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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo desenvolver um estudo acerca do Google AdWords,
um sistema novo que utiliza pesquisas realizadas no Google e dados da navegacdo de
cada usuario para distribuir propaganda digital direcionada, oferecendo ao usuario
exatamente o que ele esta procurando, no momento da busca. A problematica definida
para este trabalho foi: quais as possibilidades de uso do sistema Google AdWords como
estratégia comunicacional? O objetivo geral da pesquisa era identificar as
possibilidades de uso do sistema Google AdWords como estratégia comunicacional.
Definiram-se como objetivos especificos: (a) descrever as Estratégias de Atuacdo do
Google AdWords; e (b) identificar qual estratégia € mais adequada para o caso em
estudo. Quanto mais informacdes tivermos sobre as ferramentas disponiveis na internet
melhor proveito podemos tirar desse meio que s6é tem avancado no mercado
publicitario. Para isso foi desenvolvida uma campanha para um cliente real e realizada
uma anélise acerca das ferramentas que o sistema dispde. A pesquisa se sustenta atraves
da Teoria Fundamentada e do livro “Google AdWords: a arte da guerra”, de Monteiro
(2008), um manual de desenvolvimento de campanha no Google AdWords. Durante o
estudo néds identificamos e aplicamos a Estratégia de Atuacdo proposta pelo autor que
mais se enquadrava nos objetivos do cliente para verificar o comportamento da
campanha através de uma observacdo. Pode-se perceber, por meio da analise, 0 aumento
tanto de visitas na fanpage do Facebook quanto das vendas do produto ofertado.
Concluimos que a campanha efetuada utilizando da Estratégia de Atuacdo Ataques
diretos onde vocé é mais forte, proposta por Monteiro (2008), teve um resultado

positivo e com alto indice de conversédo.

Palavras-Chave: Google AdWords, propaganda na internet, Google, cookie, link

patrocinado.



ABSTRACT

This work’s objective is to develop a study about Google AdWords, a new system that
uses searches made in Google, as well as navigation data from each user, to provide a
directed digital advertise, offering the user exactly what he is looking for at the moment
of his search. The problematic proposed to this work was: what are the possibilities of
Google AdWords system as a communicational strategy? The general objective of this
research was to identify the possibilities of Google AdWords system as a
communicational strategy. The specific objectives was defined: (a) describe the
Strategies of Acting from Google AdWords; and (b) identify which strategy fits better
the studied case. The more information we have about the available tools on the
internet, the better the advantage we can take of this media, that’s been only advancing
in the advertising market. For this we made a campaign to a real client, and an analysis
on the tools that the system offers. The research was sustained by the Fundamented
Theory and the book “Google AdWords: a arte da gurra”, Monteiro (2008), a manual of
development to Google Adwords campaigns. During the study, we analyzed and applied
the Strategy of Acting proposed by the author that better fits the client objectives, to
verify the behavior of the campaign through a case study. We notice, thorough the
analysis, the increase on the visits in the fanpage from Facebook and in the sales of the
offered product. We conclude that the campaign made using the Strategy of Acting
“direct attacks where you are stronger”, proposed by Monteiro (2008), had an positive

result, with high conversion index.

Key Words: Google AdWords, advertising on the internet, Google, cookie, sponsored

links.
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1. INTRODUCAO

A propaganda digital funciona? Essa foi a questdo inicial deste trabalho. Ela
surgiu de uma experiéncia frustrante ao realizar uma compra no site das lojas
“extra.com.br”, apds uma longa pesquisa em diversos sites. Depois disso, todos os sites
acessados exibiam banners digitais de propaganda do produto que havia acabado de
comprar e isso continuou durante dias, o chamado remarketing.

O papel do remarketing é identificar quando um usuério realizou uma pesquisa,
foi até o site, conferiu os produtos, mas por algum motivo acabou ndo efetuando a
compra. Quando o sistema do AdWords identifica um caso como esse ele aciona o
remarketing para oferecer condigdes melhores de compra para o usudrio. Essas
condi¢cdes podem ser facilidades no pagamento, frete gratis, desconto, entre outras
coisas.

Segundo o Google, é gerado um cddigo que, ao ser incorporado ao seu site,
“marca” os usuarios que visitaram as paginas e, além de marcar, ele separa esses
usuarios em categorias: pessoas que apenas passaram pela pagina, pessoas que
realizaram compra e pessoas gque apenas pesquisaram preco. Depois dessa classificacao
a empresa escolhe que tipo de acdo deseja realizar com cada um desses grupos, nas
paginas da Rede de Display do Google (GDN). Para visitantes que pesquisaram preco
pode-se oferecer desconto, entre outras vantagens, e para 0s que ja realizaram a compra
é possivel oferecer produtos complementares — por exemplo, para um cliente que
adquiriu uma impressora, ofertar cartuchos de tinta.

Um possivel problema é quando o usuario realiza a compra em um site que nao €
cadastrado no AdWords. Isso pode ser encarado como um problema, pois apdés o
usuario efetuar a compra da impressora ele ndo tem interesse em ficar recebendo
anuncios de impressoras, e essa insisténcia num produto desnecessario pode causar
repulsa do usuéario com a marca.

O Google AdWords é um sistema que utiliza pesquisas realizadas no Google,
assim como dados da navegacdo de cada usuario para oferecer propaganda digital
direcionada, oferecendo ao usuario exatamente o que ele estd procurando no momento

da busca. Esses dados sdo coletados a partir de cookies'que se instalam

Cookie: é um arquivo de texto que possui como principal fungdo armazenar as preferéncias dos usuarios
sobre um determinado site na Internet. A maioria do cookies armazena informacgdes basicas, como
enderecos IP e preferéncias sobre idiomas, cores, etc. Leia mais em: http://bit.ly/1myoe26.



automaticamente nos computadores enquanto estamos navegando na internet. As
propagandas digitais ficam posicionadas na pagina de resultados do Google ou nas
paginas da Rede de Display (GDN). Nos sites da GDN a propaganda é direcionada de
acordo com os dados de navegacdo anteriores, coletados pelos cookies, assim como o
tipo de assunto abordado na pagina.

Mais interessante e produtivo entdo do que conferir se a propaganda digital
funciona de forma positiva ou ndo, é estudar o sistema de propagandas do Google
AdWords. Quanto mais informacdes tivermos sobre as ferramentas disponiveis na
internet, melhor proveito podemos tirar desse meio que s6 tem avancado no mercado
publicitério. Portanto, esse € o objeto da pesquisa.

No livro Google AdWords: a arte da guerra, Monteiro (2008) elabora um
manual de desenvolvimento de campanha no Google AdWords, auxiliando na criacao e
manutencdo de campanhas de links patrocinados. Nossa pretensdo é aplicar algumas das
Estratégias de Atuacdo propostas pelo autor e verificar o comportamento da campanha
através de uma observacéo.

Com base nessas consideracbes, a problematica definida é: quais as
possibilidades de uso do sistema Google AdWords como estratégia comunicacional?

O objetivo geral da pesquisa é identificar as possibilidades de uso do sistema
Google AdWords como estratégia comunicacional. Definiram-se como objetivos
especificos: (a) descrever as Estratégias de Atuacdo do Google AdWords; e (b)
identificar qual estratégia é mais adequada para o caso em estudo. Para tanto, sera feita
a comparacdo entre o rendimento do cliente Delicia Salgados, empresa familiar, antes,
durante e depois da campanha no Google AdWords. O embasamento teorico-
metodoldgico se realiza a partir da pesquisa tedrica e exploratédria e de uma observacao.

E muito importante pensar a respeito da justificativa da pesquisa, uma vez que
nela iremos expressar a contribuicdo cientifica que almejamos alcangar. Ou seja, € na
justificativa que temos condi¢6es de analisar criticamente os problemas levantados com
a pesquisa revelando a sua importancia dentro da area académica e para sociedade como
um todo.

Segundo dados da Interactive Advertising Bureau (IAB), o investimento em
propaganda online cresceu mais de 30% em 2012, chegando em R$ 4,5 bilhGes. Com
esse crescimento, os investimentos em propaganda online colocam esse meio como 0

segundo meio mais investido no Brasil, ficando atras apenas da TV. A estimativa para
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2014 é que se mantenha esse mesmo ritmo de crescimento, esperando atingir cerca de
R$ 6 bilhdes em midia online (OLIVEIRA, 2013, p.40).

O mercado de publicidade online tem sido tdo procurado pelos investidores por
oferecer aos anunciantes alta efetividade, assim como dados de mensuragdo muito
especificos. Para Oliveira, é por esse motivo que estamos vivenciando uma migracao de
investimentos do offline, tanto de TV quanto de impressos, para o digital (OLIVEIRA,
2013, p. 42). Fragoso, Recuero e Amaral afirmam que o crescimento de internautas nos
ultimos dez anos foi de mais de dez vezes, chegando hoje a quase dois milhGes de
pessoas conectadas a rede.

Ciente desse grande desenvolvimento da publicidade na internet brasileira cabe
a nds, comunicadores, estudar e compreender cada vez mais esse mercado para tirar o
melhor proveito das ferramentas online, como o Google AdWords. Foi pensando na
relevancia desse estudo que consideramos viadvel essa abordagem, que possui 0 intuito
de contribuir para um maior entendimento e compreensdo das possibilidades de
interacdo possiveis pelos dispositivos mididticos digitais através do AdWords. Quanto
mais dominio houver sobre as ferramentas de propaganda digital melhor poderemos
explorar e aumentar suas possibilidades de uso.

Existem outros sites de busca disponiveis na internet, porém nenhum com
tamanha expressdo de mercado como o Google. Segundo Monteiro, cada um desses
buscadores (sites de busca) criou seu proprio sistema de venda de anuncios. “Nos
ultimos anos, os sistemas de busca da Internet criaram ferramentas que permitem que
diversos anunciantes sejam colocados lado a lado em uma batalha de vida ou morte pela
compra das melhores posi¢des nas suas paginas de respostas” (MONTEIRO, 2008, p.
1). N&o ha, portanto, nenhum padrdo em termos de conceito, estilo e estrutura. Assim
como Monteiro nés vamos pesquisar apenas o sistema de links patrocinados do Google,
0 sistema AdWords.

As abordagens desta pesquisa estdo dividas em seis capitulos: além deste, que
introduz o trabalho realizado, apresenta, no segundo, uma contextualizacdo do sistema
Google AdWords, sinalizando seus principais recursos e possibilidades. O terceiro traz
uma breve apresentacdo de outras ferramentas do Google que podem trabalhar em
conjunto com o Google AdWords: o Google Analytics, 0 Google AdSense e a Rede de
Parceiros. O quarto traz as consideragdes tedrico-metodologicas e a apresentacdo da
campanha. O quinto apresenta a analise realizada e os resultados obtidos por meio do

estudo. E o sexto e ultimo capitulo apresenta as consideracdes finais.
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2. GOOGLE ADWORDS

Para compreender o universo do Google AdWords, vamos falar primeiramente
sobre o préprio Google®. Apesar de recente, o Google j& é considerado a marca mais
poderosa do mundo, segundo a BrandZ>. A ferramenta de busca foi desenvolvida como
um projeto de pesquisa de doutorado de Larry Page e Sergey Brin em janeiro de 1996,
na Universidade Standfor, na California, Estados Unidos. Inicialmente a ferramenta foi
batizada de BackRub, passando a se chamar Google apenas em 1997 . O termo surgiu
de uma brincadeira com a palavra “googol”, denominacdo matematica que representa o
namero 1 seguido de cem digitos 0. A utilizacdo dessa denominagdo tem o objetivo de
figurar a missdo da dupla de estudantes em apresentar uma quantidade aparentemente
infinita de resultados.

Em 1999, Page e Brin levaram o Google para Palo Alto, local onde se encontram
grande parte das mais importantes startups* de tecnologia do Vale do Silicio. A partir
dai a empresa cresceu de uma maneira extraordinaria. Em 2000, contrariando a ideia
inicial dos fundadores, de ndo vender anuncios, nasce 0 Google AdWords e o Google
comeca a vender anuncios associados a palavras-chave, seguindo o pioneiro desse
modelo de venda de publicidade, “Goto.com”, criado por Bill Gross. Em 2001 o Google
atinge trés bilhdes de documentos na web.

Uma decisdo que foi crucial para que a empresa chegasse ao patamar que ocupa
hoje foi a compra e a consolidacdo de parcerias com diversas empresas de tecnologia,
ao longo dos anos. O Earth Viewer, adquirido em 2004, virou o conhecido Google
Earth. Em 2005 por US$ 1,65 bilhdes em acBes o Google adquiriu o site de videos
online YouTube. Desde entdo, a lista de parceiros e aquisi¢des s6 tem aumentado.

Em 19 de agosto de 2004 a empresa entrou na oferta publica inicial (IPO)
oferecendo 19.605.052 acBes a 85 dolares cada. As acbes foram vendidas em leildo
online e chegaram a 1,67 bilhdes de dolares, dando ao Google uma capitalizacdo de

mercado de mais de 23 bilhdes de dolares.

2 O referencial substancia-se, principalmente, a partir de informagdes extraidas da internet, fornecidas, em
sua maioria, pela empresa Google, tendo em vista a caréncia de referéncias (em livros e artigos) com esse
enfoque.

*BrandZ é um banco de dados que detém dados de mais de 650 mil consumidores e profissionais de 31
paises, comparando mais de 23.000 marcas. O banco de dados é usado para estimar as avaliagdes da
marca e a cada ano, desde 2006, tem sido usado para gerar uma lista das 100 maiores marcas globais.
*Startup é uma empresa com custos de manutengdo muito baixos, mas que consegue crescer rapidamente
e gerar lucros cada vez maiores. Mas ha uma definicdo mais atual, que parece satisfazer a diversos
especialistas e investidores: uma startup € um grupo de pessoas a procura de um modelo de negécios
repetivel e escalavel, trabalhando em condicdes de extrema incerteza.
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Os numeros do buscador sdo surpreendentes: segundo o proprio Google, mais de
100 bilhdes de pesquisa sdo realizadas mensalmente em sua pagina; 60 trilhdes de
enderecos ja foram catalogados; possui 100 petabytes de dados; esta disponivel em 146
idiomas; é capaz de traduzir textos em 72 linguas diferentes; 665 aperfeicoamentos
foram implementados em seu sistema em 2012°. Todos esses dados sdo indicativos de
um processo constante de crescimento e aperfeicoamento, caracteristicos da empresa.

Agora que ja temos nocdo da dimensdo e importancia do Google, vamos nos ater
um pouco mais ao nosso objeto de pesquisa, 0 Google AdWords. O AdWords é o
principal servico de publicidade da Google e sua principal fonte de receita,
representando 96% dos 37,9 bilhdes de délares que a empresa alcangou em 2011°. Os
anuncios do AdWords podem ser encontrados tanto na pagina de resultados do Google
guanto em sites de terceiros, a chamada Rede de Display ou Rede de Parceiros, que sera
comentada no préximo capitulo.

A posi¢do que o0 anuncio ocupa na pagina de resultados do Google é definida a
partir de uma férmula matematica calculada automaticamente pelo sistema. A formula

Se resume em:

Posicdo do Andncio = CPC Méaximo + | Indice de Qualidade

O CPC Méaximo é o valor maximo que o anunciante esta disposto a pagar por
cada clique em seu anuncio. Veremos definicdo com mais detalhes a seguir.

Segundo Monteiro (2008, p. 20), o indice de qualidade é determinado por varios
fatores distintos: a taxa de cliques (CTR), a relevancia do anuncio, o histérico de
desempenho das palavras-chave, a qualidade da pagina de destino, entre outros fatores
importantes (que serdo exemplificados a seguir). Ou seja, 0 Google prioriza anuncios
cujo contetdo possua uma relacdo mais proxima com a busca realizada, para que as
empresas exibam anuncios nos resultados de pesquisa em setores diretamente
relacionados ao seu ramo, acrescentando valor e relevancia a esses anuncios. Esse é o
grande diferencial do Google AdWords: oferecer ao cliente o que ele busca no momento
da busca.

Bill Gates afirmava que n&o ha vida fora da internet. E a cada dia isso tem se
provado verdade. N&o ter acesso a rede, seja para divulgacdo, para a resolucdo de

® Informag@es disponiveis em: http://abr.ai/1bSaj2v. Qltimo acesso em 13/012013, as 14h00min.
® Informag@es disponiveis em: http://bit.ly/1jkRfJV. Ultimo acesso em 13/01/2013, as 14h00min.
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problemas e/ou demandas que sao resolvidas mediante internet pode dificultar o
desenvolvimento da empresa. Conforme Monteiro (2008, p. 4), no livro Google
AdWords a Arte da Guerra’, “temos certeza que passamos por uma revolucéo e quase
ndo dos demos conta”. De acordo com esse autor, ap6s a bolha de Nasdag® surgiu uma
internet mais madura, séria e sélida. E essa seguranca foi o que fez que mais e mais
usuarios passassem a utilizar a rede; além disso, inGmeras empresas pontocom®
comegcaram a obter lucro, fazendo com que os investimentos atinjam indices cada vez
mais altos.

Os sistemas de busca por sua vez acompanharam esse crescimento. “Devido a
gigantesca base atual de Internautas em todo o mundo, as primeiras posicGes das
paginas de resposta em um instrumento de pesquisa pode representar milhares de
visitantes extras no seu site” (MONTEIRO, 2008, p. 1). Assim, para garantir essas
posicBes, as empresas tém investido em profissionais capacitados, responsaveis por

gerenciar as campanhas no Google AdWords.

A ferramenta de links patrocinados é disponibilizada para todos e com uma
barreira muito pequena de entrada, ou seja, a batalha é disputada por
inimeros exércitos ao mesmo tempo, cada um com suas limitacBes de
recursos, inteligéncia e preparo (MONTEIRO, 2008, p. 1).

Por isso empenhar os esfor¢cos em profissionais capacitados é tdo importante.

Antigamente 0s anincios nesse tipo de pagina eram cobrados por CPM, ou seja,
custo por milhar: a cada mil vezes que o andncio era visualizado, cobrava-se um valor
X. Esse modelo se demonstrou falho, pois a cobranca pelas visualiza¢cdes acaba sendo
paga independentemente do andncio ter sido relevante para o usuério ou ter gerado
trafico ao site anunciante.

Todavia, 0 maior problema do CPM ¢ o fato de que é necessario um volume de
visualizacBes muito grande para se conseguir um retorno efetivo, tendo em vista que o
volume de conteudo na rede é enorme, fazendo com que seja necessario muito esforgo

para chamar a atencdo. Nesse processo incessante, 0 usuario acaba saturado de tanta

" A obra do Monteiro é a Gnica fonte tedrica a respeito do Google AdWords disponivel no Brasil por isso
a Unica apresentada no trabalho.

8InformacBes disponiveis em: http://bit.ly/1dZ4tuw Ultimo acesso em 13 de janeiro de 2013, as
14h00min.

% Companhias ou empresas pontocom sdo empresas de comercializagdo eletrdnica que exploram a
comercializagdo de servi¢os ou produtos na Internet. Mais informagées em: http:/bit.ly/MgGbkN Ultimo
acesso em 13 de janeiro de 2013, as 14h00min.
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informacao e o anunciante é obrigado a pagar, na maioria das vezes, um valor superior
ao que pagaria em uma campanha de link patrocinado.
Nesse sentido, considera-se que o sistema de Links Patrocinados surgiu como

uma evolucdo do CPM, apesar de os dois coexistirem, ainda hoje.

Link patrocinado é um modelo de propaganda onde o anunciante ndo paga
pela sua exposicdo, ele paga apenas quando o internauta clica em seu
anlncio. Este modelo também é chamado de campanha segmentada por
palavra-chave ou PPC (pay-per-click), ja que o anlncio é mostrado para uma
determinada palavra-chave (MONTEIRO, 2008, p. 5).

Com esse novo modelo de anlncio, a internet passou a ser uma das midias mais
seguras para se investir em propaganda, afinal, uma das principais vantagens dos Links
Patrocinados refere-se ao anunciante, que paga proporcional ao seu retorno. “N&o corre
o risco de veicular uma campanha que ndo tera retorno” (MONTEIRO, 2008, p. 8).

Nesse modelo de propaganda, o anunciante tem total controle da sua campanha:
sabe quantas pessoas foram atingidas e tem a certeza de que essas pessoas de fato
tiveram interesse no anuncio. Os internautas nem percebem que estdo diante de
anuncios comerciais (MONTEIRO, 2008, p. 8), uma vez que as propagandas, além de
ndo conterem imagens, ficam localizadas muito préximas aos resultados da pesquisa

realizada pelo usuério (Figura 1).
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Figura 1: Resultado de busca — posi¢do dos andncios na pagina

Resultados 1 - 10 de aproomadamente 371.000 para autopegas (0,11 segundos)

Como se pode perceber, através da imagem, os anuncios, destacados em

vermelho, seguem o mesmo padrdo de fonte, cor e tamanho dos resultados — ndo

causando, por essa razdo, estranhamento ao usuario, que acaba clicando no anuncio,

caso tenha interesse, sem se dar conta que se trata de um contetido pago.

O AdWords também proporciona total controle sobre o investimento e o alcance

da campanha. No momento de criar a campanha o anunciante define a localidade onde

quer anunciar, o valor médio que quer investir por dia € o valor maximo que esta

disposto a pagar por clique. A criagdo da campanha no AdWords envolve, assim, um

passo-a-passo, demonstrado na Figura 2, que possui seis etapas: 12 defini¢cdo do idioma;

22 especificacdo do pais; 32 estruturacdo do andncio; 42 definicdo de palavras-chave; 52

estabelecimento do orgamento diario; 62 CPC méaximo. Todas essas definicbes podem

ser editadas posteriormente.
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Figura 2: criando uma conta no Google AdWords

Independente de ter um orcamento grande ou pequeno todos competem no
mesmo nivel no Google AdWords, pois, como vimos anteriormente, o que define a
posicdo do andncio na pagina do Google ndo é apenas 0 CPC Méximo ou o valor
investido, mas também (e principalmente) o indice de qualidade.

Nesse sentido, considerando a importancia que o indice de qualidade representa
em termos de posi¢do do anuncio (que interfere consideravelmente na escolha do
usuario), torna-se importante entender como ele é definido. Monteiro (2008) explica que
para a composicdo desse indicador, diversos fatores sdo considerados, entre eles: a
relevancia dos anlncios, as palavras-chave, a pagina de destino e o historico da conta.

De modo geral, a relevancia dos anuncios é medida através da qualidade do
texto do andncio, que leva em consideracdo: a veracidade das informacdes trazidas, a
correspondéncia entre o produto anunciado e o produto oferecido, e o fato de o

conteddo do andncio ndo conter propaganda enganosa.
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A definicdo das palavras-chave precisa levar em conta diversos fatores, uma vez
que elas sdo responsaveis pela interagdo entre o anlincio e o usuario da internet. E
através dessas palavras que o anuncio sera exibido. Dessa forma, se as palavras nao
tiverem uma relacdo préxima com o anuncio elas serdo palavras fracas o que ira
atrapalhar o desempenho da campanha, baixando o indice de qualidade.

A pégina de destino é aquela para qual o usuario é direcionado, no momento que
clica no anuncio. Portanto, ela precisa estar de acordo com o anuncio. Se for anunciada
uma coisa e na pagina de destino aparecer outra, o usuario nao ficara satisfeito e passara
pouco tempo na pagina, fazendo o indice de qualidade baixar. E importante ser bem
especifico na hora de definir a pagina de destino. Por exemplo, se o objetivo é anunciar
uma saia de bolinhas, a pagina de destino deve ser a pagina de compra da saia de
bolinhas anunciada; se a pagina oferecer uma selecdo de roupas femininas, onde o
usuario terd que procurar pela saia, isso causa problema no indice de qualidade do
anuncio, que fard com que o anuncio ndo ocupe uma boa coloca¢do na pégina de
resultados.

O histérico da conta esta relacionado com os dados armazenados pelo Adwords.
Nesse sentido, todas as campanhas que ja foram realizadas na conta acabam interferindo
no indice de qualidade do anuncio. Assim, é fundamental manter um alto padrdo do
indice de qualidade, pois esse padrdo ajuda a ter uma boa posicdo na pagina de
pesquisa.

Com a expansao das campanhas de Link Patrocinado a tendéncia é que algumas
midias antigas percam espaco no mercado a exemplo das listas impressas, apontadas por
Monteiro (2008) como um exemplo de midia que possivelmente perdera participacéo.

Isso tende a ocorrer pelas diversas vantagens que os links patrocinados tém em
relacdo as listas impressas. Nas listas impressas o anunciante obrigatoriamente paga
adiantado, sem ter nenhum tipo de garantia de retorno do investimento. No link
patrocinado, por sua vez, o anunciante s6 paga se tiver cliques, que geram visitas no site
e permitem, assim, o calculo exato do retorno do valor investido. “Procure lembrar
quando foi a Gltima vez que vocé procurou um telefone nas paginas amarelas e a ultima
vez que Vocé procurou o site de uma empresa no Google” (MONTEIRO, 2008, p. 9): é

cada vez menos comum utilizar a lista para procurar um telefone ou endereco.
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2.1 Principais ferramentas do AdWord

Como explica Monteiro (2008, p. 54), o Google AdWords possui doze
ferramentas para manutencdo de campanhas, que comportam e disponibilizam a
manipulacdo de enormes quantidades de dados. Dominar estas ferramentas possibilita
maior aproveitamento das campanhas, melhorando o desempenho dos anincios. Nesse
sentido, torna-se necessario compreender quais sdo e qual a funcdo de cada uma dessas

ferramentas.

1. Ferramenta de palavras-chave: é utilizada para gerar palavras-chave para
determinado anuncio: a partir da insercdo de uma palavra-chave o sistema gera outras
palavras correspondentes, ampliando as possibilidades de busca dos usuarios (Figura 3).

A lista de palavras gerada pelo sistema retine as palavras mais pesquisadas e traz
a estatistica de popularidade, custo e posicdo de cada uma delas. Monteiro faz um alerta
a respeito da composicdo da lista de palavras, tendo em vista que a “ferramenta gera
listas de palavras para as quais seu anuncio é relevante. Porém, como o processo é

automatico, vocé devera revisa-lo” (2008, p. 55).

C()L)glc is - — - 0 5 Comunicadon (1)

0 %o chante

Mioha central de clientes BUTIETTRERTEIT

> Fetramenta de palavras chave
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e
Moy e 36103 1V ERAMANts rALEDONIZES 3 Meus W Quty
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x x
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7 Amgla Agraanr por Nestam o BeaACos) por Buevince ©
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Figura 3: Ferramenta palavra-chave
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Mesmo com o sistema gerando a lista, é importante analisar e decidir quais
palavras serdo utilizadas. Quanto maior a correspondéncia entre as buscas dos clientes e
as palavras-chave, melhor sera para a campanha, que tera mais condi¢do de alcangar um

resultado satisfatorio.

2. Editar palavras-chave negativas da campanha: as palavras negativas devem vir
antecedidas por um hifen (por exemplo: - gratis). Esse € um recurso importante para
ampliar a relevancia do anuncio. A funcdo das palavras negativas é ndo apresentar o
anincio em pesquisas que contiverem essas palavras, filtrando pesquisas onde o
anancio ndo e relevante.

Com essa ferramenta é possivel inserir palavras negativas no nivel da campanha,
ou seja, quando essas palavras consideradas negativas foram buscadas no Google

nenhum dos anuncios da campanha sera exibido. (Figura 4).
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Figura 4: Palavras-chave negativas

Para inserir as palavras negativas basta ir a aba “Palavras-chave” e definir se vai
adicionar no “Nivel do grupo de aniincios™, que significa que a palavra sera adicionada
apenas ao grupo de anuncio selecionado, ou no “Nivel da campanha”, que significa que
a palavra sera adicionada a todos os anuncios da campanha selecionada (esses campos

estdo destacados na imagem).

3. Exclusdo de sites: ferramenta especifica para campanhas veiculadas na Rede de
Contetdo. A ferramenta excluséo de sites possibilita definir sites especificos nos quais a
campanha ndo deve ser veiculada. Para utilizar a ferramenta, basta selecionar
“Campanha”, “Rede de Display”, “Segmenta¢do” e clicar em “+Opg¢des”, dentro de

“Opgoes de categoria de site” (Figura 5).
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Figura 5: Exclus&o de sites

De modo geral, essa ferramenta é utilizada nos casos de sites com contetdo
improprio, ofensivo, ilegal, ou sites que ndo possuam conteudos relevantes para 0s

anuncios.

4, Ferramenta de diagndstico de andncios: com essa ferramenta é possivel

entender o motivo que faz com que o andncio ndo seja apresentado em uma pesquisa no

Google. “Um motivo muito comum para seu aniincio nao ser apresentado ocorre quando

seu custo por clique é inferior ao recomendado pelo sistema para sua palavra-chave”.

(MONTEIRO, 2008, p. 67). Caso seja esse 0 motivo, é recomendavel aumentar o CPC.
A ferramenta fica localizada na aba “Ferramentas e analise” (Figura 6).

22



E possivel realizar o diagndstico® de duas maneiras: a primeira é fornecendo a

palavra-chave, idioma e local; e a outra é fornecendo o link de resultados do Google.

Inicio Campanhas Oportunidades Ferramentas e analise ~ Faturamento ~

; 5, 7% ; - . - Historico de alteractes
Diagnéstico e visualizacao de anuncio!

Conversoes
Com a Ferramenta de diagnostico e visualizagao de 5 faria en
impressdes. Use 03 menus suspensos a seguir para S 1ais
Ferramenta de palavras-chave
Estimador de trafego
[=] Opgdes adicionais -
Ferramenta de canais
Dominio  www.google. com.br ~ Ferramenta de segmentacao contextual
Diagnostico e visualizagao de anuncios
Idioma Portugués -
Local Floriandpolis, Santa Catarina, Republica Federativa do Brasil Editar
Dispositivo Computadores e laptops Editar
Figura 6: Diagnostico e visualizagdo de anuncios
5. Meu historico de alteracdes: meu histérico de alteragdes é uma ferramenta® que

mostra as alteracdes feitas na conta do Google AdWords nos ultimos dois anos. E
possivel ver detalhes de alteracfes, como pausas da campanha, palavras-chave
adicionadas e os valores dos orcamentos anteriores. Sao visualizadas as alteracBes por
periodo, por campanha ou grupo de andncios especificos.

Essa forma de consulta permite fazer comparacdes entre um periodo e outro e
identificar quais decisdes foram mais vantajosas para o desempenho da campanha. A
ferramenta é encontrada em “Meu historico de alteragdes” na guia “Ferramentas e

analise”.

2.2 Otimizacao

A otimizacdo é fundamental, pois a partir dela é possivel fazer uma campanha
gerar ainda mais lucro, baixando o custo e aumentando o trafego. Segundo Monteiro
(2008, p. 98), com a otimizagdo “vocé podera transformar uma campanha deficitaria em
uma campanha lucrativa”. Embora existam cinco tipos de otimizacdo, veremos, a

seguir, apenas trés, tendo em vista serem essas as principais.

10 Também & possivel fazer o diagnéstico através do link: http://bit.ly/MIIT3m.
1 Também & possivel acessar a ferramenta diretamente no link: http:/bit.ly/1jReWJs.
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19) Otimizacéo das palavras-chave: Monteiro (2008, p. 99) divide as palavras-chave em
quatro grupos:

]
Cast :
ash ke

] A Stars
COwWsS U
&
2

<= Poucos cliques ’g Muitos cliques :>
e
Dogs Question

N § | Marks?

M

Figura 7: Divisdo de palavras-chave

As “Stars” sio palavras que geram muitos cliques e tem alta taxa de converséo™?,
alta taxa de conversdo é quando grande parte dos cliques gera resultado para a empresa
em vendas. 1sso porque conversdo € o clique no andncio que gerou venda no site de
destino. As “Questionsmarks” geram muitos cliques, mas a taxa de conversdo ¢ baixa.
As palavras “Dogs” geram poucos cliques e a taxa de conversdo ¢ baixa. E as “Cash
Cows” geram poucos cliques, porém, com alta taxa de conversao.

O ideal é trabalhar com palavras Stars e fugir das Dogs, entdo o trabalho de
otimizacdo é realizado nas palavras Cash Cows e nas Questions Marks. Monteiro (2008,
p. 99) sugere algumas acdes para melhorar a amplitude e custo médio da campanha.

Para possibilitar a otimizacao das palavras Cash Cows, deve-se: inserir palavras-
chave menos conhecidas, usar a ferramenta de palavras-chave do AdWords, inserir

sinbnimos, variagbes, hifen e erros de ortografia, além de wusar palavras

Taxa de conversdo: a taxa de conversdo é um calculo que permite analisar quanto dos cliques
recebidos esta gerando lucro/venda para a empresa. Mais informagdes em: http://bit.ly/1heGCX7
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complementares. J& para melhorar o desempenho das palavras Question Marks o autor
sugere a utilizacdo de frases de palavras-chave (em vez de uma Unica palavra), a
utilizagdo de uma correspondéncia menos abrangente e a insercdo de palavras negativas.

E fundamental para qualquer campanha utilizar as palavras negativas, pois é
uma forma de filtrar pesquisas que ndo possuem relagdo com o produto. A Figura 8

ilustra uma boa distribuicéo de palavras.

Ampla

Frase

Palavras Negativas

Figura 8: Divisdo de palavras-chave

Nesse sentido, as palavras exatas sdo aguelas menos Obvias e diretamente
relacionadas com o produto. A frase se refere a palavras-chave composta por mais de
uma palavra, como, por exemplo, “curso de idiomas”. As palavras amplas sdo aquelas
mais Obvias e que se relacionam com uma gama maior de produtos. As palavras
negativas, por outro lado, englobam todas as palavras ou frases cuja pesquisa nao
exibird o anuncio.

2%) Otimizacao de anuncios de texto: Para Monteiro (2008, p. 112), “antncios de texto
sdo parte integrante da sua campanha e devem ser otimizados para que possam fornecer

a melhor resposta com o mesmo investimento”. Os antncios sdo formados por quatro
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linhas, compostas por: titulo, URL" de destino e descricio, conforme imagem abaixo
(Figura 9):

Passagens - MEGA Promocéo
www_edestinos.com.br/Passagens-Aereas ~
Passagens Aéreas Baratas

Melhor preco garantido. Confiral

Figura 9: Anuncio de texto

O titulo, que deve conter no maximo vinte e cinco caracteres, € apresentado em
azul com sublinhado. A URL de destino, apresentada em verde, deve ser o proprio
endereco do site de destino. A descrigdo é apresentada em preto nas linhas trés e quatro
com no maximo trinta e cinco caracteres por linha.

Para otimizar o anuncio de texto € importante ter em mente que o objetivo da
campanha de Links Patrocinados é sempre levar trafego ao site. Ela nunca sera uma
campanha institucional ou de criacdo de marca, por exemplo. Por isso é muito
importante pensar nas palavras que irdo compor o andncio, principalmente pelo nimero
reduzido de palavras permitidas. Monteiro (2008, p. 113) afirma que o titulo “deve
atrair a aten¢do imediata do internauta”. Isso porque o titulo é o primeiro contato do
usuério com o andncio; é nesse momento que ele ird decidir se tem ou néo interesse pelo
anancio.

Monteiro (2008, p. 114) apresenta algumas dicas para a formatacdo do titulo,
como, por exemplo, utilizar perguntas para chamar a atencdo do internauta, oferecer
algo gratuito e criar senso de urgéncia, com prazos para aproveitar tal promocao.
Quanto ao texto de descri¢do, o autor afirma que deve ser objetivo, evitando adjetivos
desnecessarios e utilizando expressfes de forca e acdo imediata. De modo geral, essa
composicdo dos titulos se assemelha bastante com a publicidade tradicional (em midia
impressa, por exemplo), tendo em vista que ambas precisam despertar e manter a
atencdo dos sujeitos, leitores e/ou internautas, tendo em vista a diversidade de ofertas a
que estdo, constantemente, submetidos.

3% Otimizacao de anuncios gréaficos: Os anuncios graficos sdo apresentados apenas nas

paginas dos sites cadastrados na Rede de Contetido™*, tendo em vista que na pagina de

BURL: endereco de destino. Exemplo: www.namidia.com
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resultados do Google s6 entram anuncios de texto. Para  trabalhar com  anuncios
graficos, é necessario ativar a op¢ao “Rede de conteido”, na se¢do “Campanha”.
Monteiro (2008, p. 119) orienta acerca de algumas restricdes que devem ser

levadas em consideracdo na composicdo dos andncios graficos, para que eles possam
ser disponibilizados nos sites da Rede de Conteldo:

v Formato GIF, JPG ou PNG

v Tamanho maximo de 50kb.

v Caso haja animacdo, ela deve ter no maximo 30 segundos.

v O contetdo deve ser compativel com as palavras-chave.

Apesar de o tamanho maximo permitir até 50kb, Monteiro (2008, p. 120)
recomenda que se utilizem imagens de no maximo 12kb, tendo em vista que o tamanho
da imagem esta diretamente relacionado com o tempo que vai levar para que ela seja
“carregada” no site; em outras palavras, o tempo que a imagem vai levar para aparecer
completamente na tela. O autor ainda sugere que sejam utilizadas cores fortes na

composicdo do background.

2.3 Estratégias de Atuacao

Antes de iniciarmos a abordagem sobre as Estratégias de Atuacdo, vamos
retomar alguns conceitos importantes que sdo necessarios para aplicacdo das estratégias.
Esses conceitos foram criados especificamente para o sistema Google AdWords,
portanto, em outro contexto, pode ter um significado diferente do aqui apresentado. Os
conceitos sdo: impressao, que é o nimero de vezes em que o0 anuncio foi apresentado
na pagina de respostas do Google; cliques, que representa 0 nimero de vezes em que 0
anuncio foi clicado; e CTR/Taxa de cliques, que é a razdo entre o nimero de cliques
dividido pelo total de impressGes, conforme pode ser visualizado na figura 10:

Y“Rede de Contetido: Um grupo de mais de um milhdo de websites, videos e aplicativos onde os
anuncios podem ser exibidos. Os sites dessa rede fizeram parceria com o Google para exibir anincios
relevantes do Google AdWords. Mais informacdes em: http://bit.ly/LheHeMi
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CTR = CLIQUES x 100
IMPRESSOES

Figura 10: Taxa de cliques/CTR

O CPC, “Cost-Per-Click” ou Custo por clique, subdivide-se em trés tipos no
AdWords: o CPC Méaximo, ou seja, o valor maximo definido para pagar por cada clique
de determinada palavra ou de todas as palavras-chave da campanha; o CPC Médio, que
representa a média de custo pago por clique por determinada palavra em determinado
intervalo de tempo; e o CPC Atual, relacionado ao valor pago por clique em
determinado momento.

As Estratégias de Atuacao sdo acdes que quando colocadas em préatica auxiliam
no desempenho favordvel da campanha. Devem, portanto, ser definidas de acordo com
0s objetivos de cada campanha. Vamos agora entéo as Estratégias de Atuacdo, conforme
Monteiro (2008, p. 145):

1%) Maior exército de batalha: no caso de estar trabalhando com um orgamento grande
essa estratégia € a mais indicada. O foco € manter o anincio sempre na primeira posi¢édo
nos resultados. Como podemos verificar na tabela a seguir (tabela 1), a posicdo do

anancio pode interferir muito no nimero de cliques:

Posicdo ‘ Potencial de ser clicado
1° 100%
2° 59,8%
3° 47,5%
40 39,0%
50 34,8%
6° 31,3%
7° 24,0%
8° 20,0%
9° 15,3%
10° 13,9%

Tabela 1: Distribui¢do do retorno em funcéo da posigdo
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Portanto, manter o0 anuncio na primeira posi¢do € muito recomendado, conforme
aponta Monteiro (2008, p. 145), tendo em vista que o anuncio pode ter 40% mais
chances de ser clicado. Além disso, se 0 anuncio estiver sempre em primeiro lugar
passara uma imagem de lider de marcado, o que amplia satisfatoriamente sua

confiabilidade.

2°) Ataques diretos onde vocé é mais forte: essa estratégia se resume a usar o diferencial
do seu produto diretamente ligado ao concorrente. A figura 12 ilustra a utilizacdo dessa
estratégia a partir da variavel “preco”, que serve de base para a construgdo do

diferencial da marca/empresa:

Anuncie Gratis na OLX
www.olx.com.br/desapega ~
Vender na OLX é Facil

Fotografou, Publicou, Desapegou!

Anuncie no Facebook
www.facebook.com/Publicidade ~
Atinja seu publico-alvo

através de anuncios segmentados

Figura 11: Ataques diretos onde vocé é mais forte

Quando se possui uma vantagem clara sobre o concorrente, como visto na
imagem acima, é possivel se utilizar dessa estratégia. Note que o titulo dos dois
anuncios é bem parecido, porém, o OLX traz a sua vantagem/diferencial de “custo
zero”, explicito no titulo. Utilizando essa estratégia, a migracdo de trafego ocorre
facilmente. Para utiliza-la é necessario um estudo dos andncios dos concorrentes para
assim criar os proprios anuncios com o diferencial em relagdo aos concorrentes em

destaque.
3% Guerrilha urbana: a guerrilha urbana se baseia em manter sempre o0 maximo de

investimento até o limite de retorno. Para saber o maximo de limite de retorno é preciso

calcular o CPC Méaximo. O célculo segue exemplificado na Figura 13:
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CPC

Lucro x Pedidos

Visitantes

Prejuizo

CPC Maximo = Lucro x Numero de pedidos

Numero de visitantes

Imagem 12: Célculo CPC Mé&ximo

Como podemos observar, o CPC Maximo e calculado a partir do retorno do
investimento, entdo essa estratégia nunca ira ultrapassar esse limite de lucro do
anunciante — diferente do que pode ocorrer na estratégia Maior exército de batalha,

onde o0 mais importante é manter a primeira posi¢do independente dos custos.

4%) Batalha econbmica: o mais importante nessa estratégia € manter 0 menor custo
possivel da campanha. Para isso, é necessario ter o maior numero possivel de palavras-
chave e buscar sempre por palavras menos obvias, pois elas sdo menos utilizadas logo a

concorréncia e valor delas sdo menores.
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3. FERRAMENTAS COMPLEMENTARES DO GOOGLE

Neste capitulo, realiza-se uma breve apresentacdo de outras ferramentas do
Google, que podem trabalhar em conjunto com o Google AdWords para um maior
aproveitamento e controle da campanha: o Google Analytics, o0 Google AdSense e a

Rede de Parceiros.

3.1 Google Analytics

O Analytics permite que o anunciante faca a analise e o acompanhamento
profundo do desempenho do site. Para tanto, é inserido um codigo em cada uma das
paginas do site, que permite acompanhar o caminho que o usuario percorre quando entra
em contato com o site.

Assim como o AdWords, o Analytics é completamente gratuito e pode ser
utilizado mesmo que a empresa ndo anuncie no Google. Segundo Monteiro (2008, p.
160), as principais fungdes do Analytics sdo: identificar as iniciativas de marketing mais
eficientes, definir o padrdo de trafego do site, segmentar os clientes, descobrir a origem
e interesse dos visitantes e comparar o resultado da campanha com periodos anteriores.

Na Figura 14 podemos visualizar o Painel inicial do sistema.
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Imagem 13: Painel Google Analytics

Monteiro (2008, p. 162) recomenda o uso do Analytics em conjunto com o
AdWords. Como ele permite acompanhar o caminho que o usuério segue na pagina de
destino, € possivel identificar qual é a perda de internautas em cada passo do site e,

consequentemente, melhorar as paginas em que a queda ocorre.
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3.2 Rede de Parceiros

A Rede de Parceiros do Google envolve milhares de sites parceiros, cuja
inscricdo é gratuita, através do Google AdSense (que serd comentado no préximo
topico). Fazer parte da Rede de Parceiros, além de trazer renda para o site, também
agrega valor, ao passo que o torna mais confiavel por ser parceiro de um site tdo
reconhecido como o Google. O Google disponibilizou uma péginal5 para sites
interessados em veicular os anuncios do Google AdWords com as informacGes
necessarias para se tornar um Parceiro.

Conforme Monteiro (2008, p. 190), os sites da rede sdo divididos em duas
categorias: a Rede de Conteldo e a Rede de Pesquisa. O site recebe uma porcentagem
paga por cada cliqgue nos andncios, porém, o valor exato da porcentagem nao é
disponibilizado pelo sistema. No proximo subcapitulo veremos com mais detalhes como

funciona a Rede de Conteldo e a Rede de Pesquisa.

3.2.1 Google AdSense

Iniciaremos falando sobre o AdSense para conteddo. Os sites da Rede de
Conteldo sdo os parceiros que veiculam anuncios de links patrocinados advindos do
Google AdWords, sendo que os andncios podem ser textual ou gréficos e ficam em
diversos espagos da pagina e quem define os espacos que conterdo 0s anuncios é o
préprio site parceiro (MONTEIRO, 2008, p. 190).

Para ter os anuncios veiculados na Rede de Contelido é necessario habilitar a
opcdo “Rede de Conteudo” no “Editar defini¢des da Campanha” como podemos

observar na Figura 14:

Redes OTOdOS 0s sites disponiveis (Recomendado para novos anunciantes)

5] Deixe-me escaolher...
Pesquisa [Vl Pesquisa do Google

Parceiros de pesquisa (requer a pesquisa do Google)
Conteddo [V Rede de contetido

® P4ginas relevantes na rede inteira

O P4ginas relevantes apenas nos canais que eu gerenciar

Salvar Cancelar

Imagem 14: Rede de Contetdo

Guia do Anunciante: Disponivel em: http://bit.ly/1065qBH
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J& 0 AdSense para pesquisas insere nas paginas dos sites parceiros uma caixa de
pesquisas do Google. Nessa Rede, os anuncios do AdWords sdo veiculados de acordo
com as buscas realizadas pelos visitantes na pagina do parceiro. Os andncios
permitidos, assim como na pagina de resultados do Google, sdo apenas o0s textuais. A
posicdo dos anuncios na pagina dos parceiros é abaixo da caixa de pesquisa, assim
como a ordem dos anuncios, segue 0S mesmos critérios vistos da pagina de resultados

do Google.
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4. CONSIDERACOES TEORICO-METODOLOGICAS

Nesse capitulo iremos tratar sobre o caminho percorrido durante a
sistematizacio da pesquisa. E importante definir os procedimentos metodoldgicos, pois
eles auxiliam na resolucdo do problema e dos objetivos da pesquisa. Nesse sentido,
pretende-se apresentar questdes que envolvem a amostragem trabalhada, o tipo de coleta
e analise dos dados realizados, entre outras.

Todo o processo dessa pesquisa comecou de maneira invertida, isso porque,
diferente do que costuma acontecer, primeiramente foi definida a area a ser estudada, no
caso propaganda na internet, em segundo lugar foi realizada uma pesquisa exploratéria
acerca das possibilidades e diferentes formas de divulgacdo online. Durante essa fase da
pesquisa foi descoberta a ferramenta Google AdWords e, por interesse do pesquisador
em ampliar o conhecimento atual sobre a ferramenta, definida como objeto de estudo. A
partir dai iniciou-se um estudo acerca da ferramenta, e s6 ap0s conhecimento prévio da
funcionalidade e abrangéncia de tal ferramenta € que foi definida a problematica da
pesquisa.

Depois de definir entdo o tema, o objeto e a questdo problema saimos em busca
de um método que abrangesse o estudo proposto, e foi no livro “Métodos de pesquisa
para internet” de Suely Fragoso, que encontramos a Teoria Fundamentada®® (TF).

Utilizamos a Teoria Fundamentada nesta pesquisa por se tratar de uma teoria
que ndo surge de um modelo tedrico pronto, ela estd sendo construida a partir da
descoberta, da coleta e analise de dados, ndo é o caso de tentar se provar uma teoria ja
existente, mas sim construi-la ao longo do caminho. A vantagem de se trabalhar com
esse modelo de teoria é que ndo se corre o risco do pesquisador tentar ajustar sua
pesquisa a uma teoria ja existente e acabar deixando de considerar problemas e
hipbteses que possam surgir ao longo do caminho, pois o proposito € desenvolver uma
teoria propria para a pesquisa, adequando a reflexdo cada um dos momentos da
investigacéo.

No proximo subcapitulo iremos apresentar a Teoria Fundamentada.

*Teoria Fundamentada: A Teoria Fundamentada foi inicialmente proposta como método por Glaser e
Strauss em seu livro The Discovery of GroundedTheory, em 1967.
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4.1 Teoria Fundamentada

A proposta da Teoria Fundamentada é exatamente a que j& estava sendo
trabalhada por nés, porém, sem ainda conhecé-la, onde primeiramente se define o objeto
e ndo a teoria como de costume. Muitas pesquisas iniciam a partir de uma teoria a ser
aplicada em determinado objeto, o que pode causar problemas de adequacéo do objeto
ou por vezes encontrar limitagdes da teoria em um ou outro aspecto. O que ndo ocorre

coma TF:

...a proposta de Straus e Glaser é referida como método fundamental
por muitos pesquisadores entusiasmados. Haig (1995), por exemplo,
afirma que a TF ¢é ‘a mais completa metodologia de pesquisa
qualitativa disponivel’, pois valoriza a compreensdo da acdo no
empirico através de uma perspectiva do proprio agente (FRAGOSO,
RECUERO e AMARAL, 2011, p. 85).

A metodologia da Teoria Fundamentada nunca seré limitada, independente do
objeto em estudo, pois ela é moldada através da pesquisa, buscando diferentes métodos
para compreender a proposta do trabalho.

Fragoso afirma que a Teoria Fundamentada é um método adequado para
pesquisadores que estudam o ciberespaco por permitir que a teoria emerja do empirico.
Sobre o assunto ela comenta, “nesse sentido, ¢ assim particularmente interessante aos
dados obtidos em um campo onde ainda ha uma profusdo de dados para coleta e ainda
um pequeno corpo teodrico, como € o caso dos fendmenos do ciberespago” (FRAGOSO,
RECUERO e AMARAL, 2011, p. 87). A internet € um meio ainda extremamente novo,
de atualizacdo e mudancas constantes, por isso, ainda sdo limitadas as bases tedricas
sobre 0 assunto. Para a autora, a Teoria Fundamentada

...permite ao pesquisador que foca um fendmeno bastante novo que
tenha a chance de experimentar o campo empirico, observando 0s
novos elementos e construindo suas percepcles através da analise e
reflexdo sistematicas dos dados encontrados em campo (FRAGOSO,
RECUERO e AMARAL, 2011, p. 87).

Essa metodologia proporciona, entdo, o estudo de objetos ainda pouco
observados de uma maneira cientifica, como é o caso do Google AdWords.

Para que se possa emergir a teoria a partir da observacédo, coleta e analise de
dados é necessario que o pesquisador esteja completamente imerso no universo

estudado, como afirma Fragoso “o envolvimento do pesquisador com o campo empirico
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é chave para realizacdo de uma boa analise” (FRAGOSO, RECUERO e AMARAL,
2011, p. 89). Sobre o assunto ela cita um autor favoravel a TF:

Aproximacdo do campo é um dos momentos cruciais da TF. Allan
(2003, p.7) defende que o método original, proposto por Glaser e
Strauss, encoraja 0s pesquisadores a usar qualquer material de apoio
gue contemple a area, 0 que implicitamente, incluiria o referencial
tedrico. Assim, para construir uma perspectiva de fundo sobre o
problema, seria necessario ao pesquisador também a familiarizacdo
com teorias de outros autores. (FRAGOSO, RECUERO e AMARAL,
2011, p. 89)

Para ajudar a ilustrar a teoria Fragoso trds em seu livro um estudo de caso do
Twitter onde utiliza da Teoria Fundamentada para anélise do objeto, durante a descri¢do

ela comenta:

Analisamos a ferramenta com cuidado antes de iniciar a coleta de
dados. No entanto, ndo iremos a campo sem nenhuma pré-no¢do. Do
nosso ponto de vista, os objetivos do trabalho ja sdo claramente
delimitados antes da imersdo do pesquisador. (FRAGOSO,
RECUERO e AMARAL, 2011, p. 91)

O mesmo caminho foi seguido por nds, ao passo que como descrito
anteriormente, primeiro realizamos uma pesquisa e andlise sobre a ferramenta para
definir os objetivos do estudo e s6 entdo, ir a campo.

Até mesmo a decisdo de quais dados coletar ja € uma forma de analise. Como
ressalta Fragoso (2011, p. 92),

..um dos elementos mais importantes da coleta de dados € a
organizagdo desses dados, que passa por um processo denominado
codificacdo. Essa codificacdo € ja, em si, uma forma de analise e
consiste numa sistematizacdo de coleta de dados, de forma a
reconhecer padrbes e elementos relevantes para a analise e para o
problema.

Segundo a autora esse processo deve ser repetido até que os dados passem a

compor categorias.

O impiricismo nos deu novos olhos para ver coisas que, de outro
modo, ndo veriamos e novos modos para falar uns com os outros
sobre o que essas coisas significam.
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Buscamos, entdo, de um lado, ampliar o olhar sobre o objeto estudado com o
objetivo de contribuir com novos conhecimentos acerca dos processos comunicativos
digitais e, de outro, acrescentar informacdes que fomentem abordagens que envolvam a
ferramenta no processo de comunicacao.

Fragoso (2011, p. 87) discorre sobre o uso da Teoria Fundamentada em
perspectiva de pesquisa para o ciberespago “¢ interessante para quem deseja pesquisar o
ciberespaco, pois propde a atuagdo da anélise em conjunto com o processo de coleta de
dados de forma a permitir que a teoria emerja do empirico”. Para isso, foi realizada uma
campanha no Google AdWords para um cliente real, apresentado no préximo
subcapitulo, proporcionando experiéncia e contato com a ferramenta. “A aproximagao
empirica ao fendbmeno estudado permite divisar especificidades do que se investiga o
que traz desdobramentos em termos de concretiza¢do do problema” (BONIN, 2011, p.
7). A partir dessa experiéncia, foi possivel compreender e por em préatica as Estratégias

de Atuacéo do sistema Google AdWords.

4.2 Delicia Salgados

Para ilustrar e compreender o funcionamento do sistema Google AdWords
optamos por uma observacdo, onde executando uma campanha poderiamos analisar de
perto cada funcdo e ferramenta do sistema. Lembrando que as acdes aqui apresentadas
sdo validas nesse caso e que em diferentes situacGes os resultados encontrados podem
ser variados.

A empresa Delicia Salgados foi definida como objeto empirico pela proximidade
e facilidade, tendo em vista que a empresa € da familia do pesquisador o que
proporcionou a possibilidade de criar e gerenciar a campanha, assim como ter acesso a
dados da empresa que de outra forma ndo seria possivel por se tratar de um trabalho
académico.

Localizada em Séo José dos Campos — SP a Delicia Salgados trabalha no ramo
alimenticio vendendo salgados congelados e fritos. Sdo comercializados dois tipos de
produto para dois publicos distintos. Os salgados pequenos, para festas, tém como
publico preferencial o consumidor final; os salgados grandes se destinam a revenda, e
tém como publico preferencial padarias e lanchonetes. A empresa atende no perimetro

da cidade de S&o José dos Campos e Jacarei. Como é uma empresa nova, com apenas
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seis meses de atuacdo, ainda ndao é muito conhecida no mercado, 0 que nos

proporcionou um resultado mais expressivo com a campanha.
4.3 Apresentacdo da campanha

A campanha para o cliente Delicia Salgados foi realizada nos dez primeiros dias
dos meses de agosto e setembro de 2013. Definimos essa data com base nos dias de
pagamento da maioria dos trabalhadores. Desenvolvemos, para a pagina de destino, uma
Fanpage ou Pagina de fas que é uma péagina na rede social Facebook (Figura 16),

especifica para empresas ou marcas®”.

. Mathalia Santana Pigina inical &3 %

Vocé estd publicando, comentando e curtindo como Delicia Salgados — Alerar para Nathalia Santana
'8 | Delicia Salgados Linha do tempo + Recente Painel administrativo

Entrega em domicilio

Delicia
Salgados

Veja seu andncio aqui

Delicia Salgados
Mais um clente satisfeto!

Tel: (12) 3206-0509
Alex: (12) 8186-8671
Jana: (12) 8124-9750

Qmmap@u-j

dmeeee | Delicia Atualizar informacSes da pagina [l | | v Curtiu ~
Jeox (12) 1249750
§§lgadps v Seguindo % ~

alan

® Comida/Akmentos
. (12) 3206-0509

Figura 15: Fanpage Delicia Salgados

A partir de dados coletados através de um briefing com o proprietario da
empresa, identificamos a Estratégia de Atuacdo mais adequada aos objetivos e
caracteristicas do cliente. A Delicia Salgados € uma empresa familiar e de pequeno
porte, portanto, os custos de producdo sdo baixos, dando a possibilidade de trabalhar
com um or¢amento bem competitivo. Também foi informado que o objetivo do cliente

7 Fanpage disponivel em: https://www.facebook.com/deliciasalgadossjc
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era aumentar as vendas dos salgados para festa, por isso, a Estratégia de Atuacgdo
definida por nés foi a Ataques diretos onde vocé é mais forte. Como vimos
anteriormente, no subcapitulo Estratégias de Atuacdo, disponivel na pagina 27, essa
estratégia consiste em demonstrar no andincio a principal vantagem competitiva em
relagcdo aos concorrentes.

Para testar a estratégia, elaboramos quatro andncios, cada um deles traz a
principal vantagem competitiva do nosso cliente, o prego dos salgados. Na figura 17

seguem os anuncios utilizados na campanha.

m Editar ~ Automatizado ~ Marcadores v

° Antncio Campanha *Tipo de Subtipoda Grupo de
campanha campanha anuncios
2

° Salgados R$26 00 o cento Salgados  Redes de Todos os  Salgados
Frito na hora, Entrega em domicilio Para Pesquisa e recursos
Delicia Salgados + Sabor pra Vocé Festa- Display
www.facebook.com/deliciasalgadossjc Google

° Salgados P/ Festa Salgados  Redes de Todos os  Salgados
Salgados Finos e Tradicionais Para Para Pesquisa e recursos
Casamento, Buffet, Festa e Mais Festa- Display
www.facebook.com/deliciasalgadossijc Google

o Encomenda de Salgados Salgados Redesde  Todos os Salgados
Para Restaurantes, Bares, Festa Para Pesquisa e recursos
Infantil, Casamento e Mais. Acesse! Festa- Display
www.facebook.com/deliciasalgadossic Google

° Anuncio Design panoramico criado em 08/08/13 Salgados  Redes de Todos 0s  Salgados
300 x 250 (FLASH) Para Pesquisae recursos
Anlncioc grafico Festa- Display
Visualizar o andncio de exibicdo em tamanho real Google

Figura 16: Anuncios Delicia Salgados

E possivel observar na figura, que apenas o primeiro andncio traz a informacéo
referente ao preco do produto oferecido. Obtivemos nesse andncio quase dez vezes mais
cliques do que nos outros trés. E a taxa de conversao dele foi quase quatro vezes maior.

Durante o periodo da campanha e até depois dela, o fluxo de visitantes na
Fanpage subiu consideravelmente, assim como o numero de vendas registradas pelo

cliente. Os dados sdo apresentados no préximo capitulo.
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5. ANALISE DOS DADOS

Como exposto no capitulo anterior, optou-se pela utilizacdo da Estratégia de
Atuacdo Ataques diretos onde vocé é mais forte, pela énfase conferida ao preco do
produto oferecido. A utilizacdo dessa estratégia proporcionou 0 aumento de visitas na
Fanpage do cliente, assim como o aumento das vendas. Nas figuras 18, 19 e 20,

podemos observar os dados de visitantes na Fanpage da empresa Delicia Salgados,
fornecidos pelo Facebook:

8 Delicia Salgados

< Gerenciador de anGncios ¥ Exportar dados

Viséo geral Curtidas N A Visitas Publicactes Pessoas

artiihamentos REFERENCIA

Figura 17: Alcance Fanpage Facebook

Na figura acima (Figura 18), se observa que de zero compartilhamentos®, no
més de julho, a pagina passou a ter um nimero frequente de compartilhamentos, tanto

em agosto quanto em setembro, justamente os meses de vigéncia da campanha.

18 Compartilhamento: refere-se & opgdo Compartilhar disponivel nas fanpages do Facebook.
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F Delicia Salgados (@ Gerenciador de anncios = ¥ Exportar dados = eee

*| Viséo geral e Curtidas AL Alcance wi Visitas & Publicagdes M Pessoas

Total de curtidas na Pagina a partir de hoje: 86

Total de curtidas na Pagina REFERENCIA

Figura 18: Alcance Fanpage Facebook

Na figura acima (Figura 19), se observa que o nimero de curtidas*® da pagina

também teve um crescimento frequente durante os meses de vigéncia da campanha.

F Delicia Salgados [@ Gerenciador de anGncios ¥ Exportar dados =~ see

| Visdo geral & Curtidas A% Alcance ol Visitas £ Publicactes 3. Pessoas

Visitas a Pagina e guias
O nGmero de vezes que cada guia da sua pagina fol visualizada

B uinha do tempo | Guia Fotos [ Guias administrativas  Guia Informagses [l Guia Curtidas REFERENCIA

L .A AMJ

Figura 19: Visitas Fanpage Facebook

Nessa figura (Figura 20) se observa que também o numero de visitas da pagina
teve um grande aumento durante os dias de campanha.
Podemos afirmar entdo que a campanha realizada no Google AdWords

aumentou a frequéncia de visitas, curtidas e compartilhamentos da pégina do Delicia

19 Curtidas: referente & opgéo Curtir disponivel nas fanpages do Facebook.
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Salgados no Facebook. Isso faz com que a empresa tenha mais visibilidade na Rede
Social, atingindo outras pessoas que antes ndo a conheciam. E, além disso, como a
campanha realizada foi restrita para as cidades onde a empresa opera, S0 José dos
Campos e Jacarei, as pessoas que tiveram contato com a pagina tiveram chance de
realizar a compra por estarem dentro do limite de municipios atendidos pela Delicia
Salgados.

Em contato com a empresa conseguimos dados das vendas realizadas nos dez
primeiros dias dos dois meses de campanha e também dos meses anterior posterior a
campanha, para compararmos o desempenho que nossa campanha teve em conversoes

de venda. Os resultados das vendas podem ser observados na Tabela 2.

Julho
01/07 | 02/07 | 03/07 | 04/07 | 05/07 | 06/07 | 07/07 | 08/07 | 09/07 | 10/07
Salgado
103 | 211 | 120 | 320 80 75 27 70 0 180
GR
Salgado
0 1950 | O 700 | 1.100 | 100 0 0 0 0
PQ
Total Salgado GR: 1.186 Total Salgado PQ: 3.850
Agosto
01/08 | 02/08 | 03/08 | 04/08 | 05/08 | 06/08 | 07/08 | 08/08 | 09/08 | 10/08
Salgado
206 55 70 0 70 400 | 242 | 184 | 178 50
GR
Salgado
PO 150 | 800 |1.600 | 1.100 | 3.600 0 750 | 760 | 350 |1.250
Total Salgado GR: 1.455 Total Salgado PQ: 10.360
Setembro
01/09 | 02/09 | 03/09 | 04/09 | 05/09 | 06/09 | 07/09 | 08/09 | 09/09 | 10/09
Salgado
0 120 | 142 | 210 | 230 | 140 60 0 70 200
GR
Salgado
PO 400 0 700 | 700 0 1.400 | 1.100 | 2.300 | 600 | 850
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Total Salgado GR: 1.172 Total Salgado PQ: 8.050

Outubro

01/10 | 02/10 | 03/10 | 04/10 | 05/10 | 06/10 | 07/10 | 08/10 | 09/10 | 10/10
Salgado

110 | 205 | 260 0 205 0 166 20 390 0
GR
Salgado
PO 0 400 | 600 | 200 | 100 0 600 | 600 | 500 0

Total Salgado GR: 1.356 Total Salgado PQ: 3.000

Tabela 2: Quadro de vendas Delicia Salgados

A tabela traz informacGes de vendas dos dois tipos de produtos oferecidos pela
Delicia Salgados, os salgados grandes, para revenda, que tem como publico alvo
revendedores como lanchonetes e padarias, e os salgados pequenos, para festa, que tem
como publico alvo o consumidor final.

Como dito anteriormente, nossa campanha se limitou apenas aos salgados
pequenos, pois, durante o briefing, foi identificado como maior necessidade o aumento
dessas vendas.

Na tabela podemos observar que, durante os quatro meses observados, a venda
dos salgados grandes se manteve praticamente a mesma, com 1.186 salgados vendidos
em julho, 1.455 em agosto, 1.172 em setembro e 1.356 em outubro (percebe-se uma
variacdo praticamente insignificante).

Os salgados pequenos, por outro lado, que representaram o foco da nossa
campanha, tiveram um grande aumento de venda durante os meses de agosto e
setembro. Em julho foi registrada a venda de 3.850 salgados pequenos, em agosto esse
namero subiu para 10.360, quase o triplo no més anterior, em setembro a venda se
manteve alta, alcancando 8.050 salgados e em outubro voltou quase ao mesmo nimero

de vendas de julho com apenas 3.000 salgados vendidos.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A problematica definida para este trabalho foi: quais as possibilidades de uso
do sistema Google AdWords como estratégia comunicacional?

O objetivo geral da pesquisa era identificar as possibilidades de uso do sistema
Google AdWords como estratégia comunicacional. Definiram-se como objetivos
especificos: (a) descrever as Estratégias de Atuacdo do Google AdWords; e (b)
identificar qual estratégia é mais adequada para o caso em estudo.

Para isso foi desenvolvida uma campanha para um cliente real e realizada uma
andlise acerca das ferramentas que o sistema dispde através da Teoria Fundamentada e
do livro Google AdWords: a arte da guerra, Monteiro (2008), um manual de
desenvolvimento de campanha no Google AdWords. Durante o estudo noés
identificamos e aplicamos a Estratégia de Atuacdo proposta pelo autor que mais se
enquadrava nos objetivos do cliente para verificar o comportamento da campanha
através de uma observacao.

Com o aumento tanto de visitas na fanpage do Facebook quanto das vendas do
produto ofertado, concluimos que a campanha efetuada, utilizando da Estratégia de
Atuacdo Ataques diretos onde vocé é mais forte, proposta por Monteiro (2008), teve um
resultado positivo e com alto indice de conversao.

Nos identificamos e revelamos a Estratégia de Atuacdo mais eficiente para a
campanha do caso em estudo e descrevemos aqui seu funcionamento, mas, como dito
anteriormente, isso ndo nos da controle ou certeza sobre o resultado dessas agdes em
outras campanhas. Isso significa que, por mais que identifiguemos as Estratégias de
Atuacdo, ndo podemos afirmar que em todos os casos elas responderdo da mesma
forma, devido a complexidade do sistema em estudo. Desse modo, nosso objetivo
estava apenas relacionado com o entendimento e a descricdo de como elas foram
utilizadas no caso em estudo.

Fizemos isso com a esperanca de contribuir com novos conhecimentos acerca
dos processos comunicativos digitais, assim como fomentar o desenvolvimento de

outras pesquisas na area.
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