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RESUMO

O advento da internet impactou nos modos de producdo e consumo de conteudo.
Tecnologia aliada a comunicagéo permitiu novas dindmicas entre usuarios e marcas
estabelecidas em plataformas digitais. Neste contexto, o presente estudo pretende
compreender a eficacia dos conteudos corporativos nesses espacos, sobretudo,
através da analise de dados, disponibilizados por indicadores. Trata-se de elucidar a
performance da comunicacdo digital e o comportamento de usuarios em rede
através do trafego de usuérios, paginas de contetdos mais visitadas, origem das
visitas, dentre outras unidades de medicdo, aqui no caso, experimentadas no
website da marca Avantare, agéncia especializada em servicos de marketing digital.
A partir de uma pesquisa exploratoria serdo observadas as principais métricas
oferecidas pela plataforma Google Analytics que envolvem a referida marca. Tais
analises contribuirdo para explicar o papel da comunicacdo digital sob o influxo

crescente de interfaces na web.

Palavras-chave: Internet, Marketing de conteudo, Web Analytics

ABSTRACT



The advent of the Internet impacts the modes of production and consumption of
content. Technology allies a communication allowed new dynamics between users
and brands established in digital platforms. In this context, the present study predicts
the effectiveness of corporate content spacious spaces, especially through the
analysis of data, made available by indicators. It is about elucidating a performance
of digital communication and the behavior of network users through the traffic of
users, most visited content pages, origin of visits, among other measurement units,
here in this case, experts no Avantare brand website, agency specialized in digital
marketing services. From the researched search and observed as leading translators
of Google Analytics that involve an active brand. Such analyzes contribute to explain

the role of digital communication under the growing influx of web interfaces.

Keywords: internet, inbound marketing, Web analytics
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Em tempos atuais, a producdo de conteldos tornou-se uma prética cotidiana
no mercado corporativo frente a digitalizacdo dos sistemas de comunicacdo. Com a
finalidade de atrair novos consumidores, marcas trabalham as informacdes de seus
produtos em plataformas digitais com o0 objetivo de atender seus objetivos
comerciais e, neste processo, conquistar novos clientes. Trata-se de atender
demandas de interesses através de conteldos que sejam atrativos ao ponto de
chamar atencdo de nichos de usuarios que circundam diariamente em redes virtuais.

Se antes o papel da publicidade e propaganda estava concentrado nos
impactos de mensagens veiculadas em meios de comunicagdo de massa (televisao,
radio, jornal revista, etc.), hoje, tais mensagens sdo compartilhadas e traduzidas em
contetudos on-line em diferentes formatos (textos, imagens, videos, etc.) na web.
Cabe ressaltar, o cuidado estabelecido na constru¢do de conteddos pelas marcas
para que os objetivos de comunicagao sejam alcangados.

Discute-se aqui, a performance de contetdos digitais, dada a possibilidade de
mensuracdo de dados por plataformas analiticas em tempo real. Isto é, busca-se
compreender como o0s conteltdos disponibilizados em websites corporativos,
possivelmente, podem atender cada vez mais os interesses de respectivos publicos-
alvo através da interpretacdo de numeros que classificam a relevancia das
informacdes, tais como: nimeros de visitantes, engajamentos, compartilhamento de
informacgdes, dentre outros.

E nesse contexto, que o presente estudo pretende compreender como
determinadas acdes do marketing digital (particularmente, o marketing de contelido)
tornaram-se significativas para as marcas através do processo de monitoramento de
dados. Ou seja, entender, primeiramente, como o0s conteldos produzidos pelas
marcas tornaram-se, num primeiro momento, instrumentos valiosos em um novo
modelo de negécio, o virtual, dada a popularidade da internet. E, num segundo
momento, elucidar a analise de performance destes conteldos para os visitantes
das paginas, ao ponto de otimiza-los e torna-los cada vez atrativos para os visitantes
de paginas corporativas.

Desse modo, o trabalho de conclusdo de curso “A performance da
comunicacédo digital através dos sistemas de mensuracdo de dados na experiéncia
corporativa Avantare” tem como objetivo elucidar como conteudos digitais s&o
monitorados por estas plataformas de analise e quais os reflexos para uma melhor
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performance na producdo e consumo de conteudo, a partir dessa interpretacdo de
dados.

Para atender tal objetivo foram utilizados dados referentes aos acessos do
website institucional cedidos pela Avantare, agéncia de marketing com foco em
performance de conteudo. Pode-se dizer que a possibilidade de investigar tais
nameros permitidos pela empresa tornou-se uma fonte de inspiracdo para que a
proposta de pesquisa de conclusado de curso se alinhasse a minha experiéncia como
analista de performance na agéncia Avantare. Sendo assim, busquei uma forma de
unir este conhecimento tacito a possibilidade de ser respaldado e amplificado dentro
de uma base teorica.

Neste sentido, procura-se esclarecer neste estudo diversas inquietacdes
observadas durante minha trajetoria profissional quanto a producdo de conteudo
para websites corporativos: como mensurar a relevancia dos conteudos gratuitos
(organicos) dentro de um website corporativo? Dentre a variedade de dados
mensuraveis oferecidas pelo mercado, quais seriam as principais métricas de
performance de contetdos? Mais especificamente, quais delas atenderiam 0s
negoécios da empresa Avantare?

Para buscar possiveis respostas as questbes levantadas priorizou-se
entender as principais transformacbes nos meios de comunicacdo e,
conseglientemente, no consumo midiético, a partir do advento da internet. Trata-se
de investigar novas audiéncias, de individuos conectados em rede. Logo, tornou-se
imprescindivel identificar o papel dos conteddos produzidos, aqui no caso da
agéncia Avantare, e a performance junto aos visitantes da pagina corporativa. Para
isso, os procedimentos metodologicos escolhidos foram: a revisao bibliogréafica e a
pesquisa exploratdria, de cunho qualitativo (analitica e interpretativa).

Para atender as principais transformacdes nos meios de comunicagdo e no
consumo midiatico, buscou-se na literatura contemporanea, autores que
contribuissem com a tematica da digitalizacdo midiatica e da cultura comunicacional
contemporanea. Neste processo, identificou-se a presenca do marketing digital por
tras destes conteudos produzidos, portanto foi revisitado aqui autores que tivessem
pertinéncia nos estudos de marketing e comunicagdo. Para entender e demonstrar o

funcionamento de plataformas de andlise de dados foi escolhido a ferramenta
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Google Analytics. Por fim, sera estudado nesta ferramenta os dados cedidos pela
empresa Avantare.

Tais tematicas foram divididas em trés capitulos: no primeiro deles foi
investigado o papel das novas tecnologias na sociedade contemporanea, neste
caso, tendo como marco inicial o advento da internet e sua capacidade de transmitir
informacdes em tempo real. Destaca-se também nesta parte do trabalho, as
dindmicas de producéo e consumo de conteudo, dada a possibilidade ao usuario da
web de criar e divulgar seus contelddos no mesmo ambiente. Também foram
abordadas, temas sobre a digitalizacdo dos sistemas e 0 processo da convergéncia
midiatica mostrando que a internet tem ganhado um espac¢o cada vez maior, em
relacdo aos meios de comunicacao tidos como tradicionais. Ainda neste capitulo
foram investigadas as transformacfes, ndo apenas no aspecto tecnoldgico, mas,
principalmente, nos reflexos culturais e sociais que acompanharam estas mudancas
estruturais e, sobretudo, seus impactos no consumo midiatico. Assim, pdde-se
entender como as marcas estdo reagindo aos novos comportamentos e por quais
maneiras elas trabalham marketing e entretenimento e/ou informacgéo, através de
narrativas, sem que o visitante seja interrompido por contetdos publicitarios, mas
gue também experienciem a marca através de outros estimulos.

Apods a compreensédo das transformacfes e impactos gerados pelo processo
de digitalizacdo dos sistemas de comunicacdo sera investigada dentro do conceito
de marketing digital, a relacdo entre conteidos produzidos e as métricas
responsaveis por suas performances. Logo, neste segundo capitulo foram
explorados os conceitos relacionados ao marketing no ambiente digital, tendo como
foco o inbound marketing e a possibilidade de interacdo com o publico que busca
informacdo ou entretenimento através de conteltdos gratuitos ofertados pelas
empresas, uma forma de atrair novos usuarios para sua pagina corporativa.

Em busca de uma eficdcia na satisfacdo de necessidades e desejos dos
clientes e de possiveis visitantes da pagina, hoje, o marketing digital trabalha com
nameros como indices de performances de conteudos que, de certo modo,
tornaram-se verdadeiras “iscas” para atrair cada vez mais o numero de visitantes e
de possiveis clientes. Desse modo, sera explorado também neste capitulo, o
funcionamento da ferramenta Google Analytics, ao explorar suas funcoes detalhadas
perpassando por relatorios disponiveis, criacdo de segmentos personalizados até
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chegar nas principais dimensfes e métricas utilizadas para andlise de trafego e
comportamento de usuarios.

No terceiro capitulo foram analisadas a performance de contetdos digitais,
disponibilizados na plataforma da empresa Avantare através de métricas resultantes
de dados coletados pela ferramenta Google Analytics. Foram apresentados
informacBes sobre a agéncia e sua area de atuacdo e uma analise sobre os
processos de mensuracao utilizados para performance de contedados. O ponto de
partida foi explorar o trafego de usuérios e a relevancia de cada um destes produtos
dentro da navegacao, desde a origem de um visitante até as principais interagoes,
buscando a relevancia dos formatos de conteudos utilizados com a finalidade de
atrair novos visitantes e, dessa maneira, entender se as estratégias de contetdo
cumprem ou nao a fungéo para a qual foram desenvolvidos.

Os dados investigados neste trabalho podem contribuir com outros estudos
gue estdo a servico da tecnologia e comunicacdo. Talvez, possa-se afirmar certo
ineditismo no estudo apresentado, uma vez que ndo foi encontrado um volume
consideravel de referéncias que abordem o tema de mensuracdo de conteudos

digitais.

3. O papel das novas tecnologias na sociedade contemporanea

3.1. As novas tecnologias e o advento da Internet

Castells (2003) defende que a tecnologia da informagao provocou impactos

na sociedade aproximados aos da invengdo da eletricidade na era industrial. Isto
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acontece pela velocidade com a qual as informagbes podem ser compartilhadas
através da internet e pela possibilidade de ultrapassar barreiras geograficas
compartilhando informagdes em tempo real com todos os usuarios desta rede. Além
de referir-se a era contemporanea reforcando o conceito de "Galaxia da Internet"
como um fenémeno equivalente ao da “galaxia de Gutemberg”, criada por MC Luhan
(1962), uma vez que ela nos coloca em um novo contexto comunicacional. Isto se
da, principalmente, pelo fato de que ela tras consigo a possibilidade de um fluxo de

“todos para todos” (LEVY, 1999, p.105) em tempo real e a nivel mundial.

“Assim como a difusdo da maquina impressora no ocidente
criou o que Mcluhan chamou de a “galaxia de Gutenberg”,
ingressamos agora num novo mundo de comunicacdo: a
“‘galaxia da internet”. O uso da internet como sistema de
comunicacdo e forma de organizacdo explodiu nos ultimos
anos do segundo milénio. (...) A influéncia das redes baseadas
na internet vai além do nimero de seus usuarios: diz respeito
também a qualidade do uso. Atividades econbmicas, sociais,
politicas e culturais essenciais por todo o planeta estdo sendo
estruturadas pela internet e em torno dela, como por outras
redes de computadores. De fato, ser excluido dessas redes é
sofrer uma das formas mais danosas de exclusdo em nossa
economia e em nossa cultura.“ (CASTELLS, 2003, p.8)

Autoun descreve o cerne da Web 1.0, primeira geracdo da web que
apresentava ainda plataformas estaticas, como uma forma de centralizacdo de
informagcdes e possibilidades de produgcdo nas méaos de portais globais que
transmitiam seus conteudos para usuarios ainda receptivos a informacéo

O autor ainda reforca que, a partir de aprimoramentos tecnoldgicos, a Web
2.0, segunda geracdo da web, permitiu a interatividade de individuos nesses
espacos. Trata-se de novos sistemas que possibilitaram ndo somente a interacao
entre usuarios, mas também participassem desse processo.

Castells (2003, p.78) defende que “como a informagao € uma parte integral de
toda a atividade humana, todos os processos de nossa existéncia, individual e
coletiva, sdo diretamente moldados (embora, com certeza, ndo determinados) pelo
novo meio tecnoldgico. Nesse sentido, a internet provocou mudangas expressivas
de comportamento em usuarios em rede possibilitando novas formas de
comunicacéo no tempo e espaco. Ou seja, 0S processos comunicacionais tornaram-

se mais efémeros e de grande alcance.

16



(...) A internet € um meio de comunicacdo que permite, pela
primeira vez, a comunicacdo de muitos com muitos, num
momento escolhido, em escala global. Assim como a difusédo
da méaquina impressora no ocidente criou o que Mcluhan
chamou de a “galaxia de Gutenberg”, ingressamos agora num
novo mundo de comunicagdo: a “galaxia da internet”. O uso da
internet como sistema de comunicacéo e forma de organizagéo
explodiu nos ultimos anos do segundo milénio. (CASTELLS,
2003, p.8)

Aqui no Brasil tais reflexos sobre a comunicacdo digital foram significativas
para mudancas de comportamento de usuarios e de empresas de comunicacao.
Walter Longo (2014), do grupo editorial Abril, afirma que a internet esta téao
intrinsecamente ligada ao usuario que passa a ser uma necessidade basica como o
ar ou a agua e se tornou algo tdo natural que passamos a notar mais sua auséncia
do que sua presenca em nossas vidas?.

Longo (2014) também ressalta que, se antes celebramos o fato de “entrar na
internet”, hoje estamos incomodados com os ambientes que ndo oferecem uma
conexao wifi de qualidade como algo basico. Pois, para o autor existe uma relagéao
tdo forte com a tecnologia ao ponto de ndo conseguirmos nos desconectar.

Uma possivel justificativa para esta necessidade de conexdao nos remete a
outra, muito antiga, que nds temos, como seres humanos, de nos conectar com
outros individuos formando redes e trazendo isto para nosso tempo, temos as redes
de informacéo energizadas pela internet (CASTELLS, 2003, p.7). Um exemplo atual
desta necessidade de conexdo é encontrada em um relatério? sobre economia digital
divulgado em outubro de 2017 pela Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre Comércio
e Desenvolvimento (UNCTAD, na sigla em inglés) que colocou o Brasil em quarto
lugar no ranking mundial de usuarios de internet com 76% dos usuarios da internet.
Outro exemplo desta necessidade de conexdo esta apresentado pelo estudo?® feito

pela agéncia internacional We Are, em 2015, que trouxe um tempo de conexao diario

! Os individuos contemporaneos tem o digital tio incorporado ao seu dia a dia que hoje, na era p6s
digital, estas tecnologias ndo surpreendem mais pois se tornaram um simples meio de comunicacao
tdo necessario que Walter Longo o compara com o ar que s6 sentiremos falta caso ndo tenhamos.
Disponivel em: https://www.opovo.com.br/jornal/paginasazuis/2017/06/walter-longo-os-desafios-da-
comunicacao-na-era-pos-digital.html Acessado em: 05 Nov 2017

2 Disponivel em: http://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2017-10/relatorio-aponta-brasil-como-
guarto-pais-em-numero-de-usuarios-de-internet Acessado em: 05 Nov 2017

% Disponivel em: https://noticias.r7.com/tecnologia-e-ciencia/estudo-revela-que-brasileiro-passa-mais-
de-nove-horas-por-dia-na-internet-23012015 Acessado em:05 Nov 2017
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médio, do usuario brasileiro, de 9h e 13min fazendo do Brasil a terceira nagdo mais
conectada do mundo.

Além disso, segundo uma pesquisa feita pela Nielsen Ibope?*, em 2014, o
namero de pessoas com acesso a internet no Brasil aumentou em,
aproximadamente 18 milhdes de usuarios em apenas um ano, como podemos

averiguar no grafico ilustrativo abaixo:
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Figura 1:Evolucdo do nimero de pessoas com acesso em qualquer ambiente, em milhdes —
Brasil — primeiro trimestre de 2013 e primeiro trimestre de 2014°

Ainda se tratando de numeros, outra pesquisa realizada pela Nielsen Ibope,
em 2015, mostrou que a quantidade de pessoas que utilizam smartphones como
dispositivo de acesso a internet, no Brasil, chega a 76,1 milh6es com um aumento de
10 milhdes de usuérios num periodo de trés meses referentes ao primeiro trimestre

de 2015, como evidenciado na figura abaixo:

4 A Nielsen IBOPE, “lider mundial em mensuracdo do comportamento dos usuarios da internet por
meio de uma tecnologia proprietéria, mede as atividades dos usuarios na web, 0 movimento
publicitario online e fornece dados sobre a internet no Brasil e no mundo.” Disponivel em:
http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2015/Brasileiros-com-internet-no-smartphone-chegam-a-76-
milhoes.html Acessado em: 05 Nov 2017

> Fonte: Nielsen IBOPE - Considera pessoas de 2 a 15 anos de idade com acesso a internet por
meio de computadores em domicilios e considera pessoas de 16 anos ou mais com acesso a internet
por meio de computadores em qualquer ambiente (domicilios, trabalho, lan houses, escolas, igrejas e
outros). Disponivel em: http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2015/Brasileiros-com-internet-no-
smartphone-chegam-a-76-milhoes.html Acessado em: 05 Nov 2017

18


http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2015/Brasileiros-com-internet-no-smartphone-chegam-a-76-milhoes.html
http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2015/Brasileiros-com-internet-no-smartphone-chegam-a-76-milhoes.html
http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2015/Brasileiros-com-internet-no-smartphone-chegam-a-76-milhoes.html
http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2015/Brasileiros-com-internet-no-smartphone-chegam-a-76-milhoes.html

3° TRIMESTRE DE 2014 A 3° TRIMESTRE DE 2015, EM MILHOES

68,4 £ ~
) | 58,6
o 51,4
50 -
40 A
30 A
20 A
10 -
0 A . . :

32 trim. 14 42 trim. 14 12 trim. 15 22 trim. 15 32 trim. 15

Figura 2: Total de pessoas que usam smartphones com internet no Brasil®

Outros dados sobre o consumo de conteudos digitais foram apresentados pelo
instituto Global Web Index. Nela, o Brasil estd ranqueado como o terceiro maior
tempo de conexdo diario através de smartphones.

Portanto, todos os dados observados podem reforcar o impacto da internet no
cenario comunicacional brasileiro e chamam atencéo, tanto para a quantidade de
usuarios crescente, quanto para o tempo de conexdo gasto pelos brasileiros que
tornam relevante o estudo do uso desta midia para comunicar em grande escala.

E neste cenario midiatico que surgem as comunidades virtuais que, para
Castells (2003), estdo fundamentadas sob dois pilares principais: O primeiro pilar
esta intimamente ligado a uma comunicacao horizontal, em que o autor do contetdo
pode expressar seus pensamentos e crencas sem ter uma aprovacao prévia para
que suas palavras sejam veiculadas na internet. Pois “a fonte comunitaria da Internet
a caracteriza de fato como um meio tecnolégico para a comunicacao horizontal e
uma nova forma de livre expressao.” (CASTELLS, 2003, p. 49).

O segundo pilar se refere a formacédo autbnoma das redes onde o usuario
pode buscar conteldos de seu interesse e, caso ndao encontre tém a liberdade de

criar seu proprio espago e ser encontrado por pessoas com pensamentos

% Fonte: Nielsen IBOPE - Considera pessoas de 2 a 15 anos de idade com acesso & internet por
meio de computadores em domicilios e considera pessoas de 16 anos ou mais com acesso a internet
por meio de computadores em qualquer ambiente (domicilios, trabalho, lan houses, escolas, igrejas e
outros). Disponivel em: http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2015/Brasileiros-com-internet-no-
smartphone-chegam-a-76-milhoes.html Acessado em: 05 Nov 2017
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semelhantes aos seus que estejam buscando um nicho com individuos que
compartilhem do mesmo pensamento. Longo (2014, p. 147) corrobora com esta linha
de pensamento sugerida pelo autor ao afirmar que as regras de comunicacao
mudaram fazendo com que a transmissdo deixasse de ser unidirecional para ser
multidirecional e sua recepcao passou a ser interativa.

A internet provocou impactos noS  processos  comunicacionais
contemporaneos e, dessa forma, expandiu seu universo de possibilidades de
interagbes (CASTELLS, 2003). Wellman (2001, p. 1) ratifica o que foi dito pelo autor
guando diz que o papel da internet foi o fortalecimento das redes na sociedade, pois,
segundo ele, tratam-se de redes sociais complexas que ja existiam, mas as novas
tecnologias permitiram que se tornassem dominantes como forma de organizagao
social. Adams (2012), concorda com este ponto de vista ao afirmar que, por sermos
seres sociais, por uma infinidade de motivos, temos a necessidade de nos conectar
uns com os outros. Boff (1997) reforca esta necessidade de conexdo nao sé entre as

pessoas, mas entre todas as coisas existentes.

Nada esta isolado, existindo solitéario, de si e para si. Tudo co-existe
e inter-existe com todos os outros seres do universo. [...] Nao existe a
célula sozinha. Ela é parte de um tecido, que é parte de um 6rgéo,
gue é parte de um organismo, que € parte de um nicho ecoldgico,
gue é parte de um ecossistema, que é parte do planeta Terra, que é
parte do Sistema Solar, que é parte de uma galaxia, que é parte do
Cosmos, que é uma das expressbes do Mistério ou de Deus. Tudo
tem a ver com tudo. A complexidade procura respeitar essa
totalidade orgéanica, feita de relagcbes em rede e de processos de
integracdo. (BOFF, 1997, p.20).

Longo (2014) afirma que, com o advento da portabilidade, possibilitada
principalmente pelos smartphones temos a facilidade de estar conectados uns aos
outros todas as horas e em todos os lugares e isso trouxe uma predisposicado a
“‘pular” de uma relacéo para outra, a medida em que todos os nossos contatos estao
disponiveis conosco e, através de um clique, podem ser acessados e assim tornando
as relacfes, na era p6s moderna, mais efémeras. Neste sentido, Castells (2003) traz
a ideia de que esta possibilidade de estar conectado a um nimero cada vez maior de
pessoas através da internet trouxe, proporcionalmente, uma quantidade cada vez
maior de lacos fracos de amizade. Segundo ele, as redes estabelecidas na internet
nao costumam construir relagdes profundas, nem duradouras pois “As pessoas se
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ligam e se desligam da internet, mudam de interesse, n&o revelam necessariamente
sua identidade”. (Castells, 2003, p. 108).

Mesmo afirmando que a internet foi a mola propulsora do processo de
transformacao contemporaneo, Castells (2013) ndo considera que ela seja o Unico
fato ocasionador desta transformacdo. Para ele, os movimentos libertarios que
aconteceram nos anos 60 juntamente com a crise entre 0s sistemas capitalista e
socialista tiveram grande influéncia nesta mudanca pois foi justamente a partir deste
cenario que foi desenvolvida a base da nova economia, sociedade em rede e cultura
da convergéncia. O autor fundamenta seus pensamentos no fato de o ser humano
ter como base de sua cultura processos simbolicos e, por consequéncia, as
tecnologias da informacdo que foram criadas para serem as difusoras e
transformadoras destes processos se relacionam diretamente com a mente humana.

A partir destes conceitos, Castells (2013) afirma que a revolugcdo advinda
destas tecnologias esta sendo a provocadora de mudancas tdo significativas que,
para ele, materializa um novo sistema social, a sociedade em rede. Evidenciando
este pensamento ao chamar atencédo para os fluxos que constituem a sociedade
atual e como estes fluxos se comunicam através de redes, sejam elas tdo evidentes
guanto as elétricas que se ligam através de fios fisicos ou redes mais imperceptiveis
em nosso cotidiano como as de transportes, hospitais, escolas, computadores e
infinitas outras redes que fazem parte dos blocos de constru¢cdo de nossa sociedade
e que as sao as interacdes com estas redes definem as posi¢des dos individuos
nesta nova sociedade e economia.

Se referindo as estes processos culturais intrinsecos da sociedade em rede, o
autor traz a ideia de que as novas tecnologias estdo gerando uma “cultura da
virtualidade real”, originada a partir do surgimento das novas tecnologias interligadas
com a comunicacao e da nova forma interativa de troca de informacdes, que, aos
poucos, ganha espaco que antes era exclusivo da audiéncia de massa, e vem se
tornando mais evidente depois dos anos 90 a partir da “comunicacdo mediada por
computadores” (CMC). Refletindo, assim, na constru¢ao de um virtual tdo préximo do
real que tem a capacidade de moldar, inclusive, as formas de se adquirir cultura
criando uma ligagdo extremamente forte entre os processos econdmicos, sociais e

culturais desta sociedade permeada pela rede.
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Para Castells (2013), as experiéncias humanas estdo sendo transformadas
pelos meios de comunicacdo pois € através deles que criamos e repassamos 0O
conteudo de nossa cultura. Sendo assim, as culturas, mediadas por estes novos
tipos de comunicacdo sdo, também, transformadas por eles. Lévy (1998) corrobora

com este pensamento quando afirma que:

A mediacéo digital remodela certas atividades cognitivas fundamentais
gque envolvem a linguagem, a sensibilidade, o conhecimento e a
imaginagdo inventiva. A escrita, a leitura, a escuta, 0 jogo e a
composi¢cdo musical, a visdo e a elaboracdo das imagens, a
concepgéao, a pericia, o ensino e o aprendizado, reestruturados por
dispositivos técnicos inéditos, estdo ingressando em novas
configuracdes sociais. (LEVY, 1998, p.17).

Se referindo as formas de comunicar, Castells (1999) afirma que toda
comunicacgdo € baseada em produzir e consumir sinais. Dessa forma, ndo existe, de
fato, uma diferenciacdo concreta entre a “realidade” e sua representacao através de
simbolos. Para ele o que diferencia este novo sistema de comunicacdo é a
construcao da “virtualidade real” pois a realidade sempre foi percebida a partir de
simbolos e significados que fugiam a definicdo semantica e por isso poderia ser
considerada como virtual. Em sua concepc¢ao o novo sistema de comunicagao “é um
sistema em que a propria realidade (ou seja, a experiéncia simbélica/material das
pessoas) € inteiramente captada, totalmente imersa em uma composi¢cdo de
imagens virtuais no mundo do faz-de-conta, no qual as aparéncias ndo apenas se
encontram na tela comunicadora da experiéncia, mas se transformam na
experiéncia”’(CASTELLS, 1999, p.395).

Além disso, Castells (1999) aponta este novo sistema de comunicacdo como
transformador do espaco e do tempo que sao tidos como dimensdes fundamentais
para a percepcdo de nossas vidas. Para ele, “O espaco de fluxos e o tempo
intemporal sdo as bases principais de uma nova cultura, que transcende e inclui a
diversidade dos sistemas de representacgéo historicamente transmitidos: a cultura da

virtualidade real, onde o faz-de-conta vai se tornando realidade.” (p.398)

3.2. A digitalizac&o dos sistemas e o0 processo da convergéncia midiatica
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Tal processo de digitalizacdo dos meios permitiu que Jenkins (2009)
chegasse a classificagcdo da convergéncia na sociedade em rede, como uma
espécie de fluxo de conteudos por multiplos suportes, mercados midiaticos e a
possibilidade de migracdo do publico entre os meios de comunicagéo, em busca de
informacdes que melhor atendam suas necessidades no momento. Para o autor, o
termo “convergéncia” nao se relaciona apenas as transformagdes tecnoldgicas
destacadas em seu estudo, mas também, as mudancas culturais e sociais que

acompanharam estas mudancas estruturais.

a convergéncia apresenta uma mudanca de paradigma — um
deslocamento de conteddo de midia especifico em direcdo a um
conteudo que flui por véarios canais, em direcdo a multiplos modos de
acesso a contetdos de midia e em direcdo a relagbes cada vez mais
complexas entre a midia corporativa, de cima pra baixo, e a cultura
participativa, de baixo para cima. (Jenkins 2009, p 325)

Jenkins (2009) aponta que tecnologias tradicionais ndo serdo imediatamente
substituidas pelas novas. O que acontece é uma forma de adaptacdo em ambas
para tornar possivel a sua coexisténcia através de interacdes entre as novas midias
e as tradicionais. Desta forma, o autor mostra ainda que o processo de convergéncia
€ capaz de alterar tanto a forma de criar contetdo e difundir as informacfes que séo
levadas ao consumidor quanto as possibilidades de consumir este contetdo através
de diferentes momentos e dispositivos. Por exemplo, um individuo, ao ver sua
novela na TV tradicional, também esta conectado em suas redes sociais, ao ir para o
trabalho ouvindo uma radio também busca as informac6es do tempo no celular ou
mesmo ao estar em um momento de lazer também esta conectado com o0s e-mails
do trabalho através de dispositivos méveis.

Um ponto critico sob a visdo de Jenkis (2009) foi considerar que no periodo
gue antecede as novas tecnologias, os consumidores ainda estavam condicionados
a um papel receptivo ("passivos”) frente as tecnologias tradicionais. Limitando,
assim, suas opinides aos ambientes offline como conversas com amigos ou
familiares, e tinham a funcdo de receber e absorver os conteldos que eram
produzidos pelas grandes empresas detentoras do poder difusdo de informacdes
eram previsiveis por nao ter outras formas de receber as informacdes ou de interagir

com os outros individuos na mesma posicao de receptores. Por outro lado, aponta o
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novo consumidor da geracao digital como ativo, na medida em que pode receber e
produzir conteudos, migratorios por poder escolher quem midia, canal e tipo de
conteudo ird consumir e totalmente conectados através de redes sociais que abrem
espaco para didlogos e mobiliza¢cdes dando uma voz ao individuo que antes estava
isolado. Porém ressalta que as regras desta interacdo ndo sao fixas e definitivas e,

por isso:

“Em vez de falar sobre produtores e consumidores de midia
como ocupantes de papéis separados, podemos agora
considera-los participantes interagindo de acordo com um
conjunto de regras, que nenhum de ndés entende por
completo.” (JENKINS, 2009. p.28)

3.3. Impactos das novas tecnologias no consumo midiéatico

Jenkins (2009) reforca o conceito de convergéncia como uma forma de
transformacao cultural na medida em que os consumidores sdo incentivados a
buscar as informac@es que Ihes interessam e néo ficam centralizadas em uma Unica
midia para, a partir dai, criar as conexdes necessarias para o entendimento total do

produto em questdo. Para ele:

“A convergéncia dos meios € um processo em andamento, ocorrendo
em vérias interse¢des de tecnologias de midia, inddstrias, conteudo e
audiéncias; ndo é um estado final. Nunca havera uma caixa preta para
controlar todos os meios. Ao invés disso, gracas a proliferacdo dos
canais e a natureza cada vez mais ubiqua da computacdo e das
comunicacgdes, nés estamos entrando numa era onde a midia estara
em toda parte, e ndés usaremos todos os tipos dos meios de
comunicacgao relacionando-os uns aos outros. NOs desenvolveremos
novas habilidades para controlar a informacéo, novas estruturas para
a transmissao por meio desses canais, € novos géneros criativos para
explorar os potenciais dessas estruturas emergentes® (JENKINS,
2009, p. 93).

Tais reflexos provocados pela convergéncia permitiram pela primeira vez que
o consumidor abandonasse a condi¢gdo de “passivo”, ou seja, apenas um receptor
dos conteudos produzidos pelos meios de comunicacdo de massa pudessem passar
buscar os conteudos que consideravam relevantes ou, caso ndo encontrassem,

pudessem criar este conteuddo e compartilhar com todos os outros individuos
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também conectados a através da internet dando origem a Web 2.0, como

comentado no primeiro capitulo. Lévy (1999) reforca este ponto ao dizer que:

“As realidades virtuais compartilhadas, que podem fazer
comunicar milhares ou mesmo milhdes de pessoas, devem ser
consideradas como dispositivos de comunicag¢ao ‘todos-todos’,
tipico da cibercultura.” (p.105)

Neste contexto da comunicagcdo “todos-todos”, Castells (1999) chama a
atencdo para a capacidade que este sistema de comunicacao trouxe de englobar
toda a diversidade de pensamentos, culturas e formas de expressao que antes nao
chegavam ao publico pelos meios de comunicacdo de massa. Mas além da
possibilidade de dar ao usuario o poder de criar seu proprio conteudo, também
expandiu seus possibilidades de consumo e escolhas dos tipos de informacdo que
quer receber. Segundo o autor, a economia das sociedades atuais é sustentada
pelas demandas do consumidor e reforca que o consumo € algo que vai muito além
das questdes relacionadas a sobrevivéncia ou status social. Para ele, o novo
consumidor se afasta das demandas mais coletivas relacionadas a familias ou
grupos e passa a priorizar suas proprias demandas como individuo, buscando no
consumo uma forma de se expressar.

Com isso, podemos dizer que, a identidade do sujeito contemporaneo se
distancia do que é consumido por ele, se aproximando da relacdo deste individuo
com os produtos adquiridos. E entender tais relacdes entre consumidor e produto €,
para Campbell (2006), o que nos levaria a descobrir quem realmente sdo estes
consumidores que encontram no consumo uma forma de descobrir suas
identidades.

Nesse sentido, Slater (2002) afirma que os individuos passam a ter o poder
de escolher suas identidades e construi-las a partir dos mais variados recursos
simbdlicos disponiveis para sua criacdo e recriagdo, permitidas pela fluidez da
sociedade atual, onde “ndo s6 a posi¢cao da pessoa deixou de ser fixa na ordem do
status, como a propria ordem € instavel e cambiante e € representada por produtos
e imagens, igualmente cambiantes” (SLATER, 2002, p. 37). Com estas afirmacgdes
Slater (2002) evidencia que a identidade é, claramente, mutavel a medida em que
assumimos diferentes papéis sociais em diferentes lugares e meios que nos trazem
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a necessidade “de produzir e ‘vender’ uma identidade a varios mercados sociais, a
fim de ter relacbes intimas, posicdo social, emprego e carreira” (SLATER, 2002,
p.87). Além disso, o0 autor se apoia em Giddens (1991) para destacar a importancia
gue todas as nossas escolhas, desde as mais simples e rotineiras, tem na
construgéo de nossas identidades.

“Todas essas escolhas (bem como as maiores e mais
importantes) sdo decisdes ndo sé sobre a forma de
agir, mas também sobre a forma de ser. Quanto mais
pos-tradicionais os ambientes em que um individuo se
move, tanto mais o estilo de vida diz respeito a propria
esséncia da identidade, sua construcao e reconstrucao”
(Giddens, 1991, p.81 apud Slater, 2002, p.89)

Lipovetsky (2007) também contribui na tematica do consumo ao trazer a
definicdo de uma sociedade do hiperconsumo onde “a dindmica de expansao das
necessidades se prolonga, mas carregada de novos significados coletivos e
individuais” (LIPOVETSKY, 2007, p. 24) que resulta em uma “felicidade paradoxal”
tendo, por um lado, a possibilidade de acumulo de bens para alguns individuos
enquanto outros vivem sem condigbes de consumir o0 béasico. Dentro desta
sociedade o individuo tem uma relacdo emocional com os objetos que desejam e
consomem mais pelo significado atribuido aos objetos do que a utilidade que seu
uso traz para suas vidas.

Tais mudancas estabelecidas nos estilos de vida através do consumo
chegaram a instancia midiatica. Trata-se de um consumo embasado em midias
(consumo midiatico) que alterou modos de comportamentos de usuarios em rede.
Um exemplo deste impacto pode ser apresentado na Pesquisa Brasileira de Midia
(PBM 2016) realizada pela SECOM, que evidencia o aspecto da “onipresenga da
midia”, ao identificar durante a coleta de dados a potencialidade da internet. Isto €, a
internet comecga a ganhar um espac¢o cada vez mais significativo entre os meios de

comunicacdo superando, em Varios aspectos muitos dos meios tradicionais.

“A rede mundial de computadores se cristaliza como segunda
opcgéo dos brasileiros na hora de se informarem. Resultados
como esse confirmam a dinamica ja descrita por especialistas.
As novas midias transformam e criam novos modos de
consumo de informacgdo. Para usar expressdo do soci6logo
espanhol Manuel Castells, os dados da PBM 2016 mostram
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qgue a Galaxia da Internet absorve a Galéxia de Gutemberg na
Era da Informacao. A pesquisa revela um consumo de internet
frequente e abundante.” (PBM, 2016)

Ao referenciar os habitos de consumo de televisdo da populacao brasileira, a
PBM (2016), a pesquisa mostrou que mesmo com seu consumo diario de, em
média, trés horas e meia, assistir programas de televisdo ndo séo atividades que
demandam exclusividade e, por isso, costuma ser associada a outras tarefas como

mostrado na figura, a seguir.
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Figura 3: Atividades simultaneas ao uso da TV’

Na figura 3 podemos ver a importancia do celular como segunda tela para
28% dos entrevistados e, se somarmos este valor aos 17% referentes ao uso da
internet e dos 16% que trocam mensagens instantaneas, assumindo que ao estar no
celular o usuério com frequéncia também esta usando, mesmo que sem perceber, a
internet seja para jogos ou conversas, teremos 61% de usuarios online enquanto

consomem programas de TV.8

’ Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2016 Disponivel em:
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-
contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016-1.pdf/view Acessado em: 07/11/2017
8 A soma dos percentuais pode exceder 100%, pois é permitida mais de uma resposta por
entrevistado.
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Tendo como parametros a frequéncia e a assiduidade, a PMB (2016), pode
identificar que apenas trés de cada dez entrevistados citou o radio como meio de
comunicacédo referéncia na busca por informacdes e, por permitir a realizacdo de
diversas atividades sem comprometer o acompanhamento de sua programacéo, o
radio € o meio de comunicagdo com mais associado a outros afazeres,
principalmente domésticos. Na figura, a seguir, podemos identificar um comparativo

das atividades feitas simultaneamente ao seu uso.
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Figura 4: Atividades simultaneas ao uso do radio®

A pesquisa revelou que 17% dos entrevistados usa o celular como principal
midia simultdnea ao uso do radio, 10% usa a internet, 10% troca mensagens
instantaneas. Somados sdo 37% dos usuarios online através de algum dispositivo
conectado a internet.?

Sobre o jornal impresso, devido a necessidade de foco e atencao para leitura,

seu consumo simultineo a outros meios de comunicacdo ou atividades é

9 Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2016 Disponivel em:
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisallista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-
contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016-1.pdf/view Acessado em: 07/11/2017
10 A soma dos percentuais pode exceder 100%, pois é permitida mais de uma resposta por
entrevistado.
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significantemente menor, se comparado aos outros meios de comunicacao citados

na pesquisa. A figura, a seguir, apresenta tal distribuicao.
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Figura 5: Atividades simultaneas a leitura do jornal‘!

Mesmo com a simultaneidade de tarefas expressivamente menor, o celular
aparece como a midia de segunda tela mais referenciada com 10% entre 0s
usuarios entrevistados. Além disso, somando aos 6% referente a mensagens
instantdneas e 5% referentes ao uso de internet, temos um total de 21% das
mencodes de atividades simultaneas online.

Segundo o0s entrevistados pela pesquisa, a revista ficou como o meio de
comunicacdo de menor frequéncia atingindo vinte e trés por cento do publico da
pesquisa e foi percebida uma predominancia desta atividade como exclusiva, nao
sendo comum que o tempo de leitura de revistas seja feito com outra atividade
simultanea. Na figura, a seguir, ilustra a representatividade do uso de outras midias

simultdneas a sua leitura.

11 Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2016 Disponivel em:
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-
contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016-1.pdf/view Acessado em: 07/11/2017
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Figura 6: Atividades simultaneas a leitura da revista'?

Mesmo sendo a midia com a menor frequéncia de atividades simultaneas, as
revistas tem o celular como segunda tela principal, sendo utilizado por 12% dos
entrevistados, 7% de usuarios trocando mensagens instantaneas e 7% utilizando a
internet. Sendo assim, temos 26% dos usuarios online enquanto leem revistas.

Na pesquisa ficou evidente a importancia da internet como fonte de
informacgBes para os usuarios brasileiros, quando quase metade dos entrevistados
citaram a internet como primeira ou segunda op¢do na busca por noticias e
informacdes, ultrapassando o uso do radio para o mesmo fim. Além disso o tempo
meédio que o brasileiro passa conectado a internet ultrapassa o tempo de utilizagéo
de qualquer uma dos outros meios de comunicacédo tradicional. A figura, a segquir,

ilustra a conexao separada por dispositivos.

12 Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2016 Disponivel em:
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-
contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016-1.pdf/view Acessado em: 07/11/2017
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Figura 7: Dispositivos preferidos para acesso a internet*3

Um ponto chave que foi trazido como resultado da pesquisa foi a preferéncia
pela conexdo através de dispositivos que garantam mobilidade evidenciada pelos
noventa e um por cento dos usuarios que responderam, em primeiro ou segundo

lugar, utilizar a internet através do celular.

13 Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2016 Disponivel em:
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-
contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016-1.pdf/view Acessado em: 07/11/2017
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Figura 8: Atividades simultaneas ao uso da internet!*

Quando se tratando de uso simultaneo de outros meios de comunicagédo, 19%
assistem televisdo enquanto estdo conectados e 9% ouvem radio. Totalizando assim
28% dos usuérios tendo pontos de contato com outras midias simultdneas ao
consumo da internet.

Levando em consideragcdo os dados apresentados percebemos que ao fazer
uso de um meio de comunicacdo, sempre temos a internet com forte presenca entre
as atividades paralelas estando presente em 61% das respostas para usuarios
simultdneos a TV, 37% dos usuérios de radio, 26% dos usuarios de revistas e 21%
dos usuarios de jornais. Fato este que se da principalmente ao fato da possibilidade
de conexdo mével e, sem levar em conta que existem meios de interacdo com
gualquer um dos meios citados através da internet uma vez em que esta disponivel
na rede programas televisivos, programas de radio, matérias de revistas e jornais
tanto compartilhados em tempo real quanto em um acervo que permite que 0
usuario possa buscar informacgfes antigas que ndo teve acesso, consumir outra vez
uma informacdo que gerou interesse ou, até mesmo, compartilhar este contetdo

com outras pessoas de sua rede.

14 Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2016 Disponivel em:
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-
contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016-1.pdf/view Acessado em: 07/11/2017
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3.4. Reflexos do consumo midiatico nas marcas corporativas

Este estilo de vida, apontado por Lipovetsky (2007), em que o “novo”
consumidor que busca nos produtos consumidos uma forma de criar sua identidade
ou identidades, tem necessidades mutaveis que fazem com que o mercado tenha
gue buscar formas de se adequar a elas saindo das producdes de massa que
atendiam a todos com as mesmas mercadorias para produgbes que atendem ao
individuo em suas especificidades. Nesse sentido, o autor reforca que os objetos de
consumo trazem consigo uma conotacdo relacionada a um estilo de vida e
pertencimento que vai muito além do status referente a sua posse. Isso faz com que
as marcas tenham que se adequar ao novo consumidor que busca em seus
produtos uma forma de destague dos demais e pertencimento aos grupos
especificos que se identificam com as mesmas marcas e produtos.

Sendo assim, segundo Lipovetsky (2007), a prépria publicidade tem que se
transformar para se adequar a nova forma de consumir, passando a adotar uma
estratégia que atinja aos nichos de consumidores em suas individualidades,
afastando o marketing da exposicao das funcdes desempenhadas pela mercadoria e
aproximando este produto do estilo de vida desejado pelo consumidor.

Ainda neste sentido, Salmon (2006) se apoia em Stevenson para trazer a
narrativa como um fator decisivo nesta estratégia para conquistar o consumidor
contemporaneo. Afirmando que partir de uma histéria bem contada os produtos
deixam de ser apenas objetos e passam a ser relacionados com emocdes e estilos

de vida que despertam no individuo a vontade de adquiri-los.

Querem saber como duplicar suas vendas e quadruplicar seu
crédito? (...) Vocés venderao melhor se apresentarem uma
sucess story, ao invés de descrever as caracteristicas e
vantagens do seu produto ou servico. Apenas uma histdria
e esta vendido. As pessoas adoram as historias.
(STEVENSON apud Salmon, 2006 p.58)

Uma boa historia, segundo Salmon (2006), tem o poder de manipular quem a
escuta e moldar seu comportamento a partir de suas reacdes a ela tornando o ato

de contar histérias algo essencial para o ambiente empresarial.
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O “contar histérias” — além da utilidade milenar de,
simplesmente, entreter e de servir a interagcdo do homem -
ganha, na atualidade, a funcdo de convencer e de manipular o
ouvinte, guando aplicada, sobretudo, ao universo politico e dos
negocios. E neste sentido, o ato de narrar com vistas a
formatagcédo do pensamento € denominado de storytelling, “uma
tendéncia surgida nos anos 1980, sob a presidéncia de Ronald
Reagan, quando as stories vieram a substituir os argumentos
l6gicos e as estatisticas nos discursos oficiais” (CORNOG
apud Salmon). ¥

Além disso, Salmon (2006) afirma que as pessoas se envolvem com esta

fantasia que é passada pelas empresas da mesma maneira com a qual se deixaria

envolver por romances de filmes e livros. Por isso, busca enfatizar a importancia

crescente das empresas terem histérias com as quais o publico possa se identificar

e relacionar mais do que apenas marcas cujos homes possam ser lembrados pois

Seu sucesso passou a estar intrinsecamente ligado com a conexdo que ela

consegue ter com seu consumidor.

Se vocé quiser levar a bom termo uma negociacdo comercial,
fazer com que faccdes rivais assinem um tratado de paz,
langar um novo produto ou fazer com que uma assembleia
de trabalhadores aceite uma mudanga importante, incluindo
sua prépria demisséo; conceber um videogame ou consolidar a
democracia em um pais da ex-Unido Soviética...0o método
empregado, o0s interlocutores, os financiamentos e o
calendario sdo 0s mesmos e se apoiam sempre N0 Mesmo
modus operandi do storytelling que se tornou o beaba da
ideologia ensinada aos homens politicos e aos dirigentes de
empresas. (SALMON, 2006)*¢

A partir do momento em que “narrar tornou-se um meio de seduzir e

convencer, influenciar um publico, os eleitores, os clientes.” (SALMON, 2006) uma

nova forma de marketing surgiu para conquistar, agora, audiéncias e nao apenas

consumidores. Um marketing responsavel por envolver o individuo na historia

contada pelas marcas para, assim, fazé-los consumir.

15 Disponivel em:https://diplomatique.org.br/a-maquina-de-fabricar-historias/

Acessado em: 17/11/2017

16 Disponivel em:https://diplomatique.org.br/a-maquina-de-fabricar-historias/

Acessado em: 17/11/2017
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Salmon (2008) afirma que temos uma infinidade de marcas que oferecem o
mesmo produto e muitas sdo as formas de tentar fazer com que o consumidor volte
seus olhos para o produto que quer vender, mas nenhum deles é tdo eficiente
guanto gerando uma identificacdo entre ele e a marca através de uma boa historia.
Isso acontece pois “Diante da multiplicacdo de signos, os consumidores estdo a
procura de narrativas que permitam reconstituir universos coerentes” (SALMON,
2008). E, neste cenario, o storytelling aparece como a melhor forma de
comunicacgéo para gerar emoc¢oes que direcionem o comportamento do consumidor
através dos conteudos oferecidos pelas marcas.

Ainda no sentido de utilizar o entretenimento como forma de comunicar e
vender produtos os autores Bronsztein e Souto (2011, p. 4) afirmam que “O
entretenimento permeia a sociedade e se transforma em uma forga econémica, uma
referéncia cultural e um estilo em varios segmentos sociais”. E completam este
pensamento ao dizer que todos nos precisamos de um tempo livre entre nossas
obrigacdes e compromissos e € justamente neste tempo livre que as marcas tem a
oportunidade de passar seus contetdos publicitdrios em forma de entretenimento
para seus consumidores em potencial.

Além disso, os autores evidenciam que existe uma um excesso de estimulos
gue levam as empresas a buscarem novas formas, mais relevantes de abordar seu
publico e, neste momento surge a necessidade de unir o marketing ao
entretenimento para encontrar maneiras de gerar conexdes emocionais entre este
individuo e o que esta sendo vendido.

Outro autor que contribui para este pensamento de conexao entre publicidade

e entretenimento € Donaton (2007) ao afirmar que:

“Estamos passando de uma era de interrupcéo e de intrusao
para uma era de envolvimento e seducdo. Antes podiamos
construir um modelo baseado na interrupcdo, porque
conseguiamos chegar facilmente até as pessoas, repetindo a
nossa mensagem varias e varias vezes. Hoje o consumidor
consegue nos evitar.” (p. 36).

O “novo” consumidor pode facilmente deixar de ver qualquer fonte de
publicidade que néo |he interesse. Seja alterando o canal de sua tv, olhando outros

conteudos em seu smartphone durante os intervalos de sua programacao ou até
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mesmo blogueando os contetdos publicitarios através de extensdes para seu
navegador. Para Donaton (2007) esta € uma grande oportunidade de prender a
atencao deste individuo através de conteudos que sejam relevantes. Jenkins (2008)
corrobora com este pensamento trazendo o caso da Coca-cola e como ela lida com
seu publico passando seus argumentos ndo apenas com a finalidade de vender
seus produtos, mas também de criar um lagco emocional com seus consumidores. O

autor reforca que

“a Coca-cola se considera menos uma engarrafadora de
refrigerantes e mais uma empresa de entretenimento que
ativamente molda e patrocina eventos esportivos, shows,
flmes e séries de televisdo. Essa intensificacdo de
sentimentos permite ao conteddo de entretenimento — e a
mensagem da marca — abrir caminho através da “confusao” e
tornar-se memoravel aos consumidores.” (p. 105)

Com isso, Jenkins (2008) traz esta juncao entre publicidade e conteddo como
uma forma de fazer com que o consumidor experiencie a marca de uma outra forma
que ird associa-la a bons momentos vividos trazendo uma ideia de intimidade entre

usuario e marca.

4. Marketing Digital: a contribuicdo dos contetudos para os sistemas de
métricas ou dos sistemas de métricas para os conteidos?

4.1. O surgimento do marketing digital

O marketing digital surge como uma forma de usar as ferramentas de
marketing tradicional como estratégia no meio digital usando contetdo para atingir

usuarios. Nesse sentido Kotler (2014) afirma que:
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“A medida que o ritmo de mudanca acelera, as empresas nio
podem mais confiar em suas antigas praticas de negécios para
manter a prosperidade. (...) O novo marketing é claramente
mais sobre as midias sociais e da nossa capacidade de atingir
individuos.” ( 2014)%"

Afunilando as possibilidades do uso destas estratégias na internet, o site

Resultados digitais, grande referéncia em producdo de textos sobre marketing de

conteudo, define Inbound Marketing como:

‘um conjunto de estratégias que atraem voluntariamente
clientes potenciais ao site da empresa. Diferente do Outbound
Marketing (marketing tradicional), o Inbound baseia-se no
relacionamento e educacdo do consumidor, em vez usar
propagandas intrusivas e prospeccao ativa de clientes.”
(Resultados Digitais)'®

Covaleski (2013) chama atencdo para o novo consumidor que busca um

conteudo que lhe traga informacdo ou entretenimento obrigando a publicidade a

exercer um papel hibrido se misturando ao contetudo oferecido pela marca para ser

consumida como entretenimento. Galindo (2003) traz contribuicdes para este ponto

de vista ao afirmar que o novo modelo de publicidade deve ao mesmo tempo

envolver o consumidor e distrai-lo. Fatos estes que geram uma demanda crescente

por conteddos que prendam a atengdo somando conhecimentos ou experiéncias ao

usuario no lugar de interromper seu entretenimento deu origem a esta nova forma de

marketing que, segundo Jones (2013), aconteceu pois

“‘excelentes conteudos conduzem tudo online: é o conteudo
gue ajuda os clientes a encontrarem-nos, € o conteudo que
envolve e retém o interesse dos consumidores, é o contetdo
gue guia 0 seu envolvimento nos social media, que constroi
confianga e autoridade, e por ultimo é ele que convence 0s
clientes a comprar os produtos e servicos. O sucesso online
depende do desenvolvimento estratégico de contetdos

marcantes.” Jones (2013)°

17 Disponivel em: https://www.agenciatsuru.com.br/blog/philip-kotler-e-defesa-marketing-digital/

Acessado em: 15/11/2017

18 Disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/inbound-marketing/

Acessado em: 13/11/2017

19 Disponivel em: http://imagensdemarca.sapo.pt/atualidade/o-papel-dos-social-media-nos-negocios/

Acessado em: 10/11/2017
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A ideia principal deste novo tipo de marketing, segundo Torres (2009), é levar
informagdes aos usuarios através de conteudos relevantes fazendo com que o
individuo encontre este contetdo, goste dele e, a partir disso passe a se relacionar
com a empresa ou produto que ofereceu o conteudo. O site Resultados Digitais
também afirma o usuério que consome estas informacdes passe, ndo somente, a
respeitar a empresa, mas também, se tornar um consumidor em potencial de seus
produtos. Isso acontece, principalmente, pois o “Marketing de Conteudo nao € sobre
0 que sua empresa faz, mas sobre o que seus clientes precisam”20,

Com isso, ele se afasta do marketing tradicional que exibia produtos e suas
gualidades passando a focar no que o consumidor estd buscando para melhor
atende-lo em uma etapa anterior a conversao pois, muitas vezes, a empresa adquire
leads que nao estdo no momento de compra mas que tem um grande potencial para
conversdo e, se trabalhados através de contetdos informativos podem chegar a
comprar o produto ou servico oferecido.

Por isso torna-se indispensavel que, neste cenario, as empresas busquem a
atencdo de seu publico através de redes sociais, blogs, centrais de ajuda ou
oferecendo ebooks e videos de treinamento. Estes chamados “conteudos ricos”
podem gerar compartilhamentos e comentarios que sdao uma forma de publicidade
espontanea para marca que os produziu. Um reflexo deste cenario digitalizado € o
relatério Content Trends 20172! criado pela Rock Content, empresa lider em
marketing de conteddo no mercado brasileiro, nele foram compactadas respostas de
3650 entrevistados sobre marketing de contetdo. Possibilitando diversos insights
sobre a adocao desta forma de marketing e a eficiéncia de sua implementacéo para

0s resultados esperados pelas empresas.

20pisponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/marketing-de-conteudo/
Acessado em: 13/11/2017

21 Disponivel em: http://materiais.rockcontent.com/content-trends
Acessado em: 10/11/2017
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PRINCIPAIS OBJETIVOS DE MARKETING DE CONTEUDO
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Figura 9: Objetivos para producéo de contetido em sites corporativos??
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Podemos perceber figura acima que, dentre os resultados apresentados, o
relatério mostrou que, 64,7% dos entrevistados tem como maior objetivo a geracéo
de leads?® e o relatério traz a informagdo de que as empresas que adotam esta
pratica tem, em média 3,2 vezes mais leads do que as que ndo aderiram a producao
de conteudo como forma de atrair usuarios para seus negocios. Resultados estes
tdo significativos que motivaram 60,6% dos entrevistados a planejar um aumento no
investimento nesta forma de gerar leads.

Porém, um fator que chama atencao neste relatério é referente a mensuracéo
dos resultados vindos desta produgcdo pois grande parte das empresas que
trabalham com esta forma de marketing ndo estdo atentos a todas as métricas que
indicam a efetividade de sua implementacdo. Isso fica claro quando o relatério
apresenta os indicadores utilizados pelas empresas que ja adotam, esta producéo e
apenas 58,5% dos entrevistados acompanha o trafego no site, 47,9% acompanham

22 Disponivel em: http://materiais.rockcontent.com/content-trends

Acessado em: 10/11/2017

23 Individuos que, por meio de formularios, cedem suas informagdes para empresas que podem
entrar em contato para oferecer servicos posteriormente.
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a geracao de leads e 45,8% acompanham o crescimento ou queda nas vendas.
Ainda assim, 0s entrevistados que usam esta estratégia tem um controle maior
sobre os visitantes e suas acfes pois 66.7% dos entrevistados para producéo deste
relatério, que ndo adotavam a producdo de conteudo como estratégia de marketing,
também ndo contabilizava os visitantes mensais ao website nem buscava conhecer

sua jornada para a conversao.

4.2. Google Analytics: a importancia do web analytics na mensuragcdao de
resultados

Avinash Kaushik (2007), evangelista do Google conhecido mundialmente,
sobre web analytics, fala que o que incentivou sua criacdo foi uma demanda
puramente técnica, para saber se existiam erros nos servidores ou se estavam em
bom funcionamento. Mas, com isto, um mundo novo de possibilidades apareceu
guando perceberam que 0s nao era sO o funcionamento dos servidores que poderia
ser medido, mas também, todos os dados referentes as navegacdes.

O autor classifica com um grande marco o langcamento da ferramenta gratuita
de analise lancada pela Google em 2006, a Google Analytics, que deu ao
profissional da area digital a oportunidade de ter acesso aos dados referentes aos
acessos em seu site e entender o comportamento de seus usuarios e permitindo
coletar seus dados de interacdes, em tempo real, diretamente do website que
desejamos analisar, simplesmente inserindo o codigo fornecido pela ferramenta no
site e, a partir destes dados, construir relatérios referentes a jornada deste usuario
dentro do site contendo informac¢bes desde qual foi a origem que levou este visitante
ao site passando por toda sua navegacao até uma eventual conversao.

Seu processamento de dados pode ser dividido, de acordo com os site da
prépria ferramenta, em quatro parte principais: coleta, configuracéo, processamento
e relatorios. Na primeira fase é feita toda coleta de dados referentes as interagfes
dos usuarios dentro do site que vai ser analisado. Na segunda parte séo feitas todas
as configuracdes que vao indicar como os dados coletados seréo processados pela
ferramenta. Na terceira fase os dados sé&o processados de acordo com as

configuracgOes feitas na fase anterior e ddo origem aos dados na forma como serao
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analisados nos relatorios. A quarta e ultima fase é a criacdo de relatérios que
possibilitem a analise destes dados para gerar feedbacks valiosos para o negdcio.

Com isso, a ferramenta atende ao objetivo principal destacado por Kaushik:
“‘Web analytics tem como objetivo o0 acompanhamento, coleta, medi¢cado, emissao de
relatérios e analise de dados quantitativos da Internet para otimizar sites e iniciativas
de marketing na web”. (Kaushik, 2007, p.2).

Q_  Pesquisarrelatorios e cons P&gina inicial do Google Analytics

A PAGINAINICIAL Usudrios SessBes Taxa de rejeigéo Duracdo da sessdo Usudrios ativos right now

Y  PERSONALIZAGEO 304 37 62,2% Tmin26s O
4129% 4129% 146% 143%

os ultimos 7 dias
Relatorios

@ TEMPO REAL ExibigGes de pagina por minuto

2 pUBLICO

D AQuisiGAO

B COMPORTAMENTO Principais paginas ativas Usudrios ativos

N&o hé dados para esta vista.

M conversOEs

_ ﬁ = . . . e e ST VISAO GERAL DO PUBLICO > RELATORIO EM TEMPO REAL >

Figura 10: P4agina inicial Google Analytics2

Na péagina inicial da ferramenta podemos identificar os indicadores mais vistos
em termos de quantidade e interacdes: Usuarios, mostrando quantas pessoas
visitaram o site. Sessfes, mostrando quantas vezes abriram o website. A diferenca
de quantidade entre usuarios e sessdes se deve o fato de que um usuério pode abrir
0 website mais de uma vez e, com isso, ter mais de uma sesséo atribuida a ele.
Além disso temos a taxa de rejeigdo e a duragdo da sessdo. A primeira se referindo
aos usuérios que chegaram e abandonaram na mesma pagina que chegaram, sem
interagir com os demais contetdos e a segunda se referindo a quantidade média de
tempo que um usuario passa dentro do website.

24 Fonte: Google Analytics Disponivel em: https:/analytics.google.com/analytics/web/ Acessado em:
15/11/2017
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Figura 11: Relatério de publico®

A figura acima mostra as possibilidades de andlise referente ao publico que

acessa o site. Nesta area temos acesso aos dados quantitativos como a quantidade

de sessdes, quantidade de usuarios, quantidade de vezes que houve uma

visualizacdo de pagina no site, a quantidade média de paginas com as quais 0

usuario interagiu durante sua navegacao pelo site, a duracdo média das sessdes a

taxa de rejeicdo e a porcentagem de novas sessfes. Além disso, temos acesso a

dados qualitativos, referentes ao usuario, que nos permitem saber seu idioma, pais,

cidade, navegador que usa, sistema operacional em caso de celulares, podendo

aprofundar cada vez mais a especificidade dos dados entrando nas outras abas, da

mesma area, que nos permitem saber sexo, idade e, até mesmo, interesses destes

usuarios.

25 Fonte: Google Analytics Disponivel em: https://analytics.google.com/analytics/web/ Acessado em:

15/11/2017
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Figura 12: Relatérios de aquisicao?®

A figura acima mostra os principais dados referentes ao relatério de aquisicao,
em sua parte superior podemos encontrar o share dos canais pelos quais 0s
usuarios chegaram até o site entendendo de modo geral a participacdo de cada um
na atracdo. Além disso, temos a evolucdo de sessdes e das conversfes que foram
definidas previamente pela empresa e estéo relacionadas principalmente a geracéo
de leads através do downloads de contetdos. Depois disso temos um detalhamento

destes dados separados por cada canal de aquisigéo.
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Figura 13: Relatério de comportamento?’

26 Fonte: Google Analytics Disponivel em: https://analytics.google.com/analytics/web/ Acessado em:
15/11/2017
27 Fonte: Google Analytics Disponivel em: https://analytics.google.com/analytics/web/ Acessado em:
15/11/2017
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A figura acima mostra os dados referentes ao comportamento do usuario
dentro do site para que possamos entender melhor suas interaces com o material
oferecido. Logo na parte superior temos os dados referentes a quantidade de
paginas visualizadas, o tempo médio na pagina e as taxas de desisténcia e saida.
Logo abaixo temos as paginas mais acessadas do site em ordem decrescente,
possibilitando conhecer melhor o interesse do usuéario e quais conteudos do site

geram maior interesse no visitante.

Visdo geral L] B sawar ), EXPORTAR = COMPARTILHAR
i 31 de outde 2016-31 de out de 2017
O Todos os usudrios + Adi
100,00% Concluses de meta
do segmento m Cancelar Vismalzacio 0 segmento & visivel am qualuer vista da praprisdade. Altera
Informagdes demograficas

Informagdes demograficas Resumo

Tecnologia
Compartamento Idade 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ o,
P 100,00%
de usuarios

Data da primeira sessdo Sexo Female [ Male [ Unknown

Qrigens de trafego 5
Idioma contém -

Categoria de afinidade contém
Condigdes (alcance)

Sequéncias

Segmento no mercado contém  —
Outra categoria contém -

Localizagdo Continente ~  comtém

Figura 14: Construcéo de Segmentos?8

Ao gerar um segmento no Google Analytics criamos um subconjunto de dados
na ferramenta que so6 inclui os dados relevantes para nossa analise. N6s podemos
especificar segmentos diferentes e compara-los em periodos especificados para
entender a diferengca em seus comportamentos. Para configurar estes segmentos

temos as seguintes opcdes:

Segmento Demografico: Filtra seus usuarios tendo como base dados
referentes a idade, género, idioma, principais interesses e localizacao.
Segmento Tecnoldgico: filtra seus usuarios tendo como base sistema

operacional, navegador, resolucéo de tela, dispositivo e aparelho movel;

28 Fonte: Google Analytics Disponivel em: https:/analytics.google.com/analytics/web/ Acessado em:
15/11/2017
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Segmento Comportamental: Filtra seus usuarios tendo como base o0 numero
de visitas, frequéncia, duracéo e data do ultimo acesso quando foi o Ultimo acesso e
a duracdo no site.)

Segmento de Dados de Primeira Sessdo: Filtra seus usuarios pela data da
primeira sesséo no site

Segmento de Origens de Trafego: Filtra seus usuarios tendo como base a
forma com a qual este usuario chegou até o site.

Segmento de Condi¢les: Filtra seus usuéarios tendo como base condi¢gbes
configuradas pelo gestor de sua conta de analytics que tem a possibilidade de
escolher, por exemplo usuarios que em algum momento de sua navegacao
passaram por uma pagina especifica ou usuarios que ndo passaram por esta
pagina.

Segmento Sequéncias: Filtra seus usuarios que seguiram, em sua havegacao,
por caminhos em uma ordem especifica que seja compativel com o fluxo
configurado nesta area.

Entretanto, para medir os resultados coletados e construir relatérios que
possam ser analisados visando a geracao de insights relevantes para uma empresa
€ necessario que as métricas adequadas sejam escolhidas. Farris (2012, p. 1)
classifica métrica como “um sistema de mensuracao que quantifica uma tendéncia,
uma dindmica ou uma caracteristica. Em virtualmente todas as disciplinas, os
praticantes usam métricas para explicar fendmenos, diagnosticar causas,
compartilhar descobertas e projetar os resultados de eventos futuros.” Podemos
perceber sua relacdo com as dimensdes quando entendemos as definicbes de

ambas, disponibilizadas no website da ferramenta:

“As métricas sdo elementos individuais de uma dimensao que
podem ser avaliados como uma soma ou uma proporgao. Por
exemplo, a dimensdo Cidade pode ser associada a uma
métrica como Populagdo, que teria como valor a soma de
todos os residentes da cidade especifica.”?®

Da mesma forma em que a geracdo de conteudo para plataformas digitais
colabora na obtencao de melhorias nas métricas relacionadas a trafego e interacgoes,

também podemos utilizar as métricas e dimensdes visando entender como o publico

29 Disponivel em: https://support.google.com/analytics/answer/6086087?hl=pt-BR
Acessado em: 20/11/2017
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esta reagindo a determinado conteudo, utilizando, para isso, dados coletados em
tempo real. A partir desta analise temos a opcédo tanto de direcionar a producéo de
conteudo para um caminho que agrade o consumidor da marca moldando esta
producéo de contetudo com a finalidade de torna-lo relevantes para o usuario quanto,
em casos de objetivos mais genéricos, que ndo visam atingir a um nicho especifico,
utilizar estes indicadores referentes a forma com a qual os usuarios interagiram com
0s conteudos ofertados para encontrar uma segmentacdo que reaja da forma

esperada, interagindo positivamente com as informacgdes oferecidas pela empresa.

5. Anélise da performance de conteudos digitais e métricas da plataforma
Avantare

Foi escolhida a plataforma da empresa Avantare, uma vez que 0 autor possui
acesso aos dados de conteudos. Deve-se considerar, aqui no caso, a dificuldade de
encontrar marcas que permitam a divulgacdo de dados em estudos cientificos.

Neste estudo aplicado, investigaremos a performance de conteudos através de
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métricas, tais como: o niumero de sessdes, numero de usuarios (novos e retornos),
visualizacGes de pagina, além de entender qual foi a origem que levou este usuario
até o site analisado. E, através de um segmento personalizado, utilizaremos as
paginas do site como dimenséo.

Através do cruzamento de dados obtidos na revisdo bibliogréfica e na
pesquisa exploratéria, ou seja, coleta de dados realizada na ferramenta de analise
da empresa Avantare, nosso objeto de estudo, estabeleceremos as conclusées

finais.

5.1. Sobre a empresa

A empresa escolhida para analise foi a “Avantare: Inteligéncia interativa”.
Construida, pelo casal Daniella Morier e Marcos Giuntini, como uma empresa de
marketing digital, que busca espaco no Rio de Janeiro como consultoria para analise
de resultados e otimizacdo de campanhas online. Ambos tiveram seu primeiro
contato profissional trabalhando para petrobras, mas apenas anos depois decidiram
somar os conhecimentos acumulados pelos dois para montar uma empresa propria.

Hoje a Avantare segue um modelo de negdcio diferente das demais agéncias
e, por isso, tem ganhado um espaco cada vez maior e 0 reconhecimento de
referéncia na area ganhando em concorréncias com as maiores agéncias do pais
como a Ogilvy e a NBS. Sua estratégia tem um foco 100% centrado no usuario e
nas etapas necessarias para que ele realize a acdo esperada pela empresa que
contrata os servicos da Avantare como consultoria.

Para analisar este caminho do usuério, a Avantare divide sua jornada em trés
passos principais, sendo o primeiro deles “visita qualificada” onde o usuario chega
até a pagina de destino ou as paginas de destino esperadas, mas, por algum motivo,
ndo realizam a agdo esperada. O segundo passo da jornada seria o pré-lead, este
usuario interagiu com o site e deixou algum tipo de informacdo seja abandonando
um carrinho ou preenchendo algum formulario dentro do site. O passo final seria a
realizacdo da acado esperada, no terceiro passo o Lead executa a acdo esperada
pelo cliente da agéncia, seja este passo uma compra, um cadastro, uma inscricdo ou

qualquer outro objetivo dentro da rede.
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Tendo em mente este comportamento, a Avantare pode analisar onde estao
acontecendo as desisténcias e criar hipoteses de melhorias para o aumento de
conversdo. Além disso é responsavel por criar uma régua de relacionamento com
estes usuarios que tiveram interesse pelo produto ofertado para oferecer conteddo
gratuito por e-mail, oferecer novamente os produtos em questdo através de um
sistema complexo de remarketing.

Tudo isso sempre apoiado em métricas indicadores de sucesso com relatérios
sendo atualizados em tempo real para que os clientes tenham total conhecimento
sobre a evolugéo de suas metas e possam entender, de fato, 0 que esta impedindo
gue seus objetivos ganhem maior escala e, claro, quais sdo os fatores de maior

contribuicdo para os bons resultados de suas campanhas e conversoes.

5.2. Os conteudos digitalizados na plataforma Avantare

Logo na pagina inicial do website institucional da agéncia escolhida para esta
estudo de caso podemos ver a importancia e destaque que € dado para o0s
contetdos oferecidos por ela como fontes de enriquecimento para 0 usuario que

busca informac¢des do mercado no qual ela esta inserida.

/% Avantare QuemSomos  Servicos Cursos Blog Eventos  E-books (m) Q
R =

)

QUER
CRESCER
ONLINE?

Escolha a agéncia que inova
da analise a otimizagao,
usando inteligéncia para
gerar resultados reais

SAIBA MAIS

Cursos Gratuitos de Analytics e de Otimizagdo de Conversio

Figura 15: Home do site Avantare®

%0 Fonte: Website institucional agéncia Avantare Disponivel em: http://www.avantare.com.br/ Acesso
em: 16/11/2017
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Na figura 15, podemos perceber que dentro das seis areas principais (Quem
SOmMos, Servigcos, cursos, blog, eventos e e-books) quatro séo referentes a contetdos
que tragam informacfes relevantes para o usudrio. Além disso, temos no canto
superior direito, em um espaco de facil visualizacao a possibilidade de assinar o blog
da empresa para receber os artigos que sdo publicados semanalmente, com insights
referentes ao mercado publicitario e formas de melhorar a conversdo e mensuracao
de resultados, produzidos pela equipe de marketing de contetdo da agéncia.

Por ultimo, na parte inferior da pagina com a cor laranja, podemos perceber o
foco que é dado para botdo de inscricdo nos “Cursos Gratuitos de Analytics e de
Otimizacdo de Conversao” que sao os dois pontos chave no trabalho diario da
Avantare que a tornaram uma agéncia referéncia no mercado de performance
nacional.

Cada um destes contetudos s6 € disponibilizado apdés uma especie de
cadastro onde o usuario do website precisa preencher, obrigatoriamente, todas as
informacdes de um formulario que serve como triagem de segmentacdo de usuarios
por momento de jornada e tipo de interesse. Nesse formulario o individuo deve
informar. nome, sobrenome, e-mail, empresa, numero de funcionarios, telefone,
cargo, qual sua principal conversao online, qual seu maior desafio e se deseja
receber os conteudos produzidos pela Avantare.

Assim, a empresa possui conhecimento quanto aos tipos de servicos podem
ser oferecidos a esta pessoa, quais os conteudos deve enviar para cativar seu
interesse e formas de entrar em contato para nutrir esta relacdo até chegar a uma

efetiva conversdo em compra de servicos.
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campanhas? E pela quantidade de trafego? Ou Vimos como a personalizaco pode ajuda-lo a pagina inicial de alguma das suas lojas online
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Figura 16: Blog da empresa®!

Blogs séo a forma mais comum de atracdo de usuérios através de conteudos.
Isto funciona pois, quando um usuario buscar informacdes referentes aos posts do
blog, os buscadores encontram estas informacdes e direcionam estes usuarios ao
site sem a necessidade do investimento em compra de midias pagas.

No caso da Avantare, toda semana é disponibilizado de um a dois novos
posts com conteldos referentes ao universo de atuag¢do da agéncia. Com isso, todo
o0 acervo de posts antigos fica disponivel para qualquer usudrio da internet que
busque temas relacionados a ele e novos conteddos estdo sempre sendo
produzidos para que a abrangéncia desta atracdo seja cada vez maior e 0S

conteldos estejam cada vez mais atualizados com as demandas do mercado.

31 Fonte: Site institucional agéncia Avantare Disponivel em: http://www.avantare.com.br/ Acesso em:
16/11/2017
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Baixar E-Book

Figura 17: E-books gratuitos®?

A empresa estudada disponibiliza varios e-books com contetdos relevantes
tendo sempre como foco principal assuntos relacionados a conversao e
performance. Além disso, também nesta area do website, a empresa disponibiliza
planilhas com modelos de planejamento e orcamento para profissionais do
marketing digital

Cada e-book ou planilha modelo tem sua prépria pagina de conversdo que
explica detalhadamente o que o usuario que fizer o download deste conteudo vai
poder encontrar e como este conteddo vai contribuir em termos praticos para seu
conhecimento profissional. Em contrapartida, o usuario sé precisa deixar suas
informacdes de cadastro completando o formulério padréo para baixar contetdos da

Avantare.

32 Fonte: Website institucional agéncia Avantare
Disponivel em: http://www.avantare.com.br/ Acesso em: 16/11/2017
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7 Curso gratuito: Google Analytics

Gerencie melhor seu site a partir da analise de resultados

Aprenda a usar melhor os seus dados armazenados no Google Analytics para
melhoria continua de resultados nas agdes de marketing digital.

| Inscreva-se

Curso Gratuito: Otimizacao de Conversao

s O % E|= Iil Otimize suas agoes de marketing para aumentar a conversiao
N W § o - o
- Is) _.:__ b A .g A& Nesse curso vocé vai aprender os passos para otimizar o processo de aquisicdo

9 EJ| E =k # VT de leads ou vendas, melhorando assim a sua taxa de conversido. Além de
VY o / r testes que vocé podera aplicar para ver a eficacia de suas agdes.

Inscreva-se

Figura 18: Cursos gratuitos®

Ao clicar na opgao “inscreva-se” da home do site institucional, o usuario
chega na tela mostrada pela figura 18, onde pode saber um pouco mais sobre 0s
cursos gratuitos oferecidos pela agéncia e escolher o que atende melhor as suas
expectativas e necessidades profissionais ou pessoais do momento de sua jornada
de busca por conhecimentos.

Depois de fazer sua escolha o usuério € levado até uma pagina com um
detalhamento do aprendizado oferecido pelas aulas gratuitas e o formulario de
inscricdo que precisam preencher para ter acesso a estas informacgdes sem ter

nenhum custo sobre o material oferecido para seu estudo.

33 Fonte: Website institucional agéncia Avantare
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Webinars

Como Ter Mais Inbound Marketing Mobile Analytics

Resultados em Como Otimizar Desafios para um

Midia Online Resultados mundo cada vez

em Epoca de Crise? com Analytics mais movel
Webinar Como Ter Mais Webinar Inbound Marketing: Webinar Mobile Analytics:
Resultados em Midia Online, Como otimizar resultados com Desafios para um mundo cada
em Epoca de Crise? Analytics. vez mais movel

Figura 19: Webinars gratuitos disponiveis no website da Avantare3*

Outro conteudo disponivel para os visitantes do site sdo webinars mostrados
na figura 19, uma espécie de palestra online onde profissionais com experiéncia de
mercado compartilham um pouco de seus conhecimentos sobre temas especificos e
respondem perguntas dos usuarios que estiverem online durante a exibicdo desse
video.

Estas palestras sdo grande fonte de leads para a empresa pois uma vez que
0 assunto e palestrante sdo definidos o evento passa a ser divulgado com
antecedéncia e todos os que tiverem interesse em receber o link para assistir a
palestra em tempo real tem que se cadastrar enviando as mesmas informagodes

necessarias para acessar qualquer contetdo gratuito oferecido pelo website.

34 Fonte: Website institucional agéncia Avantare
Disponivel em: http://www.avantare.com.br/ Acesso em: 16/11/2017
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Assista Nossos Eventos

WAW

Otimizacdo de converséo:
como aumentar os resultados online

Réguas de Inbound Marketing:

Comunicagao Ganhando Escala Com o

Online para Conversdo de Leads Equilibrio Entre Personalizagdo
e Automatizagdo

12701

Otimizacao de conversao: Réguas de Comunicacao Online  Inbound Marketing e
como aumentar os resultados para a Geragao de Leads Automatizagao
online

Saiba mais sobre o WAW ’ Veja mais videos

Figura 20: Eventos gratuitos realizados pela empresa®®

Além de todos os conteudos oferecidos, a Avantare ainda é a responsavel
pela realizagdo do WAW (Web Analytics Wednesday) na cidade do Rio de Janeiro,
como mostrado na imagem 20. Este evento, que é realizado sempre em quartas
feiras, acontece em varios paises e tem a finalidade de trazer discussoes relevantes
a profissionais e estudantes de marketing digital tendo foco nas métricas digitais.

Assim como os webinars, 0 WAW também € transmitido online, em tempo real
para todos 0s previamente inscritos. Mas, além disso, ele traz a oportunidade dos
moradores da cidade do Rio de Janeiro de estarem presencialmente no evento
fazendo um importante networking com outros estudantes e profissionais da éarea,
estendendo a discussdo do tema para além do momento de exibicdo da palestra
através de um coffee break de troca de experiéncias e contatos.

O evento também conta com inscricbes prévias onde todas as informagdes

necessarias para segmentacdo das pessoas interessadas no evento € realizada

para que um contato posterior ao evento seja mantido.

5.3. Métricas analisadas na plataforma Avantare

35 Fonte: Website institucional agéncia Avantare
Disponivel em: http://www.avantare.com.br/ Acesso em: 16/11/2017
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Para este estudo foram criados seis segmentos personalizados dentro da
conta de Google Analytics que permitissem uma melhor visualizacdo e entendimento
das informagfes necessérias para compreender o fluxo de usuarios e as principais
fontes de atracdo e manutencao do interesse deste individuo pelo site da empresa.

Os primeiros dois segmentos foram criados para diferenciar os acessos, que
em algum momento de sua jornada passaram em, pelo menos, umas das paginas
de contelido dos acessos que ndo passaram em nenhuma destas paginas.

Os outros quatro segmentos tiveram a finalidade de especificar os acessos
dentro de cada grupo de contetdo especifico para que pudéssemos entender sua
contribuicAo no panorama geral do website. Com isso, temos um segmento
referente a acessos nos quais o0 usuario passou em, pelo menos uma das paginas
de blog e outros trés que seguem a mesma logica de construcdo porém com

usuarios que passam por paginas de e-books, cursos ou eventos.

Sessoes Usudrios Visualizagtes de pagina

0dos 05 Usuaros 0dos 05 Usuarios odos os UsUArios

19.980 12.830 36.215

—_— SR e S e N i et e e g e S TE X [ g e T i s e e e
Mao passaram Conteuaos Mao passaram Conteuaos Mao passaram conteuaos
| | : i L. i N A
TR W Y TN PRTS 1 T FYPE CHIPUR W0 R WPVRRRN I ¥ SORPRR I 1 W0 1 S WPPRAPTIN PR
*Passaram conteudos *Passaram conteudos *Passaram conteudos

o317 10.212 28.359
il | s | 1ot

Figura 21: Visdo geral do trafego no site da empresa (31 outubro 2016 a 31 outubro 2017)%¢

Analisando os dados gerais, mostrados na figura 21, referentes aos acessos

ao site da empresa, podemos perceber que 0S numeros mostram acessos, em

36 Fonte: Google Analytics
Disponivel em: https://analytics.qoogle.com/analytics/web/ Acessado em: 15/11/2017
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média, trés vezes maiores no segmento que passou por, pelo menos, uma das
paginas de conteudo, se compararmos com 0S acessos que nao passaram em
nenhuma destas paginas.

Com isso podemos ver que a navegacdo em paginas de contetdo
representam 3,2 vezes mais sessodes, 2,9 vezes mais usuarios e 3,6 vezes mais
visualizacdes de paginas do que as navegacdes que ndo passam por nenhuma das
paginas de contetdo gratuito disponivel para download no website. Enquanto, em
porcentagem do total acumulado no periodo estudado, as sessfes referentes a
navegacdes que ndo passaram por paginas de conteldo representam apenas 23%,

0S usuarios 27% e as visualizacfes de pagina 22%.

Sesstes Usudrios Visualizagtes de pagina
1.801 1.358 4.407
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Figura 22: Visao geral do trafego em paginas de conteddo no website da empresa (31
outubro 2016 a 31 outubro 2017)¥

Em um olhar mais detalhado, segmentamos ainda mais as navegacdes para
entender qual era a contribuicdo de cada grupo de conteudo para o crescimento dos
nameros gerais do website. como indicadores principais as métricas basicas
mostradas pelo Google Analytics em sua visao geral dos dados da conta (Sessoes,

usuarios e visualizacbes de paginas). Neste caso, 0 mesmo acesso pode ser

%7 Fonte: Google Analytics
Disponivel em: https://analytics.qoogle.com/analytics/web/ Acessado em: 15/11/2017
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contado mais de uma vez em grupos diferentes no caso do mesmo usuario acessar
mais de um tipo de conteddo, mas este fato s6 contribui para mostrar a importancia
destes conteudos para atrair e manter o interesse dos visitantes do website.

Sobre as sessdes: O website da empresa teve um total de 19.980 sessdes,
no periodo de 31 de outubro de 2016 a 31 de outubro de 2017. Dentre estas
sessOes, 8.553 passaram por paginas de blog, 1.678 passaram por paginas de
eventos, 1.801 passaram por paginas referentes a e-books e 5.513 passaram em
paginas referentes aos cursos oferecidos pela agéncia, totalizando 17.345 sessdes
em péaginas de conteudos, 2,028 sessfes a mais que o total de "conteudo geral"
devido a consumo de mais do que um grupo de contetdo.

Sobre os usuérios: O website teve um total de 12.830 usuérios no periodo
analisado e, destes usuarios, 6.638 passaram por paginas do blog da empresa,
1.358 passaram por paginas de e-books, 1.298 passaram por paginas referentes a
eventos e 2.992 passaram por paginas referentes a cursos oferecidos. Sendo assim,
12.286 usuarios passaram por paginas referentes a conteudos gratuitos dentro de
sua jornada no site, 1.358 usuarios a mais que o total de "contetudo geral" devido a
consumo de mais do que um grupo de conteudo.

Sobre as visualizagcbes de pagina: O website analisado teve 36.215
visualizacbes de paginas no periodo estudado e, dentro destas visualizacfes,
15.880 passaram alguma péagina do blog da empresa, 4.407 passaram por alguma
pagina de e-book, 4.290 passaram por alguma pagina de eventos, 11.195 passaram
por alguma pagina relacionada com cursos oferecidos pela Avantare. Totalizando
assim 35.772 visualizacbes de paginas referentes a areas de conteudo, 7.413
visualizacGes de pagina a mais que o total de "conteudo geral" devido a consumo de

mais do que um grupo de conteudo.

Usudrios atives por um dia Usudrios atives por sete dias Usudrios ativos por 14 dias Usudrios atives por 30 dias

Todos os usuarios 58 ) 358 i 706 ) 1 .361

*Passaram conteldos 46 308 586 ‘] .1 36
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Figura 23: Visao geral da média de usuarios por periodo (31 outubro 2016 a 31 outubro
2017)%

Quando vamos analisar a quantidade média de usuarios ativos por periodo de
tempo, levando em consideracdo os acessos gerais do ano analisado, podemos
identificar, claramente, o qudo relevante sdo os conteldos oferecidos para a
geracdo de trafego tendo uma média de usuarios variando entre 79% até 86% do
total de usuarios que acessaram o site tendo passado por, pelo menos, uma das

paginas de conteldo gratuito oferecido pela empresa.

Usudrios ativos por um dia Ususrios ativos por sete dias Usurios ativos por 14 dias Usuérios ativos por 30 dias
s 29 s a9

Figura 24: Detalhamento de média de usuarios por periodo (31 outubro 2016 a 31 outubro
2017)3°

Na figura 24 podemos ver o detalhamento da média de usuérios ativos sendo
segmentada por grupo de contetdo. Com isso podemos identificar os conteados do
blog e e-books informativos como os responséaveis pela maior contribuicdo para a
atracdo de usuarios novos e, também, usuarios que retornam ao website em busca
de novos conteudos.

5.4 Atracdo de novos usuarios vs usuarios que retornam a plataforma

Apoés esta analise dos numeros gerais do website, torna-se relevante um
aprofundamento referente a qualidade desta interacdo. Para isso, utilizaremos o

Google Analytics para entender o comportamento dos acessos em relacdo a dois

38 Fonte: Google Analytics Disponivel em: https://analytics.google.com/analytics/web/ Acessado em:
15/11/2017
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pontos principais: Atragdo de novos usuarios e retorno desde usuario ao site da

empresa para novas interacgoes.

Mew Visitar
Todos os usuarios 12.766 |
*Passaram conteddos 10.002 |

Returning Visitor
Todos os usuarios 7.214 |

*Passaram conteldos 5315 |

Figura 25: Viséo geral novos usuarios e retornos ao website (31 outubro 2016 a 31 outubro
2017)%°

Na figura 25, podemos observar que, em relacdo a nimeros gerais do website
(Todos os usuarios), 0s novos visitantes representam uma quantidade de 1,8 vezes
a quantidade de retornos ao website. ISso nos leva a perceber que existe um motor
de atracéo eficiente mas que o interesse em uma segunda visita pode ser trabalhado
através de novos conteudos que despertem o interesse deste usuario.

Além disso, torna-se interessante perceber que, durante todo o periodo
analisado apenas 2.764 novos visitantes ndo passaram por, pelo menos, uma das
paginas de conteudo. Enquanto um numero 3,6 vezes maior de novos visitantes
passaram por alguma destas paginas.

New Visitor

*e-books 1.083
*eventos 1.092
*Cursos 2726
*Blog 6.439

Figura 26: Detalhamento de novos usuarios passando por paginas de conteudo (31
outubro 2016 a 31 outubro 2017)*

40 Fonte: Google Analytics
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No detalhamento segmentado mostrado na figura 26 podemos observar que a
guantidade de novos usuarios que acessaram aos grupos de conteudo chegam a
um total de 11.340. Um numero que representa 4,1 vezes a quantidade de acessos
referentes aos novos usuarios que nao passaram pelas paginas de contetdo. Aqui
vale ressaltar que existem novos usuarios que acessaram a mais de um dos grupos
de conteudo fazendo com que a soma dos grupos separados seja maior do que a
soma de usuarios gerais que passaram por, pelo menos, um dos grupos de
conteldo.*?

Além disso, ndo podemos deixar de notar a representatividade dos artigos do
blog da Avantare para atracdo de novos usuarios quando percebemos que,
somados, todos 0s outros conteudos, juntos, trouxeram 4.901 novos usuarios neste
periodo analisado, totalizando 1.538 usuarios abaixo dos atraidos pelos pelo blog
sozinho.

Mesmo assim, a producdo destes conteudos mostra-se eficaz pois, se
comparados com 0s numeros referentes aos novos usuarios que nao passaram

pelas paginas de contetdo representam um namero 1,8 vezes maior de Usuarios.

Returning Visitor

“e-hooks 718
“eventos 586
“Cursos 2.587
“Blog 2114

Figura 27: Detalhamento de retorno ao site passando por paginas de contetdo (31 outubro
2016 a 31 outubro 2017)*3

Ao analisar o detalhamento de usuarios que retornam ao website, mostrado
na figura 27, podemos enxergar uma mudanca no comportamento dos indicadores
ao atentar para 0s numeros de usuarios que retornam ao website passando por,

pelo menos, uma das paginas de cursos oferecidos pela agéncia estudada pois este

42 1.338 novos usuérios a mais que o total de "novos usuarios" devido a consumo de mais do que um
grupo de conteudo.

43 Fonte: Google Analytics Disponivel em: https:/analytics.google.com/analytics/web/ Acessado em:
15/11/2017
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seguimento assume a lideranca, mostrando o interesse dos usuarios nas
informacdes oferecidas por eles.

Enquanto isso, o segmento referente ao blog, que ocupava a primeira
posicao, cai para o segundo lugar em quantidade de usuarios que voltam ao website
em busca de novas interacdes. Um comportamento que ja era esperado pois 0
usuario que chega até o blog costuma encontra-lo em uma jornada por
conhecimentos pontuais e, uma vez que tenha atendido sua demanda nao precisa,
necessariamente, de um retorno ao website.

Mas, mesmo com a queda de usuarios que retornam para o0 grupo de
conteudos referentes ao blog, sua atracdo de novos usuarios mostrada na imagem
anterior evidencia uma oportunidade de trabalhar novos conteudos relacionados aos
temas abordados, pois tem sido um grande motor de atracdo de novos usuarios que,

uma vez no website, podem converter através de outros pontos de contato.

B New Visitor B Returning Visitor

Todos os usuarios *Ndo passaram conteddos

"

*Passaram conteldos

Figura 28: Visao geral do share de novos usuarios e retorno
(31 outubro 2016 a 31 outubro 2017)*
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Quando visualizamos o share de comportamento dos visitantes entre novos e
recorrente podemos perceber uma semelhanca entre as porcentagens totais
referentes a cada um dos segmentos e suas partes, chamando atencéo para o share
de atracdo de 65% de novos usuarios que passaram por, pelo menos, uma das
paginas de conteudo e 41% de retornos de usuarios que ndo visitaram nenhuma das
paginas de conteudo.

Porém este tipo de visualizacdo nos permite uma comparacdo do segmento
com seu total, ignorando as quantidades gerais. Com isso temos, nestes 41% de
usuarios que, ndo passaram por paginas de contetdo e retornam ao website, um
total de 1.899 visitantes enquanto nos 35% de visitantes que passaram por paginas
de conteddo temos um total de 5.315 visitantes que, em numeros totais,
representam 2,8 vezes a quantidade de usuarios que ndo passaram por nenhuma

das paginas de conteudo.

M New Visitor M Returning Visitor

*e-books *eventos

*Cursos *Blog
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Figura 29: Share de novos usuarios e retorno passando por paginas de contetdo no site da
empresa (31 outubro 2016 a 31 outubro 2017)*

Quando dividimos os contetudos por segmentos mais detalhados podemos
perceber a diferenca em seus comportamentos quando vemos, na figura 29, que,
comparado com o total de seus segmentos, ndo com o total geral, temos o blog com
75% de novos visitantes em seu segmento (se destacando como o segmento com 0
maior share de novos usuarios), seguido do segmento de eventos que tem 65%
enquanto e-books tem um share de 60% e o segmento de cursos um share de 51%
de novos usuarios sendo atraidos para o website.

Por outro lado, este share corrobora com o fato de que 0s cursos representam
0 segmento que mais motiva usuarios a retornarem ao website com uma taxa de
49% dos visitantes retornando ao website, seguido do segmento dos e-books com
40%, o segmento de eventos com 35% e em ultimo lugar o segmento do blog com
apenas 25%, todos com taxas referentes ao total de visitantes referentes ao seu

segmento e ndo ao total do website.

5.5 Origem dos acessos a plataforma - Trafego ndo pago

Este estudo traz uma analise do trafego gerado sem investimentos em midia
online, sendo gerado, exclusivamente, através dos canais: Organico, direto,
referéncia, social ou e-mail. Abaixo o detalhamento do trafego segmentado por

origem.

45 Fonte: Google Analytics Disponivel em: https:/analytics.google.com/analytics/web/ Acessado em:
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Porcentagem
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Figura 30: Fonte de trafego - organico (31 outubro 2016 a 31 outubro 2017)4

Segundo o website Marketing de Contetdo?*’, o trafego organico é referente a
“Visitas provenientes de buscas nao pagas no Google. Ela acontece quando um
usuario busca por um produto vendido pela sua empresa, por exemplo, e clica no
seu website.”

Sessbes: No caso especifico do website analisado, esta fonte de trafego
representa 32% das sessdes totais. Mostrando, com isso, que muitos usuarios tém
encontrado o website da empresa através de buscas organicas realizadas no
Google. Olhando para os segmentos temos 78% do total destas sessdes passando
por, pelo menos, uma das paginas de conteudo, enquanto apenas 22% das sessdes
desta origem ndo passaram por nenhum dos conteudos oferecidos no website.

Novos usuarios: Os novos usuarios que chegaram ao website através desta
origem representam uma taxa de, aproximadamente 40% de todos 0sS novos
usuarios que chegaram ao website no periodo analisado. Além disso 82% dos novos
usuarios que chegaram ao website passaram por uma das paginas de conteudo,
enquanto 18% dos novos usuarios que chegaram por esta mesma origem nédo

passaram por nenhuma delas.

Porcentagem
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6 Fonte: Google Analytics Disponivel em: https://analytics.qoogle.com/analytics/web/

Acessado em: 15/11/2017

47 Disponivel em: https://marketingdeconteudo.com/google-analytics/ Acessado em: 14/11/2017
64



https://analytics.google.com/analytics/web/
https://marketingdeconteudo.com/google-analytics/

Direct
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Figura 31: Fonte de trafego - direto (31 outubro 2016 a 31 outubro 2017)*®

O website Marketing de Contetdo*® aponta classifica o trafego direto
evidenciando que “Esse dado aponta quantas pessoas digitaram o website da sua
empresa diretamente no navegador. Ou seja, sdo usuarios que ja conhecem o
negocio ou o que é vendido.”

Sessbes: Aproximadamente 26% das sessdes totais do site no periodo
analisado vieram de origem direta sendo 65% delas parte do segmento que passou
por areas de conteudos oferecidos pelo site e 35% delas parte do segmento que ndo
passou por nenhuma area de conteudos.

Novos usuarios: 33% do total dos novos usuarios do website no periodo
analisado vieram desta origem e, dentro destes, 64% estdo incluidos no segmento
de usuérios que passar por alguma das paginas de conteldo enquanto 0s outros

36% nao passaram por nenhuma delas.

Porcentagem
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Figura 32: Fonte de trafego - referéncia (31 outubro 2016 a 31 outubro 2017)>°

48 Fonte: Google Analytics Disponivel em: https://analytics.google.com/analytics/web/
Acessado em: 15/11/2017
49 Disponivel em: https://marketingdeconteudo.com/google-analytics/ Acessado em: 14/11/2017

%0 Fonte: Google Analytics Disponivel em: https:/analytics.google.com/analytics/web/ Acessado em:
15/11/2017
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Para o website Marketing de Contelido®! a fonte de trafego referéncia pode
indicar “qualquer outro website ou blog que aponte a sua pagina em algum
momento.”

SessOes: Esta origem representou cerca de 23% do total de sessdes no site,
das quais 76% vieram de usuarios que passaram por, pelo menos, uma das paginas
de contetdo enquanto 24% nao passaram por nenhuma delas.

Novos usuarios: Aproximadamente 8% dos novos usuarios chegaram por
meio desta origem e, dentro deles, 88% passaram por uma das paginas de contetdo

enquanto 12% néo passaram por nenhuma delas.

Porcentagem e o
Novos usuarios Taxa de Paginas /
Sessies J  denovas o .
sesshes FEjeIGan Ses5a0
Socia
Todos os usuarios 3.324 (16,64%) 65,67% | 2.183 (17,09% 66,25% 1,69
*Nao passaram conteldos 290 (6,22%) 55,86% 162 (586% 60,00% 1.57
*Passaram conteddos 3.034 (19.81%) 66,61% | 2.027 (20,19%) 66,84% 1,70

Figura 33: Fonte de trafego - social (31 outubro 2016 a 31 outubro 2017)%2

De acordo com o website, Marketing de conteudo, aqui “ o Google Analytics
centraliza todos os links que apontam para o seu site nas redes sociais,sejam eles
organicos ou pagos.”?

SessOes: Aproximadamente 17% do total de sessdes do website chegaram

atraveés desta origem e, dentro destas sessdes, 91% delas passaram por algum dos

®1 Disponivel em: https://marketingdeconteudo.com/google-analytics/ Acessado em: 14/11/2017

52 Fonte: Google Analytics Disponivel em: https://analytics.google.com/analytics/web/ Acessado em:
15/11/2017
53 Disponivel em: https://marketingdeconteudo.com/google-analytics/ Acessado em: 14/11/2017
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conteudos disponibilizados pelo site enquanto 9% n&do passaram por nenhum destes
conteudos.

Novos usuarios: Cerca de 17% do total de novos usuarios chegaram ao
website através desta origem no periodo analisado. Sendo que 93% destes novos
usuarios chegaram, em algum momento de sua navegacédo, até uma das paginas de

contetdo enquanto 7% nédo passaram por nenhuma destas paginas.

Porcentagem

o n de:'icwas Movos usuarios rej:';;:;de s:sésgai:as !
SES50E5
Email
Todos os usuarios 320 (1,60%) 38,44% 123 {0,96% 56,88% 2,10
*Mdo passaram conteldos 35 (0,75%) 48 57% 17 {061% 57.14% 117
*Passaram conteldos 285 (1,86%) 37,19% 106 (1,06% 56,84% 2,21

Figura 34: Fonte de trafego - e-mail (31 outubro 2016 a 31 outubro 2017)%

Esta fonte de trafego €, de acordo com o website Marketing de Conteudo,
utilizada quando o acesso “é proveniente de um emailmarketing ou uma
newsletter.”>®

Sessdes: Aproximadamente 2% das sessdes do website no periodo analisado
vieram através de acles de e-mail e, dentro destas sessdes, 89% chegaram a uma
das paginas de conteudo enquanto 11% ndo chegaram em nenhuma destas

paginas.

% Fonte: Google Analytics Disponivel em: https:/analytics.google.com/analytics/web/ Acessado em:
15/11/2017
5 Disponivel em: https://marketingdeconteudo.com/google-analytics/ Acessado em: 14/11/2017
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Novos usuarios: Uma taxa referente a um valor em torno de 1% dos novos

usuarios chegou ao website através desta origem sendo que 86% pertenciam ao

segmento que passou por alguma das paginas de conteudo enquanto 14% destes

Novos Uusudrios ndo passaram por nenhuma delas.

5.6 Paginas mais relevantes da plataforma

Titulo da pagina Visualizagoes de

Porcentagem do

pagina Visualizagtes de pagina
1. :ﬁ.alt’:e |I“tf- JEEi Il‘zejrs“t_i'fl’ Agéncia de Performance Digital e In 4005 W 11,06%
teligéncia do Usudrio - Avantare
2. Curso Gratuito de CRO Otimizagdo de Conversdo | AVANTARE 2318 || 640%
3. Curso gratuito de Google Analytics 1974 | 545%
4. Blog - Avantare 1856 || 512%
5. Curso online de Digital Analytics | Avantare Educag3o 1.570 | 434%
6. Modelo de Plano de Marketing Digital: Download Gratis - Avantare 1.099 | 303%
7. LP Download - Modelo de Plano de Mkt 1.080 | 298%
8. Quem Somaos - Avantare 1.049 | 2,90%
9. Cursos de Inteligéncia em Marketing Digital | AVANTARE 884 | 244%
10, Webinar Gratuito - Mabile Analytics: Desafios para um mundo cada v 879 | 243%

ez mais mavel

Figura 35: As 10 paginas mais acessadas do website (31 outubro 2016 a 31 outubro 2017)5%°

A imagem acima mostra as dez paginas mais acessadas dentro do website

institucional da agéncia Avantare no periodo estudado e mostra que um total de oito

das paginas mais acessadas, tratam-se de paginas de conteudos gratuitos. Além

disso, os dois cursos gratuitos de otimizacdo de conversdo e Google Analytics estao

entre as trés paginas mais acessadas perdendo apenas para a home do website.

%6 Fonte: Google Analytics Disponivel em: https://analytics.google.com/analytics/web/ Acessado em:

15/11/2017
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Paginas iniciais 17 interagdo

20 mil sessies, 15 mil desisténcias 4.6 mil sessoes, 2,3 mil desisténcias
wp findex him m— 00 & = (chooks/mod. ng-digital
P =+ 32 mil .. n Ll
= (puem-somos/findex him
+ LU
=) cursosiofi-—Conversac
, 5rr‘|JiI . in findex hitm B
3.3 mil | ﬁ cursosioli . -conversac
465
= /CUISOS/CUr. -analytics
= 1.4 mil ﬁ obrigadofo.. -conversac
§§ 'cursosfofi -conversao 365
1.5 mil
=p /blog/downl.. findex him m— hlog
E q?4_ mm 348
3 3438
- i os/cur -analylics :
L
HBiG e ’ =100 pagin..dicionais)
=p /blogiindex htm =1 pag )
- 797 ﬁ 2.5 mil
a= 'blogfindex_him
5 im
42 mi
2 mil
mm (=100 pagin.. dicionais)
LU

Figura 36: Fluxo de comportamentos (31 outubro 2016 a 31 outubro 2017)’

Analisando o fluxo de comportamento do usuério dentro do website, podemos
identificar que quatro das cinco paginas de destino, paginas pelas quais 0 usuario
entra no website, mais relevantes séo referentes a paginas de conteudo. Isto mostra
gue o publico que estd em busca de informacfes nestas areas de conhecimento
esta chegando até o conteudo disponibilizado no website da Avantare através de
buscadores.

Na segunda e terceira interacdo podemos ver que o interesse por conteldos
se mantém durante todas as interagdes e, muitos dos usudrios que chegaram ao
website por uma pagina especifica do blog se interessou pelo contetdo e clicou para
home do blog em busca de outros contetdos semelhantes ao encontrado e, com
isso, a home do blog entra como pagina mais acessada em segundas interacoes.
Vale ressaltar que este € um comportamento esperado uma vez que suas postagens
séo atualizadas com frequéncia e, se somadas, sdo principal porta de entrada para o

website.

57 Fonte: Google Analytics Disponivel em: https://analytics.google.com/analytics/web/ Acessado em:
15/11/2017
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6.Consideragdes finais

Sabe-se que o0 objetivo geral do marketing tradicional é atender as
necessidades e desejos do consumidor. Essa premissa pode ser identificada neste
estudo, uma vez que o marketing ainda atende o mesmo propdsito, porém agora em
ambito virtual. Talvez tais “necessidades e desejos” possam ser traduzidos, hoje,
através dos numeros apresentados pelas plataformas de analise. SGo numeros que
medem uma eficicia do conteldo para possiveis conversdes (vendas) negociadas
virtualmente.

Identificou-se durante o estudo um processo de retroalimentacdo entre
conteudos e métricas. Assim como 0s conteldos sdo analisados pelas métricas,
elas, por sua vez podem interferir em formatos e temas de interesse dos conteudos.
Ou seja, a interpretacdo das métricas pode influenciar diretamente em ajustes de
conteudos, de temas, de formatos, que convém ao consumidor e, claro, aos
objetivos corporativos.

De um modo geral, tal retroalimentacao permitird a mensuracdo da relevancia
dos conteludos gratuitos (organicos) através do comportamento de visitantes. Esse
ponto sobre a relacdo contedado x métricas pode ser reforcado através pesquisa de
observacédo na ferramenta Google Analytics, no periodo analisado, de 31 de outubro
de 2016 a 31 de outubro de 2017 ao apresentar que: sozinhas, as buscas organicas
foram responséaveis por 78% do total das sessdes e 82% dos novos usuarios que
passaram por, pelo menos, uma das paginas de conteudo enquanto, olhando para
todos os canais de atracdo, as paginas de conteudo chegaram a representar oito
das dez péaginas mais visualizadas dentro do site e quatro das cinco paginas de
entrada com o maior nimero de UsSuarios.

Além disso, 0s seis segmentos criados neste experimento contribuiram para o
estudo como facilitadores na divisdo de usuarios permitindo uma visdo ampla dos
usuarios que consumiam algum dos contetdos disponiveis e 0s que ndo consumiam
e uma visdo mais detalhada da relacdo dos usuarios com cada um dos formatos
oferecidos. Entdo, a partir destes grupos, procuramos maneiras de entender o
comportamento geral dos visitantes dentro do website da empresa.

Em termos gerais, a analise destes segmentos permitiu, em um primeiro
momento, que identificAssemos as principais métricas de performance de
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conteudos, no caso especifico da Avantare e destacamos que as paginas referentes
a este tipo de material geraram 3,2 vezes mais sessdes, 2,9 vezes mais usuarios e
3,6 vezes mais visualizacbes de paginas do que as navegacdes que ndo passam
por nenhuma das péaginas de conteudo. Apds este estudo inicial buscamos elucidar
as origens dos acessos a plataforma em uma ordem de representatividade
explicitando as informacgdes coletadas a respeito de sessfes e novos usuarios em
cada um deles.

Neste caso, a origem que se mostrou mais relevante para atragao foi a
‘organica”’, onde usuarios encontram o website da empresa através de buscadores,
gue sozinha representou 32% do total de sessdes no site e 48% dos usuarios.
Detalhando ainda mais esta navegacdo percebemos que dos novos visitantes que
chegaram até o site através desta origem, 82% passaram por alguma das paginas
de conteldo durante sua navegacao.

Outro fato que chamou nossa atencédo foi perceber que, dentre todas as
origens, a Unica na qual o percentual de usuarios que acessaram paginas de
conteudo foi inferior a 80% foi a vinda de trafego direto. Neste caso, usuarios que ja
conhecem o nome e endereco virtual da empresa analisada e chegam até o website
digitando corretamente estas informacdes em seu navegador. Estes dados
corroboram para o objetivo de demonstrar a importancia do contetddo para a geracao
de trdfego ao destacando que apenas 0s usuarios que ja conheciam a empresa
analisada apresentaram uma menor taxa de interagdo com seu contetdo.

Estes dados deixam claro o quao relevante foi esta producdo de contetdo
para os nameros gerais de trafego vindo de usuarios que ndo conhecem a Avantare,
tornando evidente que, no caso analisado, esta producdo conseguiu alcancar seu
objetivo de atuar como o principal motor de atracdo de novos usuarios para o site da
empresa.

Porém, mesmo alcancando a meta de conhecimento do trabalho de
conclusado de curso, fica o desejo de aprofundar estes estudos de forma mais
abrangente, uma vez que este trabalho ainda apresenta algumas limitacdes, tais
como o nicho de atuacdo da empresa que abrange um publico altamente
segmentado, tamanho da amostragem por ser uma empresa pequena ou, a maior
delas que esta relacionada ao fato do estudo de caso se restringir a apenas uma

empresa e ela, por sua vez, nao investe ainda em nenhum tipo de midia paga como
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fonte de atragdo de novos usuérios, diminuindo, assim, nosso campo de

possibilidades de comparacéo.
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