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RESUMO

A evolucdo das tecnologias de comunicacdo e informagdo — TICs inauguram uma era de
crescimento e disseminacdo exponencial de contetdo relevante. Com a expansdo da ubiquidade
online e a facilidade de acesso a web movel, via dispositivos portateis, “a busca” popularizou-se €
0s mecanismos de busca cresceram e se sofisticaram. Esse artigo tem como foco fazer uma
atualizacdo das publicagdes mais recentes das Estratégias de Marketing Digital, ampliando a
visibilidade de conceitos e tendéncias importantes: i) evolucdo da web 2.0 para web semantica ii)
Marketing de busca, Estratégias SEM e SEO iii) mobile tagging, QR codes e Realidade Aumentada.
Trata-se de uma pesquisa exploratoria e uma investigacdo secundaria, sobretudo bibliografica, que
privilegia publicacdes em sites especializados, notadamente no periodo de 1995 a 2010. Algumas
inovagdes tecnoldgicas se tornaram marcantes e se transformaram em fortes tendéncias, impactando
os profissionais de marketing e de Tecnologia de Informacgéo (TI). A migracdo do consumo para a
web, as facilidades dos mecanismos de buscas por melhores produtos e referéncias e o aumento do
consumo em tempo real, tornaram-se tendéncias irreversiveis, que exigem das organizacOes
estratégias mercadologicas especificas. Assim, torna-se imperativo gerenciar a comunicagdo
empresarial na “Era da busca”, exigindo uma postura de atualizacdo permanente e estratégias de
marketing dirigidas e sustentaveis.

Palavras-chave: Marketing de Busca; Estratégias de Otimizacdo; QR Codes; Realidade
Aumentada.
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Estratégias de Marketing Digital na Era da Busca

1 INTRODUCAO

O uso das estratégias digitais em campanhas de comunicacdo e marketing das empresas tem
se diversificado pelo uso sistematico de ferramentas, como a integracdo da mobilidade e
portabilidade de acesso a web e com a otimizagdo dos sistemas de busca, instituindo novos pilares
de comunicagéo integrada.

Nas Ultimas décadas, assistimos a evolugdo e o crescimento das tecnologias de informacéo e
comunicagdo (TICs) com a ascensdao e popularidade da telefonia movel, a democratizacdo dos
meios de comunicacao especialmente via Internet, e o advento de novas arquiteturas tecnolégicas de
comunicacdo em rede. O ritmo das inovacdes tecnoldgicas é um fator a ser considerado,
principalmente com os avancos da tecnologia mobile de acesso a web, com gadges que operam por
meio de diversas plataformas de suporte, com capacidade de transmitir informacéo em tempo real e
de qualquer lugar que o usudrio precisar. A velocidade e volatilidade de informac6es ocasionam
rapida obsolescéncia de produtos e processos, fazendo crescer o grau de incerteza e complexidade
na escolha de estratégias mercadoldgicas compativeis com a perspectiva dos negocios. Nesse
ambiente extremamente dindmico, percebem-se mudancas significativas no comportamento do
consumidor, 0 que torna necessario que se obtenha maior conhecimento das variacdes de
comportamento e do processo de tomada de deciséo de consumo.

Justifica-se o tema escolhido, uma vez que a migragdo do consumo para a web, 0 consumo
em tempo real e o crescimento dos mecanismos de busca, assumem-se como tendéncias marcantes,
exigindo das organizacGes uma postura permanente de atualizacdo e estratégias mercadoldgicas
dirigidas.

Esse estudo visa fazer uma atualizacdo de publicacfes mais recentes de Estratégias de
Marketing Digital, ampliando a visdo sobre tendéncias importantes: i) evolucdo da web 2.0 para
web semantica ii) Marketing de busca, Estratégias SEM, e SEO iii) Mobile tagging, QR codes e
realidade aumentada.

Quanto a metodologia empregada, trata-se de uma pesquisa exploratoria e uma investigacéo
secundaria, sobretudo bibliogréafica, notadamente no periodo de 1995 a 2010. Os dados foram
obtidos em fontes bibliograficas especificas, em revistas especializadas e e-books, bem como
pesquisas em sites de especialistas em Tecnologia de informacgéo e Marketing digital. A parte inicial
aborda a evolucdo da web 2.0 para web semantica; em seguida, apresenta-se o perfil do consumidor

diante do crescimento de consumo via Internet, Marketing de busca, técnicas e estratégias SEM, e
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SEO. Depois sdo abordadas estratégias de Mobile tagging e técnicas de QR codes e realidade
aumentada, demonstrando ser possivel levar informacGes e entretenimento a segmentos diferentes,
por meio de agdes inovadoras. Por fim, apresentam-se as consideracdes finais e recomendagdes para

trabalhos futuros.

2 AEVOLUCAO DA WEB 2.0

A discussao da evolucdo da web é polémica, ndo havendo consenso sobre a divisao da Web
em termos cronolégicos. Enquanto Hayes (2006) propde a existéncia de mudangas da web 1.0 para
a web 2.0, Torres (2009), ao contrario, afirma que “[...]Ja web 2.0 é um fendmeno comportamental
da Internet e ndo uma mudanca de tecnologia e que o termo web 2.0 foi criado para retratar um
comportamento consolidado entre consumidores”.

No esquema proposto por Hayes (2006), as mudancas podem ser sintetizadas, em sua
esséncia, com uma palavra: “web 1.0 — Push; web 2.0 — Share; web 3.0 — Live”. Como ilustrado na
figura 1, a web 1.0 — push reforca o conceito estatico e sem interacdo. O conceito web 2.0 — share
refor¢a a ideia: “two way web ou caminho de médo dupla”, com a troca, compartilhamento de
informacdes e colaboracdo dos usuarios em sites e servigos virtuais, tornando o ambiente mais
dindmico tanto na producdo quanto na organizacdo de conteldo. Sites tipicos dessa geracdo sdo 0s
blogs, fotologs, sites de compartilhamento de videos, musicas e as redes sociais. Em contraponto,

Torres (2009) enfatiza que:

as midias e redes sociais, o0s blogs, os sites colaborativos surgiram por iniciativa e
necessidade dos préprios consumidores, que assumiram o controle da rede apds o fracasso
das empresas ponto.com na virada do milénio.

“Nao existem ambientes diferentes na mesma rede”, afirma Torres (2009, p. 351) que
recomenda cuidado com termos e modismos que tentam simplificar a transicdo comportamental dos
usuarios da web.

O termo Web 2.0, que foi criado em 2004 por Dale Dougherty, da O'Reilly Media
consultoria, para nomear uma conferéncia de Internet, cujo foco era o de elucidar as maneiras mais
efetivas de se utilizar a Web. Essa expressao ganhou tanta notoriedade que, um ano depois, Tim

O'Reilly, fundador e presidente-executivo da O'Reilly Media, definiu Web 2.0 como a: “[...]
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segunda geracdo da Internet, fortemente marcada pela interatividade, pela producéo de conteudo de
forma colaborativa e pela personalizagao de servigos” (O’Reilly, 2005, p.4).

O termo Web 3.0 foi empregado pela primeira vez em 2006 pelo jornalista John Markoff,
num artigo do New York Times, e anunciado como a terceira onda da Internet, e que projetava
estruturar todo o conteddo disponivel na rede mundial de computadores dentro dos conceitos de
“[...Jcompreensdo das maquinas e semantica das redes”. “Pressupde-Se que para que ocorra 0
compartilhamento de significado faz-se necessario que a compreensdo seja consensual e inteligivel
para todos os que compartilham da informag¢ao” (Markoff, 2006, p. 2). Tem-se associado o termo

Web Semantica a Web 3.0, como a préxima onda depois da Web 2.0

Figura 1 - The Changing Intraweb — From 1.0 to 3.0.

THE CHANGING INTRAWEB - FROM 1.0 to 3.0 ® Gary Hayes 2006

1 bill

100 mill

10 mill

Fonte: Hayes, 2006.

O conceito ”Web semantica”, foi proposto pelo inglés Tim Berners Lee, em 2001 como
uma extensdo da Web atual, em que seria permitido que os computadores e humanos trabalhassem
em cooperagdo. “A Web semantica interliga significados de palavras e, neste &mbito, tem como
finalidade conseguir atribuir um significado aos contetidos publicados na Internet de modo que seja

perceptivel tanto pelo humano como pelo computador”(Berners-Lee, 1989, como citado em Diniz
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& Cecconi, 2010, p. 14). O objetivo principal da Web seméntica é desenvolver tecnologias e
linguagens que tornem a informacgdo legivel para as maquinas. Sua finalidade passa pelo
desenvolvimento de um modelo tecnoldgico que permita a partilha global de conhecimento
assistido por maquinas. A base de sustentacdo da Web Semantica sdo as ontologias com varias
linguagens de marcacdo existentes. Nesse ambito, destaca-se a OWL Ontology Web Language
(W3C, 2009). De acordo com Montardo e Carvalho (2009), a linguagem OWL é definida como
uma linguagem para especificagdo e desenvolvimento de aplicagcbes que processam informacdes
semanticas. Ela baseia-se em XML, o que simplifica a sua disponibilizacdo e manipulacdo. Os
autores supracitados enfatizam que a utilizacdo de linguagem de marcacdo possibilitara a maquina
realizar processos que sdo simples para os seres humanos como cruzar informagdes e buscar
conhecimento.

Embora a producéo bibliografica sobre a evolucdo da web ainda seja incipiente, deflagram-
se diferencas marcantes na divisdo cronoldgica das ondas Web. O quadro 1 demonstra a transicéo,
tendo como base as diferencas: a Web 1.0 foi a implantagéo e popularizacdo da rede em si; a Web
2.0 é a que o mundo vive hoje, centrada nos mecanismos de busca como Google e nos sites de
colaboracdo, como wikipedia, e de compartilhamento, como o you tube, e os sites de
relacionamento social, como o facebook e Twitter. A Web 3.0 pretende ser a organizagéo e o uso de

maneira mais inteligente de todo o conhecimento ja disponivel na Internet.

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

Web Seméntica

Evolugdo para um ambiente
tridimensional. Web 3D,

O usuério como Prosumidor: combinando elementos de
produtor e consumidor de realidade virtual com o mundo
informacdes na Web. real.

Os sites sdo dindmicos: passiveis de
alteracOes por parte dos usuérios;
Os sites sao estaticos

Os sites sdo interativos: Os sites serdo interativos:

Os sites nao sao
interativos

Interacdo entre usuarios:facebook,
twitter, My space, Orkut, linkedin,
flicker;

Producdo e compartilhamento de
contetdo: blogs, fotologs,
videoblogs: Youtube

Producdo colaborativa: Wikipedia,
Wikimapia e Sites de recomendacéo:

Uso Inteligéncia artificial e
computacéo distribuida
Realidade aumentada — RA,
Mundos virtuais: Second Life
Maior interatividade com a
universalidade e ubiquidade com
dispositivos méveis /multimidia
Acessibilidade na web:
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De.li.cio.us

Novas maneiras de conseguir

informacdo: atualizacdo de paginas - Web para todos,

RSS (Really Simple Syndication) - Web em qualquer dispositivo,
Movimentos realidade aumentada— | - Web base de conhecimento,
RA - Web confiavel e segura.

Democratizacdo do conhecimento,
Movimentos Open Content, Open

Source
Democratizagdo de conteddos:
L . Os sites de contetido aberto: Livros digitalizados com acesso
Os aplicativos sdo : ; ;
fechados Desenvolvimento cooperativo de livre
conteddos: com modificacdes feitas e-readers: kindle e tablets
por usuarios como os Wikis. conteuddos abertos de periodicos, i-

biblio e open University.

Quadro1-Web1.0-2.0- 3.0
Fonte: Adaptado de O’Reilly, 2005; Sabbatini, 2008; W3C, 2009.

3 A ERADO CONSUMIDOR X A ERA DA BUSCA

A Era do consumidor consolida um mercado em que os consumidores sdo tidos como
“prosumidores”, ou seja, concomitantemente sdo produtores de conteddo e consumidores de
informacBes na web. Esse novo consumidor pede um redimensionamento das estratégias
mercadoldgicas para que a comunicacdo seja dirigida e, ao mesmo tempo, flexivel, a ponto de
convidar o cliente a interagir e participar do projeto do produto. O resultado é que as estratégias de
marketing podem transformar-se em um processo de aprendizado continuo e de interacdo entre 0s
clientes e 0 mercado, e, dessa forma, transmitir uma comunicacao mais eficiente.

McKenna (2006) destaca que todas as mudancas de paradigmas tecnoldgicos formaram um
diferencial no aumento da comunicacdo, o0 que levou a desmassificacdo dos mercados, a
segmentacdo e ao aumento da individualidade. Portanto, é cada vez mais importante entender as
atitudes do consumidor que faz uso de mais tecnologias, tais como o acesso mdvel a web,
convergéncia digital, e-commerce, blogs, paginas na Internet e conectividade em redes sociais.

Segundo dados do Interactive Advertising Bureau Brasil (IAB Brasil) (2011), “[...]o ano de
2010 foi 0 da consolidacdo das redes sociais, do e-commerce, dos aplicativos para equipamentos

moveis e também da ascensdo dos sites de compras”. A Internet se popularizou, tanto que 52,8% da
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populagdo que acessa a Internet pertencem as classes C, D e E; e as classes A e B juntas
representam 47,2%. De acordo com o instituto Ibope Nielsen Online (2011), em 2008 foram gastos
R$ 8,2 bilhdes em compras online. Em 2009, a previsdo para 0 primeiro semestre era de R$ 4,5
bilhdes, e o faturamento foi de R$ 4,8 bilhGes, totalizando 27% a mais em relagdo ao mesmo
periodo de 2008, o ano fechou em R$ 10,6 bilhdes. Em 2010 foram gastos R$ 14,8 bilhdes em
vendas, 0 que representou um terco de todas as transacOes entre varejo e consumidores feitas no
Brasil.

O Instituto Ibope Nielsen publicou que 58,7% dos internautas entraram nos sites das lojas de
varejo em dezembro de 2010, fazendo crescer a audiéncia dos sites de comércio eletrdnico, que pela
primeira vez atingiu 29,7 milhdes de usuarios. Desse nimero, navegaram em sites de lojas de varejo
25,4 milhdes de usudarios Unicos, ou 52,1% do total de internautas ativos do més de dezembro. ”Os
sites de compras coletivas foram os principais responsaveis pelo crescimento do nimero de usuarios
ativos da categoria comércio eletronico” (IBOPE Nielsen Online, 2011, p. 1). Nessa categoria, o
crescimento foi de 7% entre fevereiro e marco de 2010, passando de 28,7 milhdes de usuarios para
30,7 milhdes.

Outros indicadores do Ibope Nielsen (Juliasz, 2010), revelaram que 0 acesso a internet em
qualquer ambiente (residéncias, trabalho, escolas, lan houses, bibliotecas e telecentros),
considerando os brasileiros de 16 anos ou mais de idade, atingiu 67,5 milhGes de pessoas no quarto
trimestre de 2009. Isso significou um crescimento de 1,7% em relagdo ao terceiro trimestre e de
8,2% sobre o primeiro trimestre de 2009. Em 2010, este crescimento se consolidou com a utilizacao
da Internet como midia de massa, contabilizando o acesso de 73,7 milhGes de pessoas. Isso vem se
refletindo nos investimentos em comunicacdo online com as empresas utilizando a Internet como
meio para se relacionar com seus clientes.

A telefonia mével atingiu a marca de 212 milhdes de celulares em abril de 2010 para uma
populacéo de 190,7 milhdes (IAB Brasil, 2011, p. 3). O consumo via mobilidade cresce no uso
tanto do celular quanto de notebooks e tablets. “O crescimento da venda de smartphones com
planos de dados mais progressivamente acessiveis oferecido pelas operadoras esta popularizando a
Internet movel” (IAB Brasil, 2011, p.33).

Com o crescimento da web e a expansdo da ubiquidade online estamos sendo conduzidos a
Era da busca, que, segundo Gabriel (2009), e caracterizada pela inversdo do vetor de marketing.
Enquanto no marketing tradicional as acfes de promoc¢éo e comunicacdo das empresas se davam no

sentido empresa/marca para 0 consumidor, na Era da busca é o consumidor que busca a empresa, a
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marca. Essa inversdo do vetor de marketing estabelece que as acGes passam a Sse originar no
consumidor em busca da marca e representa uma mudanga no relacionamento marca-consumidor.
O posicionamento de um site nos resultados de busca da web pode determinar seu sucesso se,
efetivamente tiver “presenca digital”, que € o fator indispensavel para contribuir com a localizacao,
ou “encontrabilidade”, da empresa na web. Por meio de estratégias dirigidas de marketing de busca
é possivel melhorar o posicionamento de um site, de maneira eficiente e ética.

Gabriel (2009), define Marketing de Busca como um conjunto de estratégias que visam
atingir o cliente em potencial, no momento em que ele busca um produto, servi¢co ou qualquer
informacdo na Internet. As estratégias englobam os links patrocinados e a otimizacdo para sites de
busca. A Era da Busca inaugura o crescimento e a disseminagdo exponencial de contetdo.

“O Marketing de Busca pode proporcionar uma audiéncia extremamente qualificada para o
site, maximizar a visibilidade da empresa através da Internet e principalmente aumentar o potencial
de conversdo de visitantes em clientes” (Teixeira, 2008, p. 48). Os mecanismos de busca na web
baseiam-se em sistemas de recuperacdo de informacgdes armazenadas em ambientes digitais. Os
buscadores tém como especificidade buscar informacdes desejadas, de maneira adequada e em
tempo util.

Gabriel (2009) enfatiza que o sucesso dos buscadores € indiscutivel, desde o aparecimento
do primeiro mecanismo de busca na web: 0 Yahoo, em 1994. Em 2005, “a busca” se tornou a
segunda atividade mais popular na Internet depois do uso de email. A autora supracitada afirma que
90% dos internautas utilizam mecanismos de busca e 87% declararam que encontraram 0 que
estavam buscando. Entre os habitos dos buscadores, cerca de 40% acreditam que 0s dez primeiros
resultados sdo os lideres do mercado, mais de 90% dos clicks sdo nos dez primeiros do ranking e
cerca de 70% abandonam a busca depois da primeira péagina. Por isso, ha a necessidade de se
melhorar o rankeamento para figurar na primeira pagina dos resultados.

Com o advento da mobilidade e facilidade de acesso a web mdvel, via dispositivos portateis,
0s buscadores cresceram e se sofisticaram. Os primeiros sites de busca como o Google, Yahoo e
MSN alavancaram o marketing de busca e inauguraram uma competicdo por preferéncia do publico.
O Google lidera o ranking de buscadores, oferecendo um amplo portflio de produtos a ele
associados, tais como Gmail, Orkut, Google Earth, Google Accelerator, Google Trends, entre
outros. O Google Trends, uma ferramenta que mostra 0os mais populares termos buscados em um
passado recente, permite que se faca uma mensuracao relevante entre as campanhas de midias de

marcas e empresas, em um contexto concorrencial.
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A busca por melhoria de performance e posicionamento das organizagdes cresce na medida
em que a “presenca digital” assume importancia estratégica, no tocante a: como obter melhor
visibilidade de publicos especificos de forma recorrente. MacKenna (2006) defende a convergéncia
entre marketing e tecnologia, pois a tecnologia de informagcdo modifica os mercados, integrando
conhecimento as estratégias para reger as atividades de marketing. As regras de conducdo dos
negocios também sdo reformuladas por ela, mudando a maneira de pensar e agir das pessoas na
condicgdo de produtoras e consumidoras. Portanto, torna-se necessario um planejamento estratégico
que integre Marketing e T para o desenvolvimento de projetos de SEM - Search Engine Marketing
e SEO - Search Engine Otimization e a presenca de uma equipe multidisciplinar, com especialistas
em marketing digital e profissionais de Tl que detenham conhecimento em técnicas de otimizacao.

Para Telles (2010), as midias sociais estdo dentro do escopo do Marketing digital, que
engloba estratégias de SEM com links patrocinados em mecanismos de busca e, SEO com
otimizacdo de sites para que tenham um melhor posicionamento nas buscas, junto com acdes de
mobile marketing, email marketing, assessoria de imprensa online, sites e hotsites modernos,

projetados de acordo com os conceitos web 2.0 e 3.0.

3.1 ESTRATEGIAS SEME SEO

SEM - Search Engine Marketing significa Marketing de Otimizacdo de Buscas, e diz
respeito ao processo de utilizacdo de sites de busca na web para promover um determinado website,
aumentando seu trafego e fidelidade. O SEM envolve acbes internas (on page) e acdes externas (off
page). As acles on page - internas de otimizacdo - sdo denominadas SEO - Search Engine
Otimization e englobam técnicas de manipulagdo de contelido e estruturas de paginas do site. As
acOes de otimizacdo off Page — externas - dizem respeito as estratégias realizadas fora do site e vao
desde acOes de relagdes publicas até links patrocinados (Gabriel, 2009).

Ricotta (2010) define Search Engine Optimization (SEO) como um conjunto de técnicas e
métodos que visam melhorar o posicionamento de suas paginas no mecanismo de busca, ou seja,
quando um usuario digita no mecanismo de busca uma palavra-chave, o objetivo do SEO é fazer
com que uma ou varias paginas do seu website, aparecam entre os primeiros resultados da busca
organica.

O SEO trata de técnicas para melhorar a colocacdo de determinado site nos resultados de

buscadores, como o Google, geralmente associando o contelido a marcadores - tags especificos e

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 10, n. 1, p 46-72, jan./abr. 2011.

54



Estratégias de Marketing Digital na Era da Busca

relevantes. As acOes do SEO se referem a urls claras, utilizacdo dos padrdes web, titulos de pagina
racionais e a correta utilizacdo das tags html, que é linguagem utilizada para construir paginas web.
O SEO é a otimizacdo de uma pagina ou de um site inteiro. A consequéncia da utilizacdo das
técnicas de SEO é o melhor posicionamento de um site em uma péagina de resultados de busca.
“Este posicionamento passa a depender da relevancia. Esta relevancia é definida por algoritmos que
sdo um conjunto de instru¢bes de programacdo para calcular e definir o quanto uma pégina é
importante” (Teixeira, 2008, p. 79).

Gabriel (2009) reiteradamente afirma que dois fatores principais afetam o posicionamento
de um site em uma busca na web: a relevancia (page rank) e as palavras-chave (key words).
PageRank (PR) é a forma pela qual o buscador procura representar a importancia que um site, ou
uma pagina tem na Internet. Basicamente, 0 PR é uma avaliacdo da relevancia da pagina. Essa
relevancia é divulgada em uma escala logaritmica que varia de 0 a 10. Toda busca se inicia com
uma palavra-chave e 0os mecanismos de busca devolvem ao usuario, os links posicionados em uma
ordem decrescente na ordem de importancia. Os fatores que determinam a relevancia de uma pagina
sdo todos os relativos ao relacionamento que a pagina mantém com outras paginas na web e ao
fluxo de trafego que a pagina atrai. As paginas sdo pontuadas pelos sites de busca para que se possa
determinar a relevancia e quais as palavras-chave relacionadas a ela. Um dos mais conhecidos
algoritmos de busca é o Google Toolbar (PageRank) com um sistema de pontuagdo de 0 a 10. O
Google utiliza programas autdmatos, chamados de spiders, como a maioria dos sistemas de busca.
Como outras ferramentas, 0 Google tem uma grande lista de palavras-chave e onde elas podem ser
encontradas. Para calcular o valor do PR, 0 Google considera basicamente a quantidade de links que
a pagina recebe. Funciona de modo semelhante a uma eleicdo, onde cada link é como se fosse um
voto endossando a qualidade da pagina que recebe o link. “Mas ndo basta ter uma grande
quantidade de links para ter um PR alto, a relacdo semantica entre as paginas é importante, bem
como a propria relevancia da pagina que faz o link”. (Gabriel, 2009, p. 50; Ricotta, 2010; Teixeira,
2008). Torres (2009), por sua vez defende a ideia de gerar contetido genuino, relevante e util, em
volume e qualidade suficientes para permitir que o consumidor encontre e se relacione com uma
marca, empresa ou produto.

Teixeira (2008) destaca que a implementacdo do SEO pode gerar trafego qualificado para o
site, por meio da busca natural ou organica, sem custos adicionais com propaganda online. Em
paralelo ao desenvolvimento da otimizacdo interna, acGes de otimizacdo externas, como links

patrocinados, se tornaram uma opcao para empresas que pretendem investir em publicidade online.
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“Para utilizar os links patrocinados, o Google desenvolveu uma ferramenta chamada Google
Adwords, que permite criar campanhas publicitarias voltadas a anuncios de texto apresentados
conforme as palavras selecionadas na campanha” (Torres, 2009, p. 51).

SERP (Search Engine Results Page) € um termo técnico para representar as paginas que
exibem os resultados em uma busca. As SERPs variam conforme as palavras-chave e sao
compostas, normalmente, por resultados naturais que aparecem do lado esquerdo da busca. O
padrdo de resultado de cada SERP s&o, no méximo, dez resultados paginados, quando h& mais do
gue esse numero. As SERPs contém o titulo da pagina com link, duas linhas com uma descri¢ao ou
texto relacionado a palavra-chave e uma ultima linha com opcdes, tais como caché da péagina,
versdo alternativa ou traducdo. Podem aparecer tanto no lado direito quanto no topo com cor
diferente e links patrocinados, como demonstrado na figura 2, que apresenta os resultados de busca

organica e os resultados pagos, que sao os links patrocinados.

Figura 2 - SERP (Search Engine Results Page).
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Fonte: Google, 2010.
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“Os anuncios publicitarios no Google ou links patrocinados sdo andncios que estdo
relacionados as palavras-chaves utilizadas na pesquisa, tornando a propaganda muito mais seletiva e
efetiva” (Torres, 2009, p. 306). Os custos dos links patrocinados sédo definidos em um leil&o
constante, com a definicdo do valor a ser pago por cada click. Quem oferece mais pelo click aparece
em primeiro lugar, por isso, campanhas de links patrocinados sdo conhecidas como pay-per-click
(pagamento por click).

“A publicidade em links patrocinados tem crescido exponencialmente e a concorréncia
entre eles também” como afirma Senne (2008, p.1). Atualmente, pagar para aparecer nos resultados
de busca, simplesmente, ja ndo é mais suficiente, pois “[...] a alta concorréncia entre os links
patrocinados estd no limite da ética com empresas usando como tags de suas campanhas
publicitarias online, marcas registradas de outras empresas concorrentes, do mesmo setor de
atuacdo” (Senne, 2008, p. 1). A melhor estratégia para evitar esse tipo de conflito ¢ consultar antes
0 buscador ou a empresa concorrente que pretende utilizar. O Google, segundo Senne (2008),
tomou suas providéncias e desenvolveu sua politica e procedimentos de reclamacdo relativos a
publicidade, em que garante a retirada do link patrocinado do ar, caso o legitimo dono da marca
reclame.

Ricotta (2010), por sua vez, destaca que a esséncia do trabalho de SEO é captar novos
visitantes e, com mais visitas, aumentam as chances de conversdo. Logo, com o SEO, pode-se
aumentar as vendas, o numero de visualizacBGes de pagina e de assinantes de feeds, seja qual for sua
métrica de conversdo utilizada. “O trabalho de SEO ¢ conseguido a médio/longo prazo e visa
aumentar a quantidade de visitantes através de confianca dos buscadores. Quando o site aparecer
bem nas pesquisas, sera por credibilidade” (Ricotta, 2010, p. 6).

De acordo com Gabriel (2009), a evolucéo para a busca semantica deve acompanhar a onda
web 3.0 com técnicas de otimizacdo para a busca. A evolucdo da web 2.0. para 3.0 traz,
consequentemente, uma evolugéo dos sistemas de busca, como ilustra a figura 3: “Beyond the limits
of keyword Search - Além dos limites da busca” que demonstra a projecdo da “produtividade da

busca” em relagdo a “quantidade de dados”, em uma linha cronoldgica de evolugdo da web.

REMark - Revista Brasileira de Marketing, S&o Paulo, v. 10, n. 1, p 46-72, jan./abr. 2011.

57



Sionara loco Okada & Eliane Moreira S de Souza

Figura 3 - Beyond the limits of keyword Search.
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Fonte: Spivac, 2010.

A transicdo da webl.0 (estatica) de 1990 a 2000; para a social web (2.0), anunciando a era
da busca (keyword search), de 2000 a 2010; evoluindo para a web 3.0 seméantica tagging e busca de
linguagem natural, de 2010 a 2020 e, por fim, evoluindo para a web 4.0 inteligente de 2020 a 2030.
Se a web tem se modificado de maneira significativa nas ondas 1.0 e 2.0, as técnicas de SEO

também se modificaram em cada onda, como ilustrado no quadro 02.

SEO 1,0 SEO 2.0

Baseado apenas em tecnologia Baseado em tecnologia e pessoas -Emocao

Comunicacdo bidirecional: conversacéo e dialogos

Comunicacdo unidirecional: de cima para baixo . -
nos dois sentidos.

Otimizacdo para links Otimizagdao para trafego

Construcdo de redes de links por meio de acdes de
Construcéo de redes de links em sites estaticos Social media: socializa¢&o e colaboracao.
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Baseado apenas em palavra-chave Baseado em palavra-chave e tags.

Enfase no volume: pages view, cliques, visitas. Enfase na qualidade: conversdes, ROI e Branding

Quadro 2 - SEO 1,0 X SEO 2,0.
Fonte: Gabriel (2009).

O SEO 3.0 ou busca semantica se dara em um cenario de grande complexidade e quantidade
de conteudo, maior interatividade com a universalidade e ubiquidade dos dispositivos moveis e
democratizacdo de acessibilidade na web, tornando vital uma busca otimizada. O uso inteligéncia
artificial, computacdo distribuida, realidade mistas tornam-se e imprescindiveis para que haja:
“Web para todos, Web em qualquer dispositivo, Web como base de conhecimento e Web confiavel
e segura” (Cecconi, 2010, p. 15).

Gabriel (2009, p. 113) diz que “[...Jconforme a tecnologia de acesso mobile avanga e os sites
comecam a ser visitados cada vez mais por dispositivos moveis; alavanca-se um crescimento que
ndo ¢ acompanhado pelos sites no tocante a navegacao e a busca mobile” . O acesso web via celular
é diferente do acesso convencional, ndo apenas pelo formato das telas, mas no que se refere aos
tipos de contetdo e modo de interacdo com o usuario. Nem todo site esta preparado para 0 acesso
movel e nem otimizado para esse tipo de navegacao e busca. Dessa forma, a otimizacao para buscas
em dispositivos moveis deve ser feita separadamente das paginas de sites tradicionais, visto que sdo
demandas distintas. (Gabriel 2009).

Turchi (2010) destaca que diversas acdes, como o0 envio de SMS, acGes pagas pelo cliente
ou entdo a criacdo de aplicativos a serem baixados pelos usuarios tem alcancado o consumidor com
sucesso. Com estratégias dirigidas de mébile tagging é possivel levar informacdes e entretenimento
a segmentos diferentes, por meio de acBes inovadoras. Com o0s Smartphones ocorre uma
convergéncia e migracdo de diversos meios para o celular, principalmente com a banda larga, com
velocidade que amplia o consumo de contetdos, tornando a experiéncia de consumo mais rica e

Iudica, com o0 acesso a jogos, videos, noticias e musicas.
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4 MOBILE TAGGING - QR CODE

Mabile tagging é o processo de fornecimento de dados em dispositivos méveis, geralmente
por meio do uso de dados em um cddigo de barras bidimensional, concebido para ser lido e
introduzido por intermédio de um celular com camera. Para a leitura desse tipo de comunicacéo, é
necessario apenas que o celular possua camera fotografica integrada e um aplicativo que pode ser
baixado por meio da internet movel, como I-nigma, Kaywa, entre outros. O uso desses codigos tem
um mecanismo semelhante a leitura do codigo de barras, que é realizado por intermédio de um
scanner. Um aplicativo para celular permite ao usuario focalizar a cAmera para uma figura, que &,
na verdade, um cédigo de barras 2D, o0 programa scanneia e traduz o codigo em uma informacao
especifica que pode ser: propaganda, mensagem de texto, links para sites, informacdes sobre o

produto, imagens, entre outros, demonstrado na figura 4.
Figura 4 - Mobile tagging.

5
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Fonte: Gabriel, 2010.

A camera fotografica deverd ser habilitada e direcionada para o0 QR Code, que ir&
decodificar a mensagem e realizar a acdo, que pode ser o download de algum aplicativo, envio de
SMS para alguma promogéao ou uma simples mensagem de texto que ird aparecer na tela do celular.
Por se tratar de uma acao interativa com 0s usudrios, o resultado é positivo, com a vantagem de
poder mensurar imediatamente.

O QR Code é um Cddigo de Barras em 2D, uma matriz ou codigo de barras bidimensional,
criado pela empresa Japonesa Denso-Wave, em 1994. O QR vem de Quick Response, pois o codigo
pode ser interpretado rapidamente, mesmo com imagens de baixa resolucdo, feitas por cameras
digitais em formato VGA, como as de celulares. Existem cerca de 70 tipos diferentes de cddigos de

barras em versdes especificas, sendo sua maioria utilizada em operagdes logisticas. Em termos de
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marcacao, 0 numero de codigos é, essencialmente, limitado a uma dazia de tipos, ilustrados na
figura 05. Para a leitura de codigos de barras 2D, é indispensavel a instalacdo de um software

especifico, um leitor, no dispositivo mdvel.

Figura 5 - QR Code, DataMatrix e outros codigos-tagging celular.

QR-Code DataMatrix Cool-Data-Matrix
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Fonte: Videiro, 2009.

O QR code tem uma amplo espectro de utilizacdo, pode ser utilizado em anuncios
publicitarios, na embalagem de produtos para veiculacdo de informacgdes adicionais, videoclipes,
cartdo de visita, tickets de entrada em eventos, cartdes de embarque, download diretos de
ringstones, clips ou mobile games, link direto para sites, livros ou redes sociais, além disso, pode ser
utilizado para mostrar informacdes sobre museus de artes, monumentos histéricos ou transporte
publicos.

Gabriel (2009) destaca cinco vantagens dos coddigos de barra bidimensionais: i) ndo
requerem hardware dedicado para leitura, necessitando apenas de celulares e dispositivos moveis
comuns; ii) armazenam URLSs e ndo apenas nameros; iii) tem maior capacidade de armazenamento,
enquanto um codigo de barra linear armazena apenas 20 digitos numéricos, um QRcode pode
armazenar milhares de caracteres, ndo necessariamente numéricos, mas também alfanumeéricos e
outros alfabetos, como Kaniji; iv) os softwares leitores de codigos de codigos de barra 2D sao
gratuitos e sua criacdo pode ser feita online; v) os codigos 2D aumentam a usabilidade de acesso a
internet por dispositivos mdveis (Gabriel, 2009). A comparagéo das capacidades de armazenamento

em codigos lineares e bidimensionais esta demonstrada na figura 6.
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Figura 6 - Capacidade de armazenamento de Codigos lineares e QR code.

Capacidade méaxima de 20 caracteres

Capacidade de Maxima de Armazenamento

2D

Numérica — Max. 7.089 caracteres

Alfanumérica — Max. 4.296 caracteres

Binario (8 bits) — Max. 2.953 bytes

Kanji/Kana — Max. 1.817 caracteres

Fonte: Videiro, 2009.

Os aspectos econémicos e de sustentabilidade ambiental sdo relevantes além das facilidades
de wuso e acesso com 0 QR Code, pois ele é decodificado na tela do celular ndo havendo a
necessidade de uso de papel e de tinta para impressdo. Outra vantagem é que os codigos podem ser
armazenados no proprio celular podendo ser compartilhados com outras pessoas. Com 0 uso do
mobile tagging podemos criar uma convergéncia absoluta de midias de informacédo. Isso porque as
tags, além de terem o poder de interagir com as pessoas, permitem que midias impressas, facam
links para Internet.

O alto custo da banda larga mével no Brasil, segundo Gabriel (2009) desencoraja 0 acesso a
Internet via dispositivos mdveis, mas em contraponto ocorre um significativo aumento da
disseminacdo de smartphones e celulares com camera e com acesso a Internet sendo possivel
estimar que QRcodes e demais codigos de barra 2D, assim como tecnologia de realidade aumentada
serdo em breve incorporados as atividades cotidianas, ampliando as experiéncias integradas on e

off-line, dos consumidores.
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5 REALIDADE AUMENTADA

A Realidade Aumentada (RA) Augmented reality € uma tecnologia, que combina elementos
do mundo real com elementos virtuais em 3D, permitindo a interatividade entre objetos reais e
virtuais em tempo real. “A RA € definida como a sobreposi¢do de objetos virtuais tridimensionais
gerados por computador com um ambiente real, por meio de algum dispositivo tecnoldgico” (Kirner
& Tori, 2004, p. 5). A RA combina software especifico com os seguintes equipamentos: cameras
digitais ou webcam, Sistemas de Posicionamento Global (GPS) ou iphones. A RA tem origem num
campo especifico das ciéncias da computacdo, que exploram a integracdo do mundo real com
elementos virtuais ou dados criados por computador. Entretanto, essa conceituacdo fica clara com
sua inser¢cdo em um contexto mais amplo: o da Realidade Misturada (Kirner & Tori, 2004). A
Realidade Misturada tem duas possibilidades: a Realidade Aumentada, cujo ambiente predominante
€ o mundo real, ou a Virtualidade Aumentada, cujo ambiente predominante € o mundo virtual.
Pode-se dizer, entdo, que a Realidade Aumentada é uma particularizacdo da Realidade Misturada.
Para melhor entendimento, Paul Milgram e Fumio Kishino definiram o Milgram's Reality-Virtuality
Continuum em 1995. Eles descrevem um continuum que vai de ambientes totalmente reais aos
puramente virtuais. No meio, estariam a Realidade Aumentada mais proxima ao ambiente real e a

virtualidade aumentada mais proxima ao ambiente virtual, demonstrada na figura 7.

Figura 7 - Realidade Misturada- Milgram's Reality-Virtuality Continuum.

Realidade Misturada

Ambiente Realidade Virtualidade Ambiente
Real Aumentada Aumentada Virtual

Vo &

Fonte: Milgram & Kishino, 1994.
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Azuma (1997, p. 367), define “Realidade Aumentada como um ambiente que envolve tanto
realidade virtual como elementos do mundo real, criando um ambiente misto em tempo real”. A
tecnologia RA permite que objetos virtuais possam ser introduzidos em ambientes reais e
proporciona também, ao usuario, 0 manuseio desses objetos, possibilitando uma interacdo atrativa e
motivadora com o ambiente (Billinghurst, Kato, & Poupyrev, 2001; Zhou, Cheok, Chan, Pan, & Li,
2004).

De acordo com Azuma (1997), a Realidade Aumentada é um sistema que combina
elementos virtuais com o ambiente real, tendo como caracteristicas: ser interativa, ter
processamento em tempo real e ser concebida em trés dimensdes.

Os sistemas de realidade aumentada podem ser classificados conforme o tipo de display
utilizado: dptica direta - Optical See-Through, e video-Video See-Through com base em projecédo
ou monitor. Os sistemas de RA utilizam 6culos ou capacetes com lentes que permitem a recepgao
direta da imagem real e, a0 mesmo tempo, possibilitam a projecdo de imagens virtuais, devidamente
ajustadas com a situacéo real. E possivel desenvolver aplicacdes utilizando-se uma das seguintes

abordagens:
* Realidade Aumentada com Optical See-Through: Faz uso de capacetes de realidade
virtual conhecidos por HMD - Head-Mounted Displays, ilustrado na figura 8, ou uso

dos oculos de visor transparente, ilustrado na figura 9.

Figura 8 - Realidade Aumentada com Optical See-Through com uso de capacetes.
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Fonte: Jukemura, 2007.
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Figura 9 - Realidade Aumentada com Optical See-Through com uso de éculos transparentes.

Fonte: Jukemura, 2007.

« Realidade Aumentada com Video See-Through: Essa abordagem utiliza capacetes de
realidade virtual HDM opacos e com cameras de video, que apresentam imagens
mixadas do mundo real e com o ambiente virtual. Essa técnica pode ser vista na

Figura 10.

Figura 10 - Realidade Aumentada com Video See-Through.
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Fonte: Jukemura, 2007.
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* Realidade Aumentada baseada em projetores: Utilizam os objetos do mundo real como
superficies de projecdo para os objetos virtuais. A fusdo é realizada por meio de
projetores multimidia que projetam os objetos 3D na superficie pré-selecionada de

fundo negro, como pode ser visto na figura 11.

Figurall - Realidade Aumentada com Video See-Through em projetores.
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Fonte: Jukemura, 2007.

As aplicaces sdo diversas indo desde as areas de educacgdo, bioengenharia, fisica, geologia
até entretenimento, games e jogos ludicos. O uso desse recurso no Brasil cresce em decorréncia da
incorporacdo de a¢bes de comunicacdo e marketing. Em 2009, se iniciou um periodo em que houve
interesse em trazer aplicacOes de realidade aumentada e navegadores para aparelhos moéveis com
GPS e cameras. A RA movel pode criar um novo nivel de interatividade mével em jogos, viagens,
compras, redes sociais e aplicacdes educacionais (Gabriel, 2009).

A realidade aumentada ficou em evidéncia com a veiculacdo de campanhas e em pecas
publicitérias, para melhorar o apelo visual e a quantidade de informacdes agregadas a apresentacao
de produtos e servigos. Esses primeiros movimentos de RA no Brasil ainda sdo timidos e tém como
pioneiros nessas agdes mercadoldgicas, as montadoras de automdveis, grandes bancos privados, as
empresas alimenticias e de bebidas. Esta tecnologia de RA vem sendo explorada pelo mercado da
publicidade e propaganda, ganhando paulatinamente a adesdo empresarial. Algumas grandes marcas
comecaram a veicular em suas campanhas pecas publicitarias em hotsites explicativos, permitindo a
interacdo de objetos virtuais com o mundo real.

Gabriel (2009) destaca que essa forma de interatividade, pelo seu ineditismo e carater

inovador, tem provocado encantamento, seduzindo e atraindo cada vez mais consumidores. A
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utilizacdo de tecnologia de RA pode potencializar o posicionamento da empresa ou marca, além de
contribuir para a gestéo estratégica com a obtengdo de vantagem competitiva, seja pelo pioneirismo
ou pelo foco, das agBes mercadoldgicas propostas. Melo (2010, p.2) defende que a realidade

aumentada pode enriquecer qualquer midia promocional:

[...] por ser inusitado, tem efeito viral, ou seja, espontaneamente hé indicacdo ‘boca a
boca’. Além de permitir a integragdo de campanha com outras midias, entregando
experiéncia mais completa para seu publico, valorizando ainda mais a marca ou
produto/servico.

“A importancia do uso de RA para o controle estratégico de informac6es € que por ser uma
tecnologia aplicada, é possivel medir clique a clique, compreendendo sobre os héabitos de seu
publico e mensurando o sucesso da campanha em tempo real” (Gabriel, 2009, p.123; Melo, 2010).
O mercado de realidade aumentada (RA) movel deve crescer, ressalta Gabriel (2009), alimentado

por downloads de aplicaces pagas, advertising games, publicidade e servicos de assinatura.

6 CONSIDERACOES FINAIS

As tecnologias de informacdo e comunicacdo (TICs) com estruturas de redes e maltiplas
plataformas de geracdo e compartilhamento de contetdos geraram mudancas nas fronteiras fisicas e
temporais, na perspectiva de negécios. Percebe-se uma convergéncia dos meios tradicionais de
comunicacdo que, aliada a maturidade do uso da Internet vem seduzindo cada vez mais
consumidores, nos aspectos de conveniéncia, seguranca, rapidez e conforto.

E notéria, a popularizacdo da Internet no Brasil, com uma maior participacio das classes C,
D e E no consumo, em especial nas compras online. Segundo estudos do IAB Brasil e Ibope
Nielsen, o consumo via internet em 2010 teve um crescimento significativo, totalizando um terco de
todas as transacOes entre varejo e consumidores feitas no Brasil. Além da consolidagdo da Internet
como midia de massa, com 0 acesso de cerca de 74 milhdes de usuérios, 0 consumo via mobilidade
também cresceu, com a telefonia mdvel atingindo a marca de mais de 200 milhdes de celulares
vendidos em 2010. Esse crescimento vem se refletindo no aumento dos investimentos em
comunicacdo online, com as empresas utilizando a Internet movel como marketing de
relacionamento e interacdo com seus clientes, via SMS. Como conseqiéncia, 0 uso das estratégias

digitais em campanhas de comunicacdo e marketing das empresas se diversificou pela otimizacao
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dos sistemas de busca e da integracdo de gadges e interfaces de acesso mével a web, instituindo
novos pilares de comunicagéo integrada.

Deve-se considerar também que novas demandas sdo ditadas pelos consumidores. Decisdes
de compra, que antes eram baseadas nos aspectos de variedade, conveniéncia, estabilidade de preco
e valor, agora envolvem a avaliacdo de caracteristicas intrinsecas como nutricdo, seguranca
alimentar, qualidade total dos produtos e desenvolvimento ambiental sustentdvel. O consumidor
vem atuando de forma decisiva para esse cenario de mudancas e segmentacdo, interagindo e
exigindo mais e melhores produtos/ servigos e, transmitindo por meio de sua escolha, as
informacdes quanto aos atributos de qualidade que deseja e 0 quanto esta disposto a pagar por eles.
Esse consumidor requer um novo tipo de relacionamento com base no acesso a interfaces virtuais e
nos servicos com sistemas inteligentes de informacGes.

E oportuno destacar que o Mdbile tagging, o uso de QR Codes e a Realidade Aumentada,
tecnologias que existem para viabilizar a interacdo do mundo online e do off-line, ainda sdo pouco
utilizadas no Brasil. No entanto, com o aumento da disseminacdo de smartphones, celulares com
camera e ubiquidade no acesso a Internet é possivel estimar que essas tecnologias, Qrcodes, assim
como tecnologia de realidade aumentada, serdo, em breve, incorporadas as atividades cotidianas. Ha
expectativas de crescimento com o uso do mobile tagging para criar uma convergéncia absoluta de
midias de informag&o. Os aspectos econdmicos e de sustentabilidade ambiental sdo relevantes, além
das facilidades do uso e acesso dos cddigos bidimensionais.

Esse estudo enfatiza que o carater recente e inovador de viabilizacdo das novas midias no
contexto empresarial ainda justifica o reducionismo e a incipiéncia nas pesquisas de carater
investigativo sobre o uso proficuo de estratégias de marketing digital. Por esse motivo ha
recomendacgOes para trabalhos futuros, no que tange a adequacdo dessas novas ferramentas para
captar e reter o consumidor e, dessa forma, potencializar o uso de tecnologia de comunicagdo como
oportunidade de obtencéo de vantagem competitiva.

Recomenda-se que sejam feitos trabalhos futuros que priorizem o estudo de meétricas
consistentes para mobile marketing, midias e redes sociais e pesquisas que identifiquem estratégias
de marketing digital para coordenar acdes de behavioral targeting. Sugere-se também trabalhos que
disseminem o conhecimento de novas ferramentas de compartilhamento de contetdo e aplicacdes
da web semantica.

A migracdo do consumo para a web, o consumo em tempo real, as facilidades de buscas por

melhores produtos e referéncias; assumem-se como tendéncias irreversiveis, que exigem das
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organizacOes estratégias mercadoldgicas eficientes. Assim, torna-se imperativo gerenciar a
comunica¢do empresarial na “Era da busca” exigindo uma postura de atualizagdo permanente e

estratégias de marketing dirigidas e sustentaveis.
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DIGITAL MARKETING STRATEGIES IN THE AGE OF SEARCH

ABSTRACT

The evolution of information and communication technologies (ICTs) launches an era of
exponential growth and distribution of relevant content. With the expansion of the pervasiveness of
online growth and ease of mobile web access via mobile devices, "the search” has become popular
and search engines have grown and become more sophisticated. This article focuses on making an
update to the latest publications of Digital Marketing Strategies, in order to increase the visibility of
important concepts and trends, in particular, the evolution of Web 2.0 semantic web, Search
Marketing, SEO and SEM strategies, and mobile tagging, QR codes and Augmented Reality. The
research was exploratory along with secondary research, particularly literature, focusing on
specialized publications, in the period of 1995 to 2010. Some innovations have become marked and
turned into powerful trends impacting marketers and Information Technology (IT). The movement
of consumption for the web, the ease of search engines for improved products and referrals, and the
increased consumption in real time act as irreversible trends for organizations that require efficient
marketing strategies. It is imperative to manage the communication business in the "age search™ and
to make marketing strategies targeted and sustainable upgrades would be required.
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