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Estratégias de comunicacao e de relacionamento com publicos no meio digital: o caso Insigniya.

Resumo:

Ao longo de algumas décadas, a Internet evoluiu e tornou-se fundamental para a vida das
pessoas. Dentro do processo de evolucao, ela passou a ser vista ndo apenas como um simples
meio de comunicacao de massa, mas também como um ambiente ideal para as empresas
exporem seus produtos e servicos para o consumidor. A Internet é uma rede feita por pessoas,
para as pessoas, portanto, sdo elas que ditam o rumo dessa rede, € as empresas que buscam
melhorar seu posicionamento no mercado, devem fazer parte dessa rede e acima de tudo tentar
compreender as pessoas. E neste Ciberespaco da multilateralidade da informacdo no qual as
pessoas sdo o centro do processo comunicacional que o marketing € uma ferramenta com
grande potencial para ajudar as empresas a se comunicarem com as pessoas. A internet ¢ um
meio democratico e multidimensional que muda constantemente, essa mudanca ¢é estudada
pelo marketing digital que traca estratégias para que as empresas compreendam o que as
pessoas desejam, tornando o processo de “venda” de um produto ou servico mais facil. Este
trabalho mostra as principais estratégias do marketing digital e de como ele ajuda as empresas a
lidarem com os diferentes publicos e com as mudancas constante que ocorrem no processo de

comunicacao on-line.

Palavras-chave: Marketing Digital, Internet, Contetido, Comunicacao.
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Strategies for communication and public relationship in the digital environment: The case

“Insygnia”.

Abstract:

Over a few decades, the Internet has evolved and has become essential to people's lives.
Throughout the process has grown to be more than a simple mean of mass communication, but
also as an ideal environment for companies to expose their products and services to the
consumer. The Internet is a network made by people, for the people, so they are dictating the
course of this network, and companies seeking to improve its market position, should be part of
this network, and above all, try to understand people. It is in this Cyberspace of information
multilateralism in which people are the center of the communication process that marketing
performs as a great potential tool to help companies communicate with people. The internet is a
democratic and multi-dimensional mean which is constantly changing; these changes are studied
by digital marketing that outlines strategies for companies to understand what people want,
making the process of "sale" of a product or service easier. This work reveals key strategies of
digital marketing and how they help companies deal with the diversity of publics and with the

constant changes that take place in the online communication process.

Keywords: Digital Marketing, Internet, Content, Communication.
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1. INTRODUCAO.

Este trabalho é um relatorio de estagio que advém da experiéncia ha empresa Insygnia
Formacao e Consultoria. O estagio iniciou-se em 23 de setembro de 2013 e teve a duracao de
trés meses. Como nao poderia deixar de ser, este trabalho foi alicercado pelo conjunto de
valores e repertorio adquiridos ao longo da jornada académica e da experiéncia vivenciada no
estagio. O seguinte trabalho foi motivado pelo desejo de aprender e pela obtencdo de uma maior
experiéncia sobre alguns assuntos que nao foram estudados com mais particularidade durante a
licenciatura em publicidade e propaganda, tais como: marketing digital, relacdes publicas,
ciberespaco. Este trabalho é muito relevante para completar um ciclo de aprendizagem que foi
construido com imensa dedicacao e interesse nos assuntos mencionados, também pelo desejo
de compreender o comportamento das pessoas no meio digital e de como uma empresa
desempenha o seu trabalho e consegue cumprir as suas metas. Dessa forma, foi escolhida a
empresa que poderia oferecer a oportunidade de desenvolver e aplicar todo conhecimento
adquirido, assim como a obtencao de competéncias que a empresa poderia proporcionar.

Em uma analise ainda muito incipiente, a autora criou um documento chamado de
Plano de Comunicacdo Insygnia, este foi o ultimo trabalho sugerido pela orientadora da
estagiaria na empresa no fim de seu estagio. Uma cdpia do plano sera inserida no apéndice
deste trabalho. No desenrolar do presente relatorio foram apontadas maneiras de melhorar a
forma como a empresa se comunica no meio digital, centrando-se mais na area de criacao de
conteudo. Portanto, serdo abordadas questdes de aprofundamento sobre marketing digital.

Este trabalho foi divido em capitulos e subcapitulos. O capitulo 1 corresponde a
introducao, que nos permite conhecer brevemente como o trabalho foi desenvolvido. O capitulo
2 fala sobre a experiéncia de estagio e de como ela foi importante para o aprendizado da
estagiaria e também para o aprendizado dos assuntos aqui tratados. O capitulo 3 permite
contextualizar a comunicacado mediatizada e o ciberespaco, mostrando em um subcapitulo o
conceito de redes, as mudancas no paradigma comunicacional, cultural e econdmico; em outra
subdivisdo fala-se sobre a revolucédo dos sites de redes sociais (entendimento e utilizacao), além
de mostrar a retdrica na época do ciberespaco. Ja o capitulo 4 constitui uma abordagem sobre o
marketing digital, este também esta subdividido em mais trés subcapitulos, surgimento do

marketing digital — Internet que é uma breve abordagem contextualizando o surgimento deste
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tipo de marketing, o outro subcapitulo discorre sobre o marketing digital moderno e o ultimo
seria uma nova maneira de enxergar este marketing moderno (uma nova face do marketing
digital). O capitulo 5 leva em consideracao o estudo do caso Insygnia nos meios de comunicacao
digital, este € o capitulo de analise e contextualizacao da empresa com os temas estudados no
trabalho.

Desse modo, o conteudo do presente trabalho esta dividido em: a descricao da empresa
e da experiéncia de estagio (capitulo 2); um capitulo tedrico analisando questdes relativas a
comunicacao mediatizada no ciberespaco com foco em redes sociais (capitulo 3); um manual do
marketing digital com teoria relevante para ser utilizado por empresas que querem aderir ao
meio (capitulo 4); e uma analise do caso de como a Insygnia comporta-se em relacdo aos
topicos dos dois capitulos anteriores (capitulo 3 e 4) e consequentemente maneiras da empresa
melhorar sua publicidade e marketing digital.

No capitulo de descricdo da empresa e experiéncia de estagio, a autora leva em
consideracdo os problemas que a empresa possuia em fazer a sua publicidade e marketing.
Também sao levadas em pauta questdes de gerenciamento humano que a empresa e a
estagiaria sofreram durante o processo de estagio. A descricdo dos servicos e gestdo da
empresa também estdo neste capitulo. Por Ultimo, o plano de comunicacdo feito pela autora
durante sua estadia na Insygnia é apresentado.

O terceiro capitulo deste trabalho conta com questdes teoricas sobre redes sociais,
principal area de acdo do planeamento proposto para a publicidade e marketing da Insygnia. O
capitulo é subdividido em quatro topicos: redes sociais, economia da informacao de rede, sites
de redes sociais e retorica mediatizada. Estes quatro tépicos conectam-se quando se fala sobre o
tema do ciberespaco, vale ressaltar que a abordagem mesmo que extremamente tedrica e
voltada para a area da comunicacdo nao deixa de citar exemplos no ramo da publicidade e
marketing, inclusive analisando algumas questoes da empresa onde o estagio decorreu.

No capitulo quatro, sdo levantadas estratégias para o marketing digital. Ele é dividido
entre marketing digital e marketing digital moderno, o primeiro € uma introducao aos primeiros
conceitos elaborados pelo marketing digital, ja o marketing digital moderno constréi um modelo
mais mensuravel de comunicacdo digital, algo que no inicio do marketing digital era pouco
analisado, fazendo com que varias vezes os problemas do marketing digital passassem por

solucdes subjetivas e pouco logicas. Contudo, o marketing nao é uma ciéncia exata, mas sim
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uma ciéncia humana, desta forma, ainda existe muita interpretacdo subjetiva de dados, algo que
se constroi com o know-how do marqueteiro.

No capitulo de analise deste trabalho foi elaborado um caso sobre a comunicacao digital
referente a empresa Insygnia. Serao prioritariamente abordadas questbes relacionadas ao
marketing digital, mas a conjuntura abordada sobre o contexto da empresa em relacéo ao
ciberespaco ndo sera deixado de lado. Primeiramente sera feita uma analise da empresa em si,
para que depois, a partir das dificuldades encontradas pudessem ser aplicadas solucdes para a
area de maior problema na empresa, a comunicacdo externa. Constatou-se que a melhor
solucdo para melhorar tal dificuldade na empresa seria apostar na comunicacdo digital,
utilizando todos os artificios possiveis que a /nternet pode disponibilizar.

Em suma, este trabalho ndo pretende somente analisar as questdes relacionadas ao
estagio, mesmo que este seja o foco principal. E também importante mostrar as caracteristicas
tedricas para as quais o caso da Insygnia remete e analisar a questdo da empresa dentro dos
conceitos de cibercultura (capitulo 3) e marketing digital (capitulo 4). O foco do trabalho,
principalmente na analise é a Insygnia, contudo, o leitor do trabalho também podera vir a ganhar
conhecimento nas areas abordadas e podera utilizar o estudo de caso da Insygnia de uma forma

analitica com outros casos, principalmente tratando-se de pequenas e médias empresas.
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2. EXPERIENCIA DE ESTAGIO NA EMPRESA INSYGNIA.

2.1. A EXPERIENCIA DE ESTAGIO.

As primeiras impressodes da empresa foram um pouco desmotivantes, mas o que uma
estagiaria deseja, na maioria das vezes, ¢ demonstrar que pode fazer a diferenca e poér em
pratica todo o conhecimento adquirido depois de varios anos de estudo. A entrevista para a
confirmacdo do estagio decorreu de maneira informal, a responsavel pela conversa foi uma das
proprietarias que foi muito atenciosa e simpatica. Ela disse que a empresa teria potencial por se
diferenciar em alguns dos seus servicos e que gostaria de chegar a ser a melhor em seu
segmento, sempre com foco em expandir os seus horizontes. Por outro lado, tinha a nocédo que
faltava algo para conseguir chegar 1a. Nao sabia muito bem identificar o que faltava, apenas
deduzia que talvez nao soubessem administrar bem seus canais de comunicacdo com o publico,
mas que precisava de ajuda para compreender melhor 0 que estava errado e o que fazer para
melhorar. Ao decorrer da entrevista, foi questionado a aluna o porque dela ter escolhido a
Insygnia para estagiar. A aluna respondeu que fez uma breve pesquisa sobre as empresas
indicadas pela Universidade e que ficou curiosa por conhecer melhor a Insygnia, também por se
tratar de uma empresa pequena e dessa forma poderia ser mais bem assistida, além da
empresa se situar perto de Braga. Também lhe foi perguntado se a aluna sabia trabalhar com
ferramentas de criacdo como o Photoshop e se estaria a vontade com isto, a aluna disse que
sabia mexer em tais ferramentas e até poderia criar algo, ou dar sua opinido sobre o que alguém
tivesse criado para a empresa, mas que nao era um terreno que se sentisse a vontade para
trabalhar, que nao gostava da area de criacdo de arte. Basicamente a entrevista foi para explicar
como a empresa atua no mercado e seus objetivos, ou seja, uma grande quantidade de
informacdes que seriam muito importantes para o desempenhar do trabalho proposto a
estagiaria. Apds uma breve apresentacdo da empresa, a aluna sentiu necessidade de colocar
algumas duvidas que surgiram sobre a empresa. Entao, a aluna fez-lhe algumas perguntas sobre
guem era responsavel pela comunicacao da empresa, se existia algum tipo de verba destinada
para a comunicacdo, o que era esperado de seu trabalho, etc. A conversa centrava-se em quais
as possibilidades de investir em publicidade de maneira geral, tendo em vista que a aluna é

habilitada em publicidade e propaganda e que era natural querer saber sobre tudo o que ja
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existia remetente a este ponto. Além disso, a aluna queria saber o que seria exigido dela durante
0 estagio e até que ponto poderia ela mudar ou adaptar as ja existentes estratégias de
comunicacao que estavam sendo utilizadas pela Insygnia.

Apds a entrevista a aluna foi aceita para o estagio que comecou em 23 de setembro de
2013 e estaria em vigor por trés meses, podendo ser prorrogado por mais trés meses caso fosse
de interesse de ambas as partes. De inicio foi pedido a estagiaria que estudasse a empresa para
que dessa forma pudesse obter maior conhecimento do funcionamento da mesma. Depois de
conhecer melhor os pormenores da empresa, a aluna poderia analisar de forma critica e
construtiva apontando possiveis solucdes para melhorar os pontos fracos desta, sempre
demonstrando interesse pelos meios de comunicacdo da empresa para com seu publico. Ela
percebeu que este era um dos principais problemas que a Insygnia enfrentava. A estagiaria
direcionou seu estudo de forma a tentar perceber como a empresa se comunicava, entao visitou
0 site, o Facebook e o Linkedin da empresa. Dessa forma, apontou tudo o que lhe parecia
correto e 0 que pensava nao funcionar em cada canal de comunicacdo. Ao visitar o site, ela
percebeu que a identidade visual era bem construida (a empresa possui um manual de
identidade criado por um designer), também existiam ferramentas de facil acesso para os outros
canais, além de utilizar uma linguagem adequada e de facil compreensdo. Faltava-lhe talvez um
qguadro no qual as pessoas pudessem fazer as inscricbes dos cursos oferecidos por ela
diretamente no site. Por outro lado, o Facebook e o Linkedin estavam mal alimentados, ndo
possuiam uma linguagem adequada, as imagens eram ilegiveis e ambos 0s canais nao atraiam
a atencao do publico.

Apds analisar de forma critica os pontos fortes e negativos existentes na comunicacao
externa houve uma reuniao com uma das socias em que a estagiaria conversou sobre suas
impressdes e apontou solucdes praticas que poderiam servir para aperfeicoar e melhorar a
comunicacao externa da empresa (tais impressdes estdo no documento plano de comunicacao
feito para a Insygnia, em anexo). As consideracdes feitas pela estagiaria foram bem recebidas e
como primeira tarefa, foi pedido a ela que criasse uma nova foto de capa e de “perfil da

empresa no Facebook. (Figura 1)."
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Figura 1 - fonte: https://www.facebook.com/insygnia?fref=ts.

Foi a primeira tarefa efetiva, ou seja, que acarretou uma mudanca real para a empresa,
e que envolveu criacdo de arte, trabalhar no Photoshop. O processo de criacdo foi interessante,
pois foi assim que a estagiaria percebeu de facto como eram criadas as midias, e que todo o
processo de criacdo das pecas eram feitos por uma das socias e por isso, as pecas criadas nao
ficavam bem finalizadas e com acabamento adequado para ser utilizado. A partir do instante em

que a estagiaria fez este primeiro trabalho no Photoshop, e que foi aprovado, foram-lhe pedidos

“outros trabalhos com o mesmo caracter (Figura 2).”

www.insygnia.com

Feliz Natal e um
Magnifico Ano Novo!

= @ al&Fld a 3 |G
Figura 2 - fonte:

https://www.facebook.com/insygnia/photos/a.236422919787714.52104.102025653227442/53287610014239

3/type=1&theater.

Portanto, a estagiaria passou a se dedicar as construcdes de algumas pecas para o
Facebook, Linkedin, e e-mail marketing, sendo estes trabalhos que ndo requeriam a presenca

diaria da estagiaria no local de trabalho. Trabalhar a partir de casa foi uma solucdo encontrada
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para o problema de locomocao da estagiaria até a empresa, pois nao havia transportes publicos
que permitissem a deslocacdo da mesma até o local de trabalho.

Apesar de desde o inicio a estagiaria ter esclarecido que a criacdo ndo era a sua
habilitacao principal nem o foco do estagio, a maioria do trabalho solicitado a aluna era de
criacdo de arte. Apesar desta discrepancia, a aluna sempre desempenhou da melhor maneira
todos os trabalhos que Ihes foram designados.

Partindo do principio que era tudo muito incerto, desde os dias que a aluna iria para a
empresa e do que lhe era pedido como trabalho, a maneira como os dias foram passando, tudo
0 que era possivel fazer para melhorar principalmente a ferramenta Facebook, a estagiaria o fez.

Para a estagiaria era muito importante a forma de criacdo das pecas de divulgacdo dos
cursos, pois estas eram feitas com muita poluicdo visual (muita informacdo desnecessaria,
tornam as pecas confusas e quase ilegiveis). Apesar de toda a argumentacdo de que as pecas
ndo estavam bem elaboradas, e que existiam formatos corretos para cada tipo de peca (no
Facebook, por exemplo, a foto de perfil de uma pagina deve ter as dimensdes de 160x160 pixels
em computadores, 140x140 em smartphones e 50x50 na maioria dos telemdveis comuns, deve
ter 180x180 pixels, tem que ser cortada para caber em um quadrado, deve estar a 16 pixels da
esquerda e 176 pixels do topo da foto de capa nos computadores, também deve estar a 24
pixels da esquerda, 24 pixels da parte inferior e 190 pixels do topo da foco de capa em
smartphones . Mesmo expondo a forma correta de como criar as pecas, que era algo
fundamentado, que existiam regras de serem feitas, era muito dificil fazer com que entendessem
e geralmente ndo aceitavam modificar tudo em uma peca. Nao havia abertura para corrigir
alguns erros na comunicacao externa da empresa, mesmo nas pequenas coisas como cor certa,
tamanho de fonte na descricdo das informacdes das pecas, até coisas mais complexas como a
real contratacdo de um profissional para criacdo e gerenciamento de conteudo on-line. As
observacdes da estratégia ndo eram tidas em conta e isto acabou por ser um fator desmotivante
ao longo de quase trés meses.

Durante os meses decorrentes do estagio a estagiaria sempre fez questdo de mencionar a
importancia de melhorar o conteudo gerado para o Facebook, site e Linkedin, constantemente

dizia que era preciso cria parcerias com blogs, féruns que pudessem interessar o publico da

! Esta informacéo foi retirada da pagina do Facebook, https.//www.facebook.com/help/125379114252045.
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empresa, varias vezes deu ideias para atrair pessoas, mas nunca era atendida. Contudo, quando
faltavam um pouco mais de duas semanas para terminar o estagio, foi pedido a estagiaria que
colocasse escrito tudo o que achava pertinente mudar na comunicacao da empresa. Entao, ela
dedicou seus ultimos dias a criacdo de um plano de comunicacédo para a empresa (documento
em anexo deste trabalho).

0 trabalho chamado de “Plano de comunicacao para a empresa Insygnia” foi todo elaborado
e feito pela aluna, que apontou no mesmo a descricdo da empresa, seus concorrentes, seus
pontos positivos e negativos e solucdes para os problemas de comunicacdo externa da empresa.
0 plano foi entregue no fim do estagio e foi elogiado por parte da diretoria da empresa. No fim
do estagio foi proposta a estagiaria a hipotese de prorrogar o estagio por mais trés meses,
procedimento legal caso ambos estejam de acordo, mas tendo em conta as circunstancias de
incertezas na forma como se desenrolou o estagio (desde a presenca na empresa ao tipo de
trabalho pedido), ela decidiu ndo aceitar, pois nao se sentia confortavel na condicdo de trabalhar
em criacdo de artes. Mesmo assim, demonstrou-se disponivel para ajudar a empresa sempre

que fosse necessario, e nos assuntos que fossem de seu entendimento.

2.2. A EMPRESA INSYGNIA — SOLUCOES DE FORMACAO E CONSULTORIA.

A Insygnia € uma empresa de formacdo e consultoria que promove formacdes nao
tradicionais, porém com modelos customizados, praticos e adaptados a necessidade de cada
cliente. E uma empresa de pequeno porte e relativamente nova no mercado, foi criada em 2010
e situa-se no parque empresarial Avepark em Guimaraes. A Insygnia é gerida por trés sécias,
duas delas dividem todo o trabalho, portanto, a empresa nao esta dividida em departamentos
(marketing e publicidade) e ndo conta com a ajuda de um profissional freelancer para cuidar da
imagem da mesma, apenas contava com uma colaboradora que fazia o trabalho de uma
secretaria, no qual atendia telefones, anotava recados, fazia alguns poucos trabalhos referente a
organizacao dos clientes no sistema informatico da empresa. Todavia, durante o periodo em que
decorreu o estagio, a Unica colaboradora foi dispensada por motivos nao esclarecidos na altura.

A Insygnia possui uma identidade visual que foi bem elaborada por um designer que
soube definir bem cada elemento, desde as cores criadas especialmente para o logo até a

tipografia utilizada, muito bem descrito em um manual organizado, o qual no futuro poderia ser
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utilizado na criacdo de todo e qualquer material publicitario da empresa. A Insygnia & uma
empresa que da elevada relevancia aos servicos oferecidos, portanto conta com uma equipa
distinta de consultores e formadores que trabalham em perfeita sinergia de acordo com as
necessidades de cada cliente, toda a equipa de formadores sdo contratados por terceirizacao, ou
seja, sdo profissionais que atuam para a empresa em caracter indireto.

Na parte de formacdo a empresa se distingue das demais por conta de um diagndstico
efetuado depois de finalizada a formacao. E feito um acompanhamento para saber se o que foi
aplicado teve ou nao éxito, ou seja, a Insygnia se preocupa que o investimento do seu cliente
seja bem aproveitado. As formacdes sdo em carater de Labs, laboratérios que sdo desenvolvidos
para todos os profissionais, estudantes e pessoas interessadas em melhorar sua atuacdo em
determinadas areas, como: negocios internacionais; vendas; gestdo industrial integrada e
criatividade e inovacdo nas empresas. Os Labs sdo sequenciais, mas podem ser feitos
independentemente, e fora de sequéncia, desta forma proporcionam liberdade de escolha por
parte dos clientes para criar seu proprio esquema de aprendizagem. Por exemplo: no curso de
negdcios internacionais em que sao ministrados seis Labs, fica a carater do cliente escolher se
deseja fazer um ou mais Labs, por exemplo Lab 01 e depois o Lab 05, cada Lab tendo um
preco, neste caso, cada um tinha a duracdo de quatro horas e o preco de 280,00 € e o curso
completo 1.350,00 €, sendo que ao preferir a formacdo completa o cliente é contemplado com
um desconto, ja para induzir a escolha, o que é bom para ambas as partes.

A parte de consultoria é desempenhada com o apoio a gestao operacional e estratégica
que por sua vez faz uma definicao/redefinicdo de processos operacionais da empresa e mais
um manual de procedimentos internos. Além de gestdo de pessoas, que trata da selecdo e
integracao de novos colaboradores, analise e descricao de funcdes, avaliacdo de desempenho,
sistemas de compensacao e recompensa, e estratégias de comunicacao interna, a Insygnia
também trata sobre a questdo de seguranca alimentar e programas de alimentacdo saudavel
para empresas.

Por se tratar de uma empresa com propostas e servicos tao personalizados, com caracter e
principios tdo bem definidos, ela também deveria se preocupar em ser bem organizada e saber
se beneficiar de seus préprios conceitos. Contudo, neste relatério ndo é pretendido analisar a
parte administrativa da empresa, mas sim suas estratégias comunicacionais. Dentro do ambito

de pequena empresa a Insygnia detém o pensamento de que nao tem dinheiro para investir em
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publicidade e, portanto, nem resguarda uma quantia para destinar a tal questao e peca ao tentar
fazer sozinha e leigamente o trabalho de um profissional especializado. A empresa nao deveria
ter atalhos no site de ferramentas ndo existentes, como por exemplo, o atalho do Twitter (a
empresa nao possui Twitter), um Facebook mal alimentado, sem criatividade ou interacdo com o
publico e as pecas graficas sdo criadas com tamanhos inadequados. Portanto, é notdrio e
cabivel reafirmar que o nao investimento em publicidade, seja ela tradicional ou digital por meio
de um profissional que assumisse a parte on-line da empresa, € um completo erro ja que a

mesma nao se encontra bem preparada e organizada neste sentido.

2.3. PLANO DE COMUNICACAO INSYGNIA.

Neste trabalho, foram abordados topicos como: diagndstico da situacdo da empresa,
que define a atuacdo da Insygnia como uma empresa de formacao e consultoria focada para
proporcionar atendimento personalizado para cada cliente; avaliacdo do historico da empresa.
Foi analisada a concorréncia, empresas que também se dedicam a formacao e consultoria e que
apostam na salde e educacdo no trabalho; a comunicacdo na Insygnia que é feita pelos meios
comuns (site, e-mail marketing, Linkedin, Facebook e Newsletter). Os pontos positivos da
Insygnia sdo estabelecidos na forma como se da o servico prestado, e acompanhamento feito
apos o término dos cursos podendo saber se 0 mesmo teve éxito. Ja os pontos negativos sao
COmO a empresa Sse comunica com seu publico-alvo, ndo se insere adequadamente nos meios
de comunicacdo (ndo atualiza o site, Facebook, Linkedin, etc); mau uso da identidade da
empresa (o slogan ndo esta inserido em todas as pecas criadas ocasionando uma falta de
uniformidade da marca dificultando a memorizacdo da imagem da mesma por parte dos
clientes; pouca interatividade nos meios online, a Insygnia nao sabe gerar conteido de
qualidade, portanto, o publico ndo comenta e perde a oportunidade de interagir ou de fazer com
gue as pessoas interajam ou compartilhem os links.

Nas estratégias de comunicacdo foram identificados os objetivos da Insygnia,
especificamente como a empresa pretende firmar-se no mercado como uma empresa Séria e
qualificada, aumentar a quantidade de clientes e impulsionar novos mercados. Foram levantados
objetivos de comunicacao da Insygnia e se constatou que é necessario redefinir uma estratégia

on-line e estabelecer uma estratégia de relacionamento para fidelizar publico. Foi identificado o
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publico-alvo como empresas (intra/empresas ou inter/empresas), toda e qualquer pessoa
interessada em adquirir conhecimentos nas diferentes areas que 0s cursos abrangem.

No plano de comunicacao as definicdes das acdes, criacdes e sugestdes no Facebook
incluiram noticias e curiosidades sobres temas de interesse do publico, além de gerar contetdos
de qualidade, criar folders para promover os cursos, criar QR Code diariamente com frases que
seriam postas /ink tanto no site da Insygnia quanto no Facebook, criar um no site da empresa
para que os clientes pudessem fazer as inscricdes online dos cursos oferecidos. A selecao de
meios basicamente, convocando novos e antigos clientes, é feita por meio de e-mails e telefone.
O que nao é ruim, porém nao é muito eficiente. Na proposta criativa foram estabelecidas novas
metas para 0s meios orn-fine, para o Facebook, seria adequar as midias, melhorar a parte criativa
para gue nas pecas expostas sejam visualizadas com maior facilidade, fazer um calendario anual
e depois criar promocdes sazonais dos cursos, gerar conteudos de interesse geral do publico,
manter o Linkedin sempre atualizado para interagindo com profissionais, professores e
parceiros.

O obijetivo principal seria adotar o Facebook como principal meio de comunicacao, para
tanto, deveriam ser tomadas algumas medidas para reestruturacao de conteudos no geral, de
inicio foram apontadas trés solucdes de melhoria, a criacdo de QR Codes, postes informativos
com diversos assuntos e parcerias com blogs.

Entretanto, houve o encerramento do estagio permanecendo uma ponte para ajuda
mutua caso fosse desejado, a aluna sempre se mostrou disponivel a ajudar naquilo que

estivesse dentro de suas capacidades.
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3. SOBRE COMUNICACAO MEDIATIZADA E O CIBERESPACO.

Um profissional na area de comunicacdo precisa estda aberto a novas maneiras de
pensar sobre a sociedade. E interessante que tal profissional saiba como seus consumidores se
comportam e tenha ideias de como atingi-los. Muito do que se faz em publicidade e marketing
esta fora dos manuais, tais /insights decorrem da habilidade que o profissional adquire ao longo
do tempo, seja ganhando experiéncia no trabalho diario, ou conhecendo melhor a teoria que
deseja aplicar. O interessante deste capitulo é fazer com que o leitor se familiarize com questdes
de um nivel mais abstrato dos conceitos utilizados da comunicacao digital para que o mesmo
formule suas proprias ideias.

Com o advento da Internet é notdria a maneira que a comunicacao, institucionalizada ou
ndo, mudou seus caminhos. O modelo comunicacional estd cada vez mais se aproximando de
um modelo de rede e perdendo a caracteristica de midia de massa. Além da comunicacao
institucionalizada esta perdendo suas propriedades de comunicacdo de massa unilateral, o
sistema de comunicacdo de rede também muda a maneira como a comunicacao midiatizada
esta presente na vidas dos usuarios no contexto da socializacdo entre esses.

A multilateralidade da informacdo é uma das principais caracteristicas deste modelo
comunicacional. Primeiramente, é interessante entender a multilateralidade da informacao como
uma forma mais democratica de se comunicar, hoje em dia nao existe mais o recetor puro e
simples, no contexto atual os consumidores de informacdo também sdo produtores. Neste
ambito, é importante analisar a forma como a sociedade esta absorvendo essa multilateralidade
e aplica-la no contexto de pequenas empresas.

Muito do que vai ser discutido neste capitulo relaciona-se com questdes no dominio da
comunicacdo e sociologia, mas ainda ndo no marketing propriamente dito (isto sera deixado
para o proximo capitulo). O importante aqui é criar um contexto tedrico sobre a mudanca de

paradigmas comunicacionais para que se possa aplica-los no capitulo de analise.

3.1. UMA INTRODUCAO AO CONCEITO DE REDES: UMA COMUNICAGCAO MULTILATERAL.

O conceito de rede, que provém de outras ciéncias fora da area da comunicacao, tais

como: a area de neurociéncia, no qual se estuda o comportamento do cérebro com tal conceito;
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ou na area de engenharia elétrica, aplicando tais questdes a redes elétricas, & bastante
sistematizado, no sentido de categorizar a forma como se comunica. Com ele procura-se criar
um diagrama no qual os individuos relacionados em um contexto comunicacional propagam e
recebem ideias e mensagens. Dentro desse conceito de comunicacdo de rede, existe como base
o conceito de rede social, que Raquel Recuero (2009) citando autores como Wasserman e Faust,

e Decenne e Forse classifica da seguinte forma:

“Uma rede social é determinada como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,
instituicdes ou grupos; os nds da rede) e suas conexdes (interacdes ou lacos sociais) (Wasserman
e Faust, 1994; Decenne e Forse, 1999). Uma rede, assim, é uma metafora para observar os
padrdes de conexao de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas de diversos atores.”
(Recuero, 2009: 24).

A principio utilizar dessa “metafora” citada por Recuero (2009) parece ser
extremamente simplista, caso se considere apenas esses dois fatores da equacdo (atores e
conexdes), contudo estes fatores se multiplicam em diversos outros conceitos, que, ndo por
acaso, utilizam-se das mais diversificadas técnicas matematicas para serem medidos. Porém,
nao esta em jogo atribuir valor de carater matematico nesse trabalho, nem serdo levadas em
consideracdo as ferramentas de medicées que podem ser utilizadas no dia-a-dia de um
profissional na area de comunicacdo digital. E mais importante entender a forma como essa
sistematizacdo pode ser analogamente apresentada no contexto do ciberespaco do que
realmente medi-la, pelo menos para o presente trabalho.

Primeiramente, é necessario entender o que Recuero (2009) quer dizer por atores e
conexdes, e compreender a analogia que um grafico que representa uma rede social possui com
tais elementos (atores e conexdes). Um grafico de uma rede social € composto por varios nos e

ligacdes como mostra a figura 3.

Figura 3 - Fonte: http://www.nominuto.com/sermidia/quais-sao-suas-redes-sociais/618//.

Cada personagem desta figura € um no6, mas, no contexto das ciéncias da comunicacao,

sao atores. Ou seja, sao individuos que se comunicam com outros individuos através de suas
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conexdes, que no caso seria as ligacoes diretas que essas pessoas possuem, sejam elas de
qualquer tipo de relacionamento, mediatizado ou ndo. E importante salientar que no ambito
atual a maior parte das ligacoes desses atores acontece dentro e fora do ciberespaco. Boyd &
Ellison (2008) ao tratarem do tema de sites de redes sociais (algo que sera melhor explorado
posteriormente) enfatizam tal relacado: “O que tornam os sites de redes sociais Unicos ndo é que
eles permitam que individuos conhecam estranhos, mas, em vez disso, eles possibilitam
usuarios a articular e fazer visivel suas redes sociais.”? (Boyd & Ellison, 2008: 211).

Ou seja, atualmente, pode-se notar que a maneira como os atores digitais se
comunicam n3o se limita ao que acontece no ciberespaco. E comum que esse tipo de
relacionamento se estenda para fora do espaco virtual. Contudo existem algumas diferencas em

como os atores se relacionam dentro de uma forma midiatizada de comunicacéo.

“Quando se trabalha com redes sociais na Internet, no entanto, os atores sdo constituidos de
maneira um pouco diferenciada. Por causa do distanciamento entre os envolvidos na interacéo
social, principal caracteristica da comunicacao mediada por computador, os atores nao sao
imediatamente discerniveis. Assim, neste caso, trabalha-se com representacdes dos atores sociais,
ou com construcdes identitarias do ciberespaco.” (Recuero, 2009: 25).

Inicialmente, a afirmacdo da autora pode levar a outras conclusdes, principalmente no
quesito de criacao de identidade, por exemplo, a mudanca de comportamento que um individuo
possui fora e dentro do ciberespaco. Mas, o que esta em jogo é a capacidade que um autor no
ciberespaco possui de se “despersonificar”, ou seja, 0 autor, no caso do ciberespaco pode ser
um site, ou um blog. Mas qual seria a diferenca, por exemplo, que uma empresa como uma
Coca-Cola (um ator que nado possui uma persona) possui como atora fora e dentro do
ciberespaco? A resposta leva muito mais em consideracdo a proposta de uma comunicacao
multilateral do que de uma comunicacao virtual.

Em tal caso, a Coca-Cola foi sempre um ator num sistema de comunicacdo de rede,
através dela e dos meios de comunicacao tradicionais sempre houve ligacbes com outros atores
e propagacao da mensagem que a empresa, como anunciante, disseminava. Também era uma
comunicacao virtual, pois, era gerada a partir de um local intangivel gerado pelos meios de
comunicacao tradicional, tais como o radio e a televisédo. Ja 0 que se propagava entre 0s,
digamos, sub-atores possui em sua maior instancia uma comunicacdo no meio real (o boca-a-

boca). A maior diferenca esta entdo no conflito entre o multilateral e o unilateral.

2 Traducao da autora para: “What makes social network sites unique is not that they allow individuals to meet strangers, but rather that they
enable users to articulate and make visible their social networks.”
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Em resumo, sempre existiu a comunicacdo de rede, contudo, a unilateralidade foi um
fator constante, antes mesmo da invencdo da prensa, que ¢ um marco historico em termos de
comunicacdo de massa, o poder da comunicacdo era delimitado a poucos. A maior diferenca,
com o advento da Internet e a criacao de um ciberespaco cada vez mais democratico, esta no
sentimento de que pode-se fazer parte deste férum gigantesco que é a web. A palavra-chave é a
multilateralidade, € o ser ouvido.

De volta ao exemplo de uma multinacional, era impossivel pensar em fiscalizar uma
empresa como uma Coca-Cola, ou, pelo outro lado da moeda, ser convidado a mostrar seu
entusiasmo pela marca, produto ou qualquer atributo que seja, ao gerar um “gosto” na pagina
da empresa no Facebook. O que realmente muda estd no convite que tal empresa entrega a
seus consumidores de participar em seu mundo, mesmo que seja no ciberespaco.

No caso de uma pequena empresa, também existem outras caracteristicas em relacao a
propagacao e sua multilateralidade. Ha algumas décadas atras os anuncios de pequenas
empresas limitavam-se a estratégias dentro de uma geografia limitada, com a falta de fronteiras
da internet, as pequenas empresas podem propagar sua marca através de todo o globo,
vendendo seu produto ou servico on-line, precisando apenas de um pequeno investimento em
logistica para que se faca chegar ao seu consumidor final. Em relacdo a multilateralidade, pode
ser criado um sistema de atendimento que transpbe o local e temporal, e se torna global e
continuo, ou seja, nao é mais necessario ser atendido nos estabelecimentos da pequena
empresa e nem apenas quando ela esta funcionando.

Contudo, abre-se uma grande questdo relacionada com esse tipo de comunicacédo pode
gerar. Para os pensadores otimistas da atualidade, mesmo no senso comum, vive-se em uma
sociedade no qual a utilizacdo do ciberespaco ja proporciona uma luta de igualdade entre
gigantes, sejam estes privados ou publicos, contra atores menores. Do lado dos individuos
pessimistas, nada mudou. Sempre havera um “abismo” gerado pelo capital que nunca podera

ser “atravessado”, mas apenas mudado de caracteristicas.

3.2. MUDANGAS NO PARADIGMA COMUNICACIONAL, CULTURAL E ECONOMICO.

Com o advento da /nternet e posteriormente dos sites de redes sociais ocorreu uma

grande mudanca na democratizacdo dos meios de comunicacdo. Estes foram os principais
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motivos, mas existem também outros aspectos que foram decisivos para a criacado do modelo de
comunicacao que existe hoje em dia. Benkler (2006) afirma que: “ A remocdo das restricdes
fisicas sobre a efetiva producdo de informacdo fez a criatividade humana e a economia da
informacdo em si os fatos nucleares estruturantes na nova economia da informacao de rede’.”
(Benkler, 2006: 4). Ou seja, para um individuo, utilizando-se de um computador e uma conexao
com a internet, basta “apenas” utilizar-se de sua propria capacidade intelectual para poder gerir
conteudo comunicacional.

O que Benkler (2006) propde é um modelo econdmico no qual a capacidade de
propagacdo da informacdo estd cada vez mais desvinculada do capital. Algo extremamente
plausivel, mas que se deve levar em consideracao a diferenca entre o modelo atual e o utdpico.

Em relacdo ao modelo histérico do pensamento de Benkler (2006), pode-se suscita-lo da

seguinte forma:

“Querer se comunicar com outros nao era uma condicao suficiente para se puder fazer isso. Como
resultado, informacdo e a producao cultural assumiram, durante o curso desse periodo, um
modelo mais industrial do que a economia da informacéo por si so teria exigido. A ascensao de
comunicacdes de rede, mediadas por computador, alterou este fato basico. A necessidade
material para producdo de informacéo e comunicacéo efetiva, agora é possuido por um nimero de
individuos com uma ordem de magnitude varias vezes superior ao numero de donos dos meios
basicos de producdo e troca de informacdo & meramente duas décadas atras.”* (Benkler, 2006:
4).

A ascensao desse novo modelo ndo apenas comunicacional, mas também econdémico,
determina uma maior distribuicdo no poder da informacao. Benkler (2006) também acredita que
este € um modelo mais altruista do que o modelo no qual o poder da propagacao da informacao
era detido por poucos. O autor acredita numa maior colaboracdo e engajamento entre os
individuos computacionalmente mediatizados do que era possivel no modelo anterior,
principalmente no que se trata no ramo da cultura e conhecimento (Benkler, 2006). O autor
exemplifica o site Wikipedia, onde usuarios colaboram de forma gratuita para que outros possam
usufruir do conhecimento gerado no site.

Por um lado esse questionamento parece nao ser relevante com o tema abordado, ja

gue a ultima coisa que uma empresa com fins lucrativos a procura de crescimento pensaria

3 Traducdo da autora para: “The removal of the physical constraints on effective information production has made human creativity and the
economics of information itself the core structuring facts in the new networked information economy.”

* Traducao da autora para: “Wanting to communicate with others was not a sufficient condition to being able to do so. As a result, information
and cultural production took on, over the course of this period, a more industrial model than the economics of information itself would have
required. The rise of the networked, computer-mediated communications environment has changed this basic fact. The material requirements for
effective information production and communication are now owned by numbers of individuals several orders of magnitude larger than the
number of owners of the basic means of information production and exchange a mere two decades ago.”
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seria em filantropia, mas o modelo desse novo sistema de economia da informac&o pode ajudar
empresas emergentes, e entendé-lo é primordial. O ponto primordial, em relacdo as ferramentas,
é a facilidade que uma empresa hoje em dia possui de se disseminar nos sites de redes sociais.
A maior parte desses sites possui tipo de perfis que podem ser utilizados gratuitamente, e, no
ambito de uma pequena empresa como a Insygnia, isso pode ser decisivo. Claro que se for
necessario um investimento, a magnitude de propagacao da mensagem pode ser maior, e ainda
podem ser levados em conta outros fatores para ndo creditar tanto assim o valor filantropico da
web, o fato de que os sites de redes sociais possuem bancos de dados sobre seus usuarios e
gue essa é sua moeda de troca, independente ou nao do anonimato de seus utilizadores.

Em relacdo a cultura, é interessante para uma empresa de qualquer porte ao criar os
conteudos para suas estratégias de comunicacao estarem atentas as novas tendéncias culturais
do meio que se quer propagar tal informacdo. Se a empresa deseja gerar contetdo para a web,
ela deve conhecer 0 que se comunica na web, quais sao os videos mais assistidos, os posts
mais comentados, os tdpicos mais abordados. A empresa necessita se inserir na cultura da
internet.

A mudanca desse paradigma informacional ndo resulta apenas um novo valor nas
relacdes culturais, mas também € capaz de alterar as relacdes econdmicas de nossa sociedade.
Benkler (2006) utiliza muito o termo “economia da informacéo de rede” para definir o momento
que esta se vivendo. O autor leva tal questdo a um nivel macroecondmico e propde a mudanca
do valor do que seria o real capital na era da economia da informacdo de rede, algo que muitos
autores de marketing conceituam como “capital social” é levado ao extremo por Benkler (2006),

gue num cenario um tanto quanto utopico torna-se mais importante que o capital fisico

“A Internet apresenta a possibilidade de uma reverséo radical dessa longa tendéncia. E o primeiro
meio de comunicacao moderno que expande seu alcance por descentralizar a estrutura do capital
de producao e distribuicdo de informacao, cultura e conhecimento. Muito do capital fisico que
penetra a maior parte da inteligéncia em rede é extremamente difundida e possuida por usuarios
finais.®” (Benkler, 2006: 30).

Outra caracteristica esta na possibilidade de uma informacao mais democratica com a
descentralizacao do capital informacional:

“Mas mesmo de uma perspetiva mais reduzida, que alcanca uma maior amplitude na concecao
de autonomia, no minimo, podemos dizer que individuos sao menos sucessiveis a manipulacao

% Traducdo da autora para: “The Internet presents the possibility of a radical reversal of this long trend. It is the first modern communications
medium that expands its reach by decentralizing the capital structure of production and distribution of information, culture, and knowledge. Much
of the physical capital that embeds most of the intelligence in the network is widely diffused and owned by end users.”
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por uma classe legalmente definida de outros — os donos da infraestruturas de comunicacao e
midia. A economia de informacao de rede fornece varias plataformas alternativas de comunicacéo,
de forma a que modere o poder do modelo tradicional de midia de massa, onde a propriedade dos
meios de comunicacdo possibilita um dono selecionar o que outros véem e dessa forma afetar
suas percecdes do que eles podem ou nao fazer.®” (Benkler, 2006: 9).

Diante da situacdo da descentralizacdo tanto do capital fisico quanto do capital
informacional, ou seja uma maior valorizacdo do capital intelectual e por consequéncia a
capacidade de nao so6 gerir como também propagar uma ideia ou negocio, é evidente que exista
um maior espirito empreendedor entre os individuos conectados a sociedade de rede. Em
relacdo ao objeto de estudo do presente trabalho, a Insygnia, podem ser levados em
consideracdo dois fatores positivos com tal contexto. O primeiro baseia-se na capacidade de
torna o negdcio mais conhecido com pouco ou nenhum capital, algo que foi sempre recorrente
nas discursdes durante a experiéncia de estagio. O segundo fator esta relacionado ao proprio
tipo de servico prestado pela empresa. A Insygnia trabalha com formacao profissional nos mais
diversos ramos, seu servico é fundamentado na melhoria de capacidades profissionais entre elas
a criatividade. Ou seja, 0 que ndo se pde em questdo aqui é a capacidade que a empresa possui
com um servico de vanguarda, os tipos de profissionais preparados pelo curso da empresa se
enquadram em criadores de capital intelectual, seja para funcionar dentro de uma corporacao
ou por conta propria. Ja o problema apresentado esta relacionado com a capacidade que a
empresa tem em gerir sua propaganda, publicidade e capital social sem utilizacdo de meios
tradicionais e caros, utilizando das vantagens de um publico-alvo que esta no contexto de uma

sociedade de rede.

3.3. A REVOLUCAO DOS S/TES DE REDES SOCIAIS: ENTENDIMENTO E UTILIZACAO.

No Internet sempre houve a interacdo e a caracteristica de multilateralidade
consequentemente esteve presente em sua principal funcdo quando foi criada (troca de
informacdo entre as universidades americanas). Contudo, devido a inovacdes na forma de

pensar no que se tornaria a Internet, e com o auxilio técnico de algoritmos mais sofisticados e

® Traducao da autora para: “But even from a narrower perspective, which spans a broader range of conceptions of autonomy, at a minimum we
can say that individuals are less susceptible to manipulation by a legally defined class of others—the owners of communications infrastructure and
media. The networked information economy provides varied alternative platforms for communication, so that it moderates the power of the
traditional mass-media model, where ownership of the means of communication enables an owner to select what others view, and thereby to
affect their perceptions of what they can and cannot do.”
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um sistema de telecomunicacdo mais eficiente, hoje em dia a Internet tornou-se num lugar
intangivel e incomparavel onde pessoas do mundo inteiro comunicam-se.

Os sites de redes sociais (SRS) foram sem duvida umas dessas inovacées que mudaria
a maneira de se usar a Internet, mesmo que hoje em dia ndo seja o maior avanco em termos de
inovacao algoritmica na Internet. Tal tipo de site esta no contexto da uma segunda geracao na
internet, a web 2.0. Hoje ja existe a web 3.0, no qual a maquina comeca a interagir com o
usuario na forma de um tipo de inteligéncia artificial sugerindo sites e links de acordo com o
histérico do utilizador.

Desde que os sites de redes sociais foram criados, eles projetaram um novo paradigma
na Internet, gerando assim uma nova forma de socializar e até de viver, foi gerado uma nova
cultura, a cibercultura. Com o advento da web 3.0, este tipo de sites também evoluiu para tal
parametro. Ou seja, hoje em dia além da interacado entre os atores (ou nds) da rede social
também existe a interacdo com os algoritmos provenientes de tais tipos de sites, algo que é bem
notdrio nas paginas sugeridas do Facebook, por exemplo.

E necessario, antes de continuar, definir o que é um site de redes sociais. Boyd & Ellison

(2008) os distinguem em trés parametros:

“Nos definimos sites de redes sociais como um servico baseado na web que permitem individuos
a (1) construir um perfil publico ou semipublico dentro de um sistema delimitado, (2) articular uma
lista de outros usuarios com quem partilham uma conexao (3) ver e atravessar sua lista de
conexdes e daquelas feitas por outros dentro do sistema. A natureza e nomenclatura dessas
conexdes pode variar de site para site.”” (Boyd & Ellison, 2008: 211).

Pensando analogicamente um site de redes sociais € um espaco virtual no qual se faz
valer o conceito determinado por redes sociais. Por mais redundante que possa parecer, &
importante entender tal analogia. Como foi visto, o termo “redes sociais” esta relacionado a
maneira, na qual pode-se categorizar a relacao (lacos) que os individuos (atores) possuem entre
si. O que acontece nos SRS ¢ justamente uma materializacdo, mesmo que virtual, desse
conceito.

Num site de redes sociais, o usuario esta criando a partir de seu perfil uma rede de
contatos, seguidores, amigos ou 0 que seja, e a partir dessa rede o ator desenvolvera seu

potencial social. Dentro deste ambiente virtual havera todo tipo de comunicacdo desde troca de

’ Traducdo da autora para: “We define social network sites as web-based services that allow individuals to (1) construct a public or semi-public
profile within a bounded system, (2) articulate a list of other users with whom they share a connection, and (3) view and traverse their list of
connections and those made by others within the system. The nature and nomenclature of these connections may vary from site to site.”
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informacao, elogios, repudias, etc. O ambiente torna-se uma extensdo dos pensamentos e das
identidades dos atores.

Na atualidade, é cada vez mais comum o estreitamento entre os lagos “virtuais” e
“reais”, no que aquele se refere ao ciberespaco e este a qualquer ambiente fisico. A maior parte
dos usuarios de SRS fazem dele uma extensdo de sua vida fora do ciberespaco, ja que “Na
maioria dos grandes SRS, participantes nao estdo necessariamente “conhecendo-se” ou
procurando pessoas novas; ao invés disso, eles estdao se comunicando primordialmente com
pessoas que ja sdo uma parte de sua rede social estendida.”® (Boyd & Ellison, 2008: 211).

Outro fator importante descrito por Boyd & Ellison (2008) esta na diferenca entre sites

de redes sociais e sites de relacionamento:

“Enquanto nds usamos o termo “site de redes sociais” para descrever tal fen6meno, o termo
“sites de relacionamentos” (social networking sites) também aparece no discurso publico e os dois
termos sdo frequentemente usados indistintamente. Nos escolhemos ndo empregar o termo
“relacionamento” (networking) por duas razdes: énfase e alcance. “Relacionamento” ou
“networking” enfatiza a iniciacdo de relacdes, frequentemente entre estranhos. Embora isso seja
possivel nesses sites, nao é a pratica primordial de muitos deles, nem é o que diferencia eles de
outras formas de comunicacao mediada por computador (CMC)."”® (Boyd & Ellison, 2008: 211).

Além dos SRS, na sua maior parte, estarem relacionados com estreitamentos de lacos
de pessoas que ja se conhecem até mesmo fora do ciberespaco, existem varios tipos de SRS
utilizados para as mais diversificadas funcdes. O Linkedin, por exemplo, € um SRS que
possibilita a troca de informacéo profissional, que, ndo por mero acaso, s6 permite que seus
usuarios se tornem contatos quando indicarem que ja se conhecem profissionalmente ou
pessoalmente.

Os lacos gerados nos SRS podem variar, nao é obrigatdrio existir uma multilateralidade
entre 0s seus usuarios. Ja que “A maioria dos SRS requer uma confirmacao bidirecional para
amizade, mas alguns nao. Estes lacos unidirecionais sao algumas vezes rotulados como “Fas”
ou “Seguidores”.’®” (Boyd & Ellison, 2008: 213).

No ambito do marketing e da publicidade digital & importante que a marca possua esses

tais seguidores para que sua mensagem possa se propagar. Mas, existe uma ressalva: € mais

8 Traducao da autora para: “On many of the large SNSs, participants are not necessarily “networking’” or looking to meet new people; instead,
they are primarily communicating with people who are already a part of their extended social network.”

° Traducao da autora para: “While we use the term “social network site’’ to describe this phenomenon, the term “social networking sites’” also
appears in public discourse, and the two terms are often used interchangeably. We chose not to employ the term ““networking’’ for two reasons:
emphasis and scope. ‘“Networking’” emphasizes relationship initiation, often between strangers. While networking is possible on these sites, it is
not the primary practice on many of them, nor is it what differentiates them from other forms of computer-mediated communication (CMC).”

9 Traducao da autora para: “Most SNSs require bi-directional confirmation for Friendship, but some do not. These one-directional ties are

sometimes labeled as “‘Fans’’ or “‘Followers”.
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importante possuir menos fas ativos do que muitos passivos, pois fas passivos podem ser
muitas vezes usuarios que interagem com a marca minimamente, aumentando o valor da marca
quantitativamente no ciberespaco, mas com pouca qualidade. Outro ponto interessante, além de
ter um perfil bem “alimentado”, é posicionar a marca. Nao é errado seguir outras marcas ou
perfis, uma marca pode ser um seguidor de seus parceiros, pois além de criar um tipo de
posicionamento, cria também uma nova rede e pode com isso gerar buzz. Seguir a concorréncia
em si pode ser uma estratégia arriscada, embora seja uma maneira de a marca posicionar-se,
pode parecer oportunista e até mesmo antiético.

Um termo utilizado de forma recorrente no marketing digital é o capital social, o conceito
em si pode ser dito como “caracteristicas das organizacdes sociais, de tal forma que sdo as
redes, as normas partilhadas e a confianca que facilitam a coordenacao e a cooperacéo visando
a um proveito mutuo.” (Putman et a/, 1993: 36). No caso a capacidade de a marca gerar esta
coordenacdo e cooperacédo é definido neste trabalho como capital social da marca. E inevitavel
relacionar os SRS com o capital social da marca, até porque talvez ndo seja pelos SRS que
aconteca a compra de um produto ou servico, mas sua manutencao & necessaria para que o

posicionamento da marca seja reconhecido. Também é importante notar que:

“Atualmente, nao existem dados confidveis em relacdo a quantas pessoas usam SRS, embora
pesquisas de marketing indiguem que as SRS estéo a crescer em popularidade por todo o mundo.
Este crescimento incitou muitas corporacdes a investir tempo e dinheiro em criar, adquirir,
promover e publicitar em SRS.”!! (Boyd & Ellison, 2008: 219).

Outra caracteristica importante para o estudo de publicidade e marketing nos SRS,

porém nao muito explorada no contexto de uma pequena empresa como a Insygnia € que:

“Sites de redes sociais também fornecem fontes ricas de dados de comportamento naturalista.
Dados de perfil e conexdo de SRS podem ser reunidos ou através do uso de técnicas de recolha
automatizadas, ou através de conjunto de dados diretamente proveniente da companhia,
permitindo que pesquisadores de analises de rede explorem padrdes de larga escala de amizades,
utilizacao, e outros indicadores visiveis, continuando uma tendéncia de analise que comegou com
os exames de blogs e outros websites.”'? (Boyd & Ellison, 2008: 209).

Tais dados gerados pelos SRS, além de serem valiosos para situagcdes académicas, sao,

hoje em dia, essenciais para a criacao de estratégias de marketing e publicidade digital. Uma

" Traducdo da autora para: “Currently, there are no reliable data regarding how many people use SNSs, although marketing research indicates
that SNSs are growing in popularity world- wide. This growth has prompted many corporations to invest time and money in creating, purchasing,
promoting, and advertising SNSs.”

12 Traduc&o da autora para: “Social network sites also provide rich sources of naturalistic behavioral data. Profile and linkage data from SNSs can
be gathered either through the use of automated collection techniques or through datasets provided directly from the company, enabling network
analysis researchers to explore large-scale patterns of friending, usage, and other visible indicators, and continuing an analysis trend that started
with examinations of blogs and other websites.”



37

agéncia de comunicacao deve trabalhar com esses tipos de dados para que se possa fazer
acOes mais objetivas. No ambito das pequenas empresas, como & o caso da Insygnia, muitas
vezes esses dados sdo deixados de lado por dois motivos: displicéncia e falta de recursos, ja que
muitas vezes tais tipos de dados sdo pagos. Contudo, existem ferramentas gratuitas na internet

capazes de analisar SRS de uma maneira eficaz, como é o caso do Hootsuite.

3.4. ARETORICA NA EPOCA DO CIBERESPACO.

Com a midiatizacdo da sociedade, o espaco do discurso publico foi instaurado para
dentro das residéncias dos cidadaos. O radio e a televisao foram os primeiros a conseguir tal
facanha, a Internet surgiu depois, e gerou um sentido de soliddo coletiva nos seus usuarios, que
navegam noites adentro na web. O interessante é que atualmente a industria da persuasao foi
criada para vendas de produtos, servicos e principalmente ideias, mas ainda mais curioso é que
a persuasao ainda se baseia em caracteristicas oriundas da antiguidade classica que pode ser

intitulada como retorica.

“Entendida a retdrica no sentido aristotélico como a faculdade de persuadir, nunca como nas
sociedades actuais se fez tanto uso da retorica. Na publicidade, nas relacées publicas ou no
marketing a persuasao é a forma de influenciar as pessoas nas mdultiplas e diversas partes das
suas vidas.” (Ferreira & Goncalves (orgs.); 2010: 5).

A democracia grega foi fundada na retorica, eram comuns situacdes nas quais um
orador interagia com o publico para que se chegasse a acordos sobre leis e condutas. Dessa
forma, se torna imprescindivel entender como funcionava essa discussdo com o publico para
entender o sentido do conceito de retdrica. Primeiramente, € necessario compreender o modelo
comunicacional utilizado pela retorica o qual possui trés elementos: orador, a mensagem e o
auditorio (Ferreira & Gongalves, 2010).

O auditério ¢ o conjunto local-orador-ouvinte, ou seja, na nocdo classica o auditorio

possui data e hora, e s6 é possivel com a presenca do orador e de quem o for ouvir.

“A nocdo de auditorio na retorica classica prende-se com a ideia de polis e do seu governo
democratico. A cidade é a comunidade onde todos tém direito a palavra e onde a decisdo coletiva
sobre os assuntos publicos é tomada na sequéncia e a luz da livre discussao sobre os mesmos.”
(Ferreira & Goncalves (orgs.); 2010: 5).

E importante notar que na sociedade mediatizada existe um quarto elemento na retdrica:
o meio. Obviamente, por estar conectado a ideia de polis, com o crescimento das cidades e

distancias, e, posteriormente, com a instauracdo de uma comunicacdo social mediatizada o
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auditorio comeca a afastar-se deste modelo classico. No modelo do ciberespaco, é facil
relacionar a nocado do auditério ateniense com féruns, paginas pessoais, weblogs, etc. E, é
notédria a influéncia que o meio possui sobre o auditorio, neste caso, e vice-versa.

O papel do ouvinte no auditério pode ser categorizado em duas formas: multidao e
publico. No caso, “Multidao significa uma multiplicidade de pessoas reunidas num mesmo local,
exercendo uma forte influéncia sobre as outras. Trata-se dum agregado de tipo animal, de onde
emerge uma disposicdo psiquica produzida pela proximidade fisica.” (Ferreira & Goncalves
(orgs.); 2010: 7). Por outro lado “A categoria de publico, ao invés, é definida como “uma
colectividade puramente espiritual, como uma disseminacdo de individuos fisicamente
separados e cuja coesdo é inteiramente mental”. (Ferreira & Goncalves (orgs.); 2010: 7). E
evidente que o publico s6 pbéde existir a partir da invencao da imprensa, devido a essa separacao
fisica, mas com uma unido mental. No senso comum, esses dois conceitos sdo confundidos, um
exemplo classico é chamar a multiddo que configura uma partida de futebol de publico.

O outro lado desse conceito comunicacional, o orador, também sofre bastantes
mudancas com a introducdo do meio. A comecar pela falta de necessidade de estar presente
fisicamente. Outro fator importante ¢ a “despersonificacdo” do orador, mas de qualquer forma

sua imagem torna-se cada vez mais importante, mesmo que esta seja um logo de uma empresa.

“A introducado dos meios na comunicacao persuasiva também alterou decisivamente a figura do
orador. Na retorica presencial o orador era um individuo a quem o saber e a experiéncia
emprestavam autoridade e credibilidade na apresentacéo dos argumentos. Hoje temos no local de
quem fala e quer ser persuasivo ndo tanto individuos, mas entidades colectivas, de natureza
politica, cultural, social ou empresarial.” (Ferreira & Gongcalves (orgs.); 2010: 10).

0 quarto elemento da retdrica mediatizada, expressado pelo meio, & imprescindivel para
uma comunicacdo efetiva. O auditorio agora € virtual, com o meio pode-se alcancar um publico
muito maior. E impossivel pesar em uma comunicacdo em o meio. “O acesso aos meios &
indispensavel a qualquer orador que queira realmente persuadir a sua comunidade e influenciar
a vida publica. Os meios sdo condicdo de um exercicio retérico efectivo.” (Ferreira & Goncalves
(org.); 2010: 20).

Contudo, utilizar dos meios pode ser uma tarefa arriscada, quando se faz uso destes o
discurso do orador sai do espaco privado e vai ao espaco publico. Claro que é nisto que uma
marca quer investir, e quanto maior for o buzz melhor, desde que este seja positivo. Quando se

entra no espaco publico, a marca esta sujeita a criticas, no ciberespaco, elas sao bem mais
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fortes do que as que os midias institucionalizados podem fazer. Tais criticas podem chegar ao

extremo, e, para piorar, elas sdo feitas pelas mesmas pessoas que a marca pretende persuadir.

“Sem os meios o orador ndo se fara ouvir; portanto, aceder a eles é uma das suas tarefas
principais. Mas esse acesso envolve grandes riscos. Desde logo porque qualquer meio, pela sua
prépria natureza, tendera a enquadrar o orador e a sua intervencdo numa estratégia propria, que
nao a do orador e onde os objectivos visados pela intervencao do orador serao eventualmente
enfraquecidos, altnem este erados ou adulterados. A utilizacdo dos media pelo orador exigiré
sempre a avaliacdo das condicdes e dos custos em que essa utilizacdo é feita.” (Ferreira &
Gongalves (org.); 2010: 20).

No contexto do presente trabalho, é importante entender os conceitos apresentados
neste subcapitulo como forma de saber gerir a questdo da producédo de conteudo. Pode-se
facilmente fazer uma analogia entre o orador e a marca; meio e pagina no Facebook; e, auditorio
e seguidores. Neste ponto, ndo se fez por necessario utilizar de técnicas de geracdo de
conteudo, nem este é o interesse do trabalho. Por enquanto serao conceituadas questdes sobre

o conteudo persuasivo, no ambito tedrico para uma posterior avaliacao no capitulo da analise.



40



41

4. UMA ABORDAGEM DO MARKETING DIGITAL.

Neste capitulo serao abordadas questdes sobre o surgimento do marketing digital, como
mudou através do tempo e principalmente de como esta ferramenta pode vir a ser muito eficaz
para uma empresa. Quando aplicado de maneira correta o marketing digital conseguira
resultados surpreendentes no meio on-line. O conceito de marketing digital surgiu quando a
internet tornou-se um dos meios de informacao, entretenimento e interacdo mais utilizados pelas
pessoas. A Internet foi inserida no cotidiano das pessoas e rapidamente mudou o
comportamento dos utilizadores que passam a ter acesso a qualquer assunto, loja, produtos,
servicos, por meio de um clique e em questdes de segundos. A /nternet é o todo, e o restante
como: blogs, redes sociais, sites colaborativos, etc sao os meios, sao o canal de comunicacao
onde as mensagens sao visualizadas, € a conexao entre empresas e seus potenciais
consumidores. “O marketing digital faz com que os consumidores conhecam seu (sic) negdcios,

cofiem nele, e tomem a decisao de compra a seu favor.” (Torres, 2010: 7).

4.1. SURGIMENTO DO MARKETING DIGITAL — INTERNET.

Denomina-se de marketing digital as estratégias de marketing e publicidade direcionadas
a Internet e as diferentes formas de comportamento do consumidor neste meio. Sabendo da
importancia deste fendmeno e que através desta plataforma uma empresa encontrara grande
parte do seu publico, ndo se pode pensar em acdes isoladas, uma empresa deve buscar formas
de estar presente no meio e criar um plano de marketing com acdes integradas a ele. Portanto,
se a cultura mudou e agora as pessoas tém a internet como aliada no seu cotidiano, uma
empresa jamais pode ficar de fora desse universo. Se o comportamento modificou é natural que
0 processo de compra também tenha se tornado bem diferente de algumas décadas, hoje o
consumidor possui diversos meios e canais que permitem conhecerem ou adquirirem um
produto ou servico quando e onde desejarem. Alguém tem um problema ou simplesmente
deseja algo, esse faz uma pesquisa em um site de busca e se depara com inumeras
informacdes e opinides sobre o que pesquisou. Entdo, para que a empresa consiga conquistar a

atencao e aparecer com vantagem nas pesquisas ela precisa saber operar dentro desse
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ambiente e se sobrepor no meio de tantas outras que também oferecem os mesmos produtos
e/0u servicos.

O consumidor é o foco e é nele que a empresa deve evidenciar seus esforcos, pois é ele
guem possibilita a empresa sobreviver no mercado, permite seu crescimento e possiveis lucros
futuros. Se as pessoas sdo o centro das atencdes, entdo este marketing é voltado para suas
necessidades e desejos. Analisar esse consumidor e saber o que este faz na /Internet é
primordial. De acordo com (Torres, 2009: 66) em seu livro, “A Biblia do Marketing Digital’, uma
visao baseada no comportamento do consumidor considera que as pessoas estdo presentes na
Internet para interagir em quatro atividades basicas: relacionamento, informacéo, comunicacao e
diversao. Ao adotar esse pensamento, o que se segue é estudar com afinco e transparéncia
estas atividades na Internet, a fim de compreender quais as motivacdes desse consumidor. A
partir do estudo feito sobre o comportamento das pessoas no ambiente virtual € chegada a hora
criar estratégias de marketing digital devidamente adequadas a este publico. E neste patamar
gue surge uma nova visao sobre o marketing, este se torna mais moderno e com acdes taticas

mais direcionadas, este ¢ um modelo mais flexivel.

4.2. MARKETING DIGITAL MODERNO.

O marketing é o ponto de partida, ele é o pilar principal, e mesmo que decida-se seguir
pelo marketing digital, os principios basicos de comportamento do consumidor sao iguais para
ambos. Neste caso o que sera adotado sdo acoes taticas, pois o consumidor é o foco. Segundo
Torres (2009), o marketing digital completo deve ser composto por sete acdes estratégicas:
marketing de conteudo, marketing nas midias sociais, marketing viral, e-mail marketing,
publicidade on-line, pesquisa on-line e um dos mais importantes quando se fala em meio digital,

0 monitoramento.
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. LinkedIn etc.
blogueiros
Newsletter .
. . . . - E-mail
Marketing direto |E-mail marketing JPromocoes SMS
Lancamentos
Publicidade e Postagem de .
ropaganda videos, animacoes e Redes sociais
Prop g. Marketing Viral . ¢ __|Youtube
Marketing de musicas Publicacao |, . .
. _ Widgets virais
guerrilha de widgets
Publicidade e Banners Sites e blogs
Publicidade on- |Podcast e videocast |, . .. g .
propaganda line Wideets Midias sociais
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Jogos on-line
Buscas e clipping
Pesquisa de Monitoramento de |Google
mercado Pesquisa on-line |marca Redes sociais
Branding Monitoramento de |Clipping

43

Tabela 1 - fonte: baseada em Torres, 2009.

Cada estratégia tem seus enigmas, e para descobrilos sera feita uma observacao
pratica a cada tdpico.

Segundo Torres (2009), para que uma empresa construa um caminho bem-sucedido na
Internet é fundamental fazer marketing de contetdo. Criar contetido de qualidade que satisfaca
seu publico-alvo é importante pois as pessoas gostam e se identificam com o que leram e
acabam por compartilhar as informacdes. Isto produz divulgacéo, valorizacdo e acaba por gerar
links, o que é muito importante. Com a producao de contetido préprio a empresa se torna uma
referéncia, pois quem o faz estd pondo a prova sua capacidade de conhecimento. Para

estabelecer os resultados de uma pesquisa as paginas sao analisadas pelo buscador escolhido,
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e este analisa de maneira que seja compativel com 0 que o usuario pesquisou. Por isso, o
conteudo do site é tao importante, ele deve ser relevante para que depois que quando a pessoa
tenha acesso ndo encontre nada que o faca desistir de continuar lendo. Entdo planejar, criar e
publicar constantemente conteidos com relevancia no site ou pagina da empresa é essencial
para torna-lo mais visivel.

Outro ponto chave sdo as midias sociais, que sdo sifes construidos para possibilitar a
interacdo por partes dos usuarios, estes sites possuem conteudos colaborativos que sao de
comum acesso dos que la permeiam e que podem ser compartilhados sempre que alguém
assim deseja. Portanto, € uma arma muito poderosa, se uma empresa esta presente em uma
midia social ela pode construir um relacionamento com todos que la estdo e através disso
conseguir seguidores que acompanhem todos o0s seus passos. “O novo marketing é claramente
mais sobre as midias sociais e da nossa capacidade de atingir individuos”. (Kloter apud
Andrade, 2014) Estes possiveis seguidores podem se tornar grandes aliados na divulgacdo de
um negocio. Por isso é muito importante que a empresa saiba como se fazer presente,
controlando bem o que posta, apostando em criacdo de pecas em formato adequados e com
informacdes favoraveis sobre o que 0s usuarios desejam obter.

O marketing viral é uma ferramenta muito poderosa quando se fala em atingir um
grande numero de pessoas. Isto é feito através do lancamento de uma campanha publicitaria, ou
de um novo produto ou servico, no qual sera criada uma estratégia criativa que requer
sensibilidade no entendimento do comportamento humano e seus desejos. Criar um viral ndo é
facil e muitas vezes tem um alto custo e por isso as empresas que ndo conhecem bem seu
publico-alvo nem tentam investir nesta ferramenta.

No caso do e-mail marketing que € um antigo conhecido desde que surgiu a /nternet, era
utilizado como forma fundamental de comunicacdo de uma empresa com sua lista de clientes.
Embora esta ferramenta ainda possua credibilidade para as pequenas empresas que nao
investem em midias sociais, esta forma de falar com as pessoas foi perdendo reputacao por
causa dos spams, virus, golpes e principalmente pela quantidade exorbitante de e-mails que
uma pessoa recebe diariamente, isto foi causando um certo desconforto e esta mala direta
perdeu forca dentro da comunicacao.

A publicidade on-line quando foi criada era feita por meio de simples banners em sites,

estes eram iguais aos que eram usados na publicidade tradicional, basicamente um cartaz com
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as informacdes que a empresa gostaria de expor. Com o passar do tempo e o avanco da
tecnologia estes banners ganharam novas versdes, estas eram mais apropriadas para a Internet
e feitas para conquistar de forma mais animada a atencao do publico, eram utilizados recursos
de som e imagem. Atualmente, a publicidade on-line é feita de diversas maneiras além dos
banners, também sao utilizados pop-ups (antncios que surgem quando se esta visualizando a
pagina um site), links patrocinados (compra de palavras-chave nos sites de busca), etc. Fazer
publicidade on-line é diferente de fazer publicidade tradicional e portanto, as pecas criadas para
a tradicional sdo diferentes das criadas para a on-line, a empresa deve perceber isto.

A pesquisa on-line é o alicerce quando fala em marketing. E por meio dela que uma
empresa consegue perceber se esta agindo de forma certa ou errada. Como a /nternet ¢ um
meio consistente, quando alguém ou empresa diz algo, isso que foi criado fica &, ndo some nem
¢ apagado, ou seja, a pesquisa pode ser feita de maneira mais bem executada, existem milhdes
de informacodes de todo os tipos de empresas e pessoas. Este universo de infinitas informacdes
permite que a empresa produza um certo tipo de inteligéncia digital absorvendo tudo o que la
esta.

Por fim, outra ferramenta fundamental é o monitoramento, & por meio dele que uma
empresa consegue reunir dados e obter os resultados daquilo que foi feito por ela na /nternet.
Esta acdo estratégica engloba todos os resultados dos outros topicos citados. A finalidade de
monitorar aquilo que foi feito & poder concertar o que ndo deu certo e agir a tempo evitando
futuros erros. O monitoramento feito nas midias sociais &€ mais abrangente, pois consegue
resultados sobre a imagem da empresa/marca, a opiniao dos consumidores, assim como

impasses com relacao a produtos e servicos.

4.2.1. UMA NOVA FACE DO MARKETING DIGITAL.

Com as constantes transformacdes na tecnologia e internet o marketing teve que se
adaptar e modificar seus conceitos para atender o consumidor que é exigente, dai surge a nova

face do marketing que se adaptou ao contexto em que ¢ inserido. Segundo Adolpho (2012),

“0 consumidor mudou com a tecnologia e a tecnologia mudou com o consumidor. Com isso, 0
proprio fluxo de informagdes numa empresa alterou-se. O que antes tinhamos como certo -
processos lineares que faziam com que um produto iniciasse o seu ciclo na producdo e terminasse
no comercial — agora ja néo ¢ tao certo assim.” (Adolpho, 2012: 187).
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O autor se refere as mudancas que ocorreram nas tecnologias e nas pessoas, e que tais
mudancas leram as empresas a perceberem que o ciclo do produto inicia-se no consumidor e
encerra nele também, uma abordagem totalmente diferente dos processos antes tido como
lineares. Para que uma empresa compreenda e possa adotar este novo ciclo é preciso que ela
compreenda o consumidor e seus possiveis desejos e caréncias. Porque o tempo é fundamental
para esse processo, hoje a empresa comeca por pesquisar o que falta no mercado para criar e
lancar o produto temporariamente antes mesmo que este produto esteja totalmente testado e
finalizado. A isto se chama, a cultura do produto beta (¢ um produto que foi lancado no mercado
antes de ser acabado, devido a rapidez deste mercado). O que se pretende dizer é que o
mercado evolui muito rapido e para que uma empresa nao perca potenciais consumidores tem
qgue acompanhar esta evolucéo. Para que isto aconteca no tempo correto, as vezes € preciso
lancar um produto antes de ser inteiramente aprofundado e terminado, este ainda necessitaria
de testes feitos por pessoas antes de seu lancamento, mas para nao ficar de fora do mercado a
empresa decide se antecipar e lanca-lo e so6 depois ir melhorando-o com a ajuda dos
consumidores.

O tempo dita as regras e as empresas correm contra ele para compreenderem 0s
desejos do consumidor que esta atento ao que lhe é oferecido e que aceita ou ndo fazer parte
desta cultura do consumo. Quando um produto é posto no mercado sem passar pelas etapas
comuns de um processo linear, ele é inserido necessitando de ajustes que o consumidor faz
quando testa o produto e depois volta para ser melhorado, tornando este um processo circular,
no qual o consumidor é o principio o meio e o fim deste ciclo. De acordo com Adolpho (2012),
(Adolpho, 2012: 187) “Nao so6 a Internet permite como também o consumidor exige processos
circulares, portanto, ndo poderia ser diferente com o marketing digital e com estratégias de
negocios em ambiente on-line”.

De acordo com Conrado Adolpho (2012), autor do livro “Os 8 Ps do Marketing Digital’,
no marketing digital esse processo circular em que o consumidor é o principio e o “fim” do ciclo,
surge inserido nos 8 Ps do marketing digital: pesquisa, planeamento, producéo, publicacao,
promocao, propagacdo, personalizacdo e precisdo. E por meio deste processo que sera
mostrada a nova face do marketing digital, pois este tem muitos pormenores que visam atender
melhor as necessidades que uma empresa necessita para construir um caminho de éxito no

ambiente on-line. Sendo assim, as vantagens de seguir essa nova face do marketing digital, é
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que ele é um sistema elevadamente mensuravel e que permite mais foco naquilo que se deseja,
pois alcanca uma segmentacdo muito maior na hora de comunicar com seu publico-alvo. Com o
marketing digital é possivel que uma empresa consiga gerar um ativo dificil de ser replicado que
acaba por permitir estabelecer uma barreira competitiva e eficaz, particularmente quando se fala
de conteudo e obter respostas mais relevantes no ambiente on-line. Segundo Kotler o estudioso
mais conhecido na area do marketing, “A medida que o ritmo de mudanca acelera, as empresas
ndo podem mais confiar em suas antigas praticas de negdcios para manter a prosperidade”.
(Kotler apud Andrade, 2014)

Adolpho (2012) mostra que este & um processo infindavel, ou seja, a empresa deve esta
sempre estudando e se aperfeicoando a medida que o mercado se modifica e que os
consumidores assim determinam. “E um processo a ser seguido passo a passo para que a sua
estratégia de marketing digital central, que & apoiar-se no grau de atividade do consumidor,
possa ser cumprida com éxito” (Adolpho, 2012: 188). O que o autor propde é que a empresa
siga um processo ciclico de conhecimento de seu proprio negocio e principalmente do
consumidor na Internet. Para isto, o profissional que trabalha com marketing deve conhecer e
permear entre as ciéncias exatas e humanas, esta ultima gera as ideias e as exatas ajudam a pbo-
las em pratica estabelecendo estratégias apoiadas na tecnologia da informacdo que permitem
com que sejam realizadas de forma mensuravel. O que processo dos 8 Ps do marketing propde
¢ através de conceitos devidamente estudados permitir que uma empresa consiga encontrar a
maneira correta e que melhor se adapta a ela conhecer e estabelecer uma relacado com o
consumidor on-fine. Cada “P" tem o seu conceito e estratégias que devem ser aplicados com
persisténcia para que a empresa consiga obter a resposta desejada, como ja foi dito antes neste
capitulo, este é processo infindavel.

O primeiro P: Pesquisa, é o que a empresa deve saber para conhecer o consumidor por
meio de uma pesquisa. Ou seja, a empresa tem que saber tudo sobre seu consumidor, a
comecar que ele é altamente informado, pois possui as ferramentas necessarias para isto. Se
uma empresa quer vender € preciso conhecer estreitamente para quem e com quem esta se
comunicando. Desse modo, esse consumidor altamente conectado, traca um percurso antes
mesmo de visualizar o site de uma empresa; ele pesquisa 0 nome da empresa num site de
busca (Google), muitas vezes assiste videos sobre o que deseja (produto/servico) no Youtube,

procura informacdes em foruns, blogs, nas redes sociais e s6 entdo, a partir das respostas
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encontradas decide visualizar ou ndo o site de uma empresa. O mais importante em todo esse
caminho que este consumidor percorreu na /nternet é que ele se expde deixando para tras varias
informacdes sobre ele e é ai que a empresa pode realizar sua pesquisa para conhecer conhecé-
lo. “O 1.° P, de Pesquisa, ¢ justamente o ato de recolher todos esses indicios que o consumidor
deixa ao passar por um determinado site e interpreta-los a luz dos estudos sobre o
comportamento do consumidor” (Adolpho, 2012: 189). A pesquisa € a primeira etapa de um
projeto digital, toda empresa necessita de um, nesta primeira parte, a empresa procura saber
tudo sobre seu potencial consumidor, estuda como ele pesquisou sobre sua empresa no site de
busca para saber quais palavras-chave deve comprar para aparecer em primeiro lugar no Google
e assim ganhar mercado. Além de descobrir em que sites este consumidor falou de sua
empresa para trabalhar sua imagem nestes ambientes para aumentar seu nivel de credibilidade.
Com a pesquisa a empresa consegue conhecer a fundo esse consumidor e com isso, esta apta
para definir estratégias que sejam eficientes.

O segundo P: Planeamento é o passo no qual a empresa necessita organizar todo o
material recolhido na pesquisa e planear estratégias, para isto deve contar com uma equipe ou
um profissional que entenda de design e redes sociais, pois ambos se complementam e
englobam saberes sobre comunicacado, métricas e comportamento do consumidor. A partir desta
reunido de profissionais, serdo definidas as metas do site, sdo elas quem irdo guiar a equipe no
processo de missao critica do site. “Qualquer execucdo de acdes estratégicas em ambiente on-
line parte de um bom planeamento” (Adolpho, 2012: 191).

Depois das informacdes recolhidas sobre o comportamento do consumidor na pesquisa,
e das metas que foram tracadas pelos profissionais para o site, ¢ chegada a hora de criar o
planeamento de comunicacao digital que deve ser seguido e concluido mesmo que haja algumas
mudancas durante o percurso de elaboracao deste. Este documento devera englobar desde o
Layout do site, as palavras-chave que sdo pertinentes para que o site seja encontrado com mais
facilidade quando feita uma busca em sifes de ferramentas como o Google, também sera
definido como sera o trabalho para as redes sociais, além de decidir sobre divulgacdo em links
patrocinados e quais os indicadores de resultados que serdo medidos pelo Google Analytics
(servico gratuito oferecido pelo Google por meio de uma conta, no qual serdo enviados para esta
conta no Google, resultados com as estatisticas de visualizacdo que o sife da empresa obteve

em um determinado periodo. Nao tem como citar otimizacdo de conteudo sem mencionar as
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técnicas de SEO, Search Engenine Optimization ou (otimizacdo para ferramenta de busca), apds
realizada a pesquisa sobre as palavras-chave e de identificar quais delas sdo as mais
importantes para o seu negocio e conteudo que sera produzido, saber como é a demanda e
procura dessas palavras no Google, saber qual o custo de uma palavra a qual julga-se primordial
caso queria investir nela, ou seja, é pertinente saber identificar e aplicar as técnicas especificas
de SEO para garantir que ele seja visto por mais pessoas. Além disso, o documento deve ser
feito de forma que a empresa saiba como ele sera transformado numa plataforma de negocios.
Isto &, “um sife é a reconstrucao do seu negocio no ambiente interativo” (Adolpho,2012:192).
Esse documento também trara os indicadores de resultados KPI (Key Peformance Indicators) ou
indicador-chave de desempenho, que indicara se a empresa esta trilhando o caminho certo ou
nao, esse KPI deve ser definido de acordo com a missao critica da empresa. No planeamento
também deve conter uma analise das empresas concorrentes, além de integrar as tarefas do dia
a dia que a equipe tera que desenvolver, tudo muito organizado e definido.

O terceiro P: Producao, indica quais os elementos fundamentais que um site de uma
empresa necessita para conseguir éxito nos diferentes aspetos como: elementos de mensuracao
(Google), como fazer o visitante passar mais tempo dentro do site e fazer com que o visitante
deixe seu e-mail para no futuro poder contacta-los com mais facilidade. Este terceiro “P”
também serve para identificar quais os elementos fundamentais que deverao fazer parte da
estrutura do site, e para torna-lo mais seguro e facil de ser percebido pelo dono da empresa no
caso dele necessitar falar e discutir possiveis solucdes em sua estrutura e funcionamento com a
pessoa responsavel por manter o site ativo.

0 quarto P: Publicacao, cuida da otimizacéo do site, por meio do controle de trafego. Ou
seja, ndo adianta uma empresa ter um site se este ndo possuir um trafego significativo e que
traga retorno que justifique sua existéncia. Isto pode ser feito de algumas maneiras: por meio da
compra de trafego ou através de técnicas utilizando as redes sociais. Se a empresa optar por
gerar trafego através de anuncios, ela deve investir dinheiro na compra destes anuncios. Porém,
as pessoas que visitam um sife pela primeira vez, nao estao dispostos a lerem sobre a empresa,
elas querem ver conteudos que lhes dizem respeito, querem que a empresa disponibilize
conteudo especifico para elas. Geralmente os anuncios dizem sdo promocionais, sdo feitos para
vender algo, seja um produto/servico, porém o que uma empresa deve levar em conta é que um

anuncio nao é feito para construir um relacionamento com os possiveis consumidores, ele é
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criado para vender. Se uma empresa investiu um alto valor em anuncios, ela tem que obter
retorno rapido para cobrir todo o capital investido neles. “O ideal é que a empresa gere trafego
para iniciar um relacionamento em que fara vendas repetidas ao longo de todo o ciclo de vida do
relacionamento com o cliente” (Adolpho, 2012: 195). Uma empresa precisa de consumidores
que sejam fas e amigos dela, para que através desse grau de envolvimento eles sejam
embaixadores da marca/empresa, que comentem positivamente sobre a mesma e que
principalmente a defendam quando surgir algum tipo de comentario depreciativo sobre ela. Esse
tipo de relacionamento criado entre empresa e consumidor, esta ligado diretamente ao conteudo
gerado por ela na rede. As redes sociais sao o canal ideal para que o possivel consumidor que
esta inserido nela gere buzz sobre a marca/empresa, tal comportamento s6 é construido se o
conteudo disponibilizado pela empresa for impactante e sensibilize essa pessoa de tal maneira
que ela manifeste e compartilhe sua experiéncia e opinido. De acordo com Adolpho (2012), “O
consumidor exerce o seu grau de atividade a partir do momento em que tem conteudo para
distribuir, quando tem elementos que lhe sejam relevantes e relevantes para 0s seus amigos:
contetido é o que gera relevancia e torna a sua marca viral.” (Adolpho, 2012: 195). O quarto P
do marketing digital fala a respeito de dois tipos de contetido: o contetido que é gerado no site
feito para chamar visitantes através da pesquisa do Google, e o outro tipo de conteudo voltado

para o seu publico-alvo de forma a transformar visitantes em clientes,

“Conteudo destinado a fazer com que o consumidor interaja com a marca, criando
relacionamento, e o contetdo que estimula (que clientes produzam sobre a sua empresa
cocriando o seu brand), que produz e espalha por toda a rede. Este Ultimo gera credibilidade
(principalmente e produzido pelos seus clientes, como depoimentos) e aumenta a taxa de
conversao” (Adolpho, 2012: 195).

Ou seja, falar de contetdo é ter a nocdo de que este é uma das etapas mais importantes
do planeamento que foi feito para a empresa, portanto este contetdo deve ser gerado com uma
certa frequéncia (tanto do o site como o criado para as midias sociais) para que desta forma
haja uma interacao continua entre a empresa e seu potencial publico-alvo.

O quinto P: Promocao apoia-se no alto grau de atividade do consumidor, isto quer dizer
gue essa ndo é uma promocdo comum, feita da empresa para seus clientes, € uma promocao
feita da empresa para um tipo de publico especifico o chamado “alfa”. Os alfas sao os ditos
propagadores de conteudo, sdo eles que visitam o site, consomem o que esta ali disponivel e

depois compartilham esse contetido para outras pessoas. “A comunicacdo tem de ser feita com
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0 objetivo de ser relevante para os consumidores, de modo que gere uma propagacao natural de
consumidor a consumidor” (Adolpho, 2012: 198).

O sexto P: Propagacao é a comunicacdo feita pessoa a pessoa de uma forma viral que
garante a empresa obter mais resultados e que seja confidvel para o publico de maneira geral. A
propagacdo é feita por meio dos alfas, que por meio da comunicacdo propagam ajudam a
empresa a se definir no mercado, pois a /nternet ¢ um ambiente no qual as pessoas interagem
entre si, e através dessa troca buscam informacdes sobre o que desejam saber sobre uma
determinada empresa, € por isso que, uma empresa que conseguem propagar a sua mensagem
de pessoa para pessoa ¢ mais bem vista no mercado. “no 6.° P, estimula os «alfas» (1% do
mercado) a espalharem o seu contetdo pela rede para os multiplicadores (9% do mercado) para
que estes espalhem pelo restante mercado (os outros 90%)”. (Adolpho, 2012: 200)

0 sétimo P: Personalizacao é aprender a segmentar e personalizar a mensagem de uma
empresa para que esta ndo chegue da mesma forma para todos os consumidores, ja que cada
individuo pensa diferente, deseja ser comunicado de forma diferente e é atraido por uma
mensagem que lhe diga algo (uma mensagem personalizada). A personalizacdo deve ocorrer
desde o principio do ciclo até o seu fim, Ou seja, ¢ fundamental que a empresa trabalhe com
segmentacdo do seu publico para entendé-lo de maneira mais especifica e desta forma
conseguir se comunicar diferenciadamente para cada consumidor. “Uma comunicacao
personalizada € mais relevante, logo, atrai mais a atencdo do consumidor e gera mais
resultados” (Adolpho, 2012: 203).

O oitavo P: Preciséo esta relacionada com a mensuracdo dos resultados obtidos pela
empresa e a forma como as suas acgdes influenciaram esses mesmos resultados. Essa
mensuracdo € relevante para identificar o que ndo vem resultando e efetuar as mudancas

necessarias para garantir futuros acertos e com isto aumentar os lucros da empresa.

“0 8. P parte justamente do ponto de que na Internet tudo pode ser mensurado e, sendo assim, é
importante que o faca para saber que acdes resultaram e que acdes nado surtiram o efeito
desejado, para conhecer melhor o seu publico-alvo e voltar ao primeiro P, da Pesquisa, com mais
informacdes a respeito de quem é seu consumidor e reiniciar o ciclo dos 8 Ps” (Adolpho, 2012:
499).

A metodologia utilizada nos 8 Ps do marketing digital sugere que a empresa conheca bem o
mercado por meio de uma pesquisa que lhe dara o suporte necessario para planear as metas
que devem fazer parte do documento no qual estdo definidas as metas para o ambiente digital.

Seguindo com o planeamento desse documento a empresa deve passar a produzir a estrutura
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de seu site, sera estabelecido tudo o que é necessario para fazer dele um elemento chave da
sua comunicacao on-line. Partindo do principio que ja existe o site, devem ser produzidos
conteudos para gerar trafego e assim a empresa conseguir reaver o investimento feito com a
criacao deste site. Mais adiante, a empresa deve perceber a importancia de promover seu
conteldo para as pessoas certas chamadas de alfas, e com isto propagar de pessoa para
pessoa o conteudo desejado. Depois desse propagado, o conteudo deve ser personalizado para
cada consumidor e assim gerar um relacionamento com este consumidor e para encerrar o
ciclo, vem a precisao, ou mensuracao de resultados, & neste ponto que a empresa passa a saber
0 que esta resultando e o que nao esta em todo o processo e com isto sabe que caminho deve

seguir.

Quadro de estratégia para um marketing digital de sucesso

Conhecer o consumidor, fazer uma recolha de dados dos
Pesquisa consumidores na Internet para possibilitar a empresa conhecer a
fundo o consumidor.

Organizar todo o material pesquisado sobre o consumidor e
definir qual a estratégia e ferramentas sao ideais para a empresa.
Planear todas as estrattgias de comunicacao da empresa.

Planeamento/Definir estratégias
/Escolha de Ferramentas

Definir quais as ferramentas serao utilizadas: site, blog, midias
Ferramentas e Midias alternativas (Youtube, Facebook). Paginas de relacionamentos:
uma Fanpage, Facebook, por exemplo.

Criar conteudo de qualidade que satisfaca o consumidor. Produzir
conteudos especificos: site, Facebook, blog. Utilizar as praticas
SEQ/SEM, ou seja, marketing otimizacao de buscadores/
otimizacao de sites para mecanismos de busca e Links
patrocinados.

Promocao com objetivo de ser relevante para os consumidores, de
Promocao e Propagacao modo que gere uma propagacao natural de consumidor a
consumidor.

Producéo e Publicacdo de
Contetido/Marketing de Contetido

Monitorar aquilo que foi feito de esforcos na comunicacao e
perceber se esta ou nao dando certo. Com outras palavras:
Monitoramento/Precisao mensurar os resultados obtidos e assim identificar o que nao vem
resultando e efetivar as mudancas necessarias para garantir
futuros acertos.

Tabela 2 - fonte propria.
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5. CASO DA INSYGNIA NOS MEIOS DE COMUNICAGAO DIGITAL: ANALISE E DIAGNOSTICO.

Nesta secéo do trabalho sera analisado o caso da empresa Insygnia nos meios de
comunicacao digital. O inicio da analise é feita interpretando a empresa a partir de uma analise
SWOT. Apés este primeiro momento sera concebida uma analise SWOT voltada para a empresa
nos meios de comunicacdo digital, para so6 entdo diagnosticar a situacéo das estratégias de
marketing digital da empresa e oferecer uma solucdo adequada para cada uma delas. Ou seja,
foram feitas duas analises de SWOT, uma para a empresa, outra para sua comunicacao digital.

Num momento mais adiante sera gerado um pequeno manual de marketing aplicado as
necessidades da Insygnia no marketing digital. Os objetivos deste manual é: atrair, converter,
relacionar, vender e analisar. No final do capitulo sera abordado o posicionamento da empresa

em relacdo as questdes abordadas no capitulo 3, ou seja, questdes relativas ao ciberespaco.

5.1. ANALISE SWOT DA EMPRESA INSYGNIA.

Como primeiro artificio desse case é necessario conhecer a Insygnia como empresa.
Percepcionar os seus pontos fortes e fracos. A maneira mais eficaz de fazer isto é através de
uma analise SWOT da empresa. Com tais pontos revelados torna-se mais facil sugerir solucdes

no quesito que precisa-se trabalhar, a comunicacao digital.
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Forcas Fraquezas Oportunidades Ameacas
Obrigatoriedade das
Acompanham L
Desorganizacao najempresas portuguesas .
ento no ) i Vasto surgimento da
parte investirem em .
processo do L _ concorréncia.
) comunicacional. Jformacao dos seus
Servico. L
funcionarios.
. Falta de recursos |.. . , Situacao econémica do
Certificado , Diversidade das areas ) ¢
humanos na area ~ pais (fechamento dos
DGERT. L de formacao. . .
de comunicacao. clientes/ parceiros).
Modelos o Conjuntura nacional
. Acesso fisico a L
customizados (possibilidade de
empresa .
de cursos. parceria com |EFP).

Profissionais
de exceléncia
(Formadores).

Pouco potencial de
conseguir novos
clientes.

Terceirizacao
dos
formadores
(menor
custo).

5.1.1. FORCAS.

5.1.1.1. ACOMPANHAMENTO NO PROCESSO DO SERVICO.
O maior diferencial da Insygnia é o acompanhamento que ela proporciona aos seus clientes. A
Insygnia utiliza um formulario para coletar dados de seus servicos e estda sempre disposta a

melhorar seus cursos e adapta-los a situacdes especificas.

5.1.1.2. CERTIFICADO DGERT.

A Insygnia é certificada pelo DGERT (Direcao-Geral do Emprego e das Relacdes de Trabalho), o

que a regula como empresa na area de formacao de acordo com Portaria n°® 851/2010, de 6 de

Tabela 3 - fonte: criacao propria.

Setembro, alterada e republicada pela Portaria n° 208/2013, 26 de Junho.




55

5.1.1.3. MODELOS CUSTOMIZADOS DE CURSOS.

A Insygnia trabalha com modelos customizados de cursos, ou seja, o cliente nao precisa fazer
todos os LABs de um curso, esse pode selecionar quais cursos deseja usufruir. A empresa
também estd aberta a negociacdo de precos com seus parceiros. A Insygnia também pode

personalizar o curso de acordo com cada parceiro/cliente.

5.1.2. FRAQUEZAS.

5.1.2.1. DESORGANIZACAO NA PARTE COMUNICACIONAL.
A empresa nao tem organizacdo para fazer a comunicacdo externa, ou seja, mesmo que possua
canais no meio digital como: Facebook, Lindekin, site, estes nao sdo alimentados como

deveriam. Falta organizacao nas praticas comunicacionais e monitoramento das redes.

5.1.2.2. FALTA DE RECURSOS HUMANOS NA AREA DE COMUNICACAO.
A comunicacao da empresa perde muito por nao possuir alguém especializado para a fazer. A
contratacao de um profissional da area de publicidade ou marketing seria o indicado para criar

conteuidos e monitorar os resultados.

5.1.2.3. POUCO POTENCIAL DE CONSEGUIR NOVOS CLIENTES.
Como a comunicacdo é falha, impede a captacao de novos clientes, tornando imperativo manter

os clientes existentes.

5.1.3. OPORTUNIDADES.

5.1.3.1. CONJUNTURA NACIONAL (POSSIBILIDADE DE PARCERIA COM IEFP).
A empresa pode fazer parcerias com o Instituo de Emprego e Formacdo Profissional (IEFP),
essas parcerias possiblitariam apoio financeiro aos cursos da empresa assim como poderiam ter

algum impacto na divulgacao da mesma.

5.1.4. AMEACAS.
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5.1.4.1. VASTO SURGIMENTO DA CONCORRENCIA.

Devido a obrigatoriedade das empresas portuguesas investirem na formacdo de seus
empregados, a procura por esse tipo de servico aumentou, contudo, a demanda também. Hoje
em dia, cada vez mais surgem empresas de formacdo, cada uma com seu diferencial e

potencial.

5.1.5. CONCLUSAO DA ANALISE SWOT DA EMPRESA.

No ambito administrativo a Insygnia &€ uma empresa consolidada, possui muitas forcas e um
sistema de gestao eficiente e de baixo custo. Contudo, na area de comunicacdo a empresa deixa
a desejar, é notorio que o empreendedorismo deste tipo de empresa possui varias oportunidades
por causas de legislacdo laboral e situacdes especificas da conjuntura econdmica do pais
(Portugal), mas se a empresa nao investir em uma comunicacdo dirigida, ela sera mais uma

entre todas as outras com as mesmas oportunidades.

5.2. ANALISE SWOT DA COMUNICACAO DIGITAL DA INSYGNIA.

O maior defeito da empresa foi encontrado na sua comunicacdo externa e a principal
solucao, a priori, para melhorar tal situacao é o investimento em comunicacao digital, pois esta é
eficiente, barata e direcionada.

Para encontrar os pontos fortes e fracos da comunicacao digital da Insygnia foi feita uma
analise SWOT sobre a sua comunicacao digital. Com esses dados apurados sera mais facil criar

solucdes na area através das estratégias de marketing digital apresentadas no capitulo anterior.



Forcas

Fraquezas

Oportunidades

Ameacas

Existéncia de

Nao atualizacao

Baixo custo de

Concorréncia

um Site. dos meios. investimentos.
o Falta de Cgpaqdade d_e Rapidez na
Existéncia de ) criar diferencial |mudanca das
conteudo , .
Facebook. nos contetdos ortendéncias na
relevante .
line. Internet.
Falta de
Existéncia de adaptacao das Atragacie
pecas captacao de

Likedin.

publicitarias aos
meios.

novos clientes.

Falta de
ferramentas que
proporcionem a
inscricao on-
line.

Falta de
recursos
humanos.

Falta de
Monitoramento.

Tabela 4 - fonte: criacao propria.
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5.2.1. FRAQUEZAS.

5.2.1.1. FALTA DE ADAPTACAO DAS PECAS PUBLICITARIAS AOS MEIOS.
As pecas com contetidos dos cursos que servem para 0s potenciais clientes conhecerem os
servicos sdo mal feitas e a visualizacdo é ineficiente, fazendo com que as pessoas nao consigam

ler 0 que esta escrito.

5.2.1.2. FALTA DE MONITORAMENTO.
Nao existe um monitoramento das midias on-fine, ou seja, a empresa nao sabe como esta sendo

aceita por parte do publico.

5.2.2. OPORTUNIDADES.
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5.2.2.1. BAIXO CUSTO DE INVESTIMENTO.
Os meios digitais possibilitam uma comunicacdo com baixo custo e ao mesmo tempo
duradoura. Este é o tipo de meio que se gasta mais com recursos humanos do que com o

espaco patrocinado.

5.2.2.2. CAPACIDADE DE CRIAR DIFERENCIAL NOS CONTEUDOS ON-LINE.
Devido a natureza inovadora da empresa, ela pode gerar um conteudo diferenciado nos meios
digitais. Vale lembrar que a geracdo de conteido ¢ uma das armas mais fortes no marketing

digital.

5.2.3. AMEACAS.

5.2.3.1. CONCORRENCIA.
Todas as vantagens que os meios digitais proporcionam para a Insygnia também sao afaveis

para 0s seus concorrentes.

5.2.4. CONCLUSAO DA ANALISE SWOT DA COMUNICAGAO DIGITAL DA EMPRESA.

A Insygnia possui a maior parte dos meios necessarios para uma comunicacado digital
eficiente, o alto investimento na criacdo de um site ja foi feito. O problema maior agora esta em
gerenciar a comunicacao da empresa, para iSso sera necessaria a contratacdo de pelo menos
um profissional na area, podendo até formar uma pequena equipa. E interessante que a
empresa aja 0 mais rapido possivel, porque as mesmas vantagens que ela possui em divulgar

nesses meios podem ser utilizadas pelos seus concorrentes.

5.3. AS SETE ESTRATEGIAS DO MARKETING DIGITAL APLICADAS A INSYGNIA.

Neste ponto do case serdo aplicadas as sete estratégias do marketing digital (Torres,
2009) no panorama da Insygnia. Em todas as sete estratégias serdo analisados a situacao atual
da empresa em relacdo a dada estratégia e serdo apresentadas sugestoes para a otimizacao do

marketing digital da Insygnia.
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Marketing de Contetdo:

Situacdo atual:

A Insygnia nao investe em producao de conteiudo com frequéncia, o que ela faz € comunicar
sobre seus servicos, nao se preocupa em gerar conteudos com relevancia para cativar clientes e
novos possiveis clientes.

Sugestoes de mudanca:

Produzir contetidos que sejam interessante e atraentes sem que estes sejam autopromocionais.

Criar uma frequéncia de datas de novos posts de contetdos.

Marketing nas midias sociais:

Situacdo atual:

A Isygnia nao possui um planejamento de marketing para as midias sociais, ndo atualiza os
canais de comunicacao, ndo investe em conhecer novos meios e ferramentas para trabalhar
essa comunicacao externa.

Sugestoes de mudanca:

Para conseguir capacidade de melhorar os desempenhos nos canais de comunicacédo orn-fine, a
Insygnia deveria contratar um profissional capacitado para desempenhar da melhor maneira
essa comunicacdo. Além de investir no melhoramento das pecas produzidas para estes canais, e

também conhecer novos meios de como otimizar a parte dos meios digitais.

E-mail marketing:

Situacdo atual:

A empresa faz uso desta ferramenta de forma agressiva, pois € uma das Unicas formas de
contato com os clientes para informa-los das aberturas de novos e ja existentes cursos de
formacdes.

Sugestdo de mudanca:

Para conseguir um melhor uso desta ferramenta de e-mail marketing, a Isygnia poderia melhorar
0 conteudo do que esta escrito nela. Seria indicado a colocacdo de banners ou quadros

perguntando se o cliente gostaria de saber mais sobre o assunto que norteia o curso em
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questdo, fazendo com que haja um relacionamento constante e mais duradouro com esse

cliente.

Marketing Viral:

Situacao atual:

A empresa nunca apostou nesse tipo de estratégia, nem manifestou a intencao de o fazer.
Sugestdo de mudanca:

Ao se tratar de um tipo muito poderoso estrategicamente falando é relevante utiliza-lo, pois
consegue atingir e gerar um buzz muito grande e alcancar todas as redes sociais, fazendo com

gue as pessoas compartilhem esse conteudo e provocando um alcance enorme.

Publicidade on-line:

Situacdo atual:

A Insygnia nao investe em publicidade on-line, nem nunca manifestou a possibilidade de o fazer
por alegar falta de recursos financeiros.

Sugestdo de mudanca:

Como existe a falta de recurso para investir em publicidade mesmo que nos meios on-line que
sao menos dispendiosos do que os meios tradicionais, e também porque as pessoas ja estao
condicionadas a ndo darem atencao a este tipo de publicidade, nao seria um bom investimento

e portanto, nao é indicado.

Pesquisa on-line:

Situacdo atual:

A Insygnia nunca investiu em pesquisas nem manifestou estar disposta em investir.

Sugestao de mudanca:

Seria indicado comecar a investir em pesquisa on-line, pois ¢ por meio dela que uma empresa

percebe se esta sabendo se comunicar bem ou mau com seu publico.

Monitoramento:

Situacao atual:



61

Nao existe nenhum tipo de monitoramento sendo feito por parte da Insygnia aos seus canais de
comunicacao.

Sugestdo de mudanca:

E fundamental que a empresa monitore sua situacdo na Internet. Pois s6 assim conseguira

reunir dados e obter resultados daquilo que foi feito por ela na Internet.

5.4. PEQUENO MANUAL PARA A INSYGNIA.

Aqui ira ser criado um manual passo-a-passo de fidelizacdo dos clientes da marca. Os
topicos existentes serdo: atrair, converter, relacionar, vender e analisar. E importantissimo que
todos 0s passos sejam seguidos para que se possa fazer o que realmente é necessario para o
melhor balanco da empresa: vender. A parte de analise é fundamental para que se saiba onde

investir em futuras estratégias.

5.4.1. COMO ATRAIR?

A principio o que a Insygnia deveria fazer é organizar suas ideias, criar e estabelecer
metas que sirvam como guia e incentivo para cumprir tudo que foi estipulado dentro dos prazos,
principalmente com muita paciéncia e acima de tudo persisténcia. Apos tracadas as metas,
precisa-se pér em pratica, comecando pelo melhor e mais indicado caminho para atrair
pessoas/visitantes e possiveis clientes a conhecer sua empresa, criar conteudo relevante de
interesse geral do publico. A pratica de criacdo de contetdo é muito importante, pois este sera o
convite ao grande publico, e como todo convite precisa ser atrativo e dizer aquilo que o
convidado necessita ouvir, e para isto, & necessario uma preparacao, dedicacao e
principalmente compreender o seu publico. A criacao de contetdo ¢ uma pratica fundamental,
funciona como vitrine para os valores da empresa. Entdo, a Insygnia deve gerar esse conteudo
com uma determinada frequéncia, semanalmente, quinzenalmente ou mensalmente para criar
uma relacao com os visitantes. A partir do momento que estas pessoas percebem que aquela
empresa tem algo de interessante e mais ainda, aborda temas que as ajudam em algo (muitas
vezes a empresa pode ajudar o visitante a detectar um problema que ele ndo sabia que tinha),

como indicar solucdes e oferecer orientacdo. Assim, quando o visitante percebe o problema e
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encontra a solucao para ele, a empresa passa a ser confiavel. Porém, para ser uma empresa
referéncia, ela necessita produzir com frequéncia conteudos que atraiam as pessoas. Este é o

primeiro ponto que a Insygnia precisa se dedicar a realizar.

5.4.2. COMO CONVERTER?

Pressupondo que a empresa atraiu seu publico através da aposta em producao de
conteudo relevante para seus canais de comunicacao, e que por conta disto conseguiu aumentar
o nivel de visitantes e que estes passaram a se interessar mais e a compartilhar esses
conteudos. Isso ja foi um passo muito importante para que a ela passe a ser conhecida pelo
publico geral. Agora o passo seguinte seria converter esse visitante em um cliente com potencial.
Como? Oferecendo uma oferta dentro de uma /anding page (pagina orientada para conversao na
qual sdo descritas a oferta que foi oferecida, beneficios, caracteristicas) que poderiam ser
contetidos (material com assuntos) mais especificos que atraia varios nichos de publicos que se
interessem por aquele contetido especificamente. Nesta pagina a Insygnia iria indicar o que o
potencial cliente precisa fazer para usufruir dessa oferta. Geralmente o cliente necessita
preencher um formulario com seus dados para s6 entao ter acesso a oferta. Desta forma, a
Insygnia poderia manter um relacionamento com este cliente e através disto conseguir
futuramente uma venda. Mas para que isto venha a acontecer é preciso que a Insygnia promova
a oferta e a Landnig page por meio de uma promocado. Esta promocdo pode ser feita de varias
formas, como por exemplo: criacao de um banner, ou fazer uma chamada em um determinado
texto dentro do site que venha a lancar o usuario para dentro dessa /anding page. Outro bom
exemplo seria o e-mail marketing, no qual a Insygnia poderia enviar esta oferta de uma sé vez
para toda a sua lista de clientes. Uma outra maneira seria por meio das midias sociais, ela
poderia comprar um /ink patrocinado para as palavras-chave do texto e jogar esse usuario cliente
para a landing page. Esse conjunto de oferta + /anding page + promocao é como funciona o
sistema que faz gerar leads (uma pessoa que visitou o site de uma empresa e fornece seus
dados em troca de alguma informacao). Apds o processo de captacao de /eads seria necessario
que a Insygnia cuidasse do relacionamento com esses novos clientes para deixaHos mais

preparados para 0 momento da venda em si. Mais uma solucao simples seria enviar um e-mail
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marketing, newsletter e mandar periodicamente contetdos com novidades fazendo com que o

cliente se sentisse inserido no universo da Insygnia.

5.4.3. COMO VENDER?

Para que a Insygnia consiga efetivar um processo de venda, ela tem que perceber que
sem a venda nenhumas das outras funcdes fazem sentido. Neste processo a empresa utiliza-se
do marketing, pois ele fornece informacodes relevantes sobre os /eads (uma pessoa que visitou o
site de uma empresa e fornece seus dados em troca de alguma informacdo), e sdo eles que
fazem com que a venda venha acontecer. As informacdes sdo sobre o tipo de interacado que o
cliente teve com a Insygnia por meio do site, ou canal de comunicacao utilizado. Estas
informacdes sdo reunidas em um histérico desses /eads para que a Insygnia possa recorrer para

efetivar a venda.

5.4.4. COMO RELACIONAR E ANALISAR?

Todos esses processos sdo esforcos que a Insygnia deve efetivar para conseguir manter um bom
relacionamento com os clientes. Para que este relacionamento continue a surtir efeito a Insygnia
devera analisar todas as etapas desse processo, identificando possiveis erros, corrigi-los, além
de perceber onde acertou e continuar sempre em busca de melhorias. Depois de identificar,
mensurar e indicar os erros cometidos nas etapas, o marketing digital ndo é tao simples de ser
trabalhado, pois existe uma complexidade na quantidade de dados fornecidos para a Insygnia
analisar e decidir que decisdo tomar. A Insygnia deve perceber que foi direcionada a seguir estas
etapas: perceber como a empresa esta perante o0 mercado (visdo geral), conseguir mais pessoas
gue conhecam a empresa, criar oportunidades para conseguir um relacionamento com esses
visitantes e conseguir transformar esses visitantes em clientes efetivos que compram seus
servicos. E tudo isto so € possivel a partir do momento em que a Insygnia tenha melhorado seus
canais de comunicacao, analisando estes canais, saber quantas visitantes se converteram em
leads e mais tarde em clientes efetivos. Por isso, a Insygnia precisa estar sempre atenta em que

etapa esta sendo menos eficaz. Apds concluir todas estas etapas a Insygnia pode investir na
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compra de links patrocinados, afim de conferir como esta sua imagem e se estdo acontecendo

as devidas conversoes (visitante, /eads, clientes efetivos).

5.5. CONTEXTO DO PANORAMA DA INSYGNIA NO CIBERESPACO.

Qualquer empresa deve entender sua posicdo no que se diz respeito ao contexto que a
sociedade vive agora, a era da informacao mediatizada. No caso da Insygnia ndo ¢ diferente, é
necessario reconhecer os valores que esta nova era tras ao empreendedores, tal como as
oportunidades que ela gera, sem esquecer também das dificuldades.

A Insygnia precisa entender que ela faz parte de um contexto de sociedade em rede. Ela
¢ um ator nessa sociedade e precisa criar conexbes para que suas ideias possam ser
propagadas. E a partir das estratégias de marketing digital que ela conseguird alcancar outros
atores nas redes sociais, principalmente nas estratégias da area de criacao e gestdo de
conteudo. A partir desta estratégia especifica ¢ que outros atores irdo posicionar-se de forma
positiva ou negativa em relacdo a marca. Claro que a Insygnia sofrera de posicionamentos
negativos, mas isso também pode ser uma oportunidade, no sentido de que se possa gerar uma
discussao, desta forma, criando um buzz. E importantissimo também convencer de maneira
mais cordial possivel os geradores de conteldo negativo a acabarem por se unir a Insygnia.

No paradigma sécio-econémico-cultural vigente, a Insygnia precisa além de entender e
criar necessidades nos consumidores fazer o mesmo com individuos. Toda empresa necessita
humanizar a marca, o ciberespaco ¢ um lugar de ideias democraticas, onde todos podem
opinar, e isso € tanto um ponto positivo para a Insygnia que, por sua vez, conseguira gracas a
todas as ferramentas da /nfernet uma comunicacao barata, quanto um ponto negativo no
sentido de ter que defender sua marca de uma possivel insatisfacdo de um cliente.

No ramo da formacao, especificamente, a Insygnia deve estar antenada com o que seu
publico-alvo consome. E notdrio que existe um grupo de individuos que se interessam a respeito
de questdes defendidas pela empresa, tais como: melhoria no ambiente de trabalho,
capacitacdo humanizada, etc. A Insygnia deve através das redes sociais gerar contetudos nestes
topicos.

A maior arma que a Insygnia possui ao seu lado sao os sifes de redes sociais, que no

jargao do marketing muitas vezes sdo descritas como midias sociais. Através deste tipo de site é
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que a empresa ira gerar o capital social necessario para que ela alavanque com suas vendas.
Contudo, estd ndo é uma estratégia separada e Unica, mas na atualidade & imprescindivel
participar nesses tipos de sites.

Por ultimo, dentro deste paradigma, a empresa deve saber persuadir seus potenciais
clientes. E necessario que o profissional que cuide da parte de gestdo de contetido da marca
seja bem desenvolto, a empresa deve saber gerir sua imagem e conversar 0 maximo possivel
com seus clientes. Lembrando que a persuasao deve ser mantida como um caminho de duas
vias, precisa-se perceber a necessidade do outro para que possam ser feitas acdes que o

cativem.



66



67

6. CONCLUSAOQ.

O que foi proposto neste trabalho nao é apenas analisar o caso da Insygnia, antes
mesmo da analise do case comunicacional da marca foi levado em conta questdes fora da area
de marketing, mas dentro de um panorama relevante as matérias de teoria da comunicacao.
Basicamente foram utilizadas essas duas armas, marketing e comunicacdo, no emprenho do
trabalho, tanto num ponto de vista pratico quanto tedrico.

Quando, por fim, se depara com o caso da Insygnia, o leitor do presente trabalho podera
acompanhar as refleccoes referentes as acodes propostas de mudanca que a empresa necessita
aderir. Por outro lado, para a leitura tedrica do trabalho, é necessario um antecedente do leitor,
este precisa ter nocdes basicas das areas de teoria da comunicacao e marketing, s6 com tal
conhecimento o trabalho sera devidamente apreciado. Ja que, as duas proposicoes teoricas
concebidas neste documento sdo subtemas dentro de suas respetivas areas (o tema de redes
sociais na area de cibercultura; e o tema de marketing digital dentro da area de marketing), é
necessario que o leitor possua conhecimento de base das duas areas.

Essa reflexdo tedrica transforma este trabalho numa poderosa ferramenta para o
entendimento de como uma marca deve posicionar-se no ciberespaco, tanto de um ponto de
vista mais filosdfico, quanto em areas mais praticas, como o marketing digital. Por tanto, com tal
analise teorica e pratica, torna-se possivel ao leitor do trabalho tirar conclusdes proprias nao sé
sobre a Insygnia, mas sobre qualquer negocio que esse queira gerir no mundo digital.

O plano de comunicacdo no apéndice também auxilia o leitor a entender na pratica
como tudo isso pode ser feito, mesmo que tal documento ainda contenha um raciocinio um
pouco mais ingénuo do que o caso apresentado no capitulo 5. Tal fato, permite admitir algumas
questdes estao apenas nas entrelinhas do trabalho relativo a evolucdo do pensamento da autora.
E notério que duas forcas sdo essenciais na construcdo desta evolucdo: a aquisicio de
conhecimento e poder analisar a situacao da empresa de uma orbita mais longinqua.

Quando a autora propds estudar mais sobre 0 marketing digital, a primeira questao a ser
entendida é a importancia das midias sociais, que no projeto do trabalho apresentava-se como
um dos mais relevantes fatores de desequilibrio para uma boa ou ma comunicacdo da empresa.
Todavia, apds adentrar no tema, viu-se a importancia dessas relacdes propostas dentro de um

ciberespaco, mas também foi vista a relevancia e importancia de outras, digamos, ferramentas.
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E nessa compreensdo de que o marketing digital ndo se prende apenas as midias sociais, que
foi possivel criar uma verdadeira estratégia de como a empresa deve agir para cativar mais
clientes no meio on-line, desta forma, chegando a criar um manual passo-a-passo de como tal
estratégia deve ser feita.

Apds o término do estagio enquanto a autora desenvolvia este relatdrio conseguiu uma
visdo mais objetiva da realidade da empresa. A principal ferramenta para compreender a
Insygnia como empresa foi sem duvida a analise SWOT feita no caso, com ela foi possivel
entender aspetos no quesito administrativo da mesma e descobrir, de uma forma ja calculada,
que ¢ preciso fazer com que a Insygnia desenvolva a sua comunicacao. Enquanto a aluna estava
estagiando, foi possivel compreender o funcionamento da empresa, porém de uma otica das
socias. Foi possivel entender os valores, a missao, os problemas, etc., mas depois que o periodo
de estagio acabou e deu-se inicio a pesquisa e a concecao do trabalho, notou-se que existiam
outros problemas para além dos propostos pelas socias da empresa.

Outro ponto relevante na analise SWOT da Insygnia como empresa ¢ o fato de entender
como se comporta o mercado nas empresas de formacdo. Foi interessante constatar a
quantidade de empreendedores nesta area devido a varias oportunidades que o mercado
favorece, principalmente as oportunidades geradas por leis e pela conjuntura portuguesa, que
possui uma proposta de incentivar os trabalhadores a capacitacdo. Entender como funciona tal
mercado foi possivel apenas com essa analise e, talvez, percebida quando vista por uma otica
mais critica do que de uma 6tica de quem precisa exercer funcdes praticas na empresa e com
pouco tempo para o raciocinio analitico.

Os resultados encontrados na comunicacdo externa da empresa nado foram tao
surpreendentes assim, a aluna ja notava tal falha e categorizava a falta de recursos humanos
como um dos principais problemas. A surpresa no caso da comunicacdo esta em relacdo as
solucdes apresentadas, ja que somente com base em um estudo tedrico foi possivel a aluna
apresentar o know-how necessario para produzir tais solucoes.

Tal fato é interessante em duas facetas. A primeira relaciona-se com a ja dita “dtica
diferenciada”, ja a segunda possui um carater relacionado com a necessidade de que um
profissional deve muitas vezes atualizar-se em seus conhecimentos, chegando a casos, como
este, de ter que voltar para teoria para pode por em pratica o que foi aprendido. Isto é até um

pouco irénico partindo de um profissional de uma empresa de formacao e capacitacao.
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Em relacao a futuras aplicacdes do trabalho, seria interessante uma aplicacdo pratica
das ideias elaboradas aqui e conferir se os objetivos quistos foram alcancadas. Claro que num
processo do dia-a-dia de uma empresa algumas estratégias e acdes poderiam ser adaptadas
pela pessoa que gerenciaria o marketing digital da empresa. Mas ja a contratacdo de um
profissional nessa area seria um grande avanco e se 0 mesmo percebesse as ideias deste
documento, a Insygnia chegaria aos seus objetivos.

Num modelo mais tedrico de futuras aplicacdes, seria interessante analisar o caso da
Insygnia com outras instituicdes, principalmente pequenas e médias empresas no ramo da
formacédo e capacitacdo de profissionais. Ainda no modelo teérico, a pesquisa sofre uma
limitacdo ao seu avanco: modelos de marketing digital ainda sao muito incipientes e novas ideias
surgem a cada ano. Seria necessario uma reinvencao teorica fortissima neste trabalho para
analisar questdes que agora parecem estar bem definidas, mas que num futuro préximo podem
parecer arcaicas, seja isto motivado por novas questdes de natureza tecnoldgica ou cultural (ou
ainda ambos).

Por ultimo, é importante que as empresas entendam o poder e a necessidade de se
investir em marketing digital na atualidade. Numa palestra que a aluna presenciou de um dos
autores mais utilizados no modelo tedrico deste trabalho, Claudio Torres afirmou (desculpe
minha memoaria pela subjetividade da transcricdo): “hoje em dia uma empresa nao escolhe estar
ou nao na Internet, sempre vai existir um comentario sobre essa empresa em sites, redes

sociais, etc. Cabe a empresa entender isto ou ndo”.
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8. APENDICE.

SOLUGCOES DE FORMAGCAO

COM IMPACTO

Plano de Comunicacao — Insygnia
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Plano de Comunicacio — Insygnia

1- Analise e Diagnostico da situacio.

1.1. Caracterizacio do ambiente de negocio

A Insygnia ¢ uma empresa de formacdo e consultoria que promove trabalhar as
pessoas € com as pessoas, de maneira a compreender e melhorar os resultados
individuais e em equipa. Focada em proporcionar de maneira especifica a melhor
orientacdo de cardcter Unico e elaborado de acordo com a realidade e objetivos

estratégicos de cada empresa/cliente.

1.2. Avaliaciao do Estorial de Comunicacao
A Insygnia foi fundada em 2010 com o objetivo de oferecer formacdo nao
tradicionais, porém com modelos customizados e de natureza eminentemente pratica

especialmente para cada empresa/cliente.

1.3. Concorréncia
Empresas de formagdo e consultoria e que apostam em saude e educagdo no

trabalho. Principais concorrentes: Forvisdao, Consulgés, Safelab, X Ray, etc.

1.4. Como ¢ feita a comunicacio da Insygnia

A comunicagdo da Insygnia ¢ feita através dos meios tradicionais, tais como: site,
newsletter, facebook e linkedin.

O site identificou-se que estd bem elaborado, possui facil acesso, obtém todas as
informagdes que o cliente precisa para conhecer os propoésitos e servigos oferecidos pela
Insygnia. E clean, feito com linguagem adequada e simples o que favorece o
entendimento. Possui ferramentas de acesso rapido aos principais meios na net
(facebook, newsletter e linkedin).

O facebook possui apenas 237 seguidores, ¢ mal alimentado, falta estabelecer
melhor o que se deve veicular e como veicular, utilizar formatagdo adequada com
caracter de melhorar a visualizagdo das informacdes. O facebook ¢ sem atrativo e ndo

agrega nenhum tipo de informagdo para além dos cursos oferecidos. Nao estabelece
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interagdo com seus seguidores nem menciona quaisquer assunto ou bloggers que falem

sobre os assuntos abordados nos Labs e cursos oferecidos pela Insygnia.

1.5. Pontos Positivos
Estd presente em redes de interacdo, como facebook que possibilita a troca de
informacdo entre empresa e publico-alvo. Faz uso de uma linguagem simples e

adequada em todos os meios, site, linkedin e facebook.

1.6 Pontos Negativos

A empresa necessita se inserir adequadamente nos meios de comunicagdo, e de
maneira a atualizar melhor e com mais eficacia. Para um melhor aproveitamento dos
meios, em particular o facebook, as pegas de divulgacdo devem ser criadas
especificamente para cada meio. Atualizar sempre que possivel, no minimo uma ou
duas vezes por semana, o indicado seria diariamente. Poucos seguidores, o que dificulta
a comunicagdo. Nao existe fotos dos cursos e ou salas onde sdo ministrados. O publico
ndo comenta, ndo participa dos posts, portanto, ndo gera intera¢do e a comunicacao fica
unilateral. Péssima visualizagdo do nome, logo da empresa, auséncia do slogan em

quase todos os meios e artes (pegas) de divulgacao.

1.7. Identificacao dos Problemas do Cliente

1.7.1. Mau uso da Identidade Corporativa

O slogan ndo esta inserido em todas as pegas criadas, bem como também nao
aparece nos meios de comunicagdo, facebook, linkedin e newsletter. Falta de
uniformidade de marca, o que dificulta a memoriza¢ao da mesma por parte do publico

alvo.

1.7.2. Pouca Interatividade nos meios online

O contetdo gerado ndo promove interagdo com o publico, ndo existe nenhuma
mensuracdo a conteudos interessantes, como matérias sobre os assuntos abordados nas
palestras ou que causem uma troca de interesses. E preciso fornecer contetidos novos,

que o publico ndo esteja a espera, pois a diferenciagdo faz total diferenca para alcancar
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o sucesso. A linguagem usada nos meios online deve ser de parceria e ndo de possiveis
vendedores. O publico deve se sentir parte da empresa, por isso, ¢ importante
estabelecer e gerar discussoes sobre assuntos de interesse geral e de conteudo especifico

a cada tipo de publico.

2- Estratégia de Comunicagio

2.1. Identificacdo dos Objetivos de Comunicacio

2.1.1 Objectivos do Cliente

Firmar-se no mercado como uma empresa séria e qualificada, ganhar cada vez
mais espago e impulsionar possiveis e novos mercados, tal como em Lisboa.
Reposicionar a presenga online. Conquistar cada vez mais publicos para os cursos e labs

oferecidos pela empresa.

2.1.2 Objectivos de Comunicagio

Redefinir uma estratégia de comunicacdo online, reorganizar a estrutura web,
aumentar o impacto dos meios online, promover e divulgar de forma eficaz nos meios
online, fidelizar os publicos que ja estdo online e os que ndo estdo e aumentar trafego

nas redes sociais.

2.2. Identificaciao dos publicos-alvo
- Empresas (intra/empresas ou inter/empresas)
- Profissionais da area de vendas
- Todos os tipos de publicos

3- Plano de Comunicacio

3.1. Definicao das acoes

3.1.1. Criacao e Sugestio:
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* Incluir noticias sobre temas de interesse do publico e curiosidades no facebook.

* Utilizagdo de folders no facebook promovendo os cursos. Os folders precisam
conter informagdes tanto na area de texto do facebook e possuir uma arte mais
“clean”.

¢ Utilizagdo do QR Code com frases do dia, links para o site da Insygnia, etc. O
uso do QR Code ¢ uma maneira divertida de informar, fazendo com que o
cliente passe mais tempo na pagina do facebook da empresa.

* Criago de um link no site da empresa onde as pessoas possam se inscrever nos
cursos. O link serd divulgado por todos os meios online, tais como: facebook,

email, etc.

3.2. Selecao de Meios

A convocagdo de alunos se dd por meio de e-mails e telefone, desta forma,
causando uma comunicagdo pouco eficiente. Neste tipo de comunicagdo se gasta muito
tempo com um unico cliente.

A ideia desse plano de comunicag¢do ¢ trazer a comunicacdo da Insygnia para
um meio mais massivo, porém com qualidades virais. Desta forma, ¢ preciso atualizar e
otimizar a fa page do facebook, que seria o carro chefe das a¢des online.

E preciso também criar um link no site da empresa onde se possa cadastrar
facilmente no curso, desta forma, transformando todo o processo de convocagdo e

inscri¢ao no ambiente online.

4- Proposta Criativa

Para o facebook, a proposta serd adequar as midias, fotos com informagdes dos
cursos de maneira a melhorar a visualizacdo das informagdes. Além de criar parcerias
com bloggers que comuniquem sobre temas de interesse geral e temas especificos
direcionados a cada grupo que foi criado no face.

Depois de feita a calendarizagdo, o que pode ser feito sdo “promogdes” como
passatempos para interagir melhor com os publicos. Tais como: oferecer algum
desconto em determinado curso para a pessoa que souber qual foi o ultimo curso
elaborado pela Insygnia, etc. Elaborar um desafio para cada curso, no qual sera

desenvolvido e encerrado no ultimo dia de aula. Ex: ser fa da pagina no facebook. Criar
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uma frase criativa com as seguintes palavras: Insygnia, criatividade, diferenca,
educacio, saude e trabalho. A frase mais criativa ganhara um desconto especial no
curso de que mais preferir.

Informar através de dicas sobre variados assuntos de interesse do publicos, tais
como: Saude, mundo corporativo, como se portar no ambiente de trabalho, dicas sobre
como impulsionar a carreira, etc.

No Linkedin pode-se informar, bem como atualizar os publicos da Insygnia
sobre os futuros cursos. Além de manter contato direto com pessoas das mais diversas

areas de trabalho, incluindo professores e parceiros.

4.1. Mudanca para os Meios Digitais

Como proposto anteriormente, o objetivo deste documento ¢ a mudanga do
posicionamento da empresa para os meios de comunica¢do digital. O Facebook seria a
rede social a ser mais explorada. Contudo, antes de ocorrer essa mudanga a fa page da
empresa deve estar bem estruturada, com contetido incluso na propria, pois quando
houver a mudanca (que se dard de forma gradativa e sem acabar com os antigos meios)
Jj4 exista material na pagina.

Neste plano serdo desenvolvidos trés agdes diferentes para ilustrar a pagina:
Folders informativos sobre os cursos, QR Codes para entreter e informar o publico e
postagem de noticias sobre assuntos relacionados ao mundo coorporativo. Claro que
outras agdes serdo bem quistas no futuro, necessitando apenas que sejam criadas e
inseridas.

Depois de uma pagina no Facebook bem feita serd necessario que os clientes
saibam do conhecimento da fa page. Para tal a¢do serd usado os meios de comunicagao
que a Insygnia possui atualmente (Lista de telefones e e-mails). Serd encorajado que no
contato direto com os clientes seja abordado a existéncia da pagina no Facebook. Esses

sdo alguns exemplos de como essa abordagem podem ser feitas através desses meios:

- Telefone (Esse texto poderia ser inserido no fim de um contato por telefone):
“Muito obrigada e gostaria de o convidar a dar um gosto na nossa pagina do

Facebook. Basta acessar o link www.facebook.com/insygnia. La vocé

encontrara informacdes, curiosidades e entretenimento.
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- E-mail (Esse texto pode ser inserido no final de um e-mail):
“Acesse ¢ dé um gosto em nossa pagina do Facebook e mantenha-se
atualizado sobre nossos cursos, noticias especialmente selecionadas e
curiosidades sobre os mais diversos assuntos.

www.facebook.com/insygnia”

- SMS (pode-se usar a lista de contatos da empresa para o envio de SMS):
“Acesse e dé um gosto na nossa pagina do facebook

(www.facebook.com/insygnia) e insira-se a um mundo criado pensando em

vocé!”

Vale ressaltar dois pontos importantes da utilizagdo do Facebook. Primeiro, a
migracdo para o meio so6 deve ser feita quando a fa page estiver bem alimentada. O
segundo ponto se refere que promogdes € agdes promocionais (descontos, etc.) devem
ser feitas a partir do milésimo seguidor. A¢des promocionais antes disso ndo gerardo o

“buzz” necessario para a pagina.

4.2. Exemplos de Pecas para o Facebook e sua Defesa

4.2.1. Folder dos Cursos:
PS: Esses sao folders meramente ilustrativos, neles apenas discutimos como devem ser

dado a diagramagdo da informacdo e sua defesa estética e informativa.

DEFESA:

No exemplo dos folders a informacdo escrita na arte ¢ a mais vital possivel, sendo
informagdes sobre contetido, contatos e descri¢do do plano de pagamento postadas na
caixa de texto do Facebook. Desta forma, a arte fica mais limpa e legivel. A maneira
como ¢ feita atualmente os folders (pondo as informagdes na arte) dificulta a leitura
tanto da informacdo quanto visual da pecga. Outro aspecto que ¢ visto nos folders
utilizados atualmente ¢ que as informagdes sdo repetidas na caixa de texto do Facebook

e na arte, desta forma, sendo redundante.
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PS: Serdo enviados ficheiros da arte em PNG e PSD para melhor apreciagdo. Ja que,

quando postadas no Facebook a visualizagdo € perfeita.
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INSYGNIA"*

Insygnia - Solucées de Formacao e Consultoria
NEGOCIOS INTERNACIONAIS

Contelido:

- Conhecer as novas varidaveis do comércio internacional.

- Aprender a selecionar os mercados prioritarios.

- Aprender a escolher a forma mais acertada de abordagem dos
mercados.

- Aprender como lidar com os aspectos praticos dos negdécios
internacionais.

- Conhecer os aspectos legais e fiscais nos negdcios
internacionais.

A formacao completa do curso de Negécios Internacionais é
composto por 06 (seis) LABs, no entanto vocé pode optar por
fazer quantos LABs quiser. Cada Lab tem a duragdo de 04
(quatro) horas e o preco de 280,00€, porém se decidir fazer o
ciclo completo de LABs é bem mais vantajoso: 1.350,00€.

Para mais informacdes:

T. 253 540 104

F. 253 540 109

TIm. 927 987 891/2
e-mail: info@insygnia.com
Site: www.insygnia.com

e

NSYGNIA -

romaEAo 8 INTERNACIONA

Preco: 280,00 € por LAB
Data: 12 de Fev. de 2014

Parceiros:

Caldas das Taipas o
Hordrio: 18002200 [

Duracéo: 4 horas : -
por LAB Telefone: 253 540 104 s>

Local: Avepark

Curtir - Comentar - Compartilhar - alguns segundos atrds - 24 ¥
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INSYGNIA"

Local: Avepark

Duracao: 4 horas
por LAB.

Fotos da Linha do tempo

Caldas das Taipas.

Formag3o intra @ inter empresas
Apoio 4 Gestio e
| Gestio de Pessoas | Wellness corporativo

omkagh2 22 INTERNACIONAI

Preco: 280,00 € por LAB.
Data: 12 de Fev. de 2014

Parceiros:

Horario: 18:00 - 22:00
Telefone: 253 540 104 £Z6;

Marcar foto Opcoes Compartilhar  Enviar Curtir

Insygnia - Solucdes de Formacdo e
insyenia”  Consultoria
ha + um minuto g4

NEGOCIOS INTERNACIONAIS

Conteldo:

- Conhecer as novas varidveis do comércio
internacional.

- Aprender a selecionar os mercados prioritarios.
- Aprender a escolher a forma mais acertada de
abordagem dos mercados.

- Aprender como lidar com os aspectos praticos
dos negdcios internacionais.

- Conhecer os aspectos legais e fiscais nos
negdcios internacionais.

A formacgdo completa do curso de Negécios
Internacionais é composto por 06 (seis) LABs, no
entanto vocé pode optar por fazer quantos LABs
quiser. Cada Lab tem a duragdo de 04 (quatro)
horas e o preco de 280,00€, porém se decidir
fazer o ciclo completo de LABs é bem mais
vantajoso: 1.350,00€.

Para mais informagoes:

T. 253 540 104

F. 253 540 109

Tim. 927 987 891/2
e-mail: info@insygnia.com
Site: www.insygnia.com

[ ® Marcar foto @ Adicionar local # Editar

Curtir - Comentar - Parar notificagdes - Compartilhar -
Editar

Escreva um comentrio...
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INSYGNIA™

Insygnia - Solucdées de Formacdo e Consultoria
VENDAS

Conteudo:

- Fatores chave do elevado desempenho em vendas.

- Prospecao e qualificacdo de clientes.

- Planeamento de Venda.

- Técnica e Taticas para ultrapassar objecdes e negociar com
eficacia.

- O fecho de venda e a avaliacdo de desempenho da forca de
vendas.

- O processo e os mitos das vendas.

A formacgdo completa do curso de Vendas é composta por 06
(seis) LABs, no entanto vocé pode optar por fazer quantos LABs
quiser. Os LABs podem ter duracdo de 03 (trés) horas ou 04
(quatro) horas e o preco individual por LAB é 85,00€, porém se
decidir fazer o ciclo completo de LABs é bem mais vantajoso:
385,00€.

Para mais informacdes:

T. 253 540 104

F. 253 540 109

TIm. 927 987 891/2
e-mail: info@insygnia.com
Site: www.insygnia.com

NSYGNIA™ FORMACAO EM  oi=t=mes

VENDAS

- -

g A Preco: 85,00 € por LAB P i ~
ocal: Avepark Didn: 124 M e 2084 arceiros:

Caldas das Taipas ro”
Horério: 18:00 - 2200 [

Duracéo: 6 LABS : R
com 21 horas no total. Telefone: 253 540 104 ==

Curtir - Comentar - Compartilhar - alguns segundos atrds - 24 ¥
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INSYGNIA" FORMACAO EM

VENDAS

Local: Avepark
Caldas das Taipas.

Duracao: 6 LABS
com 21 horas no total.

Preco: 85,00 € por LAB.
Data: 12 de Mar. de 2014

Horario: 18:00 - 22:00
Telefone: 253 540 104

Formag3o intra @ inter empresas
Apoio  Gestio Operacional e Estratégia
| Gest3o de Pessoas | Welliness corporativo

Parceiros:

&=
——

Insygnia - Solucdes de Formacdo e
nsyenia Consultoria
hd 3 segundos 11

VENDAS

Contetido:

- Fatores chave do elevado desempenho em
vendas.

- Prospecdo e qualificagdo de clientes.

- Planeamento de Venda.

- Técnica e Taticas para ultrapassar objecdes e
negociar com eficacia.

- O fecho de venda e a avaliagdo de desempenho
da forga de vendas.

- O processo e os mitos das vendas.

A formacdo completa do curso de Vendas é
composta por 06 (seis) LABs, no entanto vocé
pode optar por fazer quantos LABs quiser. Os
LABs podem ter duracdo de 03 (trés) horas ou 04
(quatro) horas e o preco individual por LAB é
85,00€, porém se decidir fazer o ciclo completo
de LABs é bem mais vantajoso: 385,00€.

Para mais informagdes:

T. 253 540 104

F. 253 540 109

Tim. 927 987 891/2
e-mail: info@insygnia.com
Site: www.insygnia.com

@ Marcar foto @ Adicionar local # Editar

Curtir - Comentar - Parar notificagdes - Compartilhar -
Editar

Escreva um comentdrio...
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Insygnia - Solucoes de Formacao e Consultoria
CRIATIVIDADE E INOVACAO NAS EMPRESAS

Conteudo:

- Geracdo de ideias e resolucdo criativa de problemas com
Brainstorming.

- Pensamento Visual no processo criativo.

- Mapeamento de ideias no processo criativo.

- VoC - Voice-of-the-customer.

- Da ideia original a inovacdo

- Service Design Thinking - Pensar criativamente em servicos.

A formacdao completa do curso de Criatividade e Inovagao nas
Empresas é composta por 06 (seis) LABs, porém vocé pode optar
por fazer quantos LABs quiser. Cada LAB tem a duracdo de 04
(quatro) horas e o preco de 95,00€, entretanto, se decidir fazer o
ciclo completo de LABs é bem mais vantajoso: 490,00€.

Para mais informacdes:

T. 253 540 104

F. 253 540 109

TIm. 927 987 891/2
e-mail: info@insygnia.com
site: www.insygnia.com

.SYGNI;‘.

FORMACAO EM R

CRIATIVIDADE 41244642,

Preco: 95,00 € por LAB .
Local: Avepark Parceiros:

Data: 10 de Abe. de 2014

Caldas das Talpas &
g X Hordrio: 18:00 - 22:00 =

Duracao: 6 LABS ; K 5
com 6 horas cada Telefone: 253 540 104 Es¢= B

Curtir - Comentar - Compartilhar - alguns segundos atrds - A% =
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Local: Avepark

Duracao: 6 LABS
com 6 horas cada.

Caldas das Taipas.

Fomag3o intra e inter empresas
acional e Estratégia

FORMACAO EM st

CRIATIVIDADE &40,

Preco: 95,00 € por LAB.
Data: 10 de Abr. de 2014

Parceiros:

Horario: 18:00 - 22:00

Telefone: 253 540 104 S8 §

CRIATIVIDADE E INOVAGAO NAS EMPRESAS:
Contetido:

- Geracdo de ideias e resolugdo criativa de
problemas com brainstorming.

- Pensamento visual no processo criativo.

- Mapeamento de ideias no processo criativo.

- VoC - Voice-of-the-customer. Observar com
empatia.

- Da ideia original a inovagao.

- Service Desing Thinking - Pensar criativamente
em sevigos.

A formacgdo completa do curso de Criatividade e
Inovagdo nas Empresas é composta por 06 (seis)
LABs, porém vocCe pode optar por fazer quantos
LABs quiser. Cada LAB tem a duracdo de 04
(quatro) horas e o preco de 95,00€, entretanto, se
decidir fazer o ciclo completo de LABs é bem mais
vantajoso: 490,00€.

Para mais informacoes:

T. 253 540 104

F. 253 540 109

Tlm. 927 987 891/2
e-mail: info@insygnia.com
site: www.insygnia.com

Escreva um comentdrio...

........

4.2.2. QR Codes

O QR Code ¢ um codigo de barra que pode ser identificado através de uma
camera de telemovel em conjunto com um aplicativo que leia o QR Code (QR Code

Reader). Estes aplicativos podem ser facilmente baixados através de seu telemovel e

normalmente sdo de graga.

A utilizagdo do QR Code na pagina do facebook leva ao usuario passar mais
tempo na fa page, desta forma, gerando uma interacdo maior. No nossos exemplos
foram postados QR Codes com frases motivacionais sobre carreira, criatividade e
sucesso, mas pode-se criar QR Codes com link para o site da Insygnia e fa page do

facebook, sendo esses ndo se restringindo a postagens em facebook, podem ser enviados

no corpo de um e-mail, por exemplo.

Aqui sdo exemplos criado para o Facebook:
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INsYeNIA™  Utilize um aplicativo QR Code Reader do seu telemdvel para
descobrir essa frase sobre criatividade.

Curtir - Comentar - Compartilhar v

Escreva um comentario...

NSYGNIA™
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INsYeNIA™  Utilize um aplicativo QR Code Reader do seu telemével para
descobrir essa frase de Albert Einstein.

5

Curtir - Comentar - Compartilhar v

Escreva um comentario...

NSYGNIA™
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insveNIA™  Utilize um aplicativo QR Code Reader do seu telemével para
descobrir a diferenca entre fracassar e desistir.

Curtir - Comentar - Compartilhar v

Escreva um comentdrio...

NSYGNIA"
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iNnsveNIA™ Utilize um aplicativo QR Code Reader do seu telemoével para
descobrir essa frase motivacional.

Curtir - Comentar - Compartilhar v

Escreva um comentario...

NSYGNIA™
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INSYGNIA™  Use um aplicativo QR Code Reader do seu telemével para
descobrir a frase do dia.

Curtir - Comentar - Compartilhar v

Escreva um comentario...

NSYGNIA™

- GERACAO E POSTAGEM DE QR CODES:

Para gerar um QR Code v ao site qrcode.kaywa.com (essa pagina funciona

melhor com o Facebook), escolha o tipo de QR Code (nesse caso Text),
escreva a mensagem, clique no botdio GENERATE e com o botdo direito do

rato clique no cédigo de barra e Salve Imagem Como... no seu computador.

Para postar no Facebook, basta carregar o QR Code como uma foto e

escrever um texto para informar o usuario sobre o que se trata.



[ ® 006 Free QR Code Generator & Design QR Codes, Coupons, Tracking, Analytic e
<> D) grcode.kaywa.com > C [yleito ] @
&3 [ ode...g, Analytic QR Code Gen... & Stickers Wines from ... - YouTube Creating a Gl...cts Tutorial Costela de p...inhacaseira »
s Birys m T i 1 Free QR Code Generator & Design QR Codes, Coupons, Tracking, Analytic 4 | I
Home | Features | Pricing | Help | Apps: i &
> KAYWA'
QR CODE

URL Facebook Contact L220 Coupon
Phone Veard SMS

Nem tudo que se enfrenta pode ser modificado, mas nada pode ser modificado até que
seja enfrentado. (Albert Einstein)

160 characters

- - -
l Abrir Imagem em Nova Janela
—  Abrir Imagem em Nova Aba

| alaclmagam.em “Transferéncias”
Salvar Imagem Como..
AdTeTo ge€m a Fototeca do iPhoto

; content can never be changed, it will never be trackable, and we cannot
Usar Imagem como Imagem da Mesa

ease watch this video

Copiar o Enderego da Imagem
Copiar Imagem

[S)?)CU U can also use the code's permalink, oo src="http://qrfree kaywa.com/? ’

|=1&s=8&d=Nem+tudo+que+se+enfrenta+pode+ser+modificado%2C+mas+

or copy:paste the following HTML Codle: nada+pode+ser+modificado+at%C3%A9+que+seja+enfrentado.+%28Alber

Pesquise pessoas, locais e coisas
¥| Adicionar fotos/video

Carregar fotos/video Criar album de fotos

=) Status (@

M

4.2.3. Postagem de Noticias

Para gerar maior quantidade de contetido na fa page da Insygnia € necessario a
postagem de noticias de forma didria. Essas noticias podem ser artigos, videos ou link
com qualquer outra pagina que descreva agdes e informagdes relacionados aos cursos
que a Insygnia disponibiliza.

Essas sdo algumas noticias que poderiam facilmente ser incluidas na pagina:



INSYGNIA™"
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Insygnia - Solucdées de Formacao e Consultoria
Saiba quais sdo as principais caracteristicas para gerar e gerir
criatividade e inovagdao nas empresas.

http://criatividadeaplicada.com/2012/07/21/fontes-de-
criatividade-e-inovacao/

Quais sao as fontes de criatividade e inovacao nas pessoas e nas
empresas?
criatividadeaplicada.com

Que fatores no ambiente de trabalho sdo importantes para despertar a
criatividade? Seriam incentivos financeiros, pressdo, competicdo,

Curtir - Comentar - Compartilhar - ha 2 segundos - A ¥

Escreva um comentario... (O] l

INSYGNIA™




94

INSYGNIA"

Insygnia - Solucdes de Formacao e Consultoria

Ser feliz no ambiente de trabalho é algo fundamental e de suma
importancia.

http://www.youtube.com/watch?v=kswHFC1zfj4

Jimdo & Cultura Bem-Estar - Ser feliz no
ambiente de trabalho faz a diferenca
youtube.com

A cultura empresarial é algo importante no
Jimdo. No final de contas, passamos a maior

Curtir - Comentar - Compartilhar - hda 2 segundos - 28 ¥

INSYONIAY Escreva um comentario...



95

Insygnia - Solucoes de Formacao e Consultoria

INSYGNIA™  No mundo dos negdcios é necessdrio se preparar para situacoes
de vendas. Fechar um contrato de negdcios ndo deve partir
apenas de uma conversa descontraida, é importante a preparacao
para tal situacao. Vejam o exemplo do artigo.

http://www.vidarural.pt/content.aspx?menuid=62&eid=5524

Para saber vender é necessario saber negociar - Vida Rural -
Marketing

vidarural.pt

Ha cerca de dois anos atras, encontrei um amigo que trabalha no
sector dos vinhos a sair radiante de um “centro de negécios” de uma

Curtir - Comentar - Compartilhar - alguns segundos atras - 24 ¥

Escreva um comentario...

INSYGNIA"
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