresas:
links patrocinados, facebook, twitter e email marketing
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Resumo

Somos mais de 80 milhdes de brasileiros com acesso a internet, sendo que 42 milhdes ja
compraram pela web. A realidade virtual provocou mudangas na pratica do consumo,
que alterou todo o processo de compra. O vetor do marketing foi invertido, pois o
consumidor agora tem um papel ativo, é ele quem busca a empresa. Assim, ficam as
perguntas: Como se tornar “encontravel”? Quais ferramentas uma empresa pode utilizar
a fim de manter um relacionamento engajador com seu cliente? O presente artigo, por
meio de dados de pesquisa de mercado e referéncias bibliograficas, pretende responder
essas questdes e apresentar os fatores que permitiram o consumidor ser participativo e
as mudancas que essa agdo provocou no marketing digital.

Palavras-chave: Marketing digital. Publicidade online. Google adwords. E-mail
marketing. Midias sociais. Links patrocinados.

Abstract

We are over 80 million Brazilian with internet access. From those, 42 million have
already gone shopping via web. Virtual reality has caused changes in the practice of
consumption, which, in turn, altered the whole process of shopping. The marketing
vector has been inverted for now the costumer plays an active role; he/she is the one
who pursues a company. Therefore, some questions arise: How to become “findable™?
Which tools can a company use in order to keep an engaging relationship with its
costumers? This paper, by using market research data and bibliographic references,
intends to answer these questions and present features that allowed the consumer to
become participative as well as the changes which that action caused on digital
marketing.

Keywords: Digital marketing. Online advertising. Google adwords. E-mail marketing.
Social media. Pay-per-click
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Introducéo

A internet ja afeta todos nos. Escolhemos desde um automdvel até um alimento
por conceitos e informagdes que a rede nos oferece. Atualmente, anincios na TV estéo
cada vez mais perdendo 0s investimentos por ndo conseguirem ter o mesmo alcance que
a internet oferece por um preco bem mais acessivel.

As vendas online também acompanham todas essas mudangas. O Brasil, por
exemplo, € o terceiro pais do mundo que mais gasta no e-commerce. De acordo com um
estudo desenvolvido pela Global Online ShopperReport, da WorldPay, o consumo
brasileiro via web s6 perde para india e China. Esta analise, que envolveu o perfil de e-
consumidores de 15 paises, mostrou que a média mundial de gastos com compras na
internet é de 23% da renda mensal. A média do brasileiro é de 27%, no entanto 8% dos
e-consumidores no Brasil gastam 50% da sua renda mensal nas lojas virtuais.

Por esse cenario, o Brasil tem sido apontado como um polo de atracdo para
investimentos em midias digitais. Segundo um estudo sobre o mercado brasileiro de
publicidade digital, divulgado pelo site eMarketer, 0 ano de 2014, impulsionado pelo
crescimento da publicidade digital, levard o pais a ganhar destaque tornando o quinto
maior mercado mundial de publicidade. De 2010 para 2012, o faturamento de
publicidade online no Brasil dobrou, saltando de um bilh&o de délares para 1,99 bilh&o.
Em 2013, de acordo com o relatério da ZenithOptimedia (2013), avalia-se um
crescimento de 20%, ou seja, um faturamento de 2,49 bilhdes de ddlares. Ja para 2014, a
previsdo de crescimento é de 28%, levando o Brasil e faturar trés bilhdes de dolares em
publicidade digital.

Esses dados animadores sobre o mercado de publicidade online nos remetem a
importancia dos estudos, conceitos e aplicacdes voltadas ao marketing digital. Mas,
antes é importante ressaltar que alguns principios de marketing nunca mudaram e nunca
mudaréo.

Para Strauss (2012), o primeiro deles é sempre atender as necessidades de seus

clientes. O segundo é que os mercados sempre acolhem favoravelmente bons produtos.
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O terceiro é a exigéncia de uma boa comunicacdo com os clientes e 0 quarto € que
clientes sempre confiam em marcas respeitadas e falam delas para os outros. E por que
envolver esses conceitos basicos em um campo tdo inovador com o marketing digital?
Porque, como afirma Strauss, esses conceitos sdo potencializados e mais desafiadores
quando aplicados a midia social, a um imenso banco de dados, ao mobile e a demais
tecnologias relacionadas a web. Assim, a nova era do marketing na internet exige o
engajamento, ou seja, mais relacionamento da marca com o cliente.

Uma pesquisa da E.life? concluiu que, apesar do alto ndmero de usuarios
simultdneos da TV e internet, na pratica do marketing digital, por exemplo, com a
criacdo de campanhas publicitarias para a televisdo, que gerem engajamento na web
ainda é muito baixa se comparada ao comportamento norte americano. O estudo,
realizado com as cinco maiores operadoras de celular no Brasil, indicou o indice de
buzz (mensagens), no Facebook e no Twitter, de 3% do total das mensagens. E é por
meio desta e de outras pesquisas semelhantes que, os profissionais do marketing digital
perceberam e tém trabalhado com acdes diferenciadas em cada midia para que 0s
resultados sejam potencializados.

Essas mudancas no héabito de consumo, seja da informacdo, sejam dos aspectos
sociais ou mesmo de produtos e servigos, transformou tanto a geracdo que atualmente
estamos vivendo o que muitos estudiosos denominaram de “Geracdo Net” e a “Era da
Busca”. A Geracdo Net ¢ composta por jovens que ja cresceram em uma sociedade, cujo
habitat natural é a web, ou seja, sdo consumidores inseridos em uma nova cultura
colaborativa socializada pelas tecnologias digitais. A Era da Busca, ndo foge desse
contexto, pois recebeu essa denominacéo devido a migracdo do consumo para a web por
esta apresentar facilidades advindas dos mecanismos de buscas, uma tendéncia
irreversivel.

Assim, de acordo com Gabriel (2011), passamos “da web estatica para a web
dindmica. Da web one-way para a web two-way. Da web de paginas para a web de

plataforma. Da web de reacédo para a web de participagdo. E estamos caminhando para a

2 E.Life - Grupo brasileiro lider na América Latina em inteligéncia de mercado e gestdo do
relacionamento nas redes sociais sobre marcas, produtos e servigos a partir de comunidades, blogs, sites
pessoais, foruns e outros canais onde ocorram, de forma publica, didlogos espontaneos de consumidores.
A empresa iniciou suas atividades em 2006. (www.elife.com.br)
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web da interagdo”. Para essa autora, as mudangas que levaram a sociedade para a Era da
Busca, tornando o usuario o centro da acdo foram: a explosdo do conteudo devido a
plataforma da web2.0; o fenbmeno da cauda longa, descrita por Chris Anderson em
2006; o paradoxo da escolha, relatado por Schwartz em 2005; e a expansdo da
computacdo ubiqua online, que proporcionou melhorias na conectividade com a banda
larga, o mobile, potencializando a busca em qualquer lugar e instante.

O comércio eletrénico trouxe como vantagens a facilidade em comparar precos,
interatividade com outros consumidores e com a empresa, acesso a uma enorme
quantidade de informagdes em qualquer hora e lugar. Também impactou fortemente a
comunicacdo publicitaria e de marketing. De acordo com Gabriel (2009), a Era da
Busca é caracterizada pela inversdo do vetor de marketing. As acdes de publicidade das
organizagdes no marketing tradicional se manifestavam no sentido empresa/marca para
o consumidor, enquanto que na fase atual é o papel ativo é do consumidor, pois € ele
quem busca a empresa ou a marca.

Essa é a nova relacdo e, exatamente por isso que, a presenca digital pode
determinar o sucesso de uma marca/empresa. Com essa meta, a preocupacdo atual das
empresas ¢ ser “encontravel”, ou seja, definir e investir em estratégias que melhorem a
sua posi¢do no ranking das ferramentas de pesquisa/busca (Google, Yahoo, Bing, etc.).

A publicidade é uma possibilidade para essa conquista.

O envolver da Publicidade

Em suma, a publicidade é a voz da empresa. E o instrumento usado para dizer
algo mesmo que nao seja com o objetivo da venda. A comunicacdo publicitéria indica a
personalidade de uma empresa e constroi sua marca, pois esta é a percepcao visivel da
organizacgdo pela sociedade. A funcgéo basica da publicidade é fornecer mensagens que

falem sobre as vantagens do produto. Bovee e Arens afirmam que

a publicidade combina eficientemente as ciéncias do comportamento
(antropologia, sociologia, psicologia) com as artes da comunicacéo (redacéo,
dramaturgia, artes gréaficas, fotografia e assim por diante), para motivar,
modificar ou reforcar as percepgdes, crencas, atitudes e 0 comportamento do
consumidor. (BOVEE; ARENS apud RANDAZZO, 1997, p. 19).
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Assim, a publicidade hoje alcanca um patamar estético da mercadoria, pois em
sua complexa arte de se expressar ela tem transformado o valor de utilizagdo em algo
magico, uma obra de arte. De acordo com Bougnoux (1994), essa tem sido a grande
contribuicdo da publicidade com a sociedade de consumo. Ele explica que ao
transformar qualquer objeto em signo, a publicidade nos convida a sermos
consumidores do sentido do produto e ndo simplesmente da sua fung¢éo ou pelo simples
consumo. E essa ideia publicitaria que vem alimentando e justificando nossos desejos.

Quanto a essa teoria, Neil Postman ¢ categérico ao dizer que “a publicidade ¢é
mais eficaz quando ¢ irracional” e “os produtos podem ser melhor vendidos se
explorarem os poderes magicos e inclusive poéticos da linguagem e das imagens” (apud
FERRES, 1998, p.203).

A mensagem publicitaria segue seu desenvolvimento ndo s6 com o objetivo de
divulgar ideias e produtos. Atualmente, a publicidade faz parte de um conjunto de
estratégias para construir e manter marcas, criar e influenciar as percep¢es do
consumidor, estreitar o relacionamento com o consumidor/cliente, entre outras
inovacOes de formatos e linguagens.

O despertar para essas mudancas ocorreu concomitante ao desenvolvimento do
comércio eletrénico. Lembre-se que a mercearia do inicio do século XX oferecia poucos
itens, sendo que a maioria era comercializado a granel. Naquela época, os consumidores
precisavam ir a varios pontos de venda para comprar tudo o que era necessario. Quando
surgiram os supermercados, o cliente ja encontrava nestes estabelecimentos produtos
como carne, laticinios e hortifrutigranjeiros. Estava praticamente tudo ali. Nos dias
atuais, o consumidor pode comprar qualquer mercadoria sem nem precisar sair de casa.
O advento da internet eliminou praticamente todas as limitag6es do comércio tradicional
a multiplicacdo da oferta. Com um mercado saturado de bens e marcas, nasceu a
premissa que um estabelecimento comercial garante seus lucros por meio da conquista

de novos mercados e da fidelizagdo do seu publico.
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O conveniente comércio eletrénico

A explosdo do comércio eletrdnico resultou em inovacdes e vantagens para 0s
mercados tanto para o consumidor como para o distribuidor. Esse termo, comeércio
eletronico, pode ser entendido como a venda de produtos ou servicos, incluindo seus
pagamentos, por meio de linhas telefonicas, rede de computadores e demais meios de
comunicacdo. A discussdo deste trabalho abrange apenas a internet como meio de venda
de mercadoria.

O “www” trouxe vantagens quanto ao fluxo de informagdes. Esta ocorre de
maneira mais eficiente, eficaz e econémica. Os lojistas virtuais podem usar o chat, as
redes sociais, blogs, foruns, e-mails e até o proprio site para informar as caracteristicas
dos seus produtos ou atender as solicitacGes de explicagdes e duvidas dos clientes.

Uma segunda vantagem é a proporcdao dos custos de investimento. Ndo ha a
necessidade de gastos com mobilia, aluguel de local, vendedores, entre outros. Outro
fator positivo € a manutencdo, uma vez que uma loja fisica exige muito mais recursos
financeiros que um e-commerce.

Algo extremamente superior no meio virtual € o controle sobre as vendas e o
comportamento do consumidor dentro da loja. E possivel identificar todo o fluxo do
usudrio no site, desde sua entrada até a saida. Quanto tempo ele permaneceu em cada
pagina, quais produtos ele mais se interessou, em qual local geografico ele esta, e caso
tenha chegado ao carrinho de compra e ndo concluido a mesma, em qual péagina do
processo aconteceu 0 abandono. Estes e outros dados que podem ser obtidos
proporcionam um melhor planejamento das estratégias e acdes para o atendimento de
cada cliente como também na publicidade a ser aplicada aos possiveis consumidores.

O pos-venda no e-commerce também € um ponto que ocorre de maneira mais
facilitada. O contato com o cliente é imediato e preciso. A vantagem temporal e
geogréfica de exposicao dos produtos pode ser considerada como uma das mais valiosas
diferengas. A loja esté aberta 24 horas, todos os dias da semana, inclusive em feriados,

podendo oferecer produtos para qualquer parte do mundo.

Ano X, n. 09 - Setembro/2014 - NAMID/UFPB -http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
234



tematica

ISSN|1807-8931

Outra grande vantagem é que o processo de venda ocorre sem a necessidade do
comprador ou vendedor sairem de casa. Quanto ao pagamento, as lojas virtuais com
suas praticas reduzem o risco da inadimpléncia.

Os investimentos em publicidade também sdo favoraveis para o comeércio
eletronico. Com pouco custo pode-se fazer uma acdo de divulgacdo da marca,
lancamento de produtos, prospec¢do de clientes e campanhas de fidelizacdo. E varias
sdo as ferramentas, midias e softwares utilizados para tal fim. Vamos discutir sobre

algumas delas neste trabalho.

O despertar dos links patrocinados

O comportamento dos clientes mudou e como a publicidade e o marketing
vivem para atender as necessidades do consumidor, os profissionais precisaram
encontrar novas formas de surpreendé-los com novas agdes. Assim, novos canais e
novas midias surgiram. E uma grande revolucdo foram os mecanismos de busca online,
que geraram a comercializacdo de palavras-chave. Assim, atualmente, ao digitar uma
palavra no buscador, sdo apresentados dois tipos de resultados: a busca organica e 0s
links patrocinados.
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Palavra-chave

Gocgle s

Links Patrocinados 2

4

Web nagens Mapa Shopping Ferramentas de pesquisa

s a presente de natal ®

Links Patrocinados |

Sugestao Presente Natal - Aproveite a Oferta de Natal. Natal Loja !ma manum
www.claro.com.br. loja.imaginar com
\ Plano Pds com 40% de Desconto. Acesse Ficou em D nda no Presenle7 Veja
Dicas por Perfil e Faixa de Prego!
Presentes de Natal 2012 - As Melhores Ofertas Estao Aqui
www.zoom, com.br/Presentes-de-Natal KI(S a artir de R$ 24 99
Compare Pregos e Boas Compras ww.boticario.com.br/Presente_Natal

O Boucarlo preparou Kits Incriveis

S 3 ara Vocé Presentear neste Natal!
Magazine Luiza - MagazineLuiza.com.br P

www.magazineluiza.com.br/Vem_Ser_Feliz
Aqui vocé encontra seu Presente com o Menor Prego. Vem ser Feliz! Presente de Na'al € Aqui

Pen Drive 8GB + 2GB - RS 19,90 - Smart TV 3D LED 42" - RS 1.699,00 N AUTAO.COn DTSN !
Apro»elle os Precos de Natal do
Submarino e Compre seus Presentes!

Presentes de Natal da Americanas.com
www.presentedenatal.com.br Feliz Estilo Novo Renner
Confira o guia de presentes que a Americanas.com montou para vocé. S30 sugestoes e e R

de presentes de natal por faixa de prego, langamentos entre outras listas, ... Compre na Renner Online e

Busca Organica
concorra a prémios. Participe!

Presente de Natal no Magazine Luiza < Magazine Luiza
www.magazineluiza. com br/natalfindex.asp Presentes De Natal

Que tal uma ajudinha para escolher os presentes de natal? Separamos Utimas dicas www.utiiplast.com.br/Natal
para cada um de sua familia. D4 uma espiada e boas compras. Presentes Para Toda a Familia
Compre Em Até 6x no Cartao Confira!

Figura 1 - Exemplo de uma busca no Google com a palavra-chave “presente de natal”. Note que os trés
primeiros site e os demais a direita sdo links patrocinados, ou seja, sdo de empresas que compraram essa
palavra-chave com o objetivo de aparecer nas primeira pagina das buscas. (Acesso em 06/12/2012)

A busca orgéanica ou natural indica sites cuja relevancia se d& de acordo com o
nimero de paginas indexadas, ou seja, quanto maior o numero de palavras buscadas que
indexe essa pagina, melhor sera a relevancia. Essas questBes sdo trabalhadas na
otimizac&o do site, que € mais conhecida como SEO. No entanto, este ndo é o assunto
deste trabalho.

O link patrocinado se da quando uma empresa; para divulgar seus produtos,
marca e servicos; investe na compra de palavras-chave em buscadores que levem o
usuario ao seu site. Como o buscador mais conhecido e mais usado € o Google, a
ferramenta de links patrocinados mais conhecida é o Google Adwords. Entretanto,
buscadores como Yahoo, Bing, entre outros, também utilizam a venda de palavras-
chave. Sendo o Google Adwords o mais usado, iremos utilizad-lo neste trabalho como
exemplo do funcionamento da publicidade nessa midia. Os programas de outros
buscadores funcionam de maneira bem semelhante.

Como mostrado na Figura 1, os links patrocinados podem aparecer em dois
locais nas buscas. Esse posicionamento é definido por leilGes constantes, que combinam
o lance de CPC (custo por clique), a relevancia do texto do andncio, o historico de

desempenho da palavra-chave, a pagina de destino, entre outros. Assim, o anuncio ficara
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em posicao superior se tiver palavras-chave e texto do andncio relevante, um lance de
CPC alto e uma CTR (clickthrough rate ou taxa de cliques) significativa.

A posicdo de uma marca na busca € essencial, uma vez que os consumidores
associam o ranking da busca ao sucesso da empresa. Para utilizar o Google Adwords, a
empresa precisa apenas ter uma conta no Google e fazer o pagamento de um boleto
bancério no valor minimo de R$40,00. Dentro da ferramenta, o cliente do Google pode
escolher entre andncios de texto, graficos ou de videos. Para cada grupo de anuncios, €
possivel selecionar as palavras-chaves que irdo aciona-los e excluir aquelas que a marca
deseja que ndo estejam associados a ela.

Quanto ao pagamento do anuncio, a empresa também podera escolher se sera
feito por CPM (cost-per-thousand impressions ou custo por mil impressdes) ou CPC
(cost-per-click ou custo por clique). A primeira op¢do € mais indicada para empresas
cujo interesse maior seja o branding, ou seja, deseja ter maior visibilidade. A empresa
pagara pelo andncio visto, mesmo que o consumidor ndo tenha clicado no mesmo. No
entanto, ao escolher o CPC, a marca s6 pagara quando seu anuncio for clicado.

Essa estratégia publicitaria diferenciada torna possivel qualquer pessoa ou
empresa anunciar no “grande” Google, comprando palavras-chaves cujo o lance minimo
do clique € de apenas R$0,05. Para Rodrigues (2010), o Google Adwords é a maquina
de publicidade mais eficaz da Cauda Longa. Isso porque, o link patrocinado é um
investimento mais barato que as tradicionais propagandas e uma ferramenta de alta
segmentacdo. Os anuncios sdo totalmente personalizados e, por meio dos relatérios, €
possivel criar varias estratégias de teste com o intuito de alcancar aquela que ird gerar o
maior numero de cliques. Segundo 0 mesmo autor, a eficacia também se deve ao fato de
que, por estar associado a palavras-chave, o andncio é direcionado somente a
consumidores potenciais, de acordo com suas buscas na internet.

Como ja foi comentado neste estudo, as compras online estdo super aquecidas e
0 e-commerce tem dados saltos no seu crescimento anual. E um dos segredos é este:
uma busca eficiente que entregue ao usuario o que ele realmente procura. E se ele
pesquisa produtos/servicos pela internet, nada é mais essencial que uma ferramenta que
posicione a empresa nos primeiros campos de busca trazendo a solucdo de compra

almejada.
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Rodrigues (2010) afirma que outra forma de utilizar o Google Adwords é
comprando palavras que se deseja associar ao conceito da sua marca. Veja o exemplo na
Figura 2. Ao pesquisar alimentacdo saudavel no Google, um anincio da Hellmanns é
ativado, direcionando o internauta, que clicar, para sua pagina da marca no Facebook.
Mesmo que o usuario ndo clique e ndo chegue a visitar a pagina, a exposicao da marca
foi feita e a associacdo a palavra-chave “alimentagdo saudavel” ja estd agregando este

valor a mesma.

3 a a
GO SIC alimentagao saudavel =
Web Imagens Mapas Shopping Videos Noticias Mais ~ Ferrame
Anuncios relacionados a alimentagao saudavel @

Alimentacdao Saudavel - naotempreco.com.br
www.naotempreco.com.br/Alimentacao
Passe no Seletti, Compre 1 Wrap, 1 Sundae ou 1 Shake e Ganhe o Segundo

J Andncio da Ser Saudavel E Vital - Veja Como Cuidar Bem Da Sua Saude

Hellmanns \Www.portalvital.com/
" Com As Dicas Do Portal Vital. Leia!

\ Alimentacao Saudavel - Facebook.com

www.facebook.com/Hellmanns
Hellmann's tem muito sabor e apenas 40 kcal por colher. Experimente!

Alimentacao Saudavel um Guia Pratico de Nutricao
www.alimentacaosaudavel.org/ - Portugal

O mais completo website em lingua portuguesa sobre alimentagao saudavel e
nutricdo. Conheca os alimentos mais saudaveis do Mundo e saiba como se ...

Guia Nutricional de Alimentos - Alimentacao Saudavel na Vida - Receitas Saudaveis

Eigura 2 — Exemplo do uso da palavra-chave “alimer_rlltacéo saudével” ativando um anéincio da Hellmanns,
(Acesso em 06/12/2012)

Em momentos de crise, o0 Google Adwords pode apresentar-se como uma
oportunidade para a marca comprar termos de busca a fim de sanar os fatos negativos
relacionados a ela. Quem se utilizou dessa estratégia foi a British Petroleum, que
enfrentou uma forte crise diante do publico por causa do vazamento de petrdleo no
Golfo do México, em 20 de abril de 2010. A tentativa da empresa foi aumentar a
exposic¢éo e mostrar aos internautas os seus esforgcos para conter o desastre ambiental.

Assim, o investimento em link patrocinado é importante, pois nas buscas 0s

usuarios acabam acessando apenas 0s sites que estdo nas primeiras posi¢es da
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listagem, sendo eles anlincios ou ndo. Para Vaz (2008), “cada vez menos faremos
distincdo entre o lugar da propaganda e do contetudo ou a hora da propaganda e a do
conteddo — tudo sera uma coisa s e trara muito mais clientes para as empresa”.

A premissa maior da utilizacdo dos links patrocinados € estar nos primeiros
resultados de uma busca, no entanto, como j& mencionamos existem muitas outras
vantagens. Uma delas, ainda ndo citada, é com relacdo a otimizag&o do site (SEO). Néao
pense que é pelo fato de estar pagando que os anunciantes do Google Adwords ganham
privilégios nos resultados de pesquisa organica. Nos resultados organicos, prevalece a
lei do SEO. O que geralmente acontece é que as visitas oriundas dos andncios
patrocinadas fazem com que o site se torne mais visitado e, consequentemente, mais
popular. Assim, esse maior acesso em consonancia a um contetdo de qualidade gera
compartilhamento e engajamento. Todo esse processo indica ao mecanismo de pesquisa
do Google que ele esta diante de um site relevante. A conclusao desse raciocinio é que o
site conquista melhores posicdes na busca organica do Google. Dessa maneira, o0 SEO e
0 Google Adwords andam de méos dadas.

Uma estratégia ainda pouco utilizada pela grande maiores dos anunciantes,
disponibilizada pelo Google no ano de 2010, é o remarketing. Esta, que € considerada
por muitos especialistas como a técnica mais avancada de publicidade online, tem o
objetivo de refazer o andncio para recuperar um cliente que chegou a interagir com seu
anuncio, mas ndo concluiu a compra. A ideia é apresentar ao usuario anincios com o(s)
produto(s) que ele teve interesse ao acessar a loja. Assim, por um periodo de tempo
determinado ao navegar em qualquer site que seja parceiro do Google Adwords, ou seja,
que venda espaco para que o Google possa anunciar, 0 usuario sera impactado por
aqueles anuncios com os produtos que ele mais teve interesse. O anunciante ainda
poderéa oferecer uma oferta mais tentadora para que o usuario possa finalizar a compra.

Outra maneira de utilizar o remarketing é oferecendo produtos casados. Por
exemplo, o cliente comprou um sapato feminino. A loja pode apresentar andncios
sugerindo a compra de bolsas e roupas que estdo relacionadas aquele cal¢ado adquirido.
Essa é uma agdo baseada na experiéncia e que tem gerado resultados muito positivos,

pois aumenta a probabilidade de compra.
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Uma histdria bem interessante, que exemplifica muito bem a estratégia do
remarketing é de uma mulher estava quase comprando um sapato online e desistiu. Mais
tarde, todo site que ela entrava via o banner do tal sapato, dito e feito: comprou. Depois
foi explicar para o marido: “Amor, vocé ndo acredita. Vi um sapato lindo em um site
ontem e nao comprei. Quando foi hoje, todo site que eu entrava 14 estava ele... sabe?

Coisa do destino! Tive que comprar” (Ivo, 2012).

O compartilhar do Facebook

A transformacédo e a evolugdo das negociacGes virtuais tém trazido de meios
mais inusitados formas mais persuasivas para as empresas se comunicarem. Foi no meio
dessas inovacdes que as midias sociais foram se adequando aos negocios, tornando-se
aliadas; a voz e a imagem da empresa, 0 SAC, um meio de relacionamento. Neste
artigo, trataremos especificamente do Facebook por ser atualmente a rede social mais

acessada pelos brasileiros, de acordo com as pesquisas da ComScore:

O Facebook ultrapassou o Orkut em dezembro de 2011, tomando a dianteira
entre os destinos de redes sociais no Brasil com 36,1 milhdes de visitantes,
um aumento de 192% em relacdo ao ano anterior. O Facebook também foi o
site que gerou mais engajamento entre as redes sociais: em dezembro de
2011 os visitantes passaram em média 4,8 horas no site, enquanto no ano
anterior a média foi de 37 minutos. (RADWANICK, 2012)

Com esse tempo que os brasileiros tém dedicado ao Facebook, a rede se
transformou em um ambiente para bate papo, indicacdo de produto, opinido sobre a
compra feita, além de ser usada para solicitacdo de direitos do consumidor. Assim, por
se tratar de um forte ambiente de interacdo e comunicacdo, esse meio nao pode ser
esquecido para as acdes de comunicacao empresarial.

O primeiro passo para construir uma rede de relacionamentos via Facebook é a
criacdo da Fan Page. Esta, que é gratuita, é o perfil que representa e apresenta a empresa
ao seu publico. Para Cavallini (2008), tanto consumidores quanto empresas podem
lucrar com essa integracao.

O beneficio ndo é exclusivo do consumidor, j& que empresas podem se
beneficiar com a diversidade de canais e a variedade de ocasides do uso da
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internet. A interacéo pode acontecer nos mais diversos momentos do ciclo de
relacionamento do consumidor com a empresa: atencdo, interesse, desejo,
compra, pos-compra, fidelizacdo e recomendacdo. As empresas podem
buscar novas formas de se relacionar. (Cavallini, 2008, p.29).

Assim como no Google Adwords, existe uma plataforma no Facebook para a
criacdo de anuncios. Nesta rede, o direcionamento pode ser feito usando e associando
varios critérios, como género, interesses, regido geografica, idade, escolaridade, data de
aniversario, se ja esta conectado ou ndo a empresa, entre outros. O pagamento pode ser
feito tanto por CPM (custo por mil visualizagbes) ou CPC (custo por clique). O
Facebook também apresenta relatérios que facilitam o acompanhamento dos resultados

das campanhas.

Os #144caracteres do twitter

Construir um negoécio a partir de um marketing online € uma maneira fantastica.
A facilidade de comunicacdo que os empresarios possuem hoje era algo sonhado por
muitos nas décadas passadas. VVérias ferramentas podem ser usadas para construir redes
de relacionamentos e manter o mercado interessado e envolvido. O twitter € uma delas.

O twitter € um meio que permite o envio de atualiza¢bes (mensagens curtas)
para aqueles que desejam recebé-las. Mas, o que se pode informar em 140 caracteres
que tenha valor suficiente para que alguém queira ler? A resposta desse questionamento
é que definird se o proprietario do negocio esta promovendo seu produto exatamente
para o tipo de mercado que deseja alcancar.

Assim como uma tela, pinceis e tinta nas maos de quem ndo sabe pintar ndo
pode ser considerado uma obra de arte, ter uma conta no twitter ndo quer dizer sucesso
nos negoécios. A rede pode ser usada para relacionamento; fidelizacdo do cliente;
direcionamento de conteldo e ofertas; recebimento de criticas, sugestées e elogios;
como também para gerar vendas. Entretanto, para obter cada um desses resultados
existe uma maneira de se comunicar.

Esse € o grande segredo do twitter. Ganha seguidores fieis aqueles que sabem,
estrategicamente, enviar suas mensagens. E é exatamente essa caracteristica que torna o

twitter uma ferramenta de comunicagéo e marketing.
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Para que haja uma boa comunicacdo no twitter é preciso entender que ela
funciona nas duas direcdes, ou seja, a empresa ndo apenas envia mensagens, mas
também participa de dialogos e discussdes. Para Comm (2009), fornecer boas respostas

faz o usuario parecer um especialista e merecedor do clique no botao “Seguir”.

twitteiros bem sucedidos usam o twitter para fazer mais que anunciar. Eles o
utilizam para promover conversacdes...0s USUArios somente seguirdo seus
tweets se sentirem que vocé possui informacgdes que valem a pena ser lidas.
Essa é uma razdo para considerar ser uma boa ideia responder perguntas
sobre seus temas em vez de sair respondendo qualquer questdo que seja.
(COMM, 2009, p.94)

Tudo comega com a criagdo de um bom perfil. A biografia exige esfor¢co e um
pouco de reflexdo. O espaco é pequeno, 160 caracteres, por isso deve ser bem
aproveitado. Da mesma forma, a imagem de fundo precisa ser bem planejada. Como o
twitter ndo oferece muitas opcdes, para um perfil empresarial é interessante que se crie
o proprio fundo. Assim, ao invés de deixar espacos vagos, a empresa pode preenché-los
promover seu negécio. Segundo Comm (2009), a faixa em branco ao lado dos posts é

um espaco valioso, sendo um grande desperdicio nédo utilizé-la.

Tweets

Seguindo T
Seguidares
Favoritos TAM Airlines

Listas

TWITTER
OFICIAL

=z ofertastam
TAM| com.br

Tweetar para TAM Airlines

tam.com.br PN
@TAMAIrines
A [bromocoes =

7o tamfideidade 89.119 10:887 452:684 L~ W Sequir
“E com.br WEETS SEGUINDD SEGUIDORES

we tamviagens
.com.br

youtube.com

[tam

TAM Airlines cTanAines
Rl Gtitotiedier [ ] assentos no voo, o ideal & acessar o site e

simular o trecho desejado. Obrigado
® \er conversa

TAM Airlines (TANAInes 15 mir
A @titofiedler Oi Tito, como temos diversos perfis de passagens,

SUEIESEOUINEAIEZdrYortonns e elas variam conforme o horério e disponibilidade de [..]
Figura 3 — Exemplo da pagina da TAM Airlines no twitter. A empresa criou sua propria imagem de fundo
indicando suas varias paginas de contato. (Acesso em 08/12/2012)

(7}

@ir] facebook.com
f [tamairlines

Ao criar uma imagem, como mostrada no exemplo da TAM Airlines na Figura 3,
é possivel apresentar outros links de locais onde o usuario podera ter mais contato com

a empresa ou mais informacgdes sobre o seu produto/servi¢o. Pode-se indicar, por
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exemplo, os hotsites, blogs, demais redes sociais, contatos de email, telefone, chat,
assinatura de email marketing, entre outros. Na verdade, essa barra lateral, feita dessa
maneira, funcionara praticamente como um anuncio.

Um outro passo importante no twitter é ter seguidores que estéo relacionados aos
negdcios da empresa. Por exemplo, se € uma empresa de roupas femininas, é essencial
que ela siga especialistas de moda e blogueiros de sucesso. Como afirmado
anteriormente, é importante participar de conversas, e sao esses perfis de especialistas
que dardo a visibilidade entre os seguidores que a empresa almeja, pois o perfil da
organizagéo precisa ser encontrado.

Existe uma ferramenta, o TweetBeep, que revela quem tende a falar o qué. O seu
uso facilitara o encontro de usuarios especialistas e 0s potenciais seguidores e clientes.
Isso porque a ferramenta envia alertas regulares sempre que uma palavra-chave é usada
no twitter. Assim, o profissional responsavel pela conta podera adicionar as palavras-
chave que deseja ser alertado. Comm (2009), diz que essa é uma ferramenta obrigatdria
para qualquer um que pretenda fazer marketing por meio do twitter.

E o que escrever no twitter? As mensagens podem direcionar o0 usuario para o
blog da organizagdo, promover conversas, mobilizar a rede de relacionamento,
organizar concursos, apresentar ofertas especiais e exclusivas e oferecer brindes. E
importante lembrar que os posts do twitter também recebem ranking de pagina. Dessa
maneira, cada post sera indexado nos mecanismos de pesquisa.

Mas, tudo isso s trard bons resultados se o contetdo divulgado e digitado nos
posts for realmente bom. Essa é uma regra clara e valida no twitter: para conseguir
seguidores e manté-los envolvidos é necessario criar bons contetdos. Comm (2009)
afirma que o twitter funciona melhor despertando a curiosidade, e esta ndo surge como
o resultado de um Unico twitter. Portanto, a curiosidade s6 vira por meio da publicacao
regular de bons tweets. E para que uma maior parte dos seguidores visualizem os tweets
é preciso repeti-los algumas vezes, assim a mensagem aparecera em diversas partes do
dia.

No twitter também existem algumas regras de etiqueta que ndo devem ser
quebradas. Comm (2009) diz que sdo: ndo envie spam, dé credito aos retweets,

mantenha os posts nos 140 caracteres e siga 0s seus seguidores. Outra regra importante
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para os tweets empresariais é que eles devem parecer humanos sem informar acdes do
twitteiro, mas sim sobre a empresa. Escrever uma ideia sobre uma noticia, responder a
um cliente sem respostas prontas, mostra 0 quanto a empresa se importa e € sensivel. O
que ndo faz parte dos negdcios € o twitteiro responsavel escrever que esta, por exemplo,
afim de comer uma pizza.

Quando se trabalha com uma ag¢do no campo dos negdcios, € essencial medir 0s
resultados provocados pela mesma. O twitter ndo fornece estatisticas detalhadas. Para
ter mais informacGes de seguidores e atualizacBes de interacdes nos posts, é preciso
fazer testes. Ao usar a simplicidade do teste A/B, sera possivel dimensionar que tipos de
tweets geram mais respostas, quais geram mais retweets e, ainda, quais respostas de
outros twitteiros atraem mais seguidores para vocé.

No entanto, Comm (2009) mostram que também existem algumas ferramentas
que poderdo auxiliar a empresa na constru¢do de um bom perfil, nas métricas e na busca
por seguidores.

Tweet Later: permite 0 agendamento de um post para um determinado dia e horario.
Assim, é possivel manter o funcionamento do perfil mesmo em finais de semana e
feriados. Outra oportunidade que essa ferramenta proporciona é o acompanhamento dos
tweets de perfis selecionados, podendo estes serem de possiveis clientes, pessoas com
renome no segmento de mercado da empresa e mesmo concorrentes.

Twellow: funciona de forma muito parecida com as paginas amarelas de um catalogo
telefonico. O Twellow busca perfis em diversas areas, sendo possivel selecionar a(s)
categoria(s) desejada(s) ou fazer uma busca por palavras-chave. Além disso, a
ferramenta permite que o préprio usuario categorize seu perfil para aparecer nas buscas
nas classificacdes especificas e desejadas para o seu negdcio.

Followerwonk: contribui com as analises e otimizagfes. E possivel fazer buscas por tipo
de perfis, classificando a pagina de resultados pela influéncia do usuario, tempo de
criacdo do perfil, quantidades de tweets, numero de seguidores e de pessoas que segue.
Outro tipo de analise dessa ferramenta permite a comparagéo social do perfil do usuario
com até trés usuarios distintos. Além disso, ainda pode-se descobrir o perfil mais e o
menos influente da rede de contatos do usuério, estatisticas sobre os perfis seguidos e de

quem 0 segue.
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Tweriod: determina o melhor horéario e dias da semana para o envio dos tweets. Os
avisos e relatorios sdo enviados por e-mail ou por mensagem direta e mostram dados em
que o perfil tera maior exposicao e quando a maioria dos seguidores estdo online.
TweetSheet: apresenta um infografico com dados mensais. A representacdo visual da
ferramenta destaca os principais seguidores, o impacto geogréafico e postagens mais
retweetadas.

Tweet Share: envia arquivos de imagens, documentos, pdfs, e-books, entre outros aos
seguidores. O sistema oferece um armazenamento de 1Gb e, posteriormente, mostra
guantas pessoas acessaram o arquivo enviado. Ao fazer o upload é possivel incluir uma
mensagem, por exemplo, para informar o contetdo do arquivo.

Twitblock: verifica os seguidores spam e permite o blogueio ou a denuncia dos mesmos.
Twilert: cria alertas de palavras-chave selecionadas. E possivel selecionar também o
horario para receber esses alertas.

Slipstream: remove ou oculta tweets de um usuério especifico ou sobre um determinado
tema.

Twitter Counter: acompanha estatisticas de seguidores e seu crescimento. Também faz
uma previsdo do nimero de seguidores que sera atingido em um momento futuro. Com

esta ferramenta, é possivel ter um comparativo com o crescimento de outras contas.

O desafio do e-mail marketing

\océ ja parou para pensar quanto tempo gasta com seus e-mails? A maioria das
pessoas gasta grande parte do seu tempo online verificando sua caixa de e-mail. Com o
crescimento do mercado mobile, a verificagdo do e-mail tem ocorrido no mesmo
instante de sua entrada na caixa. Isso indica que é impossivel imaginar lojas virtuais
bem sucedidas que néo utilizem, de forma eficiente, este canal de comunicagao.

O e-mail j& vem sendo usado como agdo de marketing por grandes empresas ha
algum tempo, mas foram nos dltimos quatro anos que essa estratégia alcancou de
maneira mais alastradora tanto as lojas virtuais como as fisicas. Atraidos pelos baixos
custos e altas taxas de retorno, empresarios de diversos ramos estdo embarcando nesse

meio de comunicagdo. De acordo com um estudo realizado pela Serasa Experian (2013)
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sobre Performance nos Canais Digitais, o e-mail tem se revelado como o canal com a
melhor taxa de conversdo em vendas para o comércio eletrdnico, com 2,53%. Outra
pesquisa, da Exact Target (2012), que faz parte do relatorio de pesquisa Digital Carnival
da série de estudos de Subscribers Fans and Followers, afirmou que 53% dos contatos
ficam mais interessados em comprar produtos depois de efetuar cadastro e receber o e-
mail marketing.

A verdade é que essa midia ndo é sO importante para as vendas, mas
essencialmente € uma ferramenta para conquista e retencdo de clientes, para promogao
de produtos e para fortalecimento da marca. A forca do e-mail marketing também esta
na possibilidade de mensuracdo. Ao fazer o disparo de uma peca, a marca sabera
exatamente quais produtos chamaram mais a atencdo dos clientes. Por meio do clique, é
possivel entender e analisar o comportamento dos receptores e, a partir desses dados,
planejar cada vez mais e-mails segmentados e relevantes ao consumidor.

As formas mais comuns de segmentar o mailing sdo por regido geogréfica, faixa
etaria ou género. No entanto, também é possivel separar os contatos por estilos de vida,
preferéncia de produtos, renda familiar, tipo de cliente (aqueles que ja compraram e 0s
que ainda ndo compraram), entre diversas outras maneiras que cada negdcio pode
oferecer. Essa segmentacdo deve ser feita, prioritariamente, a partir dos resultados do
comportamento, para que o formuladrio de cadastro para recebimento do e-mail
marketing ndo seja extenso a ponto de causar desisténcia do seu preenchimento.

A empresa deve se apropriar do e-mail marketing também como um canal de
divulgacdo dos seus lancamentos, promocdes, brindes, ofertas e até mesmo das
premiacOes que receber. Existem empresas de calgcados, roupas, eletrodomésticos que
enviam e-mails diariamente, outras o fazem de uma a duas vezes por semana. Essa é
uma deciséo importante, pois mesmo sendo o e-mail marketing uma comunicagdo de
custo reduzido, tera gastos. Os principais investimentos sdo com um designer, para
elaborar o layout da peca, com o uso de uma ferramenta de disparo, e com um
profissional para elaborar a campanha e analisar os resultados. Assim, a intensidade de
envio deverd ser planejada de acordo com a necessidade do negdcio e com

disponibilidade de verba.
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O grande vildo do e-mail marketing é o spam. Para evitad-lo é preciso tomar
alguns cuidados. No CAPEM — Cadigo de Autorregulamentacdo Para a Prética de E-
mail Marketing (2010), consta determinacfes como a proibicdo de compras de listas de
e-mail, fazer a correta configuracdo do SPF e do CNAME para o remetente, utilizar a
higienizacdo da lista (verificagdo e corregdo da grafia dos e-mails), ndo exceder no
tamanho necessério das imagens, apresentar o recurso Opt-out, ter atencdo no termos
utilizados no assunto do e-mail.

De acordo com a ABEMD — Associacao Brasileira de Marketing Direto (2014),
90% das empresas utilizaram, em 2013, o e-mail marketing, sendo que, em média, 10 a
15% de suas rendas foram provenientes dessa estratégia. Para obter uma taxa de
conversdo ainda maior, muitas empresas ja fazem o remarketing por e-mail.

Como comentado anteriormente, o remarketing € uma agdo de marketing cujo
objetivo € resgatar usuarios que ja manifestaram interesse por algum produto, mas nao
finalizaram a compra. Para extrapolar essa acdo dos anuncios do Google Adwords para
0 e-mail marketing, € preciso que se consiga reconhecer o visitante. Isso é possivel, caso
ele tenha feito o login no site ou o seu trafego tenha sido originado por uma campanha
de e-mail marketing. Assim, pode-se identificar a sua navegacdo e verificar seus
interesses.

Esse novo contato pode vir com um incentivo a compra (descontos e brindes) ou
apenas como um lembrete. A precisdo em acertar o produto mais desejado leva a
maiores taxas de conversdo. Para carrinhos abandonados, por exemplo, segundo a
empresa de pesquisa SeeWhy Research (2011), os aumentos na conversao podem chegar
a 55% e muitos clientes irdo comprar nos primeiros dias apds o abandono. De acordo
com o estudo, que teve como amostra varios site e 65 mil carrinhos abandonados, nas
24 horas apés o carrinho de compras ter sido abandonado, o e-mail marketing enviado
as pessoas convidando a compra teve um retorno de 54% de conversdo. A importancia
desse contato imediatamente apds a compra € apresentada na Figura 4, que mostra um
grafico dessa pesquisa relacionando o nimero de carrinhos abandonados e o himero de

dias do seu abandono, ao tempo de conversdo dos mesmos.
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Time to conversion following remarketing
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Figura 4 — Grafico que apresenta o nimero de carrinhos abandonados e tempo de abandono para gerar 0s
dados de tempo de conversdo dos mesmo apds uma campanha de remarketing. (Fonte: SeeWhy Research -
Acesso em 10/04/2014)

Baseado nestes dados é possivel dizer que o trabalho de remarketing precisa ser
imediato, pois os usuarios perdem o interesse pela aquisicdo rapidamente. Para a
SeeWhy Research (2011), as variagbes da taxa de conversdo na utilizacdo do
remarketing podem ser atribuidas aos tipos de produtos que estdo sendo ofertados,
quantidades de e-mails de remarketing enviados, tempo de disparo do email ap6s o
abandono do carrinho, linguagem e layout usados na campanha de remarketing e se foi
oferecido algum tipo de promocdo.

Além disso, os dados da pesquisa da See Why Research (2011) mostram a
influéncia do resgate do carrinho abandonado no aumento do ticket médio do site, uma
vez que ao retornar ao seu carrinho para a confirmacdo da compra, os clientes gastam
em média 55% a mais. Para a empresa de pesquisa, que trabalha com monitoramento e
analise de dados no meio digital, o remarketing além de aumentar a conversdo tem o
papel de gerar para o usuario uma maior confianca no e-commerce/marca. O aumento
da credibilidade ocorre devido ao servico de atendimento prestado por email, pois para
o cliente é sinal de garantia de que, caso haja algum problema com a compra, 0 site
respondera ao seu contato.

Os caminhos mais usados para a acdo de remarketing tem sido: abandono do
carrinho de compra; kit de produtos ou produtos que se complementam (relacionados),
como a compra de uma churrasqueira e o cliente recebe um e-mail sobre um conjunto
de facas; e lancamentos de produtos semelhantes aos que ja foram comprados pelos
clientes.
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Concluséao

O fendmeno web trouxe a “onipresenca” do e-commerce. Esta é oportunidade de
negécio que ndo tem passado despercebido aos empreendedores. A realidade da
existéncia do mundo virtual esta presente em nosso cotidiano, quer queiramos ou néo. E
empresas que nao se adequarem a maturidade que a internet vem assumindo correm
sério risco de ficar a margem, de ndo possuir 0s meios que irdo garantir sua
sobrevivéncia.

A popularizagéo da internet vem se refletindo nos investimentos de comunicacgao
online. O uso das estratégias digitais apresentadas neste trabalho, tem permitido que
empresarios e clientes possam entender pela internet o préprio ser humano, suas
caréncias, seus valores, seus desejos, suas crencas e descrencas. A agilidade em executar
uma ideia, 0 baixo custo dessa comunicagdo e a possibilidade de medir os resultados,
tém potencializado a interacdo direta com o consumidor, sendo esta mais significativa
para 0 mesmo.

Assim, aprender a interagir com as novas ferramentas; como os links
patrocinados, redes sociais e e-mail marketing; para alcancar novos consumidores e
fidelizar os que ja tiveram contato com a empresa é um desafio para os profissionais de
marketing e comunicacdo. A jornada néo € tdo simples, pois as tendéncias e 0s conceitos
dos negdcios virtuais sdo mutantes, ja que atualmente ha a participacdo de milhares de
pessoas que constroem e modificam constantemente a imagem e conceito da marca,
além das suas maneiras de interacao.

N&o restam davidas que parte do sucesso de um e-commerce é 0 conhecimento
de quais ferramentas poderdo ser (teis na geracdo de receitas e quais devem ser
abandonadas, por ndo terem valia para aquele negdcio. Dessa forma, é imperativo aos
profissionais responsaveis pelo gerenciamento da comunicagdo empresarial da “Era da
busca” uma postura de atualizagdo permanente e estratégias de marketing dirigidas e
sustentaveis. O planejamento de toda empresa digital deve acompanhar a evolucéo das

tecnologias e estar em sintonia com as mudancas de estratégias, caso queira focar seu
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investimento na comunicagdo com 0s consumidores, na expressao da marca e na

fidelizag&o dos clientes.
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