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			Terminologia fundamental de marketing digital

			
				
					
					
				
				
					
							
							Afiliados

						
							
							Os afiliados usam suas habilidades de marketing para promover produtos e serviços de outra empresa ou organização por meio de programas de afiliação. São pagos com base nas ações resultantes dessas promoções.

						
					

					
							
							ACRUs (activated confirmed registered ursers ou usuários registrados, confirmados e ativados)

						
							
							São os usuários que se registraram e confirmaram suas contas, ativadas por determinada ação válida.

						
					

					
							
							API (application programming interface ou interface de programação de aplicativos)

						
							
							É por meio dela que os programas de computador se comunicam entre si.

						
					

					
							
							ARPU (average revenue per user ou receita média por usuário)

						
							
							Em geral, é a receita anual de uma empresa dividida por sua base de usuários.

						
					

					
							
							Busca orgânica 

						
							
							Canal que direciona usuários com base em palavras-chave inseridas por eles nos mecanismos de busca. Na busca orgânica, um site ou plataforma aparece nos resultados dos mecanismos de busca sem pagar por posicionamento ou por marketing.

						
					

					
							
							Canais de
 partner-led

						
							
							Canais que envolvem o trabalho de empresas parceiras para comercializar um serviço ou produto. Pode englobar a compra de anúncios para promover um produto em redes de publicidade

						
					

					
							
							Canais de  
partner-led [cont.]

						
							
							administradas por empresas de varejo — como Walmart ou Amazon — ou o uso de portais on-line clássicos de exibição de anúncios.

						
					

					
							
							Canais de 
product-led

						
							
							Utilizam o próprio produto como canal de marketing. No off-line, incluem a divulgação da marca na lateral do veículo da empresa ou promoções em destaque nos corredores do supermercado. Já no on-line, incluem e-mails, notificações, propaganda dentro do aplicativo ou site da marca e elementos de navegação.

						
					

					
							
							Canal

						
							
							O meio específico usado para entregar um anúncio. Para escolher o melhor canal, é preciso se perguntar onde estão os usuários com maior probabilidade de conversão.

						
					

					
							
							Conversão

						
							
							Quando um usuário realiza a ação desejada, como comprar um produto.

						
					

					
							
							Conversão 
pós-clique

						
							
							Aquela que ocorre depois que o usuário clica em um anúncio e realiza a ação desejada dentro de um período de tempo definido.

						
					

					
							
							CPA (custo por ação)

						
							
							É uma métrica que mede o custo de cada ação impulsionada por uma campanha de mar­keting, calculada pela divisão do gasto total pelo total de ações impulsionadas.

						
					

					
							
							CPC (custo por clique)

						
							
							Normalmente, é quanto um clique custa para uma empresa.

						
					

					
							
							CPM (custo por mil)

						
							
							É uma métrica que descreve o preço de cada mil impressões ou visualizações do anúncio que o anunciante comprou.

						
					

					
							
							Criativo

						
							
							Material de marketing que se mostra aos usuários para convencê-los a agir.

						
					

					
							
							CRO (conversion rate optimization ou otimização da taxa de conversão)

						
							
							Otimização do processo de conversão para aumentar a porcentagem de pessoas que o concluem a ação desejada.

						
					

					
							
							CRUs (confirmed registered users ou usuário registrado  confirmado)

						
							
							É um usuário que se registrou, confirmou seu endereço de e-mail ou número de telefone, mas ainda não ativou sua conta.

						
					

					
							
							CTR (click-through rate ou taxa de cliques)

						
							
							Resulta da divisão entre os cliques feitos pelos usuários e as impressões de um anúncio que eles veem. Geralmente, é expressa em porcentagem.

						
					

					
							
							DAU (daily active user ou usuários ativos diários)

						
							
							É uma métrica que conta o número de usuários ativos em determinado dia.

						
					

					
							
							DM (direct mail ou mala direta)

						
							
							A mala direta é constituída por comunicação por correio tradicional, e-mail, aplicativos de mensagens, notificações, SMS e canais relacionados. Essencialmente, é qualquer canal pelo qual se entra em contato diretamente com os clientes.

						
					

					
							
							DSP (demand-side platform ou plataforma do lado da demanda)

						
							
							As DSPs surgiram na década de 2010 para simplificar a compra de anúncios, permitindo às empresas instruir várias redes de anúncios simultaneamente. Essa tecnologia possibilitou apostas em tempo real para determinada impressão, com base nos dados de targeting disponíveis e no valor que o anunciante atribuiu a eles.

						
					

					
							
							EBITDA ou LAJIDA (Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation, and Amortization ou Lucro Antes de Juros, Impostos, Depreciação e Amortização)

						
							
							É um termo financeiro que avalia o lucro de uma empresa antes que se realizem certos lançamentos importantes. É bastante usado, embora muitas pessoas prefiram o Fluxo de Caixa Livre.

						
					

					
							
							eCPM (expected or estimated costs per mille ou custo efetivo por mil)

						
							
							Métrica que representa quanto um anunciante paga por mil impressões ou visualizações de um anúncio.

						
					

					
							
							Estrela-guia

						
							
							Um guia de navegação ou alvo que toda a equipe pode ver e trabalhar para alcançar.

						
					

					
							
							Holdout (teste de holdout)

						
							
							Teste no qual um cliente em potencial é submetido a testes de controle randomizados. Os usuários holdout atuam como um grupo de controle para verificar o efeito de uma campanha de marketing, expondo o verdadeiro impacto do trabalho nas métricas de metas de resultados. Se os usuários holdout acabarem comprando o produto ou serviço na mesma proporção daqueles que viram os anúncios, esses anúncios talvez não tenham sido tão úteis.

						
					

					
							
							ISOs (incentive stock options ou opções de ações de incentivo)

						
							
							São ações oferecidas com certas vantagens para colaboradores da empresa.

						
					

					
							
							LTV (lifetime value ou valor vitalício do cliente)

						
							
							O LTV de um usuário é a receita que ele gera em um período definido como vitalício pela empresa.

						
					

					
							
							Marketing orgânico

						
							
							Quando um produto, serviço ou marca aparece no feed de uma rede social, aplicativo ou site organicamente, sem que seja preciso pagar por posicionamento ou marketing.

						
					

					
							
							MAU (monthly active user ou usuários ativos mensais)

						
							
							O usuário será considerado “ativo mensal” se houver utilizado um serviço pelo menos uma vez nos últimos trinta dias.

						
					

					
							
							Mídia onsite

						
							
							Promoção de produtos ou serviços diretamente no local.

						
					

					
							
							MMM (modelagem de mix de mídia)

						
							
							É um método analítico para prever o impacto de cada canal de marketing em um resultado.

						
					

					
							
							MTA (mail transfer agent ou agente de transferência de mensagem)

						
							
							É o software ou programa responsável por enviar e-mails de um servidor para outro.

						
					

					
							
							NUX (new user experience ou experiência do novo usuário)

						
							
							É a experiência que uma empresa oferece a um usuário imediatamente após sua inscrição.

						
					

					
							
							P&L (profit and loss ou lucros e perdas)

						
							
							Normalmente se refere ao impacto de um stake- ­holder nos lucros da empresa. Muitas vezes, quem administra um P&L é responsável por todos os lucros e perdas de seu stakeholder — ou seja, receitas - despesas = lucro/prejuízo.

						
					

					
							
							PageRank

						
							
							Métrica da relevância de uma página. É determinado pelo número de páginas e links que levam a um endereço específico.

						
					

					
							
							Paid Search 
(pesquisa paga)

						
							
							É a irmã mais velha do SEO. Implica apostar em termos e palavras-chave para aparecer nos resultados de pesquisa paga, também conhecido como marketing para mecanismos de pesquisa (ou SEM).

						
					

					
							
							Paid Social Ad (tráfego pago)

						
							
							Um canal no qual se paga para que um produto, serviço ou marca apareça no feed de uma rede social, aplicativo ou site.

						
					

					
							
							PMEs (pequenas e médias empresas)

						
							
							São as pequenas e médias empresas, que representam a maior parte do mercado. Normalmente, não têm ações na bolsa de valores; se têm, seu valor de mercado é menor.

						
					

					
							
							Pop-over

						
							
							Anúncios que ocupam toda a janela do navegador ou uma camada de JavaScript, interrompendo a navegação dos usuários para que vejam a propaganda.

						
					

					
							
							Pop-under

						
							
							Anúncios que abrem em uma janela do navegador embaixo daquela em que o usuário está navegando.

						
					

					
							
							Redes de anúncios em banner

						
							
							Redes que veiculam anúncios gráficos (imagens) em sites e pagam ao proprietário uma participação nos lucros.

						
					

					
							
							Redes de display

						
							
							Empresas que agregam espaços de anúncios em uma grande variedade de sites e aplicativos, permitindo que os anunciantes comprem banners de uma única fonte.

						
					

					
							
							Retargeting

						
							
							Quando alguém vê um anúncio com base em seu comportamento anterior em um aplicativo ou site.

						
					

					
							
							ROAS (return on ad spend ou retorno sobre o investimento em publicidade)

						
							
							É semelhante ao ROI, mas considera apenas os gastos com publicidade, excluindo outros custos da campanha, como o valor cobrado pela agência.

						
					

					
							
							ROI (return on investment ou retorno sobre o investimento)

						
							
							É normalmente expresso em porcentagem. É o valor gerado por uma campanha dividido pelo valor gasto nela, menos 100%. Se o resultado for maior que 0, a campanha teve um ROI positivo. Se for menor, teve um ROI negativo.

						
					

					
							
							SEM (search engine marketing ou marketing para mecanismos de busca)

						
							
							Estratégia de marketing para otimizar sites e conteúdo para que apareçam nos resultados das buscas. Para isso, normalmente se trabalha com o Google, mas há inovações interessantes chegando com a IA e, potencialmente, outros mecanismos de busca que respondem a perguntas específicas em vez de apenas fornecer links.

						
					

					
							
							SEO (search engine optimization ou otimização para mecanismos de busca)

						
							
							Para tal otimização, é preciso descobrir quais palavras-chave os clientes em potencial pesquisam e assegurar que uma marca ou site apareça nos resultados sem precisar pagar para isso.

						
					

					
							
							SMM (social media marketing ou marketing de redes sociais)

						
							
							Utiliza Meta, YouTube, TikTok e todos os incríveis canais de mídia social que existem atualmente e existirão no futuro.

						
					

					
							
							Targeting

						
							
							Identificação de um público específico e da ação que se pretende levá-lo a fazer.

						
					

					
							
							Tracking ou rastreamento pós-clique

						
							
							Técnica usada para rastrear o comportamento do usuário após sua interação com um anúncio.

						
					

					
							
							Un-targerting

						
							
							Exclusão de clientes específicos dos anúncios.

						
					

				
			

		


		
			Introdução

			Crescer é bom. Quando faço essa afirmação, às vezes sou questionado, como se estivesse endossando o crescimento extremo e irrestrito a todo custo. Sim, o crescimento vem acompanhado de armadilhas e, quando fora de controle, precisa ser contido. Mas, quando faz parte de toda uma conjuntura econômica, ele melhora vidas, tira pessoas da pobreza, gera empregos e financia negócios por meio de impostos e arrecadações. A falta de crescimento, ou estagnação, leva ao inverso, a uma economia que enfrenta instabilidade de empregos, queda no padrão de vida, serviços mais precários e uma nova geração em situação pior que a dos pais.

			Como a economia é movida por empresas, o crescimento econômico é diretamente impactado pelo crescimento empresarial. A soma do crescimento de diversos negócios é o que torna possível uma economia em ascensão, e uma empresa próspera permite que seus funcionários explorem novas oportunidades, empreguem mais pessoas, sustentem a família e gerem retorno aos acionistas. Uma empresa em retração ou estagnação tem suas capacidades limitadas, é forçada a demitir pessoas e, muitas vezes, dá menos retorno. Existe nisso uma relação de causa e efeito que não pode ser ignorada: quando as empresas crescem, a economia acompanha, e vice-versa. Em conjunto, o crescimento empresarial e econômico resulta em benefícios sociais em todos os níveis. Com o fornecimento dos produtos e serviços que as pessoas desejam e de que precisam, e com os empregos necessários para produzi-los e fornecê-los, a maioria da população se beneficia.

			O crescimento também é uma escolha. Embora seja possível de forma orgânica, raramente ocorre sem um esforço conjunto — depende das ações individuais de cada empresa tanto quanto do ambiente em que elas operam. A economia deve permitir que os negócios cresçam. Como já disse, não a qualquer custo, mas sim de maneira a permitir que pessoas de todo o espectro econômico prosperem.

			A regulamentação antitecnologia — sobre a publicidade personalizada na internet, por exemplo — tem avançado em certos lugares, particularmente na Europa. Embora as consequências de longo prazo ainda não sejam conhecidas, acredito que, mesmo que tenha boas intenções, tal regulamentação vá funcionar como um entrave ao crescimento empresarial e econômico.

			Para ser bem-sucedidas, todas as empresas, organizações, setores e instituições devem escolher crescer e agir. Hoje, não há melhor maneira de fazer isso do que por meio do marketing digital. O marketing continua sendo uma ferramenta indispensável, quase mágica, para o desenvolvimento dos inúmeros negócios que compõem a economia. É um misto de arte e ciência. Para muitos, um mistério ou, pior, uma aposta. O objetivo deste livro é desmistificar o marketing digital do século XXI e ajudar você a dominá-lo. Os canais de publicidade que surgiram dessa área são alavancas incríveis para impulsionar qualquer empresa, desde uma cafeteria de bairro ou uma pousada até uma big tech com valor de mercado de trilhões de dólares. O crescimento está ao seu alcance — basta agarrá-lo.

			ADENTRANDO O MARKETING

			Nas próximas páginas, falarei sobre os canais que nasceram nos anos 1990, atingiram a maioridade na década de 2010 e ainda estão em desenvolvimento hoje, com destaque para a base do funil de marketing (discutido em profundidade ao longo do livro). Existem recursos incríveis e ainda muito relevantes, como Ogilvy sobre a propaganda, livro em que o “pai da publicidade”, David Ogilvy, aborda canais anteriores à década de 1990. Já este livro foi pensado para preencher a lacuna dos avanços mais recentes na área, como buscadores e redes sociais, que não eram predominantes antes deste século e agora são os maiores canais de marketing do planeta. Seja você um estudante que esteja ingressando na área, um profissional experiente que queira expandir os canais que já usa ou um empresário que tenha vontade de aproveitar as incríveis ferramentas disponíveis para todo mundo hoje, este livro vai ajudá-lo a atingir um nível de crescimento que seria impossível por outros meios.

			Tenho pleno conhecimento do impacto do marketing digital porque fui um dos que contribuiu para implementá-lo, inclusive mais de uma vez. A primeira foi em 2004, durante o meu segundo trimestre no eBay (a empresa mais valiosa da internet na época), quando o preço das ações despencou quase 50%. A segunda foi quando o Facebook (hoje Meta) parou de crescer, logo após minha entrada, em 2007. Em ambos os casos, as empresas se recuperaram e agora são muito maiores, mais lucrativas e mais valiosas do que quando enfrentaram aquelas crises, e um dos principais motivos disso foi um marketing bem-feito.

			Entrei no Facebook porque acreditava não só que ele seria um grande sucesso, mas também que transformaria por completo a publicidade moderna. Os IDs dos usuários do Facebook permitiriam aos anunciantes mensurar o impacto de seus anúncios on-line, comparando o comportamento daqueles que viram os anúncios com o daqueles que não viram, também conhecidos como holdouts. Os holdouts nada mais são do que clientes em potencial que servem como um grupo de controle na hora de mensurar a eficácia de uma campanha de marketing. Se os holdouts acabarem comprando o produto ou serviço na mesma proporção dos usuários que viram os anúncios, então talvez esses anúncios não tenham sido uma boa estratégia.

			Enquanto trabalhava no eBay, eu e muitos colegas da área estávamos frustrados por não poder analisar o comportamento dos holdouts nas plataformas de busca e no marketing de afiliados. Eu tinha certeza de que estávamos subestimando a internet como canal, focando apenas no último clique de uma pessoa que foi convencida a comprar um produto ou serviço e dizendo que era por causa de um anúncio. O que eu gostaria de ter feito era investigar o impacto crescente de um canal sobre os consumidores durante um período maior, o que é possível por meio de testes e experimentos, muitos dos quais são abordados neste livro. Eu acreditava que seria possível estudar ou manejar os holdouts por um longo tempo (mais de um ano) e, assim, entender e aproveitar melhor o valor do marketing de longo prazo.

			Eu também acreditava que o Facebook seria capaz de dar superpoderes às pequenas e médias empresas (PMEs) e ajudá-las a impulsionar seu crescimento — superpoderes historicamente reservados às grandes. Grandes empresas podiam comprar espaços publicitários em programas de TV, como RuPaul’s Drag Race, feito para homens gays como eu, ou veicular campanhas na mídia impressa e digital, como a Attitude, a popular revista britânica de estilo de vida gay. Mas as PMEs não tinham condições de comprar esses espaços.

			Graças ao marketing digital e especialmente às redes sociais, as PMEs passaram a ser capazes de atingir o máximo de público que seus investimentos permitissem, testando estratégias de se colocar no mercado em vez de se limitar a comprar um grande espaço publicitário que talvez não fizesse diferença. Essa abordagem possibilitou que negócios antes inexistentes pudessem se desenvolver e crescer além do que haviam imaginado. O marketing digital não só nivelou o terreno, como criou um espaço igualitário no qual quase todo mundo poderia encontrar uma maneira de atingir seu público-alvo independentemente de quão amplo ou específico fosse, o que permitiu o surgimento de nichos de mercado antes impossíveis.

			Na Meta, comecei ajudando pequenas empresas a usar nossos produtos e a comprar anúncios no modelo de autoatendimento, em que elas podiam colocar anúncios na plataforma sem a mediação de um vendedor, o que tornou o processo mais rápido e eficiente. Essa abordagem funcionou especialmente bem quando focamos em vender mais ferramentas às empresas que já usavam nossos produtos. Em seguida, ajudei as equipes de otimização para mecanismos de busca (SEO) a multiplicar por cem o número de novos usuários a partir de buscas por palavras-chave além das que já pertenciam à marca. Também fui um dos primeiros líderes da equipe de crescimento criada sob o comando de Chamath Palihapitiya, vice-presidente de plataforma e monetização em 2007. Desde então, fui assumindo mais responsabilidades, incluindo a gestão das equipes de ciência de dados e engenharia de dados, até chegar a CMO da Meta em 2020.

			Durante toda minha vida, gostei de marketing digital e análise de dados, e vejo os dois como lados de uma mesma moeda. Isso era meu hobby no ensino médio, virou uma importante fonte de renda na universidade e é o pilar da minha carreira desde então. Além do eBay e da Meta, fui consultor de crescimento, formal ou informalmente, de diversas start-ups e empresas de pequeno e grande porte, como Airbnb e Coursera.

			Um marketing bem-feito pode levar a uma diferença de dez a cem vezes maior nos resultados. No fim da década de 1990 e início dos anos 2000, enquanto o eBay discutia se deveria ou não se abrir para o SEO, a Amazon construiu um marketplace e passou a dominar os resultados de busca no Google por itens que ela mesma vendia ou que terceiros vendiam em sua plataforma. Hoje, eu gostaria mais de estar na posição da Amazon do que na do eBay. Já o Snapchat foi uma rede social que fez um sucesso incrível, mas não adotou uma estratégia de crescimento agressiva, o que abriu espaço para concorrentes: o TikTok encontrou o momento de convergência entre o que oferecia e o que o mercado queria, investiu bilhões em tráfego pago e decolou. Assim como no caso da Amazon e do eBay, prefiro a estratégia de negócio que o TikTok construiu à do Snapchat. Em ambos os casos, e em muitos outros, um marketing bem-feito gerou resultados tangíveis — uma vantagem competitiva que quero ajudar você a alcançar. Isso começa por dois princípios norteadores.

			PRINCÍPIOS NORTEADORES

			O primeiro princípio consiste no seguinte: as ferramentas evoluem, mas os princípios são atemporais. Não importa a tecnologia usada, o marketing é sempre o foco. Como eu havia estudado física antes de entrar no marketing, tive que aprender esses princípios do zero. Livros como Ogilvy sobre a propaganda me ofereceram conselhos que eu poderia aplicar a cada novo empreendimento, independentemente do momento ou das ferramentas, e isso se manteve ao longo da minha carreira.

			Às vezes, ao buscar novas ferramentas, as pessoas se perdem na complexidade. Veja o caso das notificações push para aplicativos móveis. Como se cria um aplicativo? Como se solicita permissão para exibi-las? Como se registra um token push (ou notificação push)? Como se envia uma notificação? Todo mundo se faz essas perguntas — inclusive, muitas empresas as fizeram quando as notificações push se popularizaram — sem parar para pensar nos princípios atemporais do marketing, que realmente tornariam essa ferramenta eficaz.

			Para mim, o uso de notificações push no marketing é a mais recente de uma longa linhagem de descendentes da mala direta (direct mail, na sigla DM) “primeiro amor e arma secreta” de David Ogilvy. Nas décadas de 1980 e 1990, essas malas diretas eram enviadas pelo correio, e, quando as cartas chegavam à casa das pessoas, era preciso convencê-las a abrir, ler e realizar uma ação específica. O endereço precisava estar atualizado — um pesadelo logístico —, e o marketing tinha que justificar o benefício incremental, pois cada carta enviada tinha um custo. Mas, na década de 1990 e no início dos anos 2000, a mala direta virou digital. Mandar e-mails era de graça, bastava uma chamada perfeita no assunto para induzir as pessoas a abri-los. Mas ainda era preciso ter o endereço correto, e havia o risco de a mensagem cair no spam, sinal de que você nunca mais conseguiria entregar um e-mail naquela caixa de entrada.

			Nos anos 2000 e 2010, profissionais do marketing como eu começaram a incorporar o uso do SMS. Nesse canal, o espaço para transmitir a mensagem era menor, e, lembrando muito o correio, cada envio era pago. Também precisávamos de números de telefone atualizados, tínhamos que mensurar o impacto incremental do envio das mensagens, e ser marcado como spam continuava sendo um problema.

			Hoje, na década de 2020, temos as notificações push. Os princípios de entrega, mensuração e impacto permaneceram atemporais nesses canais. E adivinhe só: seja qual for o novo canal que surja, eles continuarão válidos para a maior parte do trabalho de marketing digital. Reconhecer esses pontos em comum ajudará você a potencializar o conhecimento coletivo de marketing desenvolvido ao longo das décadas, mesmo que as ferramentas pareçam assustadoras no início.

			O segundo princípio norteador diz que resultados incrementais são importantíssimos. Resultado incremental é aquele que você pode provar que aconteceu devido às suas ações. Em outras palavras, se você não tivesse feito alguma estratégia de marketing, teria tido algum retorno? A resposta ideal é não, mas, em geral, fazendo a devida autoavaliação, a resposta é sim, e a verdadeira pergunta a se fazer é quão menor seria o efeito sem essa estratégia.

			Um dos exemplos mais clássicos desse princípio norteador é a análise de buscas na internet que o professor Steve Tadelis, da ­Universidade da Califórnia em Berkeley, fez enquanto trabalhava no eBay, anos depois da minha saída. A empresa havia comprado a palavra-chave “eBay” para que os anúncios do marketplace aparecessem quando as pessoas digitassem esse termo na busca. Tadelis levantou a hipótese de que os usuários que clicavam no anúncio teriam sido convertidos sem que o eBay precisasse pagar por colocação. Portanto, a empresa estaria pagando para conquistar consumidores que já seriam convertidos de qualquer jeito, o que não era vantajoso. Assim, ele conduziu experimentos capazes de provar que a maioria dos usuários que a equipe de marketing digital do eBay acreditava vir do termo de busca “eBay” teriam acessado e usado a plataforma por conta própria. A empresa estava desperdiçando dinheiro comprando anúncios que não faziam quase nada por ela e, de acordo com essa pesquisa, não geravam resultados incrementais suficientes em comparação com um cenário sem aquela ação de marketing. Essa é a principal diferença entre rastrear o caminho do usuário após o clique no anúncio e fazer experimentos adequados para medir o impacto que o anúncio criou.

			A fraude é outro motivo pelo qual o acompanhamento dos resultados incrementais é tão importante. A Uber é meu exemplo favorito nesse sentido. Enquanto o serviço de corridas por aplicativo ganhava terreno nos últimos anos da década de 2010, a Uber gastou centenas de milhões de dólares em anúncios. Em 2017, o então CMO da empresa, Kevin Frisch, descobriu, ao desativar alguns anúncios que supostamente haviam impulsionado o crescimento do negócio, que não houve retrocesso real. Surpreso, ele investigou mais a fundo os dados e percebeu que um grupo de empresas estava usando o rastreamento pós-clique da Uber de forma indevida, levando o crédito pelo cadastro de novos usuários e operando uma fraude milionária. A Uber entrou com um processo judicial e saiu vitoriosa, economizando centenas de milhões de dólares nos anos seguintes. É raro que essas disputas se tornem públicas, por isso esse caso é um dos meus favoritos, visto que alguns detalhes estão disponíveis para discussão.

			Esses dois princípios norteadores (as ferramentas evoluem, mas os princípios são atemporais; e os resultados incrementais são importantíssimos) me serviram ao longo da carreira e continuam relevantes, independentemente do tamanho do negócio. E, embora eu dê esses conselhos com frequência, eles são apenas a ponta do iceberg dos inspiradores poderes do marketing digital. Os detalhes da prática são complexos e cheios de nuances, e simplesmente apresentar esses dois princípios e deixá-los seguir seu próprio caminho seria contraproducente. Sim, os princípios guiam todo o meu trabalho, mas para realmente cobrir todos os detalhes do marketing digital é preciso um livro inteiro, como este que você tem nas mãos agora.

			POR QUE ESCREVER ESTE LIVRO?

			Quando comecei a pensar neste livro, todo mundo com quem conversei — amigos especialistas em marketing digital, editores, professores de administração e outros líderes empresariais não tão ligados à área — disseram que havia uma lacuna nesse tema. Não havia onde aprender o básico do marketing digital na era da internet, e eu concordava. Sempre me pedem para sugerir algum material sobre o assunto, mas eu nunca consegui encontrar um em que confiasse plenamente. Existe uma vasta bibliografia de marketing tradicional e branding, como a lendária obra de Ogilvy que menciono várias vezes neste livro, mas, na minha opinião, não existe nada de marketing digital que seja bom e abrangente. Deveria existir, pois, além de ser um mercado de trabalho importante, o marketing digital serve como ferramenta para que qualquer pessoa que saiba usá-lo consiga crescer. Foi isso, mais que qualquer outra razão, que me inspirou a escrever este livro. Além do mais, eu me considerava um bom candidato para a tarefa e queria retribuir a esse ramo que me proporcionou tanto.

			Na verdade, minha experiência com marketing digital começou muito antes de eu trabalhar no eBay e na Meta; em certa medida, foi por necessidade. Meus pais me deram uma educação incrível. Tenho sorte de eles terem compreendido os benefícios de uma boa formação, e mais ainda de terem feito sacrifícios para me matricular numa ótima escola particular. No fim do ensino médio, porém, a situação financeira da minha família havia mudado, e o dinheiro estava mais curto. Para entrar na faculdade, eu precisava de uma bolsa de estudos, que consegui através de um programa para alunos de baixa renda (sou eternamente grato por isso). Também recebi auxílio da universidade. Com isso, ingressei em Cambridge. Esses benefícios mudaram minha vida, e, por esse motivo, tenho orgulho de dizer que todos os direitos autorais deste livro serão destinados a instituições de caridade para proporcionar a outras pessoas a melhor educação possível sem se preocupar com dinheiro.

			Sei que meus pais teriam se esforçado ainda mais para me ajudar com as despesas da faculdade, mas eu estava decidido a me sustentar depois do ensino médio. Mesmo com a bolsa, eu teria que gastar com os livros; eu também fazia remo, então precisaria custear equipamentos, viagens e treinamentos especiais. Para isso, transformei meu site no GeoCities, que era um hobby sobre aviões de papel — entre outros temas — e me gerava um dinheirinho, numa verdadeira fonte de renda. Na década de 1990, o GeoCities era um dos poucos serviços de hospedagem que permitia que qualquer pessoa criasse um site — um precursor dos sites padronizados e elegantes de hoje.

			Surpreendentemente, meu site começou a receber visitas a partir dos mecanismos de busca — na época, principalmente do AltaVista —, e todas na seção de aviões de papel, porque uma pessoa havia colocado um link para ela no próprio site, que era muito mais popular. Foi uma revelação: esse link era mais valioso pela posição em que me colocava no ranking dos buscadores do que pelos visitantes que vinham direto por ele. Eu queria atrair mais pessoas, então fui aprendendo SEO. Minha experiência com o site me expôs ao poder desse recurso e consegui usá-lo para me posicionar em primeiro lugar no Google nas buscas por “aviões de papel”.

			Com o tempo, criei mais sites com conteúdo gerado pelos usuários: um era sobre como preparar drinques, e outro, sobre tatuagens de borboletas, ambos bem-posicionados no Google para termos com grande volume de buscas. Quando esses sites começaram a receber mais tráfego, incluí anúncios via plataformas e, mais tarde, via Google AdSense. Isso resultou numa receita de milhares de dólares, e depois dezenas de milhares, e me levou a escrever meu primeiro livro, sobre aviões de papel, que vendeu 150 mil exemplares (segundo me disseram).

			A transição entre gerir sites por diversão e entender de SEO, escolher temas aos quais eu pudesse agregar valor, gerar tráfego significativo e ganhar dinheiro de verdade com anúncios foi fundamental para mim. Tudo que aprendi com essa experiência formou a base da minha carreira e continua muito relevante até hoje. É importante ressaltar que também foi um ponto de virada na minha trajetória. Eu pretendia ser professor universitário e atleta de remo, mas descobri uma paixão por marketing digital e análise de dados. Decidi transformar meu hobby em carreira e sei que tenho muita sorte de fazer parte do seleto grupo de pessoas que pode dizer isso.

			Promovendo meus sites, aprendi quais técnicas de marketing digital geravam impacto. Descobri que, muitas vezes, esse impacto podia ser atribuído a uma nova ação que não tinha nenhum efeito incremental nos resultados financeiros. O fato de os resultados serem essenciais para minha qualidade de vida fez com que as lições que aprendi realmente se fixassem. Quando entrei no eBay, no Reino Unido, percebi que muitos gestores administrativos e de marketing não seguiam o princípio que se tornaria meu segundo princípio norteador: raramente avaliavam se as ações estavam gerando resultados incrementais ou se eram apenas trabalho a mais. Sem esse exame detalhado, grandes estratégias (como parcerias com sites específicos ou a compra da palavra-chave “eBay” em mecanismos de busca) não produziam nenhum resultado, e as fraudes — que podiam chegar a vários milhões de dólares — passavam despercebidas. Enquanto isso, os afiliados levavam o crédito por conversões (como o cadastro de novos usuários) que já teriam acontecido sem eles.

			Talvez você conheça a seguinte frase de John Wanamaker: “Metade do dinheiro que gasto com publicidade é desperdiçado; o problema é que não sei qual metade.” Na verdade, o problema expresso por esse empresário e pioneiro do marketing na virada do século XX é muito maior; em alguns casos, um canal de marketing inteiro é desperdiçado. É evidente que as ferramentas mudaram, que migramos do marketing tradicional para o digital, mas a necessidade de retornos incrementais continua a mesma.

			Então, como resolver esse problema? Em muitos aspectos, com a mesma abordagem que adotei para administrar meus sites GeoCities na década de 1990 e nos anos 2000: fazendo testes. Dedico bastante tempo a esse conceito no livro, por isso não vou me aprofundar aqui, mas o importante é que você saiba que fazer testes é essencial. Podem ser testes superinteligentes e cheios de variáveis, que usem estatísticas avançadas, e pode ser uma simples comparação entre antes e depois. Se você é líder de uma grande empresa que cresce poucos pontos percentuais ao ano, provavelmente se preocupa com efeitos pequenos (por exemplo, aumentar a receita anual 0,5% mais rápido). Já para a maioria dos empresários e líderes que acham que precisam de um cientista de dados e um microscópio para descobrir se suas ações de marketing tiveram impacto, permitam-me lhes economizar muito tempo, dinheiro e esforço: não tiveram. Em termos de princípios atemporais, esse tópico foi explorado há mais de cem anos por Claude C. Hopkins em A ciência da publicidade. Repito: as ferramentas podem ter mudado, mas os princípios de Hopkins sobre testes de divisão (ou teste A/B) e tracking continuam os mesmos.

			NOÇÕES BÁSICAS, INFRAESTRUTURA E CANAIS

			Este livro é baseado em meus mais de vinte anos de experiência e destaca as lições mais aplicáveis e práticas que aprendi. Meu objetivo é instruir os leitores a mensurar corretamente o impacto incremental do marketing digital, de modo que possam usar as ferramentas dessa área para conquistar o sucesso em qualquer canal que surja neste século. O livro se divide em três partes: os fundamentos, que apresentam minha visão sobre como pensar o marketing; a infraestrutura necessária para montar qualquer operação bem-sucedida; e os canais, com descrições detalhadas dos principais canais atuais de marketing digital e como melhor aproveitá-los.

			Nada importa mais em marketing digital do que dominar o básico. Muitas vezes, dou consultoria a start-ups e empresas que não têm clareza sobre o objetivo real de seus esforços de marketing, especialmente no nível mais básico. Por exemplo, como aumentar a receita de uma companhia de viagens ou um pequeno hotel? Se uma pessoa defende grandes descontos para impulsionar as vendas, ao passo que outra refuta essa ideia porque dar descontos não maximizaria a receita, há um problema claro aí. Ambos estão corretos e ambos pensam que estão fazendo o que lhes foi pedido, mas isso ocorre porque a liderança não esclareceu o objetivo mais básico da ação.

			Assim sendo, na Parte I: Fundamentos, abordo os conceitos básicos, como conversão (O que você quer que as pessoas façam?); canais (Onde você está tentando encontrá-las para gerar conversão?); targeting (Quem você quer que gere a conversão?); e criativo (O que você lhes mostra para convencê-las a agir?). Na sequência, na Parte II: Infraestrutura, abordo o que é necessário para que as coisas aconteçam. Vale uma observação sobre esse tópico: a tecnologia de marketing atual, infelizmente, costuma ser apresentada de uma maneira que assusta ou enche de informação quem não tem experiência. Estou longe de ser um programador genial — aprendi a programar em PHP e MySQL com um livro devidamente intitulado PHP and MySQL for Dummies [PHP e MySQL para leigos, em tradução livre] —, mas tenho algumas habilidades de programação. E acho que você também deveria ter, porque um pouco de conhecimento técnico é necessário, especialmente nas ocasiões em que você se vê numa sala com vinte engenheiros.

			Mas você não precisa ir além de um livro básico para participar da direção ou implementação do trabalho de marketing digital na maioria das pequenas empresas. Assim, a Parte II destrincha o que é preciso para definir a tecnologia, as equipes e os talentos necessários para ser um profissional de marketing digital bem-sucedido; por exemplo, como aplicar métricas de incrementalidade, quais habilidades procurar em agências e funcionários e como trabalhar com parceiros multidisciplinares. Espero apresentar tudo de maneira acessível e ajudar qualquer pessoa a montar uma equipe, grande ou pequena, para construir a infraestrutura que possibilite um marketing digital incrível.

			A Parte III: Canais aborda a fundo os quatro canais mais importantes do marketing digital:

			•	Canais focados no produto (product-led): Usam o próprio produto como canal. Por exemplo: no off-line, divulgação da marca na lateral do veículo da empresa ou promoções em destaque nos corredores do supermercado; no on-line, e-mails, notificações push, propagandas dentro do aplicativo da marca ou site e elementos de navegação.

			•	Canais focados no parceiro (partner-led): Envolvem a relação com outras empresas para comercializar um serviço ou produto. Pode englobar a compra de anúncios em plataformas de publicidade administradas por empresas de varejo, como Walmart ou Amazon, ou o uso de portais clássicos da web para exibir anúncios.

			•	Marketing de busca: Garante que sites, produtos e serviços apareçam nos buscadores. Hoje em dia, esse canal geralmente é o Google, mas novos mecanismos interessantes estão chegando com a inteligência artificial (IA) e podem responder a perguntas específicas em vez de simplesmente fornecer links. Acredito que, nessa transição, o marketing de busca clássico ainda será importante, pois seus princípios continuarão válidos, mesmo que a ferramenta mude no futuro por causa da IA.

			•	Redes sociais: Essa é a minha praia e, atualmente, o maior canal de marketing digital. Utiliza a Meta, o YouTube, o TikTok e todas as incríveis redes que existem nos dias de hoje e existirão no futuro.

			Nessa parte, apresento os princípios atemporais desses canais, sua história e exemplos modernos que ilustrarão como você pode aproveitar ao máximo cada um deles em seus esforços de marketing.

			A NOVA ERA DE OURO DO MARKETING

			Meu desejo com este livro não é simplesmente dar uma ideia da minha jornada desde o início da carreira, mas também capacitá-lo com as técnicas e táticas necessárias para fazer o máximo por seu negócio ou empresa, e até por si mesmo, usando o inegável poder do marketing digital. Grande ou pequeno, novo ou antigo, qualquer negócio pode aproveitar essas ferramentas para ter sucesso.

			A internet trouxe uma nova era de ouro de ferramentas de mar­keting para ajudar você a atingir seu potencial máximo de crescimento. Ela proporciona a pequenas e médias empresas oportunidades que antes só as grandes podiam acessar. Hoje, podemos nos conectar com pessoas ao redor do mundo com mais eficiência que nunca e oferecer produtos e serviços que podem lhes possibilitar uma vida melhor, ­inclusive em pequenos nichos. Este livro oferece ideias e conhecimentos para quem deseja potencializar o marketing digital como ferramenta para obter resultados melhores. Ao entender as ferramentas, seus princípios atemporais e os resultados reais e incrementais que geram, você poderá não só alocar seu tempo e orçamento de forma eficaz, mas também advogar por tal investimento com seus pares, colegas, CEO e departamento financeiro.

			Digo mais uma vez: crescer é bom. A maré alta eleva todos os barcos, mas crescer também é uma escolha. Hoje, um dos caminhos mais eficazes para o crescimento é o mundo do marketing digital, que está em constante evolução. Será uma honra ser seu guia nesta jornada. Vamos começar.

		


		
			1

			FUNDAMENTOS

		


		
			 

			Dominar os conceitos básicos de qualquer disciplina é a chave para o sucesso.1 Em geral, no meu dia a dia, o marketing mais eficaz que fazemos para nossos clientes é quando os convencemos a adotar as boas práticas. Por exemplo, uma das nossas sugestões mais bem-sucedidas é que o criativo deve estar de acordo com o canal: se uma empresa vai anunciar em um dos canais de vídeo da Meta, nós aconselhamos a não fazer um simples vídeo, mas fazê-lo na orientação em que o espectador utiliza o celular e incluir música. Esse tipo de marketing proporcionou à Meta uma receita extra durante minha época de CMO. Mas a verdade é que, na minha experiência, nenhuma empresa é perfeita na implementação das boas práticas.

			Enquanto eu escrevia os capítulos deste livro, me censurei várias vezes por pensar em exemplos nos quais minhas equipes e eu não estávamos dominando o básico. Implementar as melhores práticas para mil pessoas é difícil, e, se seguíssemos tudo que está descrito nesta parte do livro, seríamos comprovadamente melhores no que fazemos. Ao longo da minha carreira, sempre que tracei estratégias de alto nível me apoiando no básico, duas coisas excelentes aconteciam: eu e minha equipe entregávamos melhores resultados e encontrávamos a inspiração que nos ajudava a levar a estratégia maior adiante. O básico é importante: se você o fizer direito, será recompensado em qualquer escala.

			Meu conselho mais simples é: tenha clareza de seu objetivo e de como mensurar se o atingiu. Note que objetivos não são métricas; as métricas descrevem os objetivos. Após identificar seu objetivo, pergunte-se: qual estratégia de marketing é necessária para alcançá-lo. Comece usando o funil de marketing: há pessoas relevantes suficientes que sabem da existência do seu produto ou empresa? Se sim, trabalhe para fazê-las agir e entenda por que não agiram antes.

			Depois de ajudá-lo a diagnosticar o que está tentando fazer, como vai mensurar e em que ponto do funil estão os problemas, entrarei em detalhes de como implementar a mensuração na prática para que ela gere resultados incrementais, otimize seu fluxo de conversão, segmente os leads que deseja converter e, então, apresente um plano que os levará à conversão no canal certo, com a mensagem certa e no momento certo.

			

			
				
						1. Às vezes, este livro discute ou sugere rastreio, coleta e uso de dados, práticas que devem ser exploradas sempre sob a supervisão dos departamentos jurídicos e de compliance para assegurar que estejam em conformidade com todas as leis e regulamentos vigentes. Este livro reflete as opiniões e experiências pessoais do autor, e não as de empresas específicas. 


				

			
		


		
			1. A estrela-guia

			Um grande crescimento exige um marketing excelente, que, por sua vez, exige clareza sobre o que você está tentando alcançar: o objetivo principal em questão. Eu me refiro a esse objetivo como uma estrela-guia, uma bússola que toda a equipe pode ver e trabalhar para alcançar. Portanto, ter uma meta e uma métrica para medir o progresso em direção a ela são essenciais. Você, sua equipe e toda a empresa precisam estar alinhados a essa estrela-guia. Pode ser algo simples, como “maximizar a receita”, ou grandioso, como “conectar o mundo on-line” (a meta do Facebook quando entrei, em 2007). Se bem-feita, a estrela-guia será ambiciosa e esclarecedora.

			MÉTRICAS DA ESTRELA-GUIA

			A maior ameaça à sua estrela-guia é sua segunda meta, que costuma ser algo bom para se trabalhar — pode até ser melhor que ela. Mas alternar entre a estrela-guia e o segundo objetivo significa que você está dividindo recursos, provavelmente causando competição interna e fracassando nas duas metas. Infelizmente, é difícil manter a liderança comprometida em garantir que os funcionários e as equipes usem a estrela-guia para questionar tudo que fazem e alinhar suas ações à meta final. Grandes objetivos demandam renúncias reais; como minha ex-colega Deb Liu gosta de dizer: “Se não doer, você não está priorizando.”

			Quando uma estrela-guia é complexa, os detalhes são importantes. “Conectar o mundo on-line” é uma meta maravilhosa, mas, ao decompô-la, surgirão perguntas. Por exemplo, os usuários são usuários cadastrados ou visitantes mensais, semanais ou diários? “O mundo” significa apenas usuários atuais ou é preciso expandir a internet? O que define “ativo”: um usuário logado, um post, uma curtida? A métrica para avaliar o sucesso também deve ser cristalina. Por exemplo, a meta de ­receita pode ser “receita anual”, “fluxo de caixa livre anual” ou “EBITDA anual”. Ou pode ser trimestral, plurianual, ou quinquenal.

			A métrica do Facebook era o número de usuários ativos por mês (monthly active user, na sigla MAU). Um usuário era considerado “ativo mensalmente” se acessasse o serviço pelo menos uma vez em trinta dias. A receita deve estar a serviço dessa meta, por isso não pode ser gerada por meio de uma estratégia que reduza o MAU — por exemplo, exibindo anúncios pagos que irritassem os usuários a ponto de eles pararem de usar o site. Isso resolveu muitas divergências sobre como ganhar dinheiro.

			Essa é uma das ideias mais inspiradoras que Mark Zuckerberg teve nos primórdios do Facebook: ele deixou claro que o MAU devia atender à estrela-guia, que era conectar o mundo on-line. Essa meta continua guiando a empresa e a cultura; é fundamental para toda nossa filosofia de marketing, desde a forma como planejamos campanhas até como atraímos novos usuários em todas as plataformas. Mas, na época em que a criamos, não havia garantias de que funcionaria, e muitos investidores e jornalistas achavam que o foco principal deveria ser a receita. Obviamente, estavam errados.

			CONECTANDO O MUNDO ON-LINE

			Pouco antes de eu entrar no Facebook, a empresa quase foi vendida para o Yahoo!. A alta liderança ficou muito entusiasmada, mas o Mark decidiu não vender. Sua meta era conectar o mundo pelas redes sociais, e ele acreditava que a melhor maneira de fazer isso era como uma empresa independente, não vendendo e ficando rico pelo caminho mais rápido. Esse plano não foi tão bem aceito, e muitos executivos saíram da empresa. Eu entrei logo após essa reestruturação; era um rapaz ingênuo de 20 e poucos anos, achava que era óbvio que o Facebook era incrível e seria usado pelo mundo inteiro, por isso seria uma tolice vendê-lo.

			Agora percebo que essa decisão tinha um difícil revés: não havia garantias de que o Facebook lucraria com um modelo de negócios até então não comprovado. Normalmente, o objetivo de uma start-up é crescer até ser vendida e enriquecer investidores, funcionários e fundadores. Hoje, vinte anos depois, parece natural que um negócio focado numa missão desse certo e que o Facebook seria enorme e valioso, mas, naquela época, foi uma aposta ousada. Passado aquele momento, a empresa em que entrei tinha uma estrela-guia forjada a ferro e fogo.

			Não era só a estrela-guia que era clara, a métrica que a mensurava também. Como comentei, essa métrica era o MAU, e, embora seja padrão hoje em dia, era incomum na época. A maioria das pessoas citava usuários registrados — número de pessoas cadastradas em determinada plataforma — para descrever sua base de usuários. Evidentemente, a pessoa podia estar registrada e não usar o serviço durante meses ou anos, de modo que essa era basicamente uma métrica de vaidade. O Facebook foi a primeira grande empresa a eliminar por completo essa métrica de relatórios públicos, o que gerou um verdadeiro impulso no setor.

			A combinação de meta e métrica foi extremamente esclarecedora para o nosso trabalho e resolveu muitas discussões sem que precisássemos levá-las ao Mark para que uma decisão fosse tomada. Com menos debate e mais ação, conseguíamos avançar e concluir as tarefas com agilidade. Por exemplo, nossa estrela-guia nos ajudou a estruturar a monetização, impedindo-nos de tomar decisões imprudentes sobre receita. Na época, a empresa não era lucrativa, por isso precisava que seu investimento em publicidade desse certo. A equipe tinha muitas ideias de como fazer isso.

			Uma era experimentar a homepage takeover ou aquisição de página inicial (HPTO), que outras empresas de redes sociais estavam vendendo. Numa HPTO, um anúncio que não podia ser ignorado dominava todos os espaços publicitários da página inicial de um site. No ­MySpace, por exemplo, me lembro de um anúncio no qual o Hulk “esmagava” a página inicial, embaralhando ícones e fazendo o texto e outros recursos chacoalharem por alguns segundos. Essas ações geravam muito dinheiro para as empresas, mas prejudicavam a experiência do usuário, impedindo novos usuários de engajarem na rede e se conectarem com amigos. Como isso prejudicou o MAU, essa opção extrema de monetização foi proposta e descartada sem passar pela alta liderança (assim como centenas de outras). Isso levou a um sistema de anúncios que influencia pouco o engajamento do usuário, o que para muitos é um ponto positivo.

			AVANÇAR DEPRESSA E CONTINUAR ALINHADO

			Outro motivo pelo qual a métrica MAU foi tão esclarecedora foi porque muitos colegas achavam que um usuário não poderia ser contabilizado como ativo se visitasse o site apenas uma vez por mês. Achavam que a única contagem válida para esse fim era de usuários ativos diários (daily active user, na sigla DAU), o que é compreensível, mas eu discordava e ainda discordo. O DAU é uma métrica mais de acesso e engajamento, ao passo que o MAU mensura as pessoas que usam o serviço. Com o MAU, ainda há margem para tentar vender um produto ou serviço mais completo ao usuário. Com o DAU, você já venceu a maior parte da batalha de fazer as pessoas se engajarem totalmente com seu serviço.

			Nossa forma de trabalhar, assim como da maioria das empresas para as quais já dei consultoria, era projetar o produto para nós mesmos e nos tornamos usuários avançados. Isso nos dava insights que provavelmente não teríamos de outra forma. Por exemplo, as configurações predefinidas de notificações: descobrimos que elas teriam que ser de um jeito para quem interagia com a plataforma ao longo do dia e de outro para quem acessava apenas uma vez por dia ou estava começando a usar.

			A experiência de notificação é muito diferente para cada um desses grupos. Se você está começando a usar um serviço, vai querer saber tudo que estiver rolando; a notificação da primeira curtida que receber, por exemplo, será uma experiência superespecial. Por outro lado, se sua publicação ganhar mil likes, você vai querer silenciar as notificações, senão não vai conseguir usar o celular. O foco no MAU nos forçou a olhar para os usuários que não usavam nossos produtos como nós, e até hoje essa métrica ajuda a equilibrar tais tipos de decisão.

			Aqui, faço uma ressalva: o MAU poderia, sem dúvida, ser exagerado. Poderíamos contabilizar um único clique em um e-mail como “estar ativo” e, em resposta, enviar vários e-mails que receberão apenas um clique dos destinatários, sem gerar nada a longo prazo. Isso pega bem para o MAU no curto prazo, mas não gera valor agregado. Mesmo assim, tenho visto abordagens como essa implementadas em várias empresas e equipes, às vezes de forma deliberada, para manipular uma métrica, às vezes por inexperiência. Pensando nisso, nós ­tínhamos uma métrica de segurança, que media a porcentagem de MAU que eram assíduos semanalmente. Isso nos ajudou a parar de adquirir MAU de baixa qualidade ou com baixo engajamento, deliberadamente ou não (falo sobre métricas de segurança com mais detalhes no Capítulo 7).

			Com uma estrela-guia clara de conectar o mundo e uma métrica simples que a descrevia de maneira adequada (o MAU), conseguimos crescer rápido e continuar alinhados com o que nossa liderança queria que entregássemos, sem reuniões, revisões e obstáculos intermináveis. E essa abordagem não se aplica apenas às equipes e empresas que trabalham com marketing digital; é importante para todos. Se você desenvolver uma meta clara e uma métrica objetiva para descrevê-la, estará preparado para o sucesso em tudo que vier a seguir.

		


		
			2	O funil de marketing

			Apesar de ser antigo, esse conceito está longe de ser ultrapassado. A ideia original é amplamente atribuída a Elias St. Elmo Lewis, que criou o modelo AIDA (Atenção, Interesse, Desejo, Ação) na virada do século XX. Com o tempo, esse modelo se transformaria em um funil, começando pela atenção, no topo, e descendo por cada estágio subsequente. Existem muitas versões desse funil, mas eu gosto bastante da original. Vejo-a como uma descrição de onde está seu público-alvo geral, não como uma ferramenta para entender cada pessoa individualmente.

			Uso o funil para pensar na campanha certa para o momento certo da existência de uma empresa, produto ou serviço. Por exemplo, se uma pessoa não conhece seu produto, não adianta focar em convencê-la de que seu preço é justo. O que você deve fazer é chamar a atenção dela para o fato de que seu produto é útil para ela. Por outro lado, o funil não é unanimidade no marketing. Os profissionais da área discutem o quanto ele é realmente usado para tomada de decisões, se é um modelo eficaz mesmo e qual é a melhor versão dele. Na minha opinião, a original é uma ferramenta excelente e acessível para planejar campanhas e fundamental para a compreensão do marketing como um todo e do digital em particular.

			O MODELO AIDA

			Minha versão preferida do funil, mostrada na figura a seguir, é uma versão levemente modificada do AIDA de Elias St. Elmo Lewis (Alcance > Interesse > Desejo > Ação), com o acréscimo de um ciclo “boca a boca”. Se você der uma ótima experiência às pessoas, elas vão comentar e recomendar entre si.

			[image: ]

			O funil de marketing

			 

			•	Alcance: As pessoas sabem que você tem um produto ou serviço que talvez queiram usar?

			•	Interesse: Elas têm interesse ou intenção de usar seu produto? 

			•	Desejo: O consumidor passou da fase de interesse e é só uma questão de tempo até que ele decida converter desejo em ação?

			•	Ação: A ação pretendida foi realizada? 

			•	Boca a boca/viralidade: As pessoas estão falando de seu produto de forma positiva ou negativa? Este aspecto impacta cada nível anterior.

			Alguns profissionais de marketing acreditam que Atenção, Estima, Conversão e Fidelidade refletem melhor a jornada do cliente. Outros, inclusive muita gente da minha equipe, gostam de acrescentar Preferência a esse mix. Já eu gosto do AIDA com o ciclo boca a boca.

			Independentemente da versão que você prefira, é preciso lembrar que os seres humanos nem sempre respeitam a sequência das etapas do funil. Eles avançam e recuam; podem, por exemplo, esquecer que determinados produtos e serviços existem e se lembrar deles só mais tarde — How Brands Grow: Como as marcas crescem, de Byron Sharp, e outros livros da série abordam esse tema em detalhes. Somos seres imperfeitos e imprevisíveis, assim como os modelos de nosso ­comportamento individual. Mas, em grandes grupos, podemos ser bem previsíveis e de maneiras até úteis.

			Normalmente, os seres humanos reagem bem a modelos desse tipo. Ter um modelo mental de como as massas, ou o grande grupo de pessoas que são seu alvo, se comportaria é extremamente valioso para produzir a campanha certa no momento certo do produto. Eu costumo usar esse modelo para definir estratégias de marketing e defender o trabalho que desejo fazer. Por exemplo, em 2025, precisamos atrair atenção para os óculos Ray-Ban Meta nos Estados Unidos — menos da metade da população sabia da sua existência, mas, quando tomaram conhecimento do produto, a probabilidade de comprarem-no aumentou drasticamente.

			Nos Estados Unidos, porém, o Instagram tem um tipo de problema diferente com os não usuários. A capilaridade da marca (atenção) está em quase 100% lá, mas, entre os não usuários, o interesse de usar o aplicativo é baixo. Portanto, nosso marketing precisa convencê-los de que existe um bom motivo para começar a usá-lo. Essa abordagem simples orienta nosso trabalho e pode ser relevante para você, tanto para gerar capilaridade numa cidade pequena como para promover a nível global um produto novo ou já existente.

			Diferentes estágios do funil serão mais importantes em diferentes estágios do ciclo de vida de uma empresa. Por exemplo, quando estávamos focando no crescimento do WhatsApp nos Estados Unidos em 2024, tivemos um problema de capilaridade. Talvez metade das pessoas conhecesse o aplicativo, ao passo que quase todos os estadunidenses conheciam o Facebook. Hoje, o Facebook tem um problema de estima entre as pessoas que não o usam, mas não de familiaridade. Como resultado, adotamos abordagens diferentes para cada marca para impulsionar seu crescimento.

			O TAMANHO DA AMOSTRA

			O funil deve ser usado primeiro para avaliar o tamanho da amostra de pessoas em cada estágio ou nível. Essa avaliação nos permite saber em qual nível há mais oportunidade de crescimento. Com isso em mente, vamos analisar cada um deles e as suas implicações numa campanha de marketing:

			•	Atenção – Ao apresentar seu produto às pessoas, você deve criar uma mensagem simples e veiculá-la nos canais que mais se aproximem de seu público-alvo. Por exemplo, para o WhatsApp nos EUA, nossa campanha afirmava que o aplicativo era uma alternativa mais privativa ao iMessage e permitia facilmente a troca de mensagens entre dispositivos. Repetimos isso em todos os lugares, desde anúncios na televisão até em nossos outros produtos.

			•	Interesse – Neste ponto, você precisa ser mais sugestivo, amplificando o problema que vai resolver para os consumidores que está tentando atrair. Ao entender as preocupações deles ou oferecer um benefício que eles buscam, você pode criar um interesse em seu produto. Para o caso do WhatsApp que usei como exemplo, também veiculamos anúncios que enfatizavam o problema da interoperabilidade entre dispositivos iOS e Android e como o aplicativo resolvia a questão.

			•	Desejo – Depois que as pessoas conhecem seu produto, mas ainda não se decidiram, você precisa ajudá-las a superar esse obstáculo. É aqui que o preço, por exemplo, pode desempenhar um papel importante. Anúncios dos óculos Ray-Ban Meta com preços a partir de 299 dólares poderiam ajudar a desenvolver o desejo nos clientes em potencial que já haviam passado pelos níveis de atenção e interesse. Fazemos esse tipo de anúncio mais na internet, usando canais mais fortes de marketing de resposta direta, além de merchandising nas lojas.

			•	Ação – Trazer potenciais compradores a este nível é resultado de campanhas claras de resposta direta com CTA (call to action, ou chamada à ação), como “compre agora”, “cadastre-se agora” ou similares. Esses anúncios devem ser veiculados o mais próximo possível do “local” em que a pessoa realizará a ação. Por exemplo, se o objetivo for que a pessoa importe informações de contato para encontrar amigos que usam um mesmo produto, ofereceremos essa função no aplicativo durante o cadastro de um novo usuário, momento em que ele provavelmente estará pensando em adicionar amigos ou ver quem mais ele conhece que usa o produto.

			A GoDaddy é um exemplo famoso de como entender o tamanho de uma amostra. A empresa tinha consciência de que apenas uma pequena quantidade de pessoas conhecia seu negócio de hospedagem de domínios e, sozinha, expandiu as operações por meio de anúncios anuais no Super Bowl. Deu tão certo que o resto do setor nem se preocupou muito com o topo do funil. Como líder do setor de registro e hospedagem de domínios, a GoDaddy aumentou não só a própria capilaridade, mas também a de todo o setor.

			Esse crescimento levou os concorrentes a focar na conquista de clientes na base do funil. Uma vez que a quantidade de consumidores que queria um domínio era tão grande, as demais empresas de registro de domínios conseguiram ser bem-sucedidas competindo com a GoDaddy na fase de ação, na qual muitos clientes, principalmente aqueles com pequenos negócios, pesquisavam a melhor oferta antes de comprar.

			Mas essa atenção inicial foi fundamental porque, assim que as pessoas entenderam o registro e hospedagem de domínio como um serviço que podiam adquirir com facilidade, rapidamente foram convertidas para o resto do funil. A atenção levou de imediato ao interesse dos pequenos empresários, que viram a importância da presença na web para os negócios futuros.

			A batalha entre os concorrentes da GoDaddy foi fazer com que clientes em potencial os cogitassem na fase do desejo e fossem levados à ação. Fizeram isso comprando espaço publicitário em lugares onde os clientes pesquisavam sobre hospedagem e domínios. Para a surpresa de ninguém, grande parte dessa pesquisa era feita na internet, e os concorrentes da GoDaddy colocaram anúncios nos resultados de busca e em sites que as pessoas acessavam para pesquisar as melhores ferramentas disponíveis. Nas fases de desejo e ação, os anúncios focavam, e ainda focam, a comparação dos recursos disponíveis, como mais espaço de armazenamento para arquivos, e na faixa de preço, incluindo descontos iniciais.

			Para muitas empresas renomadas de diversos setores, a atenção não é um problema. Vejamos o caso das montadoras de veículos: a Mercedes tem uma capilaridade enorme, mas ainda precisa convencer um possível comprador de que ele deve comprar um carro dela, não um Audi ou uma BMW. Isso significa que, em geral, o marketing também é focado nas partes mais baixas do funil. Mas entender como conduzir as pessoas ao longo do funil, da atenção à ação, continua sendo importante para qualquer empresa.

			DESCENDO PELO FUNIL 

			Imagine que você administra uma pousada no litoral da Inglaterra, em um destino de férias como North Norfolk. Com a chegada das férias de verão, muitas pessoas procuram um refúgio à beira-mar. Quase todo mundo sabe que poderia passar férias no Reino Unido, mas será que todos conhecem North Norfolk? Ou quando ouvem “Norfolk” pensam em Norfolk, Virgínia, nos Estados Unidos? E, se conhecem o lugar, por acaso conhecem sua pousada?

			Trabalhando em marketing no topo do funil e em relações públicas, você pode tentar levar as pessoas que já estão atentas a esse destino a fechar negócio. Mas, sinceramente, essa é uma tarefa árdua para uma pousada ou hotel pequeno. Nesse caso, você deve começar a chamar mais atenção para a região, por exemplo, unindo-se ao setor turístico, governo e comércio local para criar uma campanha como “Visite Norfolk”. Esses esforços coletivos podem ajudar potenciais visitantes a descer pelo funil, o que individualmente seria mais difícil.

			Depois de chamar atenção para a região, seu foco pode ser vender uma estadia na sua pousada especificamente, não só em Norfolk. Para isso, teria que levar as pessoas mais para baixo do funil, em direção ao interesse e o desejo. Por exemplo, pode ser que um grupo de pessoas encontre seu hotel por acaso no Booking.com ou numa busca no Google; ou pode ser que já tenham se hospedado nele e você tem o e-mail ou WhatsApp delas. Aí você quer que elas sintam vontade de se hospedar com você nas férias.

			Para isso, você pode divulgar avaliações da sua pousada para esse grupo. Há alguns jeitos de fazer isso. Por exemplo, mandar um e-mail para sua lista de clientes ou uma mensagem pelo WhatsApp para lembrá-los de sua existência e destacar as melhores avaliações que recebeu. Também pode comprar espaço publicitário no Google para que seu estabelecimento seja exibido em várias buscas, e no Expedia, Booking.com e outros sites de
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