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INSTITUTO

CEJAM

conecta

O CEJAM Conecta tcm como foco capacitar, instruir e desenvolver,
principalmente os jovens, mas também outros interessados
das comunidades do entorno das unidades de saude sob
gerenciamento do CEJAM.

O programa prepara para o0 mercado de trabalho, estimula
a cidadania e promove desenvolvimento pessoal e social, através
de capacitagdes, treinamentos, workshops, palestras e rodas
de conversa.

Oferecemos opcdes de formacdao nas modalidades EAD
e presencial, para que vocé tenha flexibilidade e possa escolher
a melhor forma de se desenvolver.

Outra forma de se envolver é se tornar um Embaixador Conecta,
nesta modalidade vocé recebera capacitacao especial para
representar o programa, podendo optar por desenvolver atividades
voluntarias como: monitor de turmas, apoio administrativo para
o polo, divulgagao e suporte para os estudantes.

Para mais informagaoes, visite nosso site.




O celam

O Instituto CEJAM, idealizado pelo Dr. Fernando Proenca
de Gouvéa (in memoriam), é uma organizagao sem fins lucrativos
criada em fevereiro de 2010 para desenvolver, coordenar
e orientar programas, projetos e campanhas sociais/educativas
em municipios de atuacao do CEJAM.

Alinhadas com os objetivos do desenvolvimento sustentavel,
as acdes do Instituto tem como principal foco a Promocgao
de Saude e Prevencdao de Doengas levando conhecimento
a populacao em vulnerabilidade social e fortalecendo a visao,
missao e valores da Instituigao.

Além do CEJAM Conecta, o Instituto CEJAM abre espaco para as
mais diversas agoes e atividades em prol da comunidade em torno
das nossas unidades. Faga parte da nossa rede de voluntarios,
uma oportunidade para se conectar com o que ha de melhor
em vocé e fazer a diferenga na melhora de vida nas comunidades.
Se inscreva pelo nosso Site: https://conecta.cejam.org.br/
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Modulo 1

Autoconhecimento
@ a base do sucesso




O que é autoconhecimento?

Antes de mergulharmos no fascinante mundo do marketing digital,
vamos comegar com o pé direito?

Nos autoconhecendo é a melhor maneira de comegar. Mas vocé
sabe o que é autoconhecimento? Vem comigo, que eu te explico!

O dicionario Oxford define autoconhecimento como “conhecimento
de si mesmo, das proéprias caracteristicas, sentimentos, inclinagdes
etc.” Ou seja, autoconhecimento é saber e ter consciéncia de quem
voceé é. Significa entender e reconhecer seus pensamentos, emogoes,
valores, habilidades, preferéncias, motivagcdes e até as coisas
que te limitam. E uma jornada interior em busca da autodescoberta.

A Importancia do Autoconhecimento

Agora que ja entendemos o que é autoconhecimento, é hora
de entender o tamanho da sua importancia em nossas vidas.

0 autoconhecimento é um processo fundamental para sua evolugao,
ele te permite descobrir seus objetivos e quais os caminhos
que precisara percorrer para alcanga-los.

Quando vocé nao se autoconhece pode acabar enfrentando
problemas de autoestima, desmotivacao, excesso de autocritica,
ansiedade. Assim como, tende a dar mais importancia ao que outros
pensam e dizem sobre vocé, do que o que de fato vocé é.

Autoconhecimento é como descobrir seus “superpoderes” para viver
uma vida mais auténtica e feliz.
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Vamos embarcar numa jornada de autodescoberta!

Ja parou para pensar no que te faz uUnico? Sao as suas paixoes,
habilidades, sonhos e até mesmo os desafios que enfrenta, que te
tornam unico. Entender no que vocé muito bom e quais areas vocé
precisa desenvolver é como ter um mapa para o sucesso. Afinal,
como poderiamos conquistar o mundo sem antes nos conhecermos?

Aplicando: vamos nos autoconhecer!

Essa lista de perguntas vai te ajudar a dar o primeiro passo na sua
jornada de autoconhecimento e a refletir mais sobre vocé.

Responda com sinceridade e sem pressa.

1. O que me faz acordar animado todas as manhas?

2.Quais sao as atividades que eu poderia fazer o dia todo
sem me cansar?

3. Quais sao os momentos da minha vida em que me senti
mais realizado?

4. Em que situagdes eu me sinto mais confiante?

5. Quais sao as minhas maiores conquistas até agora?

6. Quais sao as minhas maiores frustragoes?

7. Quais sao os valores que considero inegociaveis na minha vida?
8. O que eu faria se ndo precisasse me preocupar com dinheiro?

9. Quais sao as caracteristicas que os meus amigos mais admiram
em mim?

10. Se eu pudesse aprender qualquer habilidade, qual seria e por qué?
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Modulo 2

Decifrando o Universo
do Marketing Digital




1. Introdugao ao Marketing Digital

Agora que ja se conhece melhor, € hora de dar o préximo passo:
explorar o universo do Marketing Digital. Vamos comecar com
as bases, de maneira bem simples!

Marketing € uma palavra em inglés que vem de Market que significa
mercado.

O Marketing é a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer
as necessidades e desejos do consumidor. E um conjunto de acdes
realizadas para promover um assunto ou servico e tem como objetivo
atrair novos clientes.

0 Que é Marketing Digital?

De acordo com Neil Patel - um dos maiores nomes do Marketing
Digital — “Marketing digital € um conjunto de estratégias com o
objetivo de gerar resultados online e offline para empresas, marcas
e pessoas. E uma abordagem revolucionéria e que transformou a
maneira como nos relacionamos com o mercado, produto e marcas.”

Em resumo, Marketing Digital é a forma de fazer marketing usando a
internet e suas ferramentas para conectar empresas e consumidores.




Por que o Marketing Digital é tao importante atualmente?

Ah, o mundo esta girando mais rapido do que nunca, nao é mesmo?
Vivemos em uma era digital, onde o acesso a internet esta cada
vez mais facil e as pessoas passam mais tempo conectadas,
principalmente nas redes sociais.

O Marketing Digital surge para apoiar as empresas nos atendimentos
e para gerar conexao com seus clientes, de maneira rapida
e inteligente, adaptando estratégias do Marketing Tradicional,
para os meios digitais.

Essencial para as empresas, o Marketing Digital fornece
as ferramentas necessarias para competir, crescer e se adaptar
em um ambiente de negdcios em constante evolugao e altamente
conectado. Ele oferece oportunidades unicas para alcancar
e envolver os clientes de maneira que nao era possivel com métodos
tradicionais de marketing.
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2. Os diferentes tipos de Marketing Digital

Existem varias técnicas de Marketing Digital, e agora vamos conhecer
as principais, seus objetivos e estratégias.

Marketing de Conteudo

Objetivo: atrair e envolver a audiéncia, engajar, educar o consumidor,
posicionar a marca, aumentar o trafego organico, reter clientes, gerar
e nutrir leads.

Estratégias: persona e segmentagdo (publico-alvo), calendario
editorial, storytelling, integracdo com as redes sociais, diversidade
de formatos (blogs, videos, imagens, infograficos, podcasts).

SEO (Search Engine Optimization)

Objetivo: melhorar a visibilidade online, aumentar o trafego organico,
melhorar posicionamento nas pdginas de buscas (google, bing,
yahoo), aumentar a credibilidade, melhorar a experiéncia do usuario
do site e aumentar as taxas de conversao (vendas).

Estratégias: otimizacao de palavras-chave, conteudo de qualidade,
otimizacdo de on-page, otimizagdo técnica, link building (redes
de links), experiéncia do usudrio (UX), atualizagdo de contetdo, uso
de redes sociais, SEO local (google meu negécio) e monitoramento
e analise.

Midia Social

Objetivo: aumentar a consciéncia de marca, engajar o publico, gerar
leads, gerar trafego para sites, promover produtos e servigos, atender
o publico e fidelizar cliente.

Estratégias: definicdo de publico-alvo, escolhas de plataformas
adequadas, criagao de conteudo visual, consisténcia na publicagao
(manter programacéao regular de publicagdes), publicidade paga,
interatividade engajamento, uso de influenciadores, humanizagao
da marca, andlise de métricas e gestao de crise.
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E-mail Marketing

Objetivo: enviar e-mails direcionadas para uma lista de contatos,
visando engajamento, aumento das vendas, conscientizagao
da marca e fidelizacao de cliente.

Estratégias: newsletters (contelido informativo e relevante),
campanhas  segmentadas, personalizacdo, consentimento
e conformidade (garantir que os envios estejam em conformidade
com a LGPD - Lei Geral de Protegcao de Dados e ter o consentimento
apropriado dos destinatdrios).

Marketing de Influéncia

Objetivo: usar a influéncia de pessoas relevantes em determinados
nichos para: aumentar a visibilidade da marca, gerar credibilidade
e conflanga, atrair um publico novo, estimular engajamento
e aumentar as vendas.

Estratégias: identificar influenciadores relevantes para determinado
nicho, colaboracéo criativa (as famosas collabs), criagdo de contetido
de qualidade, campanhas tematicas, diversidade da plataforma
(Instagram, Facebook, Youtube, TikTok, entre outras), transparéncia
e autenticidade, monitoramento e analise de desempenho apropriado
dos destinatarios).

Marketing de Afiliados

Objetivo: através de outras pessoas ou empresas gerar aumento
de vendas, expansao de audiéncia, credibilidade da marca e reduzir
os custos com o marketing.

Estratégias: programas de comissodes atraentes, selecao cuidadosa
de afiliados, rastreamento e andlise de desempenho (através
de cédigos dedesconto elinks derastreamento), incentivos adicionais
(como boénus por metas alcangadas), transparéncia e comunicacgéo,
acompanhamento de tendéncias e mudancas.
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Remarketing

Marketing de Experiéncia do Cliente




3. Principais Canais e Plataformas

Onde a magica acontece? Vamos conhecer os principais canais
e plataformas do Marketing Digital, entender esses espagos é como
ganhar um mapa para explorar um novo territério.

Redes Sociais

As redes sociais ajudam na relagdo de proximidade e bom
relacionamento com os clientes, € uma maneira de fidelizar
e fazer com que a sua marca se diferencie dos concorrentes.

Veja as principais plataformas:

Facebook: o Facebook é uma plataforma multifuncional usada para
construir comunidades, compartilhar conteudo variado, promover
produtos e servigcos e executar campanhas publicitarias direcionadas.

Instagram: o Instagram é centrado em videos e imagens, sendo uma
plataforma ideal para construir uma estética de marca visualmente
atraente e para humanizar e conectar a marca com o consumidor.

LinkedIn: o Linkedin é uma plataforma profissional usada para
networking, recrutamento, compartilhamento de conteudo
empresarial e estabelecimento de autoridade em setores especificos.
E especialmente eficaz para empresas B2B.

X: o X (ex Twitter) uma plataforma de microblogging, ideal para
comunicacdo em tempo real. E usado para compartilhar noticias,
participar de conversas relevantes, engajar com seguidores e para
campanhas promocionais rapidas.
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TikTok: o TikTok é conhecido por videos curtos e criativos.
E uma plataforma de aprendizado répido, comunicacdo direta
e entretenimento, ideal para marcas que desejam alcangar um publico
mais jovem através de desafios, tendéncias e conteudo criativo.

Pinterest: o Pinterest é uma plataforma visual onde os usuarios
podem descobrir e salvar ideias. E eficaz para marcas que
desejam promover produtos visualmente atraentes, especialmente
em categorias como moda, decoragao e culinaria.

Curiosidade: quais as redes sociais mais usadas?

No Brasil, segundo pesquisa realizada pela agéncia We Are Social,
referéncia nesse tipo de estudo, as redes sociais mais utilizadas
em 2023 foram: em primeiro lugar o WhatsApp, seguida pelo YouTube
e Instagram.

Abaixo o ranking do Brasil:

1° WhatsApp - 142,2 milhdes (de contas)
2° Youtube - 142 milhdes

3° Instagram - 113,5 milhdes

4° Facebook - 109,1 milhdes

5° TikTok - 82,2 milhoes

6° Facebook Messenger - 62,05 milhdes
7° Twitter - 24,3 milhdes

8° Pinterest - 28,05 milhoes

9° LinkedIn - 59 milhdes

10° Snapchat - 7,65 milhdes
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No cenario global, a figura muda e o Facebook é a rede social
mais utilizada no mundo. Atualmente, a rede da Meta soma mais
de 2,9 bilhdes de contas cadastradas, seguida pelo Youtube,
com 2,5 bilhdes e sb6 entdo o Instagram e o WhatsApp, empatados
com 2 bilhdes.

Abaixo o ranking mundial:

1° Facebook - 2,9 bilhdes (de contas)
2° YouTube - 2,5 bilhoes

3° WhatsApp - 2 bilhdes

4° Instagram - 2 bilhdes

5° WeChat - 1,3 bilhdes

6° TikTok - 1 bilhdes

7° Facebook Messenger - 930 milhdes
8° Douyin - 715 milhdes

9° Telegram - 700 milhdes

10° Snapchat - 635 milhdes

Vale lembrar que esses nimeros mudam diariamente!

Blogs e Contetdo Online

Blogs: plataformas como WordPress e Medium sdo essenciais
para compartilhar conteudo detalhado e envolvente.

Videos Online

YouTube: a maior plataforma de compartilhamento de videos,
perfeita para alcance global e conteuddo diversificado.

Vimeo: oferece uma abordagem mais refinada, destacando-se
pela qualidade artistica e criativa dos videos.

@



E-mails e Newsletters

Janos e-mails e newsletters, acomunicacao é direta e personalizada.
Onde se construi relacionamentos solidos, com envio mensagens
que conecta a marca ao consumidor, através de descontos
e conteudos relevantes que podem ensinar.

Buscador Google
A principal ferramenta de busca global para encontrar informagdes.

A dinamica digital esta em constante evolugao, entao esteja sempre
atento a novas oportunidades!

Aplicando: debate

Quais dessas estratégias de marketing digital vocé esta
mais familiarizado? Quais vocé considera mais assertiva?




Conectar-se é a chave
(Conhecendo o Publico-Alvo)




1. Importancia de entender quem sao seus clientes

O que é publico-alvo?
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2. Métodos para Identificar o Publico-Alvo

Antes de definir o publico-alvo, é fundamental entender o que sua
marca tem a oferecer e quem sado as pessoas que tem interesse
no que vocé oferece.

2.1 Anadlise do Produto ou Servigo

Antes de tudo, dé uma boa olhada no que sua empresa oferece.
O que torna seu produto ou servico especial? Como ele resolve
os problemas ou atende as necessidades do consumidor?

2.2 Pesquisas de Mercado

Faca pesquisas para entender quem esta interessado no que
sua empresa tem a oferecer. Questionarios online ou entrevistas
informais podem fornecer insights valiosos.

A tecnologia esta ao nosso favor! Abaixo, algumas ferramentas
que ajudam a decifrar quem sao os potenciais clientes. Desde analise
de dados até pesquisas online, explore as ferramentas que facilitam
o entendimento do seu publico:

* Google Analytics

* Pesquisas Online
(Google Forms - https://docs.google.com/forms/u/0/)

* Redes Sociais (Analytics integrados as redes - Insights)
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3. Definindo o Publico-Alvo

Depois de identificar caracteristicas gerais, € hora de definir
seu publico-alvo para estratégias mais direcionadas.

3.1 Segmentagao Demografica

- Idade: determine a faixa etaria que mais se alinha com o seu produto
ou servico.

* Localizagao: considere a regido geografica para adaptar
suas estratégias ao contexto local.

* Nivel Socioeconomico: adaptar as estratégias para atender
as realidades econoémicas do publico.

3.2 Psicografico e Comportamental

* Estilo de Vida: compreenda os interesses, valores e estilos de vida
do seu publico.

- Comportamento de Compra: analise como seu publico toma
decisbes de compra e interage com produtos similares.

3.3 Desenvolvimento de Personas

- Crie personas ficticias que representem grupos especificos dentro
do seu publico-alvo. Dé nomes, caracteristicas e necessidades
especificas a cada persona. Sim, personas! E comum que uma
marca tenha mais de uma persona.
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Exemplo de definicdo de Publico-Alvo para uma marca
de vestuario sustentavel:

Empresa: EcoStyle Moda Consciente

Produto ou Servigo: Moda Sustentavel Acessivel

Definicao de Publico-Alvo: nosso publico-alvo abrange individuos
de20a35anos,dasclasses médiae média-baixa, que buscamopcdes
de moda sustentavel acessiveis. Essas pessoas, conscientes sobre
a pegada ambiental da industria da moda, desejam fazer escolhas
éticas sem comprometer seus orgamentos.

Caracteristicas Especificas
Faixa Etaria: 20 a 35 anos.
Classes Socioeconomicas: classes média e média-baixa.

Consciéncia Ambiental: preocupados com praticas sustentaveis
na industria da moda.

Preco Acessivel: procuram produtos sustentaveis que estejam
dentro de um orgamento mais limitado.

Estilo de Vida Urbano: residem em areas urbanas e buscam opg¢oes
de moda alinhadas a sua consciéncia ambiental.

Motivagoes e Desafios

Motivagoes: desejam contribuir para a sustentabilidade, valorizando
produtos que respeitem o meio ambiente e que estejam acessiveis
financeiramente.

Desafios: a busca por opcoes de moda sustentavel que sejam
acessiveis e estilosas, e a garantia de que esses produtos atendam
aos padrdes de qualidade.
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Exemplo de definicdo de Publico-Alvo para uma marca
de produtos de cuidados com a pele de luxo:

Empresa: LuxeCare - Cuidados Premium para a Pele
Produto ou Servigo: produtos de cuidados com a pele de luxo

Definicao de Publico-Alvo: nosso publico-alvo é composto
por individuos com idades entre 30 e 50 anos, pertencentes
as classes média-alta e alta, que buscam produtos de cuidados
com a pele premium. Essas pessoas valorizam a experiéncia
sensorial, ingredientes de alta qualidade e embalagens elegantes.
Vivem em dareas urbanas, frequentam locais de alto padrao e buscam
a exceléncia em sua rotina de beleza.

Caracteristicas Especificas
Faixa Etaria: 30 a 50 anos.

Classes Socioeconomicas: pertencentes as classes média-alta
e alta.

Experiéncia Sensorial: valorizam a qualidade da experiéncia ao usar
produtos de beleza.

Estilo de Vida Urbano: residem em dareas urbanas e frequentam
locais de prestigio.

Busca por Exclusividade: procuram produtos exclusivos e de edicao
limitada.

Motivagoes e Desafios

Motivagoes: buscam eficacia e Iluxo em seus cuidados
com a pele, apreciam embalagens sofisticadas e buscam um toque
de indulgéncia em sua rotina diaria.

Desafios: a busca por produtos que correspondam as suas
expectativas de alta qualidade, a disponibilidade de produtos
de edicao limitada e a garantia de resultados visiveis.
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4. Adaptacao continua

O mercado estd sempre em evolucdo. E muito importante adaptar
suas estratégias de publico-alvo sempre que necessario.

* Feedback Continuo: mantenha canais de comunicagao abertos
para receber feedback direto dos clientes. Isso vai ajudar a ajustar
suas estratégias de acordo com as mudangas das necessidades
e expectativas.

* Monitoramento de Tendéncias: fique atento as mudancas
no mercado e nas tendéncias da sua area de atuacao. Isso vai
permitir que vocé ajuste o publico-alvo a medida que novas
oportunidades surgirem.

Aplicando: agora somos sécios!

Em classe, iremos criar a nossa empresa (ficticia) e juntos vamos
definir o seu publico e alvo e personas.




Modulo 4

Branding: construindo
a personalidade da sua marca




Entendendo o conceito de branding

Branding ndo é sé mais umtermo chique de marketing - € basicamente
0 jeito que sua marca se apresenta e conquista o coragao
dos clientes. E a personalidade dela. Vai além do logo bonitinho,
engloba o que ela acredita, como fala, e 0 que ela realmente quer
trazer para o mundo.

1. Defini¢ao da identidade da marca

O branding é uma estratégia fundamental para construir
uma identidade unica e inesquecivel para uma marca. Compreender
e aplicar corretamente o branding é essencial para criar uma conexao
sélida com o publico-alvo. Vamos explorar as etapas essenciais
para uma implementacao eficaz do branding.

Definindo o Publico-alvo e personas

Ja aprendemos a importancia e como definir o publico-alvo
para uma marca, e agora sabemos que definir o publico-alvo
e as personas € O primeiro passo para construir a identidade
de uma marca de personalidade.

Desenvolvendo a identidade

Identidade visual é o conjunto de varios elementos graficos e visuais
que comunicam alguma mensagem. Ainda que de forma indireta,
ela pode expressar os valores da marca, sua personalidade e nicho
de atuacao.
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Exemplo Nike




Definindo o posicionamento da marca
O posicionamento da marca € como as pessoas enxergam sua marca

s

em comparagao com outras no mercado. E uma pega-chave para
se destacar e conquistar a preferéncia dos consumidores. Vamos
entender como fazer isso da melhor forma.

Identifique seus diferenciais:
* Olhe para o que a marca tem/faz de melhor.
* Pergunte: o que nos destaca?

* Descubra os pontos fortes da marca, como prego acessivel,
qualidade excepcional, inovagao constante, tradicdo consolidada
e outros.

Escolha seu territorio:
« Analise a concorréncia;
* Veja onde os concorrentes sao fortes e fracos;

*Escolha um espago onde sua marca pode brilhar mais,
seja em pregco competitivo, produtos inovadores ou tradicao sélida.

Seja auténtico:

« Seja verdadeiro sobre o0 que sua marca oferece;

+ Nao tente parecer algo que nao €,

* A autenticidade cria confianga e lealdade.

Comunique seus diferenciais:

- Destaque seus pontos fortes em todas as mensagens;
* Seja consistente na comunicacgao;

* Mostre como sua marca faz a diferenga na vida dos consumidores.
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Ajuste quando necessario:

- Esteja atento as mudancgas no mercado;

- Se seus diferenciais nao estao ressoando, ajuste sua estratégia;
* A evolugao é crucial para permanecer relevante.

Exemplo pratico:

- Se sua marca se destaca pelainovagédo, comunique constantemente
novos langamentos;

*Se é conhecida pela tradicdo, enfatize a histdria por tras
dos produtos.

Engajamento e interatividade

« Estabelecer canais de comunicacdo abertos para feedback
do publico, e aproveite os feedbacks para fazer as melhorias
necessarias no seu produto ou servico;

- Criar experiéncias interativas que envolvam os consumidores;

* Deixe as pessoas fazerem parte da histéria da sua marca, construa
uma comunidade em torno da marca.

Fazer sua marca ser incrivel ndo é s6 sobre ter um desenho bonito.
E sobre mostrar quem é amarca de verdade e criar um relacionamento
com quem gosta do que sua marca oferece. Seguindo essas dicas,
vamos construir uma marca que fica em primeiro lugar na cabeca
das pessoas, uma marca de muito sucesso.
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2. Psicologia das Cores

A psicologia das cores no marketing

A psicologia das cores no marketing explora como as cores
influenciam as emogdes, comportamentos e percepgoes
das pessoas em relagao a uma marca, produto ou servico. A escolha
das cores em uma estratégia de marketing pode desempenhar
um papel significativo na forma como uma marca é percebida
e na tomada de decisdao dos consumidores. Vamos explorar
como algumas cores comuns sao geralmente interpretadas:

Vermelho

Emocoes: paixao, energia e excitagao.

Aplicacdes: pode ser usado para atrair atengdo e transmitir senso
de urgéncia. Comumente associado a promogdes e vendas.

Azul

Emogdes: confianga, tranquilidade e serenidade.

Aplicacdes: muitas empresas utilizam o azul para transmitir
confianca e profissionalismo. E frequentemente associado a marcas
relacionadas a tecnologia e finangas.

Amarelo

Emocodes: alegria, otimismo e criatividade.

Aplicacdes: usado para criar uma sensacgao de calor e positividade.
Pode atrair a atencao e ser eficaz em chamar para agao.

Verde

Emocdes: natureza, frescor e saude.

Aplicagcbes: associado a produtos e servicos relacionados
a ecologia, saude e bem-estar. Pode criar uma sensacao de confianca
e crescimento.
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Laranja

Emocodes: energia, entusiasmo e diverséao.

Aplicacdes: muitas vezes utilizado para transmitir uma atmosfera
amigavel e divertida. Pode ser eficaz para atrair um publico jovem.

Roxo

Emocdes: luxo, criatividade e sofisticagao.

Aplicacdes: associado a produtos e servigcos premium. Pode criar
uma sensagao de exclusividade e elegancia.

Preto

Emocoes: elegancia, poder e modernidade.

Aplicacdes: muitas marcas de luxo utilizam o preto para transmitir
sofisticacao e exclusividade. Também pode ser associado a produtos
de alta tecnologia.

Rosa

Emogdes: romance, dogura e feminilidade.

Aplicacdes: muitas vezes associado a produtos voltados
para o publico feminino. Pode transmitir suavidade e delicadeza.

Marrom

Emocdes: conforto, estabilidade e simplicidade

Aplicagbes: usado para criar uma sensagao de solidez
e confiabilidade. Pode ser eficaz em setores relacionados a natureza
e alimentos.

Cinza

Emocdes: neutralidade, equilibrio e sofisticagao.

Aplicagdes: comumente associado a marcas corporativas
e modernas. Pode transmitir uma imagem sébria e elegante.

Dourado

Emocodes: luxo, riqueza e sucesso.

Aplicacdes: muitas vezes usado em embalagens de produtos de alta
qualidade. Transmite uma sensacao de prestigio e exclusividade.
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Prata

Emocdes: modernidade, tecnologia e elegancia.

Aplicacdes: associado a produtos de alta tecnologia e futuristas.
Pode criar uma imagem moderna e sofisticada.

Rose Gold

Emocdes: elegancia, feminilidade e modernidade

Aplicagdes: tendéncia na industria de moda e design. Transmite uma
sensacao de glamour contemporaneo.

Branco

Emocdes: simplicidade, pureza e paz.

Aplicacdes: muito utilizado para transmitir uma imagem clean
e minimalista. Pode ser associado a produtos de saude e limpeza.

Essas sao apenas algumas das associagdes mais comuns,
mas as percepcdes de cor podem variar de acordo com a cultura,
idade e experiéncias de vida das pessoas. Por exemplo, o vermelho
pode serassociado a sorte e felicidade em algumas culturas orientais,
enquanto o branco pode ser associado a luto em outras culturas.

O



Influéncia das cores no marketing

Considerando a psicologia das cores, a escolha das cores
na identidade visual no marketing ganha ainda mais importancia.
Aqui estao alguns aspectos adicionais a serem considerados:

Influéncia nas decisoes de compra: as cores tém o poder
de influenciar as decisdes de compra. Compreender como as
cores afetam o comportamento do consumidor pode ser um trunfo
na estratégia de marketing, incentivando a agao desejada.

Melhora a experiéncia do usuario: as cores certas podem melhorar
a experiéncia do usudrio em plataformas digitais. Cores agradaveis
e bem escolhidas facilitam a leitura, navegacao e interagao,
proporcionando uma experiéncia positiva.

Adaptacao as diferentes emocgoes e mensagens: cada cor
transmite diferentes emocgdes e mensagens. Ao alinhar as cores
com a mensagem que a marca deseja transmitir, € possivel criar
uma narrativa visual coerente e impactante.

Aumento da retencao de informacoes: estudos mostram que
0 uso de cores aumenta a retencao de informacgdes. Ao escolher
uma paleta de cores eficaz, a marca pode garantir que suas
mensagens se destaquem e sejam lembradas.

Consideragao cultural: como ja vimos, a psicologia das cores
também varia culturalmente. Algumas cores podem ter significados
diferentes em diferentes culturas. Levar em conta essas nuances
€ vital para garantir que a mensagem nao seja interpretada
de maneira inadequada.

Ao levar em consideragao a psicologia das cores, a escolha das cores
na identidade visual do marketing digital se torna uma ferramenta
estratégica para criar conexdes emocionais, impactar positivamente
o comportamento do consumidor e fortalecer a presenca online
da marca.

@
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Aplicando: branding na nossa empresa.
Vamos definir juntos:

* Nome;

* Cores;

* Posicionamento;

* Voz e tom de comunicacao.
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Modulo 5

Canva - mandando bem no visual
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Aplicando: vamos criar a logomarca da nossa empresa!

Crie o logotipo da nossa empresa, levando em consideracao
o que foi definido na aula anterior:

* Nome;

* Cores;

* Fontes;

* Slogan;
‘Posicionamento;

* Voz e tom de comunicacgao.




Modulo 6

Planejamento no Marketing Digital




O que é planejamento?

1. Os passos principais para um planejamento de sucesso

Passo 1 — analise a situagao atual

FORCAS

Inclua pontos fortes
que destacam sua empresa
e fazem com que os clientes
amem seu produto ou servico,
recursos internos e ativos.

OPORTUNIDADES

Descubra suas oportunidades
de negocios a partir de fatores
externos, como a existéncia
de necessidades crescentes
no mercado, pouca concorréncia
e uma base de publico fiel.

SWOT

Analise

FRAQUEZAS

Descubra o que falta
a sua empresa, 0 que seus
concorrentes estao fazendo,
quais recursos estao disponiveis
e se sua ideia foi testada
por outras pessoas.

AMEACAS

Fique atento as ameacgas
externas que possam
prejudicar seus negacios,
como regulamentagoes
governamentais, concorrentes
emergentes e avaliagbes negativas.
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Exemplo Analise SWOT para Estratégias de Marketing Digital

Forgas (Strengths)

Conhecimento em midias sociais: a equipe de marketing digital
possui grande compreensao das principais plataformas de midias
sociais, permitindo a criagcao de boas estratégias.

Conteudo de qualidade: a producao de conteudo é uma forga, com
blogs, videos e infograficos relevantes que envolvem o publico-alvo.
Presenca online consistente: a marca mantém uma presenca online
consistente, contribuindo para o reconhecimento da marca.

Fraquezas (Weaknesses)

Falta de diversificacdo de canais: dependéncia excessiva de uma
Unica plataforma de midia social pode ser uma fraqueza. Explorar
outras opcdes pode aumentar a visibilidade.

Conteudo irregular: a inconsisténcia na produgao de conteudo pode
afetar o engajamento. Um cronograma de contetddo mais frequéncia
pode ser feito.

Concorréncia acirrada: a concorréncia esta grande, especialmente
em anuncios pagos. Estratégias adicionais sdo necessarias
para se destacar.

Oportunidades (Opportunities)

Videos ao vivo (lives): a tendéncia das lives oferece oportunidades
para envolver diretamente a audiéncia em tempo real.

Parcerias com influenciadores: parcerias com influenciadores
relevantes pode aumentar o alcance para novos publicos.

SEO local: otimizar para pesquisa local pode capturar clientes
em potencial na area geografica especifica.

Ameacas (Threats)

Mudangas nos algoritmos de redes sociais: alteracdes
nos algoritmos das plataformas de midia social podem afetar
a visibilidade orgénica.

Concorréncia de precos: a concorréncia de precos em anuncios
pagos pode afetar os orgamentos disponiveis para campanhas.
Rapidas mudancgas tecnoldgicas: a velocidade das mudancgas
tecnologicas pede constante atualizacdao de conhecimentos

e ferramentas.
®




Passo 2 — Definir objetivos e metas

METODO SMART

5 critérios para definir metas claras e objetivas

r _|__' Especifica:
L O que vocé quer alcancar?

(YT \A1]:¥:\:]HJ Mensuravel:

Como vocé vai medir seu progresso?

J.\ol[[37.\:] A Alcancavel:

E realista e esta no seu poder alcangar?

RELEVANT Relevante:

E relevante para seu objetivo maior?

TIME-BOUND [Blsiiase

Quando exatamente vocé quer alcangar?

© ® N &
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Passo 3 - Definir o publico-alvo

Passo 4 - Posicionamento de marca

Passo 5 - Definir de orgamento
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Exemplo de definigao de orgamento

Definicao de orgamento para atividades de marketing digital:
10 mil reais

Publicidade online (40% do orgamento)

Google Ads: alocar 4 mil reais para campanhas de pesquisa
e display no Google, visando aumentar a visibilidade e atrair trafego
qualificado.

LinkedIn Ads: destinar 2 mil reais para anuncios no Linkedin,
direcionados a profissionais e empresas do setor.

Instagram Stories Ads: reservar 1.5 mil reais para anuncios
no formato Stories, aproveitando o engajamento visual do Instagram.
Remarketing: investir 1.5 mil reais em campanhas de remarketing
para alcancar visitantes anteriores do site.

Marketing de contetido (25% do orgamento)

Producao de conteudo: alocar 2.5 mil reais para a criagao de blogs,
videos e infograficos de qualidade, alinhados com as necessidades
da audiéncia.

SEO: investir 1.5 mil reais em otimizacao de conteudo e pesquisa de
palavras-chave para melhorar o posicionamento nos mecanismos de
busca.

Promocoes e descontos (15% do orgamento)

Descontos estratégicos: reservar 1.5 mil reais para promogdes
sazonais e descontos estratégicos, incentivando a conversao.
Programa de fidelidade: destinar 1 mil reais para o langamento de um
programa de fidelidade online, estimulando a repeti¢cao de negdcios.

Equipe de marketing (15% do orgamento)

Contratacao de especialistas: alocar 1.5 mil reais para contratar
especialistas em SEO ou marketing de conteudo, fortalecendo
a equipe.

Ferramentas e software (10% do orgcamento)
Ferramentas analiticas: investir 1 mil reais em ferramentas
de analise de dados e monitoramento de desempenho para otimizar

as campanhas.
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Passo 6 — Escolher os canais de Marketing Digital

A escolha dos canais de marketing é importante para alcancar
o publico-alvo. No marketing digital, envolve a presenca nas redes
sociais como Instagram, TikTok, Facebook e LinkedIn, campanhas
de Google Ads e Meta Ads, e inclusive e-mail marketing. Considere
onde a presenca do seu publico-alvo é maior e ajuste a estratégia.

Exemplo pratico: se vocé possui uma loja online de roupas, pode
usar e-mails para enviar ofertas exclusivas aos seus clientes, postar
nas redes sociais para mostrar os ultimos lancamentos e usar
anuncios online para promover descontos especiais durante
as temporadas de vendas.

Passo 7 — Desenvolvimento de estratégias de contetudo

Uma estratégia de conteudo bem elaborada é essencial. Isso
pode incluir a criagcdo de blogs informativos, videos tutoriais,
infograficos atrativos e e-books interessantes. O objetivo é envolver
o publico, oferecendo informacdes Uteis e construindo uma relacao
de confiancga.

Exemplo pratico: se vocé gerencia um blog de culinaria, pode criar
blogs com receitas deliciosas, videos mostrando técnicas de cozinha,
infograficos com dicas de ingredientes e até mesmo um e-book
com um guia completo de utensilios de cozinha.

Passo 8 - Definir o calendario de agoes

Organize suas atividades em um calendario para garantir consisténcia
e planejamento. Estabeleca datas de lancamentos de campanhas,
publicacdes de conteudo e eventos. Isso ajuda a manter a harmonia
em suas agdes e a aproveitar momentos estratégicos.

Exemplo pratico: se vocé dirige uma loja online de moda,
seu calendario pode incluir o langamento de uma nova colegao
no inicio da primavera, promogdes especiais durante o periodo
de volta as aulas e campanhas especificas para feriados sazonais.
Adistribuicao dessas agdes ao longo do ano cria um fluxo consistente

de atividades.
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Passo 9 - Definir os indicadores de desempenho

Estabelegca métricas claras para medir o sucesso de suas campanhas.
Isso pode incluir engajamento nas redes sociais, trafego do site,
taxas de conversao, taxa de abertura de e-mails, entre outros. Esses
indicadores ajudarao a avaliar a efetividade de suas estratégias.

Engajamento nas redes sociais: andlise os compartilhamentos,
salvamentos, comentarios e curtidas. O engajamento nas redes
sociais indica 0 quao bem sua mensagem ressoa com o publico.

Trafego do site: monitore a quantidade de visitantes que seu site
recebe. Isso ajuda a avaliar o alcance da sua presencga online.

Taxa de conversao: acompanhe quantos visitantes se transformam
em clientes reais. Isso oferece insights sobre a eficacia das suas
estratégias de conversao.

Taxa de abertura de e-mails: se vocé utiliza e-mail marketing, observe
gquantas pessoas abrem seus e-mails. Isso reflete a eficacia do seu
conteudo e das suas campanhas.

Exemplo pratico: suponha que vocé administre um servigo
de assinatura de alimentos saudaveis online. Seu KPI de trafego
do site pode ser medido pelo aumento nas visitas quando vocé
lanca uma nova receita saudavel. A taxa de conversao pode ser
rastreada através das assinaturas geradas a partir de campanhas
especificas, enquanto o engajamento nas redes sociais e a taxa
de abertura de e-mails indicam a aceitagdao do publico as suas
dicas de alimentacao saudavel. A analise desses indicadores ajuda
a melhorar continuamente suas estratégias.

Passo 10 — Acompanhar e ajustar

Monitore regularmente os indicadores de desempenho e esteja
pronto para ajustar seu plano conforme necessario. Se algo nao
esta funcionando como o esperado, analise os dados, identifique
as areas de melhoria e faga os ajustes necessarios para melhoras
os resultados.
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2. Planejamento na pratica

Exemplo: planejamento de marketing estratégico para loja
de roupa feminina

Analise da situagao atual

Forcas: design exclusivo, feedback positivo dos clientes, presenca
local consolidada.

Fraquezas: estoque limitado de tamanhos, baixa presenca online,
concorréncia crescente.

Oportunidades: tendéncia de moda sustentavel, parcerias com
influenciadoras locais.

Ameacas: pandemia afetando as vendas presenciais, mudancgas nas
preferéncias de compra.

Objetivos e metas

Objetivo geral: aumentar as vendas em 25% nos préximos 12 meses.
Metas especificas: expandir a base de clientes em 20%, aumentar
as vendas online em 40%, alcangar 100.000 seguidores nas redes
sociais.

Publico-Alvo

Demografia: mulheres entre 20 e 40 anos, urbanas, interessadas
em moda e conscientes da sustentabilidade.

Comportamento de compra: compra online frequente, valoriza
produtos exclusivos e sustentaveis.

Posicionamento de marca

Proposta unica de valor: moda acessivel, sustentavel e exclusiva
para mulheres que valorizam a individualidade.

Diferenciais competitivos: foco na sustentabilidade, programa
de fidelidade com descontos exclusivos, atendimento personalizado.
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Or¢camento

Divisdo do orgamento (anual - R§100.000):
Publicidade pnline: R§30.000

Parcerias com influenciadoras: R$15.000
Eventos e langamentos de colegdo: R$20.000
Manutengao plataformas online: R§15.000
Reserva para contingéncias: R$20.000

Canais de Marketing Digital

E-commerce: fortalecer a plataforma online, investir em SEO
e oferecer promogdes exclusivas.

Redes Sociais - Instagram e Pinterest: publicar diariamente, destacar
produtos, colaborar com influenciadoras, promover sorteios.

E-mail marketing: newsletters mensais com destaques de produtos,
promocoes e dicas de moda.

Estratégias de contetido

Blogs (mensal): tendéncias de moda, histérias de clientes, bastidores
da produgéo.

Videos (bimestral): tutoriais de estilo, entrevistas com designers
locais, videos de bastidores.

Midias visuais: fotografias de alta qualidade destacando produtos,
estilo de vida e engajamento da comunidade.

Calendario de agoes

Janeiro:

Lancamento de colegéo primavera-verao.

Campanha de liquidagao de estoque com descontos progressivos.
Maio:

Parceria com influenciadora local para promover coleg¢ao capsula.
Sorteio no Instagram para aumentar engajamento.

Setembro:

Evento de moda local patrocinado pela loja.

Promocao especial para clientes fiéis.

Novembro:

Campanha de Black Friday com descontos exclusivos.
Participagao em feira virtual de moda.

®




Indicadores de desempenho

Taxa de conversao online: aumentar de 2% para 3,5%.

Engajamento nas Redes Sociais: crescimento de 20% nas interacoes.
Aumento de seguidores: alcanc¢ar 100.000 seguidores no Instagram.
Vendas incrementais: aumento de 40% nas vendas online.

Acompanhar e ajustar

Frequéncia de revisdo: realizar revisbes mensais para analisar
o desempenho em relacao aos indicadores estabelecidos.

Ajustes estratégicos: se necessario, realizar ajustes nas campanhas,
conteudo e estratégias com base nos dados e feedbacks obtidos.
Flexibilidade: manter flexibilidade para adaptar o planejamento
de marketing de acordo com as mudangas no mercado,
comportamento do consumidor e cenario econdémico.

Aplicando: vamos fazer o planejamento  estratégico
da nossa empresa!

Considerar todos os topicos que estudamos:
* Analise a situagao atual,

* Objetivos e metas;

* O publico-alvo;

* Posicionamento de marca;
 Orcamento;

« Canais de Marketing Digital,
« Estratégias de conteudo;

« Calendario de acdes;

* Indicadores de desempenho;
« Acompanhar e ajustar.
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Modulo 7

Desvendando as estratégias
das Redes Sociais




1. O que é gestao de redes sociais?

O gerenciamento de redes sociais € uma atividade que vai além
da simples publicagcdo regular de conteiudo nas plataformas.
Embora a gestdo das redes sociais possa parecer um processo
descomplicado, ha varias etapas fundamentais nos bastidores
de um perfil eficaz, ndo necessariamente perceptiveis ao publico.

Em resumo, é necessario desenvolver estratégias de marketing
para atrair o publico certo no momento certo e, assim, alcancar
0s objetivos da marca nas redes sociais.

Essa dinamica se traduz em considerar mais do que apenas
as métricas superficiais, como numero de likes, comentarios, curtidas
e visualizagdes, conhecidas como “numeros da vaidade”. Embora
esses indicadores sejam importantes e indiquem a construcao
da marca, isoladamente, sem estarem vinculados a uma estratégia
com métricas de marketing precisas, nao fazem muito sentido.

A gestao de redes sociais é tarefa de extrema importancia, requer
muito estudo, ja que ela pode ser responsavel pelo sucesso
ou fracasso de uma marca.




A importancia de fazer uma boa gestao das redes sociais

Nas redes sociais existe uma competicao muito forte para chamar
a atencao do publico. Por la encontramos varios perfis, incluindo
0s comerciais, todos em busca de crescimento, engajamento
e conversdes. Mesmo em nichos mais especificos, é possivel
encontrar perfis parecidos por la.

E como se destacar nessa competicdo? Uma atitude interessante
€ gerenciar bem as redes sociais, conquistando os seguidores
e fortalecendo o posicionamento da marca. Até uns trés anos atras,
ter presenca nas midias sociais era um diferencial no mercado, mas
agora é praticamente um pré-requisito para qualquer negécio.
Agora, considere isso: como usuario, vocé provavelmente se
depara com uma quantidade consideravel de conteudo em suas
redes sociais diariamente. Imagina como isso impacta uma marca.
No meio de tantos conteudos criativos e envolventes, chamar
a atencdo do publico ndo é algo fécil. E necessario estar atualizado
e entender o comportamento dos usuarios.

E ai entra a parte mais importante: o planejamento na gestao de redes
sociais. Entender onde, quando e como fazer suas publicagées faz
toda a diferenca. E o segredo para se destacar no meio da multidao.




2. Construindo uma estratégia de sucesso para gerenciar
redes sociais

Defina bem o publico-alvo e as personas

Mais uma vez, vemos que ter o publico-alvo e personas bem
definidos é parte fundamental na construgao de estratégias dentro
do marketing digital, e na gestao das redes sociais nao é diferente
(Ver Médulo 3, Capitulo 3).

Mais um exemplo de publico-alvo:
Homens entre 17 e 30 anos, pertencentes a classe média, formados
em direito e residentes em Sao Paulo.

Mais um exemplo de persona, essa desenvolvida parauma faculdade:
Luis Fernando, 19 anos, estudante de jornalismo. Utiliza as redes
sociais (principalmente o Instagram) para se informar acerca
de temas de seu interesse, que sao videogames, filmes e séries
e carreira. Seu maior sonho é fazer uma pds-graduacao e trabalhar
no exterior.

Através dessa breve descrigao, ja é possivel fazer uma comunicagao
focada. E possivel criar contetddo direcionado & persona, mesmo
gue nao seja relacionado diretamente a tematica educacgao.

Alguns exemplos de conteudos que poderiam atrair essa persona:
As séries de TV que todo jornalista deveria assistir;

Quer trabalhar no exterior? Conhega algumas das mais renomadas
universidades;

Pés-graduacgao para jornalistas: quais sdo as opgoes?

E qual midia social usar para atrair o Luis Fernando para essa
faculdade?

Para atrair o Luis, nesse caso o Instagram sera a plataforma ideal,
pois é a principal rede social que ele utiliza.
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Defina os objetivos

Essa é a fase de planejamento, onde sao definidos os objetivos. Os
objetivos aqui podem mudar de acordo com cada estratégia e com
a necessidade da empresa. Existem acbes especificas para cada
objetivo, mas os mais comuns nas redes sociais sao:

Atrair trafego

Ideia: levar pessoas para o site da marca.

Como: criar posts pensando nisso, usando links que levam das redes
sociais para as paginas desejadas.

Fortalecer a marca

Ideia: ter uma marca reconhecida e ter uma imagem positiva.
Como: focar em branding, se estabelecendo como uma marca
conhecida e positiva na cabeca do consumidor.

Fidelizar seguidores

Ideia: manter quem ja segue.

Como: dar suporte, interagir pelos comentarios e fazer campanhas
especiais para quem ja comprou.

Vender

Ideia: vender diretamente pelas redes sociais.

Como: usar links para paginas de compra ou plataformas de venda
nas redes sociais.

Gerar leads

Ideia: conseguir mais contatos.

Como: incentivar inscricdes em newsletters ou baixar e-books para
ter um canal de contato direto.

Educar o mercado

Ideia: explicar coisas novas.
Como:darinformacdesparaaspessoasentendereme,eventualmente,
virarem clientes.
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Acompanhe as métricas

Acompanhar as métricas é essencial para entender o desempenho
nasredes sociais. Um bom estrategista digital precisa de indicadores-
chave, conhecidos como KPIs (Key Performance Indicators).
Essas métricas sao fundamentais para medir o sucesso de suas
acoes de marketing digital.

Por exemplo, se 0 objetivo é aumentar a base de leads, o engajamento
nas redes sociais ndao € a unica métrica a considerar. Métricas
como taxa de conversao de formularios, numero total e de novos
leads, custo por lead, entre outras, sdo as que importam para avaliar
verdadeiramente o impacto das suas acoes.

Da mesma forma, se a meta é gerar trafego para o site, acumular
curtidas nao significa muito se nao houver cliques nos links.
Ter um grande numero de seguidores também é pouco util se eles
nao interagem com a marca ou nao contribuem para o branding.

O ponto-chave é manter o foco nos objetivos da marca, olhando
além das caracteristicas especificas de cada rede social. Ao fazer
isso, é possivel analisar dados de maneira estratégica, identificando
nameros verdadeiramente relevantes e descartando aqueles
que apenas “alimentariam o ego’. Mantenha uma atitude objetiva
e direcionada para alcancar os resultados desejados.




Escolha os canais

Cada rede social é diferente, e ndo da para dizer que uma é melhor
gue a outra para uma marca. Depende do publico, do que a marca
quer e do momento. Para dar uma ideia de algumas delas:

Facebook: a gigante social

O Facebook reina como a maior rede social global. Seu algoritmo,
impulsionado pelas interacdes, modela o alcance das postagens.
A chave para o sucesso? Criar posts envolventes, alinhados
a persona e aos objetivos do negdcio. Essa acao simples é o cerne
de resultados promissores no Facebook.

Instagram: o paparazzi online

Focado no conteudo visual, 60 milhdes de fotos e videos postadas
diariamente, com recursos como feed, stories e reels, o Instagram
se torna terreno fértil para a divulgagdo de produtos, oferecendo
um alto nivel de interacao.

X: mensagens curtas e poder de resumo!
Conhecido como microblog, o X (antigo Twitter) se destaca por sua
limitacdo de caracteres, e que ainda mantém sua forga no Brasil.

LinkedIn: Por que tao sério?

O LinkedIn é uma ferramenta poderosa para negdcios, criada para
estabelecer conexdes profissionais. Promove relagées benéficas
entre empresas B2B (de empresa para empresa), B2C (de empresa
para consumidor) e recrutamento.

TikTok: surpreendentemente poderoso

Atualmente permitindo videos de até 10 minutos, popular entre
0s jovens, destaca-se por conteudos de entretenimento, danca,
humor, desafios, talentos e também abraca temas educacionais
(sendo atualmente, o tipo de conteddo mais valorizado
pela plataforma), de saude, moda e beleza. O TikTok celebra
a criatividade, diversidade e autenticidade de seus usuarios.
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Ta, mas e agora o que publicar?

As redes sociais € um universo muito dindmico, em constante
mudanca. Diante dessa continua evolugdo, é essencial entender
os diversos formatos disponiveis e, mais importante ainda, testar
para descobrir quais geram os melhores resultados. Vamos explorar
alguns dos formatos mais tradicionais que podem impulsionar
a presenca online.

Imagens

Desempenha varios papéis, pode ser tanto um complemento
para textos quanto o destaque principal. Apresenta bom indice
de engajamento, € uma boa maneira de prender a atencao do usuario.

Videos (Reels)

Envolventes e dinamicos, os videos e reels sao verdadeiros
encantadores de seguidores.

De acordo com uma pesquisa da Forrest Research, apenas 1 minuto
de video equivale a 1,8 milhao de palavras lidas, e tem um excelente
indice de engajamento.

Textos
O bom e velho texto, utilizado com sabedoria para atender
a velocidade do leitor online que busca informacgdes objetivas.

Links
O classico modelo para direcionar usuarios a paginas especificas,
sendo extremamente Uteis na conversao de seguidores em leads.

Carrosséis

Bastante comuns no Instagram, os carrosséis sdo sequéncias
de imagens com diferentes propdsitos, como mostrar opgoes, contar
histérias ou exibir produtos.
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Enquetes

Presentes em plataformas como grupos do Facebook e WhatsApp
e stories do Instagram, estimulam a interagdo e servem como
ferramenta de pesquisa de mercado.

Citacoes
Muito populares, as citagdes transmitem mensagens com base
na autoridade do autor.

Perguntas

Estimulam o engajamento, criando uma sensac¢ao de dialogo entre
a marca e o consumidor.

Dica valiosa: faca perguntas para impulsionar o engajamento
nas redes sociais.

Links
O classico modelo para direcionar usudrios a paginas especificas,
sendo extremamente Uteis na conversao de seguidores em leads.

Dicas
Extremamente Uteis para encantar e educar seguidores,
sendo essenciais para tirar ddvidas e construir confianca.

Memes

Divertidos e atrativos, os memes geram uma sensacao
de proximidade, fazendo parte do cotidiano do usuario e com alto
potencial de viralizagao. Atencao ao publico alvo da marca.

Novidades
Noticias e conteudos inéditos proporcionam uma sensagao
de urgéncia ao consumidor e estimula a interacao.

Historias
O storytelling utiliza exemplos para gerar empatia no usuario, 0 que o
torna mais predisposto a se interessar pelo que a marca tem a dizer.
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Crie um calendario editorial

Crie um calendario de conteudo para planejar suas postagens
com antecedéncia. Considere a frequéncia de postagens,
dias e horarios ideais para atingir sua audiéncia.

Exemplo de calendario editorial: loja de roupas femininas sustentaveis

1 Segunda Instagram Foto Destaques . Apresentagao dog 10h Engajamentp .
da nova colegdo | produtos sustentaveis e conscientizagdo
1 Quarta Instagram | Video curto Bastldores~ Processo stjstemavel 14h Humanizagéo
da produgao de fabricagao da marca
1 Sexta Instagram Foto Destaques . Apresentagao d0§ ) 16h Engajanjentp .
da nova colegdo | produtos sustentaveis e conscientizagdo
“Dicas para um . - -
1 Sexta Blog Post de blog guarda roupa Orlentagoes demoda 12h Educagao
P sustentdvel e engajamento
sustentavel
2 Terga Instagram | Foto Cliente do més Gt UEEiEl 11h Engajamepto
nossas roupas da comunidade
. Escolha do pré- Envolvimento na deci- Envolvimento
2 n In ram | En ) - 15h
Qulfiie SEEE GREE ximo produto sdo de produtos @ e feedback
2 Sexta Instagram | Foto Cliente do més Gtz weEly 17h Engajame_nto
nossas roupas da comunidade
“Formas de
2 Sébado Instagram | Video Tutorial asillizzn Looks sustentaveis 13h D
pegas susten- e venda cruzada
taveis”
“Impacto
3 Quarta Pinterest Pins de blog aml:_n_em.al Préticas sustentdveis 10h ConSC|enI|;agao
positivo: nossas | da marca e transparéncia
iniciativas”
“Impacto
3 Sexta Pinterest Pins de blog amb|_em.al Préticas sustentdveis 16h ConSC|enI|;a9ao
positivo: nossas | da marca e transparéncia
iniciativas”
“#ModaSusten Compa_rtllhamenlo Engajamento
3 Sexta Instagram | Desafio . . de préticas susten- 14h
tavelChallenge P e alcance
taveis
Destaque p o
3 Domingo Instagram | Foto do produto Produto especifico 12h Conscientizagdo
em foco e vendas
da semana

Horarios: os horarios devem ser escolhidos com base em analises de
dados de engajamento e podem ser ajustados conforme necessario.
Objetivos: cada tipo de conteudo tem um objetivo claro, desde
a conscientizagao até a promocao da participagao da comunidade.

®



Os melhores horarios para publicar
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Monitore e interaja

Mantenha umarotina de monitoramento para estar sempre atualizado
sobre o desempenho diario nas redes sociais. Os resultados
das publicacdes podem variar rapidamente, por isso, esteja atento
as métricas. Interagir com o publico, respondendo a comentarios
e stories, é importante para manter a proximidade com os seguidores.

Gerencie crises nas redes sociais

Diversos fatores podem influenciar a imagem de uma empresa,
alguns controldveis e outros nem tanto. Em casos de crise nas redes
sociais, monitore, responda e gerencie para preservar a integridade
da marca. Estar preparado é a chave para lidar com situagdes
inesperadas. Seja honesto e mantenha o posicionamento e valores
da marca.

Nao é uma Brastemp

Depois de 10 ligagdes para o SAC e nenhuma resolugéo do problema,
um consumidor, que comprou uma geladeira Brastemp e ficou com
o produto danificado por 90 dias, colocou seu refrigerador na porta
de casa, com uma faixa e gravou um video contando todo o caso.

0 video viralizou e o assunto chegou aos trending topics no Twitter.
Porém, antes mesmo de atingir 1000 visualizagdes a Brastemp
tomou conhecimento do acontecido.

“Nossa primeira posicao foi resolver o problema do consumidor.
A segunda foi verificar onde ocorreu a falha no atendimento.
A partir disso, treinamos novamente todos os nossos profissionais
que atuam no atendimento ao consumidor, para garantir que esse
tipo de problema nao voltasse a se repetir.” Claudia Sender, Diretora
de Marketing da Brastemp, em entrevista ao Mundo do Marketing.
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3. Conduzindo marcas ao sucesso: o que faz um gestor de
redes sociais?

Muito mais do que memes na internet, o gestor de midias sociais
desempenha um papel essencial no universo do marketing digital.
Ele é o cérebro por tras das estratégias que impulsionam a presencga
online de uma marca, transformando curtidas em uma verdadeira
comunidade digital.

As principais atividades do dia a dia de um gestor de redes sociais

Definir estratégias e campanhas: o gestor é como um maestro,
coordenando a sinfonia de estratégias para as redes sociais.

Planejar conteiido com foco na persona: cada post € uma
obra-prima direcionada ao publico-alvo, criando conexdes genuinas.

Montar calendario editorial: Como um autor escrevendo um
best-seller, o gestor planeja meticulosamente o que sera
compartilhado e quando.

Criar campanhas pagas: as vezes € preciso investir um pouco
para alcancar as estrelas. O gestor sabe como fazer isso de maneira
eficaz.

Acompanhar meétricas e indicadores: ele é como um detetive
analisando pistas para descobrir o que funciona e o que precisa
de ajustes.

Apresentar relatorios de performance: como um narrador, o gestor
conta a histéria do sucesso por meio de dados e resultados.
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Mas e a pergunta que nao quer calar: quanto ganha um gestor
de redes sociais?

O salério desse expert pode variar de R$3.000,00 em pequenas
empresas até RS$10.000,00 em grandes corporagbes. Ja um
gestor de redes sociais que empreende pode cobrar, variando pelo
nivel experiéncia, de R$500,00 e R$3.000,00 para o planejamento
estratégico, criagao, publicacao e analise de um volume de 12 posts/
més por conta gerenciada.

Um mundo cheio de possibilidades e reconhecimento espera
por quem decide embarcar nessa jornada emocionante
que é o marketing digital!

Aplicando: vamos criar Calendario Editorial para nossa empresa

Definir: frequéncia de postagens, dias e horarios, plataformas,
tipos de conteudo, detalhes e horarios.
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Conteudo que faz diferenca




Importancia: o que é marketing de contetudo?

O marketing de conteudo é a estratégia de produzir conteudo
relevantes e de valor para as pessoas, crescendo sua rede
de clientes e potenciais clientes. Esses conteiudos podem
se apresentar de diversas formas, como texto, video, imagem,
e-book, entre outras.

Ao proporcionar informagdes Uteis e envolventes, o marketing
de conteudo estabelece conexdes significativas, construindo
relacionamentos duradouros no universo digital.

1. E hora de produzir contetdo: plano editorial

A criacao de conteudo para redes sociais envolve uma combinagao
de estratégias e passos para alcangar o publico-alvo, promover
engajamento e atingir os objetivos da marca. Aqui estdo algumas
principais estratégias e passos para criar conteudo eficaz para redes
sociais.

Conhega seu publico-alvo

Sim, mais uma vez ele, o tao falado publico-alvo, ele é realmente
essencial no marketing digital e tem papel fundamental na producao
de conteudo, quando sabemos com estamos falando fica muito mais
facil ser assertivo e assim produzir um conteudo relevante.

Defina seus objetivos

Criar contelddo de forma aleatéria, sem um objetivo claro e bem
definido é perda de tempo! E preciso saber o que se quer atingir com
a criacdo do conteldo (por exemplo, aumentar as vendas, posicionar
sua marca, ensinar ou informar a audiéncia). O objetivo definido torna
a criagao de conteudo mais fluida e adequada.
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Escolha os canais e formatos de contetido

Entenda em quais plataformas seu publico esta mais presente
(por exemplo, redes sociais, blog, e-mail marketing) e quais
osformatosde conteudoque melhorseadequamas suaspreferéncias
(videos, imagens, textos).

Estabele¢a um calendario editorial

Como ja vimos, o calendario editorial € como o mapa para sua
estratégia nas redes sociais. Ele contém o planejamento das futuras
publicagdes, datas, horarios e outros detalhes essenciais.

Escolha temas e tépicos relevantes

Baseie as escolhas de temas em questdes relevantes para o publico.
Utilize pesquisas de palavras-chave paraidentificar topicos populares
e de interesse.

Google Trends é uma ferramenta gratuita do Google, excelente para
auxiliar no desenvolvimento de uma producao de conteudo assertiva.

Como funciona: o Google Trends mostra a popularidade de termos
de pesquisa ao longo do tempo. Isso pode ajudar a identificar
tendéncias e sazonalidades.

Como usar: insira palavras-chave relacionadas ao seu nicho para ver
se ha um interesse crescente. Escolha temas em ascensao para criar
conteudo relevante.

Determine o tom de voz e estilo

Identifique umtom de voz que ndo apenas represente a personalidade
da marca, mas também seja atraente para o publico-alvo. A escolha
de um estilo de escrita consistente mantém a coeréncia e fortalece
a identidade da marca.
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Palavras-Chaves

A pesquisa de palavra-chave é uma etapa essencial para o sucesso
da produgcdo de conteudo, é através dela que os buscadores
identificam e apresentam resultados relevantes para a pesquisa.
As palavras-chave é uma das técnicas utilizadas na estratégia
de SEO, que é a otimizacao dos mecanismos de buscas, influenciando
os buscadores (como Google) a definir o ranking de um uma pdgina
para uma determinada palavra-chave que foi pesquisada.

Ao incluir palavras-chave de maneira estratégica, vocé podera
aumentar a entrega organica de um conteudo.
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2. Storytelling: a arte de contar historias
0 que é Storytelling?

Storytelling € uma técnica de comunicagao que utiliza histérias para
transmitir uma mensagem ou ideia. Ela consiste em contar uma
narrativa envolvente, que prenda a aten¢do do publico e crie uma
conexao emocional com ele, seja para entreter, informar ou persuadir.

Aplicando o storytelling no marketing

* Use histérias reais de clientes para ilustrar como o produto
ou servico pode fazer a diferenca.

« Conte a histéria da sua marca, desde inicio até o presente, mostre
a evolugao e os valores.

* Crie personagens ficticios para representar as personas e contar
histdrias que gere identificacdo com a marca.

« Conte histérias que gerem curiosidade e instiguem a imaginagao
do publico para que eles desejem saber mais sobre a marca.

Exemplo de storytelling: retratos da real beleza (Dove)

A Dove usou o tema do amor-préprio para desenvolver mais uma
acao de storytelling, o Retratos da Real Beleza. Funcionou da seguinte
maneira: eles pediram para que as pessoas se descreverem para
um artista, que desenhava cada detalhe que elas contavam. Depois,
essas mesmas pessoas tinham que descrever outras pessoas que
estavam no grupo.

O resultado revelou um lado emocional que um bom storytelling deve
ter, os participantes se enxergavam sempre de uma maneira mais
negativa do que a forma como viam os demais.

A Dove usou histérias reais, para conquistar fas para a marca. Agoes
como essas, mostram como o storytelling pode ser poderoso.
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3. Inteligéncia Artificial (I1A) na criagao de contetudo

A utilizagdo da IA no mundo atual oferece uma variedade
de vantagens e desvantagens. Vamos explorar esses aspectos
e depois entender como é possivel usar a IA de forma estratégica
na producao de conteudo.

Vantagens da Inteligéncia Artificial

Ajuda a fazer as coisas mais rapido: a IA pode fazer trabalhos
repetitivos rapidamente, poupando tempo e esforgo.

Ajuda a tomar decisoes melhores: a |A analisa muitas informacdes
para ajudar a tomar decisdes mais inteligentes em areas como
negodcios, saude e dinheiro.

Cria coisas novas e legais: a |A permite inventar e criar tecnologias
legais, como carros que dirigem sozinhos ou assistentes virtuais.

Faz tarefas perigosas ou chatas: a |IA pode ser usada em lugares
perigosos ou em trabalhos chatos, para que as pessoas nao tenham
gue correr riscos.

Desvantagens da Inteligéncia Artificial

Pode causar desemprego: a automacao impulsionada pela IA pode
levar a substituicao de trabalhadores em certas industrias, resultando
em desemprego tecnoldégico.

Pode ser injusta: a |A pode ser injusta e discriminar algumas pessoas,
porque ela aprende a partir de dados que podem ter preconceitos.

Pode afetar a privacidade: o uso extensivo de dados para treinar
modelos de IA causa preocupacodes sobre a privacidade e seguranga
dessas informacgoes, especialmente se forem utilizadas de maneira
errada.

Pode gerar dependéncia: se conflarmos demais na IA e algo
der errado, isso pode ser um grande problema.
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Usando IA na criagao de conteudo

Geradores de texto, como ChatGPT da OpenAl, Copilot da Microsoft
e Gemini da Google, podem ser utilizados para criar rascunhos
iniciais de artigos, posts para redes sociais e outros materiais.
E necessaério refinar e personalizar esses rascunhos de acordo com
a voz da marca, economizando tempo e recursos.

ChatGPT

Formato: informe o formato desejado (post, artigo, roteiro).

Tema: descreva o tema que vocé deseja abordar.

Tonalidade: defina o tom do texto (formal, informal, divertido).
Publico: especifique o publico-alvo do conteudo.

Detalhes: forneca detalhes adicionais para direcionar a geragao
de conteudo.

Exemplos de pesquisa para ChatGPT:

Post para Instagram:

Formato: post com imagem

Tema: dicas para organizar a casa

Tonalidade: informal e divertido

Publico: jovens adultos que moram sozinhos

Detalhes: 5 dicas praticas para organizar a casa em menos
de 30 minutos

Artigo para blog:

Formato: artigo informativo

Tema: como investir em renda fixa

Tonalidade: formal e informativo

Publico: investidores iniciantes

Detalhes: passo a passo para investir em renda fixa com seguranga

Roteiro para video do YouTube:

Formato: video tutorial

Tema: como fazer um bolo de chocolate

Tonalidade: informal e divertido

Publico: amantes de culinaria

Detalhes: receita de bolo de chocolate simples e facil de fazer
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Gemini

Pergunta: formule sua pergunta de forma clara e concisa.

Contexto: fornega contexto adicional para a pergunta, se necessario.
Fontes: especifique fontes de informacéao para pesquisa (opcional).

Exemplos de pesquisa para Gemini:

Pergunta: Qual é a capital da Franc¢a?
Contexto: estou planejando uma viagem para a Francga.
Fontes: Wikipedia, Google Maps.

Pergunta: Qual a diferenga entre um cao e um lobo?
Contexto: estou escrevendo um artigo sobre animais selvagens.
Fontes: National Geographic, Smithsonian Institution.

Copilot

Texto inicial: comece a escrever o texto e o Copilot te auxiliara
na sequéncia.

Sugestdoes: o Copilot te dara sugestdes de palavras, frases
e paragrafos.

Revisao: o Copilot te auxiliara na revisao gramatical e ortografica.

Exemplos de pesquisa para Copilot:

Texto inicial:
O Brasil é um pais com uma rica cultura e histéria. Sua populagao
é diversa e acolhedora. A culinaria brasileira é deliciosa e variada.

Sugestodes:

O Copilot pode sugerir palavras para completar frases, como “O Brasil
€ um pais comumarica cultura e historia e paisagens deslumbrantes.”
O Copilot pode sugerir frases para continuar o paragrafo, como
“Sua populagdo é diversa e acolhedora, composta por pessoas
de diferentes origens e culturas.”

O Copilot pode ajudar na revisdao gramatical e ortografica,
como corrigir “culinaria brasileira” para “culinaria brasileira”.
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Revisao:
O Copilot pode te auxiliar a revisar o texto para garantir que ele esteja
claro, conciso e livre de erros.

Estes sdao apenas exemplos, vocé pode adaptar as pesquisas
de acordo com suas necessidades e objetivos. E importante
revisar e editar o conteudo gerado pelas ferramentas. Use sempre
as ferramentas de forma responsavel e ética.

Aplicando: vamos criar contetido para nossa empresa!

Usando umas das ferramentas de IA mencionadas para direcionar
a criagao de um conteudo informativo sobre o principal servigo
ou produto da nossa empresa.
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Modulo 9

Anuncios que vendem




1. Nogoes basicas de antuincios online

Anuncios online sao uma parte essencial do marketing digital,
permitindo que empresas alcancem seu publico-alvo de maneira
eficaz.

Tipos de antincios: existem varios formatos de anuncios online,
incluindo texto, display, video, anuncios de pesquisa, entre outros.
Cada tipo atende a objetivos especificos e pode ser usado
em diferentes plataformas.

Plataformas de anulncios: as plataformas mais comuns
para anuncios online incluem Google Ads, Metas Ads, LinkedIn Ads
e muitas outras. Escolha as plataformas que sdao mais relevantes
para o seu publico-alvo e objetivos da sua marca.

Segmentagao de publico: uma das vantagens dos anuncios online
€ a capacidade de segmentar seu publico-alvo com precisao.
Isso pode ser feito com base em dados demograficos, interesses,
comportamentos online e localizagao geografica.

Orgamento: defina um orgamento para suas campanhas publicitarias
e escolha o método de lance adequado. Lances podem ser definidos
de varias maneiras, como CPM (custo por mil impressdes),
CPC (custo por clique) ou CPA (custo por aquisi¢do).

Palavras-chave: se estiver usando anuncios de pesquisa,
as palavras-chave sao fundamentais. Escolha palavras-chave
relevantes para o seu negocio e segmento, garantindo que seus
anuncios sejam exibidos para as pessoas certas.

Criagao de anuncios impactantes: crie anuncios atraentes
e relevantes. Utilize imagens de alta qualidade, texto persuasivo
e CTA (Call To Action), chamadas para acdo. Adapte o conteudo
dos anuncios de acordo com a plataforma e o formato escolhidos.
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Landing Pages (LP): ao criar anuncios, direcione os usuarios
para landing pages relevantes e otimizadas. Certifique-se de que
a experiéncia do usuario seja consistente e que a pagina de destino
incentive a conversao.

Acompanhamento e analise: use ferramentas analiticas
para monitorar o desempenho dos seus anuncios. Avalie métricas
como taxa de cliques (CTR), custo por clique (CPC), conversdes
e retorno sobre o investimento (ROI).

Principais plataformas de publicidade

Google Ads e Facebook Ads sao duas das principais plataformas
de publicidade online utilizadas no Marketing Digital.

O Google Ads é 6timo para aparecer quando as pessoas estao
procurando algo especifico usando palavras-chave. Ja o Meta Ads,
que inclui anuncios no Facebook e Instagram, brilha mais ao mostrar
anuncios para pessoas com base em quem sdo e no que gostam.

Quando juntamos os dois, podemos criar uma estratégia poderosa.
Assim, aproveitamos a precisao do Google Ads quando as pessoas
estdo procurando ativamente e a capacidade do Meta Ads de atingir
as pessoas certas com base em seus interesses e caracteristicas.
Essa combinagdo pode melhorar bastante o retorno do investimento
(ROI) em uma campanha, usando o melhor de cada plataforma.




2. Funil de vendas

0 que é funil de vendas?

O funil de vendas é uma representagcao visual do processo
que os possiveis clientes passam, desde o primeiro contato com sua
marca até a conversao em clientes.

Quais sao as etapas do funil de vendas?

Topo do funil - conscientizagao: nesta fase, o objetivo é atrair
a atencao dos visitantes e criar conscientizacdao sobre sua marca,
produtos ou servigos. Estratégias incluem conteudo informativo,
blogs, videos, redes sociais e anuncios de alcance.

Meio do funil - consideragao: aqui, os leads estdo considerando
suas opcgoes. O foco é fornecer informacdes mais detalhadas para
ajuda-los a entender como sua oferta atende as suas necessidades.
Estratégias envolvem e-books, webinars, estudos de caso e e-mail
marketing segmentado.

Fundo do funil - conversao: neste estdgio, os leads estao prontos
para tomar uma decisdao de compra. O objetivo é transformar-los
em clientes. Estratégias incluem demonstrag¢des de produtos, testes
gratuitos, depoimentos e ofertas especiais.

1. ATRAIR

VISITANTES CONSCIENCIA (TOPO DE FUNIL)
Aprendizado e descobreta Leads ainda sem qualificacao
2. CONVERTER
LEADS
Reconhecimento do problema .
CONSIDERACAO (MEIO DE FUNIL)
3. RELACIONAR Leads qualificados para marketing - MQL
OPORTUNIDADES
Consideracao da solugao
4. VENDER )
VENDAS DECISAO (FUNDO DE FUNIL)
Decisao de compra Leads qualificados para vendas - SQL

5. ANALISAR
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Como montar um funil de vendas?

Vamos criar um exemplo de funil de vendas para uma loja de roupas
femininas sustentaveis usando estratégias digitais:

Topo do funil - conscientizagao

Estratégias:

Blog de moda sustentavel: criar um blog com conteudo sobre moda
sustentavel, tendéncias e dicas de estilo.

Redes sociais: publicar regularmente nas redes sociais conteudo
visualmente atrativo sobre a moda sustentavel.

Meio do funil - consideracao

Estratégias:

E-books e guias: oferecer e-books ou guias sobre os beneficios
da moda sustentavel, como escolher roupas sustentaveis etc.
Webinars de estilo sustentavel: realizar webinars interativos
com estilistas falando sobre como criar looks sustentaveis.

Fundo do funil - decisao:

Estratégias:

Descontos exclusivos: oferecer descontos exclusivos para quem
se cadastrar no site ou participou de um webinar.

Reviews e depoimentos: compartilhar avaliagbes positivas
de clientes que compraram roupas sustentaveis.

Po6s-Venda e fidelizagao:

Estratégias:

Programa de fidelidade: implementar um programa de pontos
para clientes recorrentes.

E-mails  personalizados:  enviar e-mails  personalizados
com sugestdes de novos produtos sustentaveis com base
nas compras anteriores.
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Mensuragao e otimizagao:

Estratégias:

Andlise de dados: utilizar ferramentas de anadlise para entender
o desempenho do funil, como taxas de conversao em cada estagio.
Feedback dos Clientes: Solicitar feedback regularmente
para identificar areas de melhoria.

Aplicando: vamos criar um funil de vendas para nossa empresal!
Levando em consideracao:

Topo do funil - conscientizagao

Meio do funil - consideragao

Fundo do funil — decisao




Etica em tempos digitais




Importancia da ética no marketing digital

A ética no marketing digital é fundamental para garantir relagoes
saudaveis entre empresas e usuarios, promovendo a confianga
e respeitando principios fundamentais.

Privacidade do usuario

Imagine que sua privacidade online é como sua casa. Vocé nao
gostaria que estranhos entrassem sem permissao, certo? Da mesma
forma, as empresas devem respeitar a privacidade dos usuarios. Isso
significa proteger informacdes pessoais e s6 usa-las com permissao.

Transparéncia

Quando vocé compra algo, espera saber exatamente o que
esta adquirindo, certo? Da mesma forma, as empresas devem
ser transparentes sobre seus produtos, servicos e praticas.
Informacdes claras ajudam os usuarios atomar decisées informadas.

Conformidade com regulamentacoes

Pense nas leis como regras do jogo. Para um jogo justo, todos devem
seguir as regras. No marketing digital existem regulamentacdes para
garantir que as empresas joguem limpo. Seguir essas regras nao
s é ético, mas também evita problemas legais.

Honestidade e integridade

Assim como em qualquer relacionamento, a honestidade é essencial.
As empresas devem representar seus produtos e servigos de forma
verdadeira, evitando exageros ou promessas falsas. Isso constroi
uma reputacgao sélida e duradoura.

Respeito ao consumidor

Pense no usuario como um amigo. Respeitar seu tempo, espaco
e escolhas é fundamental. Evitar spam, respeitar preferéncias de
comunicacao e fornecer valor real sdo maneiras de mostrar respeito.
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Responsabilidade social

Aplicando: debate sobre a ética em tempos digitais




Modulo 11

O Futuro é agora




Planejamento de carreira no Marketing Digital

Assim como um arquiteto planeja uma construg¢ao, vocé pode projetar
sua carreira no marketing digital. Defina seus objetivos, identifique
suas habilidades e interesses, e crie um plano para alcancar
suas metas.

Oportunidades de emprego e empreendedorismo

Explore as diversas oportunidades que o marketing digital oferece.
Seja trabalhando para uma empresa, agéncia ou iniciando seu préprio
negocio, ha inumeras possibilidades.

0 empreendedorismo digital esta cada vez mais forte, e 0 marketing
digital € uma pecga-chave nesse cenario.

Colaboragao e trabalho em equipe

No mundo digital, a colaboracdo é essencial. Aprenda a trabalhar
eficientemente em equipe, aproveitando as diferentes habilidades
de seus colegas para alcancar objetivos comuns.

A importancia da mentalidade empreendedora

Desenvolva uma mentalidade empreendedora, mesmo se estiver
trabalhando para outras empresas. Isso envolve proatividade,
resolucao de problemas e criatividade para alcangar metas.

Dicas para continuar aprendendo e se desenvolvendo

0 aprendizado continuo é fundamental no mundo digital. Considere
estas dicas:

Mantenha-se atualizado: esteja ciente das ultimas tendéncias
e tecnologias no marketing digital.

Networking: conecte-se com profissionais da area, participe
de eventos e grupos online para trocar conhecimentos.

Cursos e certificagoes: invista em cursos e certificagdes
para aprimorar suas habilidades.

Experimentacgao pratica: aplique o que aprendeu em projetos praticos
para fortalecer seu conhecimento.
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Adaptac¢ao as mudancgas

O ambiente digital esta em constante evolugao. Esteja preparado
para se adaptar a novas tecnologias, algoritmos e estratégias.
Aflexibilidade € uma habilidade muito importante no marketing digital.

Construindo sua marca pessoal

Assuma o controle de sua presencga online. Construa uma marca
pessoal forte, destacando suas habilidades e conquistas. Isso pode
abrir portas para oportunidades incriveis para vocé!

Principais termos do Marketing Digital

Alcance: essetermo é usado, muitas vezes, nahorade analisaralguma
campanha. Ele mostra a quantidade de pessoas que visualizaram
determinado conteudo.

Benchmarking: é o processode pesquisaconstantedos concorrentes.
Ele pode ser feito comparando os produtos, precos e, até mesmo,
campanhas publicitarias.

Brainstorming: é a atividade que busca reunir diferentes ideias
para determinado fim. Ela pode ser feita em conjunto ou por uma
Unica pessoa. O principal ponto é que nenhuma sugestao deve ser
descartada.

Branding: é a reunido de agbes que tem como objetivo marcar
o posicionamento da marca.

Briefing: também chamado de descrigdo, escopo ou resumo
doprojeto,obriefing éfeito parafacilitaroentendimentodasdemandas
dos clientes e a posterior divisao de etapas e responsabilidades

Budget: é o orgamento definido para determinada agao ou campanha
especifica.

CAC (Custo por Aquisicao de clientes): avaliar quanto esta sendo
gasto para adquirir um novo cliente.
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Call to action (CTA): é a chamada para acao. Ela pode ser incluida
no final de um post nas redes sociais, blog ou campanhas em video.

Conversao: é quando um usuario realiza uma agao definida pela
empresa como um objetivo — por exemplo, comprar o produto,
preencher o formuldrio, baixar o material. A taxa de conversao
representa quantos, entre os visitantes de um site ou de uma pagina
especifica, realizaram essa agao.

CRM (CustomerRelationshipManagement): siglaparagerenciamento
do relacionamento com clientes. Esse gerenciamento € realizado
por meio de softwares de CRM, que permitem a organizacao
de dados, conversas, historico de compras, historico de interagdes
com a marca, entre outras informagdes que geram um contato
diferenciado com o consumidor.

CTR (Click Through Rate): taxa de cliques em anuncio.

E-commerce: lojas virtuais que oferecem comodidade ao cliente
por poder comprar da prépria casa. Ha também o m-commerce,
que significa os conceitos do e-commerce adaptados aos dispositivos
moveis.

E-mail marketing: ferramenta utilizada para promover uma interagao
mais estreita entre a empresa e o consumidor. O conteudo do e-mail
pode ser composto por promogdes, mensagens pessoais, iniciativas
direcionadas, campanhas exclusivas para clientes etc.

Engajamento: termo utilizado no marketing digital, relacionado
a interacao entre publico-alvo e conteudo produzido pela empresa.

Funil de vendas: conjunto de etapas da jornada de compra
de um cliente. Do interesse por um conteudo, até a compra,
um consumidor deve passar por algumas paginas de um site,
que devem ser estruturadas de acordo com a experiéncia
e expectativas do consumidor.
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KPl (Key Performance Indicators): acompanhar como esta
o andamento de a¢des e campanhas — se estdo atingindo as metas
propostas.

Landing page (LP): quando vocé cria um anuncio para o seu site
que tenha um objetivo claro de conversdo, o usuario deve cair
em uma pagina otimizada para que ele realize a acao desejada. Essas
paginas se chamam landing pages, ou “paginas de aterrissagem”.
Elas devem ser simples e conter poucas informacdes para manter
o foco no que interessa: a conversao.

Lead: potencial cliente de uma empresa que demonstrou interesse,
preenchendo um formuldrio em seu site, em consumir seu produto
ou servico. Ou seja, o visitante de um portal que informou seus dados
em troca de algum conteudo da organizagéo.

Links patrocinados: ao invés da busca organica, estimulada pelas
técnicas de SEO, a empresa que opta pelos links pagos pode aparecer
nas primeiras posigdes dos buscadores, no entanto, pagando o valor
estipulado por eles — e, muitas vezes, tendo menos taxas de abertura.

Maétricas: conceitos que ajudam a medir a efetividade das campanhas
de marketing digital.

Newsletter. é uma forma de comunicacgao digital e periédica através
do e-mail.

Palavra-Chave: facilita que o usuario, ao buscar determinados
termos, acesse o site de uma empresa. Analisar o que os potenciais
clientes estdao procurando é fundamental para descobrir quais
palavras-chave devem ser trabalhadas no conteudo do portal
da organizacgao.

Persona: representacado ficticia de potencial cliente, construida
baseada em dados de consumidores, como comportamento,
caracteristicas demograficas, motivagdes, objetivos, desafios
e preocupacgoes.
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