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RESUMO

Este trabalho identificou uma oportunidade de diferenciagdo de um site
sobre animes por meio da aplicacdo de estratégias de inbound marketing.
Portanto, teve-se como objetivo: desenvolver um plano estratégico de
inbound marketing com orientagdes de design grafico para
implementacéo no blog “No Anime No Life”. Como fundamento tedrico,
foram utilizados conceitos e principios de marketing digital, estratégias
de inbound marketing e experiéncia do usudrio. Para diagnostico e
elaboracdo do plano, foi realizada uma analise SWOT do site e de seus
concorrentes, as demais etapas que levaram as estratégias e agdes de
implementacdo do plano foram: elaboracdo de personas, jornada de
compra, criacdo de blog posts utilizando SEO, call-to-action, landing
page, contetido rico e e-mail marketing. A aplicagdo destas técnicas e
ferramentas auxiliou na definicdo do contetdo presente nos blog posts e
nas pecas graficas produzidas, além de um novo publico a ser tratado
dentro do site.

Palavras-chave: Anime. Blog. Inbound marketing.






ABSTRACT

This study identified a differentiation opportunity for a website about
anime through the application of inbound marketing strategies. Therefore,
it aims to: develop an inbound marketing strategic plan with graphic
design guidelines for implementation in the blog “No Anime No Life”.
As a theoretical basis, concepts and principles of digital marketing,
inbound marketing strategies and user experience were used. For the
diagnosis and preparation of the plan, a SWOT analysis of the website
and its competitors was developed. The other steps that led to the
implementation strategies and actions were: definition of persona, buyer’s
journey, blog posts creation using SEO, call-to-action, landing page, rich
content and e-mail marketing. The application of these techniques and
tools helped to define the content for blog posts and the graphic pieces,
as well as a new type of audience to be addressed within the website.

Keywords: Anime. Blog. Inbound marketing.
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1 INTRODUCAO

Para o inicio deste PCC, sera apresentada uma breve histéria sobre
como funcionava o entretenimento de fas da cultura pop japonesa antes
da internet, em seus primérdios e como funciona atualmente. Também
serdo explicados os objetivos do projeto, a justificativa para a execucéo
do mesmo, a metodologia aplicada para seu andamento e a delimitacdo
do que o trabalho ir4 abordar.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

A cultura pop japonesa possui diferentes vertentes. Cabe destacar
dentre elas, para entendimento maior do conteldo deste Projeto de
Concluséo de Curso - PCC, os animes (animagdes japonesas) cujo home
deriva da palavra animation em inglés. Seu surgimento no Brasil
aconteceu por volta da década de 1970 principalmente pela divulgacédo
por meio da Rede Record e da TV Tupi que trouxe titulos como A
Princesa e o Cavaleiro e Samurai Kid. Porém, na década de 90 os animes
ganham maior destaque por meio da Rede Manchete que trouxe titulos
reconhecidos até hoje pelos fas como Cavaleiros do Zodiaco (Figura 1),
Sailor Moon e Yu Yu Hakusho. Em 1999 a Rede Manchete saiu do ar,
porém deixou um legado aos féds deste tipo de animacdo que foram
atendidos por outros canais de televisdo que perceberam a oportunidade
de ampliar a audiéncia por meio da veiculagdo deste tipo de contetdo.
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Figura 1 — Um dos animes que passavam na Rede Manchete: Cavaleiros do

oy

Zodiaco.

Fonte: Animes Orion (2015).

Na época supracitada, era dificil acompanhar os animes por outro
canal que ndo fosse a televisdo ou as fitas em VHS. Os fas tinham poucos
veiculos de comunicacdo se comparados a atualidade, para obter
informacBes sobre séries. Além disto, era mais dificil conhecer e
compartilhar conhecimentos com outros interestados deste universo. No
final dos anos 1990 e no inicio dos anos 2000, o acesso & internet era
restrito e os fas tinham basicamente trés maneiras de interagir com esta
cultura: através de revistas (Figura 2) que tinham como foco animes;
grupos de IRC; e eventos de animes (Figura 3) que estavam no seu inicio,
mas ja contavam com publico entre 5 a 6 mil pessoas (BLOG DO WILL
O SER OTAKU, 2011).
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Figura 2 — AnimeDO: exemplo de reV|sta sobre animes.
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Figura 3 — Foto do evento Anime Con 1999.

FoTne: Will o ser otaku (2011).‘

A partir dos anos 2000, segundo o grafico (Figura 4) fornecido pela
ONU (2007), houve uma ampliagdo do acesso & internet e um aumento
do nlmero de usuarios, 0s animes que ndo eram veiculados na televisdo
brasileira comegaram a se tornar acessiveis, eles eram consumidos por
meio de downloads. Logo, diferentes sites apareceram oferecendo a
opcao ao usuario de assistir online ou fazer o download dos episodios das
suas séries favoritas, entre estes sites cabe citar; animeschool.com.br (site
ja encerrado), dbbr.com.br (site ja encerrado) (Figura 5) e
narutoproject.com.br! (Figura 6). Blogs sobre o tema também comegaram
a surgir e tornou-se mais facil interagir com outros fas por meio destes
sites ou por foruns de discussdes. Com o surgimento da rede social Orkut
(Figura 7), a facilidade de contato aumentou no Brasil e ficou muito mais
pratico conhecer pessoas com gostos similares e trocar mais informacgdes
sobre animes.

! Mudou de endereco para http://naruto.zlx.com.br/index.php
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Figura 4 — Imagem comparativa entre computadores (milhdes) x anos.
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Figura 5 — Slte de download e streamlng Dragon BaII Brasil.

Fonte: Dragon Ball Brasil (2017).
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Figura 6 — Slte de download e streaming Naruto Project.

5 Srigpuoen
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» Intormagies
a8Pondes
 Anime X Manga

Fonte: Naruto Project (2017).

Figura 7 — Comunidade sobre animes do extinto Orkut.

Sou Baka Mas Sou Feliz \o/

Inicio = Comunidades > Outros > Sou Baka Mas Sou Feliz Yo/

descricdo: Se vc sempre tem unlucky days.
Se s6 acontece desgraca a vocé.
Se vc acha gque é amaldigoado mas nem liga pois ja esta
acostumado e mesmo assim fica feliz.
Se a pessoa que vocé ama nao te ama.
Se vc tenta fazer o mal mas ndo consegue pois sabe que vai
fikar com a consciencia pesada depois.

Sou Baka Mas Sou

Feliz \o/ Se vc espera dias e dias por aquele dia especial e quar_\do

(17.267 membros) chega o dia vocé descobre que deu tudo errado mas ainda
sorri e levanta a cabeca.

@ participar Se vocé vive ajudando seus amigos mesmo tendo alguns

%8 denunciar abuso ingratos e ndo o reconhece.
Se seus pais brigam com vocé e mesmo assim vocé os ama e
€ feliz.

Fonte: Almeida (2017).

Atualmente, é possivel encontrar diferentes maneiras de buscar
ativamente contetdos sobre animes. Além disto, as redes sociais se
configuram com importantes canais de oferta, principalmente com o
surgimento das fanpages (Figura 8) que proporcionam a aglomeracéo de
fas que podem interagir com outros usuarios sobre um contetido
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especifico, ou até mesmo interagir com o criador do contetido de maneira
mais direta. Concomitante as redes sociais, os blogs (Figura 9) e
videoblogs que evoluiram utilizando estratégias para atrair seu publico,
tanto na qualidade do conteldo como por meio da otimizacdo de SEO
(Search Engine Optimization?). Vale destacar também o investimento da
maior empresa de streaming do mundo, Netflix (Figura 10), na producédo
de animes — a mesma planeja lancar 30 novos titulos em 2018
(GILYADQV, 2017). Outra empresa que contribui com a inddstria de
animes e de uma maneira mais focada é a Crunchyroll (Figura 11),
empresa de streaming que traz somente animes e novelas japonesas
(doramas). Atualmente a empresa possui mais de 500 titulos disponiveis
para seus Usuarios premium.

Figura 8 — Fanpage do Facebook Alma Otaku, que tem como tema animes.
2 ANOS DE AIA OTARUEZT ANOLYUNTO ]
/ w7 | o h

/ >l

ALMA

OTAKU

—
Alma Otaku

Pigina inicial
Sobre

Fotos

# satus @ Fowolvideo e~ Artes e entretenimento
Notas

Promogdes '3
Publicagdes
Grupos

Comunidade

Instagram

Fonte: Facebook (2017).

2 SEO significa Search Engine Optimization. E um conjunto de técnicas que ao
serem aplicadas em blog posts, permitem um bom posicionamento dos mesmos
em sites de pesquisa sem que haja gastos diretos com anuncio (BLACK, 2015).
Este fundamento serd melhor aprofundado na se¢ao da fundamentagéo teorica.
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Figura 9 — Tela inicial do blog “Anime United”, que traz entretenimento e noticias
de animes.

I 4L
TOP 10 ANIMESECCHI A
COM COMEDIA'ROMANTICA

Fonte: Anime United (2017).

Figura 10 — Secdo da Netflix voltada apenas para animes.

Animes | sus.ceneros - x| SUGESTOES PARA VOCE  ~
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Figura 11 — P4gina inicial do Crunchyroll, site de streaming com foco em animes
e doramas.
@ crunchyroll
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ODIAC WAR Fim da Playspot 3hs
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B - - Indicagio de Animes. 1dia
Recomendagdo 1dia
ProblemalAjuda no APP para Windows 10 2dias
Adivinha qual o anime da foto. 4dias

Fonte: Crunchyroll (2017).

Outros fatores também interferem na fidelizacdo do usuario, como
interfaces amigaveis e simples, combinadas com estratégias de marketing
digital®* para que os usuérios se cadastrem, recebam informacdes
relevantes e ampliem o engajamento. Este conjunto de a¢des e préaticas
para atrair o publico para o site por meio de conteddo relevante é chamada
dentro do marketing digital de inbound marketing®.

8 Marketing digital é a utilizacdo da internet para se comunicar com clientes
diretamente e construir o reconhecimento da marca, coletar dados e estimular
recomendagBes pelo boca-a-boca. (BLACK, 2015) Esse conceito também
ganhara maior profundidade mais a frente. O fundamento serd mais bem
apresentado na secdo da fundamentacéo tedrica.

4 Inbound marketing tem como objetivo atrair o pablico-alvo criando contetdo
de valor para o mesmo através de ferramentas do marketing digital,
proporcionando experiéncias que podem ter como consequéncia a venda de
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Estas estratégias mencionadas acima serdo aplicadas no blog “No
Anime No Life” (Figura 12), criado pelo autor deste PCC e um parceiro
em 2015. O site traz conteldos sobre animes e cultura pop japonesa,
porém desenvolvido de maneira amadora e sem planejamento desde sua
criagdo. Mesmo assim, os criadores e o blog ja ganharam certo
reconhecimento, participando como imprensa de diversos eventos nos
estados de Santa Catarina, Rio de Janeiro e Sdo Paulo.

Figura 12 — P4gina inicial do blog “No Anime No Life”.

NO ANIME
NO LIFE

Fonte: No Anime No Life (2018).

Assim, ap6s apresentado o contexto, pretende-se aplicar o inbound
marketing como estudo de caso no blog sobre animes e cultura pop
japonesa “No Anime No Life”. O tdpico a seguir detalha a aplicagdo.

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo geral
Desenvolver um plano estratégico de inbound marketing com

orientagdes de design gréfico para implementagdo no blog “No Anime No
Life”.

algum produto (ASSAD, 2016). Este fundamento sera melhor aprofundado na
secdo da fundamentagéo tedrica.
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1.2.2 Objetivos especificos

e Realizar um diagndstico do blog “No Anime No Life”;

e Confrontar os interesses do publico-alvo identificado na SWOT
com as oportunidades de posicionamento estratégico
identificados na mesma ferramenta;

e Estabelecer um plano estratégico de inbound marketing;

¢ Implementacdo do plano estratégico de inbound marketing;

e Conteldo rico® entregavel.

1.3 JUSTIFICATIVA

O mercado de marketing digital vem crescendo e se aprimorando,
jana dltima década, empresas de diferentes portes passaram a utilizar suas
premissas, estratégias e acbes no Brasil e no mundo. No entanto, na &rea
de animes, o marketing digital ndo é feito ou é executado de forma
simples e amadora. Por vezes, os contelidos sobre animes sdo consumidos
e gerenciados por amadores e entusiastas que postam conteldos
aparentemente sem planejamento, ou ainda quando é feito de forma
planejada, acaba apresentando falhas técnicas na execucdo. Por isto,
utilizar técnicas estruturadas de inbound marketing em uma area que tem
como grande maioria pessoas inexperientes no ramo, trara resultados para
empresa e mais competitividade para este tipo de mercado, melhorando
assim a oferta e apresentacdo de conte(ido para 0s USUArios.

O inbound marketing é uma forma de abordagem do marketing
digital que engloba diversos tipos de conhecimentos. Em razdo disto, o
papel do designer na sua elaboracao esta cada vez mais presente devido a
sua maneira de trabalhar utilizando principios do User Experience®
existentes na literatura para auxiliar e satisfazer as necessidades do
cliente.

Esta abordagem tem mostrado eficiéncia para diferentes tipos de
empresas expandirem seus negocios. Se ao apresentar o design grafico
como elemento estratégico para a producdo de contetido e planejamento
de interfaces, se reforca o potencial do design para este tipo de
abordagem. Unido a isto, investigacbes académico-cientificas e

5 Contetdo Rico é uma das estratégias utilizadas no inbound marketing para
transformar visitantes em leads ao se fornecer um contetdo que seja relevante ao
usuario de uma maneira mais aprofundado e/ou lidica do que é no blog post. Este
fundamento sera melhor aprofundado na se¢do da fundamentacgdo tedrica.

® Experiéncia do usudrio.
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experiéncias préaticas focadas em inbound marketing para area de animes
ainda sdo escassas. Como é apresentado na Figura 13, existem
aproximadamente 41 resultados no sistema de busca “Google Scholar”
utilizando a palavra-chave “inbound marketing” + “anime”. Ter a
possibilidade de aplicar técnicas inovadoras em uma area to carente ira
colaborar com a profissionalizagdo da area.
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Figura 13 — Pesquisa realizada no Google Scholar com as palavras-chave:

“inbound marketing” + “anime”.
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Lunch Presentation
M ro:o SMU Sci. & qmn: L Rev, 2013 - HeinOnline
dered state-of-the-art in marketing products and services ... example
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of the criginal film 26 The Wach, ved nine ind it anime that were
% 99 Todas as 2 versdes

Fonte: Google Scholar (2017).
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A motivacdo para a pesquisa emergiu do interesse de aumentar o
alcance do blog “No Anime No Life”, que pertence ao autor deste PCC e
seu parceiro, vislumbrando a oportunidade de aplicar 0os conhecimentos
desenvolvidos nas disciplinas cursadas no curso de design da
Universidade Federal de Santa Catarina.

1.4 METODO PROJETUAL

Os procedimentos escolhidos para serem utilizados neste PCC
foram adaptados a partir do que foi apresentado pelo orientador Professor
Julio Monteiro Teixeira na disciplina “Gestdo Visual de Projetos
Aplicados a Inovagéo Digital” (EGR7238-05454) do curso de graduacgao
em design na UFSC no primeiro semestre de 2017.

A ordem sequencial dos procedimentos foi adaptada pelo autor da
seguinte forma (Figura 14):

1) Diagnéstico do blog;

2) Confrontar interesses do publico-alvo na SWOT com as
oportunidades de posicionamento estratégico
identificados na mesma ferramenta;

3) Estabelecer um plano estratégico;

4) Implementacdo do plano estratégico.

Figura 14 — Etapas da metodologia x Duragdo de cada etapa.
Diagndstico do | Confrontar | Estabelecer

Plano

Blog Interesses | Estrategico
R ——

Fonte: Elaborado pelo autor.

A figura 15 ilustra os passos a serem executados dentro de cada
etapa do processo metodolégico, detalhados da seguinte forma:
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Figura 15 - Resumo das etapas da metodologia.

Fonte: Elaborado pelo autor.

1) Realizar o diagndstico do blog, que servira para ter uma
no¢do da situacdo atual que se encontra e para quem o
contelido é produzido. Para isto, sera apresentado dados do
publico-alvo atual através do Google Analytics’ do blog.
Também serdo analisados 0s cenarios interno e externo do
site utilizando a analise SWOT? tanto para o blog analisado,

" Plataforma de mensuragdo de estatisticas de websites disponibilizado pelo
Google.

8 Método utilizado para destacar e analisar atributos como forca, fraqueza,
oportunidade e ameaca de empresas e produtos.
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quanto para seus concorrentes. O funil de visitas¥/leads'®
atual também serdo utilizados nesta etapa como medidores
de parametro.

2) Confrontar os interesses do publico-alvo identificado na
SWOT com as oportunidades de posicionamento estratégico
identificados na mesma ferramenta. Os interesses do
publico-alvo serdo pesquisados através de entrevistas com os
mesmos.

3) Estabelecer um plano estratégico de inbound marketing
gue tera como propdsito a definicdo de blog posts a partir
das palavras-chave!! pesquisadas e das personas'? formadas;
a sequéncia da jornada de compra®® atribuindo cada criagdo
de post para sua persona e funil respectivo; o balizamento da
linguagem textual, utilizando o script da persona, e visual,
através de painel semantico apresentando as pegas graficas
criadas para cada persona; como a nutricdo'* dos leads sera
executada; e o estabelecimento e apresentacdo do plano de
parceria para possiveis parceiros e patrocinadores.

4) Implementacdo do plano estratégico de inbound
marketing, uma etapa com onde sera concretizada a criacdo

® O funil de visitas serve como parametro para determinar se as conversges estio
ou ndo ocorrendo, e também se o site estd tendo um bom nimero de visitas.

10| ead é uma maneira de categorizar um usuario que adquiriu contetido oferecido
gratuitamente em troca de informagdes pessoais, demonstrando seu interesse no
contelido ofertado e consequentemente se tornando um potencial cliente
(ASSAD, 2016). Este fundamento sera melhor aprofundado na secdo da
fundamentacdo teorica.

11 palavras-chave sdo palavras ou até mesmo sentencas que sdo utilizadas para o
bom funcionamento do SEO.

12 personificacdo de um publico-alvo ideal para facilitar na apresentacéo de ideias
e na criacdo de contetdo. Este fundamento sera melhor aprofundado na secédo da
fundamentacao tedrica.

13 Jornada de compra serve como um guia de producéo a ser seguido pelo criador
de contelido para conseguir transformar um visitante em lead, e um lead em
comprador (RESULTADQOS DIGITAIS, 2014).

14 E chamada de nutricio a maneira de continuar fornecendo algum material de
interesse para os leads.
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dos posts, dos contetdos ricos, das landing pages®® e das
call-to-actions®® e a nutricdo de cada lead.

1.5 DELIMITACAO

Este projeto de conclusdo de curso ira apresentar um plano
estratégico de inbound marketing para o blog “No Anime No Life”. O
plano inclui: criacdo de personas; jornada de compra; SEO - Search
Engine Optimization; blog posts; landing pages; call-to-actions;
conteudo rico. Todas estas estratégias mostrardo sua aproximagao com o
UX (User Experience). Porém a parte de experiéncia do usuario em si,
ndo sera aprofundada.

Cabe ressaltar que o escopo de projeto ndo inclui programacéo de
blogs e websites nem o branding da marca.

15 S30 paginas que tem como prop6sito transformar visitantes em leads. Este
fundamento sera melhor aprofundado na se¢do da fundamentacgdo tedrica.
16 Call-to-action (CTA) pode ser traduzido como “chamada para acdo”. Tem
como objetivo indicar ao usuario qual o préximo passo que ele devera fazer. Este
fundamento sera melhor aprofundado na se¢do da fundamentagéo teérica.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para a revisdo da literatura do projeto serdo consideradas
principalmente publicagdes relacionadas a estratégias de marketing
digital, mais especificamente inbound marketing, e de experiéncia do
usuario.

2.1 MARKETING DIGITAL

Para a execucdo do projeto, utilizaremos conceitos e técnicas de
marketing digital, visto que este € um conceito que une as préaticas ja
estabelecidas do marketing ao meio digital, alcangando assim um maior
nimero de clientes, reconhecimento da marca, coleta de dados de
usuarios, visibilidade do negécio, etc.

2.1.1 O que é marketing digital

Black (2015) esclarece que
Por usar a internet, comerciantes podem se
conectar diretamente e instantaneamente com
clientes atuais e potenciais para construir o
reconhecimento da marca, coletar dados, e
encorajar recomendacgbes pelo boca-a-boca
(BLACK, 2015 p. 202, tradugdo livre).

Para atingir este propdsito, é preciso criar diferentes estratégias e
interliga-las entre si, fazendo com que a marca seja promovida na internet.

Sobre as estratégias, as maneiras mais comuns de execugao: com a
permissdo do usuario; ou/e interceptando o usuario. No préximo tépico
ambas serdo especificadas.

2.1.2 Inbound Marketing x Outbound Marketing
2.1.2.1 Inbound Marketing

Segundo Black (2015),
Inbound Marketing é conhecido como marketing
de permissdo, visto que clientes em potencial estdo
dando a permissdo do negécio em se comunicar
com eles. Em outras palavras, eles estdo
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interagindo diretamente com a companhia ou
marca (BLACK, 2015 p. 220, tradugo livre).

Assad (2016) destaca que inbound marketing é uma maneira de se
criar conteldo relevante e de qualidade a um publico especifico,
utilizando técnicas e ferramentas de marketing digital, com a finalidade
de criar e nutrir um relacionamento com o publico-alvo e assim ganhar
seu interesse para conseguir converté-lo em cliente.

Para implementar a ideia proposta acima, é necessario utilizar um
conjunto de estratégias chamara potenciais clientes para o site da empresa
de maneira voluntaria. A empresa de marketing digital Resultados
Digitais (2017) comenta que é um processo de longa duracgdo, pois
envolve o relacionamento e a educagdo do usuério sobre a sua empresa.

O uso do inbound marketing tem como finalidade tornar a sua
empresa uma referéncia em determinado assunto relacionado ao seu
mercado.

A seguir temos algumas acles possiveis que podem ser
concretizadas utilizando o inbound marketing:

Aumentar a visibilidade de seu negécio;

Diminuir o custo de aquisicdo de seus clientes;
Atrair clientes em potencial;

Gerar contelidos que fazem diferenca;

Otimizar o processo de vendas (RESULTADOS
DIGITAIS, 2017).

A empresa que oferece informacdo relevante, entretenimento e
conteldo de valor emocional e técnico através de textos, videos ou
imagens a usudrios que buscam por isto, faz com que potenciais clientes
se identifiguem com ela e reajam positivamente compartilhando os ideais
da marca e a experiéncia gerada com sua rede de amigos e familiares.
Tudo isto faz parte do que é o inbound marketing (RESULTADOS
DIGITAIS, 2017).

Os locais da web onde podemos colocar as estratégias em pratica
por meio do marketing de conteldo sdo blogs, guias de instrucdes,
imagens, infograficos, videos, Ebooks!’ e memes da internet (BLACK,
2015).

2.1.2.2 Outbound Marketing

7 Livros digitais.
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Para explicar o funcionamento do Outbound marketing, Black
(2015) comenta que ele também é conhecido como marketing que
intercepta o usuario, ou seja, ele se da quando um comerciante impde a
visualizacdo de uma mensagem para os clientes.

Para Black (2015):

Este é um tipo de abordagem que tem um grande
alcance visto que paga por propagandas as quais
veiculam nos mais diversos canais de
comunicagcdo. Embora a audiéncia ndo tenha
interesse no que esta sendo exibido, a ideia aqui é
uma mensagem impactante que gere resposta por
criar uma repeticdo familiarizada (BLACK, 2015
p. 210, tradugdo livre).

Black (2015) ainda comenta que ha dois estagios para executar o
outbound marketing: primeiro a empresa transmite uma mensagem para
uma audiéncia e tenta converté-los em clientes; depois, analisa 0s
resultados para identificar aquele que teve mais vendas. Vale lembrar que
além de seguir o estilo tradicional de conquistar a atencao dos clientes, o
outbound marketing pode usar tanto o meio digital quanto o offline.

Entre as estratégias offline vale destacar: comerciais de TV, radio
e cold calling®®. Ja as estratégias online temos: propagandas em midias
sociais, social leading targeting'® e pagamento de palavras-chaves para
ficar bem posicionado nas pesquisas do Google através de SEO (BLACK,
2015).

2.1.2.3 Diferencas entre Inbound Marketing e Outbound Marketing

Como foi explicado anteriormente, a maneira da abordagem de um
método para o outro é uma das diferencas que ha entre eles. Black (2015)
deixa isto claro ao afirmar:

O outbound marketing intercepta clientes
quando promove um produto ou marca, mas
o0 inbound marketing precisa da permissao
dos clientes — eles procuram informagéo
que leva a mensagem de marketing
(BLACK, 2015, p.222, tradugdo livre).

18 E 0 ato de entrar em contato com alguém sem antes ter conversado com ela.
Geralmente é utilizado para fins comerciais.

19 Selecionar o perfil do usuario em redes sociais para entdo enviar mensagens
privadas.
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No inicio da internet, a Ginica maneira conhecida para a divulgacéo
da sua marca era da maneira outbound. Por isto era comum ver pop-ups
aparecendo em locais quando menos se esperava. Porém com o
crescimento da internet, 0s usuarios comecaram a usa-la para
conseguirem informacGes que importavam para eles, com isto 0s
comerciantes comecaram a substituir a estratégia de outbound para
inbound, trazendo contelidos que atraissem o consumidor para sua marca
ou produto (BLACK, 2015).

Black (2015) traz o seguinte dado: o custo para conseguir um lead
€ 61% menor no inbound marketing. Isto causa um grande impacto na
economia de uma empresa. Ele destaca também que 60% dos
comerciantes adicionaram inbound marketing a suas estratégias outbound
gue existiam.

Vale destacar que ambas possuem prds e contras, conforme
representados no quadro 1.

Quadro 1 - Traducdo de pros e contras sobre Outbound Marketing e Inbound
Marketing da figura 16.

Outbound | Prds Contras

Marketing | Resultados da campanha | Taxas de conversdo de
podem ser previstos e | cliente sdo baixas.

mensurados.
Material de marketing é | Campanhas de marketing
facil de criar. sdo caros de serem criados.

Campanhas podem ser | Os efeitos da campanha sdo
firmemente controladas. | geralmente de curta
duracéo.

Inbound Mais provavel de adquirir | Resposta do mercado leva
Marketing | clientes com interesse a | mais tempo.

longo prazo com relagéo

a marca.

Aproximacao ndo | Novo conteddo deve ser
intrusiva bem-vinda | gerado regularmente para
pelos usuarios. manter o cliente interestado.
Bom custo-beneficio | Resultados das campanhas
comparado com | podem ser dificeis de
campanhas de outbound | mensurar.

marketing.

Fonte: Adaptado de Black, 2015 p.222, traducéo livre.
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2.2 ESTRATEGIAS DE INBOUND MARKETING

Como foi mencionado anteriormente, inbound marketing acontece
através de um conjunto de estratégias pré-determinadas. A seguir, vamos
especificar algumas que sdo utilizadas.

2.2.1 Marketing de conteudo

Um dos primeiros pontos a ser trabalhado com o puablico é a forma
de tratar o contetdo. Uma maneira de fazer isto acontecer na internet é
através do marketing de conteudo.

Assad (2016) afirma que o marketing de conteldo, ou content
marketing, rodeia a etapa de planejamento, criacdo e compartilhamento
de conteudo para o internauta como cliente potencial. A autora afirma
também que a ideia central de seu uso é para posicionar a marca como
referéncia na area com base no contetido que oferece e no relacionamento
gue é construido.

Ao criar materiais que geram valor ao usuario, 0 mesmo sera
atraido de maneira natural para o seu site, e isto é a base para o inbound
marketing. Para fazer isto é preciso entender o que os clientes precisam.
Qual a necessidade deles? Com o intuito de responder a esta questdo €
gue o marketing de contetdo ira atuar (RESULTADOS DIGITAIS,
2017). E dentre as formas de se fazer isto estdo a comunicagdo com seu
publico através de blogs, contelidos ricos, video e redes sociais.

2.2.2 Personas

Tendo em mente a base do trabalho a ser executado, o préximo
passo para a criacdo de uma estratégia é saber para quem ela sera
preparada. E aqui onde se comeca a ter uma ideia do publico-alvo.

Geralmente um neg6cio possui 0s mais variados tipos de clientes.
De acordo com Teixeira (2016), a criacdo de personas serve para
segmentar usuarios em grupos menores, e tem como funcgdo retratar
esteredtipos do publico-alvo, estruturar usudrios finais de modo
conceitual e capturar modelos mentais de usudrios. Geralmente séo
desenvolvidas através das expectativas, experiéncias, comportamentos
esperados, dores e ganhos de clientes (TEIXEIRA, 2016).

Ao criar personas, torna-se mais facil planejar e direcionar o tipo
de contetdo que deveré ser criado, ndo deixando sua estratégia se perder
durante o processo. Se o foco € sempre atingir “x”, entdo todas as outras
letras estdo fora do planejamento do seu contelido (SIQUEIRA, 2016).
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2.2.3 Jornada de Compra

A jornada de compra serve como guia para a elaboracdo de qual
contetido deve ser criado. E através dela que é feita a evolucdo de um
visitante comum para um lead, até se tornar um comprador de fato. Lead
€ uma maneira de categorizar um usuario que adquiriu conteido oferecido
gratuitamente em troca de informagGes pessoais, demonstrando seu
interesse no contelido ofertado e consequentemente se tornando um
potencial cliente (ASSAD, 2016). Ao realizar sua primeira conversdo, um
visitante se torna um lead, com potencial virar uma oportunidade de
negocio para a empresa.

Teixeira (2015) separa a jornada de compra em 4 etapas (Figura
16), exatamente nesta ordem evolutiva: 1) Aprendendo sobre o assunto;
2) Reconhecendo a necessidade; 3) Considerando o que comprar; 4)
Querendo comprar.

A primeira etapa é “Aprendendo sobre o assunto”. Nela o
consumidor esta procurando por algo, mas ainda ndo sabe que tem uma
necessidade.

A segunda etapa é “Reconhecendo a necessidade”. E nesta etapa
onde o consumidor se aprofunda um pouco mais no tema e se da conta de
gue um problema existe.

A terceira etapa é “Considerando o que comprar”. O consumidor
passa a marcar algumas opg¢des que podem resolver o problema dele.

A quarta etapa ¢ “Querendo comprar”. E aqui que o consumidor
analisa as opcOes e toma a deciséo final.
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Figura 16 — Divisdo da jornada de compra ou funil de vendas.

INBOUND MARKETING

ESSES INTERESSAPOS
POPEM ESTAR EM
PIFERENTES NIVEIS NO
PROCESS0O PE COMPRA:

RECONHECENPO NUTRIR (COM

A NECESSIPAPE CONTEUPO PE
VALOR) PARA
CARREGAR ©

CONSIPERAED INTERESSAPO

© QUE COMPRAR

QUERENPO
COMPRAR « K

Fonte: Slide sobre Marketing Digital para Micro e Pequenas Empresas
(TEIXEIRA, 2015).

2.2.4 SEO e a criacdo de Blog Post

Depois de levar em consideragdo o contelido que o post terd, o
publico-alvo e em qual momento da jornada de compra o usuario estara,
ja é possivel criar um post para o blog. Para tal, 0 uso de ferramentas para
Search Engine Optimization (SEQ) é uma op¢éo a ser seguida.

Black (2015) traz a seguinte definic&o:

SEO é um processo que o marketing usa para
adquirir trafego através de sites de resultados de
pesquisa. Ferramentas de software de SEO estdo
disponiveis para ajudar o usudrio a criar webpages
que irdo aparecer no topo da listagem de sites de
pesquisa (BLACK, 2015 p. 230, traducao livre).

A utilizacdo de um software de SEO no website facilita a
otimizacdo de um post, visto que ele atua na construcdo do codigo, na
estrutura e no contetido do post para facilitar que as ferramentas de buscas
0 encontrem e o ranqueiem com mais eficiéncia e agilidade (GABRIEL,
2010). Um dos softwares que € utilizado atualmente para esta finalidade
é 0 Yoast SEO (Figura 17).
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Figura 17 — Yoast SEO sendo usado em um dos posts do blog “No Anime No
Life”.

| D @ Legibilidade @ Palavra-chave: tanuki world fest + Adicionar palavra-chave

<: @ Prévia da amostra >}

Q Tanuki World Fest 2017 — confira como foil - No Anime No Life
www.noanimenolife.com.br/2017/07/26/tanuki-world-fest-2017-confira-como-foi/ v
O Tanuki World Fest aconteceu e nés estivemos |a para ver como que € o maior evento do sul de
Santa Catarina. Confiram o que achamos do evento!

0 E] & Editar amostra
—

Qg Palavra-chave em foco 0
tanuki world fest

Este artigo € um contetdo estrutural

i= Analise (2]

@ Essa pagina possui 0 link(s) externo(s) ndo-seguido(s) (nofollow) e 5 link(s) externo(s)

normalis).
@ Esta pagina tem 0 link(s) internc ndc presente(s) (nofollow) e 18 link(s) internos normais.
@ O texto contém 1249 palavras. Isso € maior ou igual ao minimo recomendado de 300 palavras.
@ Este comprimento da meta-descrigdo € suficiente.
@ A palavra-chave em foco aparece apenas em 2 (de 6) subtitulos do seu texto. Tente usa-la em
pelo menos mais um subtitulo.
@ Asimagens nesta pagina contém atributos alt com a palavra-chave em foco.

® A densidade de palavras-chave € 0.6%, o que € 6timo, a palavra-chave em foco foi encontrada
7 vezes.

@® A palavra-chave em foco aparece no primeiro paragrafo do texto.

o

A meta-descrigdo contém a palavra-chave em foco.

@ O titulo SEO contém a palavra-chave em foco no comego, o que proporciona uma melhor
posigdo nos buscadores,

@ The SEO title has a nice length.
@ A palavra-chave em foco aparece no URL desta pagina.

@ Vocé nunca havia utilizado essa palavra-chave em foco antes, muito bom.

Fonte: No Anime No Life (2017).

Esta € uma estratégia que minimiza investimentos, ou seja, é uma
técnica que se aplica na criacdo do post fazendo com que ele apareca bem
ranqueado de maneira organica nas pesquisas.
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2.2.5 Call-to-Action

Call-to-action (CTA), em traducdéo literal, significa “chamada para
acdo”, e é este mesmo seu objetivo: indicar a uma pessoa qual é o proximo
passo que deve ser realizado em determinada situagdo (direta). Ou seja, 0
CTA serve para orientar decisdes que a empresa quer que 0 USUario
execute.

Siqueira (2016) explica que AIDA, um conceito conhecido na area
de marketing, ajuda a definir a forma de elaborar um CTA visto que a
partir do momento em que entramos em uma pagina até o momento que
decidimos tomar alguma decisdo, nds passamos por uma sequéncia de
etapas. Dentre elas:

e Atencdo: Conquistar uma boa primeira intencdo do visitante
fazendo com que ele mantenha a navegacao na pagina.

e Interesse: Depois que o usuario tem uma visdo macro do que a
pagina esta oferecendo, ele decide buscar por mais informagdes
no texto.

e Desejo: Agora é 0 momento que o usuario se aprofunda no que
estd pesquisando e procura caracteristicas que atendem a sua
necessidade.

e Acdo: E onde a decisdo € feita e a conversio ¢ realizada com
sucesso.

Siqueira (2016) ainda reforca que é na “Atencdo” e “Interesse” que
o call-to-action auxilia, além da “Acdo”, que acaba se tornando o ato de
clicar no proprio CTA.

A seguir serdo apresentados trés formatos de call-to-action:

e Botdes (Figura 18): Geralmente auxiliam a facilitar a execucéo
de uma ago que ja foi tomada. E bastante encontrado em paginas
iniciais above the fold?° e em pégina de e-commerce?..

Figura 18 — Botdo call-to-action da pagina do Facebook do “No Anime No Life”.

Cadastre-se #

Fonte: Facebook (2017).

20 Acima da dobra, ou seja, 0 usuario ndo precisa descer a pagina para ver.
2L Comércio eletronico.
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e Banners (Figura 19): Bem utilizado em blogs e midias sociais.
E um elemento que traz mais contexto que o bot&o, e depende
dos outros elementos que estdo na pagina que sera inserido.
Banners geralmente aparecem na lateral do site ou como link de
divulgagdo em redes sociais.

Figura 19 — Banner call-to-action de feed de noticias do Facebook.

Patrocinado Criar anuncio

rFauoCinaco

K FRIDAY

ool TH

Ofertas Especiais Black Friday - Nescafée D _.
nescafe-dolcegusto.com br

Fonte: Facebook (2017).

e Linksem textos (Figura 20): Como o proprio nome ja diz, é uma
acdo que esta inserida no decorrer de um texto. Pode ser utilizada
tanto para links internos de outros posts do blog, quanto em e-
mails para se assegurar que seja visualizado pelo usuério mesmo
se a imagem criada ndo abrir.
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Figura 20 — Llink externo call-to-action de post blog do “No Anime No Life”.

Seu dever & se juntar com os guerreiros Z e fazer com que o passado se mantenha como era. Boa sorte, patrulheiro!

Confira também 10 games de Anime para Smartphones que vocé tem que jogar em 2017!

>> Olhando de novo essa lista apos termina-la, sinto uma nostalgia indescritivel. Obrigado por tornar minha infancia/vida melhor, Akira @

Fonte: No Anime No Life (2017).

2.2.6 Landing Page

Landing page (Figura 21) é a pagina que aparece quando 0 usuario
clica em um call-to-action que tem como finalidade a conversdo do
usuario em lead, ou seja, ¢ uma pagina onde o individuo “aterrissa” depois
de acessar algum tipo de link que se encontra num contetdo de valor para
0 usuario (GABRIEL, 2010).



Figura 21 — Landing page da Resultados Digitais.

ResultadosDigitais

Webinar “Como criar Landing Pages efetivas”

Saiba como gerar mais Leads e Clientes com uma boa estratégia de Conversao e técnicas para
construcao de Landing Pages

Como criar LPs
Efetivas?

Entenda o grande impacto que boas Landing Pages
podem ter nos resultados do Marketing Digital da sua

Telefone*

empresa
Cargo*
Aprend. para a criac3o de 2
R para a criago de Selecione v
umala

fres de swacdo da empresa®
Conhega técnicas e dicas para criar boas Landing

Pages e aumentar a gerac3o de Leads e Clientes no seu Selecione M
site
Nimero de fundonarios*
v s : - Selecione v
£ntenda e psicologia da conversao
Descubra por quais estagios da conversdo um visitante
passa e 0 que ele leva em conta antes de realizar a Assistir Webinar
acdo desejada
rmacdes de
b de SBAM

Fonte: Resultados Digitais (s/d).
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Assad (2016) destaca que sdo paginas mais assertivas, possuindo
poucos elementos se comparados a uma pagina tradicional. O objetivo de
ser assim é para que evite distracdes e mantenha o seu principal objetivo:
a conversdo. Esta conversdo ocorre quando o usudrio preenche o
formulario disponivel na pagina com suas informagfes pessoais e em

troca ele recebe um material de valor, tornando-se um lead.
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Figura 22 — Estrutura de landing page.

Cabecalho

Informagoes Acao de
do Produto Conversao

Indicador de confiabilidade

Fonte: Siqueira (2013).

Sua estrutura geralmente é separada em 4 areas (Figura 22) e 6
elementos:
e Cabecalho (Figura 23): Local para dar destaque de maneira
direta sobre o que esté sendo oferecido.

Figura 23 — Aproximacdo da Figura 22 mostrando o elemento cabecalho
ResultadosDigitais

Webinar “Como criar Landing Pages efetivas”

Saiba como gerar mais Leads e Clientes com uma boa estratégia de Conversao e técnicas para
construcao de Landing Pages

Fonte: Resultados Digitais (s/d).
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e Informagdes do produto:

a) Texto (Figura 24): Sua utilidade € para que o usuario confira se
0 contetido que o interessou atende a suas necessidades.

b) Imagens (Figura 25): Ajudam a deixar o conteldo oferecido
mais atraente e facilitam a visualizagdo da proposta de valor.

Figura 24 — Area da Figura 22 mostrando o elemento texto.

[A%]
0q
D
v
(15]
ie]
O
4
i®)
(
1
LI
(V85
O

Entenda o grande impacto que boas Landing Pages
podem ter nos resultados do Marketing Digital da sua
empresa

Aprenda 0 Passo 2 Passo para a criag

uma Landing Page ef

an
Q
Q.
D

Conheca técnicas e dicas para criar boas Landing
Pages e aumentar 3 geracdo de Leads e Clientes no seu
site

Entenda a psicologia da conversao

Descubra por quais estagios da conversdo um visitante
passa e o que ele leva em conta antes de realizar a
acao desejada

Fonte: Resultados Digitais (s/d).
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Figura 25 — Area da Figura 22 mostrando o elemento imagem.

Como criar LPs
Efetivas?

Fonte: Resultados Digitais (s/d).

e Acdo de conversao:

a) Formulario (Figura 26): Informacgdes que se deseja adquirir do
internauta. Leva-se em consideracdo seu estado no funil de
vendas.

b) Call-to-action (Figura 26): Visto que é uma pagina com poucos
elementos, devera apenas aparecer um CTA. Geralmente é
inserido no final do formulario para que o usuario clique nele
para adquirir o material (SIQUEIRA, 2013).
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Figura 26 — Area da Figura 22 mostrando o elemento formulario e call-to-action.

Assista ao video aqui!

Aproveite o nosso Webinar. E
gratuito, basta preencher o
formulario.

Nome*

E-mail Corporative®

Site da empress*

Empresa®

Telefone*

Cargo*

Selecione v

Area de atuacio da empresa*

Selecione v
Numero de funcionarios®
Selecione v

Assistir Webinar

Prometemos n3o utilizar suas informagoes de
contato para enviar qualquer tipo de SPAM.

Fonte: Resultados Digitais (s/d).
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e Prova social (social proof): Serve para dar credibilidade ao
conteudo que estd sendo oferecido para aumentar a
confianca do usuario em seu produto através de ferramentas
como testemunhos de clientes e compartilhamento em redes
sociais.

2.2.7 Contelido Rico

Assim como posts para blog, o contetdo rico é um complemento
para manter os usuarios informados e entretidos. Ele tem a funcéo de ser
utilizado como contrapartida para conversdo do lead, para aqueles
usuarios que ainda ndo estdo preparados para 0 momento de compra,
educando-os através de materiais com contetdo relevante ao publico
(RESULTADOS DIGITAIS, 2016).

Alguns dos contetdos ricos a seguir, poderdo ser utilizados neste
PCC:

e Infograficos (Figura 27): Une informagdes de maneira visual e
escrita juntamente com graficos para auxiliar no entendimento
do conteddo. Por ser muito visual, facilita a leitura e
entendimento do assunto, principalmente com dados numéricos
ou algum passo-a-passo. Além disto é mais facil e rapido de ler
gue um Ebook ou assistir a um video, gerando mais leads.
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Figura 27 — Exemplo de infogréfico.

u L]
A com Ida q u e val Vocé sabia que 1/3' dos alimentos do mundo vai parar no lixo?

Desperdicar alimentos promove a perda dos recursos naturais

=
ara o I Ixo I envolvidos em sua produgdo, a exemplo da agua. Entenda esse
B processo e veja como vocé pode ajudar a reverté-lo.

1,3 BILHAO

5 apror ntos & um dos prine ia Respon: undagdo Grupo Boticirio de Protecio & Natureza. Com a ades3o de
A g res:ndo ot ameacad; 30, us0 de alimentos orginkos e avalorizagio
@ -
S0 Orgaacso a2 eches Ut pars s ¢ Abmartos Fach

Fonte: Super Chefs (2016).

e Templates: S8 modelos pré-definidos sobre determinado
contetdo que facilitam o desenvolvimento de alguma tarefa que
seu lead pode estar precisando. Pode ser sobre planilhas, listas,
calendarios. Assim como as ferramentas, sdo bem préaticos e tem
um bom efeito na conversdo de leads.

e Kits: E a junco de diversos contetidos sobre um mesmo tema.
Para formar um kit é possivel utilizar o que ja havia sido criado,
mas também é possivel criar um kit inteiro a partir do zero.

e Quiz (Figura 28 e 29): Conquista a aten¢ao do usudrio por testar
seus conhecimentos ou adivinhar sua personalidade. Tem um
alto grau de engajamento por ser um conteldo que incentiva o
compartilhamento em redes sociais.
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Figura 28 — Quiz com 5 perguntas que tem como finalidade analisar as respostas
do usuério e mostrar para 0 mesmo a casa dos sonhos.

Como seria a sua casa dos
sonhos?

Vocé é uma pessoa corajosa?

um pouco

Fonte: Quizur (2017).
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Figura 29 — Resposta final do quiz, que ap6s analisar as respostas, indica “casa
rastica” como resposta. Logo abaixo tem a opgdo de compartilhar o resultado no
Facebook.

RUstica

@ Refazer

Compartilhar Resultado

93 comentarios Classificar por Mais antigos v

Fonte: Quizur (2017).
2.2.8 E-mail marketing

Ao adquirir o e-mail do lead através da landing page, é possivel
enviar materiais e se comunicar com 0 mesmo através de e-mails.
Podemos definir e-mail marketing como “a pratica que utiliza eticamente
0 envio de mensagens por e-mail para atingir objetivos de marketing”
(GABRIEL, 2010, p. 261). O contetdo do e-mail deve chamar a atengédo
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do usuério e o manter engajado para que a informacédo seja transmitida
em sua totalidade.

Gabriel (2010) também defende alguns pontos sobre a utilizagéo
do e-mail marketing:

e Permissdo e ética: Visto que estd sendo empregada nesta
ocasido como estratégia de inbound marketing, é necessario que
haja permisséo pelo lado do lead. Isto acontece quando 0 mesmo
decide fornecer seu e-mail no formulério da landing page. Com
isto, 0 e-mail ndo se torna spam.

e Segmentacdo e personalizacdo: Ter um meio de comunicacao
0 qual seja feito individualmente com cada lead é possivel
personalizar a mensagem para 0 mesmo aumentando a
proximidade e o relacionamento com o usuario, além da
profundidade e riqueza do contetdo.

e Permanéncia: O e-mail pode ser recebido e guardado
permanecendo com o publico-alvo e permitindo que seja lido
mais de uma vez em diversas situacdes.

e Mensagens multimidia: A comunicacdo da ideia pode ser feita
através de textos, imagens e videos permitindo que a mensagem
impacte os mais diversos tipos de personas.

e Preco baixo: O custo do e-mail marketing é barato em
comparagdo a outras formas de comunicacéo direta.

2.3 USER EXPERIENCE

Para a criacdo e implementacdo de grande parte das estratégias
citadas no tdpico acima, é importante o conhecimento em uma das areas
de design conhecida como User Experience (UX), ou experiéncia do
usuario, para atender ao maximo as necessidades do usuario. Segundo
Garrett (2011, p.6, tradugdo livre), “UX ¢é a experiéncia que o produto cria
para a pessoa que o utiliza no mundo real”. Ou seja, a experiéncia do
usuario ajuda a medir qual as sensacfes que 0 usuario sente ao interagir
com o produto; e ele achou facil e ndo se estressou; se sentiu prazer em
interagir com o produto; e diversos outros pontos de anlise.

2.3.1 User Experience e inbound marketing

O quadro abaixo (Quadro 2) foi criado mostrando a importancia
gue cada uma das estratégias tem para o inbound marketing, e como todas
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possuem alguma familiaridade com citaces de autores de UX,
fortificando seu embasamento.

Quadro 2 — Aproximag0es entre definigdes das estratégias de inbound marketing
com defini¢Bes de User Experience.

Estratégia

Importancia para Inbound
Marketing

Importéancia para User
Experience

Marketing de

“Marketing de Contelido ndo

“Por utilizar o tempo

seu negocio referéncia na sua
area de atuagdo, alimenta
acOes de relacionamento com
leads e os prepara para o
momento da venda.

E para que toda esta maquina
funcione bem e chegue ao
objetivo final, é essencial que
vocé conheca as etapas pelas
quais seu publico-alvo passa
antes de se tornar um cliente:
a jornada de compra.
(RESULTADOS DIGITAIS,
2016)

Contetdo é sobre 0 que sua empresa faz, | pesquisando estas
mas sobre o que seus clientes | necessidades, n6s
precisam”. (RESULTADOS podemos nos libertar da
DIGITAIS, 2016) nossa perspectiva

limitada e ver o site do
ponto de vista de nossos
usuarios”. (GARRETT,
2011 p. 230, traducéo
livre)

Persona “A criagdo de personas € vista | “Por colocar um rosto e
como um passo fundamental um nome em dados
dentro de uma estratégia de desconexos de relatérios
Marketing Digital de sobre sua busca e
resultados. Criamos personas | segmentacdo do usuario,
para enviar a mensagem certa | personas podem ajudar a
para as pessoas certas e, garantir que vocé
assim, termos maiores mantenha seu publico
chances de sucesso”. em mente”. (GARRETT,
(SIQUEIRA, 2016) 2011 p. 49, traducéo

livre)

Jornada de Afinal, é o conteldo que atrai | “Mais comumente, os

Compra visitantes para seu site, torna problemas da arquitetura

de informacao requerem
a criagdo de esquemas
categorizando o que ira
corresponder com 0s
nossos proprios objetivos
para o site, a necessidade
do usuario que nds
pretendemos encontrar, e
o0 contetdo que ira ser
incorporado no site”.
(GARRETT, 2011 p. 89,
tradugdo livre)
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SEO “E importante juntar SEO “A experiéncia de
com a experiéncia do usudrio, | usudrio ideal é aquela
pois o algoritmo do Google que oferece o resultado
esta bastante avancado e ja da busca de forma
consegue identificar alguns simples e direta”.
critérios qualitativos do texto. | (SNEL, 2014)
Portanto, nada de encher o
texto com palavras-chave
desconectadas. E preciso
haver sentido!”.

(RESULTADOS DIGITAIS,
2016)
Call-to-action | Call-to-action (CTA), em Arquitetura do website

traducéo literal, significa
“chamada para agdo”, e ¢é este
mesmo seu objetivo: indicar a
uma pessoa qual é o préximo
passo que deve ser realizado
em determinada situag&o.

(SIQUEIRA, 2016)

geralmente mostra o que
deve ser feito, mais do
que ajudar as pessoas a
acharem coisas; em
muitos casos, ela tem
que educar, informar ou
persuadir usuarios.
(GARRETT, 2011 p. 89,
traducdo livre)

Landing Page

“Landing pages séo paginas
desenvolvidas com menos
elementos e links do que uma
pagina tradicional, para evitar
distracOes e manter o seu
objetivo: a conversdo. E uma
das melhores estratégias para
transformar visitantes em
leads e ainda captar
informagdes valiosas”
(RESULTADOS DIGITAIS,
2016).

“Para entender o que
N0SSOS USUArios
precisam, nds primeiro
temos que ter um senso
de quem sdo eles. O
campo de Pesquisa do
Usuério é voltado para
coletar os dados
necessarios para
desenvolver esta
compreensao”.
(GARRETT, 2011 p. 46,
traducdo livre)

Contetido
Rico

“E esta a funcdo de um
conteldo rico: um material
educativo que agrega valor
para seus visitantes”.
(RESULTADOS DIGITAIS,
2016)

“Na maioria das vezes,
guando falamos sobre
conteddo, nos referimos
a texto. Mas imagens,
audio e video podem ser
mais importantes do que
texto de
acompanhamento. Estes
diferentes tipos de
contetdo podem também
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trabalhar juntos para
preencher um requisito
unico”. (GARRETT,
2011 p. 71, traducéo
livre)
E-mail “Ter um meio de “Talvez vocé possa
Marketing comunicacdo o qual seja feito | encontrar maneiras de
individualmente com cada olhar para as
lead é possivel personalizara | informag@es que vocé j&
mensagem para 0 mesmo tem tanto por server
aumentando a proximidade e logs?? ou mensagens de
o relacionamento com o feedback para ter uma
usuario, além da profundidade | ideia das necessidades
e riqueza do contetido” dos seus usuarios”.
(GABRIEL, 2010 p. 261). (GARRETT, 2011 p.
157, traducdo livre)

Fonte: elaborado pelo autor.

Pode-se perceber que o0 marketing de contetdo para o inbound tem
o foco no que o cliente precisa, € ndo sobre o0 que sua empresa faz. Unido
a este fato, Garrett (2011) comenta que fica mais facil de organizar as
informacGes a partir do momento em que se olha do ponto de vista do
usuario.

No inbound marketing, as personas sdo criadas para que 0
conteldo produzido atinja o publico-alvo com uma maior taxa de sucesso.
E do ponto de vista do UX, ao colocar um nome e um rosto em quem est
guerendo focar o conteldo, fica mais facil ndo se perder, garantindo que
atinja o publico corretamente.

O inbound marketing afirma que é preciso conhecer as etapas que
0 publico-alvo passa antes de se tornar um cliente, a tal jornada de
compras. Para iniciar a elaboracdo de uma sequéncia de posts que se
adaptem a esta sequéncia, Garrett (2011) afirma que é necessério a criagéo
de esquemas que categorizem o0s objetivos da empresa em cada area do
site atingindo a necessidade do usuario e o contelido que devera ser
tratado.

Snel (2014) afirma que a melhor maneira de atender as
necessidades do usuario é oferecendo o resultado das buscas de maneira
rapida e bem direta. Ao utilizar SEO para a boa divulgacéo de um post, a

22 Arquivos criados automaticamente e mantidos por um servidor consistindo de
uma lista de atividades que o mesmo performa.
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Resultados Digitais comenta que é fundamental ter a ligagdo da escolha
da palavra-chave com a experiéncia do usudrio, visto que o Google esta
com algoritmos tdo avancados que ao criar um post e selecionar uma
palavra-chave, é preciso que haja sentido.

Garrett (2011) comenta que a arquitetura da informacdo serve
principalmente para educar e direcionar um usudrio. Este papel se
enquadra em basicamente todas as estratégias envolvidas no inbound
marketing, porém vale dar destaque aos call-to-action, que agem de forma
bem direta sobre qual o proximo passo que o usudrio devera fazer dentro
de seu site.

Garrett (2011) também defende que para entender realmente o que
0S usudrios precisam, é importante conseguir informacdes deles de
alguma forma. Uma das maneiras que o inbound marketing utiliza para
conseguir estas informacgBes mais aprofundadas, é através das landing
pages.

O conteldo rico para o inbound marketing tem como funcéo ser
um material que educa e traz algum contetido de valor para quem o acessa.
Apos ter sido apresentado as diversas maneiras de criar um conteddo rico,
verifica-se através da experiéncia do usuario a afirmacdo de que videos,
imagens e audios podem trabalhar junto de textos para atingir um objetivo
maior (GARRETT, 2011).

Para finalizar, o e-mail marketing, uma técnica de inbound
marketing, permite que exista proximidade entre o usuario e a empresa de
maneira mais direta, se encaixando com a forma de utilizar a experiéncia
do usuario para obter com mais facilidade informacdes e feedbacks para
com a estratégia que esta sendo aplicada no respectivo lead, permitindo
gue seja aprimorado o relacionamento com o mesmo através de uma
experiéncia mais satisfatoria (GARRETT, 2011).

Este quadro busca mostrar aproximacdes feitas entre o inbound
marketing e a experiéncia do usuario que podem ser aprofundadas a partir
do universo do UX. Ele reforca a importancia do designer dentro do
processo de criacdo de um plano estratégico de inbound marketing
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3METODO

Em razdo do marketing digital ainda ndo dispor de uma
metodologia consolidada, em termos académicos e projetuais (uma vez
gue é mais com base na pratica atualmente), optou-se por implementar
neste PCC, que tem como objetivo geral o desenvolvimento de um plano
estratégico de inbound marketing com orientagdes de design grafico para
implementacdo no blog “No Anime No Life”, um grupo de préticas
ensinadas em sala de aula apresentada pelo orientador Jalio Monteiro
Teixeira na disciplina “Gestao Visual de Projetos Aplicados a Inovagio
Digital” EGR7238-05454 do curso de graduacéo de design na UFSC no
primeiro semestre de 2017. Estas praticas foram adaptadas para que se
encaixassem com as demandas deste PCC.

Para tal, o processo foi separado em quatro etapas que serdo
seguidas para sua completa execucao:

1. Realizar um diagnéstico do blog “No Anime No Life”;

2. Confrontar os interesses do publico-alvo identificado na
SWOT com as oportunidades de posicionamento estratégico
identificados na mesma ferramenta;

3. Estabelecer um plano estratégico de inbound marketing;

4. Implementagdo do plano estratégico de inbound marketing.

Para a melhor organizagdo das etapas a serem seguidas, seguiu-se
as etapas destacadas do quadro 3 abaixo:
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Quadro 3 - Guia para elabora¢do do método, material e resultado deste PCC.

Objetivos especificos

Método

Diagnostico do blog

Plblico-alvo atual

Cenario interno e externo do blog

Concorrentes

Quantidade de leads atual (Analise de dados de janeiro a
margo de 2018)

Confrontar os
interesses do publico-
alvo identificado na
SWOT com as
oportunidades de
posicionamento
estratégico
identificados na
mesma ferramenta

Confrontar dados da SWOT entre o blog e seus
concorrentes

Entrevistas com 10 pessoas que representam esteredtipos
padrdo do publico-alvo. Para anélise quantitativa serd
utilizado média e moda. Para analise qualitativa, sera
utilizada analise seméntica por meio de quadros e mapas
semanticos.

Estabelecer um plano
estratégico de inbound
marketing

Criacdo da persona

Desenvolver a jornada de compra

Palavra-chave

Balizamento da linguagem

Definicdo das estratégias de nutricdo de leads

Estabelecimento e apresentacgdo de plano de parceria

Implementacédo do
plano estratégico de
inbound marketing

Seguird as orienta¢des na se¢ao 2: Fundamentagao tedrica.
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Material/Instrumento/Insumo

Resultado

Analytics do blog para estruturar a
base do publico-alvo

SWOT para organizar contetido e
auxiliar na anélise de resultados

Google e Facebook para encontrar
concorrentes

Funil atual de leads do blog

Identificar oportunidades de
mercado para 0 posicionamento
estratégico do blog

Quadro estruturante - SWOT

Registro fotografico, gravador,
anotacgdes para suporte, questionario
semiestruturado de perguntas abertas.
Visualizacdo dos resultados: Excel.

Conferéncia quanto as
preferéncias do publico sobre o
conteddo proposto. Além disto,
com esta pesquisa, foi possivel
identificar preferéncias do publico
quanto a outros fatores que nao
sdo tema deste PCC, mas
importantes para o trabalho
pratico, e por isto, serdo descritos
aqui.

Entrevistas

Tabela descritiva

Funil de compra

Imagem do funil

Planejador de palavras-chave

Quadro

Painel semantico e scripts da persona

Apresentacdo do painel e da
jornada do usuério

Estruturar quadro de estratégias para
nutricéo de leads

Apresentagdo do quadro

WhatsApp, Instagram/Facebook, E-
mail (O canal sera avaliado conforme
o perfil).

Definicéo dos parceiros do
negocio e o modelo de parceria

Programas de tratamento grafico, etc.

Pecas graficas e blog posts que
aparecerdo na secao 4: Resultados
do4.4.1a04.45.

Fonte: elaborado pelo autor.
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O quadro 4 destaca a parte que foi

desenvolvimento

do método, onde se

define o método

material/ferramenta/insumo aplicado para cada objetivo especifico:

utilizada para o

e

Quadro 4 - Guia para execucdo dos objetivos especificos através do método e do
material que sera utilizado.

Objetivos
especificos

Meétodo

Material/Instrumento/
Insumo

Diagnostico do
blog

Plblico-alvo atual

Analytics do blog para
estruturar a base do
publico-alvo

Cenario interno e externo
do blog

SWOT para organizar
contetdo e auxiliar na
analise de resultados

Concorrentes

Google e Facebook para
encontrar concorrentes

Quantidade de leads atual
(Anélise de dados de
janeiro a margo de 2018)

Funil atual de leads do
blog

Confrontar os
interesses do
publico-alvo
identificado na
SWOT com as
oportunidades de
posicionamento
estratégico
identificados na
mesma ferramenta

Confrontar dados da
SWOT entre o blog e seus
concorrentes

Quadro estruturante -
SWOT

Entrevistas com 10
pessoas que representam
esteredtipos padréo do
publico-alvo. Para andlise
quantitativa sera utilizado
média e moda. Para
analise qualitativa, serd
utilizada andlise semantica
por meio de quadros e
mapas semanticos.

Registro fotogréfico,
gravador, anotacOes para
suporte, questionario
semiestruturado de
perguntas abertas.
Visualizagdo dos
resultados: Excel.
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Estabelecer um
plano estratégico
de inbound
marketing

Criacdo da persona

Entrevistas

Desenvolver a jornada de
compra

Funil de compra

Palavra-chave

Planejador de palavras-
chave

Balizamento da linguagem

Painel semantico e scripts
da persona

Definicdo das estratégias
de nutricéo de leads

Estruturar quadro de
estratégias para nutricdo
de leads

Estabelecimento e
apresentacdo de plano de
parceria

WhatsApp,
Instagram/Facebook, E-
mail (O canal sera
avaliado conforme o

perfil).

Implementacéo do
plano estratégico
de inbound
marketing

Seguird as orientagfes do
capitulo 2:fundamentacéo
tedrica.

Programas de tratamento
grafico, etc.

Fonte: elaborado pelo autor.

3.1 REALIZAR UM DIAGNOSTICO DO BLOG “NO ANIME NO
LIFE”

Esta etapa servird para se ter uma nogao da atual situacéo do blog,
tanto internamente, quanto externamente. Para isto, serdo analisados 0s
seguintes pontos: pablico-alvo atual; cenario interno e externo do blog; e
guantidade atual de leads.

3.1.1 Publico-alvo atual

Para possibilitar comparagdes futuras, é necesséario analisar e
apresentar os dados de quem é o publico-alvo atual do blog. Visto que o
blog ja possui sua base de dados dentro do Google Analytics, serd
possivel retirar algumas informagdes que servirdo para a sequéncia deste
projeto.
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3.1.2 Cenérios interno e externo do blog

Para dar seguimento ao diagnéstico do blog, é importante entender
melhor como o “No Anime No Life” se enxerga e como S80 0S Seus
concorrentes. Em razdo disto, uma andlise do cenario interno e externo do
site € uma opcao apropriada a ser feita. Para sua execucao, sera utilizada
aanalise SWOT (figura 30), também conhecida como analise FOFA. Este
método serve para verificar as Forgas, Oportunidades, Fraquezas e
Ameacas do blog a ser trabalhado. Forgas e Fraquezas fazem parte do
ambiente interno da empresa; Oportunidades e Ameacas, do ambiente
externo. Para sua execucdo, utiliza-se uma matriz que permite melhor
visualizacdo e possivel cruzamento de resultados obtidos.

O uso desta ferramenta tem como propdsito organizar conteudo e
auxiliar na andlise de resultados, e sera feito paralelamente entre os
subtdpicos sequentes.

0 - Matriz exemplo de analise SWOT.

ATRAPALHA

FORCA FRAQUEZA

AMEACAS

Figura 3

INTERNA

(organizagdo)

éa
& 5
£
=
X &
(10 ]

Fonte: Igni¢do Digital (2016).
3.1.2.1 Analise SWOT do “No Anime No Life”

Nesta etapa serd realizada a analise SWOT do blog “No Anime No
Life”, compondo um quadro com as informac@es coletadas.
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3.1.2.2 Concorrentes e suas analises SWOT

Em seguida, serdo apresentados os concorrentes e a andlise SWOT
de cada um. Google e Facebook servirdo como plataformas de pesquisa
para identificar os concorrentes.

3.1.3 Funil Atual

Esta etapa tem como finalidade mensurar o ndmero de
visitas/nimero de leads em cada més. Considerando que o blog ja possui
uma base de dados, o nimero sera retirado diretamente do Google
Analytics.

3.2 CONFRONTAR OS INTERESSES DO PUBLICO-ALVO

O préximo passo é utilizar as informacdes que foram obtidas na
analise SWOT e aplicar o resultado em entrevistas para a possivel
comprovacao do que foi observado.

3.2.1 Analise das informacdes

Este é 0o momento onde as informagdes de maior importancia seréo
destacadas dentro do quadro da analise SWOT. Aqui sera definido qual o
possivel tema que serd abordado para o plano estratégico de inbound
marketing. Para isto, dados da SWOT do “No Anime No Life” serdo
confrontados com os de seus concorrentes. A utilizacdo de Adobe
Photoshop e Adobe Illustrator sera necessario para planificar de maneira
mais visual o que foi percebido.

3.2.2 Entrevistas

Apds decidir qual serd o posicionamento que os posts terdo, é o
momento de pesquisar com o publico e tentar comprovar o que foi
definido.

As entrevistas serdo com 10 pessoas, que representam esteredtipos
padrdo do publico-alvo. Alguns critérios serdo definidos para isto. Na
andlise de respostas quantitativas, sera utilizado média e moda. E para a
andlise qualitativa, serd aplicado andlise seméantica formando categorias
de respostas, que também serdo colocados em graficos a partir da média
e moda. O material utilizado para a entrevista sera registro fotografico,
gravador, anotagBGes para suporte e questionario semiestruturado de



78

perguntas abertas. A visualizacdo dos resultados seré através de gréaficos
do Excel.

3.3 ESTABELECER UM PLANO ESTRATEGICO DE INBOUND
MARKETING

Esta etapa tem como foco a unido das informacdes coletadas até o
momento e pesquisas. Sera aqui onde serdo elaboradas as estratégias de
inbound marketing que foram apresentadas na fundamentac&o tedrica.

3.3.1 Personas

As informacbes obtidas na entrevista servirdo para montar a
persona nesta etapa. O método para sua criacao se utilizara de selecionar
respostas diferentes de cada participante da entrevista, até gerar a persona
que servira como foco para a criagdo do conteido. Uma tabela descritiva
devera ser criada para facilitar na visualizacdo da persona e familiarizacdo
com a mesma (Figura 31).

Figura 31 — Exemplo de persona.

Marcelo, o alternativo

Dados demograficos Tecnologia Descri¢gio do perfil

Homem, 30 anos, =Utiliza computader para Costuma ir ao cinema até quatro

solteiro acessar e participar lista de vezes por més. Participa de
discussies sobre dnema listas de discussdes com foco
alternativo. no cinema alternativo e de |a

consegue sugestdes do proximo

film 2 gque vai assistir.

Motivacio Recursos Expectativas

‘o p Nao compra pela internet ; ey
Assistir filmes bans prap Espera sempre filmes assistir

intimistas e que exibem filmes
do circuito alternativo: filmes de

"
que n@o passam em porque ndo acha seguro,

grandes cinemas, prefere comprar nas

- i bilheterias do cinema : .
que sdo para publicos arte, estrangeiros e de diretores

diferenciados especificos
(alternativos)

Fonte: Research Gate (2014).

3.3.2 Jornada de compra
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A partir da anélise do publico-alvo e do blog feita na primeira
etapa, nesta subsecdo sera feita a jornada de compra do usuario. Aqui
serdo definidos os titulos dos posts as descri¢fes basicas do contetido que
eles terdo. Isto serd feito para cada uma das etapas da jornada de compra
e para cada uma das personas criadas, formando assim, o funil de compra
(Figura 32).

Figura 32 — Funil de compra demonstrando o planejamento de posts a partir da

posicao da persona na jornada de compra.

Planejamento da Jornada de Compra
Persona X

Aprendendo A Titulo 01
sobre o assunto Descricao do post 01
Reconhecendo B Titulo 02
a necessidade Descricao do post 02
Considerando o Titulo 03
que comprar C Descricao do post 03

Querendo Titulo 04
comprar D Descricédo do post 04

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Teixeira (2015).

3.3.3 Palavras-chave

Black (2015) cita que primeiro é preciso fazer um brainstorm de
possiveis palavras-chave que podem entrar no post que esta sendo criado.
Depois faz-se uma procura das que sdo mais buscadas na internet, porém
gue tem baixa quantidade de conteldo relacionado (Figura 33). Uma
maneira de fazer esta busca é através do planejador de palavras-chave do
Google AdWords?® (Figura 34). Feito isto, o proximo passo é selecionar
a melhor palavra-chave para o seu propdsito.

23 Servigo de publicidade do Google.
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Figura 33 — Planejador de palavras-chave do Google Adwords.
BY Encontrar novas palavras-chave e ver dados de volume de pesquisas

~ Procurar novas palavras-chave usando uma frase, um website ou uma categoria

Insira um ou mais dos elementos a seguir:
Seu produto ou servigo

Por exemplo, f

Sua pdgina de destino

w.example.con

Categoria de seu produto

Segmentacao (7 Personalize sua pesquisa (7

Brasil Filtros de palavras-chave

Portugués, Inglés
Opgoes de palavras-chave

Google Mostrar ideias amplamente
relacionadas

Palavras-chave negativas Ocultar palavras-chave em
minha conta
Peri = Ocultar palavras-chave em meu
eriodo |7 planejamento
Exibir média de pesquisas
mensais para: ultimos 12 Palavras-chave a serem
meses incluidas

» Exibir tendéncias e dados de volume de pesguisas
» Multiplicar listas de palavras-chave para receber novas palavras-chave

Fonte: Google AdWords (2017).

Figura 34 — Pesquisa realizada através do planejador de palavras-chave do Google
AdWords da palavra “anime”. O realce em azul refere-se & concorréncia da
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palavra-chave, destacando tanto a palavra principal pesquisada, quanto para sua
relacionada “manga”.

'€ Encontrar palavras-chave Plano de analise

Seu produto ou servico

anime

Portugués Inglés

Obter id

Vocé atingiu o nimero maximo de visualizacdes de pagina permitido em um dia. Agora esta pagina esta ex

Ignorar

Média de pesquisas mensais para todas as ideias de palavras-chave.

1 mi—10 mi

Ideias de grupos de aniincios

Termos pesquisados

Ideias de palavras-chave

Média de pesquisas mensais 7

Concorréncia 7

anime 100 mil - 1 mi Baixa
Palavra-chave (por relevancia) Média de i is (7| C ?
manga 100 mil — 1 mi %

anime online 10 mil— 100 mil Baixa

death note 100 mil - 1 mi  Baixa

anime list 1 mil-10 mil Baixa

manga anime 1 mil- 10 mil Baixa

Fonte: Google AdWords (2017).

3.3.4 Balizamento da linguagem
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O balizamento da linguagem tem como objetivo a demonstracdo
segmentada de como é organizado os posts, landing pages e call-to-
actions para cada persona. Também é aqui que € apresentado um possivel
comportamento da persona para com 0s posts criados. Esta é uma etapa
gue tem vinculo com técnicas de design, ja que este método inclui: scripts
de personas, dando uma sequéncia de a¢Bes e aumentando a
personificacdo das mesmas; e também painéis semanticos, que
demonstram visualmente sentimentos e outras particularidades do target.

3.3.4.1 Textual

O balizamento textual engloba o script da persona. Nele sera
apresentado a linguagem que deverd ser utilizada para a comunicagdo
com o lead. Vale destacar duas possiveis abordagens:

e Formal: Bom dia, senhor! Como vocé est?
e Informal: E ai, amigo! Tudo certo?

3.3.4.2 Visual

Ja o balizamento visual demonstrara através de painéis semanticos
(Figura 35) as caracteristicas de cada persona. Também serdo
apresentados 0s call-to-actions que aparecerdo para determinados
momentos da jornada de compra, e quais conte(dos ricos serdo
produzidos para os leads.
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Figura 35 — Exemplo de painel semantico.

af T /!
Fonte: Santos (2010).

3.3.5 Definicéo da estratégia de nutricéo de leads

Para dar seguimento com o planejamento das estratégias, é
necessario definir como sera feita a nutricéo de leads. O e-mail marketing
geralmente é a opcdo mais utilizada, porém outras abordagens de entrega
de contetido vém surgindo, como é o caso do aplicativo para Android e
i0S “WhatsApp”. O importante é definir qual serd o melhor meio de
comunicacao para alcancar seu publico.

Apos definir o canal de comunicagdo para a interagdo com o lead,
¢ hora de determinar como este conteddo sera enviado. Algumas
perguntas como: de quanto em quanto tempo deverd ser enviado algo
novo para o lead? Qual o conteldo? Qual canal sera utilizado? Qual
mensagem serd? Qual formato a mensagem tera? Qual deverd ser a ordem
de informagdes que serdo apresentadas para o lead? Haverd comunicacéo
direta com o usuério? Como seré recebido o feedback do lead?

As respostas a todas estas perguntas serdo utilizadas para
esquematizar um quadro de estratégias para nutricao de leads.
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3.3.6 Estabelecimento de um plano de parceria/patrocinio

Parcerias e patrocinios sdo maneiras de monetizar blogs. Para
tanto, é preciso definir um plano que serd apresentado para possiveis
interessados. A determinacdo do plano de parceria/patrocinio envolve o
planejamento e a criacdo de onde ficariam localizados e como seriam
abordados os produtos e servicos do cliente. Quem seriam 0s possiveis
parceiros/patrocinadores? Como a propaganda do cliente apareceria no
site? Banners? Posts patrocinados? Links externos? Existem diversas
possibilidades, e é nesta etapa que serdo definidos quais servicos poderdo
ser executados e o valor de cada um. Estas respostas entrardo num quadro
esquematico que servira para apresentacdo da proposta para 0s possiveis
clientes.

3.3.7 Apresentacdo do plano de parceria/patrocinio aos interestados

Com a criacdo do plano, o quadro sera apresentado aos possiveis
clientes através de e-mail, WhatsApp, Instagram ou Facebook (o canal
seré avaliado conforme o perfil).

3.4 IMPLEMENTACAO DO PLANO ESTRATEGICO DE INBOUND
MARKETING

A quarta etapa € onde se concentra a criacdo e implementacédo das
estratégias desenvolvidas nas etapas anteriores.

3.4.1 Criacéo dos posts

Com base nas palavras-chave obtidas e no contetdo definido, é o
momento de criar 0 post levando em consideracao o estagio da jornada de
compra e 0 SEO. Como foi mencionado anteriormente, para se ter o
controle da otimizacdo do post desenvolvido h& algumas regras que
devem ser seguidas, e para tal se utiliza o plugin do Wordpress: Yoast
SEO (TEKOA, 2017).

A seguir serd apresentado algumas regras a serem seguidas para
gue a otimizagdo seja bem-sucedida.

A palavra-chave ndo deve ter sido utilizada em outro post e
recomenda-se aparecer:

e No titulo do post;
¢ Na meta-descri¢éo;
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Na URL da pégina;
Nas imagens;
Nos subtitulos;
e Em média uma vez a cada dois paragrafos.
Outros aspectos também sdo avaliados para o ranqueamento no
Google como:
e O texto ter mais de 300 palavras;
e Links internos;
e Links externos
Para cada regra seguida, o indicador ao lado da regra ficara verde;
caso esteja parcialmente completa, ficara laranja. E caso ndo tenha sido
resolvido, ficara vermelha. Quando a média de indicadores do post tiver
uma maior porcentagem na cor verde, ele estara otimizado.

3.4.2 Criacdo e desenvolvimento de contelido rico

Para a Resultados Digitais (2016), a criacdo efetiva de bons
contetidos, deve-se levar em consideragcdo a persona que estd sendo
produzido e suas dores, além de ter alguma ideia sobre qual publico da
jornada de compra que sera atingido.

Para a criacdo de infogréaficos, apds decidir qual sera o publico, é
preciso esquematizar as ideias que estardo representadas e como sera sua
ordem de apresentagdo. E indicado fazer um esbogo de onde ficaria
localizado o titulo e subtitulo, as imagens em destaque, 0s topicos a serem
trabalhados, e os call-to-actions. Ao esquematizar, é interessante pensar
como serd a ordem de leitura da peca, isto influencia em como a
informacdo serd passada ao leitor. Para a parte grafica em si, é
recomendado adaptar a linguagem do infografico a uma que seja familiar
ao publico-alvo. Criar uma boa composi¢do com elementos que guiem o
usuario e utilizar icones de facil entendimento também sdo algumas
técnicas que fazem parte de um infografico completo. Pode-se utilizar
também as paletas de cores da empresa para reforgar a identidade visual
da marca. E indicado adicionar um call-to-action para finalizar a peca e
direcionar o leitor a um lugar de interesse.

Os kits, como mencionado na fundamentacéo tedrica, podem ser a
juncéo de outros materiais ricos ja criados. Porém o kit traz praticidade
ao usuario, ao permitir que ele encontre 0 maximo de informacGes sobre
determinado tema de uma vez s6, ao invés de espalhados pelo site.
Também é possivel planejar a sua pré-producdo, como iniciar uma
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programacao de cria¢do de contetdos ricos sobre determinado tema que
no final fardo parte de um Kit.

O template pode ter um design inteiramente novo ou replicar um
estilo que a empresa ja utilize, permitindo que outras pessoas fagcam uso
dele. Caso seja novo, durante sua criagdo é preciso levar em consideragéo
algumas ideias como: pensar quais elementos serdo estaticos e 0 usuario
ndo precisarda editar; como seré a disposic¢do ideal dos elementos para um
bom aproveitamento da pagina; quais informacdes sdo realmente
relevantes e devem ganhar lugar de destaque. O template produzido deve
ser de facil entendimento para manter o usuario interessado em usa-lo e
nos outros conteidos que o blog oferece.

Por fim, para concep¢do de um quiz que engaje O usuario
recomenda-se que tenha poucas perguntas e um tema especifico. O quiz
deve gerar um feedback ao usuario que o encoraje a compartilhar o
resultado na sua rede social, atingindo ainda mais pessoas que poderdo
acessar o blog desenvolvedor.

3.4.3 Desenvolvimento de landing page

Visto que landing pages sdo paginas que possuem uma cria¢do
diferenciada, vejamos as técnicas que Siqueira (2013) utiliza para
conversdes bem-sucedidas.

As landing pages também entram na sequéncia de funcionamento
do AIDA mencionado anteriormente. Para executd-lo, € necessario
estruturar as informacBes e ser simples e objetivo destacando o0s
beneficios que a oferta apresenta. Quanto menos elementos para disputar
a atencdo, como por exemplo menus e links, melhor. O ideal é oferecer
ao usuario apenas duas opc¢des: fazer o download do contetdo ou sair da
pagina.

Para a criacdo do cabecalho da pagina, além da possibilidade de
colocar o logotipo da empresa, o titulo deve ser objetivo, trazendo de
maneira sucinta o que esta sendo oferecido. Logo em seguida, acrescenta-
se um subtitulo que reforga um pouco mais a oferta, deixando o visitante
atraido pelo servico. E aqui que o principal beneficio da sua oferta deve
ser destacado.

O usuario simplesmente deseja conferir se o contetdo pelo qual ele
se interessou atende as suas necessidades, entdo o foco do desenvolvedor
é comprovar isto a ele. Ao criar um texto para melhor explicacdo do que
sua oferta oferece, uma boa opgéo é fazer uma lista de maneira objetiva,
com topicos que resumam seu produto e seus principais beneficios. O uso
do tépico também se justifica como um elemento textual que chama a
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atencdo dos olhos do usuario. Este tipo de informac&o, junto com o call-
to-action, deve ficar above the fold.

Para criar o formulario da landing page, deve-se considerar qual é
0 processo de vendas da empresa. Se o objetivo é conseguir mais leads,
guanto menos informagdes para preencher, melhor. No entanto, se o foco
¢ adquirir mais informacdes sobre seus clientes, as perguntas podem ser
mais pessoais e em maior quantidade. E interessante deixar claro no
formulario o que o usuério ira adquirir ao preenché-lo. O botdo com o
call-to-action no formulério deve ser direto e deixar explicito o que ird
acontecer ao se clicar nele, refor¢cando o uso de verbos de acéo.

Para dar credibilidade ao conteido que esta sendo oferecido, usa-
se um termo chamado Prova Social (ou social proof). Para aumentar a
confianca do usuério em seu produto é possivel utilizar o logo de
parceiros, testemunhos de clientes ou icones de compartilhamento em
redes sociais, mostrando quantas pessoas ja confiaram no servico e
dividiram-no com seus amigos.

Imagens que tém relacdo com a oferta deixam a landing page mais
atraente e também facilitam a visualizacdo da proposta de valor. Mostrar
ao usuario através de uma imagem aquilo que ele ird ganhar com o
preenchimento do formulario colabora com a conversao de leads. Videos
também tém se provado eficientes na hora de converter usuarios,
aumentando em 80% a chance de isto acontecer.

As cores s&o um ponto chave na criagdo de uma landing page. Com
elas é possivel criar reacdes no cérebro que influenciam nossas escolhas.
O primeiro impacto visual é determinado pelas cores e suas combinagdes,
nos levando a diferentes respostas emocionais. A partir disto, deve-se
analisar a ideia que se deseja passar com a landing page e selecionar as
cores que atendem ao que se deseja. Nao é necessario utilizar as cores da
marca para isto. Fazer testes em uma mesma landing page com cores
diferentes é uma maneira utilizada para descobrir qual melhor
combinacdo se encaixa ao objetivo proposto.

Para finalizar, vale destacar mais dois conceitos: o contraste, que é
um grau marcante de diferenca entre um objeto e outro; e a legibilidade,
que é a facilidade de se ler um texto a partir da facil diferenciacdo de uma
letra para a outra.

3.4.4 Call-to-actions para landing page e blog posts
Para que um call-to-action tenha um bom impacto, é recomendado

adicionar um texto que traga algum valor ao usudrio, indicando qual sera
0 préximo passo assim que clicar no CTA. Seguindo o conceito do AIDA,
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a Atencdo e o Interesse podem vir do call-to-action, ja o Desejo pode ser
trazido na landing page, dando ao proprio usuario a chance de conseguir
mais informagdes para convencé-lo.

Siqueira (2016) apresenta algumas técnicas que séo utilizadas para
0 bom funcionamento desta ferramenta.

e Nunca deixar uma chamada sozinha e sem contexto.

e O CTA deve resumir brevemente a proposta de valor da
oferta e contar ao usudrio o que ir4 acontecer logo em
seguida.

¢ Inicie a frase da acdo com verbos e de maneira especifica.

e E aconselhado utilizar verbos no imperativo ou infinitivo.

e Mostrar o quéo facil e imediato é a acdo que sera executada
utilizando palavras de urgéncia como “hoje” e “agora”.

e Se 0 seu produto traz algum beneficio numérico, utilize-o na
chamada também, sempre mostrando o quao eficiente é o seu
Servico.

e Utilize cores contrastantes para dar destaque ao CTA em
relacdo aos outros elementos da pagina (SIQUEIRA, 2016).

Ao planejar o CTA que serd inserido na pagina, sua funcéo e
objetivo devem ser definidos. A acdo que ele executard pode ser sobre
orcamento, materiais educativos, vendas; sdo as personas que influenciam
nesta decisdo: qual é o problema a ser resolvido para determinada persona
e como ela sera direcionada para resolvé-lo.

3.4.5 Funcionamento da nutricéo dos leads

Para finalizar a quarta etapa, sera mostrado um exemplo de
mensagem para a nutricdo dos leads futuros.



89
4 RESULTADOS

Com a teoria pesquisada e a metodologia definida, esta secédo
apresenta o que foi desenvolvido para este projeto final.

Observando novamente o processo descrito no quadro 2,
destacamos a obtencdo de resultados através dos objetivos especificos
(Quadro 5).

Quadro 5 - Guia para execucdo dos objetivos especificos analisando o resultado

que cada um trard.

Obijetivos especificos

Resultado

Diagnéstico do blog

Identificar oportunidades de mercado
para o posicionamento estratégico do
blog

Confrontar os interesses do
publico-alvo identificado na
SWOT com as oportunidades de
posicionamento estratégico
identificados na mesma
ferramenta

Conferéncia quanto as preferéncias do
publico sobre o contelido proposto. Além
disto, com esta pesquisa, foi possivel
identificar preferéncias do publico quanto
a outros fatores que ndo séo tema deste
PCC, mas importantes para o trabalho
pratico, e por isto, serdo descritos aqui.

Estabelecer um plano
estratégico de inbound
marketing

Tabela descritiva

Imagem do funil

Quadro

Apresentacdo do painel e da jornada do
usuario

Apresentacdo do quadro

Definicéo dos parceiros do neg6cio e 0
modelo de parceria

Implementacéo do plano
estratégico de inbound
marketing

Pecas gréficas e blog posts que
aparecerao no capitulo 4: Resultados do
4.4.1204.45.

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.1 REALIZAR UM DIAGNOSTICO DO BLOG “NO ANIME NO

LIFE”

O resultado obtido com este primeiro método identificou
oportunidades de mercado para o posicionamento estratégico do blog “No
Anime No Life”.
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4.1.1 Publico-alvo atual

Tendo como base o Google Analytics, buscou-se informacGes
sobre o publico que acessa o blog. Entre as informac@es destaque foram
escolhidas idade, sexo e cidade. Estes dados servirdo como alguns dos
requisitos para selecionar os entrevistados, apresentados mais adiante.

Como pode ser observado na figura 36, 61% do publico tem idade
de 18 a 34 anos, sendo que a maioria se encontra no intervalo de 25 a 34
anos.

Figura 36 — Porcentagem da faixa etaria dos internautas que acessaram o blog
“No Anime No Life” no periodo de 1° de janeiro até 31 de margo de 2018.

Idade 100% do total de sessdes

27,50%  3350%  1550%  12,50%

o
w
o
=)
a

5,50%

De 18 De 25 De 35 De 45 De 55 Mais
az24 a4 ad4 as4 a 64 de 65

Fonte: Google Analytics (2018).
A figura 37 demonstra que 0 sexo masculino é um pouco mais

predominante. Assim, este dado podera ser trabalhado de maneira
igualitaria considerando-se a pouca diferenca entre os dois.
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Figura 37 — Porcentagem do sexo dos internautas que acessaram o blog “No
Anime No Life” no periodo de 1° de janeiro até 31 de marco de 2018.

Sexo 100% do total de sessoes

45,85%
Feminino

54,15%

Masculino

Fonte: Google Analytics (2018).

A figura 38, que corresponde ao nimero de acessos de usuarios por
cidade, demonstra Rio de Janeiro em primeiro lugar. Porém, 6 das 10
cidades apresentadas sdo catarinenses, tendo um somatdrio de 19,67, um
nimero préximo da quantidade do primeiro colocado. Embora ainda ndo
ultrapasse a cidade do Rio de Janeiro, a facilidade de entrevistar e
interagir com pessoas pertencentes ao estado do autor deste PCC faz com
que se opte por trabalhar com o estado em segundo lugar.
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Figura 38 - Porcentagem de usuarios x cidade que acessaram o blog “No Anime
No Life” no periodo de 1° de janeiro até 31 de margo de 2018.
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Fonte: Google Analytics (2018).
4.1.2 Cenario interno e externo do blog
De acordo com o método desenvolvido para o presente trabalho, a

analise SWOT do “No Anime No Life” e de seus concorrentes foram feitas
simultaneamente e descritas nas subsec¢des a seguir.
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4.1.2.1 Analise SWOT do “No Anime No Life”

Na figura 39 é possivel conferir o resultado final da analise SWOT
do blog “No Anime No Life”. Vale lembrar que Forcas e Fraguezas
encontram-se no ambiente interno do site, e Oportunidades e Ameagas,
no externo. Para uma analise completa do ambiente externo, foi
necessario realizar esta etapa em paralelo com a pesquisa e analise dos
concorrentes, descritas na secdo 4.1.2.2.

Figura 39 - Analise SWOT feita do blog “No Anime No Life”

No Anime No Life

AJUDA A PALHA

- Boa escrita - Falta de programacao nas

- Dominio de SEO postagens

- Preocupacdes formais - Falta de organizacao/tempo
- Feedback eventos - organizador | - Fotografia nos eventos

- Histérico eventos - Volume postagem

- Calendario de eventos - Timidez

atualizado

o
=
o
[T
-
2

(organizagdo)

- Lancamentos gerais (jogo, animes, - Regulamentacao da internet
filmes) - Fotografias
- Calendarigiderevent - Contatos - congorrentes
- Desenvoltura = €oncorrentes
- Velocidade nas postagens
- Contatos ¢ - Videos do youtube/facebook
lojas/estandes/organizadores da area

(ambiente)

EXTERNA

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignicéo Digital (2016).
4.1.2.2 Concorrentes e suas analises SWOT

Durante a analise SWOT do ambiente interno feita do blog “No
Anime No Life”, percebeu-se que sua temética engloba 2 grandes temas:
animes e resenhas de eventos de anime. A partir destes dados, se iniciou
a busca pelos concorrentes utilizando o Google e o Facebook. Através da
pesquisa, 0s seguintes concorrentes foram encontrados:

e Contetdo focado em animes: Anime United, Intoxi
Anime, Mais de Oito Mil.
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e Contetdo focado em resenhas de eventos: Vitamina
Nerd.

Ainda foram encontrados diversos outros sites com resenhas de
eventos, porém apresentavam postagens Unicas ou inconstantes, sendo
dificil classificar como concorrente. Sendo assim, agrupou-se todos estes
possiveis concorrentes em uma analise SWOT chamada ““Resenhas
Gerais™”, que acabou apresentando apenas as fraquezas destes sites
(Figura 50).

O concorrente “Anime United” é um blog totalmente focado em
animes, fundado em 2011. Apresenta um alto volume de conteldo e esta
presente no YouTube?* com um canal com mais de 300 mil inscritos.

Abaixo é possivel observar sua pagina inicial (Figura 40), e a
analise SWOT produzida (Figura 41):

ina inicial do concorrente com foco em animes: “Anime United”.
AnmeUniceo v |

NOTICAS ~ VIDEOS ~ UNITEDCAST ~ B10G ~ TEMPORADAS ~ TOPIO  MANGAS ~EVENTOS  AYA  SOBRE  ANUNCIE

Figura 40 - Pag

i REVIEW: MAHOUTSUMI A

( NO YOME /i
F B \ o/
< > L

|-

UM NOVO REIN
L ~REl Rée

P
INSCREVA-SE NO CANAL ' >

Mais Populares

24 Site de streaming de videos.
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Figura 41 - Analise SWOT feita do concorrente com foco em animes: “Anime

United”.
Concorrente: Anime United

- Canal no youtube - Homepage com muita

- Contelido para diversos gostos | informagao, nao ha um foco

- Equipe grande - Postagens de conteldo raso
- Producado programada de posts

- Possui cadastramento de

e-mail para nutricao de leads

INTERNA

(organizacdo)

- Noticias e tops - Abordagens mais densas
sobre o tema
- Sites com contetdos mais
criticos

EXTERNA
(ambiente)

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignicéo Digital (2016).

O site “Intoxi Anime” é similar ao “Anime United”. Comegou no
formato blog, e ap6s um tempo se estendeu para um canal no YouTube
gue ja possui quase 500 mil inscritos. A grande diferenca entre os dois se
apresenta na interface.

Abaixo é possivel observar sua pagina inicial (Figura 42), e a
analise SWOT produzida (Figura 43):



Figura 42 - Pagina inicial do concorrente com foco em animes: “Intoxi Anime ”.

para
Boblin Slayer %

ANIMES 2018 | GUIA DA TEMPORADA ANALISE DE STAFF | ARTIC
Goblin Sh)er O que esperar do

Guia de Animes de anime e comentando Trailer e
Abril/Spring/Primavera 2018 Staff

LIVRO DO MARCO - AS CRONICAS DE
ARIAN

DEVENDAS VENDAS DELIGHTNOVEL ~ IMPRESSOES SEMAN.

Fonte Intoxi Anime (2018).

Figura 43 - Analise SWOT feita do concorrente com foco em animes: “Intoxi
Anime”.

Concorrente: Intoxi Anime

AJUDA ATRAPALHA

- Produgao programada de posts - Interface do site

- Canal no youtube - Sem posts com conteddo social
- Analises completas

- Foco em animes e historias do

mesmo

- Discord para acompanhar os fas

- Cadastro VIP que gera leads e

retribui com conteldo e exclusividades

INTERNA

(organizacdo)

- Reviews semanais de episodios, | - Abordagens mais densas sobre
tops o tema
- Contato direto €@m o piblico

(ambiente)

EXTERNA
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignicéo Digital (2016).

Por sua vez, o blog “Mais de Oito Mil” apresenta contetdo sobre
animes porém com abordagem nacional e critico-social.

Abaixo é possivel observar sua pagina inicial (Figura 44), e a
analise SWOT produzida (Figura 45):

Figura 44 - P4gina inicial do concorrente com foco em animes: “Mais de Oito
Mil”.
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Figura 45 - Analise SWOT feita do concorrente com foco em animes: “Mais de
Oito Mil”.

Concorrente: Mais de Oito Mil

- Boa escrita - Interface do site
- Maneira descontraida de tratar | - Sem frequencia de postagens

o contetido - Muitas categorias
- Titulos com pegada diferente

- Conteldos sobre o universo
otaku nacional envolvendo
analise critico-social sobre o tema

INTERNA

(organizacdo)

- Acontecimentos geram - Sites com preocupacao esté-

conteddo tica e UX

- Foco ng ional - Sites com dominio de
estratégias de inbound
marketing

EXTERNA
(ambiente)

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignicéo Digital (2016).

Por Gltimo, o site “Vitamina Nerd” € trazido como exemplo por
produzir resenhas de eventos. Por ser um tipo de contelido recente para o
blog, possui poucas postagens sobre 0 assunto. Além de eventos, trabalha
com reviews de animes, filmes e jogos.

Abaixo é possivel observar sua pagina inicial (Figura 46), e a
analise SWOT produzida (Figura 47):
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Figura 46 - Pagina inicial do concorrente com foco em resenhas de eventos:
“Vitamina Nerd”.

et M 1 2 A — S iy Wintow © B v § X 8 =

VTAMINAQELT)

Sim, PUBG Mobile é tdo bom ou
melhor que averséo para PC

AR

Fonte: Vitamina Nerd (2018).

Figura 47 - Analise SWOT feita do concorrente com foco em resenhas de eventos:
“Vitamina Nerd”.

Concorrente: Vitamina Nerd

- Recentemente comecou a - Nao ha muitos eventos com
fazer resenhas completas de resenhas para parametro
eventos - Nao haoutros tipos de posts
- Boas fotos e edigao bem sobre 0 mesmo evento
caracteristica - Interface pouco atraente

L
<
o
LLl
[
<

(organizagdo)

- Lancamentos de jogos, filmes | - Sites com preocupacao

e animes
- Sites com

estratégias d
marketing
- Contato direto'com o pablico

EXTERNA
(ambiente)

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignicéo Digital (2016).

Além destes, foi desenvolvida a categoria “Resenhas Gerais” com
aglomeracdo de alguns sites para avaliacdo, que apresentam conteldo
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esparso sobre eventos de animes. A figura 48 demonstra um exemplo
destes tipos de posts. Dentre os atributos possiveis de serem analisados
na SWOT, apenas Fraquezas foram determinadas.

Abaixo é possivel observar a pagina inicial escolhida como
representante da categoria (Figura 48), e a analise SWOT produzida
(Figura 49):

Figura 48 - Pagina inicial do representante de concorrentes com foco em resenhas
de eventos: “Resenha Mortifera!”

RESENHA MORTIFERA!

W\\\‘J[f’ A

L,
W

CATEGORIES

asquivos

ANIME FRIENDS 2014
LEVANTAMEN 1O GERAL!
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Figura 49 - Andlise SWOT geral, feita de concorrentes com foco em resenhas de

eventos.
Concorrente: Resenhas Gerais

- Interface amadora

- Estruturagdo de post
desorganizada

- Poucos posts sobre o tema
- Fotos de péssima qualidade

INTERNA

(organizacdo)

=i
e 5
w3
=
X &
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Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignicéo Digital (2016).

Apos realizar estas pesquisas e gerar as andlises SWOT de cada
concorrente, observou-se uma oportunidade de conteido que nédo estava
presente em nenhum destes sites. Tal oportunidade acabou gerando um
possivel novo tema a ser abordado dentro do blog “No Anime No Life™:
cosplay? em eventos.

Avaliando este tema, encontrou-se apenas um concorrente
indireto, o blog “Nadi Rech” (Figura 50). A autora traz contelldos como
tutoriais de maquiagem para cosplay e materiais que podem ser usados na
confeccdo das fantasias; porém ndo envolve contato direto com o publico.
Uma analise SWOT do blog também foi realizada (Figura 51).

% Cosplay é um termo em inglés, formado pela juncdo das palavras costume
(fantasia) e roleplay (brincadeira ou interpretacao). E considerado um hobby onde
os participantes se fantasiam de personagens ficticios.
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Figura 50 - Pagina inicial do concorrente com foco em cosplay: “Nadi Rech”.

. CINDERELA | 3 ANOS DE LIVE- URSINHO POOH | LIVE-ACTION t clm
Fonte: Nadi Rech (2018).

Figura 51 - Andlise SWOT feita do concorrente com foco em cosplays: “Nadi
Rech”.

Concorrente: Nadi Rech

- Posts bem estruturados - Nao tem contato direto com o

- Conhecimento do assunto publico em eventos

- Bem didatico, apresenta - Maioria das fotos retiradas da
exemplos internet

- Interface limpa

- Grande foco em cosplay

INTERNA

(organizagdo)

- Produz seus proprios cosplays - Nao vai a eventos
- Tem expeji area cosplay

EXTERNA
(ambiente)

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignicéo Digital (2016).

Concorrentes diretos, que trabalham cosplays de eventos em seus
posts ndo foram encontrados. O mais proximo disto é o compartilhamento
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de fotos tiradas em eventos, nas proprias paginas dos eventos no
Facebook (Figura 52).

Figura 52 - Evento no Facebook onde pessoas publicam albuns de fotos tiradas
dentro do evento em questdo.

alguém se quiser marcar para a pessoa ver seria 6timo @ Aproveitem para
curtir a pagina hehe Eventos relacionados

https:/www.facebook.com/pg/KaminskiCosplay/photos/?
tab=albumaalbum_id=1094260817382222

i Nyanko AniVenture 18
| Sabado, 12 de maio em AniVen
"ﬂ";‘*’“

o interesse - Comparecerei

xta em Parque de Coqueiros

Hanamachi Day
Domingo, 24 de junho em Hana.

Kaminski Cosplay

Fonte: Faéebook (2018).
4.1.3 Funil Atual

Os dados referentes a quantidade de usuarios novos, visualizacdes
do site, porcentagem de visitantes novos e que retornaram, entre outras,
gue serdo apresentados abaixo sdo referentes ao periodo de 01/01/2018
até 31/03/2018.

As informag@es encontradas foram as seguintes:

e O blog ainda ndo apresenta nenhum lead;

e A quantidade de novos visitantes é consideravelmente
maior que a de visitantes que retornam (Figura 53);

e A quantidade total de usuarios que acessaram o site, 0
tempo de duracdo da sessdo, a quantidade de paginas
visitadas por apenas um internauta, etc. (Figura 54).
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Figura 53 - Grafico apresentando porcentagem de visitantes novos X visitantes
recorrentes que acessaram o blog “No Anime No Life” no periodo de 1° de janeiro
até 31 de margo de 2018.

M New Visitor M Returning Visitor

Fonte: Google Analytics (2018).
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Figura 54 - Dados gerais sobre usuarios que acessaram o blog “No Anime No

Life” no periodo de 1° de janeiro até 31 de margo de 2018.

Usudrios

3.417
\S\(<lf\lL,J1\/\/\!

Duragao média da sessao

00:01:16

1 O S

Novos usudrios

Taxa de rejeicao
73,94%
[ e aain Aan!

Sessoes

Numero de sessdes por usudrio

Visualizagdes de pagina

Péaginas / sessao

Fonte: Google Analytics (2018).
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4.2 CONFRONTAR OS INTERESSES DO PUBLICO-ALVO

O préximo passo € utilizar as informacdes que foram obtidas na
analise SWOT e aplicar o resultado em entrevistas para a possivel
comprovacdo do que foi observado.

4.2.1 Andlise das informacdes

A selecdo das principais informacGes analisadas nas matrizes
SWOT serédo destacadas levando em consideracdo 0 necessario para a
criagdo de um planejamento de inbound marketing. Em razéo disto, serdo
analisados quais o0s tipos de conteldo de oportunidade que oS
concorrentes abordam, e a maneira que o fazem.

As informacgOes de destaque do blog “No Anime No Life” podem
ser conferidas na figura 55:

Figura 55 - Destaque de informacdes relevantes obtidas na analise SWOT do blog
“No Anime No Life”.

No Anime No Life

AJUDA ATRAPALHA

- Boa escrita - Falta de programacao nas

- Dominio de SEO postagens

- Preocupacoes formais - Falta de organizacao/tempo
- Feedback eventos - organizador || - Fotografia nos eventos

- Histérico eventos - Vlolume postagem

- Calendario de eventos - Timidez

atualizado

e
=
o
w
e
e

(organizagdo)

- Lancamentos gerais (jogo, animes, - Regulamentacao da internet
filmes) - Fotografias

- Calendario de eventos nao

atualizados- concorrentes

- Sites sem preocupacao estética ou .
UX = concostnac - Velocidade nas postagens

S0t to: (o - Videos do youflibe/facebook
lojas/estandes/organizadores da area

(ambiente)

EXTERNA

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignicéo Digital (2016).
Estas informacfes servirdo para a conclusdo do que pode ser
desenvolvido apds a andlise dos destaques dos concorrentes.
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Iniciando o diagndstico com os concorrentes que trazem contetido
focado em animes:
e Analise SWOT com pontos de destaque do blog “Anime
United” (Figura 56);
e Analise SWOT com pontos de destaque do blog “Intoxi
Anime” (Figura 57);
e Andlise SWOT com pontos de destaque do blog “Mais de
Oito Mil” (Figura 58).

Figura 56 - Destaque de informag0es relevantes obtidas na analise SWOT do
concorrente “Anime United”.

Concorrente: Anime United

- Canal no youtube - Homepage com muita

- Contetido para diversos gostos || informagag, nao ha um foco

- Equipe grande - Postagens de conteldo raso
- Producao programada de posts

- Possui cadastramento de

e-mail para nutricao de leads

<3z
U
e 5
=
bo
2§

- Noticias e tops - Abordagens mais densas
sobre o tema
- Sites com contelidos mais
criticos

EXTERNA
(ambiente)

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignicéo Digital (2016).
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Figura 57 - Destaque de informagGes relevantes obtidas na andlise SWOT do
concorrente “Intoxi Anime”.

Concorrente: Intoxi Anime

AJUDA ATRAPALHA

- Producao programada de posts - Interface do site

- Canal no youtube - Sem posts com conteddo social
- Analises completas

- Foco em animes e historias do

mesmo

- Discord para acompanhar os fas

- Cadastro VIP que gera leads e

retribui com conteldo e exclusividades

e
=
o
w
-
e

(organizacdo)

- Reviews semanais de episodios, || - Abordagens mais densas sobre
tops 0 tema
- Contato direto com o pablico

(ambiente)

EXTERNA

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignicéo Digital (2016).
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Figura 58 - Destaque de informagfes relevantes obtidas na analise SWOT do
concorrente “Mais de Oito Mil”.

Concorrente: Mais de Oito Mil

- Boa escrita - Interface do site

- Maneira descontraida de tratar - Sem frequencia de postagens
o contetido - Muitas categorias

- Titulos com pegada diferente

- Conteldos sobre o universo

otaku nacional envolvendo

analise critico-social sobre o tema

INTERNA

(organizagdo)

- Acontecimentos geram - Sites com preocupacao esté-

conteddo tica e UX

- Foco no cenario nacional - Sites com dominio de
estratégias de inbound
marketing

EXTERNA
(ambiente)

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignicéo Digital (2016).

“Anime United” e “Intoxi Anime” apresentam como grande parte
do conteldo a andlise de episodios de animes e noticias lancadas
semanalmente. Além disto, ambos criam posts envolvendo tops de
animes, como por exemplo, uma lista com os top 10 melhores
protagonistas. Enquanto um preza por volume de producéo, o outro foca
em analises mais completas do assunto. Ndo possuem posts com contetido
critico-social. No “Intoxi Anime”, a abordagem junto ao publico se da
apenas via internet, e o “Anime United”, apenas por videos gravados em
eventos de anime. Porém nenhum apresenta de maneira mais densa e
detalhada as pessoas que participam destes eventos. Também ndo
discutem sobre nenhum tipo de contetido social por trds do que os animes
abordam. Em contrapartida, o blog “Mais de Oito Mil” apresenta este tipo
de contetdo. E um site mais focado em debater, algumas vezes de maneira
descontraida, o universo otaku®® existente no Brasil. Acontecimentos
nacionais acabam alimentando o conteldo necessario para novas
postagens do blog. Sua pouca frequéncia de postagens, e a falta de

%6 No Brasil, otaku é considerado uma pessoa que € fa de animes.
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conhecimento em estratégias de inbound marketing é o que se enquadra
COmo ameaga para o Site.

Apbs a analise, foi percebido que tanto o “No Anime No Life”,
guanto o “Anime United” e 0 “Intoxi Anime” dispdem de oportunidades
similares de conteldos para posts. A diferenca é que o volume de
postagens dos concorrentes € grande se comparados ao do blog analisado
neste PCC, sendo dificil de competir de igual para igual. Porém, o “No
Anime No Life” traz posts sobre eventos cujos autores tém a oportunidade
de ir, e sempre esta proximo do publico a quem dedica as postagens. J& o
tipo de publicacdo que o blog “Mais de Oito Mil” se utiliza é de analises
critico-social do que acontece no pais com relagdo a animes. Este é um
assunto raro dentro do meio otaku, gerando assim um bom diferencial
com relacdo aos seus concorrentes, inclusive ao “No Anime No Life”. A
fraqueza do “Mais de Oito Mil” se da por ndo parecer aplicar noc¢des de
inbound marketing e postar apenas quando vé necessidade, ou seja, sem
um calendério editorial. Este tipo de abordagem pode ser inspiragéo para
criar uma nova categoria dentro do blog deste autor, tratando de temas
desta natureza.

A seguir, o diagnostico dos blogs com foco em resenhas de
eventos:

e Andlise SWOT com pontos de destaque do blog
“Vitamina Nerd” (Figura 59);

e Andlise SWOT com pontos de destaque de blogs que
trazem resenhas de eventos como parte de seu conteldo
(Figura 60).
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Figura 59 - Destaque de informagfes relevantes obtidas na analise SWOT do
concorrente “Vitamina Nerd”.

Concorrente: Vitamina Nerd

- Recentemente comecou a - Nao ha muitos eventos com
fazer resenhas completas de resenhas para parametro
eventos - Nao ha outros tipos de posts
- Boas fotos e edicao bem sobre 0 mesmo evento
caracteristica - Interface pouco atraente

INTERNA

(organizacgdo)

- Lancamentos de jogos, filmes ||| - Sites com preocupacao
e animes estética e UX

- Sites com dominio de
estratégias de inbound
marketing

- Contato direto com o plblico

EXTERNA
(ambiente)

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignicéo Digital (2016).
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Figura 60 - Destaque de informacdes relevantes obtidas na analise SWOT dos
concorrentes sobre resenhas de eventos.

Concorrente: Resenhas Gerais

AJUDA ATRAPALHA

- Interface amadora

- Estruturacao de post
desorganizada

- Poucos posts sobre o tema
- Fotos de péssima qualidade

INTERNA

(organizacdo)

‘Z‘a
e 5
Wl 5
-
X &
(FN]

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignicéo Digital (2016).

Resenhas de eventos ainda é um tipo de postagem rara no universo
otaku. “Vitamina Nerd” foi o concorrente que trouxe a resenha mais
completa dentro da pesquisa feita dentro deste tema. Porém é ainda algo
muito recente dentro do site, e ndo ha uma variedade grande de resenhas
para usar como parametro. N&o é possivel, por exemplo, saber se um
evento foi bom ano passado e neste ano melhorou, comparando posts. O
“Vitamina Nerd” possui uma quantidade maior de posts relacionados a
jogos, filmes e animes. Também é préximo do tipo de post mencionado
na categoria anterior. O “No Anime No Life” ameaca o site em analise por
possuir preocupagdo com a experiéncia do usuario e por utilizar
estratégias de inbound marketing dentro de seu planejamento. Posts
criados a partir do contato direto com o publico também se enquadram
em uma possivel ameagca ao blog.

Como comentado anteriormente, quase ndo hé resenhas sobre
eventos, e quando h4, apresentam uma estrutura de post desorganizada.
Postagens criadas desta maneira pouco instigam a vontade de ler do
usuario que busca pelo contetdo. Apresentar este conteldo com uma
proposta mais visualmente atraente e 0 conteldo bem estruturado ja
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qualifica positivamente o “No Anime No Life” em relacdo aos tipos de
blogs que apresentam a resenha desta forma.
Para finalizar, vejamos o blog que apresenta cosplays em eventos.
Vale destacar que esta categoria foi criada apds feitas as analises SWOT
de todos os outros concorrentes.
e Analise SWOT com pontos de destaque do blog “Nadi
Rech” (Figura 61).

Figura 61 - Destaque de informacfes relevantes obtidas na analise SWOT do
concorrente “Nadi Rech”.

Concorrente: Nadi Rech

- Posts bemn estruturadaos - N3o tem contato direto com o

- Conhecimento do assunto publico em eventos

- Bem didatico, apresenta - Maioria das fotos retiradas da
exemplos internet

- Interface limpa

- Grande foco em cosplay

(- 4
=
- 4
1T
-
2

(organizacdo)

- Produz seus proprios cosplays - Nao vai a eventos
- Tem experiéncia na area cosplay

EXTERNA
(ambiente)

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Ignicéo Digital (2016).

A pesquisa de concorrentes dentro deste tema ndo encontrou
concorrentes diretos, porém ha sim péaginas que abordam o cosplay. “Nadi
Rech” é uma concorrente indireta, pois ndo apresenta posts de
cosplayers?” dentro de eventos de anime, apenas sobre a sua propria
experiéncia cosplayer apresentando dicas e resultados de seu trabalho. A
andlise SWOT deste blog contribui para mostrar como séo 0s posts para
0 publico que faz seu cosplay. Foi percebido uma boa estruturacdo de
contetido, sendo bem didatico e demonstrando exemplos. Porém, por néo

27 pessoas que se vestem com o cosplay.
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demonstrar ir a eventos, acaba ndo trabalhando um contato direto com o
publico. Acredita-se que incluir o publico em posts promove maior
familiarizacdo do blog com quem participou, gerando assim um
envolvimento maior no compartilhamento do conteldo. Desta forma,
posts que envolvam cosplayers que vado a eventos mostra-se uma
possibilidade de contetdo para o “No Anime No Life”.

Apds a analise das trés categorias, optou-se por mesclar a categoria
de resenhas de eventos com postagens focadas em cosplayers em eventos.
A intencdo é fazer justamente o que foi observado como fraqueza e
ameaca dentro do blog da “Nadi Rech”.

Ressaltamos também que com esta pesquisa foi possivel identificar
preferéncias do publico quanto a outros fatores que ndo sdo tema deste
PCC, mas importantes para trabalho pratico, e por isto serdo descritos
aqui:

e Posts que tratam de conteldo critico-social sobre animes,
visto que este tipo de abordagem é feita apenas no
contexto nacional;

e Postagens sobre eventos ano apds ano, gerando assim um
historico tanto para o publico que vai, quanto para 0s
organizadores.

4.2.2 Entrevistas

Ap0s trabalhar os assuntos e posicionamentos possiveis para posts,
prosseguimos para as entrevistas. Visto que o assunto é cosplay em
eventos de anime, a oportunidade para melhor aproximacéo do publico é
justamente através de algum evento que ocorra durante o periodo de
execucdo deste PCC. Para isto, foi decidido aplicar as entrevistas em dez
voluntarios presentes no evento “Anime Gakuen” de Verao 52 Edicdo, em
Séo José / SC. As entrevistas aconteceram no domingo do evento, dia 11
de marco de 2018.

O processo de entrevista teve como base um questionario de
perguntas abertas, ocorrendo de forma semiestruturada para que outras
informacBes pudessem ser coletadas além das respostas diretas as
perguntas, conforme o decorrer da conversa com o cosplayer
entrevistado. Também foi utilizado registro fotografico, gravador e
anotacGes para suporte. Os critérios utilizados para escolha dos
participantes foram:

e Participacdo em evento de anime local;
e Cosplayers;
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Participagdo voluntéria.

As perguntas feitas durante as entrevistas foram as seguintes:

Qual sua idade?

Quantas vezes foi a eventos de anime?

Busca conhecer o evento que ird?

Que informag®es sdo relevantes em saber sobre o0 evento?
Busca saber como foi 0 evento que participou?
Qual motivo de procurar saber como foi 0 evento?
Quantas vezes ja foi de cosplay a eventos?
Pesquisou antes de fazer o cosplay?

Pesquisou sobre o que para montar seu cosplay?
Onde fez sua pesquisa?

Teve dificuldade em encontrar algum conteido?
Teve dificuldade em encontrar o que?

Algum cosplay do evento chamou sua aten¢éo?
Gostaria de saber como ele montou o cosplay dele?

As respostas obtidas geraram os graficos com informacdes a

Figura 62 - Faixa etaria dos entrevistados.

Quantidade de pessoas

N

Faixa Etaria

15a22 23a27

Idade (anos)

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Analisando as informagdes obtidas nas entrevistas, a faixa etéria
do publico-alvo é jovem e se localiza na faixa dos 22 anos (Figura 62).

Figura 63 - Quantidade de vezes que os entrevistados foram a eventos de anime.

Quantas vezes foi a eventos de anime?

100%

= Mais de 10 vezes
Fonte: Elaborado pelo autor.

Todos ja participaram de mais de 10 edi¢Ges de eventos de animes
(Figura 63), demonstrando que ja estdo acostumados com o ambiente e
sua respectiva linguagem.

Figura 64 - Quantidade de entrevistados que procuram conhecer o evento antes
de participar dele.

Busca conhecer o evento que ira?

= Sim = Ndo

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Mais de 75% dos entrevistados procuram conhecer o evento que
irdo (Figura 64), reforcando assim a importancia de um contedo que
traga este tipo de informacdo ao publico, e emergindo também a
possibilidade de parceria com algum evento que ird acontecer.

Figura 65 - Informagdes relevantes para os entrevistados sobre o evento que ird
acontecer.

Que informagdes sao relevantes em saber
sobre o evento?

Parte tematica sobre Cultura Japonesa
Concurso cosplay

Feedback de edicdes anteriores

Data

Atragdes

Valor do ingresso

Como chegar no evento

Informacdes relevantes

Quantidade de pessoas
Fonte: Elaborado pelo autor.

Para a criacdo deste post, foi percebido os principais contetidos
(Figura 65) que deverdo constar: concurso cosplay e atracoes.
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Figura 66 - Quantidade de entrevistados que procuram informacdes sobre o
evento que participou.

Busca saber como foi o evento que
participou?

= Sim

Fonte: Elaborado pelo autor.

Todos os entrevistados procuram conhecer sobre como foi o evento
que participaram (Figura 66), constatando a necessidade de um post que
apresente esta retrospectiva. Este tipo de blog post também serd de
interesse do possivel evento parceiro.

Figura 67 - Motivos para os entrevistados procurarem saber como foi o0 evento.

Qual motivo de procurar saber como foi o
evento?

8
8 -
in 6 / \
o
T 4
o
22
'_
0
Comparar opinido  Procurar a si Procurar amigos  Ver se perdeu
mesmo no post no post alguma coisa
Motivos

Fonte: Elaborado pelo autor.

Alguns dados obtidos na entrevista salientam que esta procura
acontece por desejarem encontrar alguma foto sua ou de amigos no post
(Figura 67).



Figura 68 - Quantidade de vezes que os entrevistados j& foram a eventos
vestidos com algum cosplay.

Quantas vezes ja foi de cosplay a
eventos?

10%

\

m Mais de 10 vezes m 2 vezes = 3vezes

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Aproximadamente, 75% dos cosplayers ja foram mais de 10 vezes
a eventos vestindo o cosplay (Figura 68). Este dado demonstra que a
entrevista foi feita com pessoas mais experientes nesta area, embora

tenham a principio sido escolhidas aleatoriamente.

Figura 69 - Quantidade de entrevistados que pesquisaram antes de fazerem seu

cosplay.

Pesquisou antes de fazer o cosplay?

100%

= Sim

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Todos os 10 cosplayers pesquisam antes de montarem seus
cosplays (Figura 69).

Figura 70 - Assuntos de busca relevantes para os entrevistados montarem seu
cosplay.

Pesquisou sobre o que para montar seu
cosplay?

Imagens de cosplayers

Tutoriais

Notas sobre sites de vendas
Imagens do personagem

Prego do material
Costureiras/Cosmaker

Lugares onde vendem acessérios

Pesquisas feitas

o

2 4 6 8 10

Quantidade de pessoas

Fonte: Elaborado pelo autor.

A informacdo que mais é buscada se resume a trés grupos (Figura
70): imagens de referéncia para a criacdo do cosplay; lugares onde
vendem acessorios; e cosmakers?® ou costureiras para contratarem na
criacdo de seu cosplay. Estes grupos de respostas podem ser utilizados
para a criacdo do post de final de funil e do contetdo rico, que tera como
foco os cosplayers.

28 pessoas experientes na criacdo de cosplays que podem ser contratadas.

Possuem dominio de técnicas que podem envolver: criacdo de acessorios e armas
utilizando moldes, estilizagao de perucas, corte e costura de roupas, etc.
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Figura 71 - Onde os entrevistados fizeram suas pesquisas.

Onde fez sua pesquisa?

Falou com para cosplayers famosos
Perguntou a amigos

WhatsApp

Imagens no Google

Redes sociais

Sites de vendas online

Locais

o

1 2 3 4 5 6 7

Quantidade de pessoas

Fonte: Elaborado pelo autor.

Visto que ha grande busca por imagens de referéncias para
montarem seus cosplays, 0 Google Imagens? apareceu como principal
fonte, seguido por redes sociais (Figura 71).

Figura 72 - Quantidade de entrevistados que tiveram dificuldades em encontrar
algum contetdo relacionado a montagem de seu cosplay.

Teve dificuldade em encontrar algum
conteudo?

= Sim = Nao

Fonte: Elaborado pelo autor.

29 Site de busca de imagens.
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Seis dos 10 entrevistados tiveram dificuldades em encontrar algum
tipo de conteldo para a criagdo de seu cosplay (Figura 72).

Figura 73 - Tipos de contelidos relacionados a cosplay dificeis de encontrar
segundo os entrevistados.

Teve dificuldade em encontrar o que?

3,5

2,5

1,5
1

0,5 -
0

Pronta entrega  Material em ambito Armas, armaduras e
nacional couro

Quantidade de pessoas

Informacgdes dificeis de encontrar

Fonte: Elaborado pelo autor.

A maior dificuldade listada foi a de encontrar materiais em ambito
nacional, seguido por itens como armas e couro, e por Gltimo, locais com
pronta-entrega (Figura 73).

Figura 74 - Quantidade de entrevistados que gostaram de cosplayers do evento.

Algum cosplay do evento chamou sua
atencao?

100%

= Sim

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Figura 75 - Quantidade de entrevistados que gostariam de saber como algum
cosplayer que viu no evento conseguiu montar o cosplay dele.

Gostaria de saber como ele montou o
cosplay dele?

= Sim = Ndo
Fonte: Elaborado pelo autor.

Todos os participantes demonstraram interesse por algum outro
cosplay que viram no evento (Figura 74), e mais de 75% gostaria de saber
como esse cosplay foi montado (Figura 75). Esta Ultima informacéo,
unida com a da figura 68 — que apresenta 0os motivos dos cosplayers de
buscarem ver a si mesmos ou a amigos no post —, possibilita a criacdo de
um blog post que tenha como foco os cosplayers do evento. Isto auxiliaria
bastante no engajamento do publico participante do evento.

Com a andlise dos resultados, a entrevista se provou uma
ferramenta importante para a conferéncia quanto as preferéncias do
publico sobre o posicionamento e contetido proposto pelo blog. Também
servira de auxilio de verificacdo para a criacdo dos posts.

4.3 ESTABELECER UM PLANO ESTRATEGICO DE INBOUND
MARKETING

Posterior a obtencéo de informacdes diretamente junto ao publico-
alvo, € o momento de estabelecer o plano estratégico de inbound
marketing que serd utilizado neste PCC.
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4.3.1 Personas

Para o cumprimento deste projeto dentro do prazo, foi decidido
trabalhar com apenas uma persona. A persona escolhida representara
cosplayers que véo a eventos de anime. Segue sua descricao.

Maria € uma estudante e cosplayer de 20 anos, que define seu
cosplay através da seguinte motiva¢do: “Escolha um personagem que
vocé ama, porque tudo flui com mais naturalidade, vocé se esforca e se
alegra, e esta fazendo para vocé e ndo para 0s outros. Eu acho que isto é
o principal!”.%

Maria frequenta eventos de anime ha 7 anos. Durante suas idas,
ficou fascinada com o pessoal que se vestia de personagens e, ap6s um
tempo, comegou a ir aos eventos caracterizada também. Assim, ja faz
cosplay ha 5 anos e ja fez mais de 10 cosplays.

No inicio, comprava sua vestimenta inteira pela internet. Hoje em
dia alterna entre comprar e criar algumas pec¢as na sua casa mesmo.

Possui uma Fanpage®! no Instagram e no Facebook.

Maria adora ir a eventos e tirar fotos com diversos fas que
reconhecem o cosplay que ela esta fazendo. Gosta de divulgar seu
trabalho e que 0s outros apreciem seu esforco.

A grande ambic&o de Maria é vencer um concurso cosplay.

Quando um evento chega ao fim, além de divulgar fotos suas nas
suas redes sociais, Maria procura por fotos que outras pessoas tiraram dela
no evento criado no Facebook. Também procura por amigos em algumas
delas.

Seu processo de montagem de cosplay é descrito desta forma:

1. Assiste a um anime ou joga algum jogo e acaba se
identificando muito com o personagem, com isto, decide
que ira se fantasiar dele;

2. Procura quando vai ser o proximo evento de anime que
ter& concurso cosplay;

3. Busca imagens de referéncias sobre o personagem no
Google para saber o que precisara comprar e fazer;

30 A frase destaque foi retirada de uma das entrevistas feitas com os cosplayers.

31 Pagina criada para marcas, empresas, pessoas, € blogs fortalecerem sua
presenca e adquirirem fas.
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Pesquisa nas mais diversas redes sociais por cosplayers
que fizeram este mesmo cosplay na internet para também
usar como referéncia;

Manda mensagem privada para um cosplayer famoso que
ela admira muito e tira uma ddvida quanto ao material a
ser utilizado;

Agora que ja teve uma ideia de materiais para acessorios
e tecidos, comeca a fazer um orgamento;

Por ainda ndo saber costurar, procura uma costureira.
Tira as duvidas finais com amigos cosplayers e faz os
Gltimos reparos.

Coloca seu cosplay e vai ao evento.

Para uma melhor visualizacdo da persona, foi criada uma tabela
descritiva que une informacfes das entrevistas realizadas na etapa
anterior (Figuras 76, 77, 78 e 79).
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Figura 76 - Perfil e histéria da persona criada.

"ESCOLHA UM PERSONAGEM QLIE
VOCE AMA, PORQUE TUDO FLUI COM
MAIS NATURALIDADE, VOCE SE
DEDICA E SE ALEGRA, E ESTA
FAZENDO PRA VOCE E NAO PARA OS
OUTROS. EU ACHO QUE 1SS0 £ O
PRINCIPAL!"

Maria, 20 anos, estudante

Vai a eventos de anime ha 7 anos.
Ficou fascinada com cosplays e decidiu comecar a fazer.
Fez 10 cosplays dentro de 5 anos.

No inicio, comprava seu cosplay inteiro pela internet. Hoje em
dia alterna entre comprar e criar algumas pegas na sua casa
mesmo.

Possui uma Fanpage no Instagram e no Facebook.
Fonte: Elaborado pelo autor.
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Figura 77 - Objetivos, conquistas e habitos pds-evento da persona criada.

- 8.1
OBUETIVOS E CONQUISTAS

Seu principal objetivo € vencer um concurso cosplay.
Adora quando fas reconhecem e tiram fotos do seu cosplay.

Gosta de divulgar seu trabalho e o reconhecimento de seu
esforgo.

HABITOS POS-EVENTO

Divulgar o cosplay feito nas suas redes sociais.
Entrar no evento do Facebook e:

Procurar por fotos que tiraram dela;

Procurar por fotos de amigos.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Figura 78 - Sequéncia de montagem do cosplay da persona criada.

Y

SEQUENCIA DE MONTAGEM DO COSPLAY

1. Assiste aum anime ou joga algum jogo e acaba se identi-
ficando muito com o personagem, com isso, decide fazer um
cosplay dele;

2. Procura quando vai ser o proximo evento de anime que
tera concurso cosplay;

3. Buscaimagens de referéncias sobre o personagem no
Google para saber 0 que precisara comprar e fazer,

4. Pesquisa nas mais diversas redes sociais por cosplayers
que fizeram esse mesmo cosplay na internet para também
usar como referéncia;

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Figura 79 - Continuag&o da sequéncia de montagem do cosplay da persona criada.

SEQUENCIA DE MONTAGEM DO COSPLAY

5. Manda mensagem privada para um cosplayer famoso
que ela admira muito e tira uma duvida quanto ao material
a ser utilizado;

6. Agora que ja teve uma ideia de materiais para acesso-
rios e tecidos, comega a fazer um orgamento;

7. Por ainda nao saber costurar, procura uma costureira.
8. Tira as duvidas finais com amigos cosplayers e faz os
ultimos reparos.

9. Coloca seu cosplay e vai ao evento.

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3.2 Jornada de compra

Com a andlise do publico-alvo feita e personificada, foi
desenvolvido o planejamento da jornada de compra de Maria. Para isto,
foram definidos os titulos e descricBes de cada post, como é possivel
observar na figura 80:
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Figura 80 - Jornada de compra da persona Maria.

Planejamento da Jornada de Compra
Persona Maria

=

Descri¢ao
Post pré-evento.
; Apresentar as
TItUIO atracgbes que o
Aprendendo X Bons motivos evento trard de
sobre o assunto . maneira
parairao evento Y! —--y

Divulgar o
concurso cosplay.

Descri¢ao
itul Post pds-evento.
Titulo Contar como foi o
Reconhecendo | P06 Y - Confira £
a necessidade evento. screver
como foi! como foio

concurso cosplay
e seus vencedores.
Descricao
Titulo Apresentar perfis
Considerando o | 10 cosplayers do de ;0 cosplayers
que comprar eventoY que o evento.
vocé tem que Abordar tanto
conhecer! cosplayers
iniciantes quanto
avangados.
Descrigdo
Titulo Um cosmaker
Dicas Ee experiente ensinard
cosmaker: z .
o bdsico sobre
QuereEndo aprenda sobre rraterlalspar
comPprar 1 materiais para lais para
melhorar seu cosplayers
cosplay! melhorarem seus
cosplays.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.3.3 Palavras-chave

Ap0s o planejamento da jornada de compra no tdpico anterior, foi
feito um brainstorm e palavras-chave foram pesquisadas para a criacdo
dos posts. Durante o brainstorm, foi necessario pesquisar quando
aconteceria o proximo evento de anime em Santa Catarina. O evento
encontrado foi 0 “AniVenture”, um evento que existe ha mais de 10 anos
e que ocorrera dias 12 e 13 de maio de 2018.

Abaixo, é possivel conferir a segmentacdo de busca utilizada
(Figura 81). Também foi criada uma tabela que demonstra quais palavras
foram pesquisadas, seu volume de busca, a concorréncia, a posicao dela
no funil de compra, e a sua prioridade de uso.

Figura 81 - Filtros utilizados na pesquisa no Google AdWords.

Segmentacao
Brasil
Portugués, Inglés

Google e parceiros de
pesquisa

Palavras-chave negativas
Fonte: Google AdWords (2018).

Figura 82 - Quadro montado no Microsoft Excel de pesquisa e de analise de
palavras-chave.

Palavra-Chave | Volume - Busca Concorréncia Topo/Meio/Fundo  Prioridade

Palavra 1 Aniventure 100 - 1mil Baixa Topo 3
AtracGes aniventure
Palavra 2 2018 Topo 3
Palavra 3 Aniventure 2018 - - Meio 2
Cosplayers aniventure <
Palavra 4 2018 Meio 2
Palavra 5 Dicas cosplay 10- 100 Baixa Fundo 1
Palavra 6 Dicas de cosmaker 100 - 1mil Baixa Fundo 1

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Como percebido na figura 82, existem 3 palavras-chave que nao
possuem volume de busca. Todas elas incluem a palavra “AniVenture”.
E possivel perceber que apenas a palavra “AniVenture” possui um bom
volume de busca. Porém, ao selecionar palavras-chave para a criacdo de
posts, elas ndo devem se repetir. Esta condi¢do acaba por excluir o uso da
palavra-chave “AniVenture” pois todo ano existe uma edigdo nova sobre
0 evento de anime chamado “AniVenture”. Por isto, optou-se por utilizar
derivados desta palavra-chave, que acabam néo tendo um alto volume de
busca, porém tem vinculo com a palavra-chave matriz “AniVenture”.

Ainda assim, selecionar palavras-chave sem um alto volume de
busca ndo é muito vantajoso ao utilizar estratégias de marketing digital de
maneira organica (SIQUEIRA, 2018). Porém, a estratégia de divulgacdo
dos posts de topo e meio de funil acontecerdo através da possivel parceria
com o evento que divulgara os posts criados na sua Fanpage do Facebook
gue conta com mais de 11.500 curtidores. Por sua vez, o post do fundo de
funil, que ndo tera relacdo direta com o evento, terd uma palavra-chave
com alto volume de busca, reforcando o uso da estratégia de inbound
marketing. Visto que este post ndo tem relacdo com qualquer evento, ele
se torna de uso universal, e podera ser o post de final de funil de outros
eventos também. Para isto, basta utilizar 3 palavras-chave com o nome do
evento parceiro para montar os posts de topo e meio da jornada de
compra.

4.3.4 Balizamento da linguagem

Para a execuc¢do do balizamento da linguagem, a persona Maria
sera levada em consideracéo.

4.3.4.1 Textual

O balizamento textual ira definir qual o tipo de linguagem que sera
utilizada para a mensagem enviada ao lead.

Visto que o publico é jovem, e busca-se uma maior aproximagado
com o mesmo, foi decidido utilizar um linguajar que se aproxime do seu
cotidiano. Que pareca que o lead estd conversando com um de seus
amigos. Para isso, foi decidido utilizar uma abordagem informal.

Exemplo de abordagem:

Ol4 Maria, tudo bem?

E ai Maria, tudo certo?
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Um outro ponto que vale destacar nessa conversa, ¢ a utilizacdo de
GIFs animados. Ao fazer uso de uma linguagem que 0 usudrio ja esta
acostumado, aumenta a chance desta aproximac&o ficar mais convincente.

4.3.4.2 Visual

Foram criados dois painéis semanticos que serdo apresentados
abaixo. O primeiro representa as caracteristicas da persona (Figura 84). O
segundo é referente ao tipo de call-to-action que sera utilizado, e o estilo
do contetdo rico que sera produzido (Figura 83).

Figura 83 - Painel semantico da persona Maria.

A\ o

Fonte: Elaborado pelo autor.

O painel semantico acima demonstra imagens de cosplayers, o
hobby da nossa persona. Também mostra fanpages no Facebook e
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Instagram onde Maria divulga seu trabalho. A persona também gosta de
produzir seu prdprio cosplay, e por isto 0 painel possui uma imagem de
um processo de constru¢do de busto. A imagem central com uma
personagem demonstra seu gosto por animes. E para finalizar, as imagens
do canto inferior mostram uma estudante, e alguém ligado a tecnologia,
sempre interessado em procurar informacGes para melhorar seu trabalho.
Estas informagdes podem ser tanto procurando no Google, ou
conversando com amigos.

Figura 84 - Painel semantico de call-to-actions e mfograflcos
X Materiais para ',.Q:;:-;:_-:;:-mm
llustragao y

it
ek

O guia pratico
da

Call-to-Action O Guia Prético do
Call-to-Action

Saiba mais

fem que ogar e 2017

CONSTRUCTION MATERIALS
infographics

HSTRUCTION WORKS CONSTRUCTICN MATERIALS

NSTRUMENTS AND TOOLS HOUSE REPAIR

Fonte Elaborado pelo autor

Ja o painel acima (Figura 84) apresenta alguns exemplos de
estratégias de marketing que poderdo ser utilizadas na execucdo deste
PCC. Foram analisados dois tipos de call-to-action que poderdo ser
empregados: banner, quando o usudrio estiver préximo do fundo do funil;
e de link externo, que servira tanto para posts de topo, quanto de fundo de
funil. O painel também apresenta infograficos, um tipo de conteudo rico
que podera ser o escolhido para a obtencéo de leads.
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4.3.5 Defini¢do da estratégia de nutrigdo de leads

Para a nutricdo de lead foi definido os seguintes aspectos: o canal,
gue é por onde ocorrera a comunicacdo com o lead; a mensagem,
apresentando o padrdo que as mensagens terdo; para qual persona a
mensagem se destina; e a periodicidade, que define quando a persona
recebera a mensagem. Todos estes elementos estdo em razéo do contetdo.
Toda esta ideia estd exemplificada na figura 85 logo abaixo:

Figura 85 - Apresentacdo da estratégia de nutrigdo de lead.
Canal Mensagem Persona Periodicidade

01a (Nome do lead), tudo bem?
Como vai o seu cosplay?
Sabemos que vocé cada dia se
empenha mais em melhoré-lo, e
Posts sobre sabemos também que é sempre
Whatsapp ;
cosplayers bom ter contatos no meio. Olhe
s0 esse post que fizemos sobre
o0s cosplayers que participaram
do (Nome do evento). Enviar um
GIF do Whatsapp.

Quando houver
Maria eventos que
fizermos cobertura

Fonte: Elaborado pelo autor.
4.3.6 Estabelecimento de um plano de parceria/patrocinio

Apbs o planejamento de todas as etapas anteriores, acredita-se que
existem dois tipos de parcerias possiveis para a melhor execugdo da
estratégia montada: parceria com um evento, no caso o “AniVenture” que
ocorrera dias 12 e 13 de maio de 2018; e uma parceria com um cosmaker,
para auxiliar com informacdes preciosas para a criagdo do contetdo rico.
A figura 86 representa o plano criado para parceria.
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Figura 86 - Servigos do blog com cada possivel parceiro.

Servigo do blog  Servigo do parceiro

3 Posts tendo como
foco o evento. A
ordem dos posts € a | Fornecer imprensa ao
seguinte: 1° Divulga 0| blog e divulgacao de
evento; 2° Conta todos os posts nas
como o evento foi: e 0| suas redes sociais.
3% Mostra alguns
cosplayers do evento.

Parceria Evento

i
et ent] PG gUa Divulgacao do blog e
faga propaganda do : =
4 fornecer informagdes
cosmaker, divulgando

completas sobre
: seu trabalho como v
Parceria Cosmaker materiais de cosplay.

exemplo. Além do esenploeums

post, o conteddo rico i
L utilidades, valores,
também ir3 divulgar o 5
funcoes, etc.

servico do cosmaker.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para o parceiro cosmaker, foi criada uma tabela (Figura 87)
especificando as informagdes necessarias para serem preenchidas. Estas
serdo as informacgdes que entrardo no conteddo rico.
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Figura 87 - Tabela criada com perguntas sobre cosplay, que o cosmaker

der.

4 respon

dever

parceiro

Aqui vocé pode
responder lojas
conhecidas e confidveis
que vocé compra online.
Caso compre em sites de
vendas online como
mercado livre,
recomende um perfil
confidvel.

Onde comprar acessorios
nacionalmente?
Lojas online
Perfis de venda
conhecidos e confidveis
em sites de venda online

Posso ser taxado?

compra on

Aqui vocé pode responder lojas
conhecidas e confidveis que vocé
e. Caso compre em
sites de vendas online como ebay,
recomende um perfil confidvel.
Explique um pouco também sobre
orisco de ser taxado, e se tem
alguns itens ou algum lugar onde
se compra que diminui esse risco.

Onde comprar acessorios
internacionalmente?
Lojas online
Perfis de venda conhecidos e
confidveis em sites de venda
online

Posso ser taxado?

Aqui tem algumas caracteristicas
que achei pertinente avaliar com
relagdo a materiais. Caso tenha
alguma que ache ambigua, ou
alguma que queira acrescentar,
fique a vontade! Selecione

materi

importantes para montar

ocosplayedénotadelaSde
acordo com os atributos abaixo.
Caso tenha foto desses materiais,
pode me enviar também.

Caracteristicas de materiais:

Durabilidade

Resisténcia

Valor

Maleabilidade

Peso

Aqui tem algumas caracteristicas
que achei pertinente avaliar com
relagdo a tecidos Caso tenha
alguma que ache ambigua, ou
alguma que queira acrescentar,

Aqui vocé comenta quais 530 0s
materiais geralmente utilizados para a
criagdo de pegas comuns no mundo
cosplay como as citadas abaixo. Caso
ache que os materiais sdo similares

fique a vontade! Selecione tecidos entre os itens analisados, pode unire
importantes para montar o cosplay fazer Espada/cajado por exemplo.
Depois disso, caso tenha foto exemplo,
pode mandar ela também e comentar
os materiais utilizados para sua
produgéo.

edénotadela5deacordocom
os atributos abaixo. Caso tenha
foto desses tecidos pode me
enviar também.

Caracteristicas de tecidos: is basicos para criar:

Durabilidade

Valor Armaduras
Cajados
Elmos

Elaborado pelo autor.

Fonte
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4.3.7 Apresentacéo do plano de parceria/patrocinio aos interestados

A estrutura de parceria criada foi apresentada para o evento
“AniVenture” e para o cosmaker Eduardo, dono do canal do YouTube
“Dicas de Cosmaker”.

Para 0 “AniVenture”, primeiro foi necessario preencher os dados
no cadastro de imprensa (Figura 88) para ver se o blog entraria nos
critérios estabelecidos pelo evento.

Figura 88 - Cadastro de imprensa do “AniVenture” parcialmente preenchida pelo
autor.

Para efetuar o cadastro, preencha os dados abaixo e aguarde por uma confirmagio em seu e-mail sobre como retirar seus convites de cortesia, Junto
Vocé receberd nosso release e todas as informagbes adicionais das quais precisar. Caso nao receba nenhum tipo de resposta (positiva ou negativa)
dentro do prazo de uma semana, por favor, preencha o formulario novamente.

Mas atencio, a organizacdo ird avaliar o cadastro e a validade do tipo de cobertura pretendida no evento. Ou seja, o preenchimento do formulério abaixo
) ndo garante a sua entrada como imprensa no AniVenture.

Obrigado pela iniciativa para fazer parte da nossa equipe de imprensa, bem vindo ao AniVenture, bom trabalho e boa cobertura!

01. Nome Completo: Jozo Guilherme Eicke
02. Data de Nascimento: 12/08/1393
03. CPF: (somente nimeros)
04. Tipo Midia ‘Web ¥
05, DescrevaotipodegolelRRRee ”““":o"z‘vz‘:"t:f Posts em nosso blog No Anime No Life. Posts na nossa p
06. Datas deseja ir ao Evento: 12 e 13 de maio v
¥, 07. Cidade/Estado: Floriandpolis
08. Site: noanimenolife.com.br

09. Instagram: http

stagram.com/noanimenolifebr/

10. Canal Youtube: h utube.com/channel/UCe1At5QOjCi4Nmh
11. Facebook: https://u ok.com/nanlbr;

12, Twitter:

13. Telefone/Celular:

14 Email:

15. Observacdes Gerais:

s0 blog, mas tem feito
acessar 0 10550 blog e dar uma olhads, por enguanto
56 temos 2 des:

Limpar Enviar

Fonte: Aniventure (2018)
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Com a aceitacdo via e-mail do pedido, foi enviado como resposta
o0 plano de parceria entre o evento e o blog (Figura 89).

Figura 89 — E-mail com o quadro estabelecido no plano de parceria enviado para

a organizacdo do “AniVenture”, solicitando servico fora dos termos de imprensa
do evento.

No Anime No Life <noanimenolifebr@gmail.com>

para

Boa noite organizagéo do AniVenture!

Envio esse e-mail para firmar os servigos que serdo oferecidos por ambas as partes.
Se o evento parceiro estiver de acordo, peco que envie uma resposta com a confirmacéo.

Servigo do blog | Servigo do parceiro

3 Posts tendo como
foco o evento. A
ordem dos posts é a | Fornecer imprensa ao
seguinte: 12 Divulga 0| blog e divulgacdo de
evento; 22 Conta todos os posts nas
como o evento foi; e 0| suas redes sociais.
3% Mostra alguns
cosplayers do evento.

Parceria Evento

Att.

= No Anime No Life
Loguinho.png Resenha de animes, cobertura de eventos e divulgagces
www.noanimenolifebr.wordpress.com

Fonte: Gmail (2018).

Em resposta ao e-mail enviado (Figura 89), foi recebido o e-mail
da organizacao do AniVenture, apresentado a seguir (Figura 90):
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Figura 90 - Resposta da organizacgdo do AniVenture.

12 AniVenture ::
para mim [=

a sim, isso eh de boa XD
a gente sempre faz s marcar a f3 page ou me avisar.

Rodrigo "Macks™ A. Abreu
¢rganizador AniVenture e Aniduest
E-mail: contato@aniventure.sgm-br
http://aniventure.com.br

No Anime No Life <noanimenolifebr@gmail.com:

para [~

Okl
Fechado entdo D
Yaleu.

Fonte: Gmail (2018).

Com a parceria do evento concretizada, entrou-se em contato com
canal do YouTube: “Dicas de Cosmaker”. A escolha deste canal se deve
pelos seguintes fatores:

e O nome do canal é exatamente a palavra-chave definida
para a cria¢do do post de fundo de funil.

e Visto que é um canal no YouTube, seu conteudo é
basicamente com videos. Ao criar um post que fique
ranqueado no Google ao lado de videos seria uma outra
maneira de alcangar visitantes que desejam ler sobre o
assunto.

e E um canal com mais de 230.000 inscritos, servindo como
um bom divulgador do blog e do contetdo criado.

A primeira tentativa de contato com o0 “Dicas de Cosmaker” foi
enviando uma mensagem diretamente para a fanpage do canal. Mas
devido a demora para o recebimento da resposta, enviou-se a solicitacéo
de parceria pelo direct do Instagram. La foi obtida a resposta (Figuras 91
e 92).
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Figura 91 - Apresentacdo do plano de parceria enviado pelo autor ao “Dicas de
Cosmaker” pelo canal “direct” do Instagram.

& dicasdecosmaker w @O

Servigo do blog  Servigo do parceiro

Criar um post que

e
faga propaganda do Dwigegda doblog o

4 formecer informagdes
cosmaker, divulgando
completas sobre
seu trabalho como

Parceria Cosmaker ; materiais de cosplay.
exemplo. Além do
Exemplo: suas

post, o conte(do rico o
DU utilidades, valores,
também ira divulgsr 0 %
2 fungdes, etc.
servigo do cosmaker.

D (O) Responder

A tabela acima é sobre a
parceria

Fico no aguardo da resposta.
Qualquer duvida, so6 perguntar.
Obrigado :)

E isso, valeu!! Desculpa a

miiantidada Aa mancanance
Escreva uma mensagem... Enviar

Fonte: Instagram (2018).
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Figura 92 - Resposta do Instagram direct sobre o preenchimento da tabela.

& dicasdecosmaker w @O

Oi Eduardo, conseguiu ver a
tabela que mandei? Qualquer
Coisa, é possivel marcarmos
um Skype e te fago as
perguntas diretamente. Assim
talvez seja mais facil pra ti.

Eu ja modifiquei melhorando

o formato dela e respondi
tudo o que eu podia ontem, e
ontem mesmo eu ja passei ela
para a minha amiga cosmaker,
também pedi para ela me
enviar tudo até o dia 1, ela

me falou que vai comecgar a
trabalhar no post hoje.

s.s  Agoraécom ela

© % &

Escreva uma mensagem... Enviar

Fonte: Instagram (2018).
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Com isto firmou-se duas parcerias: a parceria de evento com 0
“AniVenture”, e a parceria de cosmaker com o canal “Dicas de
Cosmaker”.

4.4 IMPLEMENTAGAO DO PLANO ESTRATEGICO DE INBOUND
MARKETING

Nesta etapa serdo apresentadas as pecas finais do projeto que foram
implementadas no blog “No Anime No Life”.

4.4.1 Blog posts

Como foi decido, foram criados quatro posts utilizando o plugin
Yoast SEO do Wordpress para otimiza-los. Por ter seguido as regras do
plugin, todos os posts atingiram o nivel “Bom” de otimizagdo. Todos 0s
posts ja foram publicados no blog.

Abaixo ¢ apresentado o post “10 Bons motivos para ir ao
AniVenture 2018” (Figura 93) e seu desempenho dentro do Yoast SEO
(Figura 94). @] post pode ser acessado em
<http://www.noanimenolife.com.br/10-atracoes-do-aniventure-2018/>.



http://www.noanimenolife.com.br/10-atracoes-do-aniventure-2018/
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Figura 93 — Blog post ““10 Bons motivos para ir ao AniVenture 2018”.

10 Bons Motivos Para Ir Ao AniVenture 2018!

& a »

Vocés tao sabendo que um dos maiores eventos de Santa Catarina esta por vir, né? E vocés tao sabendo que ja vai pra
sua 12* edigao? E vocés tao sabendo também que o evento melhora a cada ano? Entao cara, se prepara pois as atragoes
do AniVenture 2018 estao sensacionais! Yocé vai entender aqui embaixo do que eu estou falando e vai entrar agora
mesmo no site do AniVenture para ver onde & possivel conseguir seu ingresso. Anda. Vai logo. Para de ser tsundere e

compra de uma vez!!!

Confira abaixo as atracoes do AniVenture 2018:

- |
. DRkl
Fonte: Elaborado pelo autor em No Anime No Life (2018).
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Figura 94 - Pardmetros do Yoast SEO do blog post 10 Bons motivos para ir ao
AniVenture 2018".

= Analise

~ Problemas (2)

® 2 densidade da palavra-chave é de 0.4% o que & muito baixo; 3 palawra-chave em foco foi
encontrada 7 vezes

@ A palavra-chave em foco “atragdies do aniventure 2018' ndo aparece no titulo SEQ

-~ Bom (11)

A palavra-chave em foco aparece no primeiro paragrafo do texto,

A meta-descricdo contém a palavra-chave em foco

A meta descrigio tem um bom tamanho

A palavra-chave em foco aparece apenas em 1 (de 11) subtitulos do seu texto. Tente usd-la em
pelo menos mais um subtitulo

As imagens nesta padgina contém atnbutos alt com a palavra-chave em foco
O texto contém 1587 palavras. Isso € malor ou sgual 30 minimo recomendado de 300 palavras.

Essa paging possui 0 link(s) externo(s) ndo-seguido(s) (nofollow) e 4 link{s) externo(s) normal(is),

&
@
L]
® Estz pagina tem 0 link(s) interno ndo presente(s) (nofollow) e 21 link(s) internos normais.
® O compnmento do titulo da pagina esta excelente.

@ A palavra-chave em foco aparece no URL desta pagina

L]

Vocé nunca havia utilizado essz palavra-chave em foco antes, muito bom.

Fonte: Yoast SEO (2018).

Em seguida temos o post “AniVenture 2018 — Confira como foi!”
(Figura 95) e seu desempenho (Figura 96). O post pode ser acessado em
<http://www.noanimenolife.com.br/aniventure-2018-confira-como-
foi/>.



http://www.noanimenolife.com.br/aniventure-2018-confira-como-foi/
http://www.noanimenolife.com.br/aniventure-2018-confira-como-foi/
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Figura 95 — Blog post "AniVenture 2018 - Confira como foi!".

AniVenture 2018 - Confira Como Foi!

B ®

Oi, galera! Para quem estava com saudade dos nOSSOS cOMentarios s

como foi o AniVenture 2018, em Itajai/S

ue fomos, chegou a hora de

onteceu no tradicional Centrey

tajai, um local espagoso e com boa loc

Visao de oma da area dos estandes e palco. Foto: NANL BR.

ou a maior parte do tempo ocupado com o post dos cosplayers AniVenture 2018, que traz destaques

5 aleatoriamente para contar um pouco mais de sua experiéncia no assunto! Nao deixermn de conferir tambem,

>> Confira os 10 cosplayers do AniVenture 2018 que vocé tem que conhecer!

Fonte: Elaborado pelo autor em No Anime No Life (2018).
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Figura 96 - Pardmetros do Yoast SEO do blog post "AniVenture 2018 — Confira
como foil".

i= Andlise €
A~ Bom (12}
® A pzlavra-chave em foco aparece no primeiro paragrafo do texio

® ® & & & o o

A densidade de palavras-chave € 0.8%, o que e otimo, a palavra-chave em foco foi encontrada

A meta-descrigio contém 2 palavra-chave em foco.

A meta descrigdo tem um bom tamanho.

As imagens nesta pagina contém atributos ait com a palavra-chave em foco.

O texto contém 1076 palavras. [sso € maior ou igual 3o minimo recomendado de 300 palavras
£s3a pagina possui 0 link{s) externo(s} n3o-sequide{s) (nofollow) & 1 link{s) extemo(s) normakis)
Esta pagina tem O link(s) interno n2o presente(s) (nofollow) e 14 link(s) internos normais.

O titulo SEO contém a palavra-chave em foco no comego, o que proporciona uma melhor
posi¢io nos buscadores.

O comprimento do titulo da pagina esta excelente,
A palavra-chave em foco aparece no URL desta pagina

Vocé nunca havia utilizado essa palavra-chave em foce antes, muito bom,

Fonte: Yoast SEO (2018).

O terceiro post foi “10 Cosplayers do AniVenture 2018 que vocé

tem que conhecer!” (Figura 97) e o seu SEO (Figura 98). O post pode ser
acessado em  <http://www.noanimenolife.com.br/10-cosplayers-do-
aniventure-2018/>.



http://www.noanimenolife.com.br/10-cosplayers-do-aniventure-2018/
http://www.noanimenolife.com.br/10-cosplayers-do-aniventure-2018/
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Figura 97 - Blog post “10 Cosplayers do AniVenture 2018 que vocé tem que
conhecer!”.

=

10 Cosplayers Do AniVenture 2018 Que Vocé Tem Que Conhecer!

- =4

Esse post tem feito tanto s
AniVenture 2018, ¢
para os proprios cosp

50 que decidimas tornar padrao dentro do blog. Preparem para conhecer os cosplayers do

que acanteceu dias 12 e 13 de maio em Itgjai e que teve como grande foco atragoes voltadas

ayers,

Queriamos colocar todos os cosplayers no post; mas @ humanamente impossivel, entao acabames escolhendo de maneira
aleatoria os participantes do post. Tanto cosplayers experientes quanto iniciantes estao aqui. E isso & muito legal porque
vocé aprende um pouco com cada um. E interessante ver os materiais que eles utilizam para criar suas pecas. Ha uma

grande variedade. Se quiser obter dicas de cosmaker e saber um pouco mais sobre materiais de cosplay, clique aqui!

Fonte: Elaborado pelo autor em No Anime No Life (2018).
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Figura 98 - Pardmetros do Yoast SEO do blog post 10 Cosplayers do AniVenture
2018 que vocé tem que conhecer!".

= Analise {

~ Problemas (1)

@ A densidade da palavra-chave & de 0.1%, © que & muito baixo; 2 palavra-chave em foco foi

encontrada 2 es.

A~ Improvements (1)

® O titulo da pagina
mudar sua poasigac

contém 3 palavra-chave em foco, mas ela néo parece estar N0 comego: tente

3r2 0 inicio
A~ Bom (11)
® A palavra-chave em foco aparece no primeiro paragrafo do texto

® A meta-descricio contém a3 palavra-chave em foco

® A meta descncio tem um bom tamanho

A palavra-chave em foco aparece apenas em 1 (de 21) subtitulos do seu texto, Tente usa-la em

pelo menos mais um subtitulo.

As imagens nesta pagina contém atributos alt com a palavra-chave em foco.

@ O texto contém 3327 palavras, Isso € maior ou igual a0 minimo recomendado de 300 palavras.
® Essa pagina possui 0 fink(s) externo(s) ndo-seguidais) (nofollow) e 11 link(s) externo(s)

normal(is),
@ Esta pdgina tem 0 link(s) internc ndo presente(s) (nofollow) e 67 link(s) internos normais

Q compnmento do titule da pagina ests excelente

® @

A palavra-chave em foco aparece no URL desta pagina

@ Vocé nunca havia utilizado essa palavia-chave em foco antes, muito bom

Fonte: Yoast SEO (2018).

E por fim, temos o post “Dicas de Cosmaker: aprenda sobre
materiais para melhorar seu cosplay!” (Figura 99) que teve 100% de
desempenho dentro do plugin (Figura 100). O post pode ser acessado em
<http://www.noanimenolife.com.br/dicas-de-cosmaker-materiais/>.



http://www.noanimenolife.com.br/dicas-de-cosmaker-materiais/

150

Figura 99 - Blog post “Dicas de Cosmaker: aprenda sobre materiais para melhorar
seu cosplay!”.
Dicas De Cosmaker: Aprenda Sobre Materiais Para Melhorar Seu
Cosplay!

& @

Se vocé esta lendo esse paost, & porque deseja melhorar seu cosplay. E nada mais adequado que Eduardo Italo, do canal

Dicas de Cosmaker (0 MAIOR canal brasileiro voltado para ajudar pessoas a produzirem seus cosplays) seja o nosso
parceiro para este post. Eduardo e cosmaker desde 2011 e alem de ter muita experiéncia para compartilhar com voces,
também possui uma grande relevancia no cendrio nacional sendo convidado como atracdo por diversos eventos pelo
Brasil.

Jutorial Cabaca do Gaara - Dicas de Cosmaker

Primeiro vamos lembrar que para melhorar seu cosplay existem diversos aspectos que devem ser levados em

consideragao como maquiagem, tecidos, performance... Para este post o foco serd sobre a importincia e as
caracteristicas dos materiais que sao utilizados no mundo cosplay para fazer armaduras, espadas, staffs, mascaras, e
mais uma infinidade de coisas. Entdo vamos 13!

Mas afinal, por que é interessante eu saber sobre materiais?

Para isso, vou separar em duas respostas: Uma para pessoas que compram cosplays prontos e outra para pessoas que

querem criar seu cosplay.

Fonte: Elaborado pelo autor em No Anime No Life (2018).
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Figura 100 - Pardmetros do Yoast SEO do blog post "Dicas de Cosmaker:
Aprenda sobre materiais para melhorar seu cosplay!".

i= Analise

~ | ne
S foco em nenhum titulo secundanio (como um H2) em seu
[+ considers acrescentar algumas conforme apropriado.
A~

encontrada
contém a palavra-chave em foco
A meta descriczo tem um bom tamanho
As Imagens 13 | n & no pal have em foco
O texto contém 1014 palavras. 1550 & maior ou igual 20 minimo recomendado de 300 palavra
Estz pagina tem 0 link{s) interno nao presente(s} (nofollow) e link(s) internas normais
O titulo a palavra-chave em foco no comego, o que proporciona uma melhar

Fonte: Yoast SEO (2018).
4.4.2 Contetido rico

Para a producéo do contetdo rico, decidiu-se fazer uma sequéncia
de infogréficos apresentando ferramentas, materiais e criagdo de itens
como armaduras, espadas e mascaras para cosplayers iniciantes poderem
utiliza-lo. O material foi criado em tamanho A4, possui 7 paginas e salvo
em PDF, para que ao fazer o download do material também seja possivel
imprimi-lo e anexa-lo no local de trabalho do cosplayer. Buscou-se
trabalhar com cores presentes na identidade visual do blog.

A primeira pagina (Figura 101) apresenta os envolvidos na criagio
do conteudo e a sequéncia de aprendizado que ele trar& nas outras paginas.

A segunda (Figura 102) mostra as ferramentas necessarias para a
criacdo de pecas, em ordem de importancia.
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A terceira (Figura 103) e quarta (Figura 104) demonstram mais de
20 materiais, destacando suas caracteristicas. Foi utilizado o logo do blog
como medidor dos atributos.

A quinta (Figura 105), sexta (Figura 106) e sétima (Figura 107)
pagina trazem itens como armaduras, espadas e mascaras que podem ser
criados utilizando as ferramentas e materiais comentados anteriormente,
fechando assim a sequéncia de aprendizado.

Todas as informagdes foram fornecidas pelo canal do YouTube
parceiro “Dicas de Cosmaker”.
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Figura 101 - Pagina 01 do contetdo rico produzido.
GUIA PARA COSPLAYERS INICIANTES: MATERIAIS

ESTE GUIA APRESENTARA AS FERRAMENTAS E MATERIAIS NECESSARIOS PARA
CONSTRUIR ITENS DE COSPLAY COMO ARMADURAS, ESPADAS E MASCARAS.

SAIBA QUEM CRIOU ESTE GUIA PARA VOCE

Oi! N6s somos Jodo e Vanessa, criadores do No Anime No Life. O blog foi criado
para alimentarmos nosso vicio em animes e trocar ideia com pessoas que
também compartilham dessa paixao.

Frequentamos eventos ha mais de 10 anos e sempre admiramos cosplays, do
mais simples ao mais complexo. Acreditamos que o que vale é o empenho e o
amor ao personagem.

Pensando nisso, criamos este contelido em parceria com o Dicas de Cosmaker
para servir como um guia para iniciantes da area.

0la! Eu sou Eduardo lcaro, cosmaker desde 2011. Criei em 2013 o canal Dicas de
Cosmaker, que & o maior canal brasileiro de tutoriais totalmente voltados para
ajudar as pessoas a fazerem os seus cosplays. Aqui eu dou o basico para vocés
comecarem, caso precisem complementar com alguma outra informagao, podem
conferir direto no meu canal do YouTube (youtube.com/dicasdecosmaker).

Espero que goste!

SEPARAMOS O GUIA EM 3 ETAPAS

O ® e

Conheca as Aprenda sobre Aplique o que
ferramentas para o diversos tipos de aprendeu e produza
inicio do trabalho materiais e suas sua espada,
caracteristicas armadura ou mascara

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Figura 102 - Pagina 02 do conteudo rico produzido.

FERRAMENTAS BASICAS

De quais ferramentas vocé precisa?

sachA 50

Ranking de importancia das ferramentas criado por Eduardo italo do Dicas de Cosmaker.

Réguas e

esquadros Pincéis Estilete Micro Retifica

Mascara para
po

MAIS
IMPORTANTE

Lapis grafite Tesoura Serra tico tico

™

Pistola de Soprador Oculos de
cola quente térmico protecao

Ferro de Caneta
passar roupa permatente

Serra de cano

Fita métrica Borracha

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Figura 103 - Pagina 03 do conteudo rico produzido.

CARACTERISTICAS DOS MATERIAIS

Decida o material de acordo com suas caracteristicas!

RESISTENCIA: Capacidade dos materiais de resistirem aos desgastes normais que
toda peca de cosplay sofre ao longo do uso.

DURABILIDADE: Tempo de conservacdo do material. Pode durar anos sem estragar
se forem bem guardados.

VERSATILIDADE: Variedade de uso que um material pode ter no momento da
construcao de pecas para o cosplay. Alguns materiais podem ser
usados para praticamente tudo, enquanto outros podem ter usos
bem especificos.

PREGO: Avalia o custo de cada material.

EVA

Resisténcia @@OO @
Durabilidade @ @@® &
Versatilidade @ @@ @@
Preco @@n @) (@

ISOPOR

Resisténcia @@©EE
Durabilidade @@©© @&
Versatilidade @@ & & &
Preco eecna

sISCUIT

Resisténcia @OO@®
Durabilidade @@ @®®&
Versatilidade @ @@® @
Preco ®eseeE

MASSA ACRILICA

| Resisténcia @@O® &
: Durabilidade @@@©E
Versatilidade @ @@ & &

< Preco ®eeena

Fonte: Elaborado pelo autor.

MOF

Resisténcia @@ @@
Durabilidade @@ @@
Versatilidade @@@® & &
Preco ®eec s

CANOS DE PVC

Resisténcia @O0
Durabilidade @O @@ ®
Versatilidade @@@® @ &
Preco @@ 5Oa

MASSA EPOXI

Resisténcia @O@@®E
Durabilidade @@ @@ &
Versatilidade @@ @@ &
Prego @@ £3) (£3) (&3]

MASSA RAPIOA

Resisténcia @@© G E
Durabilidade @@@© &
Versatilidade @@ & @&
Preco eeec

3
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Figura 104 - Pagina 04 do conteudo rico produzido.

Fonte: Elaborado pelo autor.

PLATICO FILME OE PVC

Resisténcia @@©O®
Durabilidade @G ©
Versatilidade @ @& & @
Preco 06066

FITA ADESIVA TRANSPARENTE

Resisténcia @@@@®
Durabilidade @ @@@ &
Versatilidade @@ © © ©
Prego Clclolele)

LIXAS DE PAPEL

Resisténcia g @06 &

Durabilidade 006
Versatilidade @ @@@ @
Prego 0eeee

COLA B8RANCA

Resisténcia @@© G
Durabilidade @ @@ ©
Versatilidade @@ © © ©
Preco 0eeee

COLA QUENTE

Resisténcia @@ ©
Durabilidade @ @@ @ &
Versatilidade @ @@@ ©
Prego 026

COLA DOE CONTATO

Resisténcia @@O@©
Durabilidade @ @@ ©
Versatilidade @ @@ @®
Preco @606

TINTA SPRAY

Resisténcia @@O@©
Durabilidade @@ @@ @
Versatilidade @ @@ © ©
Preo eeecs

@ Durabilidade

PAPEL ALUMINIO

J Resisténcia @GOG

Durabilidade @©©G©
Versatilidade @@ ® & &
Preco 0eee®

FITA CREPE

Resisténcia @@ ©®E
Durabilidade @@@® & &
Versatilidade @@ @@ ©
Prego eeee®

JORNAIS £ REVISTAS

Resisténcia ggggg
Versatilidade @@ & & &
Preco eeees

COLA BRANCA PVA

Resisténcia @@ G ©
Durabilidade @@@@
Versatilidade @ @@ © ©
Preco (-l ISISIE)

SUPER COLA

Resisténcia @O O
Durabilidade @ @@ @@
Versatilidade @@@© &
Preco (SISl

TINTA AcRILICA

Resisténcia @@@EE
Durabilidade @©@@®
Versatilidade @ @@ @®
Preco eeees

VERNIZ EM SPRAY

Resisténcia @@ @O ®
Durabilidade @@ @@ @
Versatilidade @@ @ © @
Preco eeec®



Figura 105 - Pagina 05 do conteudo rico produzido.

MAOS A O8RA
Construa armaduras, espadas e mascaras!

ARMADURA

FERRAMENTAS _eIQU rN| ARIEL MATERIAIS
<,
il

N\

\/Q
2

e

EXTRAS
Papel laminado Pano liso

COMO CONSTRUIR?

1° Use o papel laminado e a fita crepe para fazer um molde de um do seios;
2° Desenhe as partes nas conchas no molde com a caneta permanente;
3° Corte essas partes do molde com a tesoura;

4° Utilize as partes cortadas como base para desenhar as partes da concha com o lapis grafite no EVA;
5° Corte as pecgas no EVA;

6° Com a ajuda de um pano, modele as partes aquecendo com o ferro de passar roupa e curve elas
ainda quentes na esfera de isopor;

7° Junte as partes ja modeladas com a super cola e misture as tintas acrilicas até chegar ao tom certo
e pinte as conhas;

8° Cole as conchas num sutia com super cola. E ESTA PRONTO!

Fonte: Elaborado pelo autor.

157
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Figura 106 - Pagina 06 do conteudo rico produzido.

MAOS A O8RA

Construa armaduras, espadas e mascaras!

ESPADA

EemEns QANKAIICHIBO e

EXTRAS
2 ‘ P
D) )
Fitade cetim  Corrente de plastico Cartolina

COMO CONSTRUIR?

1° Desenhe os moldes da espada na cartolina;

2° Corte-os e leve os moldes para um marceneiro cortar eles no MDF de 6mm;

3¢ Cole as pegas que formam o cabo na pega base da espada (a pega que vai do comego do cabo até o
final da lamina);

4° Para a guarda vocé deve cortar tirar finas de EVA para fazer as bordas da peca de MDF que vai servir
como base para a guarda;

5° Cole a guarda na peca base da espada;

6° Cole a corrente no final do cabo;

7° Lixe as arestas da lamina para fazer o fio de corte;

8° Pinte a espada e enrole a fita de cetim no cabo. € ESTA PRONTO!

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Figura 107 - Pagina 07 do conteudo rico produzido.

MAOS A O8RA

Construa armaduras, espadas e mascaras!

MASCARA

FEQQAMENTA.S : MAS C AQ A TOBI MATERIAIS

QW

EXTRAS

y O/

Isopor 50mm Elastico 100mm

COMO CONSTRUIR?

1° Com ajuda da imagem de referéncia, desenhe o contorno da mascara na cartolina;
2° Use a cartolina como molde para cortar o isopor;

3° Com o isopor cortado, lixe as laterais até ficarem bem arredondadas;

4° Apos lixa-lo, enrole o isopor no papel filme e desenhe os detalhes da mascara no
plastico;

5° Use a massa epOxi para cobrir esses detalhes desenhados e construir a mascara;
6° Depois que a massa secar, pinte-a;

7° Cole o elastico na parte de dentro dela.

Cartolina

E ESTA PRONTO!

Fonte: Elaborado pelo autor.
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4.4.3 Landing page

32

Para a criacdo®? da landing page, foi seguido algumas técnicas
citadas por Siqueira (2013) ja mencionadas no método, entre elas:

Trazer poucos elementos na pagina evitando disputa da
atencdo do possivel lead. As Gnicas opgdes executaveis na
landing page (Figura 108) é baixar o conteldo ou sair
dela;

O cabecalho (Figura 109) possui: o logotipo da empresa;
o titulo objetivo do que esta sendo oferecido; e um
subtitulo reforcando a oferta;

A parte localizada na esquerda (Figura 110) da pagina traz
o0s beneficios do material de maneira direta em topicos, e
apresenta alguns mock-ups que demonstram o contetido
rico e como ele ficaria caso fossem impressos;

Na criacéo do formulario (Figura 111) foi decidido utilizar
apenas trés lugares de preenchimento: Nome, WhatsApp
e E-mail. Essa decisdo veio por ser a primeira vez que o
blog esta aplicando algo do tipo, e fazer os usuarios
preencherem um formulario com poucas opgfes aumenta
a chance de converté-los em leads e de obter experiéncia.
O botdo de call-to-action presente nele esta com tom
contrastante, above the fold e explicando o que ird
acontecer ao clicar nele utilizando verbos de acéo.

A

landing  page criada  pode  ser  acessa em

http://www.noanimenolife.com.br/landing-page-do-guia-de-cosmaker/.
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Figura 108 - Landing page finalizada.

no AniME @) No LIFE

GUIA COSMAKER: CONHEGA OS MATERIAIS E CRIE SUAS PROPRIAS PECAS DE COSPLAY

Aprenda tudo sobre ferramentas e materiais utilizados no mundo cosplay e saiba como utilizi-los para criar espadas, armaduras e méscaras!

Eduardo do Dicas de Cosmaker, o maior canal de tutoriais para

cosplays do vocés. Baixe o contedo AQUI!

i & granut

Neste guia vocé aprendera sobre:

© Ferramentas basicas que se precisa para criar itens e

ace:

'S para criar itens e acess:

© Mais de 20 materiais utiliza

ada, uma armadura e uma mas

al e imprimi-lo para conferir &

Fonte: Elaborado pelo autor presente em No Anime No Life (2018).



162

NO AMIME @ MO LIFE

GUIA COSMAKER: CONHEGA OS MATERIAIS E CRIE SUAS PROPRIAS PECAS DE COSPLAY

Aprenda tudo sobre ferramentas e materiais utilizados no mundo cosplay e saiba como utiliza-los para criar espadas, armaduras e mascaras!

Fonte: Elaborado pelo autor presente em No Anime No Life (2018).

Figura 109 - Cabecalho da landing page.
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Figura 110 - Texto e imagens da landing page.

Eduardo do Dicas de Cosmaker, o maior canal de tutoriais para
cosplays do Brasil ajudou a criar esse contedido completo para vocés.

Neste guia vocé aprendera sobre:

O Ferramentas basicas que se precisa para criar itens e
acessorios;

© Mais de 20 materiais utilizados para criar itens e acessorios;

0 O basico para criar uma espada, uma armadura e uma mascara

¥ Vocé pode baixar o material e imprimi-lo para conferir a

qualquer momento!

N et o e o il e —— e e we

Fonte: Elaborado pelo autor presente em No Anime No Life (2018).
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Figura 111 - Formulario da landing page.

Baixe o contetudo AQUI!

Aproveite nosso materiall E gratuito, basta preencher o formulario. Seus
dados sdo confidenciais.

BAIXAR AGORA

Marketing by
ActiveCampaign >

Fonte: Elaborado pelo autor presente em No Anime No Life (2018).
4.4.4 Call-to-actions para landing page e blog posts

Na criacdo do call-to-action (Figura 112) também foi levado em
consideragdo técnicas que Siqueira (2016) estabeleceu. Entre elas,
podemos destacar:

e Trazer a proposta de valor ao usudario através das imagens
utilizadas que fazem referéncias a ferramentas e materiais
utilizados por cosplayers;

e Mostrar ao usudrio o que vai acontecer ap6s clicar no
CTA;

e Iniciar a frase da aco com verbo conjugado no infinitivo
e de maneira especifica;

e Ultilizar cores contrastantes para dar destaque ao CTA em
relacdo aos outros elementos da pagina.
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Figura 112 - Call-to-action para o guia basico de cosplayers.

/ O Guia Basico para \\\

Cosplayers

d

-

Saiba mais

Fonte: Elaborado pelo autor.
4.4.5 Nutricao de leads

Visto que a nutricdo dos leads acontecera via WhatsApp, foi criado
uma tela exemplo (Figura 113) demonstrando como seria a nutri¢do da
persona Maria.



166

Figura 113 - Exemplo de nutricdo de lead utilizando a persona Maria.

< Maria

=+ online

Ola Maria, tudo bem? Como vai o0 seu
cosplay? Sabemos que vocé cada
dia se empenha mais em melhora-
lo, e sabemos também que é sempre
bom ter contatos no meio. Olhe s6
esse post que fizemos sobre os
cosplayers que participaram do
(nome do evento)!

(link do post) 54

Fonte: Elaborado pelo autor adaptado do WhatsApp.
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5 CONCLUSAO

Com a execucdo deste trabalho, observou-se que marketing digital,
mais especificamente o inbound marketing, ¢ uma técnica em constante e
rapida evolucdo motivada pela velocidade da internet, seu ambito de
desenvolvimento. A rapidez em sua atualizacdo promove, por sua vez,
uma desatualizacdo de livros e artigos académicos em um curto espaco de
tempo. Por isto, este trabalho acabou se utilizando amplamente de
websites que apresentam o contetdo de inbound marketing; porém, teve
como alicerce publicagdes de referéncia sobre marketing digital e UX.

Durante a pesquisa, ndo foi encontrado um método Unico e
consolidado para aplicacdo de inbound marketing, mas uma variedade de
estratégias comumente utilizadas, que podem ser selecionadas de acordo
com 0s objetivos a serem atingidos para o site em questdo. Desta forma,
para este PCC escolheu-se trabalhar com uma metodologia com a qual os
autores estdo familiarizados, fazendo pequenas adaptacdes para o blog
“No Anime No Life”. As ferramentas de inbound marketing escolhidas
foram apresentadas e assim criou-se o plano estratégico.

Quanto aos resultados, foi verificado que poucos sites que
trabalham contelido sobre anime utilizam o inbound marketing como
plano estratégico nas postagens do site. A analise SWOT se mostrou uma
boa ferramenta para analisar o uso de plano estratégico e revelar a por¢do
de pessoas que ndo estavam sendo diretamente atingidas com contetdo
direcionado para elas. As entrevistas realizadas em seguida foram de
suma importancia para entender o publico e criar a persona, 0 que
impulsionou a continuidade do projeto. Outros aprendizados tratam da
interacdo com o publico entrevistado e do relacionamento com parceiros,
além da resolucdo de possiveis problemas de comunicagdo que possam
aparecer.

Sobre os resultados graficos, ndo foi possivel criar um guia de
estilo devido ao curto tempo de trabalho disponivel para a elaboragéo do
conteldo rico. Porém, o guia est& nos planos para trabalhos futuros para
definicéo de tipografia e layout das paginas.

Pode-se concluir também que o “No Anime No Life” desenvolveu
uma maneira inovadora de se trabalhar na cobertura de eventos, ao criar
posts que sdo de interesse do organizador do evento e do publico que o
frequenta — esquematizando assim um post para cada segmento e
seguindo a jornada de compra do usudrio, cujo objetivo é a obtencédo de
dados sobre ele.

E por fim, vale destacar a importancia do design dentro da area de
inbound marketing. Cada tipo de conhecimento obtido dentro da
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graduacéo foi importante para a elaboragdo deste PCC. Na parte tedrica
por exemplo, a utilizacdo de personas, analise SWOT e benchmarking?®?
foram de suma importancia para o estabelecimento do plano estratégico.
Jaa utilizagdo de softwares graficos e nogéo de semidtica, teoria da forma
e teoria da cor serviram para a execucao pratica na implementacdo do
plano estratégico. Isto demonstra a convergéncia entre inbound marketing
e design e o quanto tais areas precisam ser melhor exploradas e o valor de
trabalhados em congruéncia como estes dentro da comunidade
académica.

33 Andlise de concorrentes.
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