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CAPÍTULO 1 

A Internet do consumidor 

Quem mexeu no meu queijo? 
-Spencer Johnson 

O primeiro capítulo é uma introdução, onde apresento uma visão geral da 
evolução da Internet e do consumidor conectado a ela. Vou falar t ambém 
sobre quem é, quantos são e qual o comportamento dos consumidores 
conectados. Finalizando, faço uma breve descrição dos mecanismos mais 
comuns da rede, como ferramentas de busca, sites e blogs. 

Há pouco mais de uma década a Internet surgiu como uma rede de 
computadores, onde informações podiam ser publicadas por especialistas, 
fossem eles empresas ou pesquisadores, e acessadas por seus clientes. Com 
seu nascimento a Internet trouxe para o mundo dos negócios uma grande 
novidade: o acesso instantâneo às informações sobre produtos e serviços. 

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

Esse comercial traduzia a essência da Internet para o consumidor: a 
facilidade e agilidade no acesso às informações sobre o produto. Não havia 
mais a necessidade de escrever para o fabricante, voltar com o produto 
para a loja ou telefonar para o serviço de atendimento ao consumidor. 
O que você queria estava lá, em sua mão. 
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Esse conceito, associado à facilidade do e-mail, outra ferramenta do iní­
cio da Internet, criou uma verdadeira corrida das empresas para construção 
de seus sites, repletos de informações, catálogos e fotos sobre sua empresa 
e seus produtos. Isso se reflete, até hoje, no tradicional menu de muitos 
sites: "Quem somos", "Nossos produtos" e "Entre em contato conosco", que 
mostram a preocupação inicial de apresentar a empresa e seus produtos. 

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

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

Assim cresceu a Internet, um grande catálogo eletrônico, que servia 
como meio de comunicação entre os consumidores e as empresas, os 
estudantes e as universidades, os leitores e a imprensa, os que queriam 
informações e os produtores das valiosas informações. 

Tudo ia muito bem, até que um dia acordamos, olhamos para a tela de 
nosso navegador e não conseguimos entender mais nada. Lemos notícias 
que não fazem sentido para nós e, atordoados, perguntamos: "o Google 
comprou o YouTube por quanto?" 

Assistimos entrevistas de um blogueiro e enquanto pensamos em 
"quem é esse cara", o entrevistador o descreve como um dos maiores 
blogueiros do Brasil, com milhões de leitores mensais. 

Nomes como Wikipedia, iGoogle e Twitter nos soam estranhos, mas 
aparecem como grandes astros na mídia, com suas legiões de dezenas de 
milhões de internautas. E continuamos sem entender o que está aconte­
cendo. Desse ponto para o surgimento de jargões de mercado, que nos 
deixam mais confusos ainda, como marketing viral, widgets virais, game 
marketing, SEO, S E M , marketing de busca, é só um passo. 

Continuamos nossas vidas, produzindo e publicando anúncios nas 
mídias conhecidas, rádio, jornal, revistas e, é claro televisão, até que um 
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dia nos deparamos com uma realidade incômoda, na qual surgem novos 
concorrentes em nosso negócio, que crescem e operam, usando a Internet. 

Não é só nos negócios que a realidade muda e nos assombra. Os 
ditadores, que antes censuravam as mídias, agora não conseguem mais 
conter as informações e as fotos tiradas de celulares mostrando momentos 
históricos de rebelião para todo o mundo. 

O que vou procurar mostrar neste primeiro capítulo é que não adianta 
ignorar a Internet, pois os 60 milhões de consumidores brasileiros que 
estão conectados a ela vão continuar existindo, se comunicando e ex­
pandindo seu poder. 

Novos concorrentes 

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

O cliente então explica: "Temos 50 lojas espalhadas pelo país, e na­
vegando pela Internet descobri um concorrente nosso. Fui investigar e 
descobri que ele tem somente cinco lojas, mas tem uma loja virtual". 

A gerente de atendimento, querendo mostrar serviço, interrompe o 
cliente e diz: "Então, é muito comum hoje em dia que algumas empresas 
pequenas usem a Internet para entrar no mercado. Normalmente, elas 
não têm porte para usar a mídia fortemente, como estamos propondo, e 
por isso partem para Internet". 

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

O que quero exemplificar com essa história verídica é que o con­
sumidor mudou tão rapidamente que muitos ainda não conseguiram 
acompanhar a mudança, muito menos entender por que ela ocorreu. Se 
não trabalharmos duro para entendê-la e acompanhá-la, vamos ficar à 
margem dos negócios, até o ponto da inviabilidade, seja de marketing, 
seja empresarial. 

Como e por que chegamos aqui 

Este livro abordará vários aspectos do marketing e da publicidade on-line, 
mas, a menos que você esteja sinceramente convencido de que isso está de 
fato acontecendo com o consumidor, você não terá a energia necessária 
para absorver tudo o que quero passar neste livro. Assim, vou começar 
fazendo um breve resumo de como e por que chegamos aqui, no século 
X X I , com seus facebooks, orkuts, twitters, wikis e blogs. 

A melhor forma de explicar o processo de transformação do consu­
midor é esquecer por um momento que estamos falando de Internet e 
usar a abstração criada por Lee e Sachi LeFever, da C ò m m o n Craft, que 
fala da cidade de Scoopville. 

O sorvete social 

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

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

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

Obviamente, alguns sorvetes eram mais populares que outros, mas 
tudo bem. O sorvete de picles de Silvia tinha poucos fãs, mas eles eram 
muito fiéis, e se divertiam com a idéia de que eram os únicos que gosta­
vam de sorvete de picles. Já o sorvete de John ficou tão famoso entre os 
amigos que ele criou sua própria loja, onde passou a vender os sorvetes 
que criava. 

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

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

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

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

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

A combinação da nova tecnologia com uma nova maneira de se relacio­
nar com as pessoas e os consumidores tornou Scoopville uma cidade única. 

As lições do consumidor 

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

Não foi um processo linear, não houve um princípio, uma grande 
descoberta ou um empresário com um grande negócio. Os internautas 
começaram a se agrupar, a ter idéias, a produzir toda espécie de conteúdo 
e aplicações. 

U m dos melhores exemplos desse processo é o Blogger, uma platafor­
ma para criação de blogs, cujo conteúdo é gerado pelos usuários e seus 
milhões de blogs. O Blogger foi criado para popularizar os blogs, o que 
demandou um grande investimento em desenvolvimento do site. 

O WordPress foi mais além: não só é uma plataforma de blogs, similar 
em conteúdo e importância ao Blogger, como o próprio software que ele 
usa foi produzido pelos internautas e depois distribuído gratuitamente a 
outros milhões de blogueiros no mundo, sendo hoje o software de blog 
mais utilizado na rede. 

O Blogger criou uma idéia fantástica: você faz seu próprio blog. O 
WordPress partiu dessa idéia e foi além: você faz seu próprio blog, aqui 
ou onde quiser, e se desejar, ajuda a melhorar o software também. 

Esse exemplo ilustra que a grande mudança na Internet não foi de 
tecnologia, mas de paradigma. Não há mais separação entre produtor e 
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consumidor. Não há mais exclusividade de produção nem na mídia nem 
no software. E o mais importante: não há mais distinção entre informação, 
entretenimento e relacionamento. 

O consumidor é quem decide. Ele consome informação, entretenimen­
to e relacionamento de onde desejar, ou seja, da mídia, de um portal, de 
um blogueiro ou de um amigo no Orkut. 

A Internet deixou de ser a terra das corporações ponto.com, a rede 
de computadores, o repositório de informações, como uma grande bi­
blioteca. A Internet se transformou, pela ação do próprio consumidor, 
em uma rede de pessoas, uma mistura de escola, parque de diversões e 
festa, algo com uma grande colmeia. 

O consumidor é o verdadeiro responsável, o porquê de chegarmos 
aqui, a essa grande, infinita e criativa rede de pessoas, onde todos buscam 
ao mesmo tempo fazer pacte de uma gigantesca metrópole e manter os 
relacionamentos de uma cidade de interior. 

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

A Internet no Brasil e a pesquisa do Comitê Gestor 

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

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

Para entendermos claramente "quem é o consumidor on-line" que 
está na Internet brasileira, temos que trabalhar com informações con­
cretas. Felizmente o Comitê Gestor da Internet no Brasil vem publicando 
pesquisas como a mostrada na figura 1.1, sobre o uso da Internet, e aqui 
vamos analisar a pesquisa publicada em 2008. 

http://ponto.com
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Veja os resultados do total Brasil 

C 1 . P R O P O R Ç Ã O DE INDIVÍDUOS QUE J Á ACESSARAM A INTERNET1 

Percentual sobre o lotalda população* 

Figura 1.1 - Pesquisa TIC Domicílios. 

A pesquisa intitulada "Pesquisa sobre o uso das Tecnologias da Infor­
mação e Comunicação no Brasil" é ampla e muito bem elaborada. E la 
mostra um quadro sobre o uso da Internet no Brasil muito diferente do 
que a maioria dos empresários imagina. 

Para que você tenha uma visão mais clara de "Quern é o consumidor 
on-line" que está entre os mais de 45 milhões de usuários da Internet 
no Brasil, realizei uma varredura sobre a pesquisa buscando identificar 
a situação atual do público on-line, com um resumo dos dados mais 
relevante para as atividades de marketing, comunicação e publicidade. 

Computador para todos 

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

Isso mostra que o computador residencial vem invadindo os lares bra­
sileiros, inclusive na classe C. Se considerarmos a expansão do crédito e 
a redução no preço dos computadores pessoais no Brasil é bem provável 
que esses números cresçam rapidamente. 
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A pesquisa mostra ainda que 20% da população têm acesso à Internet 
em seu domicílio, sendo 93% da classe A , 59% da classe B e 17% da classe 
C. Isso mostra que a Internet já atinge a residência de uma parcela sig­
nificativa das classes A e B. 

Contudo, isso não representa o número total de usuários, pois não 
podemos esquecer as lan houses, que têm se popularizado rapidamente, e 
o acesso no trabalho. Na pesquisa, 22% dos que não têm acesso à Internet 
em casa informam que usam a Internet em outro lugar. 

Dos entrevistados que não têm nenhum acesso à Internet, somente 
17% declaram que não têm interesse ou necessidade, ou seja, a barreira 
para o uso de Internet não está no interesse. U m dado esclarecedor é que 
"4% dos que não têm computador no domicílio alegam que não o tem 
pelo custo elevado, uma barreira que vem sendo derrubada com a queda 
dos preços no Brasil e com o aumento do crédito. 

Esse trecho da pesquisa mostra que já há uma forte invasão da Internet 
nas casas dos brasileiros de classe A , B e C, e que haverá uma forte ex­
pansão pela conjunção entre queda de preço dos computadores pessoais 
e interesse em ter acesso entre os entrevistados. 

Uso da Internet pelo consumidor 

A pesquisa explora ainda a população como um todo e mostra que, dos 
indivíduos entrevistados, 43% já usaram a Internet. Esse número em si já 
é impressionante, mas se observamos os números mais de perto, veremos 
que 90% da classe A, 76% da classe B e 46% da classe C informam que 
já usaram a Internet. 

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

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

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

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

E m relação a blogs e mídias sociais, a pesquisa mostrou que 69% dos 
usuários acessam sites de relacionamento e mídias sociais, e 17% criam ou 
atualizam blogs. São números significativos e mostra que as estratégias de 
blogs e mídias sociais podem atingir uma parcela de mais de dois terços 
dos usuários. No capítulo 3 vamos falar sobre marketing de conteúdo e, 
no capítulo 4, sobre mídias sociais. 

As ferramentas de busca mostram sua força no fato de que 83% dos 
usuários usam serviços de busca on-line. Isso quer dizer que a maioria 
dos consumidores é afetada pelas ferramentas de busca e pela posição 
de um site ou blog nos mecanismos de busca. 

Quanto à força de vendas na Internet, ela é demonstrada na pesquisa 
pelo fato de que 50% dos usuários buscam informações sobre bens e ser­
viços. A atividade mais comum é a busca de informações sobre diversão 
e entretenimento, atividade de 60% dos internautas. 
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A pesquisa mostra ainda que 86% dos internautas usam a Internet 
para lazer, sendo que esse número é homogêneo nas classes A , B e C. Esse 
dado é importante, pois mostra a importância dos sites e blogs culturais, 
bem como dos portais de jogos e entretenimento. 

Ainda sobre os blogs, a pesquisa mostra que 47% dos internautas 
lêem jornais, revistas e blogs, e que 72% usam a Internet para educação, 
o que mostra que o usuário busca cada vez mais informação e conteúdo. 

Outro dado importante para as instituições financeiras é que a pesquisa 
apontou que somente 16% dos usuários usam serviços financeiros na 
Internet. Esse dado deve estar relacionado à insegurança ainda presente 
na Internet para compras on-line e acesso a serviços bancários. 

Quem é mesmo o consumidor on-line? 

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

Guarde essa fotografia do consumidor on-line em sua mente durante 
sua leitura. E la é útil para que você perceba a eficácia das ferramentas que 
serão apresentadas ao longo deste livro. Todas elas, sem exceção, estão 
diretamente relacionadas ao perfil do consumidor e a seu comportamento. 

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

O comportamento do consumidor on-line 

Agora que temos uma visão mais clara sobre quem é o consumidor que 
está presente na Internet no Brasil, vamos falar um pouco sobre outro 
assunto importante: qual é seu comportamento. 
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O consumidor on-line é a mesma pessoa, de carne e osso, que está na 
vida real lendo uma revista ou assistindo televisão. Mas quando ele entra 
na Internet, quando ele está on-line, surgem comportamentos que muitas 
vezes ele não apresentava na vida real por estar limitado pelas restrições 
de tempo, espaço ou dinheiro. 

O que vim fazer aqui 

E m primeiro lugar, pense que, como acontece com o cinema em relação 
à televisão, o consumidor não está na Internet para fazer "a mesma coi­
sa" que fazia em outra mídia. Lógico que ele pode também assistir a um 
programa de televisão ou ler um jornal por meio de seu navegador, mas 
mesmo assim ele está em outro ambiente, como acontece quando vamos 
ao cinema e nos comportamos de modo diferente de quando estamos 
assistindo ao mesmo filme na televisão. 

E m segundo lugar, é necessário lembrar o que o consumidor está 
fazendo conectado junto a seu computador. Como já vimos, o consu­
midor moldou a Internet para atender a seus interesses. Basicamente, o 
consumidor criou um novo ambiente, que supre as deficiências e lacunas 
de outros meios. 

O consumidor, quando está conectado à Internet, tem basicamente três 
desejos, três necessidades, que são como um farol-guia e nos ajudam a 
entender seu comportamento. Essas três necessidades, criadas e satisfeitas 
pelo próprio consumidor, são: informação, diversão e relacionamento. 

O consumidor busca informação 

Na busca por informação, o consumidor sabe, por experiência, que a 
Internet é uma grande fonte de informações, e que as ferramentas de busca 
são a porta de entrada para encontrá-las. Assim, toda vez que necessita 
de uma informação, o consumidor elabora uma pergunta, na forma de 
um conjunto de palavras, e por meio de uma ferramenta de busca faz a 
pesquisa e utiliza os resultados para se informar e instruir. 

Com o tempo essa busca leva ao reconhecimento de lugares úteis, que 
transcendem as ferramentas de busca e que atendem a interesses específicos. 
É o caso da Wikipedia, uma grande enciclopédia colaborativa, com uma 
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n á n i d a d e de verbetes em diversos idiomas. Outro exemplo é o Babylon, 
zma ferramenta de tradução muito utilizada, que possibilita a tradução de 
axi teúdo de vários idiomas, por meio de palavras ou frase inteiras. 

Esses ambientes criam fãs e, com o tempo, um grande volume de 
consumidores associa o site a um nicho de informação específica, como: 
Wikipedia = Enciclopédia e Babylon = Dicionário. 

O consumidor quer diversão 

Na busca por diversão, o consumidor acessa jogos on-line, sites de piadas 
e charges, sites de vídeos e animações, além de dezenas de outras opções 
de entretenimento on-line. No tema diversão, o boca-a-boca parece ser 
o meio mais eficiente de divulgação, e a qualidade do ambiente criado, 
um fator fundamental para a fidelidade dos consumidores. 

Sites como o charges.corh.br, o www.ojogos.com.br, Club Penguin e uma 
infinidade de jogos de diferentes estilos criam verdadeiras tribos de fãs. 
A diversão é, sem dúvida, um dos pilares que sustenta a entrada de novos 
usuários na Internet. 

0 consumidor estabelece relacionamentos 

Na busca por relacionamento, o consumidor tem dois tipos de ativida­
des: a comunicação instantânea e as redes sociais. O M S N e o Orkut são, 
no Brasil, os exemplos mais claros e amplamente utilizados dessas duas 
modalidades. 

A comunicação instantânea é um fenômeno muito forte, em especial 
nas novas gerações, que utilizam o MSN, o Skype e o Google Talk como 
as gerações anteriores usavam o telefone. O e-mail perde cada vez mais 
espaço, e as aplicações com funcionalidades integradas, com mensagens 
instantâneas, vídeo e voz, representam uma tendência consolidada. 

As redes sociais consistem em um fenômeno e, junto com os blogs e 
outros sites colaborativos, criam as chamadas mídias sociais. Elas inte­
gram perfis e comunidades, criando para o consumidor uma agradável 
sensação de proximidade com todos. Formam um fenômeno cultural 
em constante ascensão e, por serem colaborativas na essência, estão em 
constante transformação. 

http://charges.corh.br
http://www.ojogos.com.br
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Quem dita as regras? 

Ao contrário das outras mídias, nas quais regras são estabelecidas por 
legislação, por autorregulamentação ou pelo proprietário do veículo de 
comunicação, na Internet simplesmente não há regras estabelecidas. De 
fato, não há quem as estabeleça. 

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

No caso das redes sociais e dos jogos on-line, os próprios aplicativos 
criam regras internas que são seguidas pelos usuários participantes. 
Entretanto, mesmo que essas regras não sejam visíveis aos iniciantes, a 
experiência, de uso e de interação, é responsável pelo treinamento do 
usuário. 

Ao longo deste livro dou ênfase ao uso de cada uma das ferramentas 
abordadas. A descrição da melhor forma do uso de estratégias como o 
marketing de conteúdo ou o e-mail marketing leva em consideração as 
regras informais de cada um dos meios em que essas ferramentas serão 
usadas. No entanto, existem algumas regras básicas, não escritas, que 
devem ser levadas em consideração em qualquer ação de marketing e 
publicidade na Internet. 

A interação deve ser consentida 

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

Como a Internet permite criar ferramentas automáticas para quase 
tudo, como criação de cadastros, envio de mensagens e varredura de 
perfis, a tendência de muitos profissionais é acreditar que podem usar 
essas ferramentas para interagir com o consumidor e conseguirem bons 
resultados. 
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Assim, algumas empresas resolvem varrer milhares de perfis no Orkut 
t depois usar uma ferramenta de envio de scraps em massa para comuni­
car o que desejam nos perfis de milhares de usuários que não conhecem. 
Nada mais ineficiente e perigoso. 

Quando o usuário se sente invadido, em geral ele reage negativamente, 
íe-a denunciando o fato ao gestor da comunidade seja reclamando com mi­
lhares de outros consumidores da atitude antiética da empresa em questão. 

Existem diversas técnicas de interagir com milhares, ou mesmo milhões, 
de usuários de forma consentida e controlável, sem colocar a marca ou 
empresa em risco. Não caia na tentação dos que dizem o contrário. Interaja 
sempre de forma consentida. 

A experiência do usuário deve ser preservada 

O consumidor tem três ferramentas que garantem, queira você ou não, 
a experiência do usuário. A primeira é o botão de "voltar" do navega­
dor. Se ele não gostar do que está vendo, ele simplesmente vai embora. 
A segunda é o botão de fechar do navegador. Se realmente encontrar 
rroblemas de navegação, ele simplesmente fecha o navegador e abre de 
novo. Simples assim. 

Por fim, o consumidor tem o antivírus instalado em sua máquina, que 
detecta muitas das tentativas de violação da experiência do usuário, como 
%irus, malware ou tracking cookies. Tudo isso o consumidor interpreta 
como um ponto negativo. 

Criar um site com pop-ups, telas que abrem automaticamente, ferra­
mentas que se instalam na máquina do usuário sem sua solicitação, são 
a receita certa para garantir que o usuário não volte ao site. E m outras 
palavras, ele desiste do seu site e não volta mais. 

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

> Há milhões de sites na Internet, milhares de informações iguais às que 
111;"""*" seu site oferece e centenas de empresas iguais à sua, com sites oferecendo 
\ a ^ t r í t a mesma coisa. Ou você preserva a experiência de navegação do usuário 

ou ele partirá rapidamente, com um clique, em direção a um site que o 
respeite mais. 
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Nunca, jamais, engane o internauta 

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

Quando uma pessoa é enganada, ela tem uma energia renovada para 
divulgar o que aconteceu. E la quer desabafar e reclamar. E isso é muito 
fácil de fazer na Internet. Assim, nunca, jamais, caia na tentação de en­
ganar o internauta fazendo uma promessa difícil de cumprir. 

U m exemplo são os sites de vendas on-line que não preparam seu es­
toque para a promoção que estão realizando e depois têm dificuldade de 
entregar o produto. O mercado de eletrônicos está cheio desses exemplos, 
e se você pesquisar um pouco vai encontrar milhares de reclamações sobre 
as empresas de notebooks que prometeram prazos e configurações que 
depois não tinham como entregar. 

Outro exemplo são os sites que prometem um prazo de entrega que 
nunca ocorre. O famoso: "compre aqui e receba em sua casa em 24 horas" 
é o caminho mais curto para a propaganda negativa. Muitas empresas no 
Brasil até hoje criam para si mesmas esse problema nas épocas de festas 
de fim de ano. É muito comum encontrar em fóruns e blogs reclamações 
contra grandes lojas virtuais que estragaram o Natal de muitas crianças 
ao entregarem os brinquedos só depois do dia 25. 

Jamais caia na tentação de enganar o internauta fazendo algo que o 
usuário não deseja. U m exemplo disso são os sites ou promoções que 
cadastram informações do usuário para compra e depois vendem essas 
informações para outras empresas. Se você usar as informações de al­
guém para um fim diferente daquele que está visível no site, torne essa 
intenção uma opção do tipo "Você concorda em receber informações de 
nossos parceiros?" 

• , «ÍW= ., 
lo^e"^ Fazer propaganda enganosa ou antiética na mídia é ruim; fazer isso na 

ti. Internet é suicídio. 
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Pense sempre em pessoas, uma rede de pessoas 

Sempre que for planejar uma ação on-line, esqueça os computadores e 
os softwares e pense nas pessoas. Pense que elas estão ali, que elas são 
reais, e não somente cliques e visitas a seu site. Cada clique tem uma 
pessoa segurando o mouse, cada visita tem um par de olhos vendo a 
página visitada. 

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

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

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

"• ^ A comunicação, o marketing e a publicidade on-line devem atingir pessoas, 
\Jafoe~fe seus corações e suas mentes, e não seus computadores. Estamos tratando 

• de pessoas, não números. Nunca esqueça isso. 

Trabalhe em etapas, acredite no boca-a-boca 

A Internet envolve números impressionantes. É possível criar uma lista 
de e-mail marketing com milhões de nomes e varrer milhares de perfis 
e páginas pessoais de uma rede social em minutos. Isso torna muito ten­
tador pensar somente em milhares e milhões. Porém, pense sempre na 
unidade. Acredite na maior força da Internet, que fez a fama e fortuna de 
várias empresas como o Google, o Orkut, o Facebook e o Twitter. Pense 
no boca-a-boca. 

A Internet, em essência, permite que uma mensagem se propague 
muito rapidamente e com credibilidade. Afinal, é um amigo meu, en­
viando uma mensagem, dizendo para eu ler sobre um assunto. Não há 



36 A Bíblia do Marketing Digital 

nada mais natural e orgânico que isso. Não há nada mais eficiente, em 
termos de comunicação, do que sua mensagem transmitida pelas mãos 
de alguém que o consumidor conhece. 

Não estou dizendo que esse deve ser o único caminho. Afinal, publici­
dade é publicidade e você tem que atingir milhares ou milhões de pessoas, 
e principalmente seu público-alvo, mas com eficiência. 

Todos querem ser ouvidos 

Tenha sempre em mente que a Internet é um meio de comunicação bi-
direcional, interativo. As pessoas sempre sentiram falta de se expressar 
na mídia, seja pela televisão, pela mídia impressa ou pelo rádio. Esses 
meios sempre significaram alguma forma de interação, mas, em geral, 
com um volume e destaque muito inferior ao que se dá a uma matéria 
ou à publicidade. Assim, o consumidor podia enviar uma carta para o 
jornal ou ligar para a rádio, mas ficava em um canto chamado "palavra 
do leitor" ou algo assim. 

Na Internet é diferente. Com os blogs, fóruns e redes sociais, as pessoas 
são a mídia e a notícia em seus grupos e querem manter essa sensação 
quando estão conversando com você. Elas podem até não usar o recurso, 
mas a sensação de ver que os comentários e as informações fluem livre­
mente é muito agradável. 

Outro fator importante é que elas podem ajudar você a corrigir rumos. 
Se você fizer um anúncio ruim na televisão, nem a emissora nem seu 
cliente reclamará. Afinal, o cliente aprovou e provavelmente pensa que 
o anúncio é bom. Mas na Internet o consumidor pode lhe dizer isso. Ele 
não precisa dizer isso para todos, mas pode falar isso abertamente para 
você e sentir que foi ouvido. 

Tenho um blog sobre vinhos e gastronomia, o Enochatos.com.br, e 
diariamente recebo e-mails e comentários de leitores. Nesses comentá­
rios posso sentir como está indo o blog e o que os leitores querem ler 

Você deve sempre ter em mente que o boca-a-boca é uma das maiores 
forças da Internet, e deve ser considerado em todas as ações. 

http://Enochatos.com.br
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nos próximos posts. Além disso, recebo perguntas e solicitações muito 
pessoais: leitores querendo dicas para preparar uma festa ou um aniver­
sário especial. 

Quando respondo, peço permissão para postar a resposta no blog, e é 
impressionante como as respostas aos leitores abertas ao público geram 
resultado. Os leitores se sentem felizes e acolhidos e continuam lendo e 
perguntando, como se estivessem conversando com um amigo próximo. 
Isso cria um público fiel ao blog. 

Mantenha a simplicidade 

A qualidade da experiência do usuário está em parte na simplicidade 
do uso. É preciso ser muito criativo para fazer algo complicado parecer 
simples. É muito fácil fazer as coisas parecerem ou serem complicadas 
de usar. 

Posso citar aqui o site de uma agência de publicidade, onde algumas 
imagens, como ícones, aparecem soltas na tela, sem posição fixa e distri­
buídas aleatoriamente. Nada indica o procedimento, mas se você clicar em 
uma dessas imagens, uma tela salta, indicando, por exemplo, as cidades 
onde a agência tem escritórios. Quando você clica em uma cidade, uma 
foto da fachada do escritório aparece flutuando na tela. Nada de nomes 
ou de uma idéia do que fazer com isso. Mas se você clica na foto, aparece 
uma terceira janela, diferente das outras duas, com os dados do endereço 
do escritório. Esse exemplo ilustra tudo o que não se deve fazer, pois não 
é simples, funcional nem natural. 

Obrigar o usuário a adivinhar ou ficar testando onde clicar para ob­
ter uma informação, em geral, leva a maioria dos usuários a desistir da 
navegação. Criar quatro experiências visuais completamente diferentes 
impede que a navegação seja intuitiva. Por fim, fazer com que o usuário 
clique três vezes para obter um simples contato com sua empresa é tri­
plicar as chances dele não fazer isso. 

Crie sempre formas de ouvir os consumidores on-line e de dar importância 
a cada um que escrever ou comentar. 



38 A Bíblia do Marketing Digital 

Assim, quando falamos da experiência do usuário no acesso a sites 
e aplicações na Internet, deve-se usar a famosa estratégia KISS (Keep It 
Simple, Stupid), ou seja, manter o site simples. Simples não quer dizer 
feio, mal feito ou sem criatividade. Muito menos sem design gráfico e 
apelo visual. Pelo contrário, crie um espaço criativo, com apelo visual, 
design atraente, funcionalidades novas, mas seja criativo e faça tudo isso 
parecer simples, intuitivo e natural para o consumidor. 

O simples é moderno, bonito e atraente. Mas não se engane. Dá mais 
trabalho fazer algo parecer simples ao usuário, do que criar um site 
pirotécnico que só você entende. 

Ambiente on-line 

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

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

Obviamente a Internet é tão grande e muda tão rápido que seria im­
possível descrever aqui todos os espaços existentes na rede, muito menos 
tentar qualificá-los de forma completa. Entretanto, existem cinco grandes 
grupos, que interagem constantemente, e que podem ser descritos de 
forma a dar uma idéia geral do ambiente em que o usuário se encontra 
quando está on-line. Esses ambientes são as ferramentas de busca, os 
sites e portais, as redes sociais e blogs, as ferramentas de comunicação e 
os mundos virtuais. 

Ferramentas de busca 

Como não poderia deixar de ser, primeiro vamos falar das ferramentas 
de busca, como o Yahoo!, o Google, o AltaVista, o Bing e tantas outras 
que disputam esse mercado. As ferramentas de busca representam a porta 
de entrada de mais de 80% da navegação na Internet. 
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A lógica é simples: se eu conheço e uso com freqüência um site, ele 
está nos "Favoritos" de meu navegador. Mas se quero algo novo, uma 
informação, uma foto, encontrar alguém ou alguma coisa e tantas outras 
situações do dia-a-dia, tenho que usar uma ferramenta de busca. 

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

Você só está fora do ambiente das ferramentas de busca quando seu 
consumidor é fiel e retorna sempre direto a seu site, ou quando ele vem 
por um site de referência, nome usado para indicar um site ou texto que 
indica seu site, como uma matéria jornalística sobre sua empresa ou um 
banner publicitário em um portal. Assim, fica fácil você entender porque 
se fala tanto em SEO (Search Engine Optimization), marketing de busca 
e marketing de conteúdo, porque essas são as ferramentas usadas para 
que você apareça em maior destaque nos resultados das ferramentas de 
busca, e assim seja encontrado com mais freqüência. 

Isso mostra também a importância de anunciar na própria ferramenta 
de busca, por meio de links patrocinados, que permitem que você apa­
reça com um anúncio, de texto ou banner, enquanto o consumidor vê o 
resultado da busca. 

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

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

O capítulo 3 explora mais o marketing de conteúdo e busca, e o capítulo 
10 traz muitas informações sobre a ferramenta de busca mais popular 
no Brasil: o Google. 
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Portais, sites e hotsites 

A Internet começou como um conjunto de websites. U m conjunto de pági­
nas com texto, imagens e hiperlinks que permitiam o acesso, por intermédio 
de um navegador, ao conteúdo que o "proprietário do website" criava. 

Com o tempo, algumas empresas criaram os chamados portais, que 
são megasites com todo o tipo de informações e conteúdo que o consu­
midor possa necessitar. O conceito do portal é fixar o consumidor, dando 
a ele a sensação de que pode fazer tudo o que necessita por meio daquele 
portal. Nessa categoria temos o U O L , o Terra, o G l e muitos outros que 
buscam, com grandes estruturas e equipes, ser a "televisão" da Internet. 

A tecnologia de comunicação e a evolução dos cartões de crédito per­
mitiram a criação do e-commerce, ou comércio eletrônico, as chamadas 
lojas virtuais. O objetivo principal delas é apresentar e vender produtos, 
sem a necessidade da presença do produto físico na loja. O consumidor 
obtém todas as informações que deseja do produto, compra o produto 
por meio da Internet e recebe o que comprou em casa. Os mais famosos 
são o Amazon.com, o Mercado Livre e a Americanas.com. 

Como tudo muda muito rápido, logo surgiram os hotsites, que são 
criados para fins específicos, como uma campanha promocional, e que, 
em geral, uma vez passado o período da campanha, desaparecem. Os 
hotsites buscaram se aproveitar do uso intuitivo da U R L , com nomes 
como www.queroeconomizar.com.br. 

Embora os portais cada vez mais tentem absorver outros ambientes, 
como blogs e redes sociais, eles em geral têm uma estrutura passiva, 
similar à dos sites. Nesses ambientes o consumidor é um leitor de infor­
mações, um espectador. 

Redes sociais, fóruns e blogs 

A grande revolução dos últimos anos na Internet, como já explicado em 
"Sorvete Social", se deu porque o consumidor, como internauta, assumiu o 
controle de sua própria vida por meio das chamadas mídias e redes sociais 
e passou a gerar conteúdo, se informar, se divertir e se relacionar, tudo 
ao mesmo tempo, por meio de sites como MySpace, Orkut, Facebook e, 
mais recentemente, Twitter. 

http://Americanas.com
http://www.queroeconomizar.com.br
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Os fóruns ou grupos de discussão envolvem um conceito mais antigo. 
Eles existiam antes da Internet, sendo a espécie mais antiga na cadeia 
evolutiva da Internet. São simples e práticos. Basicamente, cada fórum 
ou grupo tem um tema central, como, por exemplo, "vinhos", onde as 
pessoas enviam mensagens, os chamados "tópicos", que podem ser per­
guntas, respostas ou notícias. As outras podem comentar esses tópicos, 
criando uma linha de discussão. Assim, um fórum nada mais é do que 
uma reunião de pessoas em torno do interesse em discutir um tema. 

Os fóruns são implementados em sites por meio de e-mail e SMS, ou 
mesmo inclusos dentro das redes sociais, como acontece nas comunidades 
do Orkut, como uma ferramenta a mais para os membros. Já os blogs são 
mais um monólogo, no qual uma pessoa decide falar abertamente sobre 
um ou mais assuntos de seu interesse, escrevendo artigos, os chamados 
posts, abrindo aos leitores a possibilidade de comentar cada post, como 
bem entendê-los. Os blogs consistem na primeira grande revolução na 
Internet, pois geraram uma grande mudança na forma como buscamos 
e usamos o conteúdo na rede. Veremos mais sobre eles no capítulo 3. 

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

A maioria das grandes redes sociais, como Orkut ou Facebook, reúne 
milhões de membros e uma quantidade crescente de funções que permi­
tem a interação das pessoas de diversas formas. Cada rede tem suas regras 
próprias, que acabam moldando o comportamento de seus membros e 
definindo a forma de interação mais eficiente. Muitas delas incluem seus 
próprios mecanismos de busca e são fechadas em relação a estas, cujo 
conteúdo só pode ser encontrado por membros. 

Ferramentas de comunicação 

No princípio da Internet, o e-mail era o rei e senhor supremo da comuni­
cação on-line. Ele substituiu muito rapidamente o fax e criou concorrência 
para os correios e o telefone. 
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Embora o recurso continue sendo um meio eficiente de comunicação 
na Internet, outras formas mais diretas de comunicação foram criadas e 
absorveram parte do público dos e-mails. 

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

O primeiro deles, criado pela Microsoft, é uma das ferramentas de 
comunicação instantânea mais utilizadas na Internet. Com ele, duas pes­
soas podem se comunicar por mensagens de texto e, mais recentemente, 
por áudio e vídeo. O MSN requer instalação em seu computador, sendo 
que, recentemente, foi lançada a versão web do MSN, chamada de Web 
Messenger, que pode ser utilizada diretamente de qualquer navegador. 

Já o Skype é uma ferramenta de comunicação que surgiu para apro­
veitar a possibilidade do chamado VoIP (Voice over IP, ou Voz sobre a 
Internet), a ligação telefônica pela Internet. Após seu lançamento, para 
concorrer com o MSN, o Skype criou a possibilidade do uso de men­
sagens em texto, imagens de vídeo, troca de arquivos, sendo hoje uma 
aplicação mais completa e muito similar ao MSN, mas com a vantagem 
de que é possível se comunicar com telefones convencionais pelo cha­
mado SkypeOut. 

Menos conhecido no Brasil, e muito usado nos Estados Unidos, o 
ICQ é t ambém um aplicativo de comunicação instantânea. No entanto, 
o fato é que as ferramentas de comunicação instantânea cada dia ficam 
mais parecidas umas com as outras. 

Mundos virtuais e jogos on-line 

Outro ambiente que não pode ser deixado de lado, pois afeta significativa­
mente o uso da Internet, são os chamados mundos virtuais, simuladores 
ou jogos on-line. 

Os jogos on-line, acessados pela Internet, representam um conceito 
antigo, mas sua capacidade e complexidade foi aumentando de tal forma 
que eles conseguiram criar verdadeiros mundos virtuais, que incluem 
comunidades, troca de mensagens e diversas formas de interação entre 
os jogadores. 
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O mais famoso e complexo desses mundos é o Second Life, onde é pos­
sível criar uma vida quase paralela à sua existência no planeta, incluindo 
terrenos, casas e até negócios reais. Mas existem outros exemplos, como 
o Club Penguin, da Disney, um ambiente interativo cujos membros são 
pingüins, que vivem em uma ilha cheia de diversão e jogos. 

Olhando a Internet como um todo 

A Internet obviamente é um reflexo da sociedade, mas tem suas regras de 
interação próprias. Assim, é de se esperar que diferentes gerações usem 
mais ou menos este ou aquele ambiente on-line, assim como as pessoas, 
com suas preferências por essa ou aquela atividade, também se distribuam 
de forma diferente entre os vários ambientes. O mais importante é que 
você consiga entender essa interação para poder definir qual público você 
espera encontrar em cada ambiente. 

Como já informado, ás ferramentas de busca são a porta de entrada 
mais comum para a maioria das pessoas quando navegam na Internet. 
É por aí que quase tudo começa. Já os sites e portais são fontes de infor­
mação e alguma interação, criando um volume de visitas que pode ser 
grande, mas é bastante disperso. Os blogs e fóruns normalmente têm a 
maior parte de seus leitores e membros ligados ao tema abordado, e a sua 
audiência em parte vinda das ferramentas de busca, competindo com os 
sites e portais, e em parte vindo de fãs fiéis, que se cadastram nesses blogs 
ou nos fóruns e se vinculam de forma mais permanente a eles. 

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

Assim o Orkut, o Facebook e o MySpace têm, em geral, públicos distin­
tos. O Orkut é um grande sucesso no Brasil, mas é pouco representativo 
nos Estados Unidos, onde o MySpace é bastante forte. Já o Facebook, 
criado por um universitário, tem grande parte de seu público formado 
por estudantes de nível médio e superior. Outras redes sociais, como o 
Linkedln, estão focadas em reunir profissionais já inseridos no mercado 
de trabalho e criar interações profissionais e redes de contato. 

Permeando tudo isso, as ferramentas de comunicação conectam pes­
soas entre si de uma forma mais pontual e dedicada. 
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O que vimos até aqui 

Neste capítulo conversamos sobre o perfil, o comportamento e o am­
biente do consumidor que está conectado à Internet. Embora os dados e 
informações que você leu aqui mudem com o tempo, elas permitem que 
você componha um primeiro retrato do consumidor que encontrará na 
Internet, em qualquer ação de comunicação ou marketing on-line que 
você desenvolva. 

Podem surgir novos modelos de negócios, ambientes ou idéias, mas o 
fundamental é que você entenda a base construída, até agora, na Internet, 
bem como o perfil e comportamento das pessoas que estão usando a rede. 

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

A Internet é uma rede de milhões de pessoas, de todas as classes 
sociais, que buscam informações, diversão e relacionamento e que 
comandam, interagem e interferem em toda e qualquer atividade 
ligada à sociedade e aos negócios. 



CAPÍTULO 2 

Conceitos do marketing digital 

Decifra-me ou Devoro-te. 

-Sófocles, "Édipo Rei" 

O capítulo 2 trata dos conceitos principais ligados ao marketing digital. 
Vamos mergulhar nas terminologias, nos ambientes, nas ferramentas e 
nas estratégias. Trata-se de uma introdução à terminologia e aos concei­
tos do marketing on-line, para que você desenvolva uma visão ampla e 
entendimento do que será lido nos capítulos seguintes. 

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

Hoje, no mundo dos negócios a história se repete. Ou você entende o 
que está acontecendo ou é devorado pelo mercado. Entender a Internet 
não é mais uma questão de opção. Não se esconda atrás da idéia de que é 
possível fazer marketing sem a Internet. Não se iluda, achando que criar 
um site resolve seus problemas. Como diria a esfinge, resposta errada. 

Consciente da importância da Internet em sua estratégia de marketing 
e em seus negócios, ainda resta decifrar a charada, resposta sem a qual 
você não entra no palácio, ou seja, não entra efetivamente na Internet. 

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

45 
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Utilizar efetivamente significa partir para a ação, criar uma estratégia 
de marketing ativo e garantir que ela seja efetiva. Não basta fazer como 
aquela história do sujeito que encontra um amigo e pergunta: como será 
o tempo hoje? E ele responde: pergunte-me de novo ao final do dia. 

Fazer qualquer coisa e esperar o resultado para depois pensar se a es­
tratégia foi boa foi o comportamento adotado nos primórdios da Internet, 
e o que causou o estouro da bolha das empresas de Internet em 2000. 
Hoje alguns teóricos chamam isso de "fail fast" e tentam nos convencer 
que esse é o caminho. Eu garanto, não é. 

Após tantos anos no mercado de Internet, tantos casos de sucesso e 
fracasso e, principalmente, com o surgimento de pesquisadores e traba­
lhos sérios sobre a Internet e o comportamento do consumidor, como 
vimos no capítulo 1, já é possível aplicar com segurança as técnicas de 
marketing ao ambiente on-line. 

O Rei e seu sucessor 
Antes de começarmos a falar sobre terminologias e conceitos da Internet, 
vou contar a estória de um rei e seu filho. 

U m dia o filho do rei perguntou ao pai: "Pai, em sua sabedoria quero 
que você me ensine a governar meu reino, pára que assim eu possa ser 
um bom Rei quando você me passar o trono". O rei, então, disse ao filho: 
"Filho, vá até o rio, que fica ao lado do palácio, e lá você encontrará a 
resposta que procura. Depois volte para falar comigo". 

O príncipe foi até o rio, sentou perto de uma árvore e ficou contem­
plando o rio a sua frente. Era um belo rio, largo e cheio de vegetação. 
Após algumas horas observando o rio, voltou para o palácio, frustrado, 
para falar com seu pai: "Pai, observei o rio por várias horas, mas não v i 
nada interessante". O rei, com ar sério, respondeu: "Então não aprendeste 
nada. Volte amanhã ao rio". 

No dia seguinte, o príncipe voltou ao rio e olhou em diversas direções 
buscando a resposta. Quando voltou ao palácio, disse contente ao pai: 
"Pai, observei o rio e entendi sua lição. Devo governar o reino como as 
águas calmas do rio, com paciência e tranqüilidade". O rei, novamente 
com um ar muito sério, respondeu: "Então não aprendeste nada. Volte 
amanhã ao rio". 
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Mais uma vez o príncipe voltou ao rio e olhou atentamente tudo à sua 
volta buscando a resposta. Quando voltou ao palácio, disse contente ao 
pai: "Pai, observei o rio e entendi sua lição. Devo governar o reino como 
as aves que voam sobre o rio, que vêem tudo de uma forma ampla". Obteve 
a seguinte resposta: "Então não aprendeste nada. Volte amanhã ao rio". 

E assim passaram os dias, e o príncipe, indo ao rio e voltando ao pa­
lácio, não conseguia encontrar a resposta, nem entender o que seu pai 
queria ensinar. Até que um dia, cansado, o príncipe se sentou novamente 
ao lado da árvore e ficou meditando. Por que ele, um príncipe tão inteli­
gente e esperto, não conseguia aprender a lição do pai e entender como 
governar seu reino? Foi aí que, quase por instinto, o príncipe se levantou, 
correu para a margem do rio e mergulhou em suas águas. Não sabia dizer 
a razão, mas seu instinto dizia que aquilo lhe traria a resposta. 

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

O príncipe parou de lutar contra a correnteza e ficou observando o 
ferreiro cuidando dos cavalos, as mulheres lavando a roupa na beira do 
rio, os comerciantes negociando no mercado, e as inúmeras pessoas, seus 
súditos, que ele nunca havia visto ou notado. Foi então que percebeu o 
que o pai queria dizer. O rio havia acalmado, e ele conseguiu sair por uma 
margem. Voltou correndo ao palácio, e todo molhado entrou para falar 
com seu pai: "Pai, entendi sua lição". "Então fale, meu filho", disse o Rei. 

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

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

Terminologias mais comuns 

Para entender o que está acontecendo, você precisa primeiro entender a 
linguagem. Se alguém fala inglês, e você não, não adianta prestar atenção, 
pois você não entenderá nada. Você precisa entender os termos mais 
comuns, o que eles de fato significam, e aí ficará mais fácil, ao prestar 
atenção, entender o recado. 

A Internet é um oceano de termos incomuns, mas a maioria significa 
coisas muito simples de se entender. Por isso não vou me ater à definição 
formal ou acadêmica de cada termo, pois eu faria você entrar em um 
oceano de definições. Vou explicar o que cada termo comum significa 
de forma que você possa construir uma imagem mental, simples e fácil, 
ligada ao seu mundo real. Para isso, terei que começar pelos termos mais 
básicos. Talvez você já conheça alguns deles, mas isso é importante para 
que possamos formar a imagem completa. 

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

Assim você percebe que, fisicamente, todo o mundo virtual se re­
sume a uma enorme rede de computadores interligados (servidores), 
com programas em execução neles (sites), que são acessados por outros 
computadores (inclusive o seu) por meio de navegadores (browsers). 

Isso tudo é feito e organizado sem que haja um órgão regulador, um 
governo, uma empresa dona de tudo ou um serviço comercial único. 
A rede é de fato criada e organizada por uma infinidade de empresas e 
pessoas que implementam pequenas partes do todo, sem que ninguém 
tenha o controle completo. 
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O que o navegador faz, a partir do endereço digitado (a U R L ) , é 
localizar o site utilizando o DNS, um serviço de diretório que contém 
a localização dos sites. Uma vez localizado o site, o navegador obtém 
informações dele e as exibe em sua tela. 

As ferramentas, ou mecanismos de busca, como o Google, surgem 
para ajudar você a localizar informações na Internet, sem a necessidade 
de conhecer todos os endereços dos sites do planeta. Elas utilizam robôs, 
ou spiders, que são programas para acessar e armazenar o conteúdo dos 
sites automaticamente. Com esse conteúdo, as ferramentas de busca 
organizam tudo usando palavras-chave, que são as palavras que você 
digitará na caixa de busca para localizar o que deseja. 

Termos ligados aos sites 

Quando pensamos em um site, já pensamos no primeiro e mais conhecido 
termo: a página do site. Página se refere a uma tela, um conjunto de in­
formações e instruções, que faz com que o navegador (browser) apresente 
o conteúdo de um site como se fosse uma página de um livro ou revista. 

Para construir a página de um site e permitir que seja vista na maioria 
dos navegadores, existem padrões definidos, como o H T M L , linguagem 
para criar a página do site, CSS, para definir a aparência da página do 
site, e outras linguagens e tecnologias, como o PHP, uma linguagem de 
programação executada no servidor, e o Flash, um aplicativo executado 
no navegador que permite criar animações e vídeos. 

A página tem, além do texto e das imagens, os links ou hiperlinks, 
que são marcações nas palavras que apontam para outra página. Apon­
tam no sentido de que, quando você clica com o mouse sobre um link, 
o navegador entende essa ação como uma ordem para executar alguma 
coisa, em geral para sair da página que você está, carregando e exibindo 
outra página. 

A página tem também outro elemento, os banners, que são espaços 
na página onde são colocadas imagens e animações, em geral com fins 
publicitários. Os banners podem ser fixos ou rotativos. Com banners 
rotativos, cada vez que a página é carregada no navegador aparece um 
banner diferente. 
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Muitos banners são clicáveis, o que quer dizer que se você clicar com 
o mouse sobre ele, irá para outra página. Daí surge a expressão "número 
de cliques", que se refere à quantidade de vezes que as pessoas clicaram 
no banner, e "número de exibições ou visualizações", que se refere à 
quantidade de vezes que o banner apareceu nos navegadores. 

O ato do internauta, a pessoa que está acessando a Internet, pular de 
um link para outro, de uma página para outra ou de um site para outro é 
o que chamamos de navegação na Internet. Navegar quer dizer pular de 
página em página enquanto se utilizam o conteúdo e as facilidades dos sites. 

Como existem inúmeros sites, a navegação pode ser feita entre páginas 
ou entre sites. U m exemplo é a ferramenta de busca. Você digita o ende­
reço do Google em seu navegador e ele carrega a página do Google. Nela 
você digita algumas palavras e clica em pesquisar. O navegador entende 
que você quer fazer uma busca e apresenta outra página, com o resultado 
da busca, composto pelo título de cada site e seus links. Você clica em um 
link e vai para o site correspondente. Dessa forma, sua navegação ocorreu 
por meio de três páginas, duas do Google, a de entrada e a de resultado 
de busca, e a página do site. 

Termos ligados à navegação 

Quando você navega, você está na verdade visitando páginas que são 
exibidas em seu navegador. Daí surgem dois termos muito importantes: 
visita e exibição de página. Visita é o ato de entrar em um site, e exibição 
de página é a apresentação de uma página do site em seu navegador. 

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

Mas duzentas pessoas visitaram o site ou uma pessoa visitou duzentas 
vezes? Para responder a essa questão, chamamos o número de pessoas 
que acessaram o site de visitantes únicos. Assim, se em nosso exemplo 
tivermos cento e cinqüenta visitantes únicos, isso significa que algumas 
pessoas acessaram mais de uma vez o site. E m resumo: 150 pessoas aces-
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saram o site, mas como algumas fizeram isso mais de uma vez no dia, o 
total de visitas do site foi de duzentas visitas. 

É importante que você perceba que o número de páginas exibidas 
eqüivale à exposição que seu site está tendo, e que o número de visitante 
único informa quantas pessoas visitaram o site. O número total de v i ­
sitantes, ou de visitas, representa algo equivalente à audiência, porque 
mesmo que sejam somados os retornos de algumas pessoas, ele representa 
o quanto seu site foi visto. 

Mas navegação, visitas a seu site e exibições de páginas podem não re­
presentar o objetivo de seu negócio. Na verdade, é a área dos portais e blogs, 
que com base no número de visitantes definem os preços cobrados pelo 
espaço publicitário de seus banners. Na verdade, essas informações ajudam 
a trazer os clientes para seu negócio, como qualquer outra publicidade. 

Entretanto, quando o acejsso a seu site pode resultar em negócios 
efetivos, como a venda on-line, um pedido de cotação ou um contato 
inicial, o processo é chamado de conversão. Assim, a taxa de conversão é 
a quantidade de vezes em que a conversão ocorreu, dividida pelo número 
de visitas ao site. Uma taxa de conversão de dez por cento significa que, 
em média, uma em cada dez visitas resultou em um negócio. 

Termos do mundo Google 

O Google se tornou um site tão utilizado e diversificado que acabou 
criando um universo próprio de termos ligados aos serviços que oferece. 
Falaremos mais do Google no capítulo 10, mas aqui você pode encontrar 
uma introdução ao assunto. 

Quando você pesquisa no Google, as palavras que você digita na pes­
quisa são chamadas de palavras-chave. O resultado da busca é chamado 
de busca orgânica. Os anúncios pagos que aparecem juntos a essa busca 
são chamados de links patrocinados. 

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

O conjunto de sites que fazem parte do programa AdSense é chamado 
de rede de conteúdo. Esse nome vem do fato de que, em vez de palavras-
chave, o Google utiliza o conteúdo do site para determinar os anúncios 
que serão exibidos. 

Para monitorar um site existem várias ferramentas. O Google Analytics 
é o aplicativo que permite monitorar as visitas a um site e analisá-las por 
meio de diversos relatórios. Veremos monitoramento no capítulo 9. Já o 
Google Webmasters é a ferramenta que permite que você saiba como o 
Google varre seu site e como o está enxergando. 

O Google criou t ambém uma plataforma para servir de página de 
entrada (home page) em seu navegador. E m vez de utilizar a "página 
em branco" ou um portal qualquer, que apresenta um único tipo de 
informação, usando o iGoogle você pode criar rapidamente sua própria 
página de entrada utilizando widgets do Google, que são componentes 
prontos que permitem que você tenha uma infinidade de tipos diferentes 
de informações em uma única tela que você mesmo cria. 

Para finalizar, não podemos esquecer o Google Maps, a aplicação de 
mapas do Google que deu um novo impulso à idéia de localização. Com 
ela você pode localizar uma rua ou um endereço, ver o melhor caminho 
para chegar a um destino e ver a imagem de satélite mais recente do local. 

Os websites e acessórios 

A Internet se tornou um ambiente on-line bastante complexo. Com a 
evolução das linguagens de programação voltadas às aplicações web foi 
possível criar websites cada vez mais complexos, além de diversos tipos 
de aplicações e componentes que são usados para a interação entre o 
internauta e o site, e até entre sites. Os sites originais evoluíram para apli­
cações de comércio eletrônico, redes e mídias sociais, blogs, comunicação 
instantânea e jogos on-line. Todos são websites, mas a programação e 
a forma do internauta utilizar cada um é que cria um ambiente único. 
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E-commerce 

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

O comércio eletrônico deve ser entendido como um novo paradigma 
i ser quebrado na maioria das empresas. É comum ver empresas que 
poderiam estar se beneficiando consideravelmente do e-commerce não 
investirem na área por acharem que seus produtos ou negócios não podem 
>er vendidos on-line. Elas só mudam esse pensamento quando surge um 
forte concorrente on-line mostrando que sim, era possível. 

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

A Gol conseguiu provar que era possível não só deixar o próprio usuá­
rio reservar e comprar sua passagem aérea, mas t ambém que era possível 
esquecer o tradicional bilhete aéreo e substituí-lo por um localizador ou 
um bilhete impresso na impressora do passageiro. O localizador já existia 
no setor aéreo, mas era utilizado só em caso especiais, além de depender 
de sua presença no balcão de compra de passagens do aeroporto para 
emissão do bilhete final. 

Com sua entrada no comércio eletrônico e sua passagem aérea virtu­
al, a Gol não só ganhou rapidamente mercado, como também reduziu 
substancialmente os custos operacionais envolvidos com uma venda de 
passagem aérea. Tudo parece muito óbvio hoje, mas quando a Gol surgiu 
parecia quase inviável. 

Hoje nem mais o localizador é necessário, bastando que o usuário 
compareça no check-in com seu documento de identidade. Até a reserva 
de acentos, que era outro problema sério na aviação comercial, hoje pode 
ser feita pelo site da companhia. Tudo isso porque uma empresa jovem 
entrou no mercado, quebrando os paradigmas do que não era possível 
fazer via Internet. 
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Muitos exemplos surgem todos os dias, nos setores de turismo, câm­
bio, vestuário, serviços, e uma infinidade de outros mercados. Quem 
quebrar primeiro o paradigma da venda on-line em seu mercado ganha 
uma vantagem competitiva significativa. 

Faça uma análise séria sobre seu negócio. Não se pergunte se é possível 
usar o e-commerce, apenas pense que o problema surgirá quando você 
encontrar um concorrente on-line. Portanto, responda sem demora a 
três questões fundamentais: 

• Como posso implantar uma loja virtual para meu negócio? 

• O que posso começar vendendo? 

• Qual a estratégia de expansão? 

Com essas três respostas em mãos, elabore uma pesquisa de mer­
cado on-line, que será discutida no capítulo 7, desenvolva um plano 
de marketing digital e crie um cronograma de implantação de seu e-
commerce. Você ficará surpreso com o resultado, bem como será você 
que surpreenderá seus concorrentes como fez a Gol, e não o contrário. 

Mashups e widgets 

Se você estava sentindo falta de algum termo técnico maluco neste livro, 
aqui estão eles: widgets e mashups. Eles são muito importantes na Internet 
atualmente e vieram para ficar. Estão na essência dos sites atuais, e domi­
ná-los é fundamental para qualquer estratégia de marketing duradoura. 

Os mashups são misturas de partes de outros sites, além de serviços 
on-line, na construção de um site. Os exemplos mais comuns são os 
mapas do Google e os vídeos do YouTube. Você já deve ter visto muitas 
vezes eles incorporados a outros sites. É comum ver vídeos em sites com 
a marca do YouTube. E muitas vezes, quando você vê um mapa colorido 
em um site, encontra o logo do Google logo abaixo do mapa, como o site 
u.find (www. ufínd. com. br) mostrado na figura 2.1. Estes são os dois exemplos 
mais populares de mashup. 
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Figura 2.1 - Site construído com mashup do Google Maps. 

Essa mistura permite que sejam criados sites muitos atraentes com 
rapidez e baixo custo, utilizando partes de diversos sites e aplicações 
disponíveis na Internet. Para que os mashups sejam mais produtivos e 
versáteis, muitos sites produzem bibliotecas de funções, chamadas de 
APIs, que permitem ao programador do site incorporar diversas funções 
e interagir com os dados gerados pelo site original. 

Assim, é importante ficar atento às novidades e aos serviços prontos 
disponíveis na Internet para que você possa imaginar como eles podem 
ser úteis em sua estratégia de marketing digital. Imagine que tudo o que 
você vê nos grandes sites são acessórios que você pode usar gratuitamente 
em qualquer idéia para a construção de seu site. 

Já os widgets são aplicações criadas para rodar livremente em diversas 
plataformas. Você já deve ter visto esse tipo de aplicação. Quando você 
vê em um blog uma caixa que mostra os posts no Twitter, como mostra a 
figura 2.2, ou vê em um site uma caixa que mostra o clima de sua cidade, 
em geral você está vendo um widget. 
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A Infobot trabalha em parceria e harmonia com as agências de publicidade, se 
inserindo como um parceiro nas Campanhas On-Line, complementando áreas 
onde a Agencia necessita de suporte. 

Como parte do nosso trabalho, realizamos pesquisas on-line, levantando o perfil 
do Consumidor, seus hábitos, e as mídias que o atingem. Desenvolvemos o 
Planejamento de Campanhas Publicitárias On-Line, indicando quais as ações 
mais eficientes e adequadas para cada caso, e seus custos. E desenvolvemos as 
ações, como campanhas de links patrocinados, ações em mídias sociais, 
marketing viral, geração de conteúdo, widgets virais, game marketing, e muitas 
outras ações relacionadas. 

Figura 2.2 - Widget do Twitter no Blog Infobot.cotn.br. 

A palavra widget, em inglês, quer dizer "acessório", e é isso que eles 
são: pequenos acessórios que outros sites produzem para que você possa 
utilizar os serviços e conteúdo deles em seu próprio site. 

Diferentemente dos mashups, em que você precisa mexer com APIs 
e com a programação do site, os widgets já vêm prontos e basta seguir 
algumas instruções para incorporá-los a seu site. No fundo, eles são uma 
espécie de mashups de prateleira, prontos para serem utilizados em um 
determinado formato. 

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

Crowdsourcing 

O termo "crowdsourcing", cuja tradução é "fonte coletiva", foi utilizado 
pela primeira vez por JeffHowe, em junho de 2006, em um artigo da re­
vista Wired, para se referir ao fenômeno dos sites colaborativos voltados 
a criar algo específico, que se p ropõem a gerar uma criação coletiva como 

http://Infobot.cotn.br
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a n software, um livro ou a solução de um problema. Embora t ambém 
possa ser considerado uma espécie de mídia social e se misture muito 
com elas, o crowdsourcing, ou "sistemas colaborativos", consiste em um 
capítulo à parte na Internet. 

A grande diferença entre os sites colaborativos e o crowdsourcing é que 
-o primeiro não há um fim específico. Você coloca vídeos no YouTube 
e pode colaborar, se quiser, com outras pessoas na produção de vídeos. 
Mas no crowdsourcing, a criação e o esforço colaborativo são direciona­
dos para uma finalidade específica, que pode ser comercial ou não. Por 
exemplo, no site www.camiseteria.com.br, os membros criam e enviam es­
tampas de camisetas, depois votam nas estampas publicadas. As estampas 
escolhidas são produzidas e compradas pelos próprios membros, criando 
ama espécie de indústria da moda colaborativa. 

O crowdsourcing é um neologismo para o ato de entregar para uma 
fonte indefinida, composta por um número grande de pessoas, uma 
rareia que seria normalmente realizada por um empregado ou empresa. 
Diferentemente da terceirização, na qual se delega algo para um ou mais 
contratados, no crowdsourcing não há contrato formal, e a delegação 
e aberta a qualquer um que deseje colaborar. A colaboração pode ser 
remunerada ou não, e os benefícios variam da simples experiência e do 
aprendizado envolvido na ação de participar, como nos caso do código 
iberto, até uma participação direta no resultado da criação, como é o 
caso da Camiseteria. 

O site InnoCentive (www.innocentive.com), mostrado na figura 2.3, levou 
? conceito de crowdsourcing para dentro das empresas farmacêuticas 
que necessitavam de soluções para os problemas de química avançada e 
nnham dificuldades de encontrá-las dentro de suas próprias equipes. Lan­
çado em 2001, o site construiu uma das primeiras comunidades voltadas 
i inovação aberta, permitindo que cientistas, engenheiros e profissionais 
colaborassem para criar soluções em pesquisa e desenvolvimento para 
a> grandes empresas. 

A idéia da InnoCentive surgiu em 1998 em uma seção de brainstorm 
na empresa farmacêutica E l i Lilly, que buscava aplicações inovadoras que 
usassem a Internet nos negócios. Somente em 2001 um dos autores da idéia, 
Alpheus Bingham, fundou a empresa junto com outros colaboradores. 

http://www.camiseteria.com.br
http://www.innocentive.com
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Figura 2.3 - Innocentive e a colaboração científica. 

O processo de criação no InnoCentive é simples. Uma empresa que 
tem um problema de desenvolvimento, chamada de Seeker, apresenta 
um desafio no site, com a descrição do problema e as restrições para 
solução, e oferece uma recompensa em dinheiro para quem apresentar 
uma solução viável. Os profissionais cadastrados no site, chamados de 
Solvers, estudam o problema e apresentam suas soluções. Após um 
prazo definido, a empresa escolhe a solução que resolve seu problema, 
definindo o vencedor do desafio e pagando o prêmio, com a assinatura 
da documentação de transferência da solução para a empresa. O maior 
dos inúmeros prêmios é o Prize4Life, um prêmio de 1 milhão de dólares 
para o desenvolvimento de indicadores para medição do desenvolvimento 
de doenças degenerativas. 

Atualmente a InnoCentive conta com mais de 150 mil profissionais de 
175 países cadastrados, além de empresas como Procter & Gamble, SAP, 
Avery Dennison, Pendulum, E l i Lilly, Janssen, Solvay, GlobalGiving e a 
fundação Rockefeller como clientes. 

Existe uma infinidade de exemplos do uso desse conceito na produ­
ção de bens, serviços e soluções, como a criação de um slogan, o desen­
volvimento de um software, a solução de um problema ou a criação de 
equipamentos eletrônicos. A criatividade nesse setor não tem limites, e 

http://ChaUeno.es
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os resultados práticos são excepcionais. Sugiro uma consulta ao site www. 
xeninnovators.net, que apresenta uma lista de exemplos de sucesso de 
ates que utilizam o conceito de crowdsourcing. 

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

O mundo do código aberto 

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

O conceito de código aberto parte do princípio de que, quando de­
senvolvemos softwares sozinhos, estamos privando outras pessoas e em­
presas da tecnologia desenvolvida e, portanto, reduzindo a velocidade e 
aumentando os custos de desenvolvimento. O princípio é simples: se uma 
empresa precisar de 15 programadores durante um ano desenvolvendo 
um software, ela gastará muito mais do que se 30 empresas investissem 
metade do tempo livre de um de seus programadores no trabalho. E mais 
ainda: como são várias pessoas e idéias envolvidas, em vários países, o 
resultado final será melhor, mais completo e mais estável. 

Na prática, softwares como o Linux, Apache, MySQL e WordPress 
mostraram que o conceito do código aberto funciona. Além disso, as 
empresas envolvidas com o código aberto se liberam da função de ven­
dedoras de um produto e passam a oferecer soluções. 

http://xeninnovators.net
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Se você desejar oferecer um sistema de e-commerce para o mercado, 
em vez de gastar anos desenvolvendo, você pode baixar o Magento e 
se concentrar nos serviços e na tecnologia necessária para colocar o 
sistema de e-commerce no ar. O investimento é menor, o risco é menor, 
e o retorno sobre o investimento, muito maior. Além disso, quando ne­
cessitar de suporte para o sistema ou de melhorias, poderá contar com 
uma enorme rede mundial de programadores e empresários que usam 
a mesma plataforma. 

O código aberto quebrou diversos paradigmas ao apresentar um 
modelo comercial colaborativo onde todos ganham e a propriedade inte­
lectual e a experiência profissional são compartilhadas. O código aberto 
pode ajudar muitas empresas a reduzirem seus custos e pode aumentar a 
velocidade de implantação de suas ações de marketing, devendo sempre 
ser considerado seriamente como a melhor alternativa. 

O conceito do código aberto é tão poderoso que já existem projetos 
similares no setor de eletrônica, química e robótica. É um conceito que 
tende a se espalhar, usando como alavanca as infinitas possibilidades 
interativas e colaborativas da Internet. 

Como já foi dito, é importante que você conheça o mundo do código 
aberto e o encare como uma grande fonte de recursos para seus projetos 
de marketing digital. No entanto, como o objetivo deste livro não é falar 
sobre código aberto, e sim sobre marketing digital, separei algumas fontes 
de informação e alguns programas de código aberto para que você possa 
se familiarizar e saber como entrar nesse mundo: 

• WordPress, excelente plataforma para blogs (www.wordpress.org) 

• Magento, plataforma de e-commerce (www.magentocommerce.org) 

• Wik i , plataforma da Wikipedia (www.wiki .org) 

• V-Tiger, plataforma completa para C R M (www. v t i ge r. com) 

• P H P B B , plataforma para criação de fóruns (www.phpbb. com) 

• PHPlist, plataforma para criação de newsletter (www. phpl i st. com) 

• OpenX, software para gerenciamento de banners (www.openx.org) 

• Phplzabi, plataforma para criação de redes sociais (www. phpizabi.net) 

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

Cocn o crescimento da Internet, como visto no capítulo 1, não é mais 
fwssivel pensar em ações isoladas na Internet. Seja qual for seu negócio, 
axn toda a certeza uma parcela significativa de seus consumidores é re­
presentada por usuários freqüentes da Internet que acessam a rede mais 
«io que qualquer outra mídia. Assim, incluir a Internet como parte de 
«eu planejamento de marketing, criando ações integradas que permitam 
•c&zar melhor os recursos disponíveis, é fundamental. 

A Internet se tornou um ambiente que afeta o marketing de sua empresa 
á e diversas formas, seja na comunicação corporativa seja na publicidade, e 
iDootinuará afetando o marketing mesmo que você não invista um centavo 
aeia. Ao contrário da mídia tradicional, em que o controle é dos grupos 
empresariais, na Internet o controle é do consumidor. Assim, mesmo que 
nrjcé não participe dela, seus consumidores estarão lá, falando sobre seus 
rrodutos e serviços, comparando sua empresa com as dos concorrentes, e, 
irialmente, buscando formas de se relacionar com sua marca. 

Se você não investir em marketing digital, você não só estará abrindo 
mio de falar sobre sua empresa para seus consumidores como estará dei-
lando abertas as portas para que todos falem sobre sua empresa sem que 
você tome conhecimento ou possa participar do processo. Portanto, não 
>e iluda: diferentemente das outras mídias, a Internet afeta seu negócio 
independentemente de sua vontade. 

Investir em marketing na Internet não significa criar um site, um blog 
ou anunciar com banners. A gerente de marketing de uma empresa de 
rx>rte médio de Curitiba, que tem um site bem construído, me contou que 
uma vez recebeu a visita de uma agência digital que queria lhe vender um 
>;te Web 2.0, como se houvesse versões de sites, Internet ou consumido­
res e como se um novo site colocasse sua empresa em um novo patamar 
de marketing digital. Nada mais longe da realidade, mas é comum que 
as empresas usem novos termos para empurrar produtos digitais a seus 
clientes. Naturalmente, ela não fechou contrato com a empresa. 

A Internet é tão grande e dispersa que os investimentos isolados e 
sem coordenação invariavelmente significam desperdício de recursos. 
Você tem primeiro que entender todo o contexto do marketing digital e 
depois planejar ações coordenadas e eficientes, que estejam ligadas umas 
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às outras, e que se realimentem, ou seja, que uma ação contribua para 
que a outra cresça e obtenha projeção. 

Se você ler os textos sobre marketing digital que circulam na Internet, 
nos quais cada especialista fala sobre aquilo que entende, você terá a im­
pressão de que o marketing digital consiste em anunciar no Google, ou 
talvez pense que se trata de criar um blog. Talvez falem para você sobre 
SEO (Search Engine Optimization) ou S E M (Search Engine Marketing). 
Finalmente, algum blogueiro de plantão poderá dizer que você deve agir 
imediatamente nas mídias e redes sociais. 

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

Uma visão mais ampla 

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

É comum as empresas pensarem que porque estamos falando de Inter­
net haja algo de novo no comportamento humano. É mais comum ainda 
que algumas pessoas difundam essas idéias, como se a questão fosse a 
tecnologia e os recursos a serem utilizados. 

O consumidor é o mesmo, e seu comportamento on-line reflete os 
desejos e valores que ele traz de sua experiência na sociedade. As mu­
danças vêm da evolução do comportamento da sociedade, como no caso 
do novo código de defesa do consumidor, que deu um novo impulso ao 
desejo das pessoas por mais respeito e proteção na relação de consumo. 
O consumidor se sente mais amparado com o novo código e explora 
muito bem isso pela Internet. 

A grande diferença é que alguns comportamentos e desejos estavam 
adormecidos ou reprimidos em função das restrições da comunicação 
em massa e da pressão da sociedade moderna sobre o indivíduo. O que a 
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cniernet, de fato, fez foi abrir de novo as portas para a individualidade e para 
o coletivo, sem a mediação de nenhum grupo de interesse. As pessoas são 
das mesmas e se reúnem conforme seus desejos. Elas conseguem encon­
trar seus pares no meio da multidão e criar redes espontâneas e criativas. 

Um olhar de um espectador menos atento pode imaginar a Internet 
como uma infinidade de sites e tecnologias a serem utilizados e tentar 
ciassificá-los de acordo com sua aplicação específica, como mostra a 
figura 2.4, com as ferramentas de busca (Google, Yahoo, Altavista), os 
fites de relacionamento (Orkut, Facebook, Linkedln, MySpace), os sites 
de compartilhamento de vídeo e fotos (YouTube, Flickr) , os sites de blogs 
Blogger, WordPress), os sites de comunicação instantânea (Skype, MSN), 

o* sites de e-mail (Gmail, Hotmail), e muitos outros tipos de sites. 

) A Bíblia do Market ing Digital - Mozilla Firefox 

A/quiYo £cttar E&itsr HsttVfcif Favoritos Ê ^ a m e n t a s Ajuda' 
WÊÈÉÈ 

I • 

| 

G o o g l e G o o g l e . põliev n . i i ít.r •tT; Live Search 

Trtpit OpênTable com- Q s « 8 l e t o p i x 

YouiltB USTOEAM p i e n i k vimeo 

f l i c k r a m a j nvideo 
| Hulu | 

WPicasa Ophotobuckei: 

G o o g l e G o o g l e 
0 

FRESHBOCJC LogMe© 

a . „ 
rmint vVc* 0.v.;.-.c 

**Trerr*»»iC»r 
tbemik >•• 

m t u i t 
• Intu*: Oi;!c.«.!í«€ 

G o o g l e WlKlPEDlA s c u u r w i k i H ó w AbtuLcom 

<?H©w tf Uve Search A . Answers.eoi? 

- 3 

aj 

Figura 2.4 - A Internet vista como um conjunto de sites e comunidades. 

O problema dessa visão é que ela está limitada à tecnologia e às idéias 
vigentes. Toda vez que você pensar em uma categoria terá centenas de sites 
para trabalhar, e outra centena não se encaixe em nenhuma parte dela. 
Essa visão, muito tecnológica e centrada em sites, não permite enxergar 
o novo ou entender os movimentos dos consumidores entre as diversas 
plataformas. Afinal, nessa visão, o que seria o Twitter? Seria um site de 
microblogs, uma ferramenta de comunicação instantânea ou uma rede 
de relacionamento? 
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A visão centrada na tecnologia falha constantemente ao considerar 
que os sites é que são responsáveis por moldar os internautas, quando 
na verdade é o oposto. Para voltar ao exemplo do Twitter, ele foi criado 
com um objetivo: o de servir como uma ferramenta para informar a seus 
amigos o que você está fazendo no momento. Hoje ele tem dezenas, talvez 
centenas de aplicações que sequer foram imaginadas por seus criadores, 
mas foram criadas pelos consumidores em seu uso. 

O exemplo mais claro disso é o uso do Twitter por parte das agências 
de notícias e jornais, como o @gl do portal G l da Globo e o @folhadesp 
do Folha Online do jornal Folha de São Paulo, como meio de forneci­
mento de notícias instantâneas. A Sacks Perfumaria, que tem usado o 
perfil @sacksperfumaria no Twitter para atrair consumidores e lançar 
promoções-relâmpago de sua loja, conta com mais de 500 seguidores. 
Isso não é nada parecido com a idéia original e o conceito tecnológico 
inicial da ferramenta. 

Outra visão pode sair do centro da tecnologia e buscar olhar a Internet 
a partir das atividades dos internautas. O que as pessoas fazem na Internet 
pode ser entendido, como apresentado na figura 2.5, como um amon­
toado de centenas de ações como mandar mensagens, baixar músicas, 
usar salas de bate-papo, assistir vídeos, escrever em blogs, participar de 
comunidades, compartilhar fotos, ler blogs e notícias e trocar mensagens 
instantâneas, entre outras atividades. 

3 Download de fotos do FUtkr: tagsweb20 - Mozilla Firefou 
: Arquivo Editar Exibir Histórico Favoritos Ferramentas Ajuda 

Figura 2.5 - A Internet vista como um conjunto de atividades. 



Capítulo 2 • Conceitos do marketing digital 65 

Essa visão ainda é limitada, pois imagina que as pessoas possam ser 
definidas pelas atividades que realizam. A abordagem é muito simplis­
ta e confunde a ação com a intenção, ou seja, você busca pessoas que 
participam de uma rede social, mas ignora o que elas foram fazer lá e 
as outras atividades que são realizadas a partir da rede. E m geral, isso 
leva a empresa a cair na armadilha de imaginar que pode manipular ou 
interferir nas atividades do consumidor, e que a atividade realizada é 
automática ou compulsiva. 

U m exemplo disso é o investimento no chamado publieditorial, uma 
palavra criada para definir o post pago por uma empresa para que um 
blogueiro fale bem de um produto. Por se supor que o blogueiro tem mi­
lhões de leitores, se infere que os leitores estão ali para ler passivamente 
o blog, e que ele, o blogueiro, de fato tenha influência sobre seus leitores 
a ponto de moldar sua intenção de compra, como acontece na televisão 
com os jornalistas ou os apresentadores que sabidamente influenciam 
sua audiência. 

Assim, o publieditorial usa a analogia entre blogueiros e apresenta­
dores de televisão, imaginando que se o blogueiro escreve falando bem 
sobre um produto, ele de fato influencia o consumidor, já que este está ali 
para ler os posts de um blogueiro que confia e respeita. Essa concepção, 
entretanto, ignora a real intenção do internauta no momento em que está 
lendo o post. Ele pode ler o blog simplesmente porque acha o blogueiro 
polêmico ou divertido, sem dar a menor importância para sua opinião, 
desejando apenas se divertir. É como querer anunciar um produto den­
tro de um programa de humor. A tática pode não funcionar porque o 
consumidor naquele momento pensa que tudo que é falado é uma piada 
ou tem a intenção exclusiva de entreter. 

Outra situação é o consumidor que pode estar ali simplesmente porque 
a pesquisa no Google o levou para aquela página do post. Ele vai perceber 
que o post é matéria paga e vai voltar para buscar outra informação mais 
isenta em outro blog. Para pesquisar um produto, muitos consumidores 
clicam em todos os links da primeira página de resultado da pesquisa 
do Google, olham uma por uma e fecham aquelas que não interessaram. 
Nesse processo, o internauta de fato acessou a página do post publiedi­
torial, mas não deu a menor importância a seu conteúdo. 
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Portanto, como as visões baseadas em tecnologia da Internet e ativi­
dades do consumidor são incompletas e falham, temos que adotar uma 
nova visão sobre o marketing na Internet. Essa visão deve ser mais ampla 
e baseada em fatores mais confiáveis e permanentes. Deve permitir que 
tenhamos algum controle sobre o resultado das ações de marketing e dar 
mais eficiência a essas ações. 

Como dito anteriormente, quando falamos em marketing digital 
estamos falando sobre pessoas, suas histórias e seus desejos. Estamos 
falando sobre relacionamentos e necessidades a serem atendidas. Assim, 
a visão que mais se aproxima da realidade é baseada no comportamento 
do consumidor e considera que o Internauta é o mesmo consumidor, o 
mesmo ser humano, que t ambém assiste à televisão, lê jornais ou revistas, 
ouve rádio, trabalha, passeia e vive como um cidadão comum. É como 
se diz: a Internet é feita de pessoas. 

Uma visão baseada no comportamento considera que o consumidor é 
o centro da Internet e que seu comportamento, intenção, desejo e neces­
sidades é que devem ser levados em consideração. Uma visão baseada no 
comportamento do consumidor considera que as pessoas estão presentes 
na Internet para interagir em quatro atividades básicas: 

• Relacionamento 
é 

• Informação 

• Comunicação 

• Diversão 
Esse modelo simples mostra os quatro comportamentos do consumi­

dor on-line e permite analisarmos com mais profundidade e clareza cada 
uma das atividades realizadas na Internet, bem como entender as moti­
vações no uso de cada uma das tecnologias existentes. O uso do modelo 
permite entender que o consumidor usa o Google principalmente para 
buscar informações e não para encontrar sites, portanto, dará mais atenção 
ao conteúdo do que a qualquer publicidade. Surge então a necessidade 
de se criar uma estratégia de marketing baseada em conteúdo, sobre a 
qual falaremos no capítulo 3. 
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A visão baseada em comportamento permite entender t ambém que 
0 consumidor está inserido em uma rede social para se relacionar e, 
portanto, está menos suscetível à publicidade do que quando está frente 
1 televisão. Daí a necessidade de uma estratégia de marketing baseada 
em relacionamento, que discutiremos no capítulo 4. 

Assim, a visão baseada no comportamento do consumidor permite 
analisar e definir estratégias de marketing muito mais adequadas a cada 
um dos ambientes e a cada uma das situações presentes na Internet. Essa 
visão nos leva naturalmente ao modelo de marketing digital que será 
apresentado a seguir, um modelo flexível e mutável que se adapta aos 
movimentos da Internet e a suas inovações por não estar centrado nem 
na tecnologia atual nem nas atividades possíveis na rede, mas centrar-se 
no consumidor que nela navega. 

Modelo para o marketing digital ' 

A inovação constante da Internet torna difícil a definição de modelos, e há 
os que preguem que o ideal é não haver nenhum modelo, garantindo que 
você esteja sempre se adaptando à realidade e às mudanças. Na prática, 
no entanto, seja para fins didáticos seja para permitir a organização de 
ações efetivas de marketing, você tem que trabalhar com um modelo. Sem 
ele, o planejamento estratégico, tático e operacional se tornam inviáveis. 

Contudo, um modelo pode ser suficientemente flexível para sobreviver 
as mudanças e inovações e ainda assim cumprir sua função didática e 
operacional. Tudo depende do centro adotado para o modelo, ou seja, 
nos valores nos quais ele é baseado. No livro Os 7 hábitos das pessoas al­
tamente eficazes, Stephen R. Covey fala sobre a necessidade se estabelecer 
um centro para o que ele chama de Círculo de Influência, no qual lidamos 
com nossas visões e valores, e a partir do qual ajustamos as lentes que 
usamos para observar o mundo. 

Segundo Covey, o centro é a fonte de nossa segurança, orientação, 
sabedoria e poder, e os vários centros que as pessoas adotam definem 
seus modelos de comportamento e sua visão de mundo. Por fim, o autor 
propõe que a forma mais eficaz de agir é colocar nosso centro em nossos 
princípios, para assim poder ajustar nossa lente para uma visão mais 
proativa e eficaz. 
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Da mesma forma, quando adotamos uma visão baseada no compor­
tamento do consumidor estamos adotando o consumidor como centro, 
estamos colocando-o no centro de nossos princípios. As empresas, o 
marketing, a comunicação e a publicidade devem ser focadas no consu­
midor, pois essa é a única fonte que permite a sobrevivência da empresa, 
seu crescimento e a obtenção de lucros duradouros. Nada mais eficaz do 
que adotar uma estratégia de marketing digital tendo o consumidor como 
centro de nosso círculo de influência, e olhando por essa lente, fixando 
seu comportamento como base de nossa estratégia. 

Assim, o modelo de marketing digital centrado no consumidor e 
baseado em seu comportamento será eficaz e flexível, principalmente 
porque está baseado nos princípios corretos e naquilo que realmente 
importa para as empresas e para o marketing: o consumidor. Esse modelo 
mostra que, embora as ações estratégicas, táticas e operacionais de uma 
campanha de marketing digital possam ser diferentes, dependendo da 
empresa e de cada cenário, as técnicas de marketing que se baseiam no 
comportamento do consumidor são igualmente aplicáveis ao marketing 
digital, desde que aplicadas corretamente a cada um dos ambientes e 
atividades presente naquele momento na Internet. 

Dessa forma, o aspecto mutável nesse modelo não se refere às estra­
tégias, pois estas são baseadas no comportamento do consumidor, mas 
sim às ações táticas e operacionais, que utilizam os meios vigentes na 
tecnologia atual. A tabela 2.1 mostra a relação entre as estratégias de 
marketing, as estratégias do modelo de marketing digital e suas aplica­
ções operacionais. 

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

Além das seis ações estratégicas que apresentamos, a Internet viabiliza o 
uso de mais uma delas: o monitoramento dos resultados, tão importante no 
mundo empresarial e de difícil implementação no marketing tradicional. 
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Tabela 2.1 - O marketing e a Internet 

E s t r a t é g i a de 
marketing 

E s t r a t é g i a de 
marketing digital 

A ç õ e s t á t i c a s e 
operacionais 

Tecnologias e plata­
formas empregadas 

atualmente 
C a p í t u l o 

Comunicação 
corporativa 
Relações públicas 

Marketing de conteúdo Geração de conteúdo 
Marketing de busca 

Blogs 
SEO/SEM 3e10 

Marketing de relacio­
namento 

Marketing nas mídias 
sociais 

Ações em redes sociais 
Ações com blogueiros 

Orkut, Twitter, Facebook, 
YouTube, Linkedln etc. 4 

Marketing direto E-mail marketing 
Newsletter 
Promoções 
Lançamentos 

E-mail 
SMS 5 

Publicidade e propa­
ganda Marketing de 
guerrilha 

Marketing viral 
Postagem de vídeos, 
animações e músicas 
Publicação de widgets 

Redes sociais 
YouTube 
Widgets virais 

6 

Publicidade e propa­
ganda 
Branding 

Publicidade on-line 

Banners 
Podcast e videocast 
Widgets 
Jogos on-line 

Sites e blogs 
Midias sociais 
Google AdWords 

7 e 11 

Pesquisa de 
mercado 
Branding 

Pesquisa on-line 
Buscas e clipping 
Monitoramento de marca 
Monitoramento de midias 

Google 
Redes sociais 
Clipping 

8e9 

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

E m uma palestra oferecida pela Gerdau, durante o lançamento do Prê­
mio Sucesso Empresarial, uma parceria do Sebrae, IBQP e Grupo Gerdau, 
um dos diretores do grupo falava sobre como o P D C A era utilizado na 
empresa e como fazia parte da cultura de planejamento estratégico do 
grupo. O palestrante comentava que ele foi utilizado durante o processo 
de internacionalização do Grupo, que começou com as atividades de 
exportação para o Chile, e em muitos outros projetos estratégicos, que 
fazem parte da história de sucesso da Gerdau. Não é à toa que o P D C A 
é um dos ensinamentos passados na iniciativa do Sebrae, com o IBPq 
buscando incentivar empresas e empresários a se tornarem mais com­
petitivos no mercado. 

O modelo P D C A se baseia na idéia de que em qualquer projeto se 
deve planejar, executar, verificar e agir, corrigindo os rumos da ação. 
Mas embora as seis estratégias de marketing digital apresentadas per­
mitam planejar e executar ações na Internet, é necessário monitorar os 
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resultados dessas ações para que se possa controlar e agir na correção de 
rumos. Assim, o marketing digital completo deve ser composto por sete 
ações estratégicas: 

• Marketing de conteúdo 

• Marketing nas mídias sociais 

• Marketing viral 

• E-mail marketing 

• Publicidade on-line 

• Pesquisa on-line 

• Monitoramento 

Esse conjunto de ações estratégicas não só utiliza o modelo consistente 
de implantação proposto por Shewhart e Deming como também adota a 
eficácia do modelo centrado em princípios defendidos por Stephen Covey. 

Para finalizar nosso modelo de aplicação do marketing digital, temos 
que considerar que, ao contrário do marketing convencional, na Internet 
os consumidores estão sempre inseridos em vários ambientes e contextos, 
de forma interligada e dinâmica. Isso significa que cada ação estratégica 
isoladamente pode e interferirá nas outras e, em muitos casos, é difícil 
separar de forma exata uma ação estratégia de outra. 

Você não deve pensar nas sete ações estratégicas do marketing digi­
tal como estratégias avulsas, atividades isoladas ou especialidades. Não 
pense em caixas fechadas. Para entender a interdependência entre elas, 
você deve pensar em cada uma como os fios de uma teia tecida por uma 
aranha. Embora pareçam mais adequadas para acomodar idéias e objetos, 
as caixas são rígidas e só acomodam aquilo que se adapta a seu formato. 
Já as espertas aranhas criaram, com suas teias, um método muito mais 
dinâmico, flexível e ao mesmo tempo resistente para acomodar o que 
lhe interessa. 

Embora sejam sete ações estratégicas, cada uma produzirá várias ações 
táticas e operacionais. Cada ação deve ser vista como um fio da teia que está 
sendo tecida. A ação estratégica orienta a direção do fio, mas é o conjunto 
da teia e a quantidade de fios tecidos que geram a consistência do resultado. 
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Ainda que a teia seja composta pelos fios principais, que vão do centro 
para fora, ela só se sustenta por causa dos fios que correm circularmente 
à teia, interligando e dando estrutura aos fios principais, como mostra a 
figura 2.6. Isso t ambém acontece com o marketing digital. É a interação 
entre as diversas ações táticas e operacionais que produz sinergia e gera 
eficácia e consistência aos resultados obtidos. 

Conteúdo Mídias Sociais 

Mailing Viral 

Pesquisa Publicidade 

Figura 2.6 - Visão ampla do marketing na Internet. 

A imagem de teia ilustra bem o conceito do marketing digital, com 
suas seis dimensões estratégicas, com o monitoramento ao centro garan­
tindo o controle dos resultados. É t ambém assim que a aranha sabe de 
tudo que se passa na teia, pois qualquer movimento em um fio produz 
uma vibração no centro que informa a aranha que está na hora de agir. 

A teia t ambém ilustra outro conceito fundamental do marketing digi­
tal: a necessidade de coordenação e interação entre as ações estratégicas. 
Pensar em uma ação isolada é tão frágil quanto a teia de uma aranha 
quando está somente com alguns fios. 

A newsletter do e-mail marketing funciona melhor se transmite infor­
mações relacionadas ao marketing de conteúdo, e as mídias sociais ajudam 
a divulgar o conteúdo e a potencializar o marketing viral. E somente com 
o monitoramento do site, das redes sociais e do marketing viral é possível 
entender as motivações do consumidor e o resultado das ações. 
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Toda essa interdependência entre as ações estratégicas do marketing di­
gital permite afirmar que a melhor forma de planejar suas ações é trabalhar 
com cada uma das sete de forma coordenada, aumentando a amplitude de 
cada ação e permitindo que uma ação ajude a potencializar a outra. 

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

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

Vamos então analisar resumidamente cada uma das ações estratégicas, 
que depois serão exploradas de forma detalhada ao longo do livro. 

Marketing de conteúdo 

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

Considere que cerca de 90% dos internautas iniciam a navegação pelas 
ferramentas de busca, e que mesmo que você anuncie nelas, por meio de 
links patrocinados, menos de 10% deles acessarão seus anúncios. Assim, 
resta um enorme contingente de 80% dos internautas que navegam com 
base no conteúdo dos sites e blogs, e não na publicidade, seja qual for seu 
formato. Trata-se de uma enorme audiência que está buscando informa­
ções, parte delas ligadas a seu negócio, e, portanto, de clientes potenciais. 

Para conseguir trazer para seu site essa enorme audiência que está 
buscando informações ligadas a seu negócio, você tem que considerar uma 
estratégia de marketing de conteúdo para seu site. Assim, é fundamental 
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que você planeje, crie e publique conteúdo em seu site para torná-lo 
mais visível na Internet e mais atraente ao consumidor. Isso representa 
o marketing de conteúdo, do qual falaremos no capítulo 3. 

Uma palavra sobre o marketing de busca 

As ferramentas de busca consistem em um elemento-chave do marketing 
de conteúdo e do processo de localização de seu site. Assim, é importante 
que você garanta que seu site tenha uma estrutura que facilite a varredura 
das ferramentas de busca. É igualmente importante que o conteúdo do 
site tenha as palavras-chave corretas, que permitam que seus clientes o 
encontrem quando estão buscando produtos, serviços e informações 
relacionadas a seu negócio. 

O marketing de busca, t ambém chamado de S E M (Search Engine 
Marketing), é a ação de melhorar a estrutura e os textos de um site com 
o objetivo de torná-lo mais visível e melhorar seu posicionamento nas 
ferramentas de busca. Ele utiliza uma série de técnicas e atividades que 
chamamos de SEO (Search Engine Optimization). 

O ponto fundamental é que não é eficaz otimizar um site se você não 
tem conteúdo suficiente. Embora seja possível utilizar as técnicas de SEO 
em qualquer site para melhorar seu posicionamento nas ferramentas de 
busca, o resultado obtido será muito inferior àquele que se pode obter 
com uma estratégia mais ampla,, que envolva a produção de conteúdo 
significativo ligado a seu consumidor. 

Por isso, este livro considera o marketing de conteúdo como a ação 
estratégica que engloba diversas ações táticas, incluindo o marketing de 
busca (SEM), e ações operacionais, incluindo a otimização para ferramen­
tas de busca (SEO) . E m outras palavras, o marketing de busca é uma das 
ações que vamos analisar dentro das atividades do marketing de conteúdo. 

Muitas plataformas de criação de sites, como o Joomla, e de blogs, 
como o WordPress, já são otimizadas para as ferramentas de busca, e 
caso você use uma dessas plataformas, você não precisará se preocupar 
tanto com o SEO. Mas se contratou o desenvolvimento de um site, en­
tão é uma boa idéia conversar sobre esse assunto com a empresa que irá 
desenvolvê-lo. Falaremos disso t ambém no capítulo 3. 
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Marketing nas mídias sociais 

As mídias sociais são sites na Internet construídos para permitir a cria­
ção colaborativa de conteúdo, a interação social e o compartilhamento 
de informações em diversos formatos. Nessas categorias, estão incluídos 
os blogs, as redes sociais, os sites de conteúdo colaborativo e diversos 
outros modelos de sites que abrangem comunicação, relacionamento, 
colaboração, mult imídia e entretenimento. 

Os blogs são mídias sociais nas quais uma ou mais pessoas publicam 
seus conteúdos e diversas outras os lêem e comentam. Os artigos publi­
cados em um blog são chamados de posts. Os comentários são os textos 
deixados pelos leitores, normalmente apresentados junto aos posts. Há 
milhões de blogs em todo o mundo, e as principais plataformas de edição 
de blogs são o Blogger e o WordPress. 

As redes sociais são sites onde as pessoas se cadastram, registram seus 
dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com outras 
pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos. 
Entre as principais redes sociais da Internet estão o Orkut, o Facebook, 
o Linkedln e o MySpace. Outra característica das mídias sociais é a co­
laboração, no sentido da criação coletiva do conteúdo. Nessa área, o site 
mais famoso é a Wikipedia, uma enciclopédia colaborativa onde todos 
publicam e revisam conteúdo. 

Outro modelo de sites colaborativos se refere aos agregadores de links 
para sites, ou "social bookmarking", que são espaços onde cada membro 
exibe seus favoritos para que outras pessoas possam utilizar e votar nos 
melhores. Dessa forma, se cria um diretório onde os sites são recomendados 
e classificados pelos próprios participantes. Assim, se você quiser um site 
sobre vinhos, pode ir a um agregador e ver os sites mais recomendados. 
U m dos sites mais famosos nessa categoria é o Delicious, por exemplo. 

A colaboração nas mídias sociais foi levada t ambém ao campo das 
notícias, em uma espécie de jornalismo colaborativo. Os sites de conteúdo 
e notícias colaborativas, os chamados agregadores de notícias, como o 
Digg, o Reddit, o Rec6 e o Ueba, estão recheados de notícias enviadas 
pelos próprios usuários. 



Capítulo 2 • Conceitos do marketing digital 75 

Indo para o campo mais pessoal, os sites de armazenamento mult imí­
dia permitem que você salve suas fotos ou vídeos e torne-os disponíveis 
para seus amigos, para os membros do site ou para toda a Internet. São 
uma espécie de palco mundial, onde as pessoas promovem a si mesmas 
com o nível de exposição que desejam. O YouTube, de vídeos, e o Flickr, 
de fotos, são alguns sites mult imídia conhecidos e bem-sucedidos. 

Como dito no início deste capítulo, é muito difícil classificar tecnolo­
gias e atividades na Internet. Assim, surgiu um novo modelo de interação 
social, que mistura comunicação instantânea, blogs, notícias, armazena­
mento de fotos e redes sociais, o Twitter. Surgiu com um grande sucesso, 
com os internautas aderindo rapidamente a seu uso. 

Por fim, as mídias sociais se unem aos jogos on-line e criam o que 
chamo de mundos virtuais, uma mistura de rede social e jogo eletrônico, 
em que você é um personagem e ao mesmo tempo se relaciona com outras 
pessoas. O Second Life é, sem dúvida, o mais avançado exemplo desse 
processo de fusão entre o videogame e as redes sociais, mas há outros 
sites de destaque, como o World of Warcraft e o Club Penguin. 

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

Mesmo que não sejam aproveitadas em sua estratégia de marketing, 
o que é um erro, ou mesmo que você não tenha atividades na Internet, 
saiba que as mídias sociais são pessoas falando com pessoas, e muitas 
vezes falando de seu negócio sem você saber. O capítulo 4 aborda as 
mídias sociais e como usá-las nas ações de marketing. 

E-mail marketing 

O e-mail surgiu como forma de comunicação já nos primórdios da Inter­
net. Ele substituiu rapidamente diversas outras formas de comunicação 
pessoal e empresarial e por muito tempo foi a identidade das pessoas 
na rede. Embora as pesquisas do C G I Brasil mostrem que um dos prin­
cipais motivos de acesso à Internet ainda seja o e-mail, ele já não é tão 
soberano assim. 
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A Geração Y, composta pelos jovens nascidos após 1980, utiliza muito 
mais os meios de comunicação instantâneos, como o MSN e o Skype. 
Além disso, o e-mail sofre muito com o chamado spam, o envio de men­
sagens não solicitadas, e com os vírus e golpes enviados por esse meio. 
Apesar de tudo, o e-mail continua sendo uma das formas de comunicação 
mais populares da Internet. 

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

É muito importante diferenciar o e-mail marketing do spam, o que 
nem sempre é fácil, principalmente se você comprou uma lista de e-mails 
que não é sua, mas de outra empresa. Também é difícil garantir que seu 
e-mail marketing não seja confundido com vírus ou golpes. 

Aqui cabe uma observação importante. A tecnologia evolui muito 
rapidamente, de forma que cabe dizer que estamos utilizando aqui a 
palavra e-mail no sentido mais amplo possível. Estamos chamando de 
e-mail qualquer tipo de mensagem não instantânea que possa ser envia­
da em massa para destinatários específicos. Isso inclui o e-mail, o SMS, 
o MMS e qualquer outro tipo de meio de comunicação que exista para 
enviar uma mensagem de mala direta ao consumidor. Falaremos mais 
sobre o assunto no capítulo 5. 

Marketing viral 

Uma das maiores forças da Internet é a comunicação individual entre 
um internauta e outro, o chamado boca-a-boca. Como a comunicação 
na Internet é muito rápida e as redes sociais criam volumosas redes de 
relacionamento, o efeito do boca-a-boca foi potencializado. 

Na Internet, esse efeito de espalhar uma mensagem por meio do boca-
a-boca, com o envio de uma mensagem de uma pessoa a outra, cria uma 
corrente que espalha a comunicação por milhares ou milhões de pessoas 
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sem muito esforço. Isso é chamado de efeito viral, pois se assemelha ao 
que acontece com um vírus. 

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

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

Como muito se diz, a melhor propaganda é o boca-a-boca. Então, 
você precisa saber que é possível fazê-lo na Internet de forma ágil e muito 
eficiente. Você precisa saber que essa é uma grande força na Internet, e 
que muitas marcas e empresas estão sendo construídas ou prejudicadas 
pelo efeito viral da comunicação on-line. Pense nisso. O assunto é bastante 
amplo e será mais aprofundado no capítulo 6. 

Pesquisa on-line 

A pesquisa é a base da atividade de marketing. No mundo real, é feita 
por pessoas, com muito esforço e investimento. A Internet é uma mídia 
persistente, isto é, tudo que é escrito ou publicado nela permanece lá. U m 
exemplo é o Orkut, onde cada comunidade tem um fórum de discussão. 
O conteúdo que os usuários produzem no fórum da comunidade fica 
registrado, podendo ser consultado anos depois. 

Por ser persistente, a Internet permite pesquisas mais elaboradas e 
baratas do que as pesquisas convencionais, baseadas em testes ou entre­
vistas. E m vez de perguntar às pessoas o que elas acham, você pode ler 
o que elas já escreveram sobre o assunto. 

Além disso, a pesquisa on-line pode ser apoiada por programas de 
computador, os chamados robôs ou "spiders". Os robôs são aplicações 
(softwares) que rodam nos servidores e acessam os sites na Internet, 
capturando seu conteúdo e o armazenando para ser utilizado. Diversas 
empresas têm serviços de "clipping on-line", ou seja, captura de conteúdo 
selecionado, em geral baseado em palavras-chave, escolhidas pelo cliente. 
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Outra frente de pesquisa on-line é a pesquisa de mídias, em que se 
obtêm informações sobre sites, mídias sociais, blogs e fóruns relaciona­
dos a um determinado assunto. O capítulo 7 trata de pesquisa on-line e 
suas aplicações. 

Publicidade on-line 

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

Hoje as alternativas de publicidade on-line são inúmeras, e as tecnologias 
que podem ser empregadas também. O mais importante é entender que 
se trata de um modelo diferente do modelo de veiculação publicitária na 
televisão, no rádio, na mídia impressa ou na mídia exterior, e copiar peças 
dessas mídias para a publicidade on-line pode não ser a melhor alternativa. 

O capítulo 8 explora a publicidade on-line, abordando o uso dos ban­
ners publicitários, mas t ambém os widgets e os jogos on-line. 

Uma palavra sobre jogos on-line 

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

No Club Penguin, da Disney, você cria seu pingüim, passeia com ele e 
joga on-line, mas também pode fazer amigos, trocar mensagens com eles 
e criar comunidades de pingüins. Jogos mais elaborados, como o Second 
Life, criam verdadeiros mundos virtuais. 
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Os jogos na Internet têm diversas aplicações como estratégia de 
marketing. Criar jogos on-line é criar novas e agradáveis formas de re­
lacionamento com o público consumidor. Eles criam interesse e atraem, 
podendo ser utilizados para promoção ou estratégias de relacionamento 
de longo prazo. O capítulo 8 discute mais os jogos on-line e como traba­
lhar com eles na publicidade. 

Monitoramento 

Uma das grandes vantagens do marketing digital é que seus resultados 
podem ser medidos. O monitoramento é a ação estratégica que integra 
os resultados de todas as outras ações estratégicas, táticas e operacionais, 
permitindo verificar os resultados e agir para a correção de rumos ou 
melhoria das ações. Ele ocorre de várias formas, incluindo monitoramento 
do acesso aos sites e blogs, das mensagens de e-mail e SMS, dos vídeos 
e widgets nas ações virais e da-visualização e dos cliques em banners. 

As pesquisas on-line podem utilizar o monitoramento na coleta de 
informações para complementar as pesquisas e na comparação entre as 
conclusões das pesquisas e os resultados das ações de marketing. Mais 
recentemente, o monitoramento chegou às mídias e redes sociais, com 
aplicações como o Post Express (www.postx.com.br) permitindo o moni­
toramento das informações veiculadas nas mídias sociais como blogs, 
Orkut, Twitter e outros sites colaborativos. 

Ao contrár io dos outros tipos de monitoramento, onde medimos 
resultados de ações criadas no marketing digital, o monitoramento de 
mídias sociais mede não só esses resultados, mas também a imagem de 
marcas, a opinião de consumidores, os problemas de produtos e serviços 
e diversas outras informações sobre sua empresa. O capítulo 9 traz mais 
informações sobre o monitoramento e suas aplicações. 

Uma palavra sobre o mobile marketing 
Os novos aparelhos celulares, os Smartphones e, principalmente, a tec­
nologia 3G criaram um novo mundo para a comunicação móvel, e com 
a convergência a Internet passou a fazer parte desse universo móvel. A l ­
guns especialistas se apressaram a criar mais um nome para o já saturado 
mercado de jargões tecnológicos: o mobile marketing. 

http://www.postx.com.br
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Não vou entrar aqui na discussão de se o uso dos celulares e aparelhos 
móveis no marketing e na publicidade deva ou não ser um novo marketing. 
No entanto, este livro coloca a mobilidade na posição que considero mais 
apropriada. Considero os aparelhos móveis como mais uma mídia dentro 
do conjunto de tecnologias convergentes, típico deste século. 

Veremos mensagens de texto para celulares e SMS no capítulo 5, sobre 
aplicativos para celulares e Smartphones, os chamados widgets móveis 
no capítulo 8 e ringtones, voice tones e outros produtos para celulares no 
capítulo 7. De resto, o acesso dos celulares a sites, blogs, vídeos, mídias 
e redes sociais funciona como um navegador de Internet móvel e afeta 
muito mais a tecnologia de construção das páginas dos sites, para permitir 
a correta visualização, do que as estratégias de marketing e publicidade. 

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

O que vimos até aqui 

Neste capítulo vimos os principais termos utilizados na Internet e os 
conceitos do marketing digital. A idéia é que você tenha uma visão am­
pla do que está presente no ambiente on-line e um modelo conceituai 
de como vai agir nele em suas ações de marketing. A partir de agora, 
começaremos a analisar em detalhes a implantação do marketing digital, 
mas é importante que você não perca a visão de conjunto. 

O que vimos no segundo capítulo serviu t ambém para que você per­
ceba as possibilidades da Internet e as oportunidades que ela pode criar. 
Espero que você tenha visto que não estamos mais, já faz algum tempo, 
falando de sites e e-mails. Estamos falando de um mundo de possibilida­
des criado na Internet, que permite que você faça mais e melhores negó­
cios, com custos cada vez menores e consumidores cada vez mais fiéis. 

Mas lembre-se, a Internet é de quem faz. Então mexa-se, mergulhe no 
rio e conheça o seu reino. 



CAPÍTULO 3 

Marketing de conteúdo 

O conteúdo é rei. 

- Bill Gates 

O terceiro capítulo aborda o marketing de conteúdo, qual a importân­
cia do conteúdo para o consumidor e como ele pode ser utilizado em 
blogs corporativos. Apresenta exemplos e um roteiro prático do uso do 
marketing de conteúdo nas ações de marketing, campanhas publicitárias 
e ações de comunicação. 

"O conteúdo é rei" virou um mantra na Internet dos dias atuais, mas 
quem disse isso pela primeira vez foi nada menos que Bil l Gates em um 
artigo publicado com 1996, com o título "Content is King", onde ele expunha 
sua opinião sobre o futuro dos negócios: "O conteúdo é como imagino que 
boa parte do dinheiro de verdade será ganho na Internet". Essa profecia, 
feita há mais de uma década, se tornou realidade nos dias atuais e criou a 
oportunidade do uso do que chamo de marketing de conteúdo. 

Antes de falar sobre marketing de conteúdo, porém, é preciso entender 
primeiro a importância do texto na Internet e, portanto, falaremos um 
pouco sobre a história da evolução do conteúdo na rede. 

A Internet sempre foi, desde sua origem, baseada em sites, com pági­
nas de texto e seus hiperlinks (as palavras grifadas nas quais você clica e 
provoca uma ação, como ir para outra página de texto). Nos pr imórdios 
da Internet, entretanto, ou você conhecia o endereço ( U R L ) de um site ou 
procurava em catálogos on-line, semelhantes a uma enorme lista telefô­
nica. Nesses catálogos, você procurava os sites por categoria ou assunto. 
Assim, se você queria procurar uma informação sobre carros, clicava na 
categoria "automóveis" e via os sites classificados nessa categoria. 

81 
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Quando surgiu o Yahoo!, e na seqüência, uma infinidade de outras 
ferramentas de busca, tudo mudou. Você não precisava mais conhecer o 
site ou o assunto, apenas definir o que queria procurar digitando algumas 
palavras na caixa de texto e clicando em "buscar". Pronto! A ferramenta 
de busca fazia todo o trabalho e mostrava uma lista de sites relacionados 
às palavras digitadas. Se quisesse obter informação sobre carros da FIAT, 
digitava "carros Fiat", e a ferramenta de busca trazia uma lista de sites 
relacionados aos carros da marca, como sites de concessionárias, revistas 
especializadas e os sites da própria fábrica. 

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

Com o tempo, as ferramentas de busca evoluíram e se sofisticaram. 
Infelizmente, a maioria dos sites, não. Eles se multiplicaram feitos mos­
cas e ficou cada vez mais difícil encontrar um site útil. Por outro lado, o 
consumidor evoluiu e se sofisticou. Ele não queria mais ler os folhetos e 
catálogos dos produtos das empresas nem ouvir suas opiniões sobre si 
mesmas. O consumidor queria mais, muito mais. 

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

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

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

Como em todas as áreas do conhecimento humano, sempre há mi­
lhares de aficionados pelo mundo. Imagine então a quantidade de infor­
mações úteis e relevantes que surgiram, quase da noite para o dia, nos 
resultados das ferramentas de busca. 

Os textos criados por esse batalhão de "blogueiros", termo que define 
quem escreve em um blog, passou a ser tão importante para o consumidor 
quanto as páginas cuidadosamente elaboradas por redatores especialistas, 
contratados para produzir o site de uma grande corporação. A Internet 
deixou de ser uma rede de computadores com milhões de sites e passou a 
ser uma rede de pessoas, milhões de pessoas, que produzem e consomem 
conteúdo, em todas as áreas do conhecimento humano. 

Relevância do conteúdo 

Hoje, quando o consumidor tem uma necessidade, ele busca em primeiro 
lugar em uma ferramenta de busca como o Yahoo! ou o Google. Quase 
90% das visitas na Internet se iniciam assim. Você precisa encontrar um 
restaurante para jantar, quer saber mais sobre insônia, seu filho tem uma 
pesquisa escolar ou você quer mudar a escola de seus filhos no ano que 
vem. Automaticamente, você pensa em pesquisar. Tudo passa por uma 
ferramenta de busca, mesmo quando a navegação se inicia em um portal, 
pois você resolve procurar o restaurante em um conhecido portal de sua 
cidade. E m seguida, você pensa: "Mas será que esse restaurante é bom?" ou 
"O que estão falando sobre ele?". Então vai buscar a informação desejada 
usando uma ferramenta de busca. 

As ferramentas de busca, em conjunto com os blogs, transformaram 
as pesquisas por produtos em pesquisas por informações. Elas se espe­
cializaram cada vez mais em encontrar sites, capturar seu conteúdo e 
relacionar o conteúdo a palavras-chave, a fim de apresentar um resultado 
muito mais rico e útil para quem pesquisa. Os blogs se especializaram 
em publicar conteúdo relevante sobre assuntos específicos, e como são 
milhões de blogs, eles formam uma enorme biblioteca de conteúdo. 
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O consumidor passou a buscar informação útil e relevante, ou seja, 
conteúdo, antes de qualquer outra coisa. O conteúdo pode vir no formato 
de texto, comparação entre produtos, comentários sobre produtos, vídeo, 
áudio etc. Não importa o formato: tudo acaba sendo informação para o 
consumidor. 

Assim, o conteúdo de um site passou a ser mais importante do que seu 
endereço ( U R L ) ou a propaganda que se faz dele. Hoje, os consumidores 
encontram conteúdo, não sites. E a primeira coisa que eles vêem como 
resultado da ferramenta de busca é um pequeno resumo do texto, que 
faz parte do conteúdo do site ou blog. Só depois que o consumidor se 
interessou pelo resumo do conteúdo oferecido é que ele clica no link da 
ferramenta de busca e vai para o site correspondente. 

Nessa primeira visita, o consumidor lerá rapidamente o texto, para ver 
se o que ele procura está escrito ali. Se estiver, ele fica, se não estiver, ele vai 
embora em segundos, com um simples clique no botão de "Página anterior" 
do navegador. Mesmo se ele ficar, depois de ler o que queria ele só guardará 
o endereço do site se perceber que ali há um manancial de informações a 
respeito do tema. Assim, o volume de conteúdo é tão importante quanto 
sua qualidade, utilidade e relevância para o consumidor. 

YouTube, por que ele vale tanto? 

Para reforçar a idéia sobre relevância do conteúdo, falaremos um pouco 
sobre o que considero um dos maiores exemplos da importância do con­
teúdo para o consumidor e como ele cria relacionamentos duradouros. 
Vamos falar do YouTube. 

Quando falamos em conteúdo, pensamos em texto. Essa é a forma 
mais direta, simples e barata de atingir seu consumidor. Mas nem só de 
texto vive a Internet. E m Fevereiro de 2005, dois jovens resolveram criar 
uma empresa de Internet para oferecer um serviço bastante simples e 
prático. Aproveitando a explosão do consumo das câmeras e filmadoras 
digitais, os dois criaram um site que permitia salvar seus vídeos caseiros 
e publicá-los na Internet, para que outras pessoas e amigos pudessem 
assisti-los. Nascia o YouTube. 

Assim, como no surgimento dos blogs, o YouTube criou a possibi­
lidade de o consumidor se expressar sobre um assunto, ou tema, mas 
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não em texto, e sim em vídeo. Como o ser humano é basicamente um 
ser visual, o YouTube causou um forte impacto nas pessoas, e milhares, 
e aos poucos, milhões delas começaram a usar os serviços do YouTube 
para enviar todo tipo de vídeo. 

Por outro lado, cansadas da pauta dos programas da T V aberta e 
fechada, as pessoas começaram a se interessar por aquela enorme oferta 
de vídeos, alguns engraçados, outros curiosos e até muitos educativos. 
Novamente, como nos blogs, o consumidor se tornou o criador, produtor 
e consumidor do conteúdo publicado em vídeo, e o YouTube foi um dos 
empreendimentos de crescimento mais rápido que se tem notícia. 

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

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

O capital social, do qual falaremos no capítulo 4, sobre mídias sociais, 
representa o conjunto de milhões de pessoas cadastradas e utilizando 
o serviço. Esse grupo de pessoas que já conhecia, usava e confiava no 
YouTube e que gostava de seu conteúdo formava o capital social do site, 
e essa é a grande moeda do futuro próximo. 

Já o conteúdo foi criado pelo acúmulo de centenas de milhares de 
vídeos, formando uma massa de conteúdo útil até para aqueles que no 
futuro entrarão na rede. Nesse ponto, o conteúdo é muito forte. Se você 
publica um vídeo ensinando alguém a andar de skate, esse vídeo é um 
conteúdo que pode ser usado milhares de vezes por gerações a fio. 

A soma do capital social com o acervo de conteúdo cria um ativo 
econômico, que nos dias atuais têm mais valor do que muitas indústrias 
ou empresas, afinal, quantas empresas valem mais de US$ 1 bilhão? Essa 
soma cria algo tão poderoso como qualquer mídia, cria um grupo fiel 
de consumidores, que visitam o site regularmente e acreditam que ele é 
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relevante. Esse é o ativo do YouTube: pessoas e conteúdo em vídeo, mi­
lhões de pessoas assistindo milhares de vídeos todos os dias. 

É importante observar, no entanto, que, na história do YouTube, o 
capital social só surgiu por causa do conteúdo em vídeo acumulado ao 
longo do tempo. Assim o conteúdo, como previsto por Bi l l Gates, foi o 
grande responsável por tornar o YouTube uma empresa bilionária. 

A estória da empresa de táxi 

Se falar de bilhões de dólares, do Google ou do YouTube parece muito 
distante de você, vejamos um exemplo mais corriqueiro. Imagine que 
você seja dono de uma empresa de táxi em sua cidade e já tenha pensado 
na grande oportunidade que a Lei Seca, que impede que se dirija após 
o consumo de álcool, representa para sua empresa. Você já imaginou 
quantos casais querem ir a um restaurante tomar um bom vinho e não 
vão porque estão preocupados com a direção na volta? 

Você pensa então em fazer um convênio com os restaurantes da ci­
dade, mas isso é demorado e caro. Afinal, são centenas de restaurantes e 
muitas empresas de táxi concorrendo nesse setor. Você tem um produto 
com uma boa demanda, uma boa oportunidade de mercado, mas uma 
concorrência feroz. Isso parece familiar? 

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

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

Na prática as ferramentas de busca passam a apresentar seu conteúdo 
como relevante quando o cliente busca informações sobre um restauran­
te. Nos resultados aparecem as opiniões e impressões que sua empresa 
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coletou. O cliente clica e vai para o relato de um casal que teve ótimas 
recordações de sua comemoração de aniversário de casamento e do v i ­
nho maravilhoso que eles escolheram. Enquanto o consumidor lê sobre 
as impressões dos vários clientes do restaurante, ele está no site de sua 
empresa de táxi, onde pequenos banners, bem elaborados, sugerem que 
ele pode ir e voltar do restaurante de táxi, sem se preocupar com a Lei 
Seca. Qual o resultado? Centenas de novos clientes, que não procurarão 
outra empresa de táxi e que já optarão por você antes de perguntar, na 
saída do restaurante, sobre seus concorrentes. 

Isso é marketing de conteúdo. Você presta um serviço gratuito, útil e 
relevante para seu cliente, e ele passa a ter a marca da sua empresa fixada 
em sua mente. "Você é o cara que me ajudou a escolher o restaurante", 
"você é o cara que ajuda os casais a terem agradáveis jantares" e "você é 
o cara que oferece a ida e a volta de táxi". 

Criação do marketing de conteúdo 

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

Não se trata de "disfarçar" seu catálogo de produtos ou criar uma 
mensagem subliminar para o consumidor dentro de um texto. Trata-se 
de aproveitar a dinâmica já criada na Internet, entre consumidores e 
ferramentas de busca, e utilizar isso a seu favor. 

A idéia é gerar conteúdo genuíno, útil e relevante para o consumidor, 
isento de interferência comercial. É ser útil de fato, como uma rádio 
informando o melhor caminho em um momento de congestionamento, 
ou um canal de televisão divulgando informações de prevenção em um 
momento de epidemia. 

Entretanto, o marketing de conteúdo tem suas regras. Existem coisas 
que funcionam e outras que nem tanto. Você precisa pensar em seu 
consumidor e no que ele precisa e em como gerar esse conteúdo de uma 
forma economicamente viável, afinal, você não é um jornal ou uma re­
vista. Então, o primeiro passo é planejar. 
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Planejamento do conteúdo 

Criar conteúdo requer, sobretudo, planejamento. O conteúdo deve ser 
parte de uma estratégia de comunicação mais ampla. Como na estória 
da empresa de táxi, devemos ter uma visão clara de que conteúdo gerar 
e qual sua finalidade. 

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

Com a estratégia definida, é preciso realizar o planejamento de con­
teúdo, que consiste em definir "Quem", "O quê", "Como" e "Onde", o que 
é alcançado pelas seguintes etapas: 

• Quem é o público-alvo. 

• O que se pretende do público-alvo. 

• Como se comporta o público-alvo. 

• Que informação o público-alvo busca. 

• Que conteúdo produzir para o público-alvo. 

• Como produzir esse conteúdo. 

Quem é o público-alvo 

Antes de tudo, temos que nos perguntar quem é nosso público-alvo, com 
quem queremos falar, quem queremos atingir com nossa mensagem e 
criar um relacionamento por meio do marketing de conteúdo. Essa ques­
tão inicial às vezes parece óbvia, mas na maioria dos casos é resolvida de 
forma muito simplista. Voltando ao exemplo da empresa de táxi, seria 
mais óbvio dizer que o público-alvo é composto por "pessoas das classes 
A e B". Mas esse não é o público-alvo, porque as crianças e os jovens não 
dirigem e, portanto, não interessam à empresa de táxi. 
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Quando me refiro a público-alvo, penso em algo mais específico, 
como "os casais, entre 25 e 55 anos, das classes A e B que estão indo a 
um restaurante na minha cidade". Isso é uma boa definição de público-
alvo. Se você acha que seu público-alvo é muito amplo, divida em grupos 
menores, que possam ser específicos, e trabalhe com esses grupos várias 
campanhas de conteúdo. Se você tentar atingir todo mundo não alcançará 
ninguém, ou pior, atingirá o público errado e desperdiçar a oportunidade. 

0 que se pretende a partir do público-alvo 

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

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

Novamente precisamos ser específicos aqui. O que eu pretendo ob­
ter exatamente na comunicação com o público-alvo definido? Qual é o 
resultado esperado? Nesse caso, não é que o consumidor use o táxi, isso 
é conseqüência da estratégia. O que pretendo é que os casais pensem 
nessa possibilidade exatamente antes de decidir ir ao restaurante. Essa 
é a idéia central. 

Como se comporta o público-alvo 

Aqui está uma questão que é fundamental na Internet e que discutimos no 
capítulo 1: o comportamento do consumidor on-line. É muito importante 
que eu saiba, e se eu não souber, que pesquise, como meu público-alvo 
se comporta em relação ao que pretendo. 

Observe que quando contei a estória da empresa de táxi, falei sobre 
como se comporta aquele público-alvo e em detalhes: O cliente clica e vai 
para o relato de um casal. Enquanto o consumidor lê, ele está no site de 
sua empresa de táxi. Ele pode ir e voltar do restaurante sem se preocupar 
com a Lei Seca. 
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Para definir esse comportamento de forma tão precisa, você tem que 
entender o comportamento geral do consumidor na Internet, como vimos 
no capítulo 1, e fazer pesquisas on-line sobre o assunto, como o capítulo 
7 detalhará. Tudo para que você possa pensar no comportamento de seu 
público-alvo, descrevê-lo e poder definir o conteúdo que ele procura e 
quando ele o procura. 

Que informação o público-alvo busca 

Se já sei quem é meu público-alvo, o que eu pretendo dele e como ele se 
comporta, está na hora de pensar no conteúdo a ser produzido. Para isso 
pensaremos primeiro na informação que o consumidor busca e, dessa 
forma, o conteúdo será definido naturalmente. 

A informação que ele busca é diferente do conteúdo que deve ser pro­
duzido. O conteúdo deve ajudar o consumidor a localizar as informações 
nas ferramentas de busca e deve ajudá-lo, de forma sincera e relevante, 
a obter a informação desejada. Para isso, retomaremos nosso exemplo. 
A informação que os casais procuram se refere a dicas e experiências 
sobre os restaurantes que vão freqüentar. É essa informação que é mais 
relevante para eles. 

Muitos sites e portais têm informações sobre o restaurante, seu en­
dereço, o ambiente, os pratos servidos e os preços. E m nossa estória, 
contudo buscamos algo que faltava e que era relevante para o público-
alvo: a informação sobre experiências e dicas de outros clientes daquele 
restaurante. Esse é o foco da estória narrada. Assim, sempre tenha clara a 
informação útil e relevante que o cliente busca antes de definir o conteúdo. 

Que conteúdo produzir para o público-alvo 

Agora, sim. Já sabemos qual informação o público-alvo busca, então 
vamos definir qual conteúdo devemos produzir. É importante aqui per­
ceber que estamos falando de coisas diferentes. Uma coisa é informação, 
outra é o conteúdo. 

Para dar um exemplo, reflita sobre o seguinte: se meu consumidor 
busca informação sobre a qualidade dos restaurantes, podemos produzir 
conteúdo com dicas sobre os restaurantes, criar conteúdo com notas e 
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observações sobre restaurantes, compilar matérias que saem na mídia 
sobre os restaurantes ou coletar as experiências e dicas de outros clientes 
dos restaurantes. Todos os exemplos produzem a mesma informação, 
mas com conteúdos diferentes. 

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

Como produzir esse conteúdo 

Não basta definir que quero produzir um grande guia com notas sobre 
os restaurantes de minha cidade se eu não planejar como vou produzir 
isso. É impressionante a quantidade de blogs sem movimentação e sem 
novos conteúdos, simplesmente porque quem os criou não pensou em 
como produziria os conteúdos e quanto tempo e dinheiro investiria nisso. 

Por mais que você possa contratar pessoas ou agências para fazer esse 
trabalho, é importante que você considere o aproveitamento de recursos 
existentes e de terceiros para produzir informações e conteúdos relevantes 
e úteis para o seu público-alvo. O que não falta é conteúdo na Internet. 
Compilar esse conteúdo, citando sempre a fonte, já cria um conteúdo 
útil para o consumidor, que não precisará navegar em 20 sites para ler 
sobre um assunto. 

^^e^d\ J a m a i s copie um artigo de alguém sem citar explicitamente a fonte, 
adicionando autor e link para a publicação original. 

Aproveitar jornalistas, blogueiros ou escritores para gerar conteúdo 
original t ambém é uma boa idéia. Escrever por conta própria só é uma 
alternativa se você tiver certeza que escreve bem e que poderá dedicar o 
tempo necessário para essa atividade. Se não, esqueça a idéia. 

Por fim, dentro do planejamento do como produzir, deve-se definir 
o quanto produzir de conteúdo. Nesse ponto é difícil definir números 
exatos, pois isso depende do investimento que se quer fazer. Mas saiba 
que quanto mais conteúdo de qualidade, melhor. Como regra empírica, 
você deve no mín imo ter um post (artigo) publicado a cada dois dias, 
sendo que o ideal é publicar um ou mais posts por dia. 
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Isso não quer dizer que você tem que escrever ou contratar alguém para 
fazer isso todos os dias. A maioria das ferramentas de blogs tem mecanismos 
que permitem que você coloque conteúdo para publicação programada 
durante um bom período. Assim, por exemplo, você pode criar sete posts 
em um dia e programá-los para serem publicados um por dia. 

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

Você pode investir muito dinheiro em propaganda de um site. Isso 
sempre será útil, mas a quantidade de pessoas que buscam conteúdo 
sobre seu negócio na Internet em geral é muito maior do que o público 
que você pode atingir somente com a propaganda. 

Seja qual for seu negócio, provavelmente há mi lhões de pessoas 
buscando, todos os dias, conteúdo relacionado a ele nas ferramentas de 
busca. Acontece que há também milhões de resultados para cada busca, 
e a esmagadora maioria dos consumidores clica nos conteúdos que apa­
recem na primeira página do resultado da busca. 

Fazer com que, em uma parcela significativa dessas buscas, seu conte­
údo apareça na primeira página dos resultados de busca, de preferência 
entre os primeiros da lista, é o objetivo principal do marketing de busca. 

O marketing de conteúdo e o marketing de busca (conhecido também 
por SEM) às vezes se confundem e se misturam. Marketing de busca é 
otimizar, melhorar e ajustar um site para que ele possa ser melhor en­
contrado pelas ferramentas de busca, ou seja, é uma das atividades do 
marketing de conteúdo. 

Existem diversas técnicas para se fazer isso (chamadas de SEO) , e 
alguns bons livros explicando o assunto. Além disso, alguns softwares 
como o WordPress já tem a maioria delas programadas de forma auto­
mática. Assim, este livro não entrará em detalhes técnicos sobre o SEO 
e o marketing de busca. Entretanto, é importante que você conheça um 
pouco sobre essas técnicas para ajudar na composição da estratégia e do 
planejamento do marketing de conteúdo. 
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Entendendo a ferramenta de busca 

Primeiro veremos rapidamente o que as ferramentas de busca fazem. 
Elas utilizam um software chamado de robô, ou spider, que vai até cada 
site por meio de seu endereço ( U R L ) e varre o texto que está nas páginas 
do site. Essa varredura é feita inicialmente na primeira página do site, 
e conforme o robô encontra links para outras páginas ele vai incluindo 
essas páginas na varredura. Cada novo link aponta para uma nova página 
que é incluída na varredura, até que todo o site seja varrido e todas as 
páginas sejam registradas na ferramenta de busca. 

Mas todo mesmo? Ele varre todo o conteúdo que consegue encontrar. 
Assim, se seu site tiver uma página que não tenha um link para ela, o robô 
não vê e não varre. Quer um exemplo? U m menu construído em Flash. 

A maneira mais fácil de complicar sua vida e evitar que seu site apareça 
é construí-lo todo em Flash ou teado somente menus em Flash. Como o 
Flash produz imagens, os robôs não conseguem ler os textos no conteúdo 
criado em Flash e, portanto, não varrem. Isso vem sendo alterado pelas 
ferramentas de busca e pode ser que um dia elas consigam ler esse tipo 
de arquivo. Mas mesmo assim, essa varredura será mais lenta e não terá 
tanta prioridade quanto a varredura dos textos. 

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

No momento em que o internauta faz sua pesquisa na ferramenta 
de busca, digitando uma ou mais palavras, ele pesquisa em seu banco 
de dados todos os sites que têm as palavras procuradas e exibe em uma 
listagem, chamada de resultado de busca. Esse resultado contém parte do 
texto associado à palavra buscada, o nome do site e o link para a página 
no site. Como em geral os resultados têm milhares ou milhões de links, 
a ferramenta de busca usa critérios próprios para definir a ordem dessa 
lista, sendo que os premiados são os dez primeiros da lista, por aparece­
rem na primeira página. 
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Assim, você consegue perceber uma coisa importante: sem conteúdo 
você é invisível, e sem conteúdo em volume adequado, você é quase in­
visível. Não adianta contratar um excelente profissional para melhorar 
seu site se ele não tiver conteúdo suficiente. 

Outra coisa importante: quanto mais conteúdo você tiver em seu site, 
bem organizado e com uma página para cada artigo, melhor. Quanto mais 
esse conteúdo contiver palavras relacionadas à pesquisa do internauta, 
melhor. Mas tão importante quanto tudo isso é que quem decide onde 
clicar, com base no resumo de duas linhas do texto listado pela ferramen­
ta de busca, é o internauta. Portanto, não se engane. Quanto melhor a 
qualidade e mais útil e relevante o texto for, melhor. 

Dicas para melhorar a posição de busca 

Dentro do marketing de busca existem algumas dicas simples que po­
dem ajudar você a evitar erros primários quando decide trabalhar com 
marketing de conteúdo ou mesmo produzir um site. 

• Crie conteúdo útil e relevante para pessoas, não para as ferramentas 
de busca. 

• Crie conteúdo em volume suficiente para que,você seja encontrado. 

• Tenha uma lista mín ima de palavras relacionadas a seu planeja­
mento de conteúdo e ao comportamento do consumidor e garanta 
que estão na maioria dos textos. 

• Garanta que quem criou seu site ou blog gerou um arquivo chamado 
sitemap.xml, que é um mapa do site no formato Google Site Map. 

• Garanta que partindo da página principal é possível chegar a todas 
as páginas de seu site por meio de um caminho com hiperlink em 
texto ( H T M L ) . 

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

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

Até aqui falamos de marketing de conteúdo, de planejamento de conteúdo 
e de marketing de busca. Contudo, para implementar tudo isso você precisa 
de uma plataforma editorial que permita escrever, publicar e gerenciar de 
forma eficiente os conteúdos em seu site. É aí que entram os blogs. 

Para fins didáticos dividiremos os blogs em três grupos: os pessoais, os 
profissionais e os corporativos. Os primeiros são criados por indivíduos 
que querem falar sobre si mesmo ou sobre um assunto de seu interesse. 
O autor tem o objetivo de se expressar, fazer amigos e criar debate em 
torno de assuntos de seu interesse pessoal. O Blogger, o U O L e tantas 
outras plataformas de blogs estão lotadas de blogs pessoais. 

Os blogs pessoais ajudam a compreender um pouco sobre o compor­
tamento do consumidor na rede, mas, embora possam ser difusores de 
informação, têm pouco impacto no marketing digital. 

Blogs profissionais 

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

Há muitos anos é possível ganhar dinheiro, viver de fato, como um 
blogueiro profissional. Diversos profissionais seguiram esse caminho, 
como é o caso do publicitário carioca Antônio Tabet, criador do Kibe 
Loco, mostrado na figura 3.1, um blog sobre variedades que, com muito 
humor, conquistou seu público e hoje se encontra entre os 10 maiores 
blogs brasileiros, segundo o Technorati. 

Na verdade, os exemplos de sucesso de blogueiros profissionais são 
muitos, e cada vez mais surgem pessoas dispostas a investir seu tempo 
e talento na publicação de blogs. Como o consumidor está sempre bus­
cando informação na rede, sempre haverá nichos e mercado para blogs 
profissionais que ofereçam um bom conteúdo. 

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

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

U m blogueiro profissional, em geral, mede seu sucesso em número de 
visitas a seu blog, e os números variam de dezenas de milhares a milhões 
de visitantes por mês. Essa audiência respeitável .permite ao blogueiro 
profissional comercializar seu trabalho de diversas formas. Uma delas 
é trabalhar escrevendo em blogs de terceiros e gerando conteúdo para 
outros blogs. 

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

Blogs empresariais 

Algumas pessoas chamam os blogs das empresas de blogs corporativos. 
E u não gosto desse nome. Ele passa a impressão de que só grandes em­
presas podem ter e se beneficiar de um blog. Assim, prefiro chamá-los 
de blogs empresariais. 
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O blog empresarial surge como uma forma de a empresa se relacionar 
com a comunidade pelo conhecimento, ou seja, divulgando informações 
úteis e relacionadas a seu negócio. 

E m 2008, o Vi la Cariri , um restaurante de comida típica nordestina, 
que fica em João Pessoa, capital da Paraíba, transformou seu site em 
um blog, mostrado na figura 3.2, começando a publicar conteúdo sobre 
gastronomia, turismo e a história da região do Cariri . O resultado é que 
o restaurante rapidamente se destacou entre os inúmeros sites de res­
taurantes, passou a receber vários contatos diários por e-mail e uma boa 
visitação mensal, criando uma legião de fiéis consumidores. 

Blog da Vila Cariei - Mozilla I IM-IOH 

* 

VILA CARIRI COMO CHEGAR O C A R D Á P I O õ QUE H Á DE B Ã O FALE CONOSCO RSS: P0M5 

News de Sampa:Coffee Lab Isabela Raposeiras 
S Julho *?ooo • < fctó agu;: ' cprrr.*-r.:> a co;r,«\:i'.ar erté 'Trtigo 

hegar 

SOU APAIXONADA POR C A F É ! 

Eu brinco sempre corn os amigos quando estamos compartilhando a companhia 
e o café...Café, mulher, homem e sopa, só presta forte e quente i rs rs rsOde ao 

in " i " - ' 1 

Brecar | 

• Bares e R. 
• Carin j 

Figura 3.2 - Blog do Vila Cariri. 

Outra forma de uso do blog empresarial é o monitoramento das in­
formações e atividades na Internet relativas a seu negócio. E m geral, o 
blog permite a criação de uma comunidade ao seu redor, e assim como 
fornece informações ele t ambém as coleta na forma de comentários in­
seridos no blog pelos leitores. 

O blog empresarial pode ter outros usos na comunicação interna e 
externa da empresa: 

• Para comunicação interna de equipes, projetos e notícias, entre 
outros - público interno. 
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• Para externalização de conhecimento tácito em projetos de gestão 
do conhecimento - público interno. 

• Na comunicação de marketing de campanhas e relações públicas 
- público externo. 

O blog empresarial é então uma ferramenta que as empresas, de to­
dos os portes, têm para divulgar seu conteúdo. No caso do marketing de 
conteúdo, o blog empresarial é uma das melhores soluções para escrever, 
publicar e gerenciar o conteúdo definido no planejamento de conteúdo. 

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

Plataforma de conteúdo 

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

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

A partir do Blogger surgiu um projeto de software livre, chamado 
WordPress, um software para criação de blogs, em qualquer formato 
gráfico, que permite a qualquer um incorporar um blog a seu site ou usar 
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o próprio WordPress como base para criação de um site 100% baseado 
em conteúdo. Essa não é a única ferramenta, mas se você não sabe por 
onde começar, é um excelente começo. 

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

O WordPress pode ser baixado no site wordpress.org, mostrado na fi­
gura 3.3, e instalado de forma bastante rápida. Sua estrutura permite que 
seja usado em qualquer tipo de layout, seja usando os existentes na lista 
do WordPress, seja criando, por folhas de estilo, seu próprio layout. O 
site tem ainda uma série de aplicações adicionais, chamadas de plugins, 
que permitem desde pesquisas on-line, como mostra a figura 3.4, até a 
otimização para ferramentas 'de busca, listas de e-mail, postagem por 
e-mail, integração a outras aplicações e muitas outras funções úteis para 
o gerenciamento de conteúdo e divulgação do blog. 

) W o r d P r e s s > S h o w c a s e - Mozílla Firefou JQxJ 
&qurvo g d í a r Egjbir HjsbSrieo Favoritos FjWTanwitas Ajyda 

W o r d P r e s s 

S h o w c a s e 

Popular Tags 

CMS (57) 

Terhnology (52) 

People (51) 

Bu?iness (40) 

Startups (33) 

Education (32) 

News (31) 

<J_ 

Featured Sites 

HZZ 

MTV Buzzworthy Biog Vancouver Convention Centre i»j 
. jáZ 

Figura 3.3 - Site da WordPress.org. 

http://wordpress.org
http://WordPress.org
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ÍEnochatos — Pará quem gosta de vinho e gast 

M M E<*« E i * * mina Favoritos p i r n i n f c ' * « * 

s e r 

PESQUISA ENOCHATOS 

O que você procura em 
uma Loja de Vinhos ? 

I~~ Vinhos de Qualidade 

P" Auxílio na Escolha 

l~ Sofisticação 

l~~ Bom Armazenamento 

V Variedade de opções 

í~ Sommeliers e Enólogos 

Vote ; 

View Resulte 

Responda toda a pesquisa 

Curso de Marketing Digital e Publicidade On-Line 
Comunicado : Novas 
turmas do Curso de 
Marketing Digital e 
Publicidade On-Line 

Inverno no Mundo Verde 
Receitas de bebidas quentes e dicas 
para um inverno saudável. Confira! 

Terra - Cul inár ia 
Aprenda a fazer receitas saudáveis e 
simples para o dia-a-dia. Vejaf 

Para aqueles que querem 

conhecer mais sobre as 

vantagens da Internei para no 

Marketing e na Publicidade, a 

Infobot em parceria com a S P 

Brasil l a n ç a m a v e r s ã o aberta do 

O E I M***» Google C u r s o d e Marketing Digital e 

Publicidade On-Line, voltado para os e m p r e s á r i o s , profissionais de c o m u n i c a ç ã o , 

publicidade e marketing. 

O curso será ministrado em S ã o Paulo, Curitiba e Rio de Janeiro nos dias : 

Figura 3.4 - Plugirt de pesquisa do WordPress no Blog Enochatos.com.br. 

Algumas regras de utilização de blogs 

Qualquer que seja sua estratégia de conteúdo ou a plataforma de conteúdo 
que você adotar, ela passará pela administração de um blog e de posts. 
Assim, você deve conhecer algumas regras básicas para o uso eficiente 
dos blogs empresariais: 

• Crie tí tulos interessantes para os posts: o título deve ajudar a criar 
interesse no leitor e conter as palavras-chave sobre o artigo. 

• Use parágrafos : n inguém gosta de ler linhas sem pausa. Seus 
posts devem ser escritos como um livro, com parágrafos claros. 
Se possível com espaçamento duplo para melhor leitura na tela do 
computador. 

• Use subtítulos: se você for escrever um artigo longo, quebre ele em 
subtítulos, como seções, permitindo que o leitor acompanhe melhor o 
raciocínio. Esses subtítulos ajudam também as ferramentas de busca. 

• Cuidado com a ortografia: use corretores de texto ou revise o que 
escreveu antes de publicar. Quanto melhor a ortografia, melhor 
para seus leitores e para as ferramentas de busca. 

http://Enochatos.com.br
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• Pense antes de escrever: planeje e pense antes de publicar artigos. 
A seqüência, o conteúdo e o que está escrito têm que estar dentro 
de um contexto. 

• Responda aos comentários: como você está colocando conteúdo e 
recebendo visitas, é natural que seus leitores comentem em seu blog. 

• Use um design simples para o leitor: o design de um blog é menos 
importante que seu conteúdo. Além disso, ele tem que primeiro per­
mitir a leitura fácil e agradável, e depois ser bonito. Pense no leitor. 

• Use figuras e vídeos: coloque figuras e vídeos junto com o texto do 
artigo. Isso atrai o leitor e torna a leitura mais agradável. 

• Programe os posts: não tente escrever todos os dias. Faça um pla­
nejamento e use as ferramentas de publicação para que você escreva 
vários posts de uma vez e programe sua publicação. Os blogueiros 
profissionais muitas vezes escrevem e publicam todos os dias para 
manter conteúdos atuais, mas no caso do marketing de conteúdo, 
você pode publicar conteúdo mais permanente e programar sua 
publicação. 

Regras básicas de implementação 

Com tudo que já falamos até aqui, você tem os elementos para implemen­
tar uma boa estratégia de marketing de conteúdo. Vamos falar agora da 
implantação prática de uma plataforma de conteúdo, e do blog que dará 
suporte a sua estratégica de conteúdo. Para implantá-lo, você terá que 
seguir algumas regras básicas que o ajudam a não perder tempo e dinheiro, 
corrigindo as coisas depois que estiver tudo na Internet funcionando. 

Fuja dos portais de blogs 

Criar um blog empresarial no Blogger ou em qualquer outro portal gera 
dois problemas: o primeiro é que você fica preso às "políticas de uso" do 
provedor, que podem não ser adequadas a seu negócio. O segundo é que 
você corre o risco de ficar fora do ar por motivos alheios a seu controle, 
como um problema técnico do site. 
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Além disso, quando você usa um portal de blogs, você gera tráfego 
para o portal, e não para sua empresa. Você de fato não tem controle 
efetivo do resultado final, das visitas e da interação com seu consumidor. 
Portanto, para implementar uma estratégia de marketing de conteúdo, 
invista na criação de um blog próprio, instalado no mesmo servidor que 
você hospeda seu site, e tenha controle completo sobre ele. 

URL própria 

Incluir um blog dentro do mesmo endereço do site de sua empresa pare­
ce ser uma boa idéia. Mas a experiência mostra que se obtêm melhores 
resultados com uma U R L exclusiva para o blog (algo como www.seublog. 
com.br). Isso ajuda a fidelizar o consumidor à idéia do blog e t ambém 
ajuda no trabalho de divulgação nas mídias sociais e ferramentas de 
busca. Você pode até ter um caminho a partir do site de sua empresa, 
algo como wvw.sitedaempresa.com.br/seublog, mas ele é um caminho amais 
para a U R L principal. 

Faça o planejamento de conteúdo 

Como já abordado, o marketing de conteúdo deve, antes de tudo, ter foco 
em um público-alvo. Trabalhar com múltiplos temas e assuntos dispersos 
é para os blogueiros profissionais, que querem ganhar tráfego e notorie­
dade. Empresas precisam buscar exposição através do relacionamento 
com seus clientes. 

Portanto, primeiro pense em quem são seus clientes e para quem 
você estará escrevendo, ou melhor, por que eles vão ler. Você não precisa 
escolher um conteúdo diretamente relacionado a seu negócio, mas sim 
algo que seja útil para seus clientes. Por exemplo, uma concessionária 
pode ter um blog voltado para legislação, segurança e direção defensiva. 

Aloque recursos 

O marketing de conteúdo tem que ser ativo. Estamos falando de relacio­
namento. Seu cliente quer interação, não conteúdo estático. O problema 
mais comum com os blogs empresariais é que eles simplesmente não são 
atualizados. Isso afasta os usuários e não cria fidelidade. Se você não tem 

http://www.seublog
http://com.br
http://wvw.sitedaempresa.com.br/seublog
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o recurso imediatamente, contrate ou terceirize, mas garanta a alocação 
de recursos para a atualização permanente do conteúdo. 

Monitore os resultados 

Como toda atividade empresarial você tem que divulgar e monitorar os 
resultados. Monitorar é uma atividade tão importante quanto publicar 
informações. Você tem que conhecer o volume de visitantes, o que foi 
mais lido, como foi encontrado e todo tipo de informação que permita 
aprimorar o conteúdo. 

Use as ferramentas de seu provedor, o Google Analytics ou outro 
software similar para ter informações atualizadas e produzir análises. 
E o que é fundamental: você precisa de análises, não relatórios. Tabular 
números não adianta muito. Você tem que criar mecanismos de análise 
que digam o que de fato está acontecendo e como é possível aprimorar 
seu conteúdo. 

Divulgação constante 

Agora vamos falar um pouco sobre como os consumidores descobrirão 
o que você está publicando. Como já comentei, as ferramentas de busca 
varrerão seu site e o apresentarão nos resultados de busca. Mas é impor­
tante que você utilize o Google Webmaster Tools e outras ferramentas 
semelhantes do Yahoo! e do Altavista para acelerar esse processo. 

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

Contudo, podemos acelerar esse processo e ajudar a natureza a fazer 
o seu trabalho. Para isso, temos que definir um plano de divulgação de 
nosso conteúdo. Novamente, aqui não divulgaremos a empresa, a marca 
ou os produtos, mas sim o blog, seu conteúdo e a existência de uma fonte 
de informação para os consumidores. 

A divulgação deve ser feita na Internet, por meio de outros blogs, das 
mídias sociais e de outros meios de comunicação on-line, como o MSN 
e o Twitter. A divulgação deve ser criativa, pois não adianta ficar envian­
do mensagens para as pessoas ou criar uma mala direta. O resultado é 
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muito melhor se você utilizar a criatividade e periodicamente rever seus 
resultados e planos de divulgação. 

Para elaborar um plano de divulgação você deve conhecer um pouco 
o que está acontecendo na Internet e quais os melhores caminhos para 
tornar seu blog conhecido. Assim, elaborei um conjunto de dicas que 
permitem que você repare um bom plano de divulgação. 

Use ferramentas de envio de conteúdo 

Utilize os sites que organizam e agregam links e conteúdo, como o Digg, 
Rec6, Linkk, E u Curti, Ueba e outros, que são descritos no apêndice C. Eles 
publicam artigos e links para artigos de terceiros e têm um grande público. 

Muitas vezes você terá que enviar vários posts seus até que algum seja 
publicado, mas o resultado na forma de novas visitas vale a pena. Envie 
somente os posts mais interessantes, que podem chamar a atenção dos 
editores desse tipo de site. E m alguns deles a escolha é feita pela votação 
dos próprios internautas, o que reforça a idéia de enviar somente o que 
é mais atraente. 

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

Comentários em blogs 

Uma forma eficiente de divulgar seu conteúdo é ler e comentar sobre o 
assunto em outros blogs. Procure principalmente blogs direcionados para 
o seu mercado, leia sobre o conteúdo similar ao seu e comente sobre o 
que você leu, usando a ferramenta própria do blog. Não faça propaganda 
barata. Faça comentários sinceros e genuínos, sejam elogios ou opiniões 
sobre o que leu. 

A maioria dos comentários em blogs permite que você coloque seu 
nome e o endereço de seu blog ( U R L ) . Portanto, os outros leitores do 
blog lerão seu comentário e clicarão no link para conhecer seu conteúdo. 
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Participe de fóruns 

Participe ativamente de fóruns relacionados a seu negócio e a seu conte­
údo. Participar significa se inscrever, ler o que é postado e responder às 
participações mais interessantes. Sua participação t ambém ajuda muito 
na divulgação de seu conteúdo e de sua posição como provedor de in­
formações, além de mantê-lo informado sobre assuntos relacionados a 
seu mercado. 

No caso dos fóruns é importante que você desenvolva uma assinatura, 
com seu nome e endereço do blog, e que a use em todas as mensagens 
do fórum. 

Desenvolva relacionamento com outros blogueiros 

Mantenha contato com blogueiros de blogs relacionados a seu conteúdo. 
Isso ocorre naturalmente se você está regularmente lendo e comentando 
posts. 

A colaboração e o relacionamento são comuns na Internet, e a maioria 
das pessoas tem predisposição para ajudar novos blogueiros. É muito co­
mum que ocorram eventos, na Internet ou fora dela, reunindo blogueiros. 
Participar desses eventos ajuda você a conhecer melhor os blogueiros de 
seu mercado e a tornar seu blog conhecido. 

Divulgue sua URL 

Não se esconda. Por mais óbvio que pareça, muita gente tem blogs com 
excelentes conteúdos, mas não coloca isso em seu material de propa­
ganda, seu cartão ou sequer na assinatura de seu e-mail. Divulgue a 
U R L , o endereço do blog, em todos os meios possíveis. Crie assinaturas 
que contenham os endereços de seu site ou blog e coloque em todos os 
e-mails de sua empresa. Faça o mesmo para o material de propaganda 
impresso, seja ele folhetos ou anúncios em revistas. Colocar assinaturas 
com endereços do site e do blog da empresa não aumenta em nada seu 
custo de comunicação ou publicidade e produz um bom resultado. 
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Crie memes 

Os memes são uma espécie de corrente na qual você desenvolve idéias 
ou formula questões como: "5 coisas que você odeia" ou "5 metas para 
sua vida". São perguntas ou listas em que você incentiva as pessoas a 
responderem e se comunicarem. 

E m blogs os memes são posts enviados de um blogueiro para o outro, 
como mostra o exemplo da figura 3.5, e que se multiplicam pelos blogs, 
já que cada blogueiro coloca sua própria resposta nele e o repassa para 
outros blogueiros. 

í 3 A VIDA NÃO VALE UM CONTO: Meme proposto por On The Rotks - r ^ ^ f j i e l í i H 

Èjrquívo gestor Ejgbir -VSu<> c jorras fwrm&i fs t,?ik 

Sexta-feira, 6 de Fevereiro de 2009 

Meme proposto por O n The Rocks 

±1 

I A g r a d e ç o pelo meme recebido do blog On The Rocks: 
;! 1 - Agarrar o livro rnais p r ó x i m o ; 
:.; 2 - Abrir na página 161; 

3 - Procurar 5" frase completa; 
4 - Colocar a frase no blog; 
5 - Repassar pra 5 pessoas. 
0 livro mais p r ó x i m o é Fome de Knut Hamsum. Na página 
161 a 5" frase diz: "Encaminhei-me de novo para o porto." 

J 

Repasso o meme para: 

Guru Martins 
Heitor Cardoso 
Cris Fonseca 
JC 

•! Germano Xavier 
:; Postado por Mareia Barbieri às ;'v [v̂ g 
\] Marcadores: Meme 

« I I 

Figura 3.5 - Um meme no blog A vida não vale um conto. 

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

Crie uma newsletter 

Aqui está um exemplo no qual as estratégias de marketing digital inte­
ragem. Quando você cria um blog dentro de sua estratégia de marketing 
de conteúdo você passa a interagir com os consumidores por meio dos 
comentários que eles deixam em seus artigos. Além disso, você interage 
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colocando no blog uma área para cadastro de e-mails. Com esses e-mails 
dos leitores é possível trabalhar o e-mail marketing como estratégia com­
plementar para divulgação de seu blog. 

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

Cadastre seu blog 

Existe uma infinidade de sites e diretórios com cadastros de blogs, listas de 
links preferidos e outros guias similares. Eles são acessados por milhões 
de pessoas que buscam informação e novos blogs. Assim, é importante 
cadastrar seu blog em todos os diretórios que você encontrar. Embora 
existam muitos diretórios e eles possam mudar com o tempo, cito a seguir 
os mais comuns para você começar: 

• http://www.technorati.com 

• http://www.blogblogs.coni.br 

• http://www.buzzca.com.br 

• http://digg.com 

• http://dihitt.com.br 

• http://www.linkk.com.br 

• http://www.linkto.com.br 

• http://rec6.via6.com 

• http://ueba.com.br 

http://mi nhanoti ci a.i g.com.br 

http://www.technorati.com
http://www.blogblogs.coni.br
http://www.buzzca.com.br
http://digg.com
http://dihitt.com.br
http://www.linkk.com.br
http://www.linkto.com.br
http://rec6.via6.com
http://ueba.com.br
http://mi
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Procure novidades sobre seu conteúdo 

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

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

Use as mídias sociais 

Vamos falar sobre mídias sociais no capítulo 4, mas saiba que é muito im­
portante integrar sua estratégia de marketing de conteúdo e seu blog com 
as mídias sociais, criando perfis no Orkut, Twitter, Linkedln, Facebook 
e outros sites semelhantes. 

Muitas pessoas podem descobrir seu blog por meio dessas mídias, 
afinal, o conteúdo de um blog é um bom assunto para fóruns e comuni­
dades nas redes sociais. Você pode inclusive criar comunidades relacio­
nadas a seu conteúdo nas mídias sociais. Novamente aqui a integração 
das estratégias ajuda muito. 

Continue a conversa 

Escrever resumos sobre posts de outros blogueiros, jornalistas ou es­
critores, comentar, como um post em seu blog, artigos que você leu em 
outros blogs, citando a fonte, t ambém são positivos para a divulgação. As 
pessoas tendem a pesquisar sobre as mesmas coisas e acabam achando 
uma segunda opinião sobre o assunto em seu blog. 

Na verdade, esta é uma das forças das mídias sociais. É muito comum 
que um blogueiro escreva sobre um assunto que leu em outro blog. Isso 
cria repercussão e amplifica o alcance da opinião de um blogueiro. Mas 
é importante que você realmente coloque sua opinião sobre o assunto, e 
não que simplesmente copie o que outro blogueiro escreveu, bem como 
que t ambém cite a origem da informação para respeitar a fonte. 
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Use o Twitter 

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

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

O que vimos até aqui 

Este capítulo abordou o marketing de conteúdo, o planejamento de con­
teúdo, o marketing de busca e os blogs empresariais como plataforma 
para implementar estas ações. Contudo, se você quiser um roteiro prático 
para começar a aplicar as estratégias de marketing de conteúdo que vimos 
neste capítulo, comece com esta lista rápida de dicas para aumentar sua 
exposição na Internet: 

• Defina o público-alvo, de forma clara e específica. 

• Planeje o conteúdo, conforme o modelo apresentado neste capítulo. 

• Aloque os recursos necessários à execução do planejamento e à 
produção constante de conteúdo. 

• Faça seu blog ser útil e ativo, usando uma ferramenta como o 
WordPress e seguindo as dicas apresentadas aqui. 

• Divulgue constantemente seu blog, ajudando a divulgação de seu 
conteúdo por meio de mídias sociais, outros blogs, Twitter, Orkut etc, 

• Tenha um conteúdo que seja relevante para a comunidade de seus 
clientes, sempre se preocupando em manter um conteúdo atuali­
zado e útil para seu público. 

• Mantenha o foco, resistindo à tentação de misturar propaganda ao 
conteúdo ou criar textos sem interesse. 

• Monitore, monitore e monitore. Não se esqueça nunca disso. 



CAPÍTULO 4 

O poder das mídias sociais 

Ou você fala do seu negócio ou... Alguém vai falar dele em seu lugar. 
- Cláudio Torres 

O capítulo 4 aborda o fenômeno das mídias sociais, o que elas são e como 
funcionam, apresentando os conceitos e o funcionamento de cada uma 
das principais mídias sociais do Brasil e discutindo como trabalhar essas 
redes em benefício das ações de marketing e publicidade. 

U m dia você está tranqüilo em sua empresa, discutindo estratégias de 
marketing, elaborando o planejamento de vendas, pensando em como 
aumentar seu faturamento, manter e aumentar sua carteira de clientes e 
em como encantar seu público consumidor. Você está trabalhando duro 
nisso e pretende investir pesado em marketing e vendas^om o foco em 
seus clientes. Porém, ao mesmo tempo, um consumidor que infelizmente 
teve uma experiência ruim com seu produto ou serviço, está escrevendo 
sobre essa experiência de consumo negativa em um blog, no Orkut ou 
no Twitter. 

Apesar de todo seu esforço de marketing, enquanto você trabalha em 
seu escritório, a mensagem desse consumidor está se difundindo pela rede 
como um vírus, para milhares, talvez milhões, de consumidores conec­
tados à Internet e espalhados pelo Brasil, afetando todo o seu trabalho e 
o esforço de sua empresa. E o pior: você nem sabe disso. 

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

110 
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Internet, onde escrevem e lêem, onde produzem e consomem informações 
e conteúdo, criando as chamadas mídias sociais. 

As mídias sociais têm um enorme poder formador de opinião e 
podem ajudar a construir ou destruir uma marca, um produto ou uma 
campanha publicitária. O consumidor não absorve mais a propaganda de 
seu produto como antes. Hoje ele verifica na Internet informações sobre 
seu produto e serviço antes de comprar. E busca essas informações nas 
experiências de outros consumidores com quem mantém uma relação a 
partir das mídias sociais. 

A marca não se constrói mais em uma única mídia. Seu esforço de 
marketing e vendas é constantemente testado por seus clientes pela In ­
ternet. Assim, se você fica alheio às mídias sociais, é muito provável que 
sua marca e seus produtos estejam à deriva na Internet, dependentes 
somente da opinião dos internautas, sem que você tenha a menor idéia 
do que falam de sua empres^. 

Para conseguir não só que a Internet fale bem de sua marca e produtos 
mas evitar que ela fale mal, você tem que estar à frente desse processo. 
Cabe à sua empresa gerar informações que permitam que seus clientes, 
atuais e futuros, conheçam e tenham experiências positivas com sua 
marca e seu produto. 

Para isso é preciso que você esteja presente e ativo nas mídias sociais, 
de forma a criar sua própria imagem e reagir a ataques a ela antes que 
eles tomem conta da Internet. Seu cliente estará nas mídias sociais, es­
tará lendo e falando sobre seu mercado, seus produtos e t ambém sobre 
os produtos do concorrente, queira você ou não, e participe você ou não 
desse processo. 

Ficar de fora significa abdicar de um espaço importante na mídia e 
deixar a comunicação correndo solta. É como se um repórter de uma 
importante emissora de televisão ligasse para sua empresa e dissesse: 
"Amanhã vamos fazer um programa sobre seu mercado. Queremos falar 
das empresas do setor. Podemos entrevistá-lo para colocar no programa?", 
e você simplesmente dissesse: "Não, obrigado, não queremos estar na 
mídia". No dia seguinte você liga a televisão e lá está o programa, falan­
do sobre seu mercado, comparando os produtos, mostrando entrevistas 
com seus concorrentes. E independentemente de sua vontade, milhões 
de consumidores estarão assistindo e comentando sobre o programa. 
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O cadeado da bicicleta 

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

A fabricante do cadeado não prestou atenção ao assunto, muito pro­
vavelmente porque não estava participando do BikeForums ou monito­
rando as mídias sociais. E m pouco tempo, vários blogs estavam falando 
do assunto, reproduzindo a informação de que seria possível, e até fácil, 
abrir um modelo de cadeado Kryptonite com uma simples caneta B I C . 

Certo dia, outro consumidor resolveu testar a informação. Ele pro­
duziu um vídeo que mostrava como abrir o cadeado Kryptonite com a 
caneta B I C . O consumidor colocou o vídeo no YouTube, e ele correu a 
Internet como um vírus, uma verdadeira epidemia. O resultado é que 
o fabricante teve que retirar o cadeado do mercado, bem como outros 
modelos similares, efetuando sua substituição por modelos mais seguros. 

Segundo uma reportagem da C N N , realizada após o caso ter uma 
repercussão tão grande na Internet a ponto de chamar a atenção da 
emissora americana, a Kryptonite gastou dezenas de milhões de dólares 
para restabelecer sua imagem no mercado, sem contar o custo total em 
produtos desenvolvidos. 

Naturalmente, a Kryptonite poderia ter minimizado os prejuízos se 
tivesse uma equipe e um sistema eficiente de participação, monitoramento 
e troca de informações nos fóruns e mídias sociais, além de ter respondido 
com rapidez aos primeiros sinais do problema. Isso poderia ter sido feito 
com facilidade, já que a equipe de mídias sociais detectaria o problema, 
participaria das discussões iniciais, faria contato com formadores de opi­
nião e acionaria a engenharia da empresa antes que o assunto virasse uma 
verdadeira avalanche. 

Neste exemplo, é possível perceber que não participar é não só abrir 
mão de falar sobre seu produto, mas t ambém abrir mão de ouvir o con­
sumidor, principalmente quando algo sai errado. 

http://www.bikeforums.net
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O que são mídias sociais 

As mídias sociais são sites na Internet que permitem a criação e o compar­
tilhamento de informações e conteúdos pelas pessoas e para as pessoas, 
nas quais o consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da 
informação. Elas recebem esse nome porque são sociais, ou seja, são 
livres e abertas à colaboração e interação de todos, e porque são mídias, 
ou seja, meios de transmissão de informações e conteúdo. 

Nas mídias tradicionais, como a televisão, o rádio e a imprensa, embora 
haja algum nível mín imo de interação, o conteúdo é gerado por especia­
listas, como os jornalistas, e controlado por alguns poucos proprietários 
destes meios de comunicação. Já nas mídias sociais não há nem controle 
nem propriedade: o próprio consumidor é quem produz a informação e 
julga o que vale a pena ser lido e divulgado. 

Por serem colaborativas e sqciais, em geral carregam diversas fer­
ramentas de relacionamento, permitindo que as pessoas se conheçam, 
troquem mensagens e criem grupos e comunidades, organizando assim 
tribos relacionadas a interesses comuns. Por serem mídias, transmitem 
informações e conteúdo, e estão abertas ao público, que pode ler, ouvir 
ou ver o conteúdo gerado e novamente interagir com as pessoas que o 
criaram. 

Se observarmos atentamente, as mídias sociais resgatam, por meio da 
Internet, o modelo de comportamento mais básico do ser humano: um 
animal social, que sempre viveu em grupo, se comunicou, se alimentou 
e criou de forma coletiva. Isso explica o grande sucesso das mídias so­
ciais. Elas simplesmente atendem ao desejo mais básico das pessoas e, 
ao mesmo tempo as colocam no centro dos acontecimentos de sua tribo 
ou comunidade. Vale repetir a frase da estudante do Rio de Janeiro: "Na 
rua n inguém mais te cumprimenta. Aqui na Internet todo mundo se 
conhece". Essa é a essência das mídias sociais: o relacionamento criado 
pela criação e compartilhamento coletivo de conteúdo, seja texto, vídeo, 
imagem ou áudio. 

Observe que neste livro há uma distinção importante entre mídias 
sociais e redes sociais. Refiro-me às mídias sociais como o conjunto de 
todos os tipos e formas de mídias colaborativas. Nessa classificação cabem 
muitos dos sites de armazenamento multimídia, como YouTube e Flickr, 
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Wikipedia, Twitter, os blogs, os sites colaborativos, como o Delicious e 
o Digg, e os sites de relacionamento, como Orkut, Facebook e MySpace. 
Nem todos eles envolvem, de fato, redes sociais. 

Assim, quando me refiro a redes sociais estou falando dos sites ou 
recursos que permitem a interação e troca de informações entre pessoas, 
ou melhor, das redes de pessoas formadas por meio dos recursos dos 
sites que participam. Considero as redes sociais como parte das mídias 
sociais, já que elas t ambém produzem conteúdo que é consumido e 
compartilhado na Internet. 

As mídias sociais formam um assunto tão amplo que podemos escrever 
um livro, ou vários, somente sobre elas. Contudo, o foco deste livro está 
no marketing digital, de modo que não veremos todos os seus aspectos. 
Nosso foco será em como trabalhar uma estratégia de marketing nas mídias 
sociais e como posicionar sua empresa nesse mundo novo e colaborativo. 

Marketing nas mídias sociais 

A visibilidade das mídias sociais e os relacionamentos das redes sociais 
são o que as tornam atraentes para o marketing digital. Essa visibilidade 
é proveniente de dois fatores principais: as redes sociais e o conteúdo 
colaborativo. 

As redes sociais são criadas pelo relacionamento contínuo e duradouro 
das pessoas e das comunidades que participam e têm um valor intrínseco, 
pois criam uma enorme rede de propagação de informações. Nelas, cada 
indivíduo influencia não um grupo de amigos, mas vários grupos de co­
munidades às quais pertence, com várias pessoas que influenciam outras 
comunidades, em uma progressão geométrica, que leva ao chamado efeito 
viral, que multiplica e amplifica qualquer mensagem de interesse coletivo. 

O conteúdo colaborativo cria um resultado muito mais atrativo e 
adequado para as pessoas do que o conteúdo individual. Isso fica claro, 
porque o conteúdo coletivo e colaborativo tem absorvido fatias significa­
tivas da audiência dos meios de comunicação. A imprensa já sentiu esse 
efeito, a ponto de criar matérias jornalísticas baseadas em informações 
e comentários originados dos blogs dos jornais. 

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



Capítulo 4 • 0 poder das mídias sociais 115 

fidelidade de seu público, gerando uma visibilidade maior do que mui­
tas mídias convencionais. U m blog sobre vinhos e gastronomia, como o 
enochatos.com.br, em menos de um ano atingiu uma audiência média 
de cinqüenta mil pessoas por mês, o que é maior do que a tiragem de 
muitas revistas do setor. 

) U ê b a : Os Melhores L inks - Mozilla FireíoH 

Prêmio Mu.tishcw2G09 pelos olhos dos blogs 
O Prêmio, que fez uso intensivo de mídias sociais no seu decorrer, 
convidou 15 blogs para fazerem cobertura da festa 
Via. Uèt'-3 I T ü p k ç < s ) Legal. Faroeif'! 

500 Km de Interlagos 
Mais de 100 fotos do evento que reuniu dezenas de carros 
fantásticos 
Vis: © U e b a | TopitoCs): Carros 

A construção de Disney World, em time lapse 
Muito bacana ver o sanha de Disney ser construído 

@Ueba | Tópico^) : Legai 

Linux inicializando (cold boot) em menos de 1,5 
segundos! 

i witlar Link 

Cfcks: 341 

Twrttar Link 

Clicks 468 

Twflar Link 

Clicks: 452 

Figura 4.1 - Agregador de notícias do Ueba. 

A visibilidade das mídias sociais é amplificada pelas ferramentas de bus­
ca, como o Yahoo e o Google, principalmente porque elas geram um volume 
e uma diversidade de conteúdo muito maior do que a mídia convencional 
sonharia em produzir. Dessa forma, além de transmitirem sua mensagem 
por sua rede social, seu conteúdo aparece rapidamente para o público em 
geral que, freqüentemente, usa as ferramentas de busca. U m exemplo claro 
disso é a Wikipedia, a maior enciclopédia colaborativa da Internet, que está 
no topo das buscas do Google com muitos dos seus verbetes. 

Essa visibilidade das mídias sociais faz com que elas sejam, do ponto de 
vista da comunicação e do marketing, uma bênção e uma maldição. A boa 
notícia é que você tem uma mídia forte, com boa audiência, segmentada 
e que pode ser usada por um custo muito baixo. A má notícia é que ela 
tem vida própria. Você não pode simplesmente produzir um comercial 
e veicular nela: você tem que interagir com ela e ter uma estratégia de 
comunicação eficiente. 

http://enochatos.com.br
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Outra boa notícia é que você pode utilizar o seu dia-a-dia, o seu 
marketing de conteúdo e suas idéias como matér ia-pr ima para produzir 
um efeito favorável nessa mídia. A m á notícia é que você não tem muita 
escolha, pois se não fizer isso, se não se comunicar por essa mídia, ela 
produzirá informações e comunicação espontâneas sobre seus produtos 
e seu negócio, mesmo que você não queira. 

Ao contrário de muitas ações do marketing digital que veremos nesse 
livro, em que se você não fizer nada, embora esteja perdendo uma exce­
lente oportunidade de marketing, nada acontece, no caso do marketing 
nas mídias sociais não há muita escolha: ou faz parte de sua estratégia 
de marketing ou você fica alheio à comunicação que está acontecendo 
sobre seu negócio e seus produtos, porque a única coisa certa é que vão 
falar de você, seja qual for o seu negócio. 

Resumindo: as mídias sociais têm enorme visibilidade, uma forte rede 
de comunicação baseada em relacionamentos, um conteúdo poderoso 
e em grande volume. Ou você participa e se envolve ou será envolvido. 
Não há escolha: a única coisa certa é que estão falando e vão continuar 
falando sobre sua empresa e seus produtos e serviços, queira você ou não. 

Entre na festa, você foi convidado 

Imagine que você foi convidado para uma festa onde estão centenas de 
potenciais clientes para sua empresa. Lógico que você não perderá essa. 
Mas você não vai chegar lá e sair abordando a todos na festa, interrom­
pendo as conversas e distribuindo cartões de visita. Vai? Espero que não. 

Se você for inteligente, vai aos poucos se enturmando, conversando 
com as pessoas, aproveitando a festa e fazendo contatos proveitosos, tudo 
de forma natural. Você ainda ouvirá o que as pessoas estão falando sobre 
sua empresa e seus concorrentes, saberá o que acham do mercado e quais 
suas necessidades e idéias. 

Se você ouvir um convidado falando que está com problemas com um 
de seus produtos, você vai corajosamente se aproximar, se apresentar, se 
prontificar a resolver o problema e dar seu cartão. Além de ganhar um 
amigo, os outros que estavam na conversa ficarão impressionados com 
sua sinceridade e interesse. Enfim, você aproveitará a festa para conhecer 
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pessoas interessantes e, se possível, o seu cliente mais a fundo. E lógico: 
dando um jeito de ser convidado para a próxima festa. 

Você ouve o tempo todo os especialistas em marketing falando sobre 
ouvir o cliente, ter foco no cliente, criar um relacionamento com ele. 
Então, uma festa onde estão vários de seus clientes é o lugar ideal para 
aplicar essa prática. 

Essa é a idéia. Para aproveitar a festa, relaxe, se livre da mania de vender 
e anunciar. Esqueça a propaganda tradicional, esqueça os anúncios, os 
folhetos e os cartões de visita. Apenas pense em interagir, se comunicar 
e contribuir de forma útil. Quando as pessoas sabem que você existe e o 
que faz, naturalmente procurarão sua empresa quando precisarem dela. 

Você não acha que seria bom se no mercado existisse esse tipo de 
festa? Pois é. Elas existem. E você foi convidado para todas elas, só falta 
começar a participar. Essas festas são as mídias sociais. 

Marketing de relacionamento 

O marketing de relacionamento consiste em uma estratégia que visa 
construir ativamente relacionamentos duradouros entre a empresa e seus 
clientes, contribuindo para garantir resultados sustentáveis. O objetivo 
maior é manter o cliente por meio da confiança, credibilidade e sensação 
de segurança transmitidas pela empresa. 

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

• Assumir a responsabilidade pelo relacionamento com o cliente. 

• Conhecer profundamente o cliente. 

• Perguntar o que fazer para facilitar e melhorar a vida de seus clientes. 

• Tornar o cliente conhecido por todos os funcionários da empresa. 

• Transformar o cliente em sócio de um clube exclusivo proporcionando 
atividades e recursos aos quais só os clientes da empresa têm acesso. 
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Esses mesmos autores enumeram algumas vantagens objetivas obtidas 
com a implantação do marketing de relacionamento. A primeira delas é 
que a satisfação dos clientes é equiparada por ele à qualidade do produto, 
ou seja, cria uma percepção que se torna um diferencial competitivo. O 
cliente satisfeito com seu relacionamento com a empresa percebe isso 
como a qualidade de seus produtos. Além disso, um programa de satis­
fação de clientes demonstra liderança em seu negócio. O cliente t ambém 
percebe na intenção de satisfazê-lo um ato de liderança. 

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

Outra vantagem é que um programa de relacionamento de clientes 
estimula a melhoria contínua e a competitividade. Quando você se rela­
ciona com seus clientes você será mais exigido, o cliente dirá o que precisa 
e como quer que seu produto seja. Naturalmente isso levará sua empresa 
a um processo de melhoria e competitividade, no qual seus produtos 
serão cada dia melhores e mais competitivos. Por fim, você deve pensar 
que seus concorrentes podem ter adotado boas estratégias de marketing 
de relacionamento, e só isso já deveria ser motivo para você adotá-las. 

Fizemos esse breve resumo sobre o marketing de relacionamento e suas 
vantagens porque não existe uma palavra melhor para descrever o que 
você pode fazer no marketing nas mídias sociais do que relacionamento. 
O marketing nas mídias sociais permite criar um relacionamento direto 
com os clientes, com baixo investimento e alto impacto, se comparado 
às outras formas de implementá-lo. Ele permite que você mergulhe no 
mundo do cliente, conheça-o profundamente, mostre seu compromisso 
com ele e descubra suas necessidades de forma rápida e ágil. 

É disso que vamos falar agora. Do que você pode e deve fazer para 
implementar sua estratégia de marketing nas mídias sociais. São basi­
camente cinco ações, que seguem a linha das idéias do marketing de 
relacionamento: 
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• Assuma um compromisso com seu cliente e mostre isso. 

• Conheça seu cliente. 

• Entenda as necessidades dele. 

• Ouça atentamente o cliente. 

• Ofereça atividades e recursos exclusivos. 

Essas ações, quando implementadas nas mídias sociais, criam uma 
força positiva que ajuda sua empresa a se projetar no mercado, e por isso 
veremos cada uma delas em detalhes. 

Assumindo o compromisso 

Uma das primeiras ações para conseguir a confiança de seu cliente por 
meio do relacionamento é assumindo de forma clara e pública seu com­
promisso com o relacionamento entre sua empresa e seu cliente. 

Como já foi dito, as mídias sociais estão repletas de consumidores e 
comunidades relacionadas a seu negócio. Assim, quando você decide 
participar aberta e ativamente dessas comunidades, colocando o nome 
de sua empresa como um membro ativo, você está mostrando para seu 
cliente o seu compromisso em se relacionar efetivamente com ele. 

No início é algo assustador ter um perfil no Orkut ou no Twitter com o 
nome de sua empresa, marca ou produto e permitir que os consumidores 
falem diretamente com a empresa por meio dele. Mas com o tempo isso 
é libertador. Não vejo palavra melhor para definir isso. Você está ali, com 
seu cliente, frente a frente, sem intermediários. O consumidor sabe disso, 
e valoriza sua empresa pela atitude. 

Conhecendo seu cliente 

Para se relacionar com alguém você tem que conhecer essa pessoa. E as 
mídias sociais permitem que você conheça profundamente seu cliente. 
Não estamos falando aqui de pesquisas diretas, questionários ou coisas 
parecidas, mas de usar uma das grandes forças das mídias sociais a seu 
favor: a persistência do conteúdo. 
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As mídias sociais, por seu caráter aberto e colaborativo, mantêm a 
maior parte do conteúdo gerado pelos membros armazenado e disponí­
vel para os outros membros. Embora alguma coisa possa ser fechada, a 
maioria das comunicações e opiniões estão ali, prontas para serem lidas 
por outros membros. Se houve uma discussão em uma comunidade so­
bre o refrigerante preferido, ou sobre a melhor marca de sabonete, essas 
mensagens estão todas armazenadas e acessíveis a qualquer membro. 

Assim, participando das mídias sociais é possível pesquisar a opinião 
de seu cliente utilizando o material existente e conhecê-lo como você 
jamais imaginou. Com um pouco de disciplina e esforço, você pode ter 
quase todo o tipo de informação que precisa. 

Entendendo suas necessidades 

Como vimos anteriormente, muitos autores falam da necessidade de se 
questionar constantemente sobre o que fazer para facilitar e melhorar a 
vida de seus clientes. Isso parece fácil, mas na prática é muito difícil de 
ser implementado. Quando você pergunta diretamente a alguém como 
você pode facilitar sua vida, muitas vezes a pessoa tem dificuldade de se 
expressar ou organizar as idéias. Além disso, a proximidade física de um 
entrevistador, ou a pressão do tempo, faz com que abordar um cliente 
por telefone, na rua ou em um supermercado não se|a tão fácil e eficiente 
quanto parece. 

Entretanto, na Internet essa situação se inverte. Quando estão prote­
gidas por uma tela e um teclado, as pessoas têm muito mais facilidade 
de se expressar e estão muito mais abertas a falar do que no mundo real. 
Por isso, os fóruns de discussão e os chats estão lotados. 

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

Ouvindo seu cliente 

Ouvir o cliente tem sido uma obsessão de muitas empresas. Os call centers 
cresceram muito nos últimos anos, impulsionados pela necessidade de se 
criar serviços de atendimento ao cliente (SAC) e ouvidorias. E m ambos os 
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casos, porém, a dúvida, sugestão ou reclamação se restringe a um grupo 
pequeno de clientes mais ativos que de fato têm disposição de ligar e a 
paciência para agüentar a espera e os menus eletrônicos. 

Quando você se relaciona com seus clientes por meio das mídias so­
ciais, você expande muito sua capacidade de ouvir o cliente. Primeiro pelo 
simples fato de dar mais alternativas do que um número 0800, depois por 
abrir um canal direto em que o cliente já está ambientado e pode fazer 
seu contato com um clique. Aliados a isso, a participação aberta nas co­
munidades e fóruns e os comentários nos blogs, ajudam muito na tarefa 
de ouvir seu cliente em relação a suas dúvidas, sugestões e reclamações. 

Oferecendo atividades e recursos 

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

Você pode criar um serviço de informações, um aplicativo gratuito para 
seus clientes ou atividades que facilitem o relacionamento de seus clientes 
na comunidade. Diversas atividades podem ser desenvolvidas nas mídias 
sociais que ajudam os membros e criam identificação com sua marca. 

No Twitter, muitas empresas criaram serviços para seus clientes. A Dell 
faz promoções exclusivas para seus seguidores no Twitter, e o U O L criou um 
serviço de notícias on-line. Nos dois casos, milhares de consumidores seguem 
as empresas no Twitter, criando um canal de relacionamento poderoso. 

Mergulhando no rio 

Para implementar sua estratégia de marketing nas mídias sociais, não 
basta se reunir a portas fechadas em sua empresa e traçar um plano. As 
mídias sociais têm seus costumes e regras, e cada uma delas tem uma 
estrutura própria. Você precisa primeiro compreender seu funcionamento 
e entender como participar de cada uma delas para depois poder planejar 
e agir com eficácia. 
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Como visto no capítulo 2, você tem que mergulhar no rio para aprender 
a governar seu reino. Assim, não é possível pensar em estratégias sem 
antes conhecer mais a fundo as principais mídias sociais. Vamos, então, 
mergulhar em cada uma delas para que você conheça e entenda esse 
universo, mesmo que nunca as tenha utilizado. Se você já utiliza alguma 
dessas redes, como o Orkut, será importante repassar de forma estrutu­
rada seus conceitos e regras, focando seu uso para o marketing digital. 

Naturalmente não é possível abordar neste livro todas as mídias sociais 
existentes na Internet, nem mesmo as utilizadas no Brasil. Tampouco 
podemos nos perder em discussões sobre todos os tipos de ações e mo­
vimentos que ocorrem atualmente nas mídias sociais. Nosso foco será no 
marketing digital e no que é mais importante para que você possa definir 
estratégias e ações de marketing nas mídias sociais. 

O que vamos fazer é falar das mais relevantes, as que estão estabelecidas 
no cenário mundial e têm influência no cenário nacional. Somadas, elas 
representam uma parcela tão significativa do mercado que seguramente 
atingem a maior parte de seus consumidores on-line. Além disso, com o 
entendimento dessas mídias sociais você poderá trabalhar com quaisquer 
outras que se mostrem relevantes para seu negócio. Então, vejamos de 
forma mais detalhada as seguintes redes e mídias sociais: 

• A blogosfera, que é o conjunto dos blogs existentes na Internet. 

• O YouTube, o famoso site de compartilhamento de vídeos. 

• O Orkut, o maior site de relacionamento do Brasil. 

• O Facebook, uma das maiores redes sociais do mundo, que vem 
crescendo no país junto às classes A e B. 

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

• O Linkedln, uma rede social voltada para contatos profissionais. 

• O Twitter, um misto de microblog, rede social e ferramenta de co­
municação, que ganhou grande visibilidade e relevância no Brasil 
e no mundo. 
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Blogs e blogosfera 
Vimos os blogs empresarias no capítulo 3, quando falamos de marketing de 
conteúdo, mas deixamos para falar sobre os blogs pessoais e profissionais 
neste capítulo, porque estão intimamente relacionados às mídias sociais. 

O blog em sua essência é uma mídia social. Nele, um indivíduo produz 
conteúdo, que é lido e comentado por outros. Entretanto, esses leitores 
muitas vezes têm seus próprios blogs, que reproduzem ou ampliam a 
discussão em torno do que leram. Os blogs pessoais e profissionais têm 
em sua audiência pessoas de todos os tipos, mas em geral elas ainda 
participam de outras redes e mídias sociais, e em alguns casos têm seus 
próprios blogs. Raros são os casos de leitores isolados na Internet, de 
modo que cada leitor de um blog é um amplificador em potencial da 
mensagem que foi escrita. 

O universo de blogueiros, que são ao mesmo tempo produtores e 
leitores das informações dos seus e de outros blogs, recebe o nome de 
blogosfera. A blogosfera é uma rede invisível de relacionamentos entre 
os blogueiros, formando uma teia que permite que o que um blogueiro 
escreva seja divulgado e comentado em diversos outros blogs. Você pode 
entender parte dessa rede observando os links existentes em um blog que 
apontam para outros blogs recomendados, como mostra a figura 4.2. 
Assim, quando falamos em blogs não podemos ignorar o contexto da 
blogosfera e do relacionamento criado entre os blogueiros. 
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Figura 4.2 - Blogs recomendados no Ladybug Brasil. 
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Um segundo aspecto importante quando falamos em blogs é a diferen­
ça entre um blog pessoal e um profissional. O blog pessoal é escrito por 
alguém que não tem uma finalidade comercial. Sua intenção é escrever, 
divulgar o que escreveu e criar relacionamentos. A maioria da dezena 
de milhões de blogs existentes na Internet é formada por blogs pessoais. 

Eles têm influência na blogosfera não como um indivíduo, mas como 
uma enorme e dispersa comunidade. É como uma colmeia: quando você 
considera uma abelha isolada, ela parece sem importância, mas tente 
observar a colmeia como um todo. As abelhas, como que por mágica, 
sabem exatamente o que fazer e se comunicam, uma a uma, de forma tão 
eficiente que parece que a colmeia inteira é um único ser. 

A enorme maioria dos blogs pessoais está hospedada em portais de 
blogs como o Blogger e o WordPress. Primeiro porque esta é a forma mais 
rápida e simples de criar e manter um blog. Depois, porque os portais 
geram a sensação de você pertencer a uma comunidade, até porque ofere­
cem ferramentas para localizar e se comunicar com outros blogs da rede. 

Já o blog profissional é escrito e gerenciado por uma pessoa ou um 
grupo que tem claramente interesse comercial. São direcionados para 
criarem um grande número de visitas e leitores, já que esse é o seu grande 
patr imônio. 

Os blogs profissionais trabalham com uma série de técnicas de di­
vulgação que são uma excelente fonte de idéias para os blogs empresa­
riais. Se você acompanhar um blog profissional poderá notar como os 
blogueiros trabalham seu público, geram interesse e se relacionam com 
outros blogueiros. Além disso, alguns blogueiros profissionais escrevem 
sobre como divulgar seu blog e quais as novidades nas mídias sociais. 
Acompanhar alguns bons blogs profissionais deve ser encarado como um 
treinamento para quem estiver trabalhando com marketing de conteúdo 
e mídias sociais. 

E m geral, o blog profissional tem um endereço e um software próprio, 
sendo que o WordPress é a plataforma mais utilizada pelos blogueiros 
profissionais. O WordPress tem diversos aplicativos que ajudam no ge­
renciamento e na divulgação e é de fácil manutenção. 
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Os blogueiros profissionais são grandes influenciadores na blogosfera. 
Eles têm uma boa rede de contatos com outros blogueiros e centenas de 
blogueiros pessoais como leitores. Trabalhar com eles pode ser uma boa 
estratégia de ação. 

Por dentro dos blogs 

Entender o funcionamento básico de um blog contribui para que você 
tenha mais facilidade para elaborar um planejamento de marketing di­
gital que inclua a participação de blogs e blogueiros. Os blogs têm uma 
estrutura aparentemente bastante simples. O blogueiro escreve artigos, 
chamados de posts, que ficam acessíveis aos leitores. Os leitores podem 
acessar o blog a partir de seu endereço ( U R L ) e, nesse caso, verão os 
últimos cinco ou dez posts ou poderão acessar diretamente um artigo, 
por meio de um link especial chamado "permalink". 

O "permalink", criado pelo Blogger, permitiu que, embora os artigos 
sejam criados com freqüência, cada um deles tivesse um endereço ( U R L ) 
fixo, facilitando assim a varredura e a publicação das informações nas 
ferramentas de busca. Dessa forma, quando o leitor pesquisa sobre um 
assunto em uma ferramenta de busca, ela exibe diretamente o post que 
fala sobre o assunto com o link para o "permalink". 

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

Os blogs têm um layout bastante prático, composto por um cabeçalho 
com o nome do blog e o menu, uma área central onde se pode ler os posts 
e uma ou duas barras laterais, onde é possível colocar diversos recursos, 
como busca, links para outros blogs, artigos recentes, comentários re­
centes, calendário etc. Cada um desses recursos pode ser incluído ou não 
pelo blogueiro. Com esse layout simples, mas com muita criatividade, 
os blogueiros constróem sites que dificilmente são parecidos uns com 
os outros. 

O principal recurso de interação nos blogs são os comentários. Depois 
de ler um artigo, o leitor pode comentá-lo, deixando seu nome, e-mail 
e, às vezes, o site, como mostra a figura 4.3. Os comentários podem ou 
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não ser moderados, ou seja, depender de aprovação do blogueiro. Muitos 
blogs profissionais têm centenas de comentários em cada artigo e uma 
comunidade fiel e ativa de leitores. Os comentários enriquecem o post e 
dão uma visão mais ampla do assunto. 
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Figura 4.3 - Comentários dos leitores no Papo Fashion. 

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

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

Os agregadores de notícias são sites que permitem que os blogueiros 
cadastrem seus blogs para que seus posts sejam apresentados aos leito­
res do agregador. Os leitores lêem posts e podem votar nos melhores, 
ajudando outros leitores a lerem não um ou dois blogs, mas os melhores 
posts de centenas de blogs. Além disso, permitem que você selecione um 
assunto e leia posts relacionados a ele. 
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Social bookmarks são sites de indicação de favoritos, similares aos 
favoritos do navegador, só que são coletivos. Neles o post do blog ou uma 
página de outro site é indicada como favorita por um membro. Como 
todos os membros armazenam seus favoritos lá, você pode ver os posts 
ou páginas que têm o maior número de indicações. 

Com todos esses recursos é fácil entender que além da força do rela­
cionamento e do conteúdo, os blogs se valem da força dos mecanismos 
que apoiam a divulgação e acesso ao conteúdo, como as ferramentas de 
busca, os feeds, os agregadores de notícias e social bookmarks. 

Seu mapa da blogosfera 

Trabalhar com a blogosfera pode não ser tão fácil quanto parece. São 
milhões de blogs espalhados pela Internet, e não há como trabalhar com 
todos ao mesmo tempo. Alçin disso, estamos falando de marketing de 
relacionamento, e não de publicidade em massa. Portanto, o maior não 
é o melhor. 

É muito comum as empresas se impressionarem com os números de 
visitas dos blogs profissionais mais famosos, que têm milhões de visitas 
todos os meses. Algumas empresas acabam investindo em ações nesses 
blogs sem de fato saber os resultados. Se pensarmos que o objetivo do 
marketing nas mídias sociais é criar relacionamento com os consumi­
dores, veremos que é mais importante falar com o consumidor certo do 
que com milhões deles. 

Se você trabalha com produtos para o universo feminino, deve pensar 
nos blogs lidos por esse público. Se o seu negócio está relacionado à saúde, 
você deve procurar trabalhar com blogs que falem sobre o tema. Assim, 
o mais importante é trabalhar com os blogs que falam diretamente para 
seu público consumidor, e não com aqueles que falam para um público 
muito grande, mas disperso. 

Assim, a primeira coisa que você deve fazer é criar um mapa, com os 
blogs importantes e relevantes para seu negócio, o mapa da blogosfera. 
Para isso, você deve fazer uma pesquisa sobre os blogs relacionados a 
seu negócio e a seu público consumidor. Isso pode ser feito por meio 
do Google, do Technorati (www.technorati.com) ou de outra ferramenta 

http://www.technorati.com


128 A Bíblia do Marketing Digital 

de busca ou diretório de blogs. Faça uma lista dos blogs com seu tema e 
endereço, depois pesquise a importância desse blog na Internet e, por fim, 
crie uma lista ordenada pela importância dos blogs, conforme mostra a 
tabela 4.1. Este é seu mapa da blogosfera. 

Para pesquisar a importância do blog, não confie nas informações de 
terceiros, não caia na conversa do PageRank (um índice utilizado pelo 
Google) nem entre em contato com o blogueiro para saber o volume 
de visitas. Vá direto ao que interessa, pesquisando no Google a real 
visibilidade do blog. Uma observação: poder íamos pesquisar em várias 
ferramentas de busca, mas no Brasil o Google representa mais de 80% 
das buscas, portanto, ele é suficiente para nossa classificação. 

Para aferir a visibilidade de um blog e sua importância você pode 
utilizar os seguintes critérios: 

• Páginas indexadas: como o Google vê o blog? Digite na caixa de 
busca do Google o comando site: e o endereço do blog, por exemplo, 
"site:www.modaparausar.com". Anote o número de páginas que aparece 
na faixa azul claro na lateral direta. No caso, como mostra a figura 
4.4, o Moda Para Usar tem 162 mil páginas indexadas no Google. 

• E S n - Pesquisa Google - Mozilla Firefox 

vÔr«*v»í. FJftar.. Fj£* ,4*»tórtcct;. Fajfwfejs .:gewamof*as.. Afeita ,. ; ; s. '* 
^ — ^ _ - T . Í - — — • . - ~ - - A i - . . J J Í — ^ — - — — — ~ - — í *~ _ S Í ~ . _ Í * — ^ — _ — .... —**"—•" — —"»•— 

Web Imagens Mapas Notícias Orkut Grupos Gmail majs, v Efetuar login 

GOOglC Isrte.^ttp/A^-rnodaparousorcorn : ; P^qÚJsar^J gS*^?""^ 
Pesquisar: <* a web <~ páginas em português ^ páginas do Brasil 

Web Resultados 1 -10 de aproximadamente 167.000 dewww.modaparausar.com. (0,04 segundos) ;r| 

Moda Para Usar W 
2ü Juí 2009 ... Moda para usar - a moda do seu dia-a-dia. Comportamento, estilo, moda e 
atitude. 
www.modarjarausar.com/ - Em cache - Ssmtíai.es 

Arquivos I Moda Para Usar W 
Veja o que já foi publicado no Moda Para Usar. Aqui você pode encontrar o que procura) Para 
visualizar, basta clicar em cima do mês. Para fechar, faça a. 
\w*,modapar3usar.com/arq'jií'os • Ern cai fre Si i iul^i i 

Parceiros I Moda Para Usar i& 
Homg Sobre •• Arquivos Links Assine. Anúncios. Confira: bagjjreen Loja Moda Paia 
Usar/ Sépba Perfumaria Sabia mais sobre Moda: ... 
www.rnodaparausar.CLjm/fiarcHiros/ - [ . n . $çl-t - '-••^.vè.-

Assine I Moda Para Usar $ 
Receba as notícias do Moda Para Usar! E rápido, fácil e ainda por cima, é um serviço gratuito! 
V o c ê não paga nada para assinar e ficar sempre 
www mQdapar3usar.com/assine - Ern ca C e - 5irvH>*; 

Figura 4.4 - Pesquisa de páginas no Google. 

http://www.modaparausar.com
http://dewww.modaparausar.com
http://www.modarjarausar.com/
http://www.rnodaparausar.CLjm/fiarcHiros/
http://mQdapar3usar.com/assine
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Links de referência: quantas referências o blog tem na Internet? 
Digite na caixa de busca do Google o comando link: e o endereço 
do blog, por exemplo, "link:www.modaparausar.com". Anote o número 
de links que aparece na faixa azul claro na lateral direta. No caso, 
como mostra a figura 4.5, o Moda Para Usar tem 502 links de outros 
sites para ele. 

f li nk :ht t p:/ 1 w w w. mod a p ai 

^qutvo Ejetar EjáHr yfctôtlco Fá&tritos ferramenSas Ajuda 

Web r-ager--; lv'apas Notirtas Çr-.ut G U I J J G i r a i ' rnal; 

Google p khttp /Avw/.modaparausar corr Pesquisar! 

Pesquisar r* a web ^ páginas em português ' páginas do Brasi 

Web Resultados 1 - 10 de aproximadamente 502 com iinks para http://www.modaparausar.com (0,11 segundo: 

Concurso Natura Maquiadores do Bras i l - Silent Devotion ít 
Quem curte uma boa maquiagem e está com vontade de se profissionalizar na área, esta é 
uma chance super bacana que a Natura está oferecendo. ... 
silemdevptron cyncardoso net/ ../concurso-natura-inaquiadüres-do-biasif-

Es_çacM Smuissi 
Vende na Farmácia'?: Resenha da Leitora: Patrícia testou Fífaclar M 
Patrícia, que deve ser nossa recordista de resenhas, conja sobre o Effaclar. meninas, me 
joguei nas indicações e fui Ia comprar o saboneton effaclar. ... 

v e n d e r i a t á i t r i a . i a com.' . • ' í e s e n i i a - d a - l e i m r a - p a t r i c i a - t e c . l o o otml - 9 notas atras -

Vende na Farmácia?: Emai l da Leitora parte II Decepção com blush ... m 
14 Mar2D09 ... Depois do e-mail, a resposta SUPER ESCLARECEDORA do SAC Destaque 
para a parte de destacar o blush do Case ... 
.,,v,,,-A. •..Hrideivit.armacia com/ /email-da-leifcta-paitc-ii-dece.pcao.com html -

Vende na Farmácia?: O "laranunha" da Clean&Clear t< 

Figura 4.5 - Pesquisa de referências no Google. 

• Visibilidade: qual a visibilidade do blog? Escolha algumas palavras 
relacionadas a seu negócio, palavras que seu consumidor pode usar 
para pesquisar seu setor. Digite cada uma delas no Google e pro­
cure nas primeiras duas ou três páginas do resultado a posição dos 
blogs de sua lista. Anote a posição em que ele aparece, se aparecer. 
No caso, como mostra a figura 4.6, ao digitar a palavra "moda", o 
blog "Moda Para Usar" aparece na primeira página na 5 a posição. 
É verdade que alguns blogs vão aparecer além da segunda página, 
mas você deve procurados pelos menos até a posição 200 (configure 
o Google para exibição de 100 resultados por página em "pesquisa 
avançada"). Definir essa posição ajuda a compreender qual a real 
visibilidade do blog no Google. 

http://www.modaparausar.com
http://www.modaparausar.com
http://cta-paitc-ii-dece.pcao.com
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•Êfqiávu &*a EãÊ. HHtftntr fartai t*,,***^- Ajurh 
Web Imagens Mapas Ijpiicias Orkut Gninns Gmail mais T 

Google F^ r 
n português r páginas do 

Resultados I • 10 de aproximadamente 

Terra Moda w 
> Moda • notícias por e-mail fale conosco rs=. Capa de Moda 
)C repórter • Correções. Fale conosco. Participe1 ... 
Ffitos • SPFW Inverno 2009 • Rin Inverns 2009 - Noticias 
moda !e;ii ccrr br; " ; - j - . . 

UOL Estilo- Moda W 
26 Jul 2009 ... Moda, saúde, família, beleza, boa forma e todos o= 
Mega Polo Moda tem Murilo Rosa e tsabela Fiorentino no Brãs ... 
efíiis uí'l çíim bi/moda • V .'\...í:iç.'~ ;. r'-í 

Moda M.3<i.;uiir,à 1 :.r.z Ve;t; ••..J-r.-ans Moda Praia 
Portais da Moda: Todo sobre moda Conheça os fabricantes, aíac 
seuÍJitei empresa comi-.,e obtenha átimos negócios 
Feminina - Eyanaéhca - '.ülaçáo Om".- r-vr-r .- jQjy -
í . w í c l i - s l s r n o d a •• • v 

para moda (0,16 segundas) 

Resultado das imagens para moda 

Modal-•ara Usar '»* 
?n .Jul ... Moda para. sar • a moda do seu dia-a-dia. Comportament 

Moda Brilhapte áf 
Confira Como Acertar no Visual 
Com as Dica; de Brilhante! 
*írtv.t.;ilh„fi)e.coní.t.r 

Dicas de Moda - Diva iít 
Cadastre-sa a Confira Dicas de 
Moda que a Revista Diva Preparou' 
sfrtw drvacnkie coro.br 

Moda Feminina - Quintess W 
Coleção Outono/Inverno em ate b X 
sem Juros np Cartão. Confiral 

Até 70% de Descontos d 
Marcas Famosas de Roupas 
e acessórios Cadastro Grátis 

:e-.j Moda •** 
Descubra quais são as úMimas 
tendências no mjndo da moda! 
Moda 7r"i.-, com br 

Figura 4.6 - Pesquisa de visibilidade no Google. 

Agora anote as informações coletadas em sua lista de blogs, páginas 
indexadas, l ink de referência e posição nas palavras-chave escolhidas. 
Essa tabela será seu mapa da blogosfera. Você pode fazer seu primeiro 
mapa com dez ou vinte blogs e depois adicionar outros ao mapa. Você 
pode iniciar o mapa com uma ou duas palavras-chave e depois adicionar 
outras. Ou seja, seu mapa pode ir crescendo e ficando mais detalhado 
conforme sua necessidade. 

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

O mapa da blogosfera é fundamental para criar ações de marketing 
eficientes. Embora existam diretórios de blogs, eles não são tão úteis para 
sua estratégia de marketing porque comparam ou qualificam os blogs por 
critérios subjetivos ou baseados somente no volume de visitas dos blogs. 
Além disso, eles são muito influenciados pelos próprios blogueiros. 

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

Blogs Tema E n d e r e ç o P á g i n a s 
indexadas 

Links de 
r e f e r ê n c i a 

Visibilidade 
em "moda" 

Visibilidade 
em " S P F W " 

Moda Para 
Usar Moda www.modaparausar.com 162.000 502 5 16 

Bolsa de 
Mulher Moda www.bolsademulher.com 59.800 580 108 196 

M de Mulher Moda mdemulher.abril.com.br 12.300 693 9 Acima de 200 

Fashion 
Bubbles Moda www.fashionbubbles.com 8.390 688 135 74 

ItGirls Moda itgirls.com.br 719 2.240 110 126 

Moda Brasil Moda blog.anhembi.br 647 67 106 30 

Blog do Cami Moda www.camilayahn.com.br 554 982 Acima de 200 108 

Overdose de 
Moda Moda patilima.wordpress.com 540 513 Acima de 200 Acima de 200 

Moda de 
Novela 

Moda blog.modadenovela.com.br 387 170 107 Acima de 200 

O PageRank do Google t ambém não é uma boa métrica, primeiro 
porque é uma classificação muito simplista, de 1 a 10, e depois porque 
só indica o peso que o Google dá para as páginas na hora de listar o re­
sultado de busca, mas não fala nada sobre a visibilidade e influência real 
do blog para o consumidor. 

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

Trabalhando com os blogueiros 

Trabalhar diretamente com os blogueiros profissionais é uma boa opção 
se existem blogs diretamente relacionados a seu negócio. Não é uma boa 
opção trabalhar com grandes blogs profissionais que somente consideram 
o volume de visitas que recebem. Não adianta nada você trabalhar com 
um blog que tem milhões de visitantes todos os dias se você não sabe 
qual o perfil dessas pessoas. 

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

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

• Degustações: se você confia em seu produto, nada mais natural e 
eficiente que enviá-lo para degustação dos blogueiros de sua lista. 
Mesmo que seu produto seja um serviço que dependa de visita à 
loja, como uma depilação, você pode enviar convites para experi­
mentar o produto na loja. Além de ganhar novos consumidores, 
os blogueiros que gostarem de seu produto podem publicar algo 
sincero sobre ele. 

• Promoções: assim como as degustações, o envio de promoções aos 
blogueiros cria a possibilidade da experiência de uso de seu produto. 
E m geral isso ocorre com produtos de maior valor, onde a degus­
tação é inviável, como o caso de um notebook, por exemplo, caso 
em que é possível enviar uma promoção especial com descontos e 
condições exclusivas. 

• Reuniões de blogueiros: em alguns casos, e dependendo de seus 
produtos ou serviços, reunir os blogueiros em um coquetel, jantar 
ou festa pode ser uma boa opção. Os blogueiros sempre estarão 
interessados em comparecer a um evento que reúna blogueiros 
da mesma área, trocando experiências e conhecendo novidades. 
Assim, criar um evento que ao mesmo tempo seja um encontro e 
uma experiência com os produtos pode ser muito eficiente. 

• Releases: talvez o que menos funcione seja o envio de releases sobre 
seus produtos ou serviços para os blogueiros, mas há exceções. Se 
você trabalha em um mercado de ponta, como no caso da moda, 
e sua empresa se destaca nessa área, seus releases podem ser muito 
bem-vindos, pois permitem atualizar o blogueiro. 
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• Publieditoriais: esse nome estranho significa que você pagará o 
blogueiro para publicar um artigo sobre seu produto ou serviço. 
Nem todos os blogueiros trabalham assim, em geral, mencionando 
no artigo que se trata de matéria paga. Essa ação, embora pareça 
muito atraente, pode não funcionar. Os leitores em geral percebem 
quando se trata de matéria paga e a ignoram ou não levam a sério 
a opinião do blogueiro. 

• Memes: como visto no capítulo 3, os memes são espécies de cor­
rentes, com perguntas ou listas, em que você incentiva as pessoas 
a responderem e se comunicarem. Você pode organizar um meme 
em conjunto com um ou mais blogueiros, que iniciam a ação e a 
multiplicam, criando exposição para sua mensagem. 

• Ações virais: falaremos de marketing viral no capítulo 6, e os blo­
gueiros podem ajudar você a propagar sua peça de marketing viral 
pela blogosfera. 

Sabendo o que você pretende fazer, entre em contato com os blogueiros 
para discutir suas idéias e ouvir suas sugestões. Alguns blogs divulgam 
o e-mail principal, enquanto outros têm um formulário de contato. Só 
use o espaço de comentários em último caso, se não houver outra forma 
de contato. 

Para entrar em contato com um blogueiro são necessários alguns cuidados: 

• sempre se identifique claramente; 

• use o e-mail de sua empresa ou evento; 

• fale logo a que veio, sem rodeios; 

• seja pessoal, não use uma mensagem padrão; 

• respeite o blogueiro, uma vez que ele não é obrigado a nada. 

O máximo que pode ouvir é um "não", ou outras idéias que t ambém 
funcionam e que são mais adequadas ao perfil do blogueiro. 
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YouTube, Broadcast Yourself 

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

Ao contrário da maioria das mídias sociais, baseadas nos conceitos da 
mídia impressa, com textos e imagens, o YouTube é uma mídia similar à 
televisão, que trabalha com vídeos curtos, publicados diretamente pelos 
internautas, e que podem ser assistidos por qualquer pessoa em qualquer 
computador sem a necessidade de nenhum programa ou conexão especial. 

U m dos motivos do sucesso do conceito do YouTube é o fato de sermos 
seres visuais, que reagem mais rápido e melhor a estímulos de imagens 
em movimento do que a imagens estáticas ou textos. Quando o vídeo é 
levado às mídias sociais, ele produz um interesse maior do que os textos. 

Muitos profissionais e empresas exploram esse conceito, publicando 
palestras, cursos, instruções e trabalhos no YouTube, aproveitando os 
conceitos do marketing de conteúdo do qual falamos no capítulo 3. Além 
de ser uma mídia social de conteúdo em vídeo, o YouTube tem uma série 
de recursos que permitem que os internautas trcíquem experiências e 
mensagens, criem grupos e realizem muitas outras atividades de redes 
sociais. 

Por dentro do YouTube 

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

Outro recurso importante é a caixa de pesquisa. Por meio dela o in­
ternauta pode digitar algumas palavras-chave, como em uma ferramenta 
de busca, e o YouTube apresenta os vídeos relacionados à palavra-chave. 
Esse recurso está relacionado aos textos digitados na descrição do vídeo. 
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Ao assistir vim vídeo, além dos controles normais de execução e pausa, 
o internauta pode adicionar o vídeo a seus favoritos, compartilhado com 
amigos no Orkut e no Facebook, enviado por e-mail, adicioná-lo a sua 
lista de reprodução e ver quantas vezes o vídeo já foi assistido. Também 
é possível votar no vídeo, classificando-o de uma a cinco estrelas, co­
mentar os vídeos e ler os comentários dos outros. Todos esses recursos 
fazem com que o conteúdo publicado no YouTube seja enriquecido com 
a contribuição de outros membros além daquele que publicou o vídeo 
originalmente, em atividades típicas de mídias sociais, estimulando a 
participação dos que assistem aos vídeos e facilitando sua difusão. 

Para publicar um vídeo no YouTube você deve possuir uma conta, que 
atualmente pode ser a mesma conta que você tem no Google. A conta tem 
um perfil no qual você pode colocar diversas informações sobre você ou 
sua empresa, como mostra a figura 4.7. Para publicar um vídeo você deve 
entrar na página de envio de arquivo de vídeo, onde é possível enviar um 
ou mais vídeos, em diversos formatos, de seu computador diretamente 
para o YouTube. 

Í V o u T u b e -Visão geral Mozilla FirefoH j f l jx j 
Arquivo Edâar Efibtr rjstórtco Favoritos Ferramentas Afyda 

Brasil Português 

Página inicial Inscrições j Vídeos ! Canais 

M i n h a c o n t a • / C o n f i g u r a ç ã o d a c o n t a 

V i s ã o geral 

V i s ã o geral; ^i.*:^ 

C o n f i g u r a ç õ e s do perfil 

Personalizar a página inicial 

C o n f i g u r a ç õ e s de r e p r o d u ç ã o 

O p ç õ e s de e-mail 

Privacidade 

Sharing 

C o n f i g u r a ç õ e s de blog 

C o n f i g u r a ç ã o de celular 

Gerenciar conta 

Infobotmaker 
V í d e o s assistidos: 382 
V í d e o s enviados- 2 
Exibições de v ídeo: 20473 
Favoritos: 10 

Tipo de canal: 
Exibições, do cana!: 596 
Inscritos: 12 

V o c ê tem v ídeos cujo conteúdo pode ser propriedade de outr;; 

Meus v í d e o s Minha rede 

V í d e o s enviados Caixa de entrada 

Favoritos Catálogo de e n d e r e ç o s 

j| Listas de r e p r o d u ç ã o C o m e n t á r i o s doviiieo 

Figura 4.7 - Perfil no YouTube. 

Quando se envia um vídeo para fins de marketing digital, é funda­
mental que você preencha corretamente todos os campos de descrição 
do vídeo. Se não fizer isso, dificultará que seu vídeo seja encontrado. Veja 
algumas dicas simples para cada um dos campos: 
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• Título: é importante criar um título representativo de seu conteúdo em 
vídeo. Lembre-se de que quando vê o vídeo, o internauta tem somente 
uma imagem estática e o título para decidir se vai ou não assistir. 

• Descr ição: faça uma descrição completa, começando pelo que 
você considera mais importante sobre seu vídeo, mas incluindo as 
palavras-chave que acredita que o internauta utilizará para encon­
trar seu vídeo. 

• Palavras-chave: inclua todas as palavras-chave relevantes ao con­
teúdo do vídeo. Aqui você faz uma lista simples das palavras mais 
importantes. 

• Categoria: selecione a categoria adequada a seu conteúdo. 

• Miniatura do vídeo: o YouTube oferecerá três opções de imagem 
inicial. Selecione a que for mais significativa para divulgar seu 
vídeo. Lembre-se de que ela é a imagem estática que o internauta 
verá antes de assistir ao vídeo. 

• Outras opções: existem diversas outras opções, mas em geral elas 
podem ser mantidas com o padrão do YouTube. 

Além de publicar vídeos, você pode criar canais e grupos. O canal é 
uma espécie de página que você cria no YouTube para seus vídeos. Ele 
ajuda muito na divulgação de sua empresa e de seus vídeos. É como se 
fosse seu site dentro do YouTube. 

Já o grupo é uma espécie de comunidade de vídeos. Com ele você pode 
agrupar seus vídeos e de outras pessoas em torno de um tema comum. 
Ele é muito útil se você deseja criar promoções, como um concurso de 
vídeos, ou se uma comunidade que reúna várias pessoas que têm vídeos 
de um mesmo assunto. 

Essa breve descrição mostra como um vídeo no YouTube pode ga­
nhar projeção rapidamente. Muitos internautas buscam novos vídeos 
por meio de palavras-chave. Se gostam, enviam para os amigos e, uma 
vez que um vídeo está sendo muito assistido e votado ele se destaca dos 
outros, o que melhora ainda mais sua audiência. Assim, publicar vídeos 
sobre seus produtos e serviços, no formato de instruções, treinamentos 
ou curiosidades pode ajudar a projetar sua marca entre os consumidores. 
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Orkut, O Rei no Brasil 

O Orkut é o site de relacionamento mais utilizado no Brasil. É líder abso­
luto no país, com cerca de 86% do mercado, segundo a pesquisa Wave.3, 
da Universal McCann, embora o mesmo sucesso não se repita em outros 
países, pois detém menos de 11% do mercado mundial. 

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

O conceito do Orkut é bastante simples: você cria um perfil, composto 
por uma série de informações pessoais, fotos e vídeos, e pode convidar 
membros para serem seus amigos. Esses amigos passam a poder ver as 
atualizações de seu perfil e.a trocar mensagens com você. Além disso, 
você pode criar uma comunidade, com fórum de discussão, eventos e 
enquetes, ligada a qualquer tema que imaginar, e convidar pessoas a par­
ticiparem dela. A entrada na comunidade é feita por meio de um pedido 
de participação, e o seu perfil mostra as comunidades das quais participa. 

O conceito de comunidade do Orkut cria uma forma interessante de 
criar e gerar novos relacionamentos. No início, no Brasil, as comunidades 
eram verdadeiras declarações de intenção ou opinião, com títulos como 
"Eu odeio matemática" ou "Eu amo chocolate". Essas declarações fizeram 
com que participar de uma comunidade fosse um ato de adesão a uma 
idéia ou conceito. Assim, se eu odeio matemática e amo chocolate, par­
ticipo das duas comunidades como uma forma de me expressar, já que 
sei que as duas aparecerão no meu perfil. Evidentemente, t ambém há 
comunidades relacionadas a profissões, cidades, esportes e muitos outros 
assuntos, mas as comunidades ligadas a uma declaração de intenção se 
tornaram uma marca registrada do Orkut. 

Por dentro do Orkut 

Como afirmado, o Orkut é feito de duas partes que se integram perfeita­
mente: os perfis e as comunidades. O perfil do membro do Orkut, mos­
trado na figura 4.8, é composto por um cadastro completo, que além de 
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incluir as informações básicas da pessoa pode incluir dados profissionais, 
esportivos, preferências, hobbies e outras informações que servem para 
evidenciar quem você é, e assim poder ser encontrado por pessoas que 
tenham os mesmos interesses. Você, na verdade, se expõe na medida de 
sua preferência, pois pode ou não preencher todas essas informações. 
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Figura 4.8 - Perfil no Orkut. 

Dentro do perfil, além das informações pessoais, você pode incluir 
conteúdo, criando álbuns com uma ou mais fotos neles, armazenando 
vídeos ou indicando vídeos do YouTube. Com isso você pode ir contando 
sua história de forma bastante pessoal. Essa exposição tem sido criticada 
por alguns especialistas por permitir que desconhecidos acessem fotos 
de sua família e amigos. Entretanto, o Orkut oferece a possibilidade de 
você definir se suas fotos são particulares, se podem ser vistas por amigos 
ou se são públicas. Como a opção-padrão é permitir exposição somente 
para amigos, a preocupação é injustificada. 

Os perfis permitem ainda que algum membro solicite ser incluído 
como seu amigo. Ele visita seu perfil, lê as informações exibidas e clica 

http://obot.corn.br
http://enochatos.com
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em "+ amigo". Quando você entra em seu perfil, aparece a mensagem 
que aquele membro quer ser seu amigo. Você pode permitir ou não. A 
partir daí, todos os seus amigos aparecem em seu perfil, como uma turma, 
com suas fotos, nomes e atualizações, ou seja, toda nova informação que 
você colocar em seu perfil aparece para todos os seus amigos. Os perfis 
permitem ainda que as pessoas deixem mensagens para que você possa 
ler, os chamados "scraps". 

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

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

As comunidades têm três ambientes principais: o fórum, as enquetes 
e os eventos. O fórum é o grupo de discussão da comunidade, onde você 
pode criar um tópico, como uma pergunta ou proposição, e os outros 
participantes respondem expondo sua opinião. O fórum pode ter tópi­
cos com uma ou duas mensagens, e outros com centenas ou milhares 
de mensagens, mostrando o maior interesse na pergunta ou proposição 
apresentada. 

As enquetes permitem que um participante faça uma pesquisa de 
múltipla escolha, com uma pergunta e várias respostas. Os participan­
tes votam na pesquisa e o resultado aparece para todos. Já os eventos 
permitem que você indique ou divulgue um evento com sua data, local, 
horário e descrição. 

O ambiente das comunidades e os perfis pessoais formam a essência do 
Orkut e juntos criam uma dinâmica de participação individual e coletiva, 
que é uma das fórmulas de seu sucesso. 

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

Facebook, o caderno universitário 

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

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

U m dos grandes méritos do Facebook é que ele foi uma das primeiras 
mídias sociais a abrir sua plataforma para que programadores de software 
pudessem criar aplicativos para os usuários. Essa abertura para software 
de terceiros criou um forte mercado de widgets, que beneficia inúmeras 
empresas e os próprios usuários do Facebook 

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

Por dentro do Facebook 

A página principal do Facebook mostra as últimas atualizações de seus 
amigos e uma caixa chamada "No que você está pensando agora?", onde 
você pode escrever seus pensamentos ou textos curtos para compartilhar 



Capítulo 4 • 0 poder das mídias sociais 141 

com seus amigos. Este é o chamado mural, mostrado na Figura 4.9, que 
e o elemento principal de comunicação no Facebook. 

Você pode interagir muito facilmente com as atualizações que vê no 
mural, simplesmente clicando nos links que aparecem na atualização e 
que permitem remover, comentar, curtir ou compartilhar com outros 
amigos. O link curtir é algo genérico no Facebook, criado para que você 
diga algo positivo sobre a atualização; é um comentário mais enfático. 

O perfil do Facebook é bastante detalhado. Você pode colocar sua foto 
e descrever várias informações pessoais, que incluem: 

• Informações básicas: você fala quem é, sua cidade natal, o bairro 
de infância, qual seu status afetivo atual, o que você procura, suas 
preferências políticas e religiosas. 

• Informações pessoais: descreve atividades, interesses, músicas, 
programas de T V favoritos, livros de cabeceira e citações. 

• Informações de contato: onde você coloca seu e-mail, celular, 
telefone, endereço e outras informações. Nessa parte, você pode 
criar um crachá ou cartão de visita do Facebook para colocar em 
seu site. 

• Informações de educação e trabalho: onde você diz onde estuda ou 
estudou, seja na universidade ou ensino médio, seja trabalha e onde 
está trabalhando, e pode criar uma espécie de currículo on-line. 

Você percebe, pela estrutura do perfil do Facebook, que ele é muito 
adequado aos estudantes e profissionais em início de carreira. As informa­
ções podem ser bastante pessoais, e por isso somente seus amigos podem 
vê-las. Você pode ainda pesquisar pessoas, convidá-las para serem suas 
amigas e, assim, compartilhar informações com elas. 

O Facebook permite criar álbuns de fotos, armazenar vídeos, indicar 
links interessantes e escrever notas, como uma espécie de blog pessoal. 
Além disso, você pode criar grupos ou participar deles. Os grupos são 
comunidades onde os membros podem criar tópicos de discussão, es­
crever em um mural e compartilhar fotos, vídeos e links. 

U m recurso inovador do Facebook são os chamados presentes ou 
"gifts". Com eles você pode dar a um amigo um dos presentes virtuais 



142 A Bíblia do Marketing Digital 

da "Facebooks virtual gift shop" adicionando uma mensagem a ele. Os 
presentes recebidos ficam disponíveis na caixa de presentes do Facebook. 

U m dos grandes passos do Facebook foi a criação da "Facebook 
Plataform", uma plataforma aberta para desenvolvimento de aplicati­
vos por outras empresas e que permite a interação com os recursos do 
Facebook. A partir daí o Facebook passou a contar com milhares de novos 
recursos, que podem ser adicionados à página do membro. 

U m recurso interessante é a apresentação, em várias telas, de suges­
tões de relacionamento para o usuário. Quando você está no mural, ele 
apresenta pessoas que talvez você conheça com base nos amigos de seus 
amigos, e quando você está em um grupo ele apresenta os grupos rela­
cionados ao tema do grupo em que você está. Esse recurso faz com que 
o membro possa ir criando uma rede cada vez maior de relacionamento 
a partir das sugestões do Facebook, de forma ativa. 
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Figura 4.9 - Mural do Facebook. 

Talvez o recurso mais característico e particular do Facebook sejam 
as redes. Ao contrário dos grupos, que são comunidades criadas pelos 
membros para juntar pessoas, as redes estão relacionadas a sua escola ou 
a seu trabalho. Você digita o nome de uma instituição em que estudou ou 
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trabalhou e o Facebook mostra se existe uma rede ligada a ela. A partir 
daí você se inscreve na rede dando detalhes de como e onde cursou ou 
trabalhou. 

Quando você está em uma rede, todas as pessoas da rede passam a ser 
visíveis para você e você pode interagir com elas. Esse recurso aproxima 
as pessoas que estão ou estiveram em uma instituição. 

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

MySpace, o primeiro 

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

U m dos fatores de sucesso do MySpace, além do pioneirismo, é a in­
trodução da música, dos músicos e das bandas como parte integrante de 
sua estratégia. O MySpace, além de permitir armazenamento de músicas, 
tem uma área completamente dedicada aos músicos e às banda, chama­
da MySpace Music, mostrada na figura 4.10, onde você encontra clips e 
músicas de um infinidade de bandas. Além disso, o MySpace tem perfis 
próprios para bandas e músicos, que incluem a colocação de músicas em 
MP3 para uso dos membros do MySpace. 

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

O site do MySpace é um dos poucos que integra praticamente tudo 
o que um usuário de Internet necessita em seu dia-a-dia, como e-mail, 
comunicação instantânea, perfil, fotos, vídeos, músicas, blog, comuni­
dades, fóruns, jogos, aplicativos de terceiros e diversos outros recursos. 
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Figura 4.10 - MySpace Music. 

Por ter chegado um pouco tarde no Brasil, ele ainda não é tão utiliza­
do quanto o Orkut e o Facebook, mas está em crescimento, alavancado 
principalmente pelas bandas nacionais. Portanto, assim como no caso 
do Facebook, dependendo de seu público alvo, você deve considerar o 
MySpace em sua estratégia de marketing nas mídias sociais. 

Por dentro do MySpace 

A página de entrada do MySpace é bastante funcional, com um menu na 
parte superior com todas as opções disponíveis, e com caixas, ou widgets, 
com os recursos mais utilizados pelos membros. Assim, ao entrar você já 
pode checar seus amigos, as mensagens, as notícias, os alertas, os melhores 
vídeos e alguns banners de bandas. 

O perfil do MySpace também é bastante completo. Além de uma série 
de informações como nome, informações básicas, seus interesses, escolas 
que freqüentou, cursos que fez, empresas nas quais trabalhou e outros 
detalhes, você pode criar grupos e redes de contatos e adicionar ao seu 
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perfil músicas e vídeos, de bandas ou membros do MySpace. E m vários 
pontos do perfil você pode declarar o seu humor por meio de ícones 
bem-humorados de carinhas, chamados emoticons. 

Seus amigos podem deixar comentários em seu perfil, que aparecerão 
em sua página principal. Você pode armazenar fotos, vídeos, escolher 
jogos e aplicativos e vinculá-los a seu perfil para uso mais freqüente. 

Uma das características interessantes do MySpace é que ele tem um 
blog pessoal dentro do próprio perfil do usuário. Assim, você usa seu 
perfil no MySpace como um blog completo, onde seus amigos ou outros 
membros podem acompanhar seus posts. 

O MySpace permite a criação de grupos e fóruns. Os grupos são si­
milares às comunidades do Orkut e Facebook: você se inscreve em uma 
comunidade e passa a ter contato com ela e seus membros. Os fóruns são 
grupos de discussão, com mensagens e respostas, que são organizados 
por temas predefinidos. 

Existe ainda um serviço de notícias e diversos outros serviços espe­
cializados, como o MySpace Sports, sobre esportes, o Books, sobre livros, 
Horoscopes, com os horóscopos, o Jobs, um serviço de empregos e o 
Movies, sobre filmes. Outro ponto forte do MySpace é o I M , um serviço 
de mensagens instantâneas, similar ao MSN, mas que usa o perfil do 
MySpace e pode ser utilizado dentro do site. 

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

Toda essa integração e diversidade de opções de uso mostram que a 
estratégia do MySpace é ser uma mídia social completa, não somente um 
site de relacionamentos. 

Como já dito, os perfis dos músicos e bandas são diferentes dos co­
muns. Para se inscrever, os músicos devem ter os direitos autorais do 
trabalho e, além da divulgação, podem usar o MySpace para postar e 
vender suas músicas, atividade muito popular entre os membros do 
MySpace. Assim o MySpace deve ser seriamente considerado na estraté­
gia de marketing digital se você está no mercado fonográfico, seja como 
músico, produtor, agente ou editor. 
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Linkedln, a vez dos profissionais 

O Linkedln, lançado em maio de 2003, é um site que busca a criação de 
redes sociais voltadas aos negócios. Ele é muito diferente dos sites de rela­
cionamento pessoal, como Orkut, Facebook e MySpace, voltados ao público 
em geral. Ele está focado em profissionais e seu desejo de construir uma 
rede de contatos profissional que de fato possa ser utilizada nos negócios. 

Como o Linkedln busca criar uma rede social voltada para os profis­
sionais e os negócios, ele tem regras e controles muito mais rígidos que 
as outras mídias sociais. 

Segundo a pesquisa Wave.3, da Universal McCann, o Linkedln detém 
cerca de 6% do mercado mundial, o que é um número bastante expressivo 
se considerarmos que ele é muito dedicado ao nicho profissional. Embora 
esteja crescendo amplamente no Brasil, ele ainda não tem uma versão 
em português, o que restringe um pouco seu uso. 

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

Os relacionamentos no Linkedln são chamados de conexões e são 
originados em algum tipo de relacionamento existente na vida real. Você 
não pode se conectar a qualquer pessoa, somente com alguém que tenha 
trabalhado ou estudado com você. Com essa rede inicial você pode soli­
citar conexões com pessoas que estejam conectadas a um de seus colegas, 
mas nesse caso ele tem que recomendar você, ou seja, aceitar que você 
convide alguém de suas conexões. Esse processo garante que só sejam 
criadas conexões profissionais baseadas em uma rede de relacionamentos 
e interesses reais. 

Para se conectar a alguém fora desse círculo de conexões é necessário 
escrever uma mensagem explicando porque você quer se conectar a essa 
pessoa, e a pessoa pode aceitar ou não a conexão com você. Para evitar 
exageros, se muitas pessoas rejeitarem seu pedido de conexão, o Linkedln 
suspende a possibilidade de novas conexões, e você terá que solicitar a 
reativação do serviço. Essa proteção t ambém limita bastante as tentativas 
de conexão em massa. 
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O Linkedln tem um mecanismo similar ao do Facebook para que você 
encontre colegas de trabalho e de escola, permitindo que você diga onde 
já estudou e trabalhou e deixando que o site indique quem de sua turma 
ou empresa está no Linkedln. 

Por dentro do Linkedln 

O ponto de partida, como na maioria das redes sociais, é o perfil. O 
perfil do Linkedln é uma espécie de currículo profissional, onde consta 
sua posição atual, os cargos que exerceu, sua escolaridade, seus sites, 
particularmente o site da empresa, e seu blog. U m aspecto importante na 
elaboração do perfil é que há uma consistência dos nomes das empresas e 
escolas, de forma que você inicia a digitação e o Linkedln exibe o que já 
está cadastrado. Isso cria uma rede de conexão entre empresas e escolas 
e seus colegas de trabalho e estudos. 

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

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

A adição a sua rede passa por um processo de validação, no qual você 
precisa dizer de onde conhece a pessoa: amigo pessoal, colega de trabalho, 
colega de escola, parceiro de negócios ou de um grupo ou associação. 
Você pode ainda colocar o e-mail da pessoa, que se for validado, dará 
direito à conexão. Você ainda pode escrever uma nota pessoal que vai 
junto com seu pedido de conexão. 

A pessoa com a qual você entrou em contato pedindo uma conexão 
verá seu pedido e poderá aceitar ou dizer que não o conhece. Se aceitar, ela 
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passa a pertencer à sua rede. Caso ela diga que não o conhece, o Linkedln 
começa uma contagem, e depois que um certo número de pessoas dis­
serem a mesma coisa, o Linkedln desabilita a opção de conexão e pede 
explicações a você. Isso limita o pedido de conexão sem uma base sólida, 
e cria uma rede profissional real. 

Na página principal do Linkedln, mostrada na figura 4.11, você en­
contra a caixa de entrada de mensagens, incluindo novos pedidos de 
conexão e as atualizações de sua rede. Além disso, apresenta os membros 
que estudaram ou trabalharam com você, com base em seu currículo. 
Você encontra t ambém um menu com as principais funções, na lateral 
esquerda, e uma série de banners na lateral direita. 
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Figura 4.11 - Página principal do perfil do Linkedln. 

O menu superior do Linkedln tem ferramentas de busca de pessoas, 
empresas, empregos e respostas. A ferramenta de busca de respostas é 
similar à do Yahoo! Respostas, onde alguém faz uma pergunta para todos, 
e os interessados respondem. Sua resposta pode ser classificada por quem 
gerou a pergunta como a melhor resposta. 



Capítulo 4 • 0 poder das mídias sociais 149 

O Linkedln tem grupos similares a comunidades. Esses grupos podem 
estar associados a uma empresa, escola ou a um tema específico. Dentro 
do grupo você encontra fóruns de discussão, notícias e empregos. Você 
pode participar de um grupo ou criar o seu próprio, convidando pessoas 
de sua rede para participar. 

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

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

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

Twitter, uma nova forma de interação 

O Twitter foi fundado em março de 2006 pela Obvious Corp., de São 
Francisco. O nome foi inspirado em um pássaro que, para manter os 
outros pássaros informados do que está fazendo e onde está, emite pe­
riodicamente um trinado estridente. O pássaro inspirou o nome e a idéia 
do próprio Twitter. 

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

A idéia é manter seus amigos informados sobre sua vida por meio da 
resposta, em 140 caracteres, de uma simples pergunta: "O que você está 
fazendo agora?" A resposta, chamada de twit, ou "tuit", em português, é 

http://www.twitter.com
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atualizada em seu perfil, na seqüência que é escrita, e enviada a todos os 
seus amigos, chamados de seguidores. Essa ação tem sido chamada de 
micro blogging, por sua semelhança com o processo de escrever no blog. 

Por que tanto sucesso? 

O Twitter realmente começou no contexto de acompanhar a vida de 
seu amigo ou colega de trabalho. U m diário da era da mobilidade, um 
microblogging baseado em Smartphones. Por isso, estampava a frase: 
"O que você está fazendo agora?" ("What are you doing now?"), altera­
da depois para: "O que está acontecendo?" ("Whats happening?"). Mas 
como o Twitter é uma mistura de mini e-mail, microblog e rede social, foi 
rapidamente descoberto pelos blogueiros e jornalistas, que começaram 
a usá-lo para atualizações freqüentes de informações, com links e fotos, 
no conceito chamado de microblogging. 

Isso fez com que novos adeptos surgissem e que perfis de profissionais, 
como Fábio Fernandes e Marcelo Tas, se juntassem a uma mult idão que 
incluem internautas quase anônimos, jornalistas, escritores, profissionais 
de todas as áreas e blogueiros. 

Uma das vantagens do Twitter é a rápida atualização, a possibilidade 
de seguir quem você quer e, o que é mais importante, a facilidade de 
usá-lo com BlackBerry, iPhone ou outros smartphones. 

No final, o Twitter virou um grande blog coletivo, atualizado por 
dispositivos móveis e que permite que você siga informações de modo 
quase on-line. No Twitter você pode encontrar perfis de pessoas que falam 
constantemente o que estão fazendo, serviços de notícias e informações 
de agências de notícias e tuits de blogueiros que reproduzem pequenos 
trechos de seus posts, além de comunidades que divulgam informações 
sobre suas causas. 

Por dentro do Twitter 

O Twitter tem um conceito simples e revolucionário. Você cria seu perfil, 
com um avatar e uma pequena descrição sua, chamada de Bio. A partir 
daí você começa a escrever pequenas mensagens com até 140 caracteres, 
falando o que quiser. Pode ser o que está fazendo, uma informação que 
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você acha interessante, uma foto tirada com seu celular ou qualquer outra 
coisa que caiba nos escassos 140 caracteres. 

Para ler as atualizações de outras pessoas, você primeiro vai ao "People 
Search", a ferramenta de busca do Twitter, e procura por nome ou assunto. 
Se encontrar uma pessoa que lhe interessar, você clica no avatar dela e 
depois em "Follow". Pronto: tudo o que ela escrever passa a aparecer em 
sua página de entrada no Twitter. 

Assim, se você seguir dez pessoas, sua página de entrada mostrará o 
que você e essas dez pessoas escreveram, na ordem cronológica, como 
mostra a figura 4.12. Você pode ainda definir se quer enviar essas atua­
lizações para seu e-mail ou seu celular. Se alguém se interessar pelo que 
você escreve, vai segui-lo e ficar atualizado sobre o que você escrever. 
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Figura 4.12-0 Twitter @publicidadeweb. 

Aos poucos surgiram diversas aplicações derivadas do Twitter, como 
o Twitpic, uma ferramenta que permite tuitar fotos, onde os seguidores 
vêem a descrição e o link da foto, e o Tinyurl, uma ferramenta que permite 
transformar U R L s grandes em pequenas U R L s para usá-las no Twitter e 
economizar os escassos 140 caracteres. 

http://vww.agenclabit.com
ftp://ftp.%5e%c3%adiaL%5epararjen
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O Twitter criou alguns caracteres especiais que facilitam a comuni­
cação. Você pode, por exemplo, dizer que está falando com alguém de 
seu grupo colocando o nome dele com @. Se você quer uma mensagem 
direcionada para o Marcelo Tas, mas que todos verão, você pode escrever 
"@marcelotas, você viu o artigo do Wall Street Journal?" 

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

Enfim, o Twitter é uma mídia social que mistura diversos elementos de 
comunicação e relacionamento e pode ser utilizado para complementar 
suas ações de marketing de conteúdo e para integrar a comunicação com 
as demais mídias sociais. 

Outras mídias e redes sociais 

Se fossemos descrever todas as mídias sociais, redes sociais e sites cola­
borativos, provavelmente um livro não seria suficiente: precisaríamos de 
uma biblioteca, sem contar que um mês depois já estaria desatualizada. 
Por isso, descrevemos com mais detalhes as mídias sociais que são mais 
representativas no Brasil para suas ações de marketing digital: Orkut, 
Facebook, MySpace, Linkedln, Twitter, YouTube e a blogosfera. Com esse 
conjunto você poderá desenvolver boa parte de suas ações de marketing 
nas mídias sociais e atingir seu público-alvo. 

Contudo, para ajudá-lo no desenvolvimento de ações mais específicas 
e para que você conheça outras mídias sociais, falaremos brevemente de 
algumas que podem ajudar em uma estratégia de marketing ou em sua 
presença nas mídias sociais. 

Começaremos pelo Flickr, um site colaborativo de armazenamento 
de fotos, que permite a qualquer um criar um perfil e armazenar fotos. 
Embora tenha mecanismos de relacionamento, o Flickr é normalmente 
utilizado como um repositório de imagens e fotos para uso em outras 
redes sociais. Similares a ele existem o Picasa, o Tuitpic e o Panoramio, 
esse últ imo agregando t ambém serviços de mapas de localização onde 
a foto foi tirada. 
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O Hi5 e o Friendster são redes sociais que t a m b é m merecem ser 
mencionadas. Embora sejam ainda pequenas no Brasil, elas ocupam uma 
posição de destaque no cenário mundial com respectivamente 9% e 7% 
do mercado, segundo a pesquisa Wave.3, da Universal McCann. 

Outro tipo de mídia social são os sites de podcast, que permitem 
armazenar arquivos de áudio, com música, palestras e entrevistas para 
veiculação pela Internet. Existem vários sites desse tipo, como o Plazoo, 
o iTunes, iBiz Radio, e o LastFM. Alguns sites são focados em música, e 
outros, em áudio sobre um determinado tema. 

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

De forma similar a fotos, vídeos e áudio, alguns sites permitem o 
armazenamento e compartilhamento on-line de informações, como o 
SlideShare, onde você pode armazenar e divulgar apresentações comer­
ciais (como as geradas com o PowerPoint), e o Easy-share, que permite 
o armazenamento e envio de arquivos. 

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

Além destas, existem inúmeras mídias sociais, que podem ser pes­
quisadas durante o planejamento de marketing digital ou para uma 
ação de marketing específica. Existem redes de conteúdo colaborativo 
(crowdsourcing), agregadores de notícias, social bookmarks e inúmeras 
outras. Não podemos citar todas, até porque surgem novas redes todos 
os dias, mas no Brasil algumas têm se destacado, como o Via6, o Rec6, o 
Reclameaqui, o BlogBlogs e o Ueba. 

Enfim, trata-se de um universo muito grande. Por isso, é altamente 
recomendável que você inicie sua estratégia de marketing digital pelas sete 
mídias sociais detalhadas neste capítulo, pois você já estará trabalhando 
com grande parte dos consumidores que lhe interessam. 



154 A Bíblia do Marketing Digital 

Trabalhando com redes sociais 

Agora que falamos sobre as mídias sociais mais importantes, abordaremos 
o uso prático dessas mídias e redes no marketing digital. A blogosfera e 
as mídias sociais podem ser utilizadas de diversas formas, no marketing 
de conteúdo, no marketing viral e na publicidade on-line, como veremos 
ao longo dos capítulos deste livro. Entretanto, as redes sociais devem ser 
necessariamente trabalhadas no marketing de relacionamento. 

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

Como já dissemos, a Internet é feita de pessoas. Assim, não se iluda: 
as redes sociais são redes de pessoas, e a única forma de trabalhar nesse 
ambiente é através do relacionamento com os indivíduos que a compõem. 
Como relacionamentos se constróem com o tempo, quanto antes você 
começar, mais cedo colherá os resultados. 

A boa notícia é que, se por um lado leva tempo para construir rela­
cionamentos, por outro eles tendem a ser duradouros. Assim, atuar nas 
redes sociais cria um patr imônio para seu negócio por meio do capital 
social formado pelos membros de sua rede social. 

A Unilever, fabricante do sabão em pó da marca Omo, ciente da ne­
cessidade de se construir um relacionamento duradouro com o cliente, 
investiu em um novo site institucional para a marca Omo, mostrado na 
figura 4.13. O site tem formato de blog e traz informações sobre o desen­
volvimento infantil, como educação, maternidade e lazer. U m conteúdo 
obviamente direcionado às mães com filhos, um dos públicos-alvo da 
marca. Ele apresenta t ambém várias informações úteis, como previsão 
do tempo, guia de atividades, locais de lazer na cidade, seção de dúvidas 
e informações sobre os produtos da marca e seu uso. 

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

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

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

• Assuma um compromisso com seu cliente e mostre isso: ao par­
ticipar das redes sociais você estará mostrando a seu consumidor 
seu compromisso de estar próximo a ele e atendê-lo. 

• Conheça seu cliente: as redes sociais são uma excelente fonte de 
pesquisa sobre seu público-alvo. 

• Entenda as necessidades dele: participando das redes sociais você 
estará muito próximo de seu consumidor e poderá ser orientado 
por ele no reconhecimento de suas necessidades e tendências. 

• Ouça atentamente seu cliente: ao interagir com o consumidor nas 
redes sociais você abre um importante canal para acesso às opiniões 
de seus clientes. 
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• Ofereça atividades e recursos exclusivos: como vimos em alguns 
exemplos ao longo deste capítulo, nas redes sociais você pode oferecer 
informação, promoções e facilidades exclusivas para seus clientes. 

Fonte de pesquisa para ações de marketing 

Pelo fato de as comunidades apresentarem fóruns de discussão e as men­
sagens nesses fóruns permanecerem armazenadas indefinidamente, elas 
são uma excelente fonte de pesquisa para ações de marketing. É possível 
encontrar nesses fóruns, como mostra a figura 4.14, perguntas como 
"Que moto você tem?" e, na seqüência, mais de quinhentas respostas 
espontâneas, que não só recomendam uma ou outra moto como também 
indicam pontos positivos e negativos delas. 

íjNKJrito favoritos ferramentas Aíyda 

Que moto vc tem!!! 

... que moto v e t e m xtzl25, coroa 54 dentes escape esportivo... 
view 
... Que moto vc tem!!! Falem ai galera view 
,,, que moto v c tem nx200 de trilha.... v iew 

235 mensagens - Ultima mensagem 29/06/09 0 Tnlheiros de final \ 
de semana 

QUE MOTO VC TEM? \M 
,,, QUE MOTO VC TEM? EU TENHO UMA FALCON 2006.., v iew ; 
.,, E TEM MAIS,., tem mulher que fica grilada de sair de moto a j 
primeira vez,ou,., v iew ! 
.., tenho uma CBR 450cc personalisada que*naurn tem nenhuma mai: 
linda que minhal! jah posto,,, v iew í 

124 mensagens - Última mensaqprn ü9/ü7/ü9 W Eu aDoRo 
MuLhErEs s mOtOs! M 

Que Moto VC t e m ? ? 
... Que Moto VC t e m ? ? uma dt 200 2 tempos de... v iew 
,,, Que Moto VC t e m ? ? Postem aih quais sao as. . . v iew 
,,, Que Moto VC t e m ? ? uma 150 pretaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa... 
view 

112 mensagens - Ultima mensagem 30/10/06 (H **Eu ando de 
moto sem placa** ; 

Figura 4.14 - Pesquisa sobre motos no Orkut. 

Se você pesquisar no Orkut, em suas comunidades, ou em outra 
rede social, você pode perceber a força desse pequeno exemplo e pode 
descobrir muito sobre a opinião de uma parcela de seus consumidores. 
Pode t ambém conhecer a opinião deles em relação a seus concorrentes e 
montar um quadro de forças e franquezas de ambos. Uma das vantagens 
desse tipo de pesquisa é que as respostas não foram induzidas, ocorrendo 
sem interferência de um pesquisador. 
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É lógico que, como se trata da opinião de um grupo, para poder utili­
zar essas informações é preciso ter o cuidado de entender seu contexto e 
sua abrangência. De qualquer forma, quantas vezes você pode ouvir seus 
clientes de forma espontânea e livre de interferências? 

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

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

Agora que você tem um conjunto de comunidades de interesse, entre 
em cada uma delas e pesquise o fórum, buscando tópicos relacionados à 
sua pesquisa, e as enquetes criadas, t ambém buscando as relacionadas à 
pesquisa, a fim de obter respostas suficientes segundo seu critério. 

Cada um dos tópicos ou enquetes relevantes que você encontrar pode 
ser copiado para um documento em seu editor de texto. Se sua pesquisa é 
quantitativa, você pode contabilizar os resultados a cada tópico e armaze­
ná-los, mas se for qualitativa, você terá que salvar todas as respostas. Você 
passará por esse processo para cada uma das comunidades selecionadas. 

A vantagem das enquetes é que elas já estão prontas, mas, por outro 
lado, é mais difícil achar alguma na medida de sua pesquisa. No caso 
do fórum, por ser a parte mais utilizada da comunidade, você tem mais 
chance de encontrar o que procura. 

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

Comunicação empresarial 

Como todo novo fenômeno de mercado, as empresas ainda estão se 
adaptando às mídias sociais, e na maioria dos casos não sabem como 
agir, principalmente nas relações públicas e na comunicação empresarial. 

Os executivos se dividem quando o assunto é a relação com as mídias 
sociais. Há a turma dos ansiosos, que acham que já deviam ter feito seu 
perfil no Twitter, e a dos conservadores, que acham que as mídias sociais 
são muito arriscadas, sem controle algum e, portanto, preferem ficar de 
fora. A empresa deve controlar os ímpetos dos ansiosos, criando um sério 
e consistente planejamento de comunicação nas mídias sociais, e sair do 
imobilismo dos conservadores. 

Entenda e aceite uma realidade que incomoda: não cabe à empresa 
decidir se entra ou não, pois os consumidores falarão da empresa e de 
seus problemas independentemente de sua vontade. 

Transparência e prevenção são as palavras de ordem, e para exemplifi­
car isso citarei três empresas que se envolveram com incidentes nas mídias 
sociais, Dominós Pizza, Amazon e Dafra. Os três casos exemplificam bem 
essa nova realidade da comunicação entre a empresa e o consumidor nas 
mídias sociais. 

No caso da Dominós Pizza, dois funcionários publicaram um vídeo 
no YouTube, fazendo coisas realmente repugnantes, como espirrar sobre 
as pizzas que seriam entregues. A empresa reagiu, publicando um vídeo, 
t ambém no YouTube, com as desculpas e explicações do C E O da em­
presa, além de demitir, processar os funcionários e solicitar ao YouTube 
que retirasse o vídeo. 

A Amazon, que furtivamente retirou do ar os livros relacionados ao pú­
blico gay, se enrolou com explicações mal elaboradas quando blogueiros 
e twitters começaram a falar mal da empresa e a se rebelar publicamente 
com a atitude da loja virtual. 
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A Dafra teve seu comercial, no qual o ator Wagner Moura faz um 
discurso épico para uma mult idão de consumidores, redublado por um 
consumidor revoltado, que publicou, no YouTube, uma versão bastante 
ofensiva à marca. A empresa conseguiu informar-se sobre o fato a tempo 
e retirou o vídeo do ar. 

Os três casos mostram uma realidade simples: não há onde se esconder. 
Se a empresa não participar, ela será engolida pelas mídias sociais e não 
terá como se defender. Além disso, como já mencionado, não participar 
significa t ambém deixar de falar com milhões de consumidores sobre 
sua marca e seus produtos. 

Contudo, se comunicar em um mundo tão novo para as empresas não 
é uma tarefa fácil. Assim, elaborei um conjunto de sete recomendações, 
a partir da coleta e análise de vários casos, que devem ser seguidas pelas 
empresas na comunicação corporativa e na relação com as mídias sociais, 
sem se deixar levar petos ansiosos nem ficar estático, como desejam os 
conservadores, esperando pelo caos. As recomendações são as seguintes: 

• Monitore tudo: ouça o que o consumidor está falando nas mídias 
sociais. Monitore o que está acontecendo e acompanhe as redes 
sociais. Existem inúmeras ferramentas para isso. 

• Se conheça melhor: defina suas reais prioridades e o que mais 
importa para sua empresa. Seja sincero e pergunte o que sua orga­
nização realmente valoriza. Esteja preparado para expor isso nas 
mídias sociais. 

• Seja social: amplie seu networking. Exponha-se. Participe. Não se 
esconda atrás da mesa. Use as mídias sociais para ser social. 

• Comande a festa: faça com que o site de sua empresa comande 
a conversa. Comece a falar e a liderar a discussão sobre os fatos 
importantes de seu setor por meio de blogs e da participação nas 
mídias sociais. 

• Seja mul t imíd ia : converta todo o material de sua empresa em 
versões para áudio, vídeo, imagem e texto e publique seu material 
em todos os meios possíveis disponíveis nas mídias sociais. 
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• Continue na mídia: não abandone a mídia convencional, ao con­
trário. Direcione seus esforços aos principais veículos de mídia 
on-line de seu setor. 

• Planeje: planeje para uma crise. Crie uma estratégia de mídias 
sociais que planeje sua empresa para se comunicar, mas t ambém 
para enfrentar uma eventual crise de comunicação e imagem. Ela 
é inevitável, então, esteja preparado e discuta o que fazer. 

O mais importante, nos dias de hoje, é que a empresa seja responsável, 
autêntica e sincera em sua comunicação com as mídias sociais, respon­
dendo aos consumidores e adotando ações transparentes de correção 
quando algo sair errado. 

Participação nas comunidades 

Quando pensamos nas redes sociais como parte de uma estratégia de 
marketing digital, as comunidades são o ponto de partida. Representam 
o ponto central de comunicação, a verdadeira mídia das redes sociais. É 
quase inútil criar um perfil para sua empresa ou produto e colocar fotos 
e informações se você não participar com ele das comunidades. Sem sua 
participação ativa, os membros de uma rede social levarão muito tempo 
ou nunca saberão que você existe. 

Como falado no tópico anterior, primeiro você deve criar um perfil na 
rede social de seu interesse. Esse perfil pode ser o perfil de sua empresa 
ou de seu cliente, se você estiver trabalhando para uma agência de pu­
blicidade. Encare esse perfil como seu quartel general, sua filial na rede 
social. É a partir desse perfil que você construirá toda a comunicação 
de sua marca ou produto com seu consumidor. Preencha o perfil com o 
maior número de informações possíveis. 

Inclua fotos e, se possível, vídeos. Não mascare nada, não crie perfis 
falsos, não se esconda. Isso não funciona. Não há nada de errado em se 
apresentar abertamente como uma empresa ou marca. Se preferir criar 
um perfil pessoal, crie o seu próprio. A única exceção é se sua campa­
nha incluir algum personagem, como um ator ou um desenho. Como as 
pessoas gostam desse tipo de fantasia, elas vão encarar bem a presença 
do personagem na rede social. 
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Aqui vale um comentário: é impressionante como as empresas inves­
tem muito dinheiro para abrir um pequeno ponto de venda em um local 
para ter acesso a alguns milhares de consumidores, mas têm tamanha 
relutância em abrir um perfil em uma rede social onde há milhões de 
consumidores. 

Uma vez que você criou seu perfil e inseriu os dados de sua empresa, 
marca ou produto, você deve iniciar uma pesquisa procurando as comu­
nidades relacionadas a seu consumidor. Pense não só em seu negócio, 
mas no que o seu consumidor aprecia. Se você tem um restaurante, pode 
pesquisar por comunidades ligadas a gastronomia e vinhos, mas também 
deve pensar em comunidades de sua cidade. O processo dessa pesquisa é 
similar ao citado no tópico anterior. Você deve participar dessas comu­
nidades de forma com que elas façam parte de seu perfil. 

Mas atenção: um dos problemas do enorme volume de participantes 
das redes sociais é que nem t u d o é o que parece. Você pode encontrar uma 
comunidade com milhões de membros, mas se observar atentamente verá 
que ela está abandonada. Isso se deve à facilidade de criar comunidades 
e ao impulso inicial de participar delas. Ambos fizeram com que muitas 
comunidades atingissem dezenas de milhares de participantes, para que 
depois deixassem de ser utilizadas, sendo abandonadas. 

Para trabalhar com as comunidades na estratégia de marketing você 
deve primeiro selecionar o que chamamos de comunidades ativas. Uma 
comunidade que está abandonada normalmente tem seus últimos tópi­
cos com datas de criação muito antigas ou tópicos recentes com pouca 
ou nenhuma resposta. Uma comunidade ativa tem mensagens e tópicos 
bem recentes no fórum, na maioria dos casos vários criados na mesma 
semana. Além disso, há muitos tópicos recentes com um volume repre­
sentativo de respostas. 

Assim, ao realizar sua pesquisa pelas comunidades é necessário, antes 
de participar delas, verificar se estão ativas. Como você deve entrar na 
comunidade para participar, verifique antes os quadros de mensagens, 
fóruns e pesquisas, observando a data de criação mais recente e a quan­
tidade de respostas. Se parecer uma comunidade ativa, participe. Caso 
contrário, esqueça. 
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Uma vez que você tem um perfil que participa de várias comunidades, 
sua filial está pronta. Está na hora de se comunicar com seu público. Essa 
comunicação deve ser planejada. Fuja de qualquer tentativa artificial de 
executar a comunicação. 

Existem softwares que permitem fazer o chamado "scrap spam", ou 
seja, mandar recados não solicitados para milhares de membros. Existem 
também empresas que colocam anúncios em fóruns de comunidades ou 
em mensagens. Não caia na tentação de fazer isso, primeiro porque não 
funciona, e segundo porque irrita o internauta e pode criar uma reação 
negativa do consumidor. 

* A Internet é feita de pessoas. Faça a comunicação de seu perfil com 
as comunidades e membros ser pessoal, aberta e sincera. Esqueça os 

LerSüt*"*6 comerciais, anúncios e ofertas. Crie algo útil e relevante para a comunicação. 
. - Se necessário, volte ao início deste capítulo e releia o tópico sobre marketing 

de relacionamento, pois é isso que você deve fazer nas redes sociais. 

Comunicação com as comunidades 

Se seguir as estratégias propostas neste livro, seguramente você criará 
ações de marketing de conteúdo e poderá utilizar esse conteúdo, difun­
dindo-o nas redes sociais. Lembre-se do exemplo da empresa de táxi, 
citado no capítulo 3. Imagine que eles peguem os melhores posts sobre 
restaurantes e coloquem no fórum perguntas como a seguir: 

"Vários de nossos clientes acham que o restaurante do Z é tem o 
melhor bolinho de bacalhau da cidade. Qual a sua opinião? www. 
osrestaurantes.com.br" 

Este é somente um exemplo, mas repare na seqüência: estamos pro­
pondo uma questão relevante, sugerindo um bom restaurante e deixando 
como nossa assinatura o endereço do blog da empresa de táxi com as 
opiniões dos clientes. Esse é o espírito da coisa. Seja criativo, sincero e 
construtivo. 

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

http://osrestaurantes.com.br
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Além de colocar informações nas comunidades, você deve interagir 
com elas. Muitas vezes você verá nos fóruns um assunto relativo a seu 
negócio, no qual você pode contribuir com uma sugestão ou informação 
interessante. Nesse processo, novamente não se trata de um comercial, 
e sim de uma conversa. 

Trabalhando com o Twitter 

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

Outra característica importante é que receber informações do Twitter 
é uma opção de quem recebe. Cada um se inscreve livremente para seguir 
os tuits de alguém. O interesse pelo conteúdo é um fator-chave para o 
crescimento da comunidade a sua volta. 

Então podemos pensar no Twitter como uma mídia para difusão de 
nosso conteúdo, um elemento a mais em nossa estratégia de marketing 
de conteúdo, onde além de criar artigos em seu blog você poderá tuitar 
trechos ou links para os artigos publicados. Muitas plataformas de blogs, 
incluindo o WordPress, já têm aplicativos para que você envie links de 
seus posts para o Twitter. 

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

Muitas empresas, como a Dell e a Sacks Perfumaria, estão aproveitan­
do seus seguidores no Twitter, obtidos com o marketing de conteúdo, e 
criando promoções-relâmpago. Elas enviam mensagens aos consumidores 
pelo Twitter, informando sobre promoções e descontos especiais válidos 
para os seguidores que adquirirem os produtos nas próximas horas. 

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

• Sua estratégia de marketing nas mídias sociais inclui o Twitter. 

• Seu marketing de conteúdo gera tuits que atraem mais seguidores. 

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

• Você usa a busca do Twitter para complementar suas pesquisas 
on-line. 

• É possível complementar sua publicidade on-line com promoções 
criativas para seus seguidores. Isso também atrai mais seguidores. 

• E com toda essa rede de seguidores fica mais fácil iniciar campanhas 
de marketing viral. 

0 que vimos até aqui 

Neste capítulo falamos sobre as mídias e as redes sociais e sua aplicação 
no marketing digital e no marketing de relacionamento. Como esse é um 
universo de muitas possibilidades, a seguir há um roteiro prático para 
começar a trabalhar com as mídias e redes sociais em sua estratégia de 
marketing digital. Então, comece com esta lista rápida de dicas para criar 
seu marketing nas mídias sociais e desenvolver o relacionamento com 
seu cliente na Internet: 
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• Crie seu blog, como visto no capítulo 3, para facilitar sua comuni­
cação. 

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

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

• Faça comentários sempre que ler um post interessante. Coloque 
seu e-mail e site. 

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

• Se o público jovem de classe A e B está dentro do perfil de seu 
consumidor, faça o mesmo com o Facebook. 

• Se você trabalha no setor fonográfico, com música ou com shows, 
participe do MySpace. Se compõe ou produz músicas, procure se 
cadastrar como músico. 

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

• Nunca use ferramentas de envio de mensagens em massa. Resista à 
tentação de fazer publicidade aberta em suas intervenções, mas use 
seu nome, e-mail e site como assinatura de qualquer intervenção 
que fizer em mídias ou redes sociais. 

• Reserve para tudo isso um horário, uma vez por semana, para 
trabalhar seu relacionamento com o público nas mídias sociais. 



CAPÍTULO 5 

E-mail marketing 

Spam, spam, spam, Lovely spam! Wonderfulspam! 
- Monty Python 

O capítulo 5 trata do e-mail marketing, começando por deixar claro o que 
é o spam, quais as vantagens e as desvantagens do uso do e-mail marketing 
e, por fim, abordando uma metodologia prática para manter um bom 
banco de dados de e-mails e usar o e-mail marketing de forma produtiva. 

A mala direta surgiu junto com as cartas e o correio. É uma das formas 
mais antigas de propaganda, e embora tenha diminuído muito após o 
surgimento da Internet, ainda existe e persiste em seu intento de se co­
municar diretamente com o consumidor. O e-mail marketing t ambém é 
uma das formas mais antigas de propaganda na Internet e também surgiu 
junto com o e-mail e a rede. 

A grande diferença é que, no caso da mala direta, onde uma empresa 
envia uma carta com sua propaganda ao endereço residencial ou comer­
cial do consumidor, há um custo embutido em cada correspondência 
enviada, e já que os correios em todo o mundo são um serviço regulamen­
tado, você é obrigado a se identificar. O custo limita a aplicação da mala 
direta para fins não comerciais, e a identificação limita a possibilidade 
de envio de correspondências lesivas ou golpes. 

No caso do e-mail não há custo, ou o custo é irrelevante, sendo que 
podemos enviar milhões de e-mails em poucas horas a um custo muito 
baixo. Não há também identificação, já que a Internet não é regulamentada 
e os processos de identificação do e-mail são tão frágeis que você pode 
se passar por qualquer um com facilidade. 

166 
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É essa mistura de baixo custo com falta de identificação que possi­
bilitou o crescimento da indústria do spam, dos vírus e dos golpes por 
meio de e-mail. Segundo pesquisas, entre 40% e 60% de todos os e-mails 
enviados pela Internet são spams, mensagens não solicitadas, contendo 
e-mails falsos, vírus ou golpes. 

Isso enfraquece o e-mail marketing na medida em que o consumidor 
abre muito menos os e-mails recebidos do que as cartas, pelo simples 
motivo de ter medo que seja um vírus ou golpe, ou pelo fato de não ter 
tempo para ler centenas de e-mails recebidos todos os dias. 

Além disso, como os servidores de acesso e os softwares de leitura de 
e-mails têm recursos que permitem que você classifique as mensagens 
como spam ou golpe e permitem que você leia somente o assunto de 
um e-mail e o apague antes de abrir, a probabilidade de sua mensagem 
ser lida é baixa, e o desafio de garantir um m í n i m o de eficiência para o 
e-mail marketing é imenso. 

Você pode estar pensando que estou sendo pessimista ou exagerado 
demais, mas infelizmente essa é a realidade. Vemos todos os dias milhares 
de empresas gastando tempo e dinheiro com e-mail marketing. E m sua 
maioria, tenho certeza de que elas não compreendem que os reais desafios 
estão em fazer com que o consumidor de fato abra e leia seu e-mail, e não 
em conseguir alguns milhares de endereços de e-mail. 

Pelos e-mails que recebemos em nossas caixas postais todos os dias, 
fica claro que a preocupação está em criar uma bonita imagem para a 
propaganda e enviá-la a um número imenso de desconhecidos. O resul­
tado é que a maioria das pessoas simplesmente apaga esses e-mails ou os 
classifica como spam. Assim, se reforça a mística de que os resultados do 
e-mail marketing são baixos, e que é necessário que as empresas adquiram 
milhões de e-mails de desconhecidos para conseguirem algum resultado. 

Por isso, neste capítulo vou começar falando sobre spam, para que você 
perceba que não deve sair por aí comprando listas de e-mails ou contratando 
empresas para enviar milhões de e-mails para desconhecidos na esperança 
de obter algum resultado. Isso não funciona. A cada resultado que você 
obtém, está aborrecendo centenas de consumidores e manchando a imagem 
de sua empresa. Você consegue uma venda ao custo de dezenas de outros 
consumidores que nunca mais ouvirão sua empresa. 
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Quando alguém lhe mostra um relatório dizendo que seu e-mail 
marketing gerou 2% de resultado, obviamente não está lhe mostrando 
o que aconteceu com os outros 98% que não leram sua mensagem. Pro­
vavelmente, a metade deles colocou seu endereço na lista de spam, e a 
outra metade criou o hábito de apagar sempre, sem ler, qualquer outra 
mensagem de sua empresa. Pense nisso. 

0 que é spam 

Antes de entender como funciona o e-mail marketing, vamos conhe­
cer seu maior inimigo, o spam. O spam é o envio em massa de e-mails 
não-solicitados. Seu nome vem da abreviação da palavra inglesa "spiced 
ham", cuja tradução literal é presunto apimentado, com origem na marca 
homôn ima de presunto apimentado enlatado da Hormel Foods. 

Na década de 1970, o grupo de comediantes Monty Python criou a 
cena na qual uma garçonete servia os pratos repetindo a palavra spam 
várias vezes, se referindo ao presunto servido. Na mesa um grupo de 
vikings começou a cantar uma irritante música que falava algo como 
"spam, spam, spam, Lovely spam! Wonderful spam!" 

Na mesma época, os usuários britânicos das salas virtuais de bate-papo 
começaram a usar a palavra para se referir às irritantes- mensagens que 
alguns usuários enviavam para fazer propaganda de seus produtos. Eles 
protestavam digitando várias vezes "spam, spam, spam..." para ver se o 
espertinho deixava a conversa continuar. A partir daí as incômodas men­
sagens não solicitadas começaram a ser chamadas de spam. 

O spam se sustenta, e continua existindo, porque funciona para os 
chamados spammers e os hackers que usam essa prática. Eles sabem que 
o retorno do spam é muito baixo, cerca de 0,005% segundo pesquisas, 
o que representa 50 usuários em cada milhão de e-mails. Por isso, eles 
invadem os servidores para furtar endereços de e-mail e formar listas 
com milhões deles para conseguir algum resultado. Além disso, no caso 
dos golpes e vírus, o retorno de um único golpe pode ser muito grande 
e justificar a ação. 

O spam, em sua maioria contém boatos, correntes, golpes, vírus e outros 
programas maliciosos. Quando contém algum tipo de propaganda ela está 
ligada a produtos contrabandeados, ilegais ou de origem duvidosa. 
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O spam não deve ser usado pelas empresas, pois mesmo que você 
esqueça todas as questões éticas relacionadas a enviar algo não solicita­
do para seu consumidor, você não pode fugir da realidade de que a sua 
marca ou produto estará muito mal acompanhada e relacionada ao pior 
da Internet. 

É importante que você conheça alguns fatos sobre o spam e se convença 
de que esse nunca deve ser o caminho a ser seguido: 

• O spam é mal visto pelo consumidor, estando relacionado a golpes 
e vírus. 

• O spam não gera resultados: menos de 0,005% dos e-mails enviados. 

• O spam é detectável e seu e-mail fica marcado como tal, e nunca 
mais será lido por aquele consumidor. 

• O spam é denunciável e, em casos graves, pode fazer com que um 
servidor bloqueie todas as mensagens originadas de seu endereço (uri). 

Portanto, sem dúvida nenhuma posso afirmar: nunca envie spams. 
Não caia nessa tentação nem compre e-mails de spammers (falo disso 
mais adiante). O e-mail marketing é uma técnica de marketing direto. E la 
deve ser usada com muito critério para que sejam obtidos resultados reais. 
O e-mail marketing não está relacionado ao spam, mas sem os devidos 
cuidados pode ser confundido com ele. 

Obtenção de resultados 

Falaremos agora do e-mail marketing e de como obter resultados com 
essa estratégia. De início você deve ter consciência de que o retorno do 
e-mail marketing, assim como acontece com a mala direta, varia muito 
dependendo de uma série de fatores. Os mais significativos são: 

• Como você adquire os endereços de e-mail. 

• Adequação da sua lista à sua mensagem. 

• Estrutura do e-mail enviado. 

• Tipo de oferta ou mensagem enviada. 

• Periodicidade de envio. 
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Todos esses fatores influenciam a taxa de retorno, que é o percentual 
de pessoas que responderão efetivamente à sua oferta. É importante 
observar aqui que existem dois resultados a serem alcançados com o 
e-mail marketing. 

O primeiro é garantir que um percentual significativo dos e-mails 
enviados seja lido. O segundo é garantir que haja retorno comercial dos 
e-mails. O retorno comercial do e-mail depende de seus produtos e ser­
viços e, portanto, a função do e-mail marketing é garantir que o maior 
número de pessoas possível leia seu e-mail e tenha acesso à sua mensagem. 

Assim, analisaremos de forma detalhada cada um desses fatores para 
que fique claro como trabalhar para obter melhores resultados, com 
consumidores abrindo e lendo suas mensagens, aumentando as possibi­
lidades de você obter retorno comercial em ações de e-mail marketing. 

De onde vem seu mailing 

A primeira vista não parece ser importante saber como você adquiriu 
sua lista de e-mails, ou qual a origem dos endereços de e-mail que está 
utilizando em seu e-mail marketing, mas garanto que isso faz muita 
diferença. Como já visto, a Internet é feita de pessoas e, portanto, sua 
mensagem será enviada por meio de e-mail para um grupo de consu­
midores, e não para um monte de computadores. Como o consumidor 
recebe muitos e-mails não solicitados todos os dias, e o spam e os golpes 
são pragas do dia-a-dia da Internet, ele pode ou não aceitar bem a idéia 
de receber um e-mail seu. 

É muito comum hoje em dia recebermos ofertas de empresas que 
vendem milhares ou milhões de e-mails definidos como "qualificados", 
mas dos quais não sabemos nada, e não fazemos a menor idéia de como 
foram obtidos. Imagine que esses e-mails foram obtidos a partir de um 
hacker, um pirata cibernético, que literalmente roubou esses e-mails de 
algum banco de dados de outra empresa. Você sabe o que pode acontecer? 
Os mesmos milhares de e-mails que você está comprando estão sendo 
vendidos sem critério para centenas de outras empresas, além de serem 
comercializados para centenas de outros hackers. 

Cada consumidor que teve o azar de ter seu e-mail publicado em uma 
lista pirata, obtida de forma ilícita, receberá, além da sua mensagem, 
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outra centena de mensagens não solicitadas, além de uma dezena de e-
mails falsos, vírus e golpes. A tendência é que esse consumidor se torne 
avesso a todo tipo de mensagem que ele não conhece e endureça as regras 
de spam de seu programa de leitura de e-mails, fazendo com que sua 
mensagem jamais seja lida, não importando se você a envie uma única 
vez ou dezenas de vezes. Entendeu por que faz muita diferença saber de 
onde vem sua lista de e-mails? 

Além dos hackers e spammers, outro problema comum é a falta de 
identificação do consumidor com o endereço de e-mail de sua empresa. 
A maioria das empresas sérias que fazem grandes bancos de dados de 
e-mails e vendem essas listas tomam o cuidado de pedir, no momento 
do cadastro, a autorização do internauta para que seu e-mail possa ser 
divulgado para parceiros da empresa em que ele está se cadastrando. Os 
que autorizam sabem e identificam que estão recebendo mensagens sobre 
um assunto relacionado a um cadastro feito em outro site, Isso cria uma 
identificação e aumenta as chances de o e-mail ser lido. 

Outro exemplo de identificação é quando você cria uma promoção, 
pedindo que os participantes se cadastrem. Se depois disso você enviar 
periodicamente informações para esse público, ele reconhecerá que está 
recebendo mensagens originárias da promoção e, portanto, terá mais 
interesse em abri-las. 

Por fim, você tem que saber quando, ou há quanto tempo, esses e-
mails foram obtidos. Se você está enviando mensagens para empresas de 
grande porte, os e-mails mudarão conforme as pessoas entram ou saem 
da empresa. Assim, após um ou dois anos, é de se esperar que os e-mails 
comecem a não existir mais e tenham sido inutilizados. 

Se você está trabalhando com o consumidor final, com e-mails pes­
soais, esses e-mails são muito mais voláteis. Muitas pessoas criam uma 
conta no Gmail ou Hotmail, usam por um per íodo e depois deixam de 
usar o e-mail, e, assim, sua mensagem pode estar indo para uma caixa 
postal que não é mais lida há meses ou anos. 

Assim, ao formar um banco de dados para e-mail marketing, próprio 
ou de terceiros, tome sempre o cuidado de saber como eles foram obti­
dos e a qual ciclo de autorização e identificação os consumidores foram 
submetidos para cadastramento de seu nome na lista. 
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Público certo para sua mensagem 

Outro fator importante na definição da lista de e-mails é a relação entre 
o público-alvo e a mensagem a ser enviada. É muito comum alguém ter 
uma lista de e-mails identificada como, por exemplo: "50.000 e-mails de 
empresas industriais de São Paulo". Embora isso pareça uma identifica­
ção, na prática isso não significa nada: quer dizer apenas que os e-mails 
são de algum tipo de indústria em uma dada cidade. Mas qual o cargo 
na indústria do dono do e-mail? Será que esse e-mail não é somente o 
e-mail padrão do administrador do site da indústria? Será que o setor 
industrial e o porte da indústria são adequados a seu público-alvo? Todas 
essas perguntas devem ser feitas para que você evite enviar sua mensagem 
para a pessoa errada. 

Assim, podemos dizer que é melhor ter uma lista de mil e-mails, com 
a certeza que cada e-mail pertence a uma pessoa de seu público-alvo, do 
que ter cem mil e-mails dos quais você não sabe nada. Não se iluda com 
os números , e não suponha que se você tiver um milhão de e-mails seu 
consumidor estará entre eles, pois podem ser justamente o milhão de 
consumidores que não compram seu produto. 

Estrutura de um e-mail que funciona 

Ao contrário da mala direta, o e-mail não tem corpo físico. Na mala direta 
você pode jogar a carta recebida no lixo sem abri-la, mas se o envelope for 
bem elaborado essa possibilidade se reduz muito, seja pela curiosidade 
de conhecer a mensagem, seja pelo medo de perder algo importante. No 
e-mail todos os gatos são pardos, ou seja, você não tem como trabalhar 
um envelope diferente e atrativo, pois você só tem seu endereço e o campo 
"assunto" para chamar a atenção do consumidor. 

Sempre tenha em mente que o que o consumidor recebe é apresentado 
em um programa de leitura de e-mails, como mostra a figura 5.1. Ele 
mostra uma lista de mensagens com o nome do remetente e o assunto. 
Repare que todas parecem iguais. Não importa quão bonita seja a arte do 
seu e-mail, o consumidor tem somente esta lista para decidir o que abre e 
o que apaga. Essa lista pode ainda conter marcação automática de spam 
ou golpe, realizada pelo programa conforme seus critérios específicos. 
E m alguns casos o programa está configurado para apagar, ou enviar 
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para a pasta de spam, todas as mensagens assim marcadas. A chance de 
o consumidor abrir algo que o software de leitura tenha marcado como 
spam ou golpe é mínima. Portanto, evitar que sua mensagem apareça 
como spam é fundamental. 
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Figura 5.1 - Visão do consumidor de sua mensagem. 

Se sua mensagem não for classificada como spam, o consumidor pode 
descartar a mensagem simplesmente apertando a tecla "Del" (delete). 
Como muitos consumidores recebem dezenas ou centenas de mensagens 
por dia, às vezes a exclusão de mensagens é coletiva, quando se marcam 
várias mensagens e depois se comanda a exclusão. 

Apagar e-mails se tornou um hábito diário, e o consumidor apaga a 
maioria dos e-mails sem ler, deixando somente o que interessa para ver 
depois. Assim, o primeiro desafio é fazer que o consumidor se interesse 
pelo campo de assunto de seu e-mail, que é o que aparece na lista de e-
mails, para não apagá-lo, e sim abrir a mensagem. 

A máxima atenção deve ser dada ao campo assunto. Ele deve refletir 
sua mensagem e chamar a atenção do consumidor com algum assunto de 
real interesse para ele. Esse campo deve ter entre 6 e 10 palavras e ser de 
fácil leitura. Quando for definir o assunto do e-mail pense o seguinte: como 
consumidor, você abriria esse e-mail somente lendo o campo do assunto? 
Se a resposta for sim, ótimo, vá em frente. Se não for, reescreva o assunto. 
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A criação de newsletter, ou informativos regulares sobre seu negócio, é 
uma estratégia que ajuda muito, pois faz com que o consumidor reconheça 
facilmente sua empresa. Mas não envie campos de assunto somente com 
a palavra "newsletter" ou "informativo": acrescente algo sobre o tema da 
mensagem como: "Newsletter Infobot (widgets virais, entenda o Twitter)". 

Quando decide abrir o e-mail, o consumidor se comporta como em 
toda a situação na Internet: com agilidade. Ele vai ler o início da men­
sagem e depois continuar a leitura ou apagá-la. Assim, você deve criar 
mensagens de fácil leitura e que não dependam de imagens para iniciar 
a compreensão. 

Muitos programas de e-mail são configurados para só apresentar 
imagens ou vídeos após a autorização do leitor, como mostra a figura 
5.2. Assim, a decisão de colocar elementos gráficos, imagens ou vídeos 
em seu e-mail deve ser bem estudada. 

Figura 5.2 - Mensagem de e-mail com imagem bloqueada. 

Embora muitas empresas especializadas em e-mail marketing criem 
bonitas peças gráficas para as mensagens de seus clientes, você deve saber 
que isso pode diminuir as chances de seu e-mail ser aberto. 

Os anexos são piores: em geral, são confundidos com vírus e podem 
ser apagados já no servidor de e-mails. Há empresas que simplesmente 
bloqueiam e-mails que contém anexos. 
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Enviar e-mails somente com texto pode não ser atraente para um 
consumidor acostumado a um padrão visual cada vez mais elaborado. 
Assim, a alternativa mais segura, que mistura apresentação e eficiência, é 
o uso do formato H T M L . Esse formato, o mesmo utilizado na confecção 
de sites, permite a criação de mensagens atraentes, que podem ser lidas 
mesmo sem o carregamento das imagens que a ilustram. Além disso, 
é possível enviar mensagens no formato H T M L e texto e deixar que o 
programa leitor de e-mail apresente o formato mais adequado. 

Qual é sua oferta? 

Quando estamos falando de e-mails, o desafio de fazer seu consumidor 
abri-lo é tão significativo que você não pode correr o risco de que a sua 
mensagem não cause impacto depois de o e-mail ser aberto. Não há 
tempo para correções e muito menos para tentativa e erro. Se enviar uma 
mensagem mal formatada ou com um conteúdo ruim, provavelmente sua 
segunda mensagem não será aberta. 

Saiba que a maioria dos programas leitores de e-mail tem um me­
canismo simples para que o usuário, com um só clique, diga que sua 
mensagem é spam e que deve ir diretamente para a pasta de spam, ou 
ser apagada automaticamente. E cada vez mais o consumidor tem feito 
isso para esvaziar sua caixa postal. 

Assim, sua mensagem deve causar impacto e ser significativa para o con­
sumidor. Se está enviando um informativo, apresente assuntos realmente 
relevantes e atuais, e não uma descrição de seus produtos. Se está lançando 
um produto, crie uma oferta, um desconto, uma vantagem. Faça com que o 
consumidor sinta que aquilo é exclusivo e só é ofertado por aquele e-mail. 
Se deseja promover um evento sazonal, como a estadia em um hotel no 
feriado, pense no que oferecer que diferencie você dos concorrentes. 

Evite ao máximo enviar mensagens publicitárias similares às que o 
consumidor já está vendo em sua veiculação em outras mídias. Se você 
criou um anúncio para uma revista, não envie esse mesmo anúncio por 
e-mail para o consumidor. Você estará perdendo tempo. Crie algo ex­
clusivo e novo. Crie algo que associe o anúncio da revista a uma oferta 
única por e-mail. Pense que você terá somente uma chance para que sua 
mensagem cause impacto, portanto, faça uma oferta clara e atraente. 
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Quando enviar sua mensagem 

Perceba a situação em que o consumidor está ao abrir a sua mensagem. 
Os e-mails permanecem em um servidor até que o consumidor consulte 
sua caixa de entrada. É só nesse momento que ele terá contato com sua 
mensagem. Assim, pense bem quem é seu consumidor, como ele se com­
porta, qual seu dia-a-dia e quando você imagina que ele abrirá o e-mail. 

Se seu cliente é um executivo de uma grande empresa, é provável que 
ele veja os e-mails de manhã cedo quando chega ao escritório, ou no 
final do dia, quando as coisas estão mais tranqüilas e dá tempo de ler 
com calma os e-mails. 

Nesse caso, se você enviar o e-mail no final de semana, seu e-mail apa­
recerá junto com todo o lixo de spams que foi enviado da sexta à noite até 
a segunda pela manhã. O executivo já está acostumado com essa enxurra­
da de bobagens e tem a tendência a apagar mais rápido os e-mails. Além 
disso, segunda-feira pela manhã todos chegam afobados para iniciar o dia 
e resolver os problemas antes que a semana realmente comece. 

Imagine agora enviar seu e-mail na terça, no final do dia, em torno das 
17h30. A maioria das mensagens inadequadas e spams já foram descar­
tados, o executivo ainda ficará algumas horas no escritório, e n inguém 
resiste a uma última olhada na caixa de entrada antes de ir para casa. 

Percebeu a diferença entre as duas situações? Percebe como o dia da 
semana e o horário do envio são importantes? Este é só um exemplo, 
mas pense em seu consumidor e em quando você acha que ele está mais 
tranqüilo, disposto para ler seus e-mails e livre dos indesejados spams. 

Criação e manutenção de um banco de dados que funcione 

Como já falamos neste capítulo, a formação de uma lista de e-mails ade­
quada a seu negócio é um dos segredos para obter bons resultados no 
e-mail marketing. Como estamos falando de marketing direto, ou seja, de 
falar diretamente com o consumidor, criar e manter um banco de dados 
com e-mails adequados ao perfil de seu público-alvo é muito valioso em 
sua estratégia e nas ações de marketing digital. Com seu banco de dados, 
você poderá enviar informativos e promoções e divulgar outras ações 
de marketing de sua empresa a um custo baixo e com um bom retorno. 
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Contudo, criar essa lista não é tão simples como comprar um mailing 
de centenas de milhares de e-mails. É um processo que deve ser contínuo 
e integrado a outras ações de marketing. Você deve pensar em sua lista 
de e-mails como um ativo, um patr imônio de sua empresa. Assim, deve 
utilizar o máx imo possível em suas ações de marketing a integração 
com seu cadastro de e-mails. Ele é útil na divulgação de suas ações de 
marketing, e suas ações devem ser usadas para aumentar sua lista de e-
mails. Com isso você cria uma sinergia permanente entre seu banco de 
dados de e-mails e suas ações de marketing. 

Vejamos então quais as atitudes que você tem que tomar para criar e 
manter um banco de dados que funcione. 

Comece adquirindo uma lista 

Para iniciar a formação de seu banco de dados de e-mails, um bom co­
meço é comprar uma lista existente. Essa alternativa, no entanto, deve 
ser considerada somente como uma forma mais rápida de começar sua 
lista. Não caia na armadilha de imaginar que você comprará uma lista 
de milhares ou milhões de e-mails e que ela atenderá a todos os seus 
objetivos de divulgação. Isso não funciona com mala direta e funciona 
menos ainda com a Internet. 

As empresas que vendem essas listas sempre dirão que tem uma lista 
qualificada, com e-mails válidos e adequada ao perfil de seu consumidor. 
Conversa de vendedor à parte, a maioria das listas de e-mail da Internet 
vem de cadastros de sites de terceiros, que na maioria dos casos contém 
muitos e-mails que estão inativos e desatualizados. 

Se você for considerar a compra de uma lista para começar seu banco 
de dados de e-mail marketing, tenha certeza do que está comprando e 
de quem está comprando. Considere que mais da metade dos e-mails 
podem ser inadequados ao perfil de seu consumidor. 

Use as informações que você já tem 

Outra fonte para iniciar seu banco de dados de e-mails é sua relação de 
clientes e contatos. Você pode usar o cadastro de seus clientes ativos e 
prospecções e separar os e-mails deles para seu banco de dados. Para os 
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clientes que não possuem e-mail cadastrado, essa é uma boa oportunidade 
para fazer um novo contato e atualizar os dados. 

Se os seus clientes são empresas, outra fonte interessante é consultar as 
listas de e-mails das entidades de classe de seu setor, normalmente essas 
listas estão disponíveis nos sites das entidades ou podem ser adquiridas 
diretamente delas. As listas contêm somente os contatos básicos das 
empresas, mas já é um começo. 

Tenha uma página de cadastro 

As duas ações apresentadas até aqui servem somente para que você ini­
cie com alguns milhares de e-mails. A partir daí, você terá que fazer um 
esforço consciente para aumentar a lista de forma consistente. 

O primeiro passo é ter em seu site uma forma simples de cadastro. 
Para isso você terá que criar nele um link, ou botão, do tipo "Cadastre-se 
e receba mais informações". Esse link vai para uma página de cadastro 
na qual o cliente coloca as informações que deseja. Você até pode querer 
que seus clientes se cadastrem com uma série de informações, mas o que 
mais funciona é um simples cadastro em que o cliente só precisa colocar 
o e-mail. 

Alguns sites colocam na parte superior de todas as páginas uma caixa 
de texto para digitação do e-mail e, abaixo, um botão "cadastre-se". Tudo 
para facilitar o primeiro cadastro e contato com o cliente. 

Estimule a indicação de amigos 

Para ampliar sua lista você tem que criar promoções do tipo "indique 
um amigo". Nessas promoções, você pede a cada pessoa de sua lista de 
e-mails que indique outras pessoas oferecendo algo em troca. Essa troca 
pode ser uma oferta, um brinde, um desconto ou um prêmio. Seja criativo 
e pense no que seu consumidor valoriza e porque ele indicaria um ou 
mais de seus amigos. A indicação de amigos é uma ferramenta poderosa 
que pode multiplicar em várias vezes o tamanho de sua lista de e-mails. 

É importante que você crie uma ferramenta simples de indicação de 
amigos que permita que os membros de sua lista possam indicar amigos 
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facilmente. O método mais simples é pedir que as pessoas enviem e-mails 
para que seus amigos entrem em uma página de indicação e se cadastrem. 
Outra forma mais sofisticada é criar uma página onde a pessoa coloca a 
lista de e-mails de seus amigos e dispara e-mails de convites para todos. 

O processo mais elaborado consiste em criar uma página que permite 
que a pessoa baixe a lista diretamente de sua conta de e-mail no Gmail, 
Yahoo! Mail, Hotmail ou MSN. Existem aplicativos que fazem isso e po­
dem ser implantados em seu site. É muito importante que você registre 
quem está indicando para poder cumprir o prometido. 

Tenha uma estratégia integrada 

U m passo muito importante é integrar seu marketing convencional a seu 
marketing digital. Comece criando uma ponte entre as ações promo­
cionais de seu negócio s, o marketing digital com um hotsite para cada 
promoção, com opção de cadastramento. 

Por exemplo, se você oferecer um desconto, vincule-o à necessidade 
de cadastro no hotsite. Se fizer um sorteio, crie um hotsite onde a pessoa 
tem que se cadastrar para concorrer. Dessa forma, você permite que as 
promoções, além de atingir seus objetivos de marketing, t ambém aumen­
tem consideravelmente sua lista de e-mails. 

Crie ações promocionais 

Pense em sua lista de e-mails como um patr imônio de sua empresa e 
invista para aumentá-lo. Você pode criar ações promocionais com o 
objetivo exclusivo de aumentar seu banco de dados de e-mail marketing. 
Analise a taxa de conversão que você vem obtendo, calcule o incremento 
do resultado com o aumento de sua lista de e-mails e crie promoções que 
se paguem com esse incremento. 

Entretanto, tome o cuidado de criar prêmios, descontos e promoções 
vinculados a seu negócio e produto para aumentar sua lista de e-mails. 
Isso garante que as pessoas certas se cadastrem. 

Se vende bebidas, faça promoções dando descontos para compras ou 
sorteie um vinho. Assim você atrai pessoas que apreciam e compram 
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bebidas. Não sorteie uma viagem, pois várias pessoas que não bebem se 
cadastrarão para conseguir a viagem e você estará piorando a qualidade 
de sua lista com consumidores fora de seu público-alvo. 

Mantenha a função original de sua lista 

Tenha em mente que sua lista de e-mails deve sempre ser preservada e 
estar ligada a seu negócio. Já v i grupos empresarias que compartilham 
grandes listas de e-mails. 

É o caso, por exemplo, de uma rádio que faz uma promoção e depois 
envia os e-mails para a matriz, que usa a lista na promoção de uma nova 
revista. Esse tipo de ação prejudica a qualidade da lista e piora o resul­
tado. Se você tem um único negócio, ótimo, pois estará sempre focado. 
Mas se sua empresa atua em vários ramos, procure manter ações e listas 
separadas. Você terá listas menores, mas com um retorno muito maior. 

Boas maneiras no e-mail marketing 

Como o marketing direto é uma comunicação direta com o consumidor, 
pode ser confundido com uma ação muito agressiva e invasiva. Isso já 
acontece com a mala direta por correio, em que alguns consumidores 
reclamam quando recebem correspondência publicitária em suas casas. 
Isso t ambém vem acontecendo com os call centers, que fazem campa­
nhas de marketing direto por meio do telefone. Por também ser uma 
ação invasiva, os consumidores vem reagindo aos abusos e excessos de 
algumas empresas e, em muitos casos, os resultados são mais negativos 
do que positivos. 

No caso do e-mail, pelo qual os consumidores recebem com freqüência 
spams e outras formas agressivas de comunicação, o cuidado com as boas 
maneiras deve ser redobrado para evitar que a imagem de sua empresa 
e marca sejam prejudicadas. 

A A B E M D (Associação Brasileira de Marketing Direto) criou uma rela­
ção de boas maneiras, uma série de recomendações, para as ações de e-mail 
marketing. Consistem em nove regras simples que auxiliam na definição 
do que deve ou não ser feito em uma campanha de e-mail marketing. A 
seguir apresento essas recomendações junto com meus comentários: 
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• Ética: deve-se atuar dentro de um código de ética. A própr ia 
A B E M D tem o seu, dentro do conceito de autorregulamentação 
publicitária, mas sua empresa deve ter seu próprio código de ética 
e segui-lo em suas ações. 

• Registro (Opt-in): não se fala na necessidade de cadastro anterior 
ou autorização explícita, mas no conceito de marcar o início da 
relação, pedindo a permissão do consumidor para prosseguir no 
relacionamento. Quando é a pessoa que procura a empresa, deve 
haver um campo para opção pelo recebimento da mensagem. Quan­
do é a empresa quem procura a pessoa, deve-se informar como foi 
possível chegar a ela, explicitar o produto ou serviço oferecido e 
apresentar de forma visível à alternativa de retirada do nome da lista 
de e-mails. Uma interpretação prática é incluir uma mensagem ou 
link no final da mensagem, sugerindo que o consumidor responda 
à mensagem com a palavra "remover" se não quiser continuar o 
envio de mensagens e o relacionamento. 

• Remoção (Opt out): a mensagem deve permitir ao consumidor 
decidir o momento em que não quer mais receber mensagens de 
determinada empresa. Aqui novamente, sugere-se um link para 
remoção. É importante que a empresa simplesmente remova de 
forma definitiva o e-mail de sua lista. Não envie novas mensagens 
nem peça explicações. Simplesmente remova. 

• Cadastro: se o e-mail é captado mediante cadastro prévio, deve 
haver a indicação de que ele poderá ser utilizado para o envio de 
mensagens comerciais. Aqui a regra é simples. Sempre que houver 
um cadastro, você deve incluir a opção para o consumidor receber 
ou não receber mensagens de sua empresa. 

• Arquivos anexados: deve-se limitar o tamanho dos arquivos envia­
dos no corpo ou nos anexos da mensagem. Aqui sugiro algo mais 
radical: nunca envie anexo. Se quiser mostrar algo mais detalhado, 
crie uma página em seu site e envie um link. Se quiser enviar ar­
quivos, envie um link para uma página de download de arquivos. 
Limite as imagens e use formato H T M L . 
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• Executáveis: não devem ser enviados arquivos executáveis, ou seja, 
programas ou scripts. O principal motivo é que são desnecessários 
e podem ser confundidos com vírus. Se quiser enviar ou divulgar 
programas de software, ou widgets, crie uma página de download 
e envie o link. 

• Relevância: como j á dito no marketing de conteúdo, o consumidor 
não se incomoda com o cunho comercial, desde que seja relevante 
para ele. Envie mensagens que tenham relevância para o consumi­
dor. Sempre. 

• Freqüência: deve-se dar a opção do consumidor definir, ou deixar 
claro para ele, qual a freqüência de envio das mensagens. Uma 
sugestão prática é não enviar mais de uma ou duas mensagens por 
semana. Ajuste a freqüência de envios ao volume de informações 
e promoções relevantes de sua empresa. Você pode até enviar in­
formações diárias, se trabalha com notícias ou com algum produto 
de atualização freqüente, mas só se o consumidor optou por um 
serviço diário. 

• Polít ica de relacionamento: é conveniente ter uma política de 
relacionamento e apresentá-la claramente ao consumidor. Isso é 
importante para seu site e as demais ações de marketing digital. 
Assim, crie uma política de relacionamento, coloque-a em seu site 
e envie o link ao final de suas mensagens de e-mail. 

Vantagens do e-mail marketing 

O e-mail marketing tem algumas vantagens que o tornam uma boa fer­
ramenta para ser utilizada em conjunto com outras ações de marketing 
digital. A maior vantagem é um custo extremamente baixo e, se utilizado 
da forma correta e com os devidos cuidados, um ót imo retorno sobre o 
investimento. 

Por ser uma ferramenta de marketing direto, ou seja, de comunicação 
direta com o consumidor, e por ter um baixo custo de operação, o retorno 
sobre o investimento pode ser muito atraente. Mas isso somente se você 
conseguir criar uma lista de e-mails em volume e qualidade adequados 
a seu negócio. 
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Existem algumas ações em que o e-mail marketing tem grandes van­
tagens e que devem ser seu foco inicial: 

• Informativos: por ser uma estratégia de baixo custo para contato 
direto com o consumidor, o e-mail marketing deve ser utilizado 
como newsletters, com informativos sobre seu negócio. Os infor­
mativos, além de manterem o cliente atualizado sobre sua empresa 
e seus produtos, t ambém ajudam na identificação de seu e-mail 
como algo positivo para o consumidor, aumentando sua taxa de 
retorno nas outras ações. 

• Promoções : com uma lista de e-mails bem formada você pode 
gerar bons resultados enviando ofertas de promoções ou vanta­
gens exclusivas para cada mensagem. Crie promoções genuínas e 
exclusivas para que seu consumidor reconheça seu e-mail como 
algo útil. 

• Lançamentos : quando você tem o lançamento de um novo pro­
duto ou serviço, o e-mail marketing é uma ót ima ferramenta para 
divulgação. As pessoas adoram receber novidades e lançamentos 
e ficarão curiosas para abrir e ler sua mensagem. 

Se analisarmos as três ações, isto é, informativos, promoções e lan­
çamentos , perceberemos um elemento em comum: a relevância do 
conteúdo. Falamos disso no capítulo 3 e aqui volto a enfatizá-la. Se você 
utilizar seu e-mail marketing para enviar ao consumidor informações 
úteis e ofertas relevantes, você estará aumentando muito o retorno e o 
resultado das ações. 

Para conseguir isso você pode integrar suas ações de marketing de con­
teúdo para que os posts em seu blog também sejam enviados por seu e-mail 
marketing. Dessa forma, seu consumidor estará acostumado a receber, abrir 
e ler seus e-mails, pois eles são úteis. Assim, quando enviar promoções e 
lançamentos, o consumidor estará predisposto a ler as mensagens. 

A revista Meio & Mensagem produz um dos bons exemplos do uso 
do e-mail marketing como informativo. A revista man tém uma versão 
on-line da publicação (www.meioemensagem.com.br), onde trabalha ações de 
marketing de conteúdo, publicando artigos e notícias do setor de comuni­
cação e publicidade. Todos os assinantes, clientes e cadastrados recebem 

http://www.meioemensagem.com.br
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o informativo M & M Online, um e-mail periódico enviado com o título 
"Últimas Notícias - Meio & Mensagem", como mostra a figura 5.3. O 
e-mail é sucinto, com duas ou três manchetes e, na seqüência, traz uma 
lista com as ultimas notícias publicadas no site. Todas elas apresentam 
somente o título, uma gravata com a descrição e o link para a matéria. 
Dessa forma o assinante reconhece facilmente o e-mail, lê com rapidez 
e decide se quer ou não se aprofundar em alguma das notícias. 

- Meto 8- Mensagem - rhtinderbird 
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Clique e acompanhe a cobertura completa do Festival de Cannes 2009. 

Em Pauta 
Rede TV l a n ç a portal de n o t í c i a s 
Chamada de Rede TVi, plataforma entra no ar no p r ó x i m o dia 30 e fará a cobertura, em 
tempo real, dos principais fato? das áreas de jornalismo, esportes e entretenimento 

Obama aprova Lei de r e s t r i ç ã o ao cigarro 
Presidente dos Estados Unidos sancionou o projeto que confere à Food and Drug 
A d r n i n i s t r a t í o n fFDAj total poder para regular sobre a produção, as embalagens e a 
publicidade da indústria do tabaco no pais 

Figura 5.3 - Informativo Meio & Mensagem Online. 

Ressalto um aspecto importante: faça promoções realmente genuínas, 
que sejam exclusivas para seus consumidores on-line, que façam com que 
eles se sintam privilegiados. Evite promoções de fachada ou descontos 
insignificantes. 

I C T ^ 6 " " Nunca engane o internauta. 
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Limitações do e-mail marketing 

O e-mail marketing tem suas limitações. Primeiro porque ele é marketing 
direto, ou seja, apenas uma das formas de se fazer marketing, e não a 
única. Falo isso porque já v i empresas anunciarem o e-mail marketing 
como uma solução única e completa de marketing digital, o que está muito 
longe de ser verdade. Também conheço empresários que não conseguem 
pensar em outra coisa que não seja enviar muitos e-mails para muitos 
desconhecidos. Como já mostrei no início deste capítulo, essa é a forma 
mais ineficiente de utilizar o e-mail marketing. Assim, pense no assunto 
como uma das estratégias de marketing digital, não a única. 

E m segundo lugar, como já citado, você tem que tomar muitos cuida­
dos e manter uma boa lista de e-mails para obter algum retorno. Mesmo 
assim ele não será maior que 4 a 5% do total de mensagens enviadas. O 
e-mail marketing, assim como a mala direta, é uma forma de propaganda 
muito intrusiva. Você está entrando no dia-a-dia do consumidor sem ser 
chamado. Assim, você deve tomar todos os cuidados presentes neste capí­
tulo, e mesmo assim estar preparado para ter um resultado de um dígito. 

Por fim, o e-mail marketing tem limitações porque ele isoladamente 
trará pouco resultado. Deve ser entendido como uma forma de marketing 
direto que deve sempre ser utilizada em complemento e em conjunto 
com outras ações de marketing digital. As ações de e-mail marketing 
são mais eficientes quando associadas ao marketing de conteúdo, a ações 
promocionais ou a ações de publicidade. Sozinho, ele acaba se tornando 
o simples envio de uma mensagem qualquer a uma mult idão de desco­
nhecidos e se torna pouco efetivo. 

Além das limitações naturais do e-mail marketing, às vezes encontra­
mos na literatura ou nos anúncios das empresas de e-mail marketing uma 
verdadeira onda de elogios a seus benefícios, como se ele fosse a solução 
para todos os seus problemas. Esses textos promocionais ainda ressaltam 
características que não são encontradas no uso do e-mail marketing. 
Assim, listo aqui alguns mitos, criados com objetivo de vender listas de 
e-mails, e que não devem ser considerados como verdades, ou sequer 
benefícios, pelas empresas no uso do e-mail marketing: 
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Campanhas de fidelização: o e-mail marketing não é adequado 
a nenhuma estratégia ou campanha de fidelização. Você até pode 
enviar e-mails informativos aos clientes que fazem parte de seu 
programa de fidelidade, mas isso não é uma campanha de fideli­
zação e não a estimula. 

Pesquisas de satisfação: quase n inguém responde pesquisas por e-
mail. Utilizar o e-mail marketing para essa finalidade é ineficiente e 
distorcerá a pesquisa. Você terá que enviar milhares de e-mails para 
conseguir algumas respostas, e sua pesquisa não será representativa 
de seu consumidor. 

Interatividade: não há nada de interativo em um e-mail. Nem para 
você nem para o consumidor. Ele é uma simples mensagem, um mo­
nólogo. Além disso, se você tentar colocar muitas funcionalidades 
ou aplicativos em seu e-mail, provavelmente ele será confundido 
com um vírus. 

Segmentação: você pode segmentar sua lista de e-mails, mas difi­
cilmente as grandes listas de e-mails vendidas no mercado podem 
estar corretamente segmentadas. É tecnicamente inviável. A única 
forma de ter uma lista de e-mails adequadamente segmentada para 
seu negócio é se você mesmo criá-la a partir de uma forte estratégia 
de marketing de relacionamento. Pensar que alguma empresa pode 
lhe vender centenas de milhares de e-mails de forma segmentada 
é uma ilusão. 

Mensuração : toda a Internet é mensurável. Dizer que o e-mail 
marketing apresenta a vantagem de ser mensurável é querer atribuir 
a ele algo que é característica de toda e qualquer ação de marketing 
digital. Como veremos no capítulo 9, o monitoramento dos resul­
tados é fundamental em todas as ações de marketing. 
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Marketing da mobilidade 

O celular é um sucesso inegável e tem se transformado em uma plataforma 
móvel que permite, entre outras coisas, o envio de mensagens de texto, 
os chamados torpedos ou SMS. Assim, é possível criar uma estratégia de 
e-mail marketing móvel, ou SMS marketing. O grande exemplo dessa 
tendência é a campanha presidencial de Barak Obama em 2008. 

Quando Obama iniciou sua corrida eleitoral, nas prévias do partido 
democrata, ele contou com um aliado poderoso: seu BlackBerry e os 
telefones celulares de milhares de voluntários. 

Muito se fala do uso das mídias sociais e do site my.barackobama.com, 
mas tão importante quanto essas ações na campanha de Obama foi o envio 
das mensagens de SMS (torpedos) aos celulares dos correligionários para 
diversas ações de mobilização. A mobilização e a agilidade alcançadas 
com o uso do SMS foram decisivas. A equipe de Obama cadastrou mi­
lhares de voluntários e obteve seus números de celular. A partir daí usou 
as mensagens SMS para distribuir tarefas, que incluíam o contato com os 
amigos dos voluntários e a obtenção de novos números de celular para 
aumento da base de cadastrados. Antes de cada prévia, os celulares dos 
eleitores de cada região recebiam mensagens com informações das ações 
necessárias e o que cada um deveria fazer. 

Esse famoso exemplo nos mostra como o celular pode fazer parte de 
sua estratégia de e-mail marketing. No Brasil, as operadoras de telefonia 
celular já têm pacotes e mecanismos para envio de SMS promocional ou 
para criação de comunidades baseadas em SMS, nas quais você envia 
uma mensagem que é replicada para os cadastrados. 

Como dito no início do livro, considero o celular uma extensão da 
mídia on-line, de modo que você pode t ambém utilizar o e-mail para 
enviar mensagens para esse mesmo público. A questão reside no perfil 
socioeconômico de seu público-alvo. Se seu consumidor utiliza celulares 
de baixa tecnologia, por pertencer a classes sociais com menor renda, ou 
está inserido no público jovem, mais adepto ao uso dos chamados tor­
pedos, o SMS deve fazer parte da lista de envio de seu e-mail marketing. 
Se o seu público utiliza celulares com alta tecnologia e smartphones, é 
mais provável que ele utilize o e-mail ou o Twitter para se comunicar, e 
o uso do SMS é desnecessário. 

http://my.barackobama.com
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O que vimos até aqui 
Esse capítulo discutiu o e-mail marketing, suas vantagens e limitações e 
sua aplicação no marketing digital e no marketing direto. Esse é um campo 
minado, no qual você está sempre correndo o risco de ser confundido 
com um spammer. Então, para criar uma estratégia de e-mail marketing 
que funcione, comece com essa lista rápida de dicas: 

• Crie e mantenha seu próprio banco de dados de e-mails. 

• Lembre-se: somente adquira listas de e-mails de empresas que 
indiquem claramente como os e-mails foram obtidos. 

• Estude os melhores dias e horários para enviar suas mensagens. 

• Crie em seu site uma página para cadastro. 

• Periodicamente, crie campanhas de indicação de amigos e promo­
ções para novos cadastrados. 

• Defina um padrão de mensagem em H T M L que possa ser facil­
mente lido e use esse padrão em todos os seus e-mails. 

• Crie um informativo semanal ou quinzenal com as novidades do 
seu negócio. Se o seu negócio não gera muitas novidades, coloque 
informações sobre o setor. 

• Envie somente mensagens interessantes e ofertas genuínas e exclu­
sivas. Cause impacto. 



CAPÍTULO 6 

Marketing viral 

Pessoas comuns conseguem espalhar boas e más informações sobre marcas 
mais rapidamente que as pessoas de marketing. 

- Ray Johnson 

O capítulo 6 apresenta uma das mais produtivas e pouco compreendidas 
ferramentas da Internet: a marketing viral, seu conceito, suas regras e a 
criação de peças de marketing e publicidade que se autodivulguem. 

Uma das mais antigas formas de publicidade é o boca-a-boca, em 
que um cliente satisfeito conta para um amigo sua experiência, e esse 
amigo experimenta o produto ou serviço, tendo como base a confiança 
na fonte que o indicou. O boca-a-boca é muito poderoso, pois propaga 
as qualidades do produto muito além das fronteiras dos clientes atuais, 
já que tem um efeito multiplicador fantástico. 

Imagine se cada cliente contasse sua experiência positiva para outras 
duas pessoas, e no dia seguinte essas pessoas repetissem a informação 
para outras duas pessoas e assim por diante. No primeiro dia seriam dois 
novos consumidores potenciais, no segundo seriam quatro e, em uma 
semana, você atingiria 128 novos consumidores potenciais. Isso parece 
pouco, mas na segunda semana eles já seriam 16.384, enquanto na terceira 
mais de 2 milhões. Já ao final de um mês a informação teria se espalhado 
para mais de 1 bilhão de pessoas. Impressionante, não é? 

É claro que esse é um exemplo hipotético e que muitos consumidores 
não repassam a informação recebida adiante, mas a vida real está cheia de 
exemplos de empresas, produtos e marcas que criaram milhões de fãs por 
meio do simples boca-a-boca. U m exemplo clássico desse fenômeno é o 
vídeo Numa Numa, de Gary Bolsman, mostrado na figura 6.1. O vídeo 
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caseiro mostra Bolsman, ainda garoto, cantando e dançando na frente 
do computador a música Numa Numa, da até então desconhecida banda 
O-Zone. O vídeo é muito engraçado e foi publicado no YouTube, quando 
o site ainda não era tão famoso quanto é hoje, e foi sendo indicado no 
boca-a-boca da Internet. Sem nenhum tipo de promoção, ele foi visto 
por mais de 15 milhões de pessoas ao redor do mundo. Obviamente o 
vídeo ajudou também a promover a banda O-Zone. 

%JYouTube - Numa Numa - Mozilla Fírefox 

* * * * * 3 0 7 1 9 8 Í 9 < 

Figura 6.1-0 divertido Gary Bolsman e seu vídeo no YouTube. 

A Nielsen realizou no início de 2009, a pesquisa Global Online Consu-
mer Survey que mostra o grau de confiança do consumidor nas diversas 
formas de publicidade. Na pesquisa, 90% dos consumidores declararam 
que confiam nas recomendações de pessoas conhecidas, e somente 65% 
dos entrevistados declararam que confiam em outras formas de publicidade 
convencionais. Além disso, 70% dos consumidores declaram ter confiança 
nos meios ligados ao marketing de conteúdo, que vimos no capítulo 3, como 
informações postadas, sites de empresas e conteúdo editorial. 

Essa pesquisa mostra de forma muito clara que nove em cada dez 
consumidores confiam na publicidade recebida pela recomendação de 
seus conhecidos. Esse é o tipo de publicidade que se consegue com o 
boca-a-boca e, como veremos neste capítulo, com o marketing viral. 
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O boca-a-boca sempre existiu na Internet, mas com o avanço das 
mídias sociais e da blogosfera ele ganhou proporções planetárias. Uma 
informação relevante, um vídeo engraçado ou até uma tragédia podem 
ser difundidos para milhões de pessoas em questão de dias simplesmente 
pela ação do boca-a-boca e pelas relações cotidianas dos consumidores 
ligados à Internet. Com o tempo, o marketing começou a usar esse efeito 
para divulgar suas mensagens para os consumidores no que chamamos 
de marketing viral. 

0 que é marketing viral 

O nome marketing viral surge pela semelhança entre o efeito do boca-a-
boca que parte de uma informação, texto, imagem ou vídeo divulgado e 
espalhado rapidamente e o que acontece com um vírus, que parte de um 
contágio inicial e acaba se espalhando, criando uma epidemia. A idéia 
é criar uma mensagem que se comporte na Internet como se fosse um 
vírus e se espalhe pela rede espontaneamente, de consumidor em con­
sumidor. Aqui a palavra vírus nada tem a ver com os vírus que infectam 
computadores, mas sim com o ato espontâneo de um consumidor enviar 
a mensagem para vários outros. 

O termo marketing viral foi criado por um estudante da Harvard 
Business School, chamado T i m Draper. O termo foi popularizado em 
1997 pela empresa de capital de risco Draper Fisher Jurvetson, do próprio 
T i m Draper e de Steve Jurvetson, para descrever a prática do Hotmail 
de anexar pequenos anúncios de si mesmo nas mensagens de e-mail 
enviadas por seus usuários. 

A premissa é que a mensagem alcança um usuário "suscetível" que é 
"infectado" por ela, no sentido de que aceita a mensagem e sua idéia, e 
comparti lhará então a mensagem com outras pessoas de sua rede "in-
fectando-as", ou seja, fazendo com que aceitem a mensagem. Desde que 
cada usuário "infectado" passe a mensagem para mais de uma pessoa, o 
número de usuários "infectados" crescerá exponencialmente. 

E m 2004 foi desenvolvido o conceito do usuário alfa, que indica a 
pessoa ou pessoas que devem ser "contaminadas" inicialmente pela 
campanha para que ela possa progredir adequadamente. E m geral, os 
usuários alfa são as pessoas mais influentes em um grupo. 
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Obviamente não estamos falando aqui de utilizar um vírus de compu­
tador nem de envio de spam, tampouco mensagens indesejadas enviadas 
a milhões de pessoas. Estamos falando de uma mensagem genuinamente 
interessante, enviada com o consentimento dos primeiros consumido­
res e depois espalhada por cada indivíduo que deseja por conta própria 
divulgá-la para seus amigos. 

Relógio viral 

Para que você entenda o conceito do marketing viral, vamos falar de um 
case que foi muito premiado em 2008: o relógio Uniqlock criado pela 
grife japonesa U N I Q L O . A empresa japonesa queria tornar sua marca 
mundialmente conhecida. E m um setor tão competitivo quanto o da 
moda, tornar uma marca japonesa conhecida mundialmente não é uma 
tarefa muito fácil. 

O que a U N I Q L O fez foi criar uma ferramenta que pudesse ser di­
fundida viralmente na Internet e que conectasse a marca com as mídias 
sociais ampliando sua exposição global. Para isso, criou um widget viral, 
mostrado na figura 6.2, que é um pequeno aplicativo, um software que 
roda em diferentes plataformas, e estimulou o consumidor a usá-lo, 
copiá-lo e transmiti-lo a seus amigos, criando um efeito viral que ajudou 
na divulgação da marca. 
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Figura 6.2 - Relógio virtual Uniqlock. 
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O widget criado, chamado de Uniqlock, é uma fusão de relógio, 
música e dança. É um relógio com ajuste de fuso horário, que apresenta 
a hora com uma música de fundo no mesmo ritmo do relógio. A cada 
cinco segundos ele apresenta uma pequena performance de mais cinco 
segundos, com bailarinas vestidas com as roupas da grife, fazendo a cada 
vez uma coreografia diferente. A fusão da dança, da música e do relógio é 
surpreendente. O relógio é útil e divertido e pode ser instalado em sites, 
blogs ou celulares. 

O Uniqlock tornou milhares de sites, blogs e celulares em vitrines 24 
horas para as roupas da U N I Q L O . Os blogueiros, administradores de 
sites e pessoas copiaram o relógio por ser útil e bonito, e os visitantes 
desses milhares de sites e blogs têm contato com as roupas da grife e com 
a marca da U N I Q L O . O relógio tem ainda um link que leva ao site da 
empresa, onde o consumidor pode encontrar um mapa com a distribuição 
geográfica do relógio na Internet. 

A ferramenta responde de maneira diferente dependendo do horário, 
mostrando novo conteúdo de acordo com o tempo. O conceito do widget 
virou t ambém protetor de tela e foi instalado nas lojas da marca. 

O resultado dessa campanha de marketing viral, criada pela agência 
Projector, de Tóquio, foi mais de 27 mil widgets instalados em blogs de 76 
países diferentes e mais de 68 milhões de visualizações. Este é o conceito 
do marketing viral: um simples relógio levou a marca de uma empresa 
japonesa para milhões de pessoas em todo o mundo. 

Estrutura de uma ação viral 

A ação de marketing viral pode ter muitas formas e conteúdos. A criati­
vidade é a regra, e às vezes é difícil enxergar a estrutura de uma ação viral 
olhando somente para o vídeo ou o widget que você encontra na Internet. 

Entretanto, uma ação de marketing viral tem uma estrutura clara, que 
deve ser entendida para que você possa pensar não só no vídeo ou no 
widget que vai produzir, mas em toda a estrutura necessária. Como em 
toda ação de marketing você tem um objetivo de campanha, um público-
alvo e uma mensagem para transmitir a esse público. 
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A peça viral é o elemento de transporte da sua mensagem. Pode ser 
um vídeo, um widget viral, um jogo em Flash, uma música ou qualquer 
outro tipo de serviços ou produtos que você cria para ser distribuído 
livremente e propagar sua mensagem. A peça viral é o elemento visível 
do marketing viral, mas não é o único. É importante porque é o que dará 
o impulso e criará o interesse necessário para que siga em frente, de mão 
em mão, de boca em boca. 

A rede de distribuição, ou de propagação, é a rede social ou o meio 
pelo qual a peça viral será transmitida. É o suporte físico da peça viral, 
e muitas vezes é t ambém a rede pela qual os consumidores passarão a 
mensagem adiante. U m exemplo de rede de distribuição é o YouTube, 
muito apropriado como rede para divulgação de vídeos virais, pois além 
do suporte para armazenamento e visualização do vídeo, permite que 
seu conteúdo seja inserido em várias outras mídias, que a audiência vote, 
indique e comente, elementos importantes para a viralização. 

A semeadura é a implantação da peça viral nos pontos chaves da rede 
de distribuição. Dependendo da rede social, a semeadura é feita em um 
único ponto, como no YouTube, ou em vários pontos, como no Orkut, 
onde pode ser realizada nas comunidades mais relevantes. E m alguns 
casos, a semeadura é feita em várias redes e formatos. 

Contudo, a semeadura não garante quê a peça viral se propague. Para 
isso é preciso que formadores de opinião e pessoas com influência na 
rede sejam atingidas e tenham acesso à mensagem. São os usuários alfa, 
os primeiros a ter contato com a mensagem, pelos quais há mais possi­
bilidades de propagação da mensagem inicial. A partir daí a campanha 
deve ser monitorada para acompanhar sua propagação e interagir com 
mais redes e usuários, caso seja necessário. 

A campanha de marketing viral pode ser baseada em uma única peça 
viral ou em um conjunto delas, como acontece com as séries em vídeo. 
E m muitos casos, porém, a campanha pode ter diversos complementos, 
como um blog, um hotsite ou até um making of. A vantagem dos com­
plementos é manter a longevidade da campanha. 
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Peças virais 

Como mostrado no exemplo do relógio viral, o elemento básico do 
marketing viral é a peça publicitária ou aplicativo criado com a inten­
ção de gerar a viralização. A escolha da peça viral depende de diversos 
fatores, entre eles o público-alvo e o meio de propagação pretendido. Os 
principais tipos de peças virais são os vídeos, os widgets, as imagens, os 
textos e as animações. 

Os vídeos são as peças mais populares no marketing viral. Eles ga­
nharam escala com o YouTube, que serve ao mesmo tempo como meio 
de publicação e rede de propagação. Além disso, com a tecnologia das 
novas câmeras e com a edição digital, o custo de produção de um vídeo 
viral pode ser muito baixo. No capítulo 8 há mais detalhes da veiculação 
de vídeos no Youtube. 

Assim como os vídeps, as animações ganharam força com o YouTube 
e com a tecnologia Flash. Produzir uma animação para ser uma peça 
viral se tornou uma opção ao vídeo e tem a vantagem de poder produzir 
imagens e reações que não podem ser criadas em uma produção de vídeo 
de baixo custo. O site charges.com.br, por exemplo, explora muito bem a 
animação e a veia natural do humor que ele carrega e deve servir de ins­
piração para os que pretendem utilizar essa técnica em suas peças virais. 

As imagens também podem ser fortes peças virais. Durante o plebiscito 
sobre o desarmamento, realizado no Brasil em 2005, as organizações que 
eram contra o desarmamento deram um verdadeiro show de uso das ima­
gens no marketing viral. E m vez de ruidosas propagandas, elas produziram 
poderosas imagens, como a da figura 6.3, algumas engraçadas, outras fortes, 
mostrando seu ponto de vista. As imagens eram enviadas anexadas aos 
e-mails, e quem recebia, por convicção ou diversão, enviava novamente a 
imagem para todos de sua lista de e-mails. Assim, as mensagens se espa­
lharam por todo o país e contribuíram para o resultado, que foi a rejeição 
da idéia da proibição do uso de armas no território nacional. 

As imagens virais podem ser dis tr ibuídas de várias formas, mas 
sem dúvida algumas são melhores quando você pretende espalhar sua 
mensagem viral por e-mail. Isso t ambém acontece com o texto. Textos 
bem elaborados, explorando o humor ou idéias inusitadas, podem ser 
utilizados como peças virais em e-mails. U m exemplo é o texto que usa 

http://charges.com.br
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números no lugar de letras e que pode ser lido sem dificuldade. Esse texto 
rodou a Internet e é bastante conhecido. 
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Figura 6.3 - Imagem viral da campanha contra o desarmamento. 

Os widgets são mais recentes e conquistam mais relevância a cada dia. 
Criar widgets com informações úteis, jogos e utilidades pode criar exce­
lentes peças virais. A vantagem dos widgets é que eles podem rodar em 
praticamente qualquer plataforma, blogs, sites, redes sociais, computadores 
e celulares. No capítulo 8 falaremos sobre os widgets e suas aplicações. 

Complementos 

U m aspecto importante e que dá longevidade às campanhas virais consiste 
nos complementos. Quando criamos uma peça viral e a distribuímos, é 
de se esperar que ela cause um forte impacto e possa gerar um grande 
interesse do consumidor. Para aproveitar as emoções geradas e interagir 
com o consumidor é necessário criar complementos, que podem ser 
utilizados pelos consumidores em situações além da peça viral. 

Quando a Masterfood e a agência AlmapBBDO lançaram o filme 
Gritos, comercial do chocolate Twix, onde os personagens tinham tiques 
nervosos gritando as palavras caramelo, chocolate e biscoito, provocando 
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sustos nas pessoas, eles decidiram apostar no marketing viral. O alvo da 
campanha era o público jovem, de modo que o vídeo foi lançado primeiro 
na Internet, com a idéia clara de viralizar o filme, para só então exibi-lo na 
televisão. Além disso, a AlmapBBDO criou uma série de complementos, 
como a estratégia de envolver o consumidor com a marca e mexer com 
suas emoções. A campanha, além do vídeo viral, criou comunidades no 
Orkut, comentários em blogs, wallpapers, mensagens SMS e o hit do 
caramelo. 

Assim, produzir peças complementares, como papéis de parede, 
avatares, que são pequenas imagens, e os ringtones e voicetones para 
celulares ajudam a manter o consumidor divulgando e participando da 
campanha viral. 

Regras do marketing viral 

O marketing viral tem algumas regras básicas que ajudam a propagação 
da mensagem. Essas regras podem ter suas exceções, mas são um bom 
começo para quem nunca usou o marketing viral e não quer cometer 
erros básicos. 

Um dos grandes especialistas mundiais em marketing viral, Ralph 
Wilson, enumera seis características básicas que a comunicação viral 
deve conter: 

• Distribuir gratuitamente produtos e serviços. 

• Oferecer um meio sem esforço de envio para os outros. 

• Ser facilmente escalável do pequeno para o muito grande. 

• Explorar motivações e comportamentos comuns. 

• Utilizar redes de comunicação já existentes. 

• Aproveitar recursos de terceiros. 

No entanto, as observações genéricas dessa lista não ajudam tanto 
quem quer iniciar uma campanha de marketing viral, de modo que 
analisaremos cada uma delas para gerar uma visão mais detalhada de 
sua implementação. 



198 A Bíblia do Marketing Digital 

Distribuir gratuitamente produtos e serviços 

A famosa frase dos americanos de que não há refeição grátis ("there is 
no free lunch") não é válida no caso do marketing viral. Não importa o 
quanto investirá em sua ação marketing viral, você tem que distribuir 
algum produto ou serviço gratuitamente aos consumidores. 

Sua ação de marketing viral tem que partir da criação de algo que te­
nha valor para o consumidor, mas que seja distribuído de graça. Ser um 
produto ou serviço significa que é algo útil, mesmo sendo virtual. Não 
se trata de fazer promoções ou dar amostras, mas criar alguns produtos 
ou serviços como base para sua ação viral. 

U m bom exemplo é a calculadora de álcool no sangue. Na época em 
que a Lei Seca foi instituída no Brasil, alguns blogueiros criaram uma 
planilha em Excel que permitia calcular a quantidade de álcool no san­
gue com o passar das horas, a partir da quantidade de álcool ingerida 
e de seu peso. Essa planilha foi distribuída gratuitamente e milhares de 
pessoas a conhecem. A calculadora é um produto de software muito útil 
para o caso relatado. 

Outro bom exemplo de produto útil são os vídeos de animação pro­
duzidos por alguns animadores, que por serem criativos e engraçados, 
atendem às necessidades dos consumidores de diversão £ entretenimento 
e são distribuídos gratuitamente para quem quiser ver, copiar, legendar 
ou traduzir. Os vídeos atingem milhões de espectadores e divulgam o 
trabalho dos animadores. 

O essencial é que você crie algo útil para o consumidor. Útil significa 
atender a alguma necessidade do consumidor, seja informação, entre­
tenimento ou diversão, desde que o consumidor considere a produção 
útil. Reforço aqui que a diversão é percebida como um valor útil pelo 
consumidor e, portanto, a utilização da diversão e do entretenimento 
deve ser considerada na criação viral. 

Oferecer um meio sem esforço de envio para os outros 

Uma vez que criou algo útil para ser distribuído gratuitamente, você 
tem que criar uma forma para que cada consumidor possa enviar o que 
você criou para outras pessoas. Esse meio depende do que você criou, 
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mas o importante é que você pense como uma pessoa que recebeu seu 
produto útil e gratuito o passará para outras pessoas de uma maneira 
fácil e sem esforço. 

U m dos melhores exemplos é a assinatura de e-mail criada pelo Hot­
mail ao final de cada mensagem. O consumidor cria um e-mail gratuito 
no Hotmail, começa a usá-lo e a se comunicar com seus amigos. No final 
de cada mensagem aparece um pequeno link indicando que o e-mail foi 
enviado pelo Hotmail, ferramenta de e-mail gratuita. Se o destinatário 
do e-mail se interessar, clica no link e pode abrir sua conta no Hotmail. 
A empresa criou um produto útil gratuito e uma forma sem esforço de 
envio e divulgação. 

Se a peça viral for um e-mail, você pode criar um link curto para que 
o consumidor possa indicar o produto viral. Se for um vídeo, você pode 
carregá-lo no YouTube e em outras ferramentas gratuitas de vídeo, que 
têm seus próprios meios para envio e divulgação. Você pode ainda criar 
um botão ou link que permita a indicação de amigos. Tudo isso para criar 
uma forma fácil e sem esforço de transmissão e divulgação da mensagem. 

Ser facilmente escalável do pequeno para o muito grande 

Por escalável se entende a habilidade de crescer de pequeno para muito 
grande sem a necessidade de grande esforço ou investimento. Se criar 
um produto viral que possa ser usado por dez mil pessoas, o que você 
fará se ele for um sucesso e for distribuído para um milhão de pessoas? 
Por outro lado, é inviável economicamente criar algo para ser usado por 
dez milhões de pessoas se existe a possibilidade de ser usado no início 
somente por uma centena de pessoas. 

Portanto, a escalabilidade, ou seja, a habilidade de sua ação viral poder 
começar pequena, mas facilmente atingir grandes proporções, é funda­
mental para a estratégia de marketing viral. A maioria das peças virais, 
se forem distribuídas na mídia adequada, tem essa capacidade. 

Criar um vídeo viral e o colocado no site de sua empresa para que os 
consumidores o assistam poderá representar um grande problema, pois 
seu servidor pode não agüentar a demanda se milhares de acessos ocor­
rerem simultaneamente. Por outro lado, ao carregar o vídeo no YouTube, 
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você não precisará se preocupar com o tráfego gerado pelo consumidor, 
já que o YouTube tem essa capacidade adequadamente dimensionada. 

Explorar motivações e comportamentos comuns 

Sua estratégia de marketing viral deve explorar as motivações e os com­
portamentos mais comuns de seu público-alvo. As necessidades de reco­
nhecimento, segurança, diversão, informação e relacionamento devem 
ser exploradas para definição de sua estratégia. 

Como o produto viral será distribuído gratuita e espontaneamente, 
cada indivíduo tem que ter uma motivação para passar a mensagem 
adiante. Se necessário, faça algumas pesquisas com seu público-alvo e 
tente identificar quais as motivações e comportamentos mais comuns. 

Para explorar as motivações e comportamentos, você terá que trabalhar 
com as emoções de seu público. O consumidor tem que sentir algo, seja 
surpresa, espanto, amor, ódio ou qualquer outra emoção: é fundamental 
que ele sinta algo. As motivações e os comportamentos são o guia para 
que você defina como atingir o consumidor com sua mensagem, mas só 
as emoções produzirão a energia necessária para que tudo seja transfor­
mado na ação de reenviar uma mensagem. 

O Twitter é um bom termômetro disso. Quando publicamos alguma 
mensagem com um link, os seguidores do Twitter lerão a mensagem. 
Contudo, só quando a mensagem produz alguma emoção real nos lei­
tores é que eles retransmitem o conteúdo para seus próprios seguidores. 
Testar idéias e mensagens no Twitter e ver quais são mais retransmitidas 
pode ser uma boa estratégia para entender melhor como trabalhar com 
as emoções no marketing viral. 

Utilizar redes de comunicação já existentes 

Estamos falando de marketing viral, não de propaganda convencional. 
Assim, sua estratégia viral tem que utilizar as redes sociais e os meios de 
comunicação já existentes. Seu produto viral deve ser adequado a e-mail, 
blogs ou redes sociais, como Orkut e Facebook. Seu esforço deve ser 
direcionado para criar um produto que possa ser utilizado e distribuído 
nessas redes. 
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Você não pode pensar em comprar espaço de mídia, pois o custo da 
propagação seria proibitivo. Como você está fornecendo um produto 
gratuito, para ser transmitido sem esforço, o meio de propagação tam­
bém deve ser simples e gratuito. O e-mail é o exemplo mais óbvio, mas 
as redes sociais, o Twitter, o YouTube e os próprios blogs se enquadram 
nessa categoria. 

Pense sempre na rede de distribuição, em conjunto com a peça viral, 
para escolher as mídias sociais existentes mais adequadas à sua estratégia. 
Tentar criar uma rede de distribuição própria é o segredo para o fracasso. 

Aproveitar recursos de terceiros 

A Internet é cheia de bons exemplos de como utilizar recursos de tercei­
ros. No caso do marketing viral você deve usar exaustivamente o que já 
existe antes de pensar em desenvolver algo. Use as redes sociais, como o 
Facebook. Use as redes de comunicação, como o Twitter e o MSN. Use as 
estruturas dos blogs, com widgets. Use aplicações para suporte a widgets, 
como o iGoogle, ferramentas de reprodução de vídeo, como o YouTube, 
ou de reprodução de áudio, como o LastFM. Enfim, use os recursos de 
terceiros em sua estratégia de marketing. 

O relógio da U N I Q L O é um excelente exemplo. A empresa criou um 
relógio para ser instalado em blogs e celulares. O relógio só gerou impacto 
porque foi instalado gratuitamente em milhares de blogs de terceiros em 
todo o mundo. 

Criação com foco no marketing viral 

Criar uma campanha de marketing viral é uma tarefa que exige muita 
criatividade e um bom conhecimento de seu consumidor. No entanto, 
seu negócio ou agência não pode esperar até que você ache sua musa 
inspiradora e tenha uma idéia genial para implementar. Assim, apresento 
a seguir um roteiro prático, sem ter a pretensão de ser definitivo, para 
que você possa criar sua campanha de marketing viral. 

Para que a tarefa se torne fácil e didática, trabalharemos em algumas 
etapas que facilitam a criação da campanha de forma eficiente. Você não 
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precisa executar uma após a outra, já que muitas delas podem ser execu­
tadas de forma paralela. Confira a lista primeiro. Depois, leia os detalhes 
sobre cada uma das etapas. 

• Defina o objetivo de sua campanha: o primeiro passo para pla­
nejar sua campanha de marketing viral é definir qual o objetivo a 
ser alcançado. Não crie uma campanha somente para divulgar sua 
marca. Tenha um objetivo mais específico. 

• Defina a mensagem que pretende passar: como o objetivo da 
campanha em mãos crie uma mensagem a ser transmitida na peça 
viral. É muito importante criar uma mensagem que esteja alinhada 
aos objetivos gerais de marketing da marca. 

• Defina seu público: defina um público-alvo específico e qualificado. 
As campanhas de marketing viral funcionam melhor se você busca 
um público claramente definido. 

• Pesquise os influenciadores: pesquise quem são os influenciadores 
de seu público-alvo na Internet. Podem ser pessoas, grupos ou ins­
tituições: o importante é que você tenha uma visão clara de quem 
tem maior influência sobre seu consumidor. 

• Pesquise os usuár ios alfa: conhecendo melhor seu público-alvo 
e os influenciadores, você pode definir quem serão os usuários 
alfa. Essa definição deve ser o mais nominal possível. Não adianta 
pensar nos "tuiteiros mais influentes". Você tem que dar nomes aos 
usuários alfa. 

• Pesquise o comportamento desse público: esta é uma etapa funda­
mental na estruturação da campanha de marketing viral. Você terá que 
trabalhar com o seu público, de modo que deve conhecer as principais 
características do comportamento dele. 

• Defina as emoções envolvidas: além do comportamento você deve 
identificar as emoções envolvidas com o público-alvo escolhido. 
Ele está envolvido com a paixão, com a raiva, com a indignação, 
ou com a compaixão pelo próximo? Enfim, quais são as emoções 
que mais se sobressaem e influenciam esse público. 
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• Defina as carências envolvidas com seu público: além de emoções, 
seu público-alvo pode estar envolvido com carências, que em geral 
provocam desejos. Essas carências em alguns casos podem ser mais 
fortes que as emoções envolvidas, portanto, podem ser uma das 
alavancas para trabalhar o marketing viral. 

• Determine o que é surpreendente: analise as informações coleta­
das sobre seu público e determine o que ele considera inovador, 
inesperado ou surpreendente. Talvez você tenha dificuldade no 
início, mas se necessário, faça um brainstorm. Se preferir, reúna um 
grupo de usuários pertencentes a seu público-alvo e estimule-os a 
lembrar de cenas e situações que consideraram surpreendentes. 

• Defina qual a emoção será trabalhada: entendendo as emoções e 
carências envolvidas e o que seu público considera surpreendente, 
você pode definir que emoções pretende trabalhar. Essa definição 
deve ser feita considerando a cultura da empresa e o grau de risco 
ao qual a campanha vai se expor. Quanto mais fortes as emoções, 
maior a chance de a campanha ser um sucesso, mas maior o risco 
de ela sair do controle. 

• Pesquise ações de marketing viral : o mercado está cheio de ações 
virais bem-sucedidas. Pesquise quais ações alcançaram maior su­
cesso com seu público-alvo, quais as que chamaram mais atenção 
e quais se tornaram ícones na comunidade. 

• Faça um brainstorm sobre as possíveis campanhas: junte sua 
equipe, apresente os dados coletados até o momento e faça um 
brainstorm sobre quais ações de marketing viral podem ser utili­
zadas. Nesse ponto, a apresentação das ações virais pesquisadas é 
importante, bem como as informações coletadas sobre o público-
alvo. Você deve iniciar com idéias, como todo brainstorm, mas aos 
poucos ir discutindo também que mídia levará a campanha: um 
vídeo, uma música ou um widget. 

• Faça um brainstorm sobre a semeadura: reúna sua equipe e faça 
um brainstorm sobre as possíveis formas de semear suas peças de 
marketing viral, escolhidas no brainstorm sobre campanhas. Inclua 
as redes sociais e as mídias a serem utilizadas. É muito importante 
fazer os dois brainstorms separados, o que evita que o cansaço 
tome conta da reunião e que o resultado da etapa de semeadura 
seja comprometido. 
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Faça suas escolhas: essa é a fase mais crítica. Você tem que escolher 
qual campanha, ou campanhas, você realmente levará adiante, quais 
as redes sociais que utilizará e como semeará a campanha. Você já 
desenvolveu muito material até aqui e deve fazer sua escolha com 
bastante calma. Se tiver um prazo muito apertado, apresse as etapas 
anteriores e ganhe tempo para refletir com calma nesta etapa. 

Crie a peça viral: chegou o momento da criação. Concentre-se nas 
mídias escolhidas, nas emoções, nos comportamentos e no material 
coletado até o momento. A criação aqui deve ser muito focada. Você 
trabalhou duro preparando o terreno e não pode se perder voltando 
e mudando as coisas nesta etapa. Crie com um olho no conteúdo 
e outro no entretenimento. Você tem que passar a mensagem, mas 
tem que criar as emoções e os comportamentos esperados para que 
as pessoas decidam passar a peça viral adiante. 

Produza o enxoval completo: após a criação, você tem que produzir 
a peça ou peças virais. Não basta produzir vídeos. Você tem que se 
preocupar com os formatos de publicação, o tamanho, as técnicas 
de programação, as técnicas de monitoramento e acompanhamento. 
Preste especial atenção a essa parte, porque você terá que monitorar 
o resultado. Não adianta produzir uma peça viral se depois você 
não consegue saber quantas pessoas viram o resultado. 

Verifique sua ação de marketing viral : faça um check-list quanto 
a inovação, simplicidade, comportamento, emoções, utilidade, 
incentivo, entretenimento e demais pontos que sua peça viral deve 
ter para ser bem-sucedida. O check-list garantirá que você não se 
perdeu no meio do processo. 

Teste as campanhas com um grupo controlado: essa etapa pode 
encarecer o processo, mas se for possível, reúna um grupo peque­
no de usuários pertencentes a seu público-alvo e teste a reação à 
campanha. Não use os usuários alfa nem os influenciadores. 

Semeie a ação: pronto, agora respire fundo e siga o plano. Semeia 
a peça viral nas mídias sociais. Tenha atenção aos detalhes. Já v i 
empresas publicarem vídeos virais no YouTube e esquecerem de 
colocar as tags ou descrições que ajudam as pessoas a localizarem 
o vídeo. É fundamental que você semeie as peças virais de forma 
completa e em todas as redes sociais definidas. 
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• Exponha aos usuár ios alfa: com as peças virais semeadas, informe 
os usuários alfa de sua existência. Faça isso de forma natural, como 
um usuário que foi exposto a peças virais, e não como uma pes­
soa divulgando um vídeo. As pessoas não gostam de propaganda, 
preferindo dicas, informações e coisas curiosas e engraçadas. Aja 
naturalmente. Simplesmente indique. 

• Monitore a campanha e a resposta do público: sua campanha está 
no ar. Agora você tem que monitorar os acessos, downloads, comen­
tários e demais reações que o público-alvo terá ao ser exposto à peça 
viral. Aqui você percebe claramente a importância da implantação 
de mecanismos de monitoramento e acompanhamento. 

O Banner Concert 

U m ótimo exemplo de foco no marketing viral é a campanha da Axion, 
criada pela agência Boondoggle, da Bélgica. A Axion, a divisão jovem do 
banco belga Dexia, sempre deu suporte financeiro e bancário aos jovens 
entre 12 e 25 anos de idade. Mas para criar um relacionamento mais forte 
entre a marca e seu público, decidiu dar suporte logístico e financeiro a 
bandas jovens, as chamadas bandas de garagem. 

Isso resume muito do que falamos até aqui: um público bem-definido, 
uma idéia clara de seu comportamento, suas motivações e suas carências. 
Além disso, uma mensagem clara, baseada em uma escolha. A maioria 
dos jovens nessa faixa etária se relaciona direta ou indiretamente com 
bandas, suas ou de seus amigos, e apoiá-los é um modo de passar uma 
mensagem concreta de apoio aos jovens. 

Assim, o foco da campanha da Axion foi oferecer suporte a bandas 
jovens. Segundo a empresa, "a Axion decidiu que era tempo de dar su­
porte financeiro e logístico para bandas de música jovens da Bélgica". Para 
implementar essa campanha, a empresa decidiu utilizar o marketing viral 
de uma forma prática e objetiva. A campanha criou o conceito do banner 
concert, um palco no formato de banner, onde as bandas se apresentam, 
e depois são divulgados, como mostra a figura 6.4. 
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Figura 6.4 - O Axion Banner Concert. 

Imagine um jovem acessando um blog ou uma rede social e dando de 
cara com uma banda de garagem, só conhecida em sua escola, tocando 
em um banner de vídeo. A Axion criou assim o "Axion Banner Concerts", 
uma transmissão em streaming de vídeo de bandas no formato de ban­
ners. Para suportar a idéia, ela reservou espaço em vários blogs e mídias 
sociais e organizou um concurso para selecionar 25 bandas iniciantes 
para tocar por meio de 6 milhões de impressões de banners. Além disso, 
instalou um sistema de votação para que o público pudesse votar, pela 
Internet ou por SMS, na melhor banda, elegendo um vencedor. O prêmio 
para a banda campeã foi um show em uma das maiores casas de eventos 
da Bélgica, a Ancienne Belgique, com transmissão ao vivo via Internet. 

Esse concurso gerou uma enorme movimentação entre os jovens, que 
queriam ajudar as bandas de seus amigos ou de sua escola, e divulgaram 
não só o concurso, mas deram suporte à divulgação espontânea da votação 
e, por fim, do grande concerto na Ancienne Belgique. Isso mostra que o 
concurso, os banners concerts e concerto final foram divulgados de forma 
espontânea e viral, levando junto a marca, a mensagem e o site da Axion. 

O caso da Axion mostra como o marketing viral, suportado pelas 
mídias sociais, pode ser utilizado em uma campanha que envolve moti­
vações, carências e emoções dos jovens. Os resultados foram animadores: 
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• A exposição de 25 novas bandas por meio de 6.807.442 visualizações 
de banners em grandes sites. 

• Foram geradas 43.479 visualizações por meio da distribuição viral 
dos banners por fãs das bandas. 

• A taxa de cliques nos banners foi de impressionantes 20% das v i ­
sualizações. 

• A campanha atraiu 44.845 visitantes únicos, sendo que 7.581 pes­
soas votaram. 

• A maioria dos votos veio por celular. 

Além dos números , a identificação da marca Axion com os jovens e 
as bandas foi um dos grandes ganhos da empresa. Este é um case que 
exemplifica bem os caminhos do marketing viral e mostra como unir 
os conceitos apresentados em uma ação prática e de grande resultado. 

Marketing viral que funciona 

Embora a idéia do marketing viral seja empolgante, nem sempre as ações 
de marketing viral são bem-sucedidas. Não é uma questão de implanta­
ção: o resultado da campanha depende da divulgação pessoa a pessoa e 
das redes sociais. Se poucas pessoas se interessarem, sua campanha não 
decola. O problema maior então é criar algo que empolgue as pessoas, 
desperte seu interesse em se mexer e divulgar espontaneamente. 

Para que você consiga movimentar as pessoas na direção correta, 
você deve aproveitar a experiência das campanhas já implantadas que 
mostram algumas características em comum e indicam o que funciona 
e o que não funciona. 

Faça com que as pessoas sintam algo 

É muito importante que as pessoas tenham uma experiência forte e sintam 
fortes emoções. Você terá que se comprometer com algo e fazer com que 
as pessoas se sintam vivas e tenham reações como: 

• Sintam-se repletas de amor ou ódio. 
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• Fiquem muito contentes ou bravas. 

• Sintam-se geniais ou idiotas. 

• Sintam compaixão ou percebam-se egoístas. 

Esqueça os tons pastéis, as posições neutras ou as tentativas de agradar 
a todos. Marketing viral funciona com base em emoções. 

Faça algo inesperado 

Se você quer que sua campanha decole terá que fazer algo diferente, algo 
inesperado. Esqueça a promoção de produtos e serviços e não tente fazer 
algo parecer bacana ou jovem. 

O caso da Axion é um exemplo de algo inesperado. Quantas vezes você 
ouviu falar de um concerto em banners? Nem os jovens que participaram 
imaginavam essa possibilidade. Isso é algo inesperado. 

Não faça propaganda 

É estranho dizer isso, mas é a pura verdade. Use banners para fazer 
propaganda, mas não tente fazer isso no marketing viral. Esse é um erro 
comum nas campanhas de marketing viral que não decolam. Não pense 
que fazer marketing viral é só deixar que as pessoas espalhem sua pro­
paganda umas para as outras. Não é. 

Neste livro temos vários exemplos e estratégias para você usar na pro­
paganda e promoção de produtos, e falamos mais sobre isso no capítulo 
8. Mas as pessoas realmente se importam com isso? Marketing viral é 
como contar uma boa história. É cinema, não propaganda. É um conto, 
não um folheto. 

O melhor exemplo desse conceito é a campanha da T V Bravia da Sony, 
na qual o produto simplesmente não é apresentado, mas, em vez disso, uma 
interessante e misteriosa história. Mesmo assim todos se lembram da marca. 

Esqueça sua empresa, seus produtos e seus serviços. Mantenha o foco 
em criar uma história interessante e surpreendente. Você sempre achará 
espaço para colocar sua marca, seu produto ou sua empresa na mente do 
consumidor com sua mensagem viral. 
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Crie seqüências completas 

Depois de todo o trabalho de criar uma campanha viral e de conseguir 
a atenção de milhares ou milhões de pessoas com sua campanha, você a 
abandonará? Parece incrível, mas muitas empresas fazem isso. Você tem 
que criar uma seqüência de ações e interações após o primeiro contato 
com o consumidor. Você pode criar essas seqüências de diversas formas: 

• Criar vídeos sobre o assunto. 

• Criar um "making of" da campanha. 

• Criar um blog sobre o assunto. 

• Divulgar a reação das pessoas à campanha. 

• Utilizar logos, avatares ou personagens da campanha em outros 
formatos. 

Não deixe que as pessoas pensem que acabou. Aproveite as emoções 
geradas, o engajamento de tantas pessoas motivadas, e deixe que elas 
curtam sua campanha de todas as formas. 

Permita o compartilhamento, download e mashup 

O marketing viral está ligado a compartilhar. Então, crie o máximo pos­
sível de formas de compartilhamento, como links, e-mails, downloads, 
widgets e mashups. Alguns conselhos são importantes para aqueles ex­
cessivamente preocupados com direitos autorais: 

• Permita que as pessoas possam baixar o conteúdo em diversos 
formatos. 

• Permita que incluam o conteúdo em seus blogs ou sites. 

• Permita que copiem à vontade e enviem para seus amigos. 

• Permita a publicação em diversas mídias sociais. 

• Permita todo e qualquer tipo de cópia, modificação, t radução e 
remixagem, ou seja, qualquer forma de contribuição que o público 
der para sua criação. 
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O marketing viral não tem relação com direitos autorais ou exclusivida­
de. Ele tem a ver com liberdade e com deixar seu conteúdo livre para que 
se espalhe e cresça. Todas essas manifestações são parte do envolvimento 
e do engajamento do seu público. Encare tudo isso de forma positiva. 

Crie formas de participação e comentários 

É muito importante que as pessoas sintam que podem participar e serem 
ouvidas. Lembre-se de que você mexeu com as emoções delas e elas agora 
querem se expressar. Uma das melhores formas de fazer isso é permitir 
comentários. 

Crie meios para que as pessoas possam enviar comentários que fiquem 
visíveis para todos e possam ser replicados. Uma boa forma é utilizar 
outras mídias sociais, como o Twitter, o Orkut ou um blog da campanha. 
Votações t ambém são uma ótima forma de participação. 

Não restrinja o acesso a nada 

Prepare-se para a mudança de paradigma. Você está entregando sua 
criação para a mult idão e deve deixar que ela cuide do resto. Não exija 
nada em troca, pois não é o momento para isso. Acredite na força da 
liberdade na Internet e no bom senso de seu consumidor, além de seguir 
alguns conselhos: 

• Não obrigue n inguém a se registrar. 

• Não obrigue n inguém a se tornar membro. 

• Não obrigue n inguém a instalar um software especial. 

• Não obrigue o uso de códigos de registro ou senhas. 

• Não obrigue nada que signifique comprometimento ou restrição. 

Enfim, não restrinja o acesso a seu conteúdo viral sob qualquer pre­
texto. Tudo deve estar aberto e acessível ao consumidor. 
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O viral da solidariedade 

Para que você possa entender melhor o que queremos dizer com fazer 
com que o público sinta algo, fazer algo inesperado, não fazer publicida­
de, usar recursos de terceiros e outras dicas deste capítulo, veremos um 
exemplo de marketing viral que explorou de forma inusitada e criativa 
boa parte desses conceitos em uma campanha voltada à solidariedade. 

A campanha "House", criada pela agência Sun M R M , para a O N G 
I H D G (Instituto Humanização e Desenvolvimento Integral) explorou as 
emoções e a surpresa dos internautas para divulgar seu projeto Albergue 
Estação Bem-Estar. O objetivo da campanha foi mobilizar doadores e 
voluntários para o trabalho da instituição e seu projeto, que abriga, trata 
e recoloca na sociedade moradores de rua da cidade de São Paulo. 

Para mobilizar esses possíveis doadores a campanha desenvolveu 
uma peça viral surpreendente, que mexeu com as emoções das pessoas 
e utilizou de forma criativa recursos de terceiros em sua divulgação. A 
agência publicou anúncios em sites de classificados de imóveis, como o 
ImovelWeb (www.imovelweb.com.br), oferecendo as antigas moradias dos 
sem-teto que foram retirados das ruas pela instituição. 

O anúncio mostrava fotos reais do abrigo improvisado de um morador 
de rua e, na descrição do imóvel aparecia o texto: "O proprietário desta 
casa está colocando seu imóvel à venda, pois finalmente conseguiu um 
lugar melhor para morar. Agora ele vive no albergue Estação Bem-Estar, 
um projeto da O N G Instituto Humanização e Desenvolvimento Integral, 
que abriga, trata e recoloca na sociedade moradores de rua da cidade de 
São Paulo. Se você quer colaborar com o projeto, ajudando a melhorar 
a realidade de outros moradores de rua, ligue para 5062-1200 ou acesse 
www.ihdi .org.br". 

Dessa forma, o anúncio viral atingiu em cheio pessoas que buscavam 
comprar ou alugar seu imóvel e se surpreendiam com um anúncio tão 
inusitado, apresentado no momento em que estavam pensando em sua 
própria moradia. O resultado foi expressivo e mostra a força das peças 
virais bem planejadas e criativas. Com um investimento de menos de cem 
reais, pois anúncios em sites de classificados de imóveis têm custo muito 
baixo, a peça viral atingiu mais de 24.750 cliques e conquistou 941 novos 
colaboradores, arrecadando mais de dez mil reais em doações on-line. 

http://www.imovelweb.com.br
http://www.ihdi
http://org.br
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O que vimos até aqui 
Este capítulo discutiu o marketing viral, seu conceito e suas aplicações. 
Para criar uma estratégia de marketing viral, no entanto, você precisará 
de muita criatividade e alguma experiência. 

Sua primeira reação talvez seja criar algo irrelevante ou muito padroni­
zado, sem obter um bom resultado. Talvez seja ficar esperando que surja "a 
idéia genial", mas quem sabe ela nunca apareça. Então, veja alguns passos 
simples para que você implante sua primeira campanha viral: 

• Pense em um nicho de mercado que você pretende atingir, mas 
para o qual ainda não criou uma estratégia clara de divulgação ou 
tem dificuldade de acessar. 

• Pesquise esse nicho e em qual a mídia social ele está presente. Se 
tiver dificuldade, simplifique e escolha uma grande mídia social, 
como o YouTube. 

• Pesquise no Google três ações virais feitas para nichos semelhantes 
ou próximos ao que você pretende atingir. 

• Com seu material de pesquisa, faça um brainstorm com no míni­
mo cinco pessoas para criar idéias de campanhas virais. Comece 
apresentando as pesquisas do nicho, das mídias sociais e das ações 
virais coletadas. 

• Procure sair desse brainstorm com no mín imo uma ação viral que 
você considere surpreendente, com a definição da mídia, da rede 
social, de como semear e de quem são os usuários alfa. 

• Procure utilizar um vídeo ou animação em Flash como peça viral para 
sua ação. Eles são mais fáceis de produzir em seu primeiro trabalho. 

• Produza tudo com atenção aos detalhes. Lembre-se: faça o enxoval 
completo ou não faça. Seja criativo e faça algo que lhe dê orgulho. 

• Semeie sua ação viral, trabalhe os usuários alfa e acompanhe a ação. 

• Aprenda com essa experiência. Se a campanha não decolou e não 
gerou um retorno expressivo, entenda o motivo e analise o processo 
com atenção para acertar na próxima vez. Se for satisfatória, você 
está de parabéns, continue em frente. Se for muito boa, faça um 
making of e divulgue para que outros possam se inspirar a partir 
de sua peça. 



CAPÍTULO 7 

Pesquisa on-line 

A verdade está lá fora. 

- S e r i a d o A r q u i v o X 

O capítulo 7 mostra como utilizar a pesquisa on-line para criar perfis 
de mídia e consumidor, como medir e entender o uso da marca e dos 
produtos da empresa pelos consumidores presentes na Internet. 

Decidi falar primeiro na pesquisa on-line antes de entrar no capítulo 
8, onde falo sobre publicidade on-line. Isso porque essa última depende 
visceralmente da primeira. É possível criar e veicular uma peça publi­
citária sem pesquisa alguma, mas em geral o resultado é muito aquém 
do esperado. 

A comunicação em massa, a partir da televisão aberta, trouxe a idéia 
de que vale a pena fazer propaganda para todo mundo. Entretanto, a 
Internet e a segmentação cada vez maior da audiência criam um novo 
paradigma, no qual não podemos mais criar e veicular publicidade sem 
antes segmentar o público-alvo. Além disso, durante todos os capítulos 
deste livro falamos em conhecer o público-alvo e planejar estratégias 
e ações de marketing, e para isso t ambém necessitamos das pesquisas. 

Quando pensamos em estratégias de marketing, sempre nos depara­
mos com a questão de como conhecer o consumidor, seu comportamento 
e sua opinião, em resumo, como ouvir e entender nosso cliente. Além de 
ouví-lo, temos que ficar de olho na concorrência, em suas vantagens e 
pontos fracos. Temos que buscar novas idéias e tendências de mercado 
para poder atender às necessidades dos clientes antes e melhor que a 
concorrência. No final desse ciclo, temos que comunicar ao cliente nossas 
qualidades e criar um relacionamento duradouro com ele. 

213 
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Esta é a idéia básica, e ela cabe em um parágrafo. Parece simples, mas 
por que se torna complicado na prática? Porque criamos produtos sem 
ouvir o mercado, e muitas vezes somos surpreendidos com as novidades 
criadas pela concorrência. Porque percebemos nossas vendas caírem ou 
um concorrente se destacar sem sabermos exatamente por quê ou onde 
estão os problemas e quais as soluções. São muitas perguntas, e só existe 
um lugar para achar as respostas: no consumidor. 

Afinal, por mais que sejamos criativos ou bons administradores, quem 
paga a conta no final do dia é o cliente. Os produtos devem ser criados, 
produzidos e comunicados com o consumidor sempre em mente. Ele, e 
só ele, é o senhor absoluto do destino de nossa marca e empresa. E pode 
nos fazer crescer ou ter dificuldades de sobreviver no mercado. 

Na prática, contudo, conhecer a opinião do consumidor e seus desejos 
é uma tarefa muito complexa. Você tem que criar pesquisas, grupos de 
teste (focus group), serviços de atendimento, ouvidoria e tantas outras 
ações que, na maior parte das vezes, esbarram em dois problemas comuns: 
o custo e a precisão. 

O custo é um problema importante em qualquer tipo de pesquisa. E m 
geral as pesquisas obrigam a mobilização de um exército de pessoas e os 
grupos de teste exigem uma boa infraestrutura, que podem incluir salas 
de espelho e câmeras, e os serviços de atendimento se transformaram em 
enormes call centers que acabam representando um custo significativo 
no orçamento das empresas. 

Já precisão está associada à dificuldade de se criar uma pesquisa para 
descobrir o que não sabemos o que é. A verdade é que quando você cria 
uma pesquisa ela está condicionada às perguntas formuladas e ao méto­
do da pesquisa. Essas escolhas são feitas de forma direcionada, ou seja, 
escolhemos com base no que acreditamos e queremos descobrir, e isso 
dificulta todo o processo. No caso dos grupos de teste, a pesquisa é mais 
aberta, já que estamos coletando as impressões do consumidor em relação 
a nossas propostas ou produtos. Mesmo assim, estamos condicionando 
a discussão a um produto ou conceito já criado. 

Já os sistemas de atendimento ao cliente e ouvidoria, embora sejam 
fundamentais para os negócios, captam uma minoria dos consumidores 
que se dispõe a falar. A maioria dos consumidores, esteja ou não satisfeita, 
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tenha ou não sugestões de melhoria, jamais entrará em contato com sua 
empresa. 

As pesquisas e grupos de teste são muito valiosos e, independentemen­
te das deficiências, devem sempre que possível ser utilizados. O maior 
problema é o alto custo. O que muitas empresas não perceberam ainda 
e que a Internet traz uma alternativa e um complemento ao processo de 
conhecer e ouvir o consumidor: a pesquisa on-line. 

"A verdade está lá fora" 

Ao longo deste livro falamos sobre a relevância do conteúdo, o poder das 
mídias sociais, a importância e força das redes sociais e como o consumi­
dor assumiu o controle de seu destino, sendo hoje o senhor absoluto da 
Internet. O consumidor criou a sociedade da colaboração, informação 
e entretenimento, onde ele é ao mesmo tempo produtor e consumidor 
das informações. 

Essa característica da Internet faz com que ela seja um manancial 
de informações sobre o próprio consumidor e a sua visão do mundo, 
das marcas e dos produtos. Mas tudo isso não seria nada se não fosse a 
enorme capacidade da rede de armazenar informações e mantê-las por 
um período indeterminado. 

Se você ainda não percebeu, a Internet virou um grande repositório 
de informações e opiniões dos consumidores, que estão 24 horas por 
dia, sete dias por semana, discutindo todo tipo de assunto, inclusive seu 
mercado, seus produtos e seus concorrentes. 

Faça uma pequena experiência. Entre no Orkut, digite uma palavra que 
defina seu produto (por exemplo: moto) e veja a quantidade de comunida­
des que existem relacionadas a ele. Entre agora em uma comunidade com 
um grande número de membros e vá para o fórum. Tenho certeza de que 
em alguns minutos de pesquisa você encontrará alguma discussão com­
parando os produtos do mercado, como o exemplo mostrado na figura 
7.1. Ou seja, uma breve pesquisa espontânea e pronta para ser utilizada. 
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Figura 7.1 - Breve pesquisa sobre motos no Orkut. 

Todas as mídias e redes sociais são grandes fontes de informação para 
pesquisa espontânea. A pesquisa, nesse caso, é feita com as informações 
e opiniões inseridas pelos consumidores nos fóruns, blogs e comunida­
des. Ao contrário da pesquisa convencional, nesse caso você tem acesso 
à conversa natural do consumidor, sem indução ou interferência. Você 
ouve o que o consumidor está falando com outros consumidores sobre 
um determinado assunto que lhe interessa. 

Além da pesquisa, a Internet, por ser uma rede baseada em computa­
dores, permite o monitoramento das opiniões do consumidor sobre sua 
empresa ou marca. O monitoramento, ao contrário da pesquisa, é um 
processo automático que permite o acompanhamento com softwares, 
da mesma forma que as ferramentas de busca acompanham o que está 
sendo discutido nas mídias sociais, separando para análise posterior os 
assuntos de interesse do negócio. 

Pesquisar o quê? 

A pesquisa on-line pode buscar diversas informações e ter vários forma­
tos. Como tudo na Internet, o limite é a sua necessidade e criatividade. 
Mas quando pensamos em uma pesquisa para uso na definição de sua 
estratégia de marketing digital, ela deve estar relacionada ao consumidor. 
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Para isso, a pesquisa deve abranger as principais áreas da Internet que 
afetam o consumidor quando ele está on-line. São elas: 

• Ferramentas de busca 

• Sites de e-commerce 

• Blogosfera 

• Mídias e redes sociais 

• Sites dos concorrentes 

Dessa forma, você obterá informações relevantes sobre os principais 
pontos de contato e exposição do consumidor durante sua navegação. É 
lógico que sua pesquisa on-line não precisa abranger tudo. E m muitos 
casos, seu interesse será pesquisar somente a mídia ou descobrir a opinião 
do consumidor sobre um assunto particular. Mas é importante ter em 
mente o quadro completo da pesquisa on-line, que envolve a pesquisa 
de mídias, de opinião do consumidor e dos concorrentes. 

A pesquisa de mídias visa conhecer as fontes de informação e o con­
teúdo que afetam seu mercado e seu consumidor. Conhecer essas mídias, 
que incluem blogs, mídias sociais, sites e portais, ajudará você a tomar 
decisões tanto na escolha de veículos para publicidade on-line quanto na 
definição de ações de marketing nas mídias sociais e marketing viral. A 
pesquisa de mídias busca responder às seguintes perguntas: 

• Quais as fontes de informação sobre o negócio? 

• Quais as comunidades e fóruns sobre o tema? 

• Quais os blogs especializados no assunto? 

• Quais os portais existentes que estão voltados para o mercado? 

A pesquisa de opinião do consumidor é a mais importante sob todos os 
aspectos, pois visa conhecer melhor o consumidor que está on-line. Seja 
no lançamento ou na melhoria de um produto, seja na definição de qual­
quer ação estratégica de marketing, conhecer a posição do consumidor 
sobre o assunto é fundamental para evitar erros e melhorar a eficácia de 
suas ações. A pesquisa de opinião busca responder às seguintes perguntas: 
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• O que o consumidor tem a dizer sobre o mercado? 

• O que o consumidor tem a dizer sobre seus concorrentes? 

• O que o consumidor tem a dizer sobre seus produtos? 

• O que o consumidor tem a dizer sobre sua empresa ou marca? 

A pesquisa de concorrentes visa conhecer o posicionamento on-line 
de seus concorrentes. É óbvio que ela t ambém pode trazer informações 
importantes sobre os produtos e serviços deles, mas isso é uma atividade 
que você deveria fazer em seu dia-a-dia. Nesta pesquisa, o que devemos 
buscar é conhecer qual a posição on-line de seu concorrente, como está 
seu site e quais os pontos fortes e fracos de seu posicionamento on-line. 
A pesquisa de concorrentes busca responder às seguintes perguntas: 

• Qual o posicionamento dos concorrentes nas buscas? 

• Qual o posicionamento dos concorrentes na Internet? 

• Qual o posicionamento atual do e-commerce em seu mercado? 

Essas três áreas de pesquisa possibilitam uma ampla visão sobre as 
mídias, o consumidor e a concorrência. A partir delas você conseguirá 
construir campanhas, ações e até produtos melhores e mais direcionados 
para o mercado. 

Segundo Peter Drucker, "a meta do marketing é conhecer e entender o 
consumidor tão bem que o produto ou serviço se molde a ele e se venda 
sozinho". 

Estrutura de uma pesquisa on-line 

Uma pesquisa na Internet pode ser uma excelente fonte de informações 
para sua estratégia de marketing ou uma grande perda de tempo, depen­
dendo da forma com que é estruturada. Refiro-me a estruturar e não a 
fazer, pois esse é o ponto-chave da questão. Se você começa a fazer uma 
pesquisa sem o devido preparo e estruturação, encontrará um universo 
tão grande de informações que gastará semanas, e até meses, para de­
pois não conseguir extrair nada útil para seu negócio. Será um grande 
exercício de futilidade. 
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Por outro lado, quando você estrutura de forma consciente sua pes­
quisa, ela responderá questões específicas, de forma rápida e precisa, que 
representarão uma grande vantagem competitiva baseada na informação. 

A pesquisa on-line pode ser estruturada de uma infinidade de formas, 
mas existe um conjunto de cinco etapas obrigatórias, sem as quais você 
não atingirá o grau de assertividade que necessita. Elas são: 

• Formule perguntas 

• Defina fontes 

• Defina mídias 

• Defina palavras-chave 

• Implemente a pesquisa 

Vejamos então cada uma dessas etapas da pesquisa on-line e como 
são desenvolvidas. 

Formule perguntas para sua pesquisa 

Para ser útil, uma pesquisa tem que responder questões pontuais. Além 
de apresentar dados e estatísticas, a pesquisa tem como objetivo principal 
responder a perguntas formuladas dentro de sua estratégia de marketing. 
Comece definindo as perguntas de forma que sua pesquisa se torne o 
mais objetiva possível. Alguns exemplos de perguntas são: 

• Como meus concorrentes estão posicionados? 

• Quem são os clientes potenciais? 

• Por que eles compram on-line? 

• Quais os seus hábitos de compra? 

• Como eles escolhem uma marca? 

• Quais os segmentos desse mercado? 

• Há nichos de mercado na Internet para meu negócio? 
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Observe que estamos trabalhando com as suas dúvidas, e não com 
perguntas a serem formuladas para os consumidores. O importante é 
definir o que você quer saber, e o que importa para seu negócio. 

Defina fontes iniciais de informação 

A Internet tem inúmeras fontes de informação, não sendo possível listar 
todas. Contudo, listar as fontes iniciais de informação ajuda a tornar a 
pesquisa mais focada. Então, antes de ir navegando em busca de algo 
procure listar as fontes de informação que você já conhece. Use as ferra­
mentas de busca para complementar essa lista. 

Quando a pesquisa estiver relacionada a questões de opinião e com­
portamento do consumidor você deve considerar as mídias sociais re­
levantes para seu público-alvo. Quando sua pesquisa estiver voltada ao 
posicionamento dos concorrentes, você precisará de sites ligados ao setor, 
como instituições, portais e sites de e-commerce, além dos próprios sites 
de seus concorrentes. 

Se você criou o mapa da blogosfera, como sugerido no capítulo 4, esse 
mapa também deve ser considerado para incrementar sua lista de fontes 
de informações. 

As fontes que podem se aplicar à sua pesquisa são: 

• Redes sociais como Orkut, Facebook, Twitter e Linkedln. 

• Fóruns e grupos de discussão ligados a seu setor. 

• Posts e comentários em blogs da área. 

• Sites e portais ligados a seu mercado. 

Você deve considerar t ambém os fóruns e blogs dos grandes veículos 
de comunicação on-line. 

Defina as possíveis mídias 

É obvio que a base de uma pesquisa on-line é o texto que você encontrará 
nos sites e redes sociais. Dependendo do tipo de pesquisa e dos objetivos, 
porém, pode ser que você queira obter informações de outras mídias, 
como vídeos, imagens e áudio. 
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Essa alternativa deve estar definida antes do início da pesquisa, pois 
para cada uma dessas mídias haverá um processo de download e arma­
zenamento diferente. 

Considere outras mídias somente se forem efetivamente relevantes 
em sua pesquisa. Isso pode acontecer se você deseja informações sobre 
design e publicidade ou se a pesquisa serve como base para criação de 
peças virais e educacionais. 

Defina as palavras-chave 

E m uma pesquisa on-line você utilizará, entre outras fontes, as ferramen­
tas de busca. Além disso, em quase todas as mídias sociais você terá que 
utilizar a ferramenta de busca própria do site, como ocorre com o Orkut 
e o Twitter. Para utilizá-las de forma eficiente, você deve definir uma lista 
de palavras-chave que serão usadas na pesquisa. 

Para criar essa lista faça um brainstorm sobre as possíveis palavras-
chave de sua pesquisa, utilizando como ponto de partida as questões e 
as fontes de informação definidas anteriormente. Crie uma lista, não 
exaustiva, das palavras-chave que estão relacionadas às questões e as 
fontes de pesquisa. Se for o caso, não se esqueça de incluir as marcas 
concorrentes na lista. 

A lista não deve, nem precisa, ser completa. Cada palavra-chave pro­
duzirá na ferramenta de busca uma lista com vários fóruns, blogs ou sites 
a serem pesquisados. Com o tempo os resultados começam a se repetir, 
e você terá uma lista consistente. 

Implemente sua pesquisa 

Com todas essas informações você pode iniciar sua pesquisa. Dependen­
do da abrangência dela você deve começar pelas ferramentas de busca, 
utilizando a lista de palavras-chave, pois isso gera mais sites para sua lista 
de fontes de informação. E m particular é interessante usar as ferramentas 
de busca para achar os concorrentes, pois isso trará informações sobre a 
visibilidade e o posicionamento deles na Internet. 
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Na estruturação da pesquisa você deve se concentrar em responder as 
perguntas que foram formuladas originalmente. Você pode armazenar os 
resultados, as fontes de informação e os textos encontrados para serem 
usados em outras pesquisas, mas o fundamental é obter dados e infor­
mações que sejam relevantes para responder às perguntas formuladas. 
E m cada tipo de pesquisa você terá necessidades diferentes. Se você for 
pesquisar a opinião do consumidor, estará mais interessado nas mensa­
gens dos fóruns das comunidades, mas se for pesquisar o posicionamento 
on-line dos concorrentes, estará buscando os sites deles e outros que se 
referenciam a ele. 

Avaliação e classificação de sites 

Nas pesquisas de opinião, mídia e concorrência, você enfrentará o proble­
ma de classificar e avaliar os sites encontrados. Na pesquisa de opinião, 
a relevância do site dirá até que ponto as informações e opiniões ali 
colocadas são relevantes para seu consumidor. Na pesquisa de mídias, 
se define a relevância daquela mídia para seu negócio. Já na pesquisa de 
concorrência, a relevância do site de cada concorrente ajuda a formar 
uma idéia clara do posicionamento alcançado por ele. 

O fato de um site ou portal parecer bacana, ter muitas informações e 
um design atraente não significa que tenha alguma relevância para sua 
pesquisa. Muitos blogs, aparentemente menos importantes, t êm uma 
visibilidade enorme, e alguns belos portais têm uma visitação medíocre. 
Se você não avaliar os sites e sua relevância estará distorcendo sua pes­
quisa ao colocar na vala comum todas as informações como se tivessem 
o mesmo impacto para o consumidor. 

A avaliação dos sites pesquisados serve para que você classifique e or­
dene suas listas de acordo com a relevância do site para seu negócio. Não 
se trata de julgamento do mérito do site ou de seu conteúdo, e sim de uma 
avaliação objetiva da relevância que esse site tem para seu público-alvo. 

Relevância de um site 

A relevância de um site não tem relação com suas qualidades ou seu 
design. A relevância é uma questão prática relacionada ao impacto que 
uma informação contida nesse site pode ter na Internet. 
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Como já vimos, as ferramentas de busca estão constantemente varrendo 
e classificando os sites, com algoritmos cada vez mais sofisticados. Assim, 
elas podem ser utilizadas para avaliar a relevância de um site na rede. 

O Google é a ferramenta de busca mais utilizada no Brasil, de modo 
que você deve aproveitar o trabalho já feito por ele para avaliar a relevância 
do site, utilizando os seguintes critérios: 

• Con teúdo : digite na caixa de busca do Google o comando site: e 
o endereço do site (exemplo: si te: wvvw.enochatos.com. br). O número 
de páginas que aparece no resultado de pesquisa (faixa azul claro 
na lateral direta da página) representa a quantidade de conteúdo 
visível existente no site e com relevância na Internet. 

• Referências: digite na caixa de busca do Google o comando link: e 
o endereço do site (exemplo: link:www.enochatos.com.br). O número 
de links que aparece no resultado de pesquisa (faixa azul claro na 
lateral direta da página) representa a quantidade de referências que 
outros sites fazem ao site pesquisado. 

• Visibilidade: escolha palavras-chave relacionadas a seu negócio e 
palavras-chave que seu consumidor pode usar para pesquisar seu setor. 
Digite essas palavras no Google e procure nas duas primeiras páginas 
do resultado de busca a posição do site na lista. Os sites com maior 
visibilidade aparecerão mais vezes na primeira e segunda páginas. 

Os sites têm maior relevância quanto maior forem os resultados para 
o conteúdo, referências e visibilidade. E m qualquer lista de sites, blogs ou 
portais que você criar, utilize esse critério para classificá-los. É evidente 
que nada é absoluto, mas ordene sua lista pela relevância dos sites e você 
terá uma imagem bastante próxima da realidade. 

Outras dicas de avaliação 

Além da relevância do site você pode levar outros aspectos em consi­
deração na hora de classificar os sites. Esses aspectos adicionais devem 
ser utilizados com cautela e de acordo com a importância de cada um 
deles para seu negócio, mas são importantes para que você possa ter uma 
avaliação mais segura. 

http://wvvw.enochatos.com
http://www.enochatos.com.br
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Quem escreve ou publica as informações: embora muitos anô­
nimos publiquem informações, é natural que em certas áreas os 
especialistas levem vantagem. U m exemplo é o jornalista Juca 
Kfouri, que tem grande influência no setor do futebol. Assim, se 
o blog ou site é escrito ou publicado por alguém conhecido e com 
grande penetração de mídia, ele deve ser classificado como muito 
relevante para sua pesquisa. 

Que informações são publicadas: a qualidade e o foco das informa­
ções publicadas t ambém ajudam a criar relevância no site e devem 
ser consideradas em sua avaliação. U m grande portal, com milhões 
de visitas, pode ser menos relevante para você do que um site de­
dicado ao tema de seu negócio. E m muitos casos os sites focados 
em um único tema atraem uma audiência muito importante para 
os negócios relacionados a esse tema. U m blog especializado em 
vinho e gastronomia como o www.enochatos.com.br atrai o público 
interessado em vinho e gastronomia, que é exatamente o público-
alvo de muitas empresas, como as lojas de vinho e os restaurantes 
mais sofisticados. 

Qual a freqüência de atualização: a Internet é muito dinâmica, e 
as pessoas querem estar atualizadas. Portanto, quanto maior a fre­
qüência de atualização dê um site, mais interessante ele será para o 
público-alvo. Os sites com maior freqüência de atualização acabam 
sendo mais relevantes para o consumidor do que sites estáticos que 
apresentam sempre a mesma informação. 

Qual a experiência de navegação: a Internet está lotada de pés­
simos exemplos de sites, com carregamento lento e de navegação 
difícil. O consumidor quer agilidade, e quanto mais complicado ou 
lento um site for, menos relevância será dada a seu conteúdo. E m 
muitas pesquisas on-line você terá que acessar os sites que estão 
sendo avaliados, então observe a sua própria experiência ao entrar 
no site. Ele carrega rapidamente? A navegação é clara? Os menus 
e recursos são intuitivos? 

http://www.enochatos.com.br
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Pesquisa de mídias on-line 

Na mídia convencional, na qual você trabalha com televisão, paga ou 
aberta, com rádio, A M ou F M , e com mídia impressa, com jornais ou 
revistas, há certa facilidade em identificar os veículos, primeiro porque 
na maioria dos casos estamos falando de veículos com porte suficiente 
para terem uma estrutura comercial voltada à venda de espaço de mídia. 

Na televisão e no rádio, como são setores regulamentados e dependem 
de concessão, você pode facilmente identificar os canais, e com algumas 
pesquisas encontrar a audiência, a abrangência e o público do veículo. 
No caso da mídia impressa não há grande dificuldade em se localizar os 
jornais, nacionais ou regionais, nem definir sua abrangência e audiência, 
pois em sua maioria a tiragem é auditada. No caso das revistas, você pode 
dividi-las entre os veículos de grande circulação e as que trabalham em 
nichos especializados, e com um pouco mais de dificuldade pode também 
identificar o perfil que deseja. 

E m resumo, na mídia convencional você consegue identificar de forma 
clara quais são os veículos, qual a audiência ou circulação e qual o perfil 
do espectador, ouvinte ou leitor. Contudo, no caso da mídia on-line, ou 
seja, a mídia na Internet, essa tarefa é muito mais complexa. 

É muito difícil identificar todos os portais, embora você conheça al­
guns, e é mais difícil ainda identificar os sites e blogs que trabalham com 
audiência especializada. O pior de tudo é que a única informação que 
você pode obter desses veículos é a quantidade de visitas a suas páginas, 
fornecida pelo próprio dono da mídia. 

A maioria dos portais, sites e blogs não tem pesquisas consistentes 
sobre sua audiência nem sobre o perfil do público que visita o site. Sem 
saber qual o perfil do público que compõe a audiência de um portal ou 
site, como você poderá utilizar essa mídia em sua campanha publicitária? 

E m muitos casos a empresa ou agência opta por anunciar com um 
banner em um portal de grande audiência na esperança de obter bons 
resultados. Essa solução, além de cara, pode simplesmente não funcionar, 
porque sem a certeza do perfil da audiência, seu anúncio pode não atingir 
o consumidor. Por isso, em muitos casos fica difícil decidir como e o que 
fazer na propaganda on-line. 
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A melhor solução no caso da mídia on-line é fazer uma ampla pesquisa 
de mídia antes de tomar qualquer decisão. A pesquisa de mídia on-line 
permite melhorar o resultado do uso das mídias, além de constituir uma 
vantagem competitiva, pois você terá uma lista das mídias mais eficientes 
para seu negócio que seus concorrentes não têm. 

Embora a Internet mude muito rapidamente, na prática, se você fizer 
uma pesquisa inicial e renová-la a cada seis meses, você terá uma visão 
clara das mídias que lhe interessam e poderá otimizar os resultados de seu 
investimento. O custo da pesquisa é facilmente recuperado pela melhoria 
no resultado da propaganda. 

A pesquisa de mídia on-line consiste em buscar na Internet as mídias 
que mais se adaptam a seu público-alvo e classificá-las de acordo com 
sua importância, permitindo o uso futuro da informação na tomada de 
decisão da veiculação de propaganda. Como a Internet tem milhões de 
sites e blogs que poderiam ser considerados em uma pesquisa desse tipo, 
ela deve ser feita da forma mais objetiva possível: pesquisando a partir 
do perfil do consumidor quais as mídias que ele mais acessa e mais o 
influenciam. 

Assim, a forma mais eficiente de implementar uma pesquisa de mídia 
é partir do consumidor para descobrir as mídias mais adequadas. Para 
isso, inicie criando uma lista de palavras-chave que seu consumidor 
utiliza para pesquisar informações em seu mercado. A partir dessa lista, 
pesquise nas ferramentas de busca e separe os sites e portais que aparecem 
na primeira página. Classifique os sites de acordo com sua relevância, 
como mostramos no tópico anterior. 

Por fim, a partir da lista entre em contato com cada um dos sites e 
peça informações sobre o acesso e a publicidade. Obtenha de cada um 
dos sites no mín imo as seguintes informações: 

• A relevância apurada: conteúdo, referências e visibilidade. 

• Número de visitas mensais. 

• Perfil da audiência, se o site tiver. 

• Formatos de veiculação de propaganda. 

• Custos de veiculação de propaganda. 
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Com todos os dados reunidos, você terá sua pesquisa de mídia e poderá 
trabalhar no seu planejamento de marketing para definir as que utilizará 
em sua campanha publicitária. A tabela 7.1 mostra um exemplo de uma 
pesquisa de mídia on-line feita para um fabricante de moda feminina. A 
tabela mostra somente um trecho da pesquisa, com cinco portais. Nesse 
exemplo, foram marcadas com "n.d." e omitidas as informações que não 
são públicas. 

Tabela 7.1 - Planilha com uma pesquisa de mídia on-line 

M í d i a E n d e r e ç o C o n t e ú d o Refe­
r ê n c i a 

Visibilidade Visi­
t a ç ã o 

For­
matos Custos M í d i a E n d e r e ç o C o n t e ú d o Refe­

r ê n c i a "moda" "fashion" "sapato" 

Visi­
t a ç ã o 

For­
matos Custos 

Moda 
Para 
Usar 

www.modapa-
rausar.com 162.000 502 6 70 27 n.d. n.d. n.d. 

Portais 
da 
Moda 

www.por-
taisdamoda. 
com.br 

33.500 162 5 250 83 n.d. n.d. n.d. 

Mde 
Mulher 

mdemulher. 
abril.com.br 

* 

12.300 693 9 870 290 n.d. n.d. n.d. 

Melhor 
da 
Moda 

www.ome-
Ihordamoda. 
com.br 

928 68 8 215 Não há n.d. n.d. n.d. 

Sapato www.sapato. 
org 541 1 Não há Não há 11 n.d. n.d. n.d. 

A pesquisa de mídias é fundamental para veiculação de publicidade 
on-line. Ela produz uma lista de mídias mais precisa e isenta e que sempre 
estará sob seu controle. O trabalho inicial é compensado pelo melhor 
resultado da propaganda, e atualizar a lista uma vez a cada seis meses é 
suficiente para mantê-la. 

Pesquisa de opinião do consumidor 

E m qualquer atividade de marketing, conhecer a opinião do consumi­
dor é fundamental. As pesquisas convencionais de opinião, baseadas 
em questionários e entrevistas, além de ter um custo elevado não são 
adequadas para determinadas situações e não podem ser utilizadas com 
grande freqüência. No caso da pesquisa on-line, você estará trabalhando 
com a pesquisa da opinião espontânea do consumidor. 

Embora muitas empresas tentem realizar pesquisa de opinião por 
meio de seus sites e e-mail marketing, considero esse tipo de pesquisa 

http://www.modapa-
http://rausar.com
http://www.por-
http://com.br
http://abril.com.br
http://www.ome-
http://com.br
http://www.sapato
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similar à pesquisa convencional, pois você mantém a metodologia e muda 
somente a tecnologia com a qual o questionário é aplicado. Além disso, 
ao contrário da pesquisa convencional, enviar questionários on-line tem 
um retorno muito menor, a distribuição de respostas não é controlável e 
você estará incomodando seus consumidores. 

Quando falo de pesquisa de opinião do consumidor na Internet estou 
me referindo a um processo diferente, que utiliza os registros existentes 
nos fóruns, blogs e redes sociais para obter a opinião espontânea do 
consumidor sobre seu produtos ou negócio. Trata-se de um conceito 
novo e que surge com a interação criada pela Internet e pelo registro 
permanente das mensagens e interações entre os internautas. Com esses 
dois elementos você pode elaborar pesquisas de opinião baseadas nas 
conversas cotidianas, e não em questionários previamente estabelecidos. 
Como não há questionários, a opinião do consumidor chega à empresa 
em sua forma mais valiosa e sincera. 

Como vimos anteriormente, você deve formular perguntas específi­
cas para definir o que pretende pesquisar. Não as perguntas comuns aos 
questionários tradicionais, mas as essenciais para seu negócio, como, por 
exemplo: "O que o consumidor pensa sobre o café gourmet?" As perguntas 
essenciais são a chave da pesquisa de opinião na Internet. Por meio delas 
você define o que quer descobrir e deixa o consumidor responder o que 
quiser a esse respeito. 

A pesquisa de opinião deve ser feita utilizando as redes sociais e fóruns 
relacionados ao tema. Seguindo o exemplo do café gourmet, busque agora 
quais as comunidades e fóruns relacionados a café. Você pesquisará no 
Orkut, Twitter, em fóruns de amantes do café ou em qualquer outra mídia 
social que considerar adequada a seu negócio. Faça uma lista dessas co­
munidades e, no caso do Orkut e outras redes sociais, a lista deve conter 
quais as comunidades ou grupos dessas redes serão utilizados na pesquisa. 

Com a lista em mãos, você irá a cada uma dessas comunidades e 
fará uma pesquisa sobre as palavras-chave de sua pergunta essencial. A 
maioria das redes sociais e fóruns tem mecanismos de pesquisa similares 
aos das ferramentas de busca, nas quais você digita uma palavra-chave e 
o resultado mostra as mensagens relacionadas. A partir dessa pesquisa 
você encontrará discussões, em tópicos das comunidades ou fóruns, 
relacionados à sua pergunta essencial. 
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Vejamos um exemplo concreto. Suponha que sua pergunta essencial 
seja "Qual a moto preferida dos consumidores que já possuem motocicle­
ta?" Essa é uma pergunta que pode interessar muito a uma concessionária 
de motos que pretende instalar uma nova filial, uma oficina mecânica 
que pretende investir em treinamento ou um fabricante de motocicletas. 

Vamos escolher o Orkut, a rede social utilizada por mais de 80% dos 
internautas brasileiros, para nosso exemplo. Se pesquisar no Orkut a 
palavra-chave "moto preferida" e depois clicar na aba "tópicos", você 
encontrará na primeira página, como mostra a figura 7.2, doze discus­
sões sobre "Qual sua moto preferida", com um total de 450 respostas 
publicadas nos tópicos. 

V 
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Figura 7.2 - Pesquisa sobre moto preferida no Orkut. 

Entrando em cada um dos tópicos, como mostra a figura 7.3, você poderá 
coletar as respostas dos consumidores, como faria em uma pesquisa conven­
cional, e tabular os resultados. Com isso, você terá em mãos uma pesquisa 
com 450 respostas espontâneas de consumidores para sua avaliação. 

A partir daí você deve multiplicar essa ação para fóruns e outras redes 
sociais, e descobrirá que consegue um número significativo de respostas 
para sua pergunta essencial: o suficiente para que você consiga uma pes­
quisa consistente e com embasamento estatístico. 
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Figura 7.3 - Respostas dos consumidores sobre moto preferida no Orkut. 

Essa é a idéia da pesquisa de opinião do consumidor. Formular uma 
pergunta e por meio de respostas espontâneas do consumidor encontrar 
a resposta. É lógico que você pode ainda fazer a mesma coisa postando 
sua pergunta essencial nos fóruns das redes sociais, mas para isso você 
terá que ter sua estratégia de marketing nas mídias sociais, como falamos 
no capítulo 4, funcionando. De qualquer forma, o processo será o mes­
mo, com a diferença de que no segundo caso você estará estimulando os 
consumidores e fazendo a pesquisa somente com as respostas de quem 
se dispôs a responder. 

Pesquisa de concorrentes 

A pesquisa de concorrentes é um processo de análise do posicionamento de 
seus concorrentes na Internet. Permite que você tenha um quadro de quem 
está fazendo o quê, e qual a força de cada um de seus concorrentes na rede. 

Na pesquisa de concorrentes o alvo não é entender suas forças e fra­
quezas, ou seus produtos e serviços, mas sim sua posição e suas ações 
on-line. E m linhas gerais você procura saber de cada um: 

• Qual sua posição nas buscas do Google: separe um conjunto de 
palavras-chave que seu consumidor utiliza para pesquisar ou comprar 
seus produtos e pesquise a posição de seu concorrente nessas buscas. 

http://ohot.com
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• Qual a qualidade do site: navegue no site do concorrente e avalie sua 
experiência de navegação como se fosse um consumidor. Verifique 
se o site carrega rápido, se a navegação é fácil e clara e se o design 
é atraente. Teste o que chamamos de experiência de navegação e 
dê uma nota como se fosse um consumidor. 

• Que recursos são oferecidos no site: navegue no site do concorrente 
e liste os principais recursos, como cadastro, contatos, informações 
sobre produtos e serviços, newsletter, clube de compras etc. 

• Ele tem loja vir tual (e-commerce): verifique se ele vende on-line 
e t ambém se a loja está em funcionamento. 

• Qual a relevância do site na rede: use o método que mostramos 
anteriormente neste capítulo para determinar a relevância do site 
do concorrente na Internet. 

• Quais as ações de marketing digital: durante a busca no Google, 
verifique se ele anuncia nos links patrocinados. Entre nas redes 
sociais mais relevantes e verifique se ele tem um perfil criado. Veri­
fique se ele tem uma newsletter. Busque outros sinais de campanhas 
e ações de marketing digital. 

Todas essas informações servirão para que você possa saber se está 
melhor posicionado ou se existe algum concorrente que está à sua frente 
na rede. No fundo o que você pretende com essa pesquisa é responder 
a uma questão simples: quem é mais visível, mais relevante e mais útil 
para o consumidor. 

E m qualquer setor empresarial, estar melhor posicionado na Internet 
ajudará nas vendas. E m alguns setores, isso será essencial para o cresci­
mento da empresa e, em certas áreas, será a diferença entre a liderança 
e o fracasso. 

É impressionante a quantidade de setores empresariais nos quais a 
Internet é vital para os negócios, mesmo que as empresas ainda não 
tenham percebido isso. No setor de turismo, estar bem posicionado é 
essencial para o crescimento da empresa. Segundo a pesquisa do Cetic, 
citada no capítulo 1, mais da metade dos consumidores da classe A e 37% 
dos consumidores da classe B usam a Internet para procurar informações 
sobre viagens e acomodações, ou seja, para programar suas viagens, seja 
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na compra de passagens aéreas, na reserva de hotéis ou na definição dos 
passeios que farão no destino escolhido. Assim, para uma empresa aérea, 
hotel ou agente receptivo, estar bem posicionado na Internet é essencial 
para crescer nas classes A e B. 

Já no setor de entretenimento, segundo a mesma pesquisa, 60% dos 
internautas, sendo 77% da classe A e 65% da classe B, usam a rede para 
procurar informações relacionadas a diversão e entretenimento. Isso sig­
nifica que para as empresas que atuam nessa área estar bem posicionado 
na Internet é uma questão de sobrevivência. 

Isso mostra que, embora a pesquisa de concorrentes seja importante 
para qualquer empresa, ela é fundamental em muitos setores. Isso porque 
para planejar seus investimentos em marketing digital, saber como seus 
concorrentes estão pode otimizar seus recursos. Você precisa primeiro 
se colocar à frente deles e depois trabalhar para se manter lá. 

Monitoramento de mídias 

A mesma tecnologia utilizada pelas ferramentas de busca está disponível 
para que as empresas possam monitorar as mídias on-line e as mídias 
sociais na Internet. Diferentemente da pesquisa on-line, que responde 
questões específicas, o monitoramento trabalha com palavras-chave liga­
das a um tema, para monitorar um grupo grande de mídias e apresentar 
as informações que são publicadas sobre o tema para análise. 

O monitoramento de mídias se divide em dois tipos: o clipping eletrô­
nico, que monitora as mídias convencionais, normalmente versões on-line 
de jornais, revistas e outros veículos jornalísticos, e o monitoramento 
de mídias sociais, que acompanha blogs, mídias e redes sociais. Assim, 
enquanto o primeiro é útil para comunicação empresarial e relações 
públicas, pois olha o que sai na imprensa sobre a marca, o segundo é útil 
para todo o marketing digital, pois mostra o que os consumidores estão 
falando nas mídias sociais sobre a marca. 

E m função do que vimos ao longo deste livro e da importância das 
mídias sociais, apresentadas no capítulo 4, fica claro que monitorar as 
mídias sociais é fundamental tanto para conhecer melhor o consumidor 
quanto para estar preparado para qualquer eventual ataque à marca. 



Capitulo 7 • Pesquisa on-line 233 

Clipping eletrônico 

O clipping é uma palavra da língua inglesa que define o processo de 
selecionar notícias em jornais, revistas e outros meios de comunicação, 
em geral impressos, para fornecer um apanhado de recortes sobre as­
suntos de interesse de quem os coleciona. O clipping sempre foi muito 
utilizado como forma de manter pessoas e empresas atualizadas sobre 
um tema, sem a necessidade de lerem constantemente todo o conteúdo 
dos jornais e revistas. 

Assim, um executivo pode receber o clipping de temas relacionados a 
seu mercado, publicados nos jornais e revistas selecionados, e ler somente 
o que é relevante. O clipping também é usado pela assessoria de imprensa, 
no trabalho de comunicação corporativa, para receber as matérias jor­
nalísticas publicadas sobre uma determinada pessoa, empresa ou marca. 

Com a migração da mídia impressa para suas versões na Internet, foi 
possível criar o chamado clipping eletrônico ou clipping on-line, que nada 
mais é do que o uso de robôs, similares aos das ferramentas de busca, 
para selecionar e separar as notícias relevantes publicadas nos sites dos 
veículos de comunicação e nas versões on-line dos jornais e revistas. O 
clipping eletrônico é feito por empresas especializadas, que, por meio de 
um conjunto de palavras-chave, varrem milhares de sites em busca de 
notícias relacionadas a elas e as encaminham aos clientes por e-mail ou 
com a publicação on-line do conteúdo. 

Existem serviços gratuitos de clipping on-line, como o Google News, 
onde você pesquisa nos jornais e revistas as notícias em tempo real, e o 
Alerta Google, no qual você pode definir suas palavras-chave para que 
o Google envie diariamente um resumo dos assuntos publicados na 
Internet. 

Outros serviços são pagos, como o Clipping Express (www. cl i ppi ngexpress. 
com.br), desenvolvido e administrado pela empresa de monitoramento 
M I T I . Nele você contrata um conjunto de palavras-chave que são varridas 
diariamente em mais de dois mil veículos on-line. As notícias relacionadas 
são publicadas em uma conta que você pode acessar pela Internet, como 
mostra a figura 7.4, ou recebê-las em um resumo por e-mail. 

http://com.br
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Figura 7.4 - Conta de clipping no Clipping Express. 

A grande diferença entre os serviços pagos e gratuitos é o volume de 
meios de comunicação monitorados e a facilidade de acesso às infor­
mações coletadas. E m geral, as ferramentas pagas varrem muito mais 
veículos do que as gratuitas e incluem uma ferramenta de pesquisa e 
leitura muito mais elaborada. Além disso, os serviços pagos fazem tam­
bém o clipping dos veículos por assinatura, que não são acessíveis às 
ferramentas gratuitas. 

Se sua empresa for pequena, é provável que o Google News e o Alerta 
Google sejam adequados para você. Mas se você necessita de um trabalho 
profissional de comunicação corporativa e relações públicas, precisa se 
manter atualizado sobre seu mercado e considera isso importante para 
seu marketing e vendas, então você deve adotar um serviço pago, como 
o Clipping Express. 

Monitoramento de mídias sociais 

No capítulo 4 falamos sobre o caso da Kryptonite e de seu cadeado de 
bicicleta e como o consumidor se expressa na Internet e afeta os negócios 
no mundo real. Com o crescimento da Internet a influência das mídias 
sociais nos negócios se tornou cada vez maior. 


