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1 INTRODUCAO

Segundo o IBOPE (2013b), atualmente o Brasil possui 70 milh6es de usuéarios
de internet e, em 2010, foi considerado o pais mais conectado em redes sociais do
mundo (aproximadamente 86% dos brasileiros sdo internautas), o que reflete que ha
um mercado importante a ser explorado por estratégias de marketing digital que
levem a multiplicacdo gratuita da comunicacdo (positiva ou negativa) sobre
determinada empresa. Complementar a este dado, tem-se que 78% dos internautas
acreditam, preferencialmente, na opinido e comentarios das outras pessoas e
apenas 14% das pessoas preferem acreditar em anuncios (DELOITTE, 2008); isto
mostra que uma informacgao, boa ou ruim, passada em alguma rede social, processo
comumente chamado de boca a boca virtual, tem um alcance muito maior do que
um simples anuncio. Este tipo de comunicacdo pode afetar a decisédo de compra de
duas outras pessoas, em meédia. Se a comunicacdo ocorre online, esse numero
pode chegar a oito pessoas, de acordo com as consultorias Burson-Marsteller e
Roper Starch Worldwide em 2000 (apud SPERB, 2009). Logo, com o aumento do
namero de ferramentas de comunicacao online, a informacdo tem um alcance de
proporcao imensuravel.

Em um universo que compreende diversas redes sociais (Facebook, Twitter,
Youtube, Linkedin, Google +, etc.), obter ou disseminar/viralizar uma informacéo &
extremamente facil, visto que hoje existem sites liberados para consultas e
postagens de qualquer tipo (informacdes, fotos, videos, etc.). E na internet que as
pessoas se informam, se comunicam e interagem e € através dela que as
organizacfes atuais estdo comunicando-se melhor com seu mercado, criando
formas de focar apropriadamente a promocédo, a comunicacdo. Portanto, hoje, para
uma empresa estar inserida em um mercado e ser competitiva e atraente do ponto
de vista do marketing, ndo basta ter uma boa imagem, ela deve saber por qual meio
deve comunicar-se para atingir eficazmente seu publico-alvo, saber a forma de
divulgacdo que terd maior impacto em seus clientes e deve saber manipular esse
meio para nao transformar essa publicidade positiva em negativa, uma vez que as
informacgbes se espalham rapidamente na internet (principalmente as negativas).
Analisando dessa forma, é necessario, entéo, repensar as estratégias de marketing

de relacionamento, afim de manter um vinculo entre empresa e clientes, utilizando



as redes sociais, pois, segundo Brymer (2009), os consumidores estdao buscando e
criando informacgdes, as quais podem influenciar uma populacéo inteira. Assim, para
crescer, muitas empresas optam por algum tipo de publicidade em midias sociais (a
participacao neste tipo de rede depende do setor e do perfil da empresa); entretanto,
com o elevado numero de opc¢des nesta era de comunicacdo digital, as empresas
precisam ter cuidado ao escolher qual midia usar e manté-la sempre atualizada,

para nao haver informagdes desencontradas, o que poderia prejudicar sua imagem.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Segundo Telles (2010, p.17) “as midias sociais fazem parte de uma revolugao
poderosa, influenciam decisdes, perpetuam ou destroem marcas e elegem
presidentes”. Por se tratar de um poder tdo amplo e por ter respostas quase que
imediatas, uma midia social é capaz de tornar uma marca mundialmente conhecida
em um periodo de tempo consideravelmente curto; contudo, possui 0 mesmo poder
para destruir a sua credibilidade. Por essa razdo, € imprescindivel ter cuidado e
cautela antes de vincular o nome de qualquer organizacdo em algum tipo de midia.
A empresa analisada, Smart Bees, trabalha nessas midias sociais, mapeando e
rastreando informacdes pertinentes as empresas as quais presta servi¢os, criando
campanhas e monitorando 0s acessos as mesmas campanhas.

Apés uma breve analise do ambiente virtual em que as empresas estao
atuando e para compreender melhor o alcance das informacfes lancadas em uma
rede social, pretende-se estudar o processo de criacdo, implementacéo e analise de
retorno de campanhas online, em duas ferramentas digitais — Facebook e e-Malil
Marketing —, para compreender melhor os resultados que se podem obter na
divulgacdo da marca quando a comunicacao digital € planejada e estruturada.

Este trabalho vai, entdo, analisar quais sao as formas de marketing digital e
0s processos desenvolvidos pela empresa Smart Bees que podem ser modelo a ser
seguido ou benchmarking. Para tanto, sera feito um acompanhamento junto a
empresa com o intuito de responder a questdo: como ocorre 0 processo de

criagcdo e implementacédo da comunicacéao digital de uma empresa?



1.2 JUSTIFICATIVA

Através desse estudo, serdo analisadas as formas como uma empresa pode
otimizar sua comunicacao digital com seu publico-alvo, a partir de um estudo de
caso na empresa Smart Bees, a qual oferece assessoria em comunicagdo digital e
monitoramento de marca. A Smart Bees planeja e direciona estratégias de marketing
digital e cria campanhas em midias sociais para empresas cujos clientes finais
predominantemente estejam conectados nesse mundo virtual.

Como referencial tedrico, mapeia-se o marketing digital e as principais midias
sociais (ferramentas mais utilizadas) e suas caracteristicas. Ja com base no estudo
de caso da Smart Bees, poderao ser identificados os passos e processos de criacédo
de campanhas, bem como as acfes que tornam as estratégias de marketing
eficazes.

Os resultados obtidos com o estudo servirdo para mostrar a importancia do
planejamento e direcionamento adequado das acOes de marketing digital. Muitas
vezes, imagina-se que a participacdo em midias sociais com perfis corporativos é
simples de ser administrada, bastando somente a criacdo de um perfil em
determinado site de relacionamento e a postagem de mensagens esporadicamente.
Entretanto, deve-se dar atencdo as adequacfes de cada tipo de midia ao perfil dos
clientes finais de cada empresa. Ha ferramentas e estratégias que levam ao sucesso
da acdo e fazem com que a manipulacdo da comunicacao atinja positivamente o
publico-alvo a que se propde.

Este tipo de pesquisa leva a conscientizacdo da importancia do planejamento,
direcionamento e previsdo de contingéncias, haja vista a esséncia fugaz, viral e

dindmica do mundo virtual.
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1.3 OBJETIVOS

A seguir, sdo apresentados os objetivos geral e especificos que responderéo

a questdo-problema desta pesquisa.

1.3.1 Objetivo Geral

Descrever o processo de criagdo e implantacdo de campanhas de marketing

digital a partir de uma agéncia especializada.

1.3.2 Objetivos Especificos

Analisar o processo de definicdo do objetivo de campanha;
Apresentar as etapas de criacdo de uma campanha de marketing digital,

Verificar como ocorre a implementacdo de campanha de marketing digital;

o o o p

Descrever as formas de mensuracédo de resultados e retorno da campanha.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo abordados os temas que servem de base para o
desenvolvimento deste trabalho. S&o eles: comunicacgao digital, sites, redes sociais e
midias sociais, Facebook e e-Mail Marketing. Foram escolhidos estes tépicos por
tratarem-se das ferramentas mais utilizadas pela empresa analisada no conjunto de

campanhas observadas.

2.1 COMUNICACAO DIGITAL

Ha 20 anos a comunicacéao entre lugares geograficamente distantes era, além
de muito cara, suscetivel a diversas interferéncias, como ruidos, quedas repentinas
e falhas técnicas. Com as novas tecnologias digitais, esse processo foi sendo
simplificado e barateou custos, possibilitando o facil acesso a todos e integrando
mundialmente as pessoas. O surgimento da internet trouxe mudancas extremas
para a comunicacao organizacional, criando um cenario caracterizado pelo aumento
vertiginoso da circulagdo da informacgéo (CIPRIANI, 2008). Além disso, o consumidor
passa a ter outra funcéo, ele deixa de ser apenas um receptor de informacédo para
ser também um criador de opinido e conteudo. Desde entdo as ferramentas
utilizadas para disseminar essas informa¢des vém sendo multiplicadas, atualizadas,
modificadas, para potencializar a comunicacdo entre empresas e clientes. Essa
revolucdo na comunicacdo causada pela internet deu as empresas ferramentas
muito Uteis para seu desenvolvimento, como: websites, e-mail, blogs, servicos de
video conferéncia, entre outros, além de facilitar a pesquisa de mercado e de
tendéncias de negdcios (CIPRIANI, 2008).

Ha uma verdade que ndo pode ser contestada: com as novas tecnologias,
dentre as quais a internet, tudo muda. A humanidade est4, definitivamente,
atravessando uma nova era, que se caracteriza pela aceleracdo dos
contatos — e de relacionamento -, ampliacdo dos espacos e derrubada de
conceitos tradicionais, como os de mercado, de vendas e, com certeza, de
comunicacao empresarial (BUENO, 2003, p.49).
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Da mesma forma que a revolucdo tecnoldgica e digital afetou os costumes e
habitos da populagdo, também modificou a comunicacdo nas organizagfes. Vide o
modo de produzir e veicular informacdes, tanto interna como externamente. As
organizacdes aderiram a essa revolugcdo e se adéquam, quase que diariamente, as
transformacgfes impostas pelas novas tecnologias, para atingirem seu publico-alvo e
comunicarem-se com ele, potencializando o alcance de suas marcas, produtos e
servicos (CASTELLS, 2006).

Para poder desfrutar dessas ferramentas, € necessario mergulhar em um
novo tipo de linguagem, lidando com novas siglas, plataformas e uma
internacionalizagdo da propria linguagem: e-mail, internet, blog, web, Facebook,
Twitter. Esses também sdo alguns dos instrumentos disponiveis para ligar
organizagoes e clientes.

De acordo com Castells (2006), a comunicacdo nas organizacfes opera sob
novos paradigmas, onde a comunicacéao digital tem um lugar de destaque dentro do
mix de comunicacdo das empresas, devido a interatividade e ao poder de criar
relacionamentos institucionais e mercadoldgicos com a opinido publica e o préprio
publico.

E de extrema importdncia que as organizacdes mantenham essas
ferramentas sempre atualizadas e as usem de forma bidirecional, ou seja, deve
haver um controle para que um comentario postado por um cliente seja devidamente
respondido e que ndo sirva apenas para transmitir informacdo, mas para recebé-la
também (BUENO, 2003).

[...] @ maioria das empresas vé de modo superficial as oportunidades, no
gue se refere & comunicac¢d@o potencializada pela internet, e mantém sites
estaticos, meras transcricfes de folhetos institucionais. Nada de espacos
para publicos especificos, nada de conteldos que ndo sejam vinculados a
empresa ou entidade — historico, informacdes sobre produtos, servigos, etc.
— 0 que por certo reduz a importancia do site, que se torna, em curto prazo,
repetitivo e descartavel. O proprio processo de interacdo com os internautas
é lento (o ‘fale conosco’ s6 tem um lado, o do internauta) e muitas vezes a
navegacdo fica comprometida por recursos interpostos por analistas de
sistemas ou designers, avidos por demonstrar seus conhecimentos nas
novas linguagens (BUENO, 2003, p.15).

Com a quantidade ilimitada de ferramentas disponiveis para uma organiza¢ao
fazer uso, € fundamental que haja um planejamento da comunicacdo para que nao

se torne uma arma contra a organizacdo. A estratégia de comunicacdo utilizada
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deve estar sempre alinhada a propria estratégia da empresa, atendendo a todos os
publicos e satisfazendo suas necessidades.

As novas tecnologias sdo fundamentais para a divulgacdo de produtos e
servigos, atraves do marketing pela internet. Como alguns dizem, esta é uma
revolucdo nas comunicacdes que possibilita ndo sé a interacdo das pessoas como
também a troca e expansdo de informacfes, independente da sua localizacdo
geogréfica. Minadeo (2008) classifica a internet como uma nova midia que atinge as
pessoas diretamente e, mais do que isSso, com uma vantagem adicional, dissemina
uma mensagem individualizada, ou seja, adaptada a cada usuario. Gummesson
(2005) afirma que ela proporciona uma pausa nas relacdes fisicas C-to-C (Costumer
to Costumer) para oferecer uma interacdo mais intensa entre os individuos com
interesses semelhantes, formando grupos online de discusséo de diversos assuntos,
entre eles: qualidade de bens, servicos e consumidores. Cobra (2005, p.21) define

marketing pela internet da seguinte forma:

[...] uma variacdo do marketing que combina principios convencionais de
marketing com facilidades interativas da internet. O propésito é
comercializar produtos e servicos através de um conjunto de acdes
coordenadas pela internet, e o funcionamento das empresas. Em ambos o0s
casos, tanto consumidores quanto organizagdes passam a atuar como parte
de um mercado global, onde se percebe um aumento da concorréncia, um
alto grau de informag&o dos consumidores e a necessidade das empresas
se adequarem as novas ferramentas surgidas das tecnologias da
informacéo e das comunicacdes.

Tapscott e Williams (2007, p.31) afirmam que “o ritmo de mudancas e a
evolucdo das demandas dos clientes sédo tdo rapidas que as empresas ja nao
podem mais depender apenas das capacidades internas para satisfazer as
necessidades externas”. Devido a essas mudancas, € imprescindivel que as
organizacfes se adaptem e se moldem aos novos padrdes de comunicacdo que
estdo disponiveis, como as redes sociais, afim de interagir com o mercado. Essa
nova conexdao digital entre empresa/cliente tem se tornado algo indispenséavel para
organizac0les, tdo importante quanto a elaboracdo de planejamentos, orcamentos e
P&D. De acordo com Telles (2010, p.18), o planejamento de como sera feita a
comunicacdo € um fator importante, ela pode ser formal, informal ou intermediéria.
Conforme o autor, ndo € possivel controlar os dialogos, mas sim influencia-los.

Ainda sobre a comunicacdo e o marketing utilizados nas midias sociais, 0s mesmos
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devem ser segmentados de acordo com o consumidor alvo e com a linguagem do
target.

Tapscott e Williams (2007) abordam outra questdo importante sobre as
transacBes no ambiente tecnoldgico serem mais complexas que no ambiente fisico,
e mais rapidas também. Portanto € fundamental que a comunicacdo seja mais
assertiva e clara afim de disseminar as informacfes corretamente e suprir as
necessidade dos seus clientes com rapidez. “As empresas precisardo de objetivos e
diretrizes claros para nédo se perderem ou afastarem do seu caminho por causa de
viagens nao-planejadas a um labirinto de oportunidades” (TAPSCOTT E WILLIAMS,
2007, p.141). Outro aspecto muito importante sinalizado por Telles (2010) é que as
organizacOes devem estar sempre atentas aos comentarios e opinides postados nas
midias sociais, procurando satisfazer as necessidades e interagir com 0s usuarios,
iSso é a base do marketing de relacionamento nos meios de comunicacao digital.

A proxima secao discute sobre site e aponta a questao fundamental que deve

ser a base para a sua construcao: a delimitacdo do publico-alvo.

2.2 SITES

Sites sdo, basicamente, paginas virtuais acessadas por meios eletrénicos —
computadores, tablets, telefones, etc. — através de um endereco eletrénico. Com
diversas funcdes, um site € o meio de comunicagcdo entre pessoas, empresas ou
instituicGes que querem ofertar ou comunicar algo e seus clientes/assinantes que o
acessam em busca de mercadorias ou informacées. Um site pode vender, informar,
oferecer, captar e conectar. E uma forma rapida de ligar dois extremos que
necessitam um do outro, fazendo com que a localizacdo geografica ndo seja um
impasse entre eles. Site pode ser entendido como a interface virtual com o
cliente/usuario que apresenta a empresa, serve como mostruario e catalogo de
produtos e servicos e pode servir também como um vendedor, caixa, suporte técnico
e servico de poés-venda (JOIA; OLIVEIRA, 2008).

O primeiro passo para a criacdo de um site é ter a ideia clara de quem vai
usé-lo. E importante delimitar o publico-alvo, afim de que seus usuérios consigam

navegar, acessar links e, ao terminar a sessdo, ter sanado suas duvidas e



15

encontrado o que buscavam. Todo o layout deve ser formulado pensando em quem

vai usa-lo, fazendo com que marca e usuarios se conectem.

Compreender o fator humano é ciéncia e arte a0 mesmo tempo. A bola rola
entre nossos dois hemisférios. A tecnologia da internet permite um nivel de
monitoramento do padrdo de comportamento do usuario [...]. Quem faz um
site ndo é necessariamente quem o usa. S80 0s usudrios do site que, em
Ultima instancia, vdo determinar o sucesso deste e por tabela quem o faz
(POVOA, 2000, p. 52-53).

Segundo Ferrari (2010, p.112), “o leitor passar a ser um sujeito conectivo, a
peca principal da agao”. Por isso, é fundamental que, ao se criar um site, ele seja
criado para quem vai usa-lo, pois sdo essas pessoas que dardo a ele a sua
funcionalidade.

Ha alguns meios de medir a popularidade dos sites, quanto ao numero de
visitagbes que a pagina online recebe. Um exemplo é um website nominado Alexa,
gue pertencente a empresa Amazon. Ele ranqueia os 500 sites mais visitados do
mundo, os mais bem colocados por pais e 0os mais acessados em determinada
categoria. De acordo com o Alexa (2014), os 10 primeiros sites que aparecem nesse

ranking geral, no Brasil e na categoria compras, estdo apresentados no Quadro 1.

Quadro 1 - Ranking dos Sites Mais Visitados

GLOBAL BRASIL SITES DE COMPRAS
Google.com Google.com.br Amazon.com
Facebook.com Facebook.com Ebay.com
Youtube.com Google.com Netflix.com
Yahoo.com Youtube.com Amazon.co.uk
Baidu.com Uol.com.br Walmart.com
Wikipedia.org Globo.com Ikea.com
Qg.com Yahoo.com Homedepot.com
Taobao.com Live.com Groupon.com
Live.com Mercadolivre.com.br Bestbuy.com
Twitter.com Wikipedia.org Target.com

Fonte: Alexa (2014)

De acordo com Leavitt e Shneiderman (2014), o design de um website deve
contemplar as seguintes caracteristicas:

e Fornecer contetido util;
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e Compreender o que € importante para o cliente;
e Atender as expectativas do usuario;
e |dentificar e articular os objetivos do site;
e Tomar decisdes sobre contetdo, formato, interacdo e navegacdo antes
de se preocupar com cores e graficos decorativos;
e Considerar a interface de navegacao para todos os tipos de usuarios
(leigos e/ou usuérios frequentes da internet e dos negdcios da
empresa), além de considerar a utilizacdo de navegadores diferentes
(Chrome, Mozzilla, Internet Explorer, entre outros), hardwares
diferentes para acesso (celular, tablet, computadores de mesa) e
velocidade da internet;
e Programar o site para ser facilmente encontrado em sites de busca
(Google, Bing, Yahoo! entre outros);
e Programar a usabilidade do site e a facilidade de acessar as
informacoes;
e Pesquisar a opinido de quem navega no site.
Além de pensar no utilizador e na sua experiéncia, hoje um importante ponto
a que se deve dar atencdo no desenvolvimento dos sites é a questdo das buscas
organicas em sites como o Google, isto €, aquela busca cujos resultados no ranking
S&0 naturais, ndo pagos pelas empresas para aparecer na frente dos demais sites. E
necessario que sejam utilizadas tecnologias na sua construcdo, otimizando o site
pensando nos motores de busca. O site deve ser desenvolvido de forma que as
informacfes constantes nele sejam encontradas por esses mecanismos de busca. E
a classificacdo no ranking das buscas da-se pelo desempenho do conjunto
“construcao do site”, “relevancia em relacdo ao tema buscado” e “relevancia em
relacdo ao perfil do usuério”. As primeiras colocacbes sdo dadas para os mais
relevantes, que conseguem unir popularidade do site com conteudo de qualidade
(GOOGLE, 2014).
Websites devem ser desenhados para facilitar e encorajar interagcfes entre
pessoas e computadores de modo eficiente e eficaz (LEAVITT; SHNEIDERMAN,
2014).



17

2.3 REDES SOCIAIS E MIDIAS SOCIAIS

E muito frequente a confusido que ha entre redes sociais e midias sociais, a
verdade é que sao termos com significados diferentes e que devem ser empregados
de forma correta. Segundo Telles (2010, p.17), “eles ndo significam a mesma coisa.

O primeiro € uma categoria do ultimo”. E ainda:

Sites de relacionamentos ou redes sociais sdo ambientes cujo foco é reunir
pessoas, ou chamados 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 e comunidades
(TELLES, 2010, p. 18).

Figura 1 - Relacao entre redes sociais e midias sociais

MIDIAS SOCIAIS
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Fonte: Inundaweb, 2013

De acordo com Fontoura (2008), “midias sociais sao tecnologias e praticas

online, usadas por pessoas (isso inclui as empresas) para disseminar conteudo,
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provocando o compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas [...]”
e, conforme Recuero (2009), rede social “é um conjunto que envolve dois elementos,
0s atores (pessoas, instituicdes ou grupos) e suas conexdes (interacbes ou lagos
sociais)”. Para compreender melhor, pode-se exemplificar da seguinte forma: os
atores sao os perfis de Twitter ou Facebook e as conexdes sao as interacdes feitas
através desses perfis.

Seguindo essa linha de raciocinio, Recuero (2009) ainda expfe que rede
social é uma troca, entre pessoas, ou seja, uma for¢a social. E um grupo estruturado
em forma de rede — metaforicamente — onde os nds da rede séo os individuos e
suas conexdes, sdo lacos sociais. E, segundo ele, esses lacos podem ser
aumentados, complexificados e modificados a cada pessoa que € inserida e interage
na rede. Por outro lado, Telles (2010) defende que os sites de relacionamento (redes
sociais) sdo um conjunto de pessoas que interagem atraves de seus perfis, trocando
informacdes, com outros usuarios da mesma rede, criando comunidades, a exemplo,
o Facebook. Recuero e Telles mostram diferentes interpretacdes para descrever
redes sociais, embora as duas estejam corretas, isso mostra que ainda ndo ha uma
interpretacdo exata e que redes sociais podem ser representacfes das relacdes
existentes em uma sociedade (RECUERO, 2009), como também ferramentas da
internet que auxiliam na interacdo humana (TELLES, 2010).

Quanto as midias sociais, Recuero (2010) afirma que séo as ferramentas para
gue as redes sociais criem conteudo, espalhem informacdo e facam trocas dentro
dos grupos sociais que existem nas plataformas online, a exemplo dos sites. Telles
(2010) ndo diverge muito desse conceito, afirmando que sao ferramentas que
produzem conteudo online, através de informa¢des disponibilizadas em diversos
formatos — tecnologia, interacdo social, compartilhamento de textos, imagens,
contetdos em audio e video — configurando, assim, um carater multimidia.

De acordo com Alonso e Biondo (HSM Management), mesmo diante das
evidéncias de que as redes sociais vieram para aproximar as empresas de seus
clientes, ainda ha executivos que subestimam o valor das redes sociais e suas
aplicacdes como ferramenta facilitadora da comunicacao entre eles e, ainda, que
afirmam que esse tipo de interagdo ndo esté ligado as estratégias das empresas.

Na préxima secdo, serdo detalhadas caracteristicas da principal rede social
da atualidade — o Facebook (SOCIALBAKERS, 2012).
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2.4 FACEBOOK

Criado em 2004, por Mark Zuckerberg — na época estudante de Harvard - e
com o nome “Thefacebook”, o Facebook é atualmente a rede social com o maior
namero de seguidores no mundo. De acordo com Smith (2012), o Facebook, em
2012, atingiu a marca de 1 bilhdo de perfis. Assim que criada, a rede social era
restrita as universidades estadunidenses e, mesmo restrita, S6 no primeiro ano de
atividade ja tinha mais de 1 milhdo de usuérios cadastrados. Em 2006, a rede foi
aberta para que qualquer pessoa pudesse fazer parte do Facebook e o numero de
usuarios subiu para 12 milhdes. Tal crescimento exigiu investimentos e fez com que
a rede fosse desenvolvida em outros idiomas também — a versdo em portugués foi
lancada em 2008.

De acordo com Quaino (2013), o vice-presidente do Facebook na Ameérica
Latina, Alexandre Hohagen, afirmou que o namero de usuarios da rede social no
Brasil, que era de 12 milhdes em 2011, passou para 67 milhdes, ou seja, um
crescimento de 458% no periodo de dois anos. Segundo outra pesquisa realizada
pelo SocialBakers (2012), o Brasil é o pais que lidera o ranking de paises que mais
cresceram no Facebook em 2012, seguido pela india e Jap&o. Atualmente, o pais é

0 2° com 0 maior nimero de usuarios cadastrados no mundo.
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Figura 2 - Ranking dos paises que mais cresceram no Facebook em 2012
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Fonte: Socialbakers, 2012

Os numeros apontam o Brasil como um exponencial nesta rede social,
mostrando que € um mercado com grande aceitacdo e que fez do Facebook um dos
principais canais de comunicacdo do pais. Ainda segundo a SocialBakers (2012), o
maior publico usuario dessa rede tem idade entre 18-24 anos, seguido pelos
usuarios de 25-34 anos. Apesar de a diferenca ser pouca, ainda ha mais mulheres

do que homens cadastrados.
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Figura 3 - Idade e sexo dos usuarios do Facebook no Brasil
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Fonte: Socialbakers, 2012

Em principio, o Facebook servia apenas para a comunicacdo dos estudantes
das universidades; entretanto, com o crescimento em escala e a disseminacao da
rede para outros paises, uma janela se abriu para as organizacdes que viram na
rede uma forma de encontrar seus clientes, fazer uma comunicacdo mais direta e
alcanca-los em qualquer lugar do planeta. Atualmente o Facebook € muito mais que
uma rede que conecta as pessoas, ela conecta o usuario com o mundo. As grandes
marcas perceberam isso e logo se inseriram nesse canal também, tanto por meios
pagos de publicidade, quanto com perfis. No Brasil, por estar em crescimento, 0
Facebook € uma excelente forma de as empresas chegarem até 0s seus
clientes/consumidores. A SocialBakers (2012) listou as 5 empresas com 0 maior

numero de fas no Brasil, como pode-se verificar na Figura 4.
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Figura 4 - Empresas com o maior numero de seguidores no Facebook, no Brasil

Pages in Brazil

# Page ElLocal Fans ~

1. Guarana Antarctica 11 813 433
a5 @ Skol 10 960 027
3. § CocacCola 10 123 795
4. [ Hotelrbano com 6 829 233
5. [ voréaparis erasi 5 922 767

Fonte: Socialbakers, 2012

O Facebook disponibiliza a essas empresas ferramentas de acdes de
Marketing que facilitam a utilizacdo da plataforma e auxiliam na divulgacdo da
marca. Dentre elas as mais interessantes estdo (ARIMA; MORAES, 2011):

e Fan Page: essa ferramenta seria a publicidade ndo paga da rede. As
empresas/produtos/marcas criam um perfil (similar aos perfis pessoais) e este
fica aberto a todos que queiram visitar e seguir a pagina, virando um fa e
recebendo atualizacbes da empresa, na sua pagina pessoal;

e Parceria com o Twitter: o usuario pode mesclar essas redes, ou seja,
compartilhar informacdes e contatos de uma com a outra, ou apenas receber
atualizacdes do Twitter no Facebook.

e Publicidade no Facebook: essa ferramenta serve para criar anincios. Permite
gue se crie um titulo, com uma imagem, e que sirva de link para direcionar a
pagina da empresa/produto/marca e pode ainda ter um texto explicativo com
até 130 caracteres. E possivel delimitar o publico-alvo para esse anudncio,
utilizando critérios como localizacdo, idade, género e nivel escolar. Esse
anuncio é pago e pode ser cobrado de duas formas: por cliques ou por
impressdes do anuncio. O valor cobrado € em délar, ndo é fixo e é definido
caso a caso pelo Facebook, através de um leildo, com regras préprias
(mesma dinamica dos anuncios dos links patrocinados no Google).

Na proxima sec¢do, sera apresentada outra ferramenta utilizada no marketing
digital — e-mail marketing.
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2.5 E-MAIL MARKETING

O e-mail marketing € uma ferramenta répida para atingir um grande ndmero
de pessoas, com um baixo custo, de acordo com FULLER (2008). E um meio de
comunicacdo digital direto, com grande alcance e disseminagcdo de informacéo.
Usualmente, seu objetivo €, no momento em que o cliente abrir a mensagem e clicar
no link, envia-lo a uma pagina que detalhe o motivo do envio e que lhe dé as
informacfOes que ele precisa para comprar ou contratar os servicos da empresa
remetente do e-mail. Segundo o IBOPE (2013a), o e-mail € o principal motivo de
acessos a internet no Brasil, as empresas utilizam-se desse dado e apostam nessa
ferramenta — e-mail marketing — para direcionar acfes aos seus clientes uma vez
gue sabem que as pessoas acessam seus e-mails constantemente.

Uma pesquisa realizada e divulgada pelo Portal Mundo Marketing e TNS
Research (apud TURCHI, 2012) mostrou que, aproximadamente, 80% das
empresas utilizam o e-mail marketing para levar aos seus clientes informacdes sobre
seus produtos/servicos. Ou seja, € um dos principais meios de comunicacao entre
eles.

De acordo com o site especializado em comércio eletrénico eCommerceOrg,
esse tipo de midia é amplamente utilizado por empresas para atingir seus cliente
devido as seguintes razdes:

e Agilidade: é uma ferramenta agil para enviar e receber noticias, além
de que, com apenas um envio, milhares de pessoas podem receber o
arquivo nas suas caixas de entrada. Normalmente os destinatarios
respondem instantaneamente, de forma direta ou acusando o
recebimento da mensagem;

e Mensurabilidade: a mensuracao do retorno nesse tipo de acao é ampla
e eficaz. Através de softwares adequados € possivel saber quantas
pessoas leram, quantas pessoas descartaram sem ler, quantas

optaram por ndo receber mais e-mails desse género, quantas
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responderam e até mesmo quantas pessoas foram atras de mais
informacoes;

e Interatividade: uma mensagem enviada a um cliente pode proporcionar
ao mesmo tempo diferentes acdes: responder o andncio/promoc¢ao, ser
direcionado a um site através de um link, ou solicitar a sua exclusdo da
lista de destinatarios (opt-out);

e Alta taxa de respostas: quando campanhas sao direcionadas para
destinatarios que autorizaram o seu envio (opt-in, isto é, que cadastram
o endereco de e-mail) os indices de retorno costumam ser altissimos.

Porém, por se tratar de uma ferramenta barata e com pouca regulamentacao,
muitas mensagens nao autorizadas ou sem qualquer padrdo sdo enviadas
diariamente. Varias dessas mensagens sao falsas, enviadas por pessoas que
utilizam a ferramenta com ma-fé. As pessoas, por ndo saberem diferenciar esse tipo
de e-mail dos e-mails sérios, com um proposito verdadeiro, deixam de ler e/ou 0s

excluem antes mesmo de verificar sua veracidade.

Grande parte dos e-mails enviados pela internet sdo spams, mensagens
nao 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 [...] pelo simples motivo de ter medo que seja um virus ou
golpe, ou pelo fato de nao ter tempo para ler centena de e-mails todos os
dias (TORRES, 2009, p. 167).

Para que um e-mail marketing seja bem criado e estruturado, necessita-se dar
atencdo a muitos detalhes, para ndo haja falhas, ja que, uma vez enviada, a
mensagem atinge milhares de pessoas. Muitas empresas optam por terceirizar esse
tipo de acdo, por ser um tanto trabalhosa na hora da montagem de conteddo e
selecdo do publico-alvo. O site eCommerceOrg criou um manual basico para ser
seguido, que orienta a utilizacdo da ferramenta. Os passos sao:

e Montar a infraestrutura: preparar um espaco, normalmente no site da
empresa, para que clientes interessados facam o seu cadastro.
Normalmente utilizam artificios para atrai-los e fazer com que deixem
seu contato;

e Montar as listas de e-mails: € comum que grandes empresas vendam
suas listas de clientes cadastrados para empresas menores.

Entretanto, o ideal é que cada empresa crie a sua lista propria, pois
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direcionara seus e-mails marketing para seu publico-alvo e o nimero
de opt-out sera reduzido, as vezes sendo nulo;

e Adquirir/utilizar software de envio: ndo € qualquer programa de correio
que comporta um envio em massa. E necessario softwares especiais
gue armazenardo uma base de dados ampla. Esses programas tém a
capacidade de enviar milhares de e-mails em um curto espaco de
tempo, possibilitam a manutencdo dos dados de maneira simples, sem
complicacdes, permitem a inser¢cdo e exclusdo de contatos, além de
atualizacbes frequentes e de possuirem mecanismos de mensuracgao;

e Criar contetudo de qualidade: é importante que a informacédo passada
aos clientes seja clara e precisa, caso contrario ndo despertara a
atencado dos mesmos. Os conteudos podem variar entre promocodes e
lancamentos de produtos/servicos até informacdes periddicas sobre a
empresa;

e Fazer o acompanhamento do e-mail marketing: gerenciar essa
ferramenta € algo de grande importancia. Atualizar listas, acompanhar
os resultados de alcance e de vendas e, principalmente, dar atencao
aos retornos de clientes, fazendo, assim, com que seja uma ferramenta
pela qual a informacdo é passada, mas também é recebida pela

empresa.

Através desta revisdo de literatura, pode-se compreender mais acerca das
diferentes ferramentas e questdes que pontuam a comunicacdo digital — core

business da empresa e seus processos avaliados.
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3 METODO

Baseando-se na preocupacao pratica, a presente pesquisa caracteriza-se
como pesquisa exploratdria. Este tipo de pesquisa envolve levantamento
bibliogréafico, entrevistas com pessoas ligadas ao assunto pesquisado e analise de
exemplos que facilitem a compreenséo (GIL, 2007).

Para conseguir atingir os objetivos propostos no projeto, considerou-se o
estudo de caso a abordagem metodoldgica mais indicada. Yin (2005) afirma que um
estudo de caso busca responder perguntas de “‘como?” e “por qué?’ e, ainda
segundo Yin (2005, p. 32), “um estudo de caso é uma investigagdo empirica que
investiga um fenGmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendbmeno e o0 contexto ndo estao
claramente definidos”.

O estudo de caso foi realizado na empresa Smart Bees através da analise
dos processos de criacdo e desenvolvimento de campanhas digitais. A organizacao
€ uma agéncia especializada em midias sociais e cria campanhas nesses meios
para suas empresas clientes, a fim de aumentar e otimizar seus resultados através
de uma melhor comunicacao digital com seus contratantes.

Para a coleta de dados, optou-se por dois métodos:

1) Entrevistas em profundidade com o soécio-diretor e com os gerentes de
criacdo e de atendimento, que participam do processo pesquisado. Os
roteiros semiestruturados das entrevistas podem ser visualizados nos
Anexos 1, 2 e 3.

2) Pesquisa documental baseada em relatérios e planilhas da empresa, para
a obtencao de resultados obtidos em campanhas analisadas.

De acordo com Cruz (2010), a entrevista é talvez a técnica mais importante
para levantarem-se dados das atividades de um processo e é através da entrevista
gue se pode compreender como funcionam os meandros da organizacdo. Traz como
objetivo, entre outros, minimizar resisténcias e envolver as partes, proporcionando
maior interacdo e participagdo na discussdo. Para Nique e Ladeira (2014), a
entrevista em profundidade caracteriza-se pelo aprofundamento do tema da
pesquisa através de diversas perguntas. Nesta forma de coleta de dados, o

entrevistador sente como o0 entrevistado responde a primeira pergunta e tem
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flexibilidade para alterar o roteiro de entrevista para melhor adaptar-se ao
respondente.

A pesquisa documental possibilita conhecimento do passado e permite
investigacéo de processos de mudanca (GIL, 2007). A pesquisa documental recorre
a fontes diversificadas e dispersas, que ndo receberam tratamento analitico ou que
ainda podem ser reelaborados de acordo com o0s objetivos da pesquisa. Sao
exemplos de documentos: relatérios de empresas, documentos oficiais, reportagens
de jornal, cartas, contratos, diarios, filmes, fotografias, gravacées, etc..

Para a andlise de dados, utilizou-se a analise de contetdo, que “se resume
em procedimentos especiais para o processamento de dados qualitativos, podendo
acontecer de varias formas, adaptaveis a um vasto campo de aplicagées” (NIQUE;
LADEIRA, 2014, p. 189). O objetivo é a compreenséo do significado intrinseco das
palavras e/ou sentencas dos entrevistados, sendo gerados conteudos pertinentes
aos objetos de estudo, busca-se a compreensdo de comportamentos, atitudes e

crencas e geram-se atributos, motivos, indicadores (GIL, 2007).
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4 RESULTADOS

Neste capitulo, sdo apresentados e discutidos os dados obtidos na pesquisa
junto & empresa, no que tange a criagdo e desenvolvimento de campanhas de

marketing digital.

4.1 A EMPRESA

O trabalho foi desenvolvido na Smart Bees Ltda., empresa que se
estabeleceu no mercado de comunicacéao digital do Rio Grande do Sul em 2012. A
ideia de abri-la surgiu através da observacdo de que havia uma oportunidade de
mercado na especializacdo em marketing digital, percebida por um dos socios
atuais. Na época, ja existiam algumas agéncias nesse segmento; porém, era um
mercado com muita demanda e pouca oferta especializada. Atualmente, composta
por dois socios-diretores e 9 funcionarios, possui uma carteira de clientes de
aproximadamente 15 empresas de diversos ramos, entre eles restaurantes,
estabelecimentos de educacdo e entretenimento. A Smart Bees oferece aos seus
clientes um servico de planejamento e posicionamento de marcas em midias socias,
isto é, toda a divulgacdo da marca das empresas contratantes com ferramentas
digitais sdo elaboradas, desenvolvidas, lancadas, alimentadas e monitoradas pela
Smart Bees.

Todo o processo de comunicacdo através das midias sociais €
estrategicamente gerido por profissionais da area de comunicac¢éo, a fim de obter
melhores resultados para a empresa contratante.

A distribuicdo de cargos e funcdes da-se conforme o organograma constante

na Figura 5.
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Figura 5 - Organograma da empresa Smart Bees
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Fonte: Relatdrio da empresa

De acordo com um dos diretores da empresa, “a intencao é falar o que seu
cliente quer ouvir, na hora que ele esta mais propenso a sua marca” -, referindo-se
ao que a Smart Bees oferece as empresas quando lhes é feita uma proposta de
servico. Com uma equipe especializada e treinada para suprir qualquer demanda de
comunicacao digital, a empresa cria acdes e campanhas afim de viralizar marcas,
fazendo com que a divulgacdo chegue ao seu publico-alvo, além de alimentar as
midias constantemente com informacdes pertinentes a empresa e suas acodes. O
grande objetivo é aumentar o numero de pessoas conhecedoras da marca
contratante e uma maior e melhor interacdo com seus clientes, atuais e em
potencial. A Smart Bees responsabiliza-se também por criar um canal de
comunicacdo empresalcliente, interagindo, respondendo duvidas e solucionando
problemas dos clientes, além de fomentar a marca. Sdo entregues relatorios
mensais as empresas contratantes, mensurando o0s resultados das acdes
desenvolvidas, através do monitoramento de acessos e retorno dos clientes nas

paginas das midias utilizadas.
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4.1 A CONCORRENCIA DA EMPRESA

O mercado digital estda em expanséo, conforme o diretor da empresa. Com o
aumento do numero de pessoas com acesso a internet, as empresas, cada vez
mais, buscam desenvolver suas marcas em midias sociais. Porém, por se tratar de
um mercado extremamente volatil, que sofre grandes mudancas em curtos espacos
de tempo, as empresas apostam em agéncias de comunicacdo para manter suas
marcas visiveis e atualizadas nesses meios. A cada dia novos softwares séo criados
a fim de otimizar programas e milhares de aplicativos sao langados para suprir um
mercado que anseia por novidades e facilidades de acesso, de informacéo, de
relacionamento.

Hoje h& dois conceitos de agéncias de comunicacdo: as tradicionais, que
trabalham off-line, ou seja, fazem a divulgacéo através de acdes nao digitais, como
panfletagem e propagandas em televisdo, jornais, revistas, etc., integrando, ou nao,
uma parte online - divulgacdo através de midias soOcias; e as agéncias
especializadas, focadas na comunicacao online, conceito no qual esta inserida a
Smart Bees.

Dentro do mercado de agéncias especializadas, a Smart Bees encontra
concorrentes de diferentes dimensdes: as empresas W3haus e 3YZ concorrem no
ambito nacional, captando clientes de médio e grande porte, enquanto que as
agéncias Fabulosa Ideia e Publibrand sdo as principais concorrentes em Porto
Alegre, com clientes de pequeno e médio porte, os mesmos da Smart Bees. Todas

as empresas possuem escritorio em Porto Alegre.

4.1.1 W3haus

Criada em 2000, a agéncia digital oferece servicos de planejamento e
execucdo de projetos na web, principalmente a elaboracdo e criagdo de videos
online. Conta com aproximadamente 50 funcionarios, espalhados nas trés sedes da

empresa: Porto Alegre, Sao Paulo e Londres, na Inglaterra.



31

Na sua carta de clientes, aparecem grandes marcas como: LG, Volkswagen,
Lacta e Petrobras (W3HAUS, 2014).

4.1.23YZ

A empresa foi fundada em 2008 com um Gnico escritorio, em Porto Alegre.
Ap0s alcancar grandes marcas como Panvel, Lojas Renner e Tramontina, a agéncia
expandiu seus negocios e abriu um escritério em Sao Paulo. Atualmente, na capital
paulista, desenvolve projetos online para as empresas Vivara, Reebok e Oi WiFi,
entre outras (3YZ, 2014).

Como agéncia especializada, cria e executa acbfes em midias digitais,
gerencia ativacdo de canais e-commerce, além de elaborar sites, aplicativos e

games.

4.1.3 Fabulosa ldeia

Criada em 2010, a empresa oferece solu¢cbes em midia digital em trés frentes:
assessoria de comunicacéo, producdo de conteudo e acdes em midias sociais. Com
aproximadamente 70 empresas clientes em Porto Alegre, a empresa € a lider do
mercado atualmente, no setor que atende (FABULOSA IDEIA, 2014).

A agéncia possui um perfil mais tradicional, com campanhas bem elaboradas,
porém nado agressivas. Trabalha com empresas conhecidas, com as quais o publico
ja esta familiarizado, ndo focando muito em criacéo e divulgacdo da marca, mas sim

em criacdo de conteudo e monitoramento de marca.
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4.1.4 Publibrand

Com um conceito mais distinto, a Publibrand ndo € s6 uma agéncia
especializada. Ela é uma agéncia especializada que agregou a parte off-line aos
seus servicos para oferecer um projeto completo aos seus clientes. Pode ser
considerada uma agéncia tradicional, porém seu foco é muito maior na parte online,
e diferentemente dessas agéncias tradicionais, ela tenta unir o off-line ao online,
porque acredita que é possivel fazer um grande projeto unindo essas areas.

Seu estilo de campanha é mais agressivo, ou seja, foca em inovacdes e &
radical nisso, apostando em mudancas e induzindo os clientes da marca a aderirem
essa ideia (PUBLIBRAND, 2014).

4.2 O PROCESSO DE CRIACAO DE CAMPANHAS

O processo de criacdo de uma campanha envolve todas as areas da empresa
e para cada cliente € montada uma estratégia diferente, visando atender as
necessidades especificas, suprir as falhas e criar um canal de comunicacéo entre
empresal/cliente.

A Smart Bees baseia-se em um fluxograma, criado por ela, delimitando as
etapas que devem ser seguidas para criar uma nova campanha. Esse processo é
seguido sempre que um novo cliente contrata os servicos da agéncia e esta

representado na Figura 6.
Figura 6 - Fluxograma do processo de criacdo de uma campanha

L &0 th 8§ € 0 9w

Pesquisa Planejamento Estratégla (rlagdo Contetido Resultado

Fonte: Relatério da empresa
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4.2.1 Pesquisa

ApOs o primeiro contato com a empresa contratante, para oferecer 0s servigos
prestados pela Smart Bees e assinado o contrato de prestacdo de servicos, €
agendada com o cliente uma reunido, da qual participam um dos Diretores—Socios e
a Gerente de Atendimento, para mapear os pontos fortes e fracos, as forcas e
fraquezas do cliente; conhecer os produtos/servi¢cos oferecidos; saber se ha alguma
acdo em andamento para ser promovida ou adaptada e informar-se se ha ou ndo
alguma restricdo quanto a divulgacdo dos produtos/servicos e/ou acdes que ja
existem.

Com todas as informacgdes adquiridas, o primeiro passo para a definicdo do
objetivo da campanha consiste em fazer uma pesquisa a fundo, a fim de analisar o
gue ha de informacdes na internet sobre o cliente; se ele ja utiliza alguma midia
social para promover a marca; como essa midia é gerida e se ha alimentacao de
informacdes regular, ou seja, fazer um diagnostico do que ja existe. Faz-se também
um mapeamento do mercado, para ver se ele esta sendo atendido; quais as
necessidades e deficiéncias atuais; 0 modo como o mercado enxerga a marca do
cliente - se positiva ou negativamente; e por ultimo analisa-se a concorréncia: como
as empresas concorrentes se apresentam no mercado; que ferramentas utilizam
para isso, se as ferramentas sdo utilizadas de forma correta; o que os clientes
postam nas paginas online dessas empresas e se sao respondidos prontamente;
analisam-se também seus pontos fortes e fracos, forcas e fraguezas, muitas vezes
para aproveitar essas ideias e criar campanhas melhoradas, ou utilizando-se das
fraguezas das concorrentes para atrair e fidelizar clientes. Sdo analisadas também
empresas que oferecem produtos substitutos, ou seja, ndo sé a concorrente direta,
mas aquela que oferece produtos/servicos semelhantes ou que possam substituir o
gue a contratante oferece. Nessa etapa da pesquisa, normalmente as midias
acessadas para se retirar as informacdes sdo o Facebook, Twitter, Instagram, site da

empresa e buscas no Google.
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4.2.2 Planejamento e Definicdo do Objetivo da Campanha

Com todas as informacdes necessérias e relevantes, € montada uma breve
apresentacdo dos principais pontos observados e assinalados como foco da
estratégia de acao a ser criada. Delimita-se o objetivo da campanha — um exemplo
pode ser visto na Figura 7.

Figura 7 - Exemplo de objetivo de campanha

OBJETIVO

Este projeto tem como principal objetivo aumentar o volume de acesso e Conversio
de compra no site da EMPRESA X.

Fonte: Relatério da empresa

4.2.3 Estratégia

Colhidas as informa¢des necessarias pela equipe de atendimento, hd uma
reunido desta com a equipe de criagdo para discussdo de uma estratégia e
elaboracdo do plano de acdo. S&o pautados os principais topicos da empresa
contratante, do mercado e das concorrentes. Passadas as informagdes, s&o
definidas as estratégias de utilizacdo das midias sociais e 0 que promover nelas.

Nesse caso, pode ser promovida a marca, 0os produtos, ou os dois — normalmente
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isso € estipulado pelo préprio cliente. Definido esse ponto, a proxima etapa € a
criacdo de uma estratégia de implementacédo das acdes - na etapa de elaboracéo da
estratégia ja € estipulado em qual plataforma sera realizada a acdo, podendo ser no
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Site, através de E-mail Marketing ou SMS.

A Figura 8 mostra um exemplo desse processo de criacdo de estratégias.

Figura 8 - Exemplo do processo de estratégia

PROCESSO

0 trabalho sera desenvolvido em trés etapas, onde cada Uma tera seufoco de acdes e
mensuracdo de resultados. O desenvolvimento do trabalho tem um escopo estrutural
onde a “espinha dorsal” € o crescimento da taxa de convers3o no site da EMPRESA X.

e Redes Sociais
eF-mail MKT

eSite

Fonte: Relatério da empresa

4.2.4 Criacao

Acertados os detalhes de planejamento e estratégia, a equipe de criacao
assume o proximo passo do projeto que é a criacdo da campanha. Sao elaboradas
acOes dentro de cada midia escolhida. Para exemplificar sera utilizado o caso de
uma campanha de um cliente cujo negdcio € uma joalheria.

Nas Figuras 9 e 10 observam-se exemplos de acbOes e seus respectivos

objetivos nas midias sociais:
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Facebook:

Gestdo de conteudo comercial, para ganhar a valorizagcao da marca;
Utilizacdo de links patrocinados para atrair mais seguidores para a
pagina da empresa cliente nesta rede social;

Servigo online de relacionamento com o cliente;

Desenvolvimento de loja virtual da empresa na pagina do Facebook, a
fim de gerar desejo de compra,

Direcionar o cliente que busca mais detalhes sobre a empresa ou sua

linha de produtos para o site institucional.

Instagram:

Blog:

Gestao de conteudo comercial principalmente através de fotos, para
instigar o desejo de compra e aumentar a valorizagdo da marca;
Direcionamento do cliente para o site;

Divulgacéo do servico de atendimento online.

Gestdo de conteudo comercial através de textos mais longos, com
dicas vinculadas ao negocio da empresa que visa estreitar o
relacionamento com o cliente;

Mais uma forma de estimular o direcionamento do cliente para o site,
contribuindo para o melhor posicionamento do site na busca organica
no Google, como visto no referencial teérico (aumentando a relevancia

e popularidade do site).

Figura 9 - Exemplos de Atividades nas Diferentes Redes Sociais



ATIVIDADES

» Gest3o de conte(ido comerdial e institucional
» Faceads (Links patrocinados)

« Empresa X Shop (Loja virtual no Facebook)

= Servigo de SAC On-ine

« Geragdo de fluxo\links para o site

ATIVIDADES

« Gest3o de conteddo comercial e institucional
 Servico de SAC On-line

» Geragdo de fluxo\links para o site

ATIVIDADES

« Alimentag3o semanal
» Geragdo de fluxo\links para o site

Fonte: Relatério da empresa
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Figura 10 - Exemplos de Objetivos das Atividades nas Redes Sociais

OBJETIVOS
* Aumentar volume de acesso ao site via Facebook

= Realizar vendas pontuais através dalojavirtual no
Facebook

* Aumentar engajamento da marca noambienta On-
Line
» Criar desejo de compra no consumidor On-Line

OBIJETIVOS

= Aumento de visitas no site
» Melhoriano posicionamento do site via Google

Fonte: Relatério da empresa

Nas Figuras 11 e 12 sédo apresentados as atividades e os objetivos das acdes
feitas através do E-mail Marketing. Essa ferramenta visa atingir trés tipos de clientes:
o cliente que ainda ndo conhece a marca (através da compra de carteira de
clientes); o que conhece, mas ndo compra (e-mail jA cadastrado no site da
empresa); e o cliente que ja conhece e ja adquiriu produtos da marca. O conteudo
de cada e-mail disparado diferencia-se conforme o tipo de cliente. Para o primeiro,
apresenta-se a marca,; para o segundo, cria-se o desejo de compra; e para o ultimo,

busca-se a fidelizacéo.
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Figura 11 - Exemplos de Atividades relacionadas ao E-mail Marketing

/ 2 . odecont
2 Cliente Institucional _
externo * Envio de contetido |
promocional

Cliente » Envio de contetdo
pl"OSp ect promocional

z e Enviode conteudo |
Cliente Institucional

* Envio de conteudo
atu a' de relacionamento

nmtbees

Fonte: Relatério da empresa

Figura 12 - Exemplos de Objetivos das Atividades relacionadas ao E-mail Marketing

® Conhecera
externo marca

Cliente e Criardesejo |
prospect de compra

Cliente

T
iy Fidelizacdo

Fonte: Relatério da empresa
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Por fim, as Figuras 13 e 14 mostram as ag0es desenvolvidas pela agéncia no
site da empresa cliente. Além de receber a demanda de usuérios direcionados pelas
midias j4 citadas, o site deve estar estruturado para informar clientes que néo
tiveram acesso as informacdes disponibilizadas nessas outras ferramentas.
Portanto, o site além de vender, tem que criar desejo de compra e também
apresentar a empresa. No caso da joalheria, apos feita uma pesquisa sobre o tipo de
publico que acessa o site, constatou-se que produtos de maior valor sdo comprados
diretamente no Ponto de Venda, mas que ha uma busca por mais detalhes no site,
s6 ndo é efetuada a compra. A compra online de joias acontece com itens de menor
valor. Para isso, a estratégia elaborada foi de criar um cadastro para "amarrar’
aqueles clientes que buscam por produtos mais caros e que acabam ndo comprando
no site, e focar em produtos com valores mais acessiveis, ja que Sao esses que

lideram as vendas nessa midia, facilitando o seu acesso ao produto.

Figura 13 - Exemplos de Atividades relacionadas a Criacdo de Site

SITE

Em uma breve pesguisa realizada com possiveis clientes da EMPRRESA X identificamos
uma caracteristica de compra deste perfil de produto (On-Line):

Itensde ma.ior CUSU-? Itens de menor custo

/Bus.ca nosite para simples v Tem grande poder de compra por
pesquisa canais On-Line

v"Acaba comprando no PDV

Assim sugerimos:

Fonte: Relatério da empresa



Figura 14 - Exemplos de Objetivos das Atividades relacionadas a Criacéo de Site

SITE

Objetivos:

Intencdo de compra

v’ Fazer com gue o cliente deixe um
cadastro nosite com a intengao de
compra por algum produto de valor
elevado

v'Acdo posterior de venda no PDV
através dosite

+ Produtos de baixo custo

v Aumentar a facilidade de acesso
no site para estes produtos

v Trabalhar de forma mais focada
nestes produtos nos canais de
comunicacao digital

Fonte: Relatdrio da empresa
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Com os projetos ja prontos e ja estabelecida a midia mais apropriada para a

acao, novamente € marcada uma reunido com a empresa cliente para apresentar as

ideias desenvolvidas pela Smart Bees. Nessa reunido, além do Socio-Diretor e da

Gerente de Atendimento, também vai o Gerente de Criacdo, para explicar os

projetos elaborados e escutar a opinido do cliente. Algumas vezes, sao sugeridas

alteracoes e, por isso, € importante a presenca de alguém da criagdo no encontro

para analisar se é possivel ou ndo fazer as mudancas solicitadas pelo cliente. A

partir dessa reunido, o cliente autoriza a implementacdo da campanha, se esta de

acordo com o que foi apresentado, ou solicita as alteracbes sugeridas, aguarda o

reenvio do projeto e, estando conforme ele deseja, autoriza entdo, a Smart Bees a

dar prosseguimento no processo. A Figura 15 ilustra o processo de aprovacdo da

criacao.
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Figura 15 - Processo de Aprovacéo da Criacéo

!
@ ATENDIMENTO
+

CRIACAO
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PLANEJAMENTO
\

| MARCA

PLATAFORMA | PRODUTO
MARCA/PRODUTO

CRIAGAO <:| \ ESTRATEGIA
v

NAO SIM

' A
AJUSTES | .

e »
\‘ IMPLEMENTAGAO

smM,

Fonte: Relatério da empresa

4.2.5 Modelo de Conteudo e de Campanhas

Héa vérios tipos de campanhas que podem ser criadas, de acordo com a
necessidade especifica de cada cliente da Smart Bees. Algumas empresas desejam
inserir a marca nas midias online; outras ja possuem paginas, sites, contas, mas
guerem uma maior divulgacao e visualizacdo; e ha casos de as empresas buscarem
uma maior interagcdo com seu publico. Para cada tipo de necessidade, a empresa

elabora uma acgéo e sugere a melhor midia para aplica-la.
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4.2.5.1 Insercdo de marcas nas midias sociais

Um dos clientes da Smart Bees oferece a estudantes do Ensino Fundamental
e Médio a oportunidade de criar uma miniempresa, a fim de ter uma experiéncia
profissional, com o objetivo de eles elaborarem um produto onde h4 demanda de
mercado, produzi-lo, vendé-lo e, ao mesmo tempo, administrarem a empresa criada,
oferece também cursos e palestras relacionadas a empreendedorismo; além de
programas que vao desde desenvolvimento sustentavel a necessidade de continuar
estudando (ligando conceitos de empregabilidade aos conceitos de educacao e
gualificacéo). Para levar essas oportunidades as escolas, a empresa conta com
voluntarios — empreendedores e pessoas ligadas as areas abordadas nos cursos,
palestras e programas —, que disponibilizam um tempo por semana para instruir 0s
novos profissionais estudantis e passar a eles conhecimentos ja adquiridos atuando
na area que estao dispostos a ajudar.

Foi solicitada a Smart Bees a criagdo de um site que atendesse tanto aos
voluntarios quanto aos estudantes, que informasse a ambos 0s servicos oferecidos,
respondesse as duvidas e que ajudasse na captacdo de novos voluntarios. Apos um
estudo de mercado, foi constatado que a empresa realmente necessitava de um
website para se comunicar melhor com os dois publicos que interage - voluntarios e
estudantes. O site vem sendo uma ponte entre os publicos e uma ferramenta
essencial para captar novos voluntarios. Através das Figuras 16 e 17 pode-se

analisar a forma como se estruturou o site.
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Figura 16 - Exemplo de Site Criado pela Empresa Analisada (1)

ﬁ Inicio 0 que ¢ 2 I Beneficios de ser voluntario Quero ser um voluntdrio Programas Depoimentos

Y
PRECISAMOS DE VOCE! Cﬁ
SEJAVOLUNTARIO, JUNTE-SE A NOS \ /l

0 futuro do pais depende do que acontece nas escolas HOJE

Sua presenca em sala de aula é fundamental para disseminar
valores éticos e despertar atitudes construtivas e responséveis.

0 O

Fonte: Relatério da empresa

Figura 17 - Exemplo de Site Criado pela Empresa Analisada (2)

Programas

5 0 programa Intr 30 a0 Mundo dos Negéclo apresenta aos alunos do 6° ano do ensino
Introdigao ao Mundo dos Negocios I tal nogOes basicas sobre economia de mercado, planejamento de um negocio e opgies
e cameira_ A capacitagio do voluntdrio leva 3 horas e a aplicagfio em sala de aula ocorme em um
Economia Pessoal tumo.

Finangas Pessoais

Meu Dinheiro Meu Negécio

As Vantagens de Permanecer na Escola
Vamos Falar de Etica

Habilidades para o Sucesso

Nosso Planeta Nossa Casa

Afitude Pelo Planeta

Lideranga Comunitaria

Miniempresa

FRt R Mantenedores

Fonte: Relatério da empresa

4.2.5.2 Divulgacao e Visualizacdo da Marca

Outro cliente, um restaurante de Porto Alegre, queria que a marca fosse
viralizada no Facebook. E um restaurante conhecido, porém sem muita divulgacéo
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em midias digitais. O objetivo da campanha era aumentar o numero de seguidores
na pagina do Facebook para manté-los sempre atualizados de promocgdes e eventos
realizados nas diferentes franquias — uma vez que, quando uma pessoa curte a
pagina, ela passa a receber todas as informacdes postadas la. A acdo foi lancada no
més de dezembro e foi vinculada as datas festivas do més. A Smart Bees criou uma
aplicativo para o Facebook, onde as pessoas que curtissem a pagina do restaurante
poderiam escolher um modelo de cartdo, que continha uma mensagem de final de
ano (também criada pela Smart Bees), para enviar aos seus amigos do Facebook.
As Figuras 18 e 19 exemplificam este tipo de campanha.

Figura 18 - Exemplo de Campanha para Visualizacdo da Marca no Facebook (1)

R RIS AEFEERTR T RGN

£

%

Natal

Compartilhe sua alegria neste fim de ano
com quemvocé mais gosta

Curta nossa pagina para acessar o aplicativo de Natal
Desabilite o bloqueador de pop-ups para que o aplicativo funcione corretamente

Quero participar!

Fonte: Relatério da empresa

A campanha resultou em 5.349 novos seguidores da pagina do restaurante

em 2 semanas.
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Figura 19 - Exemplo de Campanha para Visualizac&o da Marca no Facebook (2)

N SRR Ry SSS USSR TN RS AR TR B S SRR S, T2

b
£/ 5

Vocé escolheu a
mensagem de Ano novo

Vocé escolheu a
mensagem de Natal

-

Selecionar Selecionar

% - y 5 Be Aepente, 05 olhob Se chugam,
ntao & natal, época e pay e espehanca; > Vol Volta
o AL ety copotn : e ab maiob be enthelagam ¢ 05 kel fumands, e
(ntao énatal, despestando ab emogges;

num abiage calotoss, num 6 pensamento,

Bptao 6 natal, o amob quenos encants;

eaphimen un 6 de&eja ouma86 aspiracas:

G, detejo o todob un felp natal.
Celly anonovo!

0 envio da mensagem pode demorar
alguns segundos.

0 éenvio da mensagem pode demorar
alguns segundos.

Fonte: Relatério da empresa

4.2.5.3 Interacdo da Marca com o Publico-Alvo

Para uma rede de supermercados que gostaria promover uma campanha de
volta as aulas, de uma linha de cadernos foi criada uma acao de interagcdo da marca
com o publico-alvo. Para participar da promocao, primeiramente o cliente deveria
curtir a pagina no Facebook do supermercado e, apds isso, responder a um quiz de
4 perguntas. Para acessa-lo, a Smart Bees criou um aplicativo que redirecionava as
pessoas que quisessem participar da promocédo. Ao final, o préprio aplicativo ja
indicava qual das 4 linhas de cadernos se adequava mais a pessoa e, se ele ainda
compartiihasse a informacdo no seu mural do Facebook, ganhava,
automaticamente, um cupom de desconto para comprar a linha de cadernos, no

supermercado (Figura 20).
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Figura 20 - Interagc&do da Marca com o Publico-Alvo (1)

ParticiPe da Promotao
Volte as Aulas do seu Jeito
e concorra @ 12 kils da Credeal.

Voce sente saudades da ePoca de escola?

Sim: comPartilhe
N3o: de 4 cambalhotas Para las

Estudante

———

Quem nunca: Quem nunca Pensou:
M3e lirei 10! "sd mais 5 minutinhos"

Me emPresta dinheiro?
Y o

y W W W W ey \

Fonte: Relatério da empresa

Outro modelo de campanha, utilizando uma midia social diferente, € de uma
loja de suplementos alimentares que queria divulgar produtos vendidos na sua loja e
brindar alguns clientes com um prémio especial. O vencedor seria sorteado, porém o
sorteio ndo seria através de meios digitais, por isso, o ideal era alcancar o maior
numero possivel de clientes e convida-los a ir até o ponto de venda. Para lograr o
objetivo, a Smart Bees utilizou o e-mail marketing como forma de divulgacdo da
acdo. O proprio e-mail continha todas as informagcfes que o seu cliente deveria
saber para participar do sorteio, entretanto, caso houvesse alguma duavida, o cliente

poderia acessar a pagina do Facebook da loja, onde mais informacdes estavam



48

disponiveis. No e-mail marketing, havia um link que redirecionava automaticamente

o cliente para a pagina.

Figura 21 - Interagcdo da Marca com o Publico-Alvo (2)

QUER IR PARA A
20147

PASSAGEM TRANSLADO HOSPEDAGEM CREDENCIAIS GRATUITAS

COMPRE :

s DAPLOSIVE BN

aLNCH }
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ity i K

PREENCHA O
CUPOM

PRE-TREINO LAUNCH PRODUTO SAN

E TORCA PARA SER SORTEADO !

CENTRAL DE ATENDIMENTO
K} facebook.com/

Fonte: Relatério da empresa

4.2.6 A Mensuracado dos Resultados

Para cada acdo criada, hd um determinado tipo de mensuracdo. Para cada
midia utilizada, uma leitura diferente de retornos é recebida e, a partir disso, é feita

uma analise se a campanha obteve sucesso e se alcangou o objetivo pretendido.
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Esses relatorios de resultados sdo emitidos pela propria ferramenta que divulga e

promove a agao.

4.2.6.1 Retorno de Sites

O retorno de acessos ao site, gerado pela ferramenta do Google Analytics,
permite a andlise de como o usudrio da internet comporta-se diante da pagina. O
relatorio acusa quantos acessos o0 site teve (no espaco de tempo requerido pelo
administrador). Desses acessos, € verificado 0 numero de usuarios — pois um
usuario pode abrir a pagina mais de uma vez e, desses usuarios, qual a taxa de
novos usuarios e qual a taxa de reincidentes; qual o tempo médio de permanéncia
dos usuarios na pagina e qual foi a taxa de rejeicdo do site — medido através do
tempo de permanéncia do usuario na pagina (normalmente quando a pagina €&
acessada e a pessoa que esta navegando ndo se agrada com o conteudo, ela deixa
a pagina em menos de 1 minuto, ou pode acontecer de acessar a pagina errada e
sair rapidamente). Outro indicador utilizado é o de sessdes, ou seja, dentro da
pagina, em quantos links o usuario entrou. Cada link — no caso de um site de um
restaurante, por exemplo, ha sessdo de cardapio, de precos, de franquias, da
histéria do estabelecimento, etc. — € contabilizado e incluido no indicador. Essa
leitura pode ser observada através do grafico de linhas e pontos, na Figura 22,
retirado de um relatério de resultados de uma empresa cliente do ramo hoteleiro,
gue mostra 0s picos e 0s vales do numero de sessfes visitadas, permitindo fazer
uma analise de qual dia os usuarios permaneceram mais tempo e acessaram mais
sessdes. E possivel ver que no dia 25 de abril, foram abertas aproximadamente 300
sessodes, indicando que foi o dia em que o0s usuarios visitaram mais links, mantendo-
se conectados mais tempo no site, enquanto que no dia 4 de maio esse numero

ficou em torno de 100.



Figura 22 - Exemplo de Métrica de Site

“ G‘)()glc Aja |.:|"“|':5 Todos os Dados do Web Site Irparm este relatne

Visao geral do publico-alvo 08/04/2014 - 08/05/2014
O Todas as sessies
100,00%

Visdo geral

® Sessbes

400

.

15 de abr 22 de abe 29 de abr 6 de mai
B New Visitor B Retumning Visitor

Sessdes Usuarias Visualizaghes de pagina

4.732 3.762 14.969

N~ | AN~ | AN~

Paginas | sessao Duragao média da sessio Taxa de rejeicio

3,16 00:03:35 35,57%

R e S Y T s e N,

Porcantagam de navas

sassias

73,88%

—_— e —

Fonte: Relatério da empresa

4.2.6.2 Retorno do Facebook
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O Facebook oferece aos usuarios donos de paginas dessa rede acesso aos

nameros gerais da propria pagina. E possivel saber quantos visitantes a pagina teve

(em um periodo pré-determinado), quantas curtidas recebeu, qual o alcance das

suas publicacdes, o nimero de pessoas que a seguem e uma visao geral do perfil.

E uma ferramenta de mensuracéo de resultados bem eficaz, principalmente

para medir o sucesso ou fracasso de uma campanha lancada nessa rede social.

Através do grafico de curtidas, por exemplo, é possivel fazer uma

comparacdo diaria nos numeros de publicacdes curtidas, como também fazer

comparac¢des mensais de crescimento ou estabilidade ou decréscimo no niamero de

seguidores. A Figura 23 exemplifica esse retorno.
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Figura 23 - Exemplo de Mensuracdo dos Dados em P&aginas no Facebook

¥ Visdo geral il Alcance Visitas B2 Publicactes Pessoas

1S 1M 1T

21412014 o}

ei52014 [

Total de curtidas na Pagina a partir de hoje: 2.236

Total de curtidas na Pagina REFERENCIA

2.236

Fonte: Relatério da empresa

Ja através do grafico do alcance das publicacdes, € possivel fazer duas
leituras de desempenho e compara-las também. Essas medidas sao classificadas
em: organica e paga. O desempenho organico € aquele sem anuncios pagos, e no
pago, € quando o administrador da pagina paga cada vez que o anuncio € clicado.
Esse tipo de anudncio é feito para impulsionar resultados através de links
patrocinados. Normalmente tém retornos positivos e geram maior visualizacdo do
perfil, como se observa na Figura 24. A visualizacdo de anuncios ndo pagos (laranja
claro) no dia 16 abril, foi em torno de 500, enquanto que um anuncio pago (laranja
escuro) atingiu 3.235 visualizacbes, ou seja, mais de 6 vezes que o0 anuncio

organico.
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Figura 24 — Exemplo de Gréfico de Alcance da Publicacdo no Facebook

¥ visdo geral Curtidas n Visitas B2 Publicacbes Pessoas

1S1MA1T

gi4i2014 [
6512014 [

Alcance da publicacdo
O nimero de pessoas que visualizaram suas publicac@es.

Organico B Pago REFERENCIA

3.235

Fonte: Relatdrio da empresa

4.2.6.3 Retorno do E-mail Marketing

O e-mail marketing € outra ferramenta que possui um retorno bem especifico.
Depois de disparado e-mail, é gerado um relatério com os nimeros exatos de envio,
retorno e remocdes. E possivel detalhar quantas pessoas receberam, leram/néo
leram, descartaram, acessaram o link que continha na mensagem, etc. Em valores
relativos, o valor de retorno positivo parece minimo, mas em valores reais, tendo em
vista 0 numero de e-mails que foram disparados, € uma ferramenta que atinge
milhares de pessoas.

A primeira parte do relatério (Figura 25) contém as informacdes referentes ao
envio, sdo informagdes mais gerais, apenas para informar nimeros:

e NUmero de e-mails disparados;
e E-mails validos (que o remetente recebeu);
e Numero de remocdes (e-mails automaticamente removidos da lista por

erro de entrega);
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e Numero de retornos (e-mail que retornaram devido a erro de digitacao
do endereco, caixa de entrada cheia, etc.);
¢ Quantos foram lidos;
e O pico de horario de leitura;
e Quantos acessaram o link alternativo por ndo conseguir visualizar a
mensagem.
A Figura 25 mostra um exemplo de E-mail Marketing enviado para a carteira
de clientes de uma loja de suplementos alimentares. Observa-se que taxa
percentual de leitura da mensagem, como ressaltado na literatura, foi baixa;

contudo, alcangou um importante niamero absoluto de clientes.

Figura 25 - Exemplo de Mensuracao de E-mail Marketing (Informacgdes Gerais)

Informacdes sobre o envio #85520 >
Agendado em: 02/05/2014 3= 14:39
Data do envio: 02/05/2014 as 14:39

Aszzunto: ﬂ SAVE THE DATE _

Enviado por: André Grahl

Grupo: I

Dados analiticos >
Total de e-mails: 111.236 Mamero de remogoes: =

E-mails validos: =g Mamero de retornos: -

RELATORIO DE LEITURAS

Total: sl Contatos dnicos: et

Pico de leitura: 15 horas

CONTATOS QUE CLICARAM NO LINK DE VISUALIZACAQO ALTERNATIVA
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Total: Contatos dnicos:

Fonte: Relatério da empresa

Além dos dados brutos, a agéncia também analisa e envia gréficos para seu

cliente, como exemplificado nas Figuras 26 e 27.



Figura 26 - Exemplo de Mensuracao de E-mail Marketing (Grafico de Acesso 1)

Resumo R

~ Leitura do publico alvo
10%.381 1255 | NEo leram (109.981)

B L=ram(1.255)

~ Gréfico de retornos

. Cadastros enviados (109.551)

105.551 . Removidos automaticamente (332)

=l . Femovidos manualments (18)

. Femovidos manual. o abuso (1)

Retarnaram (734)

Grafico de leituras e clicks por hora
== | aituras =—Clicks
580 =
[ )
435 =
290 =
145 =
o=
o=0=g .-'.-'-.
o 2 4 =1 a8 10 12 14 16 18 20 22

Fonte: Relatério da empresa




Figura 27 - Exemplo de Mensuracgdo de E-mail Marketing (Grafico de Acesso 2)

Remocdes

=4

x

Motivo das remocdes
A fregléncia dos emails € muita alta (2)

2 contelddo ndo me interessa (10)

As mensagens sac muito extensas (1)

O aspecto visual das mensagens ndo me
agrada (1)

A linguagem utilizada nas mensagens
ndo me agrada (1)

Mdo autorizei o envio de mensagens para
o meu email (&)

. Cutro mativo (3)

. Usuario inexistente™® (777)

. Craminio inexistente® (155)

. Reclamacdes dos usuarios HOTMAIL* (0)

* Emails removidos automaticamente.

Fonte: Relatdrio da empresa
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A internet hoje é uma importante ferramenta de comunicacao que permite que
pessoas interajam independentemente de distancia em que se encontram umas das
outras. E essa interacdo é cada vez mais rapida. Ao divulgar qualquer coisa nesse
meio, é possivel mensurar resultados, porém néo é viavel barrar o seu alastramento,
0 seu poder de propagacao. Por isso, cada vez mais as empresas tém se
especializado em ferramentas digitais para ndo correr riscos reversos, de divulgacao
inapropriada e negativa de perfis e marcas.

Informagdes que antes eram trocadas através do boca a boca, atualmente,
séo lancadas nas midias sociais e possuem uma abrangéncia ilimitada, fazendo com
gue qualquer pessoa interessada fique sabendo o que se esta falando sobre a sua
marca ou produto de interesse. Essa rapidez na propagacdo tem feito com que
empresas busquem agéncias qualificadas nessa area para gerirem o marketing
online de suas companhias.

As agéncias de publicidade vém adaptando-se e especializando cada vez
mais seus servicos de propaganda. Atualmente a internet € o meio de comunicacéo
gue mais ascende no Brasil, € ainda o que capta maior atencdo de leitores e
consumidores, de acordo com o IBOPE (2013b). Ainda segundo essa pesquisa, 0
brasileiro ja tem um tempo médio conectado a internet maior do que aquele
despendido a frente da televisdo; apesar de a televisdo ainda ser o0 meio mais
consumido em numero de pessoas que a assistem, observa-se que volume de
usuarios esta caindo, ao contrario do que acontece com a internet, cujo numero de
usuarios é cada vez maior.

O objetivo geral de descrever o processo de criacdo e implantacdo de uma
campanha de marketing digital a partir de uma agéncia especializada foi alcancado
com sucesso, especialmente a partir dos exemplos disponibilizados. Verificou-se
gue a agéncia de comunicacdo digital Smart Bees traz o conceito de criar,
incrementar e aumentar a divulgacdo de suas empresas clientes nesse meio, que
vem se expandindo a cada ano, ndo sé no Brasil, como no mundo. O mercado
responde a oferta desse tipo de servico, com uma demanda cada vez maior.
Especializada em midias sociais, a agéncia estuda as reais necessidades de seus

clientes, seu mercado e concorrentes, para entdo elaborar planos de agao e
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campanhas a fim de alavancar a disseminacdo da marca de seus clientes nas redes.
Para cada cliente é acertado o meio de divulgacdo mais eficaz e abrangente de
acordo com o seu objetivo desejado.

Para responder o objetivo geral, foi necessario o acompanhamento de
algumas criacbes de campanha e seu desenvolvimento. Durante esse
acompanhamento, observou-se que as campanhas vao além do cliente, é feito um
mapeamento que norteia o tipo de acdo e o publico que deve atingir, além de
monitorar a concorréncia — ou seja, de fato se tem o olhar para fora no momento de
criar a campanha, ndo se observa apenas os desejos internos da empresa cliente.
Este tipo de estratégia é o que diferencia o trabalho de agéncias como a Smart Bees
de um trabalho amador e que faz muita diferenca na hora de colher resultados.

Conferiu-se que a definicdo dos objetivos de campanha, proposta de anélise
do primeiro objetivo especifico, ocorre da mesma maneira para todos os clientes que
contratam a agéncia. H4 um plano com o0 passo a passo de cada etapa da criacao
gue guia toda a equipe na hora de elaborar uma campanha. Sado acdes genéricas
gue mapeiam o processo e determinam o seu andamento. Todavia, apesar de
serem passos que se repetem para cada empresa, sdo reforcadas as
especificidades de cada negdcio e de cada empresa cliente. Os cuidados sdo os
mesmos, mas com o olhar atento para as singularidades.

Nesta pesquisa, ficou claro que o processo de criacdo de uma campanha de
marketing digital passa por 6 diferentes etapas, sendo elas: 1) pesquisa — quando se
levanta o que a empresa cliente ja realiza de comunicacdo digital, verifica-se a
concorréncia e também o0 que o0s clientes desse segmento valorizam; 2)
planejamento — define-se qual objetivo a campanha deve atingir; 3) estratégia —
definem-se as plataformas que serdo utilizadas para alcancar o objetivo; 4) criagdo —
sdo criadas acbes de comunicacdo para cada ferramenta (rede social, site, blog,
entre outras) e 0s objetivos especificos de cada atividade, este esboco é levado para
aprovacao junto ao cliente; 5) conteddo — criacdo do conteudo propriamente dito,
seja foto para a campanha (Instagram ou Facebook), texto para blog, sessbes dos
sites, links patrocinados (Facebook e Google) e toda a espécie de comunicacéo que
compde a estratégia delineada; 6) resultado — mensuracdo do desempenho

alcancado pela campanha implementada.
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Através dos exemplos apresentados, também se pbde verificar a
implementagdo das campanhas de marketing digital, respondendo ao terceiro
objetivo especifico deste trabalho.

E, apos a andlise da implementacdo, descreveram-se as métricas utilizadas
nas diferentes midias para mensurar os retornos de cada campanha — respondendo,
assim, ao ultimo objetivo especifico desta pesquisa. Utilizando a internet como uma
ferramenta a favor do marketing, € possivel mensurar resultados, possibilitando uma
visdo de alcance e acerto das campanhas — em um mercado em ascensdo como
esse, o0 acerto é fundamental para fidelizar e atrair novos clientes. A mensagem e o
meio (rede) devem ser relevantes para o consumidor.

Em uma questéo de tempo, a internet serd o meio mais consumido para obter
gualquer tipo d e informacé&o. Estar inserido nele ja& ndo € mais uma opcéao, é uma
necessidade. Se utilizado da maneira correta e apropriada, pode trazer um retorno
significativo e muito importante.

Apés a realizacdo do trabalho e cumprido com o0s objetivos propostos,
observa-se que praticar o marketing digital vai além de criar uma pagina na internet
de divulgacao. Atualmente ha guias e ferramentas que instruem qualquer um a fazer
isso, entretanto, o verdadeiro marketing nesse canal depende de um trabalho sério,
iniciando com uma pesquisa aprofundada sobre produtos, servicos, mercado,
concorréncia, etc.; uma estratégia bem elaborada, com acdes incisivas;
acompanhamento de campanha e monitoramento de marca; e resultados tangiveis.
Em uma simples busca por paginas na internet, € facil encontrar perfis amadores,
com informacfes desencontradas e falhas gritantes de layouts ou de retorno a
clientes, que perguntam, se queixam, opinam e nao obtém qualquer tipo de
resposta, por exemplo. A vantagem de utilizar-se uma agéncia especializada em
comunicacao digital € que ha uma equipe que estd sempre atenta as atualizacdes e
lancamentos de novas plataformas e acompanha a dinamicidade do ambiente
virtual.

Uma boa campanha de marketing digital € composta por varios detalhes que
se sobressaem ao final. Sdo acbes que tornam a marca conhecida, que trazem
seguidores, que promovem promocgdes e interacbes entre empresas e clientes,
estreitando esse relacionamento.

A partir dos dados, acompanhamentos e andlises, constata-se a real

importancia do marketing digital de uma empresa, que deve ser manejado com
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responsabilidade e critério, gerando conteudos integros e criando uma interacado
maior e mais frequente entre empresa e cliente. O investimento em marketing digital
pode ser uma oportunidade de a empresa aprimorar seus servicos ou produtos
conforme o cliente deseja e tornar sua marca mais valiosa, da mesma forma que
facilita para o cliente encontrar o que precisa, com menos esfor¢o. Ou seja, tanto
empresa quanto clientes podem beneficiar-se com a comunicacéo digital, basta que
ela seja bem feita e direcionada.

Contudo, ao longo da pesquisa algumas limitacdes restringiram a coleta de
dados. A indisponibilidade de clientes da Smart Bees, por questdes adversas, de
responder a uma entrevista comprometeu a analise de satisfacado dos clientes apos
contratar os servicos da agéncia. Como a propria Smart Bees forneceu 0os numeros,
foi possivel mensurar os resultados das campanhas exemplificadas. Entretanto, ter a
opinido dos clientes teria sido enriquecedor para as analises finais — que pode ser
considerado em pesquisas futuras.

Sugere-se como outra oportunidade de pesquisa a elaboracdo de um estudo
de como os clientes se comportam frente a situa¢cdes onde ha um marketing digital
desenvolvido e onde ndo ha. Um estudo que indigue o comportamento do
consumidor quando se depara com adversidades neste meio. Esta sugestdo visa
trabalhar com um lado que ndo foi abordado neste trabalho, o dos usuarios dessas
midias digitais, a fim de avaliar a extensédo das consequéncias quando se opta por

nao investir em um marketing de qualidade e comprometido com seu publico-alvo.
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ANEXO 1 - ROTEIRO DA ENTREVISTA COM O PROPRIETARIO DA

SMART BEES

Profisséo: Sécio-Diretor

Empresa na qual trabalha: Smart Bees

1.
2.
3.

Como surgiu a ideia de abrir uma agéncia de marketing digital?

Quais sao as suas principais atribuicdes na empresa?

No seu ponto de vista, como a comunicacao digital pode melhorar a
divulgacdo de uma empresa?

Com a sua experiéncia profissional, qual € a midia social mais utilizada e
com maior alcance de publico?

De que modo se da a criacdo de uma campanha a partir da contratacdoo
do servico?

Quanto a mensuracdo e retorno das campanhas, quais as ferramentas
gue a Smart Bees utiliza para rodar o relatorio para seus clientes?

Vocé conhece outras empresas que oferecem 0 mesmo servico da Smart
Bees?

Tendo em vista que a Smart Bees € uma das mais novas nesse ramo,
vocé acredita que ela ja possui um parte significativa do mercado?

O mercado de marketing digital, no qual a Smart Bees esta inserida, é

muito concorrido?

10.Vocé acredita que ha algum aspecto que torne a Smart Bees melhor no

ramo que as concorrentes?

11.Além dos pontos abordados, vocé teria mais alguma questdo para

comentar ou ressaltar?



64

ANEXO 2 — ROTEIRO DA ENTREVISTA COM GERENTE DE CRIACAO DA

SMART BEES

Profissdo: Gerente de Criacéo

Empresa na qual trabalha: Smart Bees

1.
2.

Quais séo as suas principais atribuicdes na empresa?
Dentro do processo de criagdo de campanhas de comunicagao digital, qual
parte é responsabilidade sua. Descreva-a, por favor.

3. Como ocorre o processo de criacdo de uma campanha?

4. Com a sua experiéncia profissional, qual € a midia social mais utilizada e com

maior alcance de publico?

Como trabalha com midias sociais, quais s&o, em sua opinido as
peculiaridades e diferencas entre Facebook e Twiiter.

Com a sua percepcado em relacéo as agdes, quais seriam as mais apropriadas
para cada site de rede social (Facebook e Twitter)?

Quanto a mensuracdo e retorno das campanhas, € sempre significativo e
positivo?

Das campanhas que participou da criacdo, teve alguma especial, com um
retorno acima do esperado? Houve alguma diferenciacdo dessa campanha
para as demais?

No seu ponto de vista, como a comunicacdo digital pode melhorar a

divulgacdo de uma empresa?

10.Vocé conhece outras empresas que oferecem o mesmo servico da Smart

Bees?

11.Além dos pontos abordados, vocé teria mais alguma questdo para comentar

ou ressaltar?
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ANEXO 3 — ROTEIRO DA ENTREVISTA A GERENTE DE ATENDIMENTO DA

SMART BEES

Profissdo: Gerente de Atendimento

Empresa na qual trabalha: Smart Bees

1.
2.

Quais séo as suas principais atribuicdes na empresa?
Dentro do processo de criagdo de campanhas de comunicagao digital, qual
parte é responsabilidade sua. Descreva-a, por favor.

3. Como é feita a pesquisa de mercado dos clientes?

4. Como é o seu contato com os clientes da Smart Bees. Semanal, mensal?

Para agregar informacao a campanha ou analisar o retorno?

No seu ponto de vista, como a comunicacdo digital pode melhorar a
divulgacdo de uma empresa?

Vocé conhece outras empresas que oferecem o mesmo servico da Smart
Bees?

Além dos pontos abordados, vocé teria mais alguma questdo para comentar

ou ressaltar?



