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RESUMO

Este trabalho conceitua a relevancia do marketing digital e suas ferramentas de busca e na
importancia de uma empresa dentro da infernet. Faz um estudo dos elementos mais
importantes e das necessidades de propaganda da empresa para com o usuario de forma
simples e eficiente. Apresenta uma analise conceitual e histérica da internet e discute a
importincia dos /inks patrocinados no campo de websites de social midia. Aborda também
conceitos de marketing em geral. O trabalho utiliza, como metodologia, revisdes
bibliograficas e faz anélise por observacdo de forma a contribuir para o seu desenvolvimento
do processo. Faz estudo de caso de modo a analisar o processo de organizagdo de palavras-
chave. Revelando que, quanto mais detalhado o direcionamento de palavras chaves mais o
publico especifico ¢ atingido, mostrando que o retorno de visualizagdes nas paginas da
organizacao ¢ positivamente correlacionado com o trabalho de indexagao.

Palavras-chave: Midias Sociais. Facebook. Link Patrocinado. Marketing. Marketing Digital.
E-commerce.



ABSTRACT

This work conceptualizes the relevance of digital marketing and search tools and the
importance of the company inside the internet. doing a study of the most important elements
of the company's advertising needs for the user simply and efficiently. It presents a conceptual
and historical analysis of the Internet and discusses the importance of sponsored /inks on
social media websites field. Addresses to marketing concepts in general. The work uses as a
methodology, reviews and makes analysis by observation in order to contribute to its
development. Makes case study to analyze the process of organizing keywords. Revealing
that the more detailed the targeting keywords more specific audience is reached, showing that
the views of the organization return pages is positively correlated with the indexing work.

Keywords: Social Media. Facebook. Sponsored Link. Marketing. Digital Marketing. E-
commerce.
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1 INTRODUCAO

A publicidade tradicional tem por objetivo disseminar informacdes para a melhor
orientacdo do comportamento de compra e das preferéncias do consumidor, pois estas sdo
relevantes para a obtengdo de um determinado produto, servico ou marca.

Na internet o consumidor interage de uma forma muito mais dindmica com os
anuncios. Em apenas um click do mouse, ele tem a capacidade de observar as imagens do
produto, ficar ciente de suas caracteristicas e efetuar a compra pelo computador de forma
semelhante a compra fisica. As caracteristicas deste meio de comunicacdo interativo
conformam a sua natureza em termos das formas da presenga da empresa na Web e dos
beneficios que a publicidade on-line traz para os anunciantes e consumidores de produtos e
servigos. A assiduidade de antincios na Web envolve a decisdo entre trés opcdes de formato:
sites de destinagdo, micro sites ¢ a realizagdo eventual ou frequente de campanhas de banners
e patrocinio.

O site de destinag@o ¢ uma serie de servicos para melhor divulga¢do de uma marca
na Web. Diversos produtos utilizam os sifes de destinagdo para divulgar seus produtos e
servicos. Livros, softwares ¢ DVDs sdo os que mais utilizam esse servico devido ao seu
grande alcance de pessoas. Existem valores diversos a serem pagos por esse servigo, mas,
apenas a existéncia desses sifes ndo ¢ suficiente para a divulgagdo de uma marca. Deve
também haver investimentos em outras formas de divulgacao online.

Sites de venda combinam a interatividade da publicidade online com informagao,
valor do produto e marca, agregando assim, um interesse maior do comprador ¢ aumentando
as vendas na web. Grande parte do sucesso do marketing digital se faz pelo marketing de
busca ou Search Engine Marketing (SEM). Este ¢ o segmento do marketing digital que tem
como foco estratégias de divulgacdo em ferramentas de busca como Google, Yahoo, Bing etc.
No caso de e-commerce, pode-se também incluir nesta categoria os buscadores e
comparadores de precos também, como Google Shopping, Buscapé e Mercado Livre.

Gabriel (2009) define: “Marketing de busca como um conjunto de estratégias que
visam atingir o cliente em potencial”. Segundo Teixeira Primo (2008, p. 48) “Marketing de
Busca pode proporcionar uma audiéncia extremamente qualificada para o site, maximizar a
visibilidade da empresa através da Internet e principalmente aumentar o potencial de
conversao de visitantes em clientes”.

O uso correto de tags € essencial para a correta localizagdo de um produto dentro de

um site. Quando o usuario procurar algo num buscador como o Google, a busca deve ser
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dindmica e direta, ou seja, procurar pelo exato sequenciamento de caracteres que foi digitada.
Se uma empresa tem essa estrutura corretamente estruturada de fags, a informacdo que o
usudrio procura, aparecera logo nas primeiras cinco paginas da busca, poupando o tempo e
paciéncia do potencial cliente evitando o alto estresse mental.

E nessa categoria que as estratégias de SEO — Search Engine Optimization - surgem
como forma de divulgagao de um site. Enquanto que o uso de /inks patrocinados € o segmento
que trata exclusivamente dos resultados pagos conseguidos através de ferramentas como o
Google AdWords. Torres (2009, p. 51 apud OKADA; SOUZA 2011, p. 56) elucida este

ultimo da seguinte forma:

Para utilizar os links patrocinados, o Google desenvolveu uma ferramenta
chamada Google Adwords, que permite criar campanhas publicitarias
voltadas a antincios de texto apresentados conforme as palavras selecionadas
na campanha.

Para isso utiliza-se o Search Engine Results Page (SERP) que em portugués significa
pagina de resultados da ferramenta de buscas. E um termo técnico para representar as paginas
que exibem os resultados em uma busca na Internet.

As SERPS variam conforme as palavras-chave e sdo compostas normalmente por
resultados naturais que aparecem do lado esquerdo da busca, o padrao ¢ de que cada SERP
deve ter no méximo dez resultados por paginas. Normalmente contém o titulo da pagina com
link, duas linhas com uma descri¢do ou texto relacionado a palavras-chave e uma tltima linha
com opgdes como cache da pagina, versdo alternativa ou tradugao.

Tendo em vista este contexto e contetido, busca-se a seguir apresentar a pergunta de

pesquisa desta monografia.

1.1 PERGUNTA DE PESQUISA

Esta pesquisa se propde a analisar a importancia do marketing digital nas redes
sociais, inserido no desenvolvimento e aplicagdo de /inks patrocinados diretamente ao usuario
e como essa acdo impacta na marca de uma empresa. Esta andlise enfoca o conceito da
publicidade online e a relevancia de sua estrutura bem definida, avalia a usabilidade através

do método de avaliagdao de observar uma agao publicitaria direta ao usuario.
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A escolha do website de venda de software e lojas virtuais, das quais foi aplicado
esse estudo, baseou-se em informagdes dadas pelo Facebook € o google analytics, dois dos
sites mais acessados na area de marketing digital no Brasil.

Qual ¢ a importancia do correto uso de palavras chaves dentro do Facebook, e como
essa estruturacdo se correlaciona com a eficacia dos links patrocinados em direcionar o

publico-alvo?

1.2 METODOLOGIA DE PESQUISA

A presente pesquisa realizada pode ser classificada como bibliografica, pois foram
levantados dados e informacgdes sobre o objeto de estudo. Nesse sentido, foi escolhida a fonte
primaria que permeia o assunto.

O método de pesquisa foi a observagdo participante, tendo sido analisado
movimentos do emprego de termos na pagina do Facebook da empresa estudada durante o
periodo de 18 de marco de 2015 a 24 de margo de 2015.

A pesquisa foi norteada tomando como base a afirmacdo de Chaumier (1980, p. 42)
que diz que a indexagdo ¢ a “parte mais importante da andlise documentaria". Sendo assim,
foi dado o devido enfoque necessario para demonstrar a importancia da escolha de termos

padronizados no momento da recuperagdo da informacao no Facebook.
1.3 DELIMITACAO DA PESQUISA E LIMITACOES DO METODO

Nas observagdes de pesquisa, apenas as campanhas com maiores visualizagdes eram
as que continham um alto investimento monetario didrio. Enquanto seus investidores
continuavam aplicando, mais sua campanha girava dentro da rede social, mas isso nao
garantia, ao final do investimento, uma boa busca organica, deveria sempre haver mais e mais
aplicagdes monetarias e, cada vez mais altas, para que a campanha da marca ganhasse mais
relevancia. Na pesquisa, houve um resultado consideravel, visto que a aplicacdao das corretas
palavras-chave fez a campanha ganhar um impulso relevante.

A pouca verba oferecida pela empresa limitou a pesquisa, de uma forma que nao
pode haver uma conclusdo palpavel perante o cliente com a campanha. Com isso nao houve
como saber se a campanha final obteve resultado positivos na venda do produto, mas ficou
claro que o numero de curtidas (que representam a visualizacdo da empresa) cresceu

exponencialmente, mesmo com o baixo custo de investimento.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 INTERNET

A internet nasceu nos Estados Unidos, em 1960, a partir de uma combinagdo entre
projetos académicos e projetos governamentais, que procuravam criar tecnologias que fossem
capazes de permitir a intercomunicacdo de computadores diferentes e que estivessem
afastados em longas distancias. Esse periodo foi importante, pois, com o alarde eminente da
guerra fria, essa tecnologia pode se desenvolver com mais rapidez e facilidade na
comunicacao das bases militares dos Estados Unidos.

A ideia foi bem sucedida, logo no inicio da década de 1970, porém, foi somente no
ano de 1990 que a Internet alcangou a populagdo em geral. Neste ano, Tim Bernes-Lee
desenvolveu a ‘World Wide Web’, o famoso ‘www’.

A partir da década de 1990, a Internet cresceu em ritmo acelerado. Muitos dizem que
foi a maior criacdo tecnologica, depois da televisdo na década de 1950. Segundo Catalani
(2006, p. 21), “a internet ¢ parte de um conjunto maior da tecnologia da informagao (TI)”.

De acordo com Gabriel (2010, p. 78), do inicio da internet comercial, em meados dos
anos 90, aos dias de hoje, mudancas significativas na web tem ocorrido e sua evolucao tem
sido eminente. Passamos da web estdtica, onde apenas se absorvia conteudo, para a web
dinamica, onde o contetido ¢ dinamico e interativo com o usuario.

Atualmente a internet tem evoluido exponencialmente. No inicio, a Word Wide Web,
era apenas ‘“passiva’ com o usudrio, ou seja, ele apenas absorvia o conteiido posto na rede,
isto ¢, apenas adquiria a informacdo e ndo interagia com ela. Esse tipo de interagdo ficou
conhecido como Web 1.0. Silva (2009, p. 27) descreve como foi a adaptagdo a esse tipo de

ambiente:

Assim passamos a incorporar estes recursos em nossas vidas, de forma bem
transparente, sem que precisemos conhecer suas caracteristicas técnicas.
Precisamos apenas escolher os recursos que melhor se adequem as nossas
necessidades de comunicagdo, de acesso a informacdo, de lazer e
aprendizado, sendo este processo dindmico, pois cada vez existem mais
recursos disponiveis no nosso entorno.

Com a evolucdo cada vez mais constante acerca dos servigos online, a internet ficou
cada vez mais constante dentro da vida do usuério e, gragas ao seu potencial de armazenar

cada vez mais informacdo e de potencializar as formas de publicagdo, foi se criado um outro
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conceito conhecido como “web 2.0” que foi um marco para seus usuarios pois, tornou os
elementos graficos online muito mais desenvolvidos, tratados e agradaveis visualmente.

Essas melhorias graficas foram aprimoramentos aplicados pelos desenvolvedores que
coincidiram com a explosdo do contetido dindmico. Bom para os usuarios, que, a0 mesmo
tempo, ganharam “voz” e “interatividade” na infernet, com paginas muito mais agradaveis

visualmente e intuitivas.

2.2 MIDIAS SOCIAIS

As Midias Sociais sdo geralmente elucidadas como tecnologias praticas no meio on-
line. Sdo geralmente utilizadas por pessoas ou empresas para expandir seu conteudo, seja ele
promocional ou pessoal, promovendo o compartilhamento de opinides, ideias e experiéncias.

A web 2.0 deu a midias sdcias varios formatos e usabilidade que, atualmente podem
englobar textos, imagens, audio e video, gif’s e etc. Sites de redes sociais (midias sociais) sao
os espagos utilizados para a expressdo de um individuo na Internet.

Eles permitem que uma persona, através de um perfil ou pagina pessoal, possa

interagir com outras através de comentarios na rede social.

Rede Social ¢ uma estrutura social composta por pessoas ou organizagdes,
conectadas por um ou varios tipos de relagdes, que compartilham valores e
objetivos comuns. Uma das fundamentais caracteristicas na definicdo das
redes € a sua abertura, possibilitando relacionamentos horizontais e nfo
hierarquicos entre os participantes. (DUARTE et.al; 2008 p. 156)

Existem duas definigdes para as redes sociais, sao elas: horizontais e verticais onde,
cada uma delas se divide unilateralmente seus usuarios. As redes sociais horizontais, nao
possuem muitos bloqueios para o relacionamento entre seus participantes, pois segue um
modelo linear de distribui¢do de conteudo do tipo “encontro social” onde todos os membros
devem possuir acesso ilimitado a rede social, caso ndo haja bloqueio de conteudo imposto por
outro membro em sua propria pagina (VALLE, 2010). Permitem também uma movimentacao
em larga escala de compartilhamento.

As redes sociais horizontais sdo aquelas que sdo centradas apenas em conectar
pessoas, ou seja, consiste em estar presente numa rede onde tem amigos e exibir para outra

essa mesma rede, ¢ o chamado efeito bola de neve. Brandao (2011):
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Estas redes sdo um pouco de tudo em uma sé rede, cada utilizador partilha
para todos e todos partilham com todos no mesmo local, ou seja, o Facebook
¢ uma rede social que incorpora diferentes tipos de usuarios e caracteriza-se
como uma rede social horizontal.

As redes sociais horizontais sdo mais genéricas, ou seja, seu objetivo € apenas criar
um ambiente digital em que pessoas possam interagir € comunicar-se entre si, além de
compartilhar contetidos de interesse de seu circulo digital. Por serem genéricas, as redes
sociais horizontais tendem a ter um numero elevado de participantes, ja que o lucro para o
site se da em funcdo do numero de visualizacdo de péginas feito pelos anunciantes e pela
interagdo do usuario.

Sua abrangéncia tende a cobrir uma gama maior de produtos e servigos. Os
anunciantes tipicos dessas redes sdo programas de afiliados mundialmente conhecidos como
Google AdWords e Yahoo Search.

O Facebook, em fungao do seu tamanho, desenvolveu sua préopria rede de antincios,
o Facebook Ads.

As redes sociais verticais sao redes mais segmentadas e direcionadas a um publico
mais especifico a agrupar pessoas que tém um interesse em comum.

Sdo redes criadas para o debate em torno de um determinado assunto especifico
(musica, fotos, trabalho, hobbies, etc....) e por isso agregam um publico mais uniforme em
termos de perfil. Alguns autores consideram as redes sociais verticais como uma versao
sofisticada dos antigos foruns de discussdo que também trabalhavam desta forma. Para
manterem um minimo de ordem, é uma caracteristica das redes sociais verticais
apresentarem barreiras de acesso ao conteido como a criacdo de grupos e comunidades
dentro da prépria rede. Atualmente o melhor e mais bem sucedido exemplo de rede social
vertical ¢ o LinkedIn que reune pessoas interessadas em relacionamentos profissionais.
Como possuem um publico mais restrito, essas redes tendem a ter um nimero menor de
participantes do que verificamos nas redes horizontais, pois a afinidade com o foco da rede
funciona como fator de exclusdo natural.

A aplicacdo de redes verticais no marketing nas midias sociais se d4 quando temos
um publico-alvo bem definido e em sintonia com essa determinada rede. Os anunciantes
tipicos dessas redes sdo empresas ligadas a linha de assunto foco da rede que contratam os
espagos diretamente com a rede como no caso dos LinkedIn Ads.

Outras redes sociais, no entanto, sdo mais especificas no tramite da informacao

entre seus usudrios, ¢ nessa hora que se delimita as redes verticalizadas, que giram ao redor
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de um termo especifico, como o LinkedIn, onde toda a informagao que gira dentro desse site

¢ estritamente para fins profissionais.

2.3 HASHTAG

De acordo com informacgdes divulgadas no site do Twitter, as hashtags comegaram a

ser utilizadas em agosto de 2007.

O Twitter, uma das principais midias sociais, implantou em meados de 2008,
o sistema de indexacdo denominado trending topics, uma ferramenta que
possibilita o agrupamento de postagens por topicos, articulando
determinadas palavras, frases ou expressdes precedidas pelo simbolo
sustenido “#”, chamado hashtag. (MOURA; MANDAIJL 2014, p. 6).

Assim como as tags, as hashtags sdao usadas representativamente como palavras-
chave de um determinado contetdo. No Twitter, por exemplo, o uso de hashtags nas
publicagdes dos usudrios permite a formagao dos “Trending Topics”, que sdo os assuntos mais
comentados no momento e que, ao serem clicados, permitem ver todas as publicagdes de

usudrios que receberam aquela palavra-chave.
Segundo Barbosa et. al. (2014), a eficicia das hashtags para demonstram um imenso

volume de mensagens que expressam sentimento e podem ser utilizada como servico de

rastreio das opinides das pessoas, a partir do grande fluxo de dados nas redes sociais.
E por este motivo que as hashtags podem se tornar “termdOmetros” da opinido

popular sobre um grande acontecimento mundial. Desde entdo, os usuarios podem direcionar
ativamente topicos especificos ou acompanhar passivamente o movimento de indexagdo dessa

midia social.
Apbs serem utilizadas com grande sucesso no Twitter, as hashtags foram

prontamente implementadas em outras midias sociais, como o [nstagram, o Facebook,

Tumblr, Pinterest, entre outros sites.
Assim, para Moura e Mandaji (2014, p. 6), as hashtags sdo capazes de agrupar

assuntos e topicos que possuem um mesmo ideal, conseguindo assim, tornar publico a outros
usudrios ideais e ideais em comum com os outros, bem como a maneira como se posicionam
ou se sentem aqueles que a utilizam. Para Rezende e Nicolau (2014), em sua fase inicial, eram
chamadas apenas de fags e existiam varios modelos e modos de utiliza-las, tornando amplo
demais seu alcance e pouco segmentado para certos assuntos. Digitado inicialmente o simbolo
# (hash, em inglés) e que, associado a uma palavra, conhecida como uma tag (etiqueta) forma
se a hashtag. Desse modo, a hashtag, que no Twitter ganha algumas fung¢des adicionais,

tornando-se mais dindmica que uma palavra-chave tradicional. Também ao empenhar uma
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busca no Twitter sobre um determinado tema, ¢ possivel recuperar aquelas publicagdes que
foram “hashtagueadas” com a palavra em questdo, o que torna o conteudo criado no ambito

da rede social passivel de ser organizado e recuperado.
Como por exemplo, a comemoragdo de 1(um) ano da ultima visita do Papa

Francisco no Brasil na jornada mundial da juventude (JMJ), a Arquidiocese do Rio, para
celebrar a data, criou a hashtag #1anoJMJRio. Jovens de todo Brasil e do mundo puderam

compartilhar suas fotos e memorias vividas ao longo do ano pos-jornada no Twitter.
Sendo assim, todos os usuarios que clicassem nesse link, visualizariam postagens e

foto especifica sobre esse assunto. O Facebook permite que o usudrio adicione contexto a um
post ou indique que ele ¢ parte de uma discussdo maior. Quando a pessoa clica em uma
hashtag dentro da rede, ela verd uma lista atualizada constantemente com o que outras

pessoas e paginas estao falando sobre o evento.
Segundo a propria companhia: o anuncio do Facebook, agora os usuarios podem

procurar por uma hashtag especifica e, ao clicar originam outros servi¢os: “Como sempre,

vocé controla o publico que vera suas mensagens, incluindo os posts com hashtags”
As hashtags vém se popularizando entre os usudrios das redes sociais e, com isso,

sendo cada vez mais utilizadas na publicidade.
Para Nicolau e Rezende (2014, p. 2), ja s@o inumeras as campanhas que se valem

desse recurso:

Mais do que um mecanismo para centralizar assuntos, as hashtags ganharam
forca, sentido e fungdo, povoam todos os campos da comunicagao e, nos dias
atuais, saem da Internet e figuram na publicidade e no jornalismo,
participando da vida off-line.

2.4 LINK PATROCINADO
O link patrocinado ¢ um formato de antncio publicitario pago, exibido em
determinadas buscas por palavras-chave com o intuito de gerar trafego para o site do

anunciante.
Aparecem do lado direito da pagina ou antecedendo os resultados da busca organica.

A ordem em que aparecem depende do valor a ser pago por cada clique e da qualidade do

anuncio através de ferramentas como o Google AdWords.
Links patrocinados, segundo Monteiro (2007, p. 27) ¢ “[...] um modelo de

propaganda onde o anunciante ndo paga pela sua exposi¢do, ele paga apenas quando o
internauta clica em seu antiincio”. Surgiu como uma evolugdo do modelo de Custo por Milhar
(CPM), vindo a deixar mais relevante o trafego gerado por uma propaganda dentro de um site

anunciado.
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A posi¢ao do antincio dentro do mecanismo depende da relevancia da propaganda
frente a busca do internauta e, também, o valor que o anunciante esta prestes a pagar por

clique, ou seja, o Custo por Clique (CPC).
Segundo o manual de usuario do Facebook (2014) o anunciante cria o anuincio e

escolhe as palavras-chave que ira vincular na sua propaganda. Quando o instrumento de
pesquisa realiza uma busca com a palavra-chave do anunciante, o /ink patrocinado ¢ exibido

na pagina de resposta do internauta.
O internauta clica no antincio e ¢ direcionado para o sife do anunciante, fazendo com

que o sistema de pesquisa cobre do anunciante o clique. Entre as caracteristicas das
campanhas que utilizam o modelo de /inks patrocinados esta a possibilidade de programacao
dos anuncios, que permite que o anunciante escolha os dias da semana e periodos do dia em

que o link patrocinado sera exibido.
Aliado a isso, Senne (2008, p.l1 apud OKADA; SOUZA 2011) afirma que: a

publicidade em /links patrocinados tem crescido exponencialmente e a concorréncia entre eles

também.
No caso de e-commerce, podemos também incluir na categoria de /inks patrocinados

os buscadores ¢ comparadores de precos também, como Google Shopping, Buscapé e

Mercado livre.
Os mecanismos de busca na web baseiam-se nos sistemas de recuperagdo de

informagdes armazenadas nos ambientes digitais. Os buscadores t€ém como especificidade

buscar informacgdes desejadas, de maneira adequada e em tempo habil.
Basicamente, o marketing de busca se divide em duas categorias: a das buscas

organicas e os links patrocinados.
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3 INDEXACAO

A indexac¢do tem como atividade a integralidade no tratamento de ideais dentro da
informagdo documental. A indexacdo visa extrair medidas que tornem cada vez mais
representativos a busca de documentos, com o objetivo de contemplar uma melhor
recuperagao dos mesmos para uma futura busca. Fujita (2004) especifica o conceito basico de

indexa¢do da seguinte maneira:
A indexagdo ¢ a forma mais eficiente de organizar e encontrar um arquivo numa base

de dados. Para cada item, associa-se varios tags (palavras representativas) ou particularidades
que permitam ao arquivo de ser identificado entre um grande nimero de itens. Atualmente o
termo indexagdo pode ser entendido sob diferentes aspectos e niveis, o que acarreta a oferta
de diversos servigos. De modo a se proceder a correta inser¢cdo dos sifes nestes servigos, €

necessaria uma compreensao de suas especificidades.
A indexagdo constitui indices e praticas bastante antigas no tratamento dos

documentos. As bibliotecas do passado, ja utilizavam listas de documentos armazenados em
seus arquivos. Entretanto, a partir do momento que a ordenagdo dessas listas necessitou de
uma organiza¢do por assunto, nisso tornou se muito importante uma mudanga na abordagem
do ato mecanico da indexag¢do, sendo assim, introduziu se um processo de analise do conteudo
dos documentos evoluindo para o que hoje entendemos por indexagao em base de dado. Fujita

(2004, p. 135)

3.1 TIPOS DE INDEXACAO

A extragdo de palavras ou expressdes dos documentos ¢ tarefa que os computadores e
os bibliotecérios executam de modo bastante satisfatorio. Muitas vezes, as tematicas de alguns
textos sdo complicadas, ndo sendo possivel descrevé-los por palavras simples. Na
Biblioteconomia, existem alguns tipos de sistemas de indexagdo que, segundo Lancaster

(2004) sao:
Indexacio por atribuicdo: ¢ aquela que envolve a atribuigdo de termos a partir de

uma fonte que ndo ¢ o proprio documento. Esse tipo de indexacao representa-se a substancia

da analise conceitual mediante o emprego de termos extraidos de um vocabulario controlado.
Indexacio derivativa/ extracao: palavras ou expressdes que realmente ocorrem no

documento sao selecionadas para representar o seu conteudo tematico. Uma forma primitiva
de indexagao derivada ¢ o UNITERMO, que emprega apenas termos formados por uma tnica

palavra tirada do texto.
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Indexacio Seletiva: ¢ a indexagdo que atribui ao documento uma quantidade de

termos muito limitada, atribuindo apenas 5 termos a cada documento.
Indexaciao Exaustiva: ¢ a indexacdo que, como o proprio nome ja diz, € exaustiva,

ou seja, o indexador podera atribuir ao documento quantos termos ele achar necessario para

representar o documento.
Indexacio de Citacdo: ¢ a indexacdo, chamada de acasalamento bibliografico, que ¢

quando o indexador indexa uma citagdo comum dois documentos ou mais. Este tipo de
indexagdo mostra-se importante, quando um usuario faz uma busca por citagdo, entdo ele ira

recuperar todos os documentos que contenham tal citacao.
Indexacio Ponderada: ¢ a indexagdo que , como o termo ja define, atribui pesos aos

termos, a fim de identifica-los como mais importantes em relagdo aos outros termos.

3.2 INDEXACAO NA INTERNET

3.2.1 METADADOS

Os metadados sdo originalmente destinados a ordenagdo da informagdo que contém
um documento, compreendido como um objeto, tanto da descrigdo formal, quanto da analise
de contetdo. O acesso a essas informagdes na rede sdao estruturas de organizacao da
informagdo, legiveis por mdaquina, cuja finalidade ¢ tornar uteis os dados, segundo as
necessidades concretas de cada servigo de informagao digital e segundo a aplicagdo que lhes

sdo0 outorgadas.
Existe um amplo catdlogo de tipologias de metadados propostas por varios autores,

mas uma que se ajusta perfeitamente aos nossos interesses ¢ a seguinte:

Metadados, independentes do contetdo que reunem informagdo sobre a
localizagdo do documento, sua data de criagdo, modifica¢do etc. [...]
Metadados dependentes do contetdo, que aglutinam dados sobre a
representagdo e estrutura da por¢ao de informagdo que descrevem. Por sua
vez, esses metadados se dividem em metadados baseados no contetdo
direto, como, por exemplo, os indices de um documento em texto completo
ou a cor e a forma de uma imagem digital, ¢ metadados descritivos do
conteudo como, por exemplo, descritores e identificadores, isto &, os
metadados que contém a descrigdo de um documento sem utilizar
expressamente seu conteudo (KASHYAP e SHETH, 2000, p. 19-21 apud
RODRIGUES, 2002, p. 60-61 apud GIL-LEIVA, 2007, p. 50)

Os conjuntos de metadados aplicam marcas aos seus pares iguais de palavras ou

abreviaturas com um alto valor significativo entre as que se localiza a informacdo estruturada.
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A primeira etiqueta indica o inicio de uma alta gama de informacdo, e a segunda
etiqueta que possui uma barra obliqua, indica o fim. Essas etiquetas sdo legiveis, tanto por
programas de informética como por pessoas e tém a facilidade de apresentar, estruturar e

intercambiar informacao entre computadores.

Quadro 1: Exemplo de metadados

<nome> Joao Gilberto </nome>

<lugar de nascimento> Parana </lugar de nascimento>
<cidade> londrina </cidade>

<endereco> Rua San Vicence, 7 </enderec¢o>
<parentesco> bisav0 paterno </parentesco>

Fonte: O autor (2016)

3.2.2SGML

E um conjunto de regras conhecido como Standard Generalized Markup Language, ¢
convertidas em norma ISQ. A partir dele foram criadas as linguagens de marcagdo que servem

para codificar um documento perante um aglomerado de etiquetas.
A SGML foi inicialmente configurado para permitir a distribui¢do de documentos

para permitir a leitura por maquina em projetos do governo de grande dimensdo e na
industria aeroespacial, que necessitariam permanecer legiveis por vérias décadas. Também
tem sido usada extensivamente nas industrias de impressdo e publicacdo, mas a sua

complexidade tem dificultado a sua difusdo em outros campos.
Seu servigo foi deliberado por uma grande diversidade de sintaxes de marcagao que

podem ser usadas por diversas aplicagdes. Ao alterar a Declaragio SGML, deixa de ser

necessario recorrer aos caracteres "<" e ">", apesar de serem o padrao.
3.2.3 HTML

A linguagem de marcacdo HyperText Markup Language (HTML) utiliza a se¢do de

cabecalho para transmitir ao servidor Web a informagao sobre o documento.
Toda a informacgao contida em um cabecgalho esta descrita entre a etiqueta <Heads> e

a etiqueta </Heads>. Existe uma série de etiquetas reservadas para o cabegalho como a de
<title> e </title> ou a etiqueta META keywords, que serve para inscrever palavras-chave ou
frases significativas para a indexag@o e indicar aos motores de busca o contetido exato da

pagina para a recuperagao.

Quadro 2: Codigo Fonte de HTML com as Etiquetas META de Palavras-Chave

Cédigo Fonte de HTML com as Etiquetas META de Palavras-Chave
<Heads>
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<meta name="generator" content="HTML Tidy, see www.w3.org" />
<title>UKOLN</title>

<meta name="keywords" content= "national centre, digital information management,
cultural heritage, library, awareness, research, information services, public library
networking, bibliographic management, distributed systems, metadata, resource
discovery, conferences, lectures, workshops"

Fonte: O autor (2016)

3.2.4 MARC 21

Os registros bibliograficos, em formato Machine-Readable Cataloguing (MARC)
sd0 conjuntos de marcadores que combinam nimeros, letras e simbolos para acrescenta-los

aos registros catalograficos.
Dessa maneira, cada por¢ao de informagdo bibliografica precedida pelos marcadores

pode ser lida pelos computadores. Abaixo, apresentam-se as etiquetas MARC que contém

epigrafes ou cabecalhos de assunto, de nomes e de datas:

Quadro 3: Exemplos de codigos MARC21

Assuntos Nomes Datas
600 - Nomes pessoais 100 e 700 — nome pessoal 005
610 — Entidades 110 e 710 — nome institucional 033
611 - Titulos de conferencias 260%c

648 - Termos cronologicos 362

650 - Assuntos

651 - Locais geograficos

653 - Termos ndo controlados
654 - Termos tematicos facetados

Fonte: Adaptado de Marc na rede (2010)

Quadro 4: Exemplos de codigos MARC21

0332 1951-2007

600 Coudenhove-Kalergy, Richard
600 Briand, Aristide

610 24 $aUniao Européia$x-Instituicbes
610 24 $aUniao Européia$x-Histoéria
650 $aDireito comunitario

700 1 $aMiguel, Mario de

Fonte: Adaptado de Marc na rede (2010)
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 HISTORIA DO FACEBOOK

O Facebook foi idealizado por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz e Chris Hughes,
no final dos anos 90. Alunos da Universidade de Harvard, a ideia inicial era construir uma
rede social que, tivesse o objetivo de criar um espaco no qual as pessoas pudessem se

encontrar virtualmente, dividir opinides, fotografias, pensamentos e etc.
O comego dessa rede virtual foi limitada apenas ao corpo estudantil da Universidade

de Harvard; aos poucos, ela foi estendida ao Instituto de Tecnologia de Massachusetts, a
Universidade de Boston, ao Boston College, incluindo também alunos de Stanford, Columbia

e Yale. Nesta época ele ainda era conhecido como theFacebook.com.
Em 2005 este site contava com mais de 5 milhdes de membros ativos. Neste mesmo

ano, em agosto, a rede se tornou conhecida simplesmente como Facebook (LEMOS, 2009,

grifo do autor)
Em 2006 o site permitiu que alunos secundaristas e trabalhadores de empresas

tivessem acesso a rede. Desde setembro deste ano, somente integrantes a partir de 13 anos

podem se inscrever na rede.
Atualmente o Facebook ¢ utilizado por cerca de 500 milhdes de internautas, cifra que

permite ao site figurar no 7° lugar no Alexa, um servigo de Internet pertencente a Amazon que
mede quantos usudrios de Internet visitam um site da web em termos de numero de visitantes,

quando ha pouco tempo ocupava a 60? posicao.
No que se diz respeito a capacidade de espagos fotograficos ele ¢ considerado o

maior de todos nos EUA, uma vez que por esta rede circulam aproximadamente 60 milhdes

de imagens novas toda semana.
O ‘Ad Planner Top 1000 Sites’, programa que verifica quais os sifes mais visitados

do Planeta, revelou que, em 2010, o Facebook ocupou, o 1° lugar, com 540 milhdes de

acessos € 35% de novos usuarios inscritos em abril.

4.2 HISTORIA DA AVANTE SOFTWARE

A Avante software foi criada por Fabio Pereira em parceria com a empresa VVS
Sistemas, Com mais de 5 anos de experiéncia no mercado de Automagdo Comercial e com
clientes em todos os varios estados do Brasil. A empresa tem como principal objetivo

criar solugdes inovadoras que ajudam a total integracdo entre diversos setores de uma empresa
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e nos momentos de decisdo, possibilitando assim, maior competitividade no seu segmento de

mercado.
Possui uma gama de servigos que visam contribuir com o desenvolvimento e o

sucesso de seus clientes. Utilizam as principais tecnologias do mercado, resultando em

projetos com excelente resultado final.
A empresa também trabalha com solucdes integradas entre Enterprise Resource

Planning (ERP) e e-commerce, suas prioridades nesse segmento sdo de alavancar os
resultados de seus clientes com solu¢des em marketing digital, lojas virtuais, TI, gestdo de

desenvolvimento comercial e gestdo de estoque.
Seu principal objetivo no mercado ¢ compreender a problematica de seus clientes e

fornecer uma solucdo estavel por meio de inovacdo de processos, recursos € pessoas,
desenvolvendo eficicia tangivel, agilidade diferenciada em seu suporte ¢ um controle de

gestao empresarial efetivo e completo.
No passar dos anos de 2010, a empresa vem priorizando a inovagdo e¢ melhora

continuada no processo de entrega de seus produtos e servicos, superando as expectativas de
clientes e colaboradores, mantendo a ética profissional em primeiro lugar, e esse trabalho vem

refletindo com exceléncia o tipo de organizagdo da qual fazem parte.

4.3 DESCRICAO DO CASO DA PAGINA AVANTE SOFTWARE NO FACEBOOK

A empresa tinha visitas muito reduzidas em seu website, visto que a parte de
marketing digital da empresa ndo existia. Seus servigos eram vendidos integralmente no “boca
a boca”.

O autor da tese foi contratado para trabalhar na empresa inicialmente no setor
comercial, para melhorar a vendagem dos produtos da empresa. Visto que a necessidade de
transfigurar o modo de venda da empresa, logo o autor foi incumbido de cuidar da parte do

marketing onde analisou e viu uma deficiéncia nessa area dentro da instituigao.

4.4 ACOES IMPLEMENTADAS

Foi feito um trabalho de uma semana com um valor monetario especificado. As
Acoes feitas foram /ink patrocinado e alteracdo das “#” visando o aumento de clientes para o
site da empresa.

O niimero de visualizagdo da pagina antes era 13 publica¢des alcangadas e depois do

trabalho feito pelo autor, virou 292 conforme graficos.
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Aumentou também de fluxo didrio junto ao site € no aumento das visitas na rede

social.
4.5 RESULTADOS ALCANCADOS

O objetivo a ser atingido no aumento das visualizagdes de pagina, € oferecer para o
visitante uma experiéncia favoravel, dentro do site da empresa, que faca com que ele efetue a
compra. Como podemos observar no texto, cada etapa a ser seguida para o desenvolvimento
do trabalho legitima sobre a importancia da organizagao.

Abaixo apresenta-se o campo empirico escolhido para nosso estudo. Utilizaremos

graficos analisados no periodo de uma semana, onde foram utilizado os /inks patrocinados.

a) Pagina sem impulsionamento pago

O primeiro processo foi analisar a pagina dentro da rede social, observar como estava
sendo sua propagacdo sem o /ink patrocinado. Observa se que o niumero do alcance das

publicacdes e de curtidas na pagina estao estagnados.

b) Pagina com impulsionamento pago

O segundo passo foi investir um valor para fixo para a propagacdo da pagina dentro
da rede social. Abaixo vé se o valor total, o gasto por dia e as pessoas que curtiram a pagina

através da campanha paga.

Figura 1: Pagina da empresa no facebook
_3 Avante Software B Avante Software _ Pigina inicial

Pagina Mensagens Notificages nformacdes Publicacdes Configuracdes Ajuda ~

F-
B Gestéo Simplificada ESTA SEMANA
‘ 1 1]
avante . >

Avante'Software

o

Linha do tempo Sobre Fotos Avaliacbes Mais ~

z 0
PESSOAS > Status Foto/Video [ZJ + ofertas e eventos Mensagens

134

Construa seu publico Ver promog&o

Avante Software

SOBRE >

Fonte: Avante software (18/mar/2015)

28



Observa se que, com o impulsionamento, o nimero de usuarios, visualizagdes,
paginas abertas e duragdo aumentou exponencialmente. Observa se também, que a taxa de
rejeicdo aumentou, mas, com o nimero crescentes de pessoas entrando no sife, essa taxa tende

a aumentar naturalmente.

Abaixo se vé o grafico segundo o Google analytics antes do impulsionamento pago.

Figura 2: Linha cronologica das a¢des de usuarios no site

Administrador

d ’\‘w‘\":‘\h' Paginainicial  Relatorios  Perso

Fonte: google analitycs (2014)

A linha cronoldgica mostra que o engajamento do site antes do impulsionamento pago.

(22/Fev/2014) era pifio e, que ap6s o comego da campanha, (08/Mar/2014) teve um aumento

gradual nas visitas.

Figura 3: A¢des no site antes do impulsionamento pago

Sessbes Usudrios VisualizagBes de pagina

286 292 647

—~/\AN e MDA o b .
Paginas / sessao Durag@o média da sessao Taxa de rejeicdo
2,26 00:02:23 60,84%

o \BSCRS A ISR AVA
Porcentagem de novas
73,08%

NN

Fonte: google analitycs (2014)

Mostra-se na figura, o detalhamento das agdes feitas pelos usudrios no site, todo o seu

andamento desde a criacdo ate antes da campanha.

Nota-se o valor total investido em torno de uma semana com a campanha.
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Figura 4: Gasto total da campanha

Resultados de anincios da Pagina Editar -

Novas curtidas Pessoas alcancadas

102 2.934

Status P Ativo
R$% 5,00

Programagao Continua

Fonte: pagina de notificagdes do Facebook

Neste grafico, mostra-se o or¢amento gasto diariamente na campanha dentro do

Facebook.

Figura 5: Gasto diario da campanha

Resultados de anancios da Pagina Editar -

Novas curtidas Fess0as alCancadas

102 2.934

Status P Ativo
R$ 56,90

diario R@
Progra 5 Continua

Fonte: pagina de notifica¢des do Facebook
Na figura seguinte, se vé claramente o aumento das sessdes ao final da campanha.

Figura 6: Acdes dos usuarios depois do impulsionamento no site.

Sessdes Usudrios VisualizagBes de pagina
791 658 1.353
BRSSP P Y . W P Y | e N S
Paginas / sessdo Durag 4o média da sessdo Taxa de rejeicio

1,71 00:01:21 73,58%
ol | M e | Ae B BDERREAS.

Porcentagem de novas
sessbes

82.81%
N e

Fonte: Grafico Google Analytics (2014)

O numero de curtidas na pagina subiu junto com o alcance das publicagdes.



Figura 7: Fan page depois da cami anha de imi ulsionamento
mmame Software Q B Avante Software  Pagina inicial =

Pigina  Mensagens  Notificacdes  Informagdes  Publicagdes Configuragées  Ajuda »

Promover -

(0]

Gestao simplificada s
Y < @
“ % = 292
“ L Akance das
= e -

=)

o
Assistir a0 video

Empresa

0
Linhadotempo  Sobre  Curtidas  Fotos  Mais Notiicagdes
PESSOAS > B staus  [Z] Foto/Video [ + ofertas e eventos » Ae“::ge"s

J Ak kk o O Que VOCE tem feito?
| Recente
265 curtidas o
Construa seu publico Ver promogao s Avante Software
Publicado por Marcel romack [?] - 20 de mai as 10:08 - Editado - @

Fonte: Fan Page Facebook
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do estudo que foi realizado, o autor chama aten¢@o para o casamento entre o
desenvolvimento de website de comercio eletronico e um profissional apto para trabalhar com
marketing digital e a observacao do publico-alvo no ambiente digital.

No que se refere a empresa Avante software, mostra que a acdo demonstrou ser um
sucesso, aumentando exponencialmente o nlimero de visualizacdes.

Isso se da devido ao correto uso das Hashtags “#” que foram essenciais para alcangar
os interessados na empresa.

Sugere-se como tema para futuras pesquisas em quanto tempo ou quando o usudrio,
ao ver o /ink patrocinado, entraria em contato com a empresa e efetuaria uma compra do
produto, até quanto se deve gastar e quais as palavras-chave especificas deve ser usada para
que uma venda seja concluida.

Os desafios com relacdo ao que deveria melhorar para colher melhores frutos
futuramente seria num maior investimento e num prazo mais alongado, visto que, quanto mais

se paga em marketing digital, mais se tem retorno.
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GLOSSARIO

CPC: Custo por clique

ERP: Planejamento dos recursos de empresa

Facebook: Rede social

Google Adwords: Sistema no qual os anunciantes inserem os aniincios
Hashtag: Palavras-chave precedidas do simbolo “#”

Indexacao: Acao ou efeito de indexar

Link: Elemento de hipermidia formado por um trecho de texto em destaque
Pinterest: Rede social de compartilhamento de fotos

Tag: Linguagem de marcagao

Trending topics: Topico em tendéncia

Tumblr: Mini blog de textos e imagens

Twitter: Rede social de compartilhamento

WWW: World Wide Web
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