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Resumo

NISSENBAUM, Rafaela. BAIOCCHI, Alessandra. A estratégia de comunicacao
online das DTVMs no varejo. Rio de Janeiro, 2017. Nimero de paginas p. 33
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administragdo.

Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Com os avancos tecnologicos e as mudancgas no mercado financeiro
o marketing das empresas do setor vem sofrendo alteragbes. Com o
tempo, se tornou necessario o uso de redes sociais nas estratégias de
comunicacdes e junto a isso a linguagem também foi alvo de renovacao.

Com isso, o presente trabalho, estuda as melhores formas de se
comunicar com o publico-alvo através dos mais novos e adequados canais
de comunicacdo. O estudo foca seus esforcos no caso da empresa Orama
Investimentos, grande player do mercado de Distribuidoras de Titulos e
Valores Mobiliarios. Para tal, foram feitas pesquisas sobre o ambiente que
se encontra e a historia de sua transformacado, assim como entrevistas com
profissionais e conceitos de marketing que embasassem a escolha da

estratégia ideal para a empresa.
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Abstract

NISSENBAUM, Rafaela. BAIOCCHI, Alessandra. A estratégia de comunicacao
online das DTVMs no varejo. Rio de Janeiro, 2017. Nimero de paginas p. 33
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administragdo.

Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

With technological advances and changes in the financial market,
marketing financial companies has been undergoing significant changes. It
is now mandatory to integrate communication strategies with social
networks. The marketing language has also been subject to renewal.
Taking this into account, the present study, studies the best ways to
communicate with the target audience through the newest communication
channels.

The study focuses its efforts on the case of Orama Investimentos, a
major distributor in Brazil's Hedge Funds and Bonds market. To this end,
research was done on the social network environment, and its
transformation's history. This thesis also contains interviews with
professionals, who detail the marketing concepts that were chosen to form

the company's marketing strategy.
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1 Introducéo

1.1. Motivacgéo

O tema do presente trabalho é o estudo da estratégia de
comunicacao online das Distribuidoras de titulos e valores mobiliarios1.

A motivacado desta pesquisa vem da juncédo do interesse da autora
por mercado financeiro, onde trabalha, e teorias de marketing estudadas
no curso de Administragéo de Empresas da PUC-RIo.

A autora atualmente trabalha na Orama Investimentos, como Analista
de Métricas, e tem amplo acesso aos dados da empresa para poder fazer
as devidas pesquisas e entrevistas.

Hoje, a Orama ainda encontra dificuldades para estabelecer um
padrdao que conste com a “formula correta” para se comunicar. Sao feitos
diversos testes tanto de conteddo como de imagem para se analisar 0s
resultados, mas mesmo assim ainda ndo podde ser constatado o formato
ideal. Ao obter esse estudo, a empresa podera utilizd-lo como um material
de apoio na construcdo de suas comunicag¢des, com o objetivo de ser cada

vez mais certeira e bem posicionada.

1.2. Descricdo da situacédo problema: dados do setor e ambiente externo

1.2.1 A desbancarizacdo no mundo

O termo desbancarizagdo significa deixar de fazer os investimentos
somente no sistema bancario brasileiro, procurar por novas fontes de produtos
mais vantajosos. (Bremenkamp Consultoria Financeira) A recente histéria da
desbancarizagdo do Brasil aconteceu anteriormente em pais mais
desenvolvidos. De acordo com artigo do Brasil Econémico, nos EUA, na década
de 60 e 70 houve um crescimento da classe média no pds-guerra, que provocou
0 surgimento de investidores mais preocupados em buscar a maior rentabilidade

para o seu dinheiro visando poupar para a aposentadoria. Em maio de 1975, ha

! Apesar da empresa em questfo - Orama Investimentos - ser uma Distribuidora, as
concorrentes em analise sdo Corretoras de Titulos e Valores mobiliarios, o que atualmente, com
novas regras na legislacéo, ndo possui grandes diferencas.
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o fim da corretagem fixa, marcando o inicio da expansdo da Charles Schwab,

através de descontos frente aos seus maiores concorrentes: Merrill Lynch e
Bank of America. (TARABORELLI FERNANDA, 2015)

No ano de 2000 o processo comeca a ficar visivel para o brasileiro, quando

se inicia o boom das gestoras independentes no Brasil (Figura 1).
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Figura 1: Crescimento do numero de Gestoras Independentes no Brasil - Elaborado pela autora com base em dados

ANBIMA - Consolidado Histérico de Fundos de Investimento - Fevereiro/2017.

Em maio de 2012, no Brasil, o Governo altera as regras da poupanca,
abrindo portas para outras alternativas de investimento (PORTAL BRASIL,
2012). Expandindo as possibilidades e fazendo com que os investidores tenham

melhores opc¢des de rendimento para seus recursos.

Em 2015 a Charles Schwab passou a ter USD 2.7 trilhdes sob gestédo
(CHARLES SCHWAB ANNUAL REPORT, 2015) e passa a ter USD 42 bilhdes
de valor de mercado (NYSE, 2016).

Atravées do Ranking “Gestores de Fundos de Investimentos -
Setembro/2016” podemos encontrar dados extremamente relevantes. Os
investidores de varejo que aplicam em fundos de gestores independentes, ou
seja, fora dos bancos, totalizam 1,1% do Patriménio Liquido total. Se
adicionarmos os investidores de varejo de alta renda, o percentual muda para
2,3% e, incluindo os investidores do segmento private, integralizam 13,5% do PL
total. J& nos EUA, a industria, em 2015, possuia Patriménio Liquido de US$ 18,1
trilndes (FACT BOOK ICIl, 2015) e é composta da seguinte maneira: 0s
investidores de varejo (i.e.households) detém a maioria dos ativos em fundos -
89% - e 79% dos agentes, sao independentes e fazem a gestdo de 67% dos

ativos.

1.2.2. Os bancos no Brasil

‘O setor bancario brasileiro passou por um processo de mudancgas
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profundas nos ualtimos dez anos, 0 que provocou uma onda de fusdes e

aquisigdes (F&As) bancarias” (ANPEC, 2009, p. 1).

A tendéncia a um monopodlio dos bancos brasileiros € cada vez uma
realidade mais proxima. (ANPEC, 2009)

Junto a isso podemos ver um movimento muito claro da piora do
relacionamento dos clientes com seus respectivos bancos. Em um estudo do
Valor Econbémico (2016) muitos bancos se concentram nos “top 20" de

reclamacdes de telecomunicacfes, como mostra a figura 2.

Posigdo Empresa Total

1 GRUPO CLARO / NET / EMBRATEL (AMERICA MOVIL) 5.883
2 GRUPO VIVO/TELEFONICA 3.901
3 SKY BRASIL SERVICOS LTDA. 2.731
4 TIM CELULAR S/A 2.351

GRUPO PAO DE AGUCAR / EXTRA/ PONTOFRIO.COM / CASASBAHIA.COM /
CASAS BAHIA/ PONTO FRIO

L3 ]

2.349

6 GRUPO ITAU UNIBANCO 1.830
7 CAIXA ECONOMICA FEDERAL 1.595
8 GRUPO UNIMED 1.497
9 GRUPO Ol 1.388
10 GRUPO BRADESCO 1.171
11 GRUPO SONY 973
12 ELETROPAULO METROPOLITANA ELETRICIDADE DE S PAULO 774
13 GRUPO LENOVO CCE 750
14 CIA DE SANEAMENTO BASICO DO ESTADO DE SAO PAULO 680
15 NEXTEL TELECOMUNICAGOES LTDA 634
16 SAMSUNG ELETRONICA DA AMAZONIA 613
17 GRUPO SANTANDER 477
18 GRUPO ELECTROLUX 459
19 GRUPO B2W / AMERICANAS.COM / SUBMARINO / SHOPTIME / SOUBARATO / 411
LOJAS AMERICANAS
20 GRUPO ANHANGUERA / UNOPAR (KROTON) 386

Figura 2: Cadastro de Reclamacdo Fundamentada, (2015) — Procon

Conforme vimos na figura 3, é elevado o nuimero de reclamacdes no
PROCON sobre o0s servicos bancarios (Cadastro de Reclamacéo
Fundamentada, 2015). Isso indica uma insatisfacdo da populagdo com relacéo a

gualidade do atendimento do setor em questao.

1.2.3. O mercado de investimentos e varejo no Brasil

No Brasil, de acordo com informac¢des provenientes do ICI (Investment
Company Institute, 2015) e do Anuario ANBIMA (2015), é constante o
surgimento de novas oportunidades de investimentos. Os graficos apresentados
na sequéncia ilustram o volume de recursos em Fundos de Investimento ao

redor do mundo.
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Figura 3:Produzido pela autora com base nos dados ANBIMA e ICI, 2015.

No esquema apresentado na Figura 3, podemos ver que da lista em analise, 0
Brasil ainda é o menor Patrimdnio neste tipo de investimento, ou seja, ainda é

um mercado de possivel expansao.

Outro ponto de extrema importancia é a distribuicdo de recursos em diferentes
tipos de investimentos. No esquema ilustrado na Figura 4, elaborado com base
em dados do relatério Anbima de 2016 é possivel fazer diversas analises. Os
investimentos na poupanca, apesar de terem reduzido nos ultimos dois anos,
ainda € o maior volume em disparado. Ele hoje concentra 84% de clientes do
varejo, representando um total de 54 milhdes de clientes. J& o volume de
recursos em Fundos de Investimentos estd em um crescente constante desde o
ano de 2012. Esse valor esta distribuido de forma que 87,3% do volume esta
alocado em Fundos de Renda Fixa e os outros 12,7% em outros tipos de

Fundos.

Quando tratamos de Titulos e Valores Mobiliarios temos um cenario parecido
com o de Fundos de Investimento, que também estad em expansdo. Hoje ele
esta dividido da seguinte maneira: sua maior parte em Titulos Privados (91,8%),
Titulos Publicos com 3,5% do volume e o restante (4,7%) em outros tipos de
Fundos. Além disso, podemos acompanhar também o avanco exponencial do
varejo no mercado de Renda Fixa, onde a emisséo de LCI e LCA, passaram de
34,3% (2014) para 47,5% (06/2016) do numero de investidores (ANBIMA, 2016).



QOutros tipos

Evolugdo do Volume - dfa fundos
RS Bilhdes Titulos

Publicos

Titulos
Privados

i Os investimentos em Renda Fixa tém atraido i

3 cada vez mais clientes do Varejo. .

! As emissBes bancérias de LCl e LCA, passaram | Outros tipos
! de 34.3% (2014) para 47.5% (em 06/2016) do | de fundos

' nimero dos investidores' i

467 Fundos de

256 330 sas Renda Fixa

2012 2015 Julho 2016

Fundos de Titulos e Valores
Investimento Mobilidrios - Poupanca

*Antes de 2014, a ANBIMA n8o considerava o volume em poupanga no Varejo.

Figura 4: Produzido pela autora com base nos dados do relatdrio ANBIMA, 2016.

O brasileiro, como interpretado por estudos da OECD (Organizagéo de
Cooperacdo e Desenvolvimento Econdémico, 2016), ainda é um investidor
bastante inseguro e avesso ao risco. A OECD demonstra através do indicador
CCI (Consumer confidence index) que a confianca do consumidor brasileiro é
extremamente prejudicada. Apesar de ter tido um recente aumento, sofreu
guedas bruscas em 2014 e 2015 que ainda ndo foram recuperadas, e quando

comparadas aos EUA demonstram um grande problema.

Consumer confidence index (CCI) Ampitude adjusted, Long-term average = 100, Jan 2014 - Oct 2016

Source: Business tendency and consumer opinion surveys
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Figura 5: OECD - Consumer confidence index (CCl) - Out, 2016

De acordo com o estudo “How's life in Brazil” (OECD, 2016) a
populacdo brasileira ainda é muito prejudicada em alguns pontos
primordiais, como renda, desemprego e educacdo. A renda do brasileiro
ainda € muito baixa em comparacdo com outros paises, a taxa de
desemprego é muito elevada e o nivel de escolaridade muito baixo.
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1.3. Delimitagcbes

Este trabalho pretende contribuir para desenvolver a estratégia de
comunicacdo online mais adequada para conseguir atrair e converter o
publico alvo da Orama DTVM.

Este estudo pretende focar seus esforcos em analises do mercado
brasileiro, e ndo estrangeiro - tratado somente na contextualizagdo do
tema. As empresas concorrentes estudadas sdo da mesma nacionalidade
da empresa principal em questdo. Essa restricdo ocorre pelas amplas
divergéncias de legislagcdo que ocorrem entre paises diferentes, fazendo
com gque as formas de investimentos sejam diferentes.

Os estudos e artigos utilizados como base de pesquisa para esse
trabalho sdo, em sua maioria, feitos a partir de 2010, mantendo a realidade
mais proxima da atual por conta da constante evolugdo do mercado em
questao.

O publico que sera acompanhado nos estudos sdo jovens
investidores, dos 18 aos 30 anos, ou seja, que estdo no inicio dos seus
investimentos para o futuro. Este segmento, de acordo com pesquisa do
IBGE de 2016, esta em constante crescimento e evolugdo, o que o torna
ainda mais atrativo e desafiador para as empresas conseguirem atingi-los.

Embora todos o0s meios de comunicacdo sejam de extrema
importancia, o presente estudo foca seus esforcos somente na estratégia

de comunicagé&o online.

1.4. Relevancia

As informagfes que este estudo pretende produzir podem ser de
extremo interesse da empresa em questéo - Orama DTVM - pois ira auxilia-
la na elaboracédo de uma estratégia de comunicacgéo online de forma eficaz
e eficiente. Ou seja, ajuda na utilizacdo dos recursos mais apropriados, da
melhor maneira possivel para o seu publico-alvo.

Os resultados a serem alcancados também poderdo ser CUteis
profissionalmente para a autora posto que ela poderd introduzir as
conclusbes chegadas as resolucdes de diversos problemas da sua rotina
de trabalho na &rea de marketing da empresa.

Além disso, o0 tema tratado é pode ser relevante para a academia,
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visto que ao iniciar o processo de pesquisa no desenvolvimento do trabalho

em questdo, ndo foram encontrados muitos materiais com informacoes

sobre estratégia de comunicacédo digital de empresas do ramo de mercado
financeiros.
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2 Passos da Pesquisa

2.1. Etapa l

A primeira etapa da pesquisa do trabalho foi de cunho exploratério,
via entrevistas com colegas e gerentes da empresa Orama Investimentos.
Atraveés delas foi decidido um tema relevante para o trabalho em questao,
gue era um problema recorrente, reconhecido por todos na empresa e com

grande relevancia.

2.2. Etapa 2

Em seguida, foram feitas diversas consultas a diferentes relatérios do setor.
Entre os meses setembro e novembro de 2017, foram feitas buscas onde
foram usadas fontes de dados secundarias para contextualizar o problema e

explicar o setor.

2.3. Etapa 3

Nesta etapa foi feita a decisdo de objeto de estudo. O estudo se focou nos
resultados de midia da Rede Social Facebook. Isso foi feito por ser hoje o
principal meio de comunicacao da empresa e onde é alocada a maior parte de
seu orcamento. Além disso, foi também um ponto de bastante volatilidade

guando tratado nas entrevistas com os colaboradores da empresa.

2.4. Etapa 4

A quarta parte da pesquisa foi a de busca de informacdes dos
concorrentes. Nesse momento foram selecionados diversos concorrentes para
fazer a analise, mas para se aprofundar foram escolhidos somente 4, os
julgados pela gerente de Marketing da empresa como principais e mais diretos

concorrentes da Orama.

2.5. Etapa 5
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Nesta etapa foi feita a pesquisa interna, onde foram selecionadas quais as
comunicacbes da Orama que seriam diagnosticadas. Para isso foram
escolhidos banners recentes, impulsionados e que tivessem trazido algum
retorno para a empresa. Além disso, foi bastante relevante escolher imagens
gue trouxessem o que é feito com mais frequéncia pela empresa, ou seja,
mais padrbes com o que fazem sempre. Nesse momento houve também um
recorte temporal, onde foram analisados os resultados de 17 a 20 de abril de
2017.

2.6. Etapa 6

Como sexta etapa de pesquisa foram feitas entrevistas com profissionais
da area. Foram feitas 4 entrevistas, sendo uma delas com a Gerente de
Marketing da Orama - CB. O objetivo dessas entrevistas foi investigar
guestbes de marketing que pudessem gerar a melhor solucdo para a
empresa, respondendo ao objetivo de pesquisa do trabalho em questéo. Para
selecionar os entrevistados, foi publicado em uma rede social de alunos e ex-
alunos um convite para participar de entrevista (Anexo 2). Em seguida, as

entrevistas foram feitas com trés profissionais para ajudar no processo do

trabalho.
Nome Ficticio | Area de atuacdo Data Formato | Registro
FP Mkt Digital - Google 18/04/17 | Telefone | Gravado
ED Marketing - L Oreal 21/04/17 | Skype Gravado
CA Mercado Imobiliario 21/04/17 | Telefone | Gravado
CB Marketing - Orama 03/05/17 | Pessoal Gravado

Tabela 1: Entrevistados TCC - Elaborado pela autora

O roteiro das entrevistas foi estruturado e com perguntas abertas, que se

encontra em anexo no fim do trabalho. (Anexo 1)

2.7. Etapa 7
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Como sétima e ultima etapa de pesquisa, foi feita uma analise dos

resultados dos passos anteriores em busca de uma resposta para o objetivo

de pesquisa do presente trabalho.
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3 Contextualizacdo — A empresa Orama

3.1. Ambiente Interno — Histérico e Atualidade

A Orama foi criada em 2011 por profissionais experientes do
mercado, foi a primeira plataforma digital de investimento no Brasil,
premiada pela Amazon Web Services como uma das empresas mais
inovadoras em servigos financeiros. Presente em todo o Brasil com uma
estrutura 100% online, a Orama estd comprometida com a entrega do
melhor servico para que o Brasileiro possa investir de forma consciente e
transparente.

No inicio a empresa contava apenas com fundos de investimento em
seu portfolio de produtos, hoje, devido as movimentacbes do cenario
macroecondmico brasileiro, foram inseridos novos produtos (Titulos de
Renda Fixa - CDB, LCI, LCA e LC). Além disso, a empresa tem se
aprofundado cada vez mais no uso das redes sociais para comunicagao,
contando atualmente com cinco redes sociais diferentes para isso. Sao

elas: Facebook, Twitter, Mypush, Instagram e Youtube.

3.2. Dados da Organizacao

A empresa conta com grandes diferenciais no mercado em que atua:
democratizacdo do acesso a investimentos de alta qualidade com
aplicagdo minima de mil reais; distribuicdo dos melhores fundos de
investimento de gestores independentes; ferramentas de analise dentro da
plataforma online; conteddo online de educacdo financeira grétis;
segurancga, por se tratar de uma plataforma independente focada em
oferecer o que € melhor pro cliente; consultoria especializada por uma
equipe orientada para ajudar os clientes a escolher o melhor investimento
pro seu perfil e suporte totalmente online.

A comunicacdo da Orama com o seu publico é feita através de
diversos canais proprios (blog, e-mail, assessoria de imprensa, redes
sociais, youtube e adwords) e de parceiros (Portal Administradores,
ADVFN, Aplicativo Renda Fixa e Investing). Aléem de estar presente nos

parceiros, procura explorar o maior nimero de midias diferentes dentro
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deles, como artigos, banner, emalil e etc.

3.3. Comunicacao com os Clientes

Atualmente a empresa faz suas comunicacdes em diversos canais,
sendo os dois principais o Facebook e o E-mail marketing para a sua base
propria. Diversas vezes sdo necessarias alteracdes nas pecas e é possivel
ver melhorias rapidas de resultados com poucas mudancas. Nas Figura 6 e
7 podemos ver o resultado de duas campanhas.

A primeira, no Facebook, um post de Produto - um fundo de
investimento especifico - com o seguinte texto: “Vocé ja imaginou curtir o
carnaval com o dobro do dinheiro que vocé tem hoje? Pois é... quem
investiu no Fundo Flag A¢des no dia 10/02/2016, Quarta-Feira de Cinzas
do ano passado, acumulou um retorno de 114,52% até o dia 15/02/2017.
Ou seja, se tivesse investido um valor de R$ 5.000 naquela data, hoje
poderia resgatar o equivalente a R$10.726. Nao perca tempo! #invistacerto
Saiba mais em http://bit.ly/2IW3BiX”.

195.061 ¢

m Grama
@ 174

Vocé ja imaginou curtir o carnaval com o dobro do dinheiro que vocé tem
hoje? 142 100 a2
(&)

Pois é...

Quem investiu no Fundo Flag Agdes no dia 10/02/2016, Quarta-Feira de
Cinzas do ano passado, acumulou um retorno de 114,52% até o dia
15/02/2017.... Ver mais

o~

1.169

FEEDBACK NEGATIVO
1 o

Curtir Comentar Compartilhar

0 [

Figura 6: Post - Facebook Orama

Na imagem da figura 6, € possivel verificar os resultados da postagem,
gue obteve 100 curtidas, 5 comentéarios, 15 compartilhamentos, 14 cliques no
link e 195.061 pessoas alcancadas. Apesar do engajamento? ter sido baixo e o
alcance alto, os sistemas da empresa demonstram um aumento significativo de

aplicagdes e busca pelo fundo Flag FIC FIA, citado na postagem.

? “Engajamento é envolvimento, interacéo, relacionamento com a marca, que vai além do
ndmero de seguidores em uma rede social ou likes em uma postagem”. REZ, 2014


https://business.facebook.com/hashtag/invistacerto?source=feed_text&story_id=1338687346174382
https://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fbit.ly%2F2lW3BiX&h=ATNwEXUY-Ne5Plp-xH0TxgT7hxgPQQQaaihNH1M520lnieVYvWwwhCUjNlNs0ex-lnYwchX6ER7-VkwNJDfc1ENyOrKOe05NU8XbPiMORNWaa9F4TSizOXLdgDYjFtZwF-bTmzufkg&enc=AZM2piJ3cYpGYQPHkUMtqtPVx4zA8BEeEuRstv2H8z5dXlzkfkYeDjzhGK22sMPG3zvDbFBo6Fh86DwD6NJp8fWFUjevNX-wKjOqk3wKKUwc-oRzk0myay-nu2ybH1GRwbGTn9VIQEwsMn3dSadQwrdKSWjnMZyqWgMlCEdN8qxBdtXuzIKHgKKol2ASkUcgwVo73SqL3zvrckSSqlyKLHwa&s=1
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Um segundo exemplo é o E-mail Marketing da figura 7. Que foi enviado a

usuarios que ja iniciaram o cadastro, mas nao terminaram, vendendo duas

opcdes de titulos de Renda fixa exclusivos para eles.

ORAMA

Falta muito pouco para vocé conhecer a Orama e
aproveitar todas as facilidades que a plataforma oferece.

Temos uma oferta especial, somente até esta sexta.

s
s

LCI LCI
120 dias 180 dias

90% do CDI 92% do CDI

(i

X
e
Investindo RS 10 mil
No final do periodo o resultado serd de
RS 10.349,44* R$ 10.545,18*
2.5% dereniments 545 de rendimento i
em 4 meses m 6 meses

o

Garantia do FGC CETIP centifica

Investimento exclusivo nos canais de
i Orama

atendimento da
Acesse o 0800 728 0880
chat online (21)2042 1942

Figura 7: E-mail Marketing - Orama

A comunicacdo acima, da figura 7, obteve um excelente resultado de
abertura, com 27%, enquanto a taxa de clique foi bastante baixa, de acordo com
a imagem dos resultados inserida na figura 8.

Taxa de abertura @ Taxa de clique @

26,65% /250t 1,669% /1

Bounces (total) @ Soft bounces @ Hard bounces @

38 /040 36 /0,38 2/0,02

Emails descartados @ Descadastramentos @ Marcados como spam @

0/0,00 39 /0,41

Detalhes do Email Links clicados
Entregues com sucesso @ URL Cliques
9.524 /99,60 hitp://www.orama.com.br/atendimento/?utm_source=rd&u... 1
Emalls enviados https://www.orama.com.br/?utm_campaign=email_-_visit... 210
9.562 ver detaines
https://www.facebook.com/oramainvest/?utm_campaign=c... 1
v
Descadastro 42
Visualizar no browser 5

Figura 8: Dados retirados da ferramenta de envio de e-mail da Orama - RD Station.
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4 Pesquisa com principais concorrentes

A partir do contexto em que ha uma grande massificacdo da
comunicagao do tema “dinheiro”, com o surgimento dos novos meios de
investimentos, o investidor comeca a ser extremamente atingido, em canais
diversos, pelas plataformas online com campanhas de produtos variados.

E possivel fazer uma analise das comunicacdes das distribuidoras de
investimentos e notar que apesar de estarem em torno do mesmo tema,
cada uma possui suas singularidades, formatos e estratégias de marketing
diferentes para chegar no seu publico alvo e converté-lo. Nas figuras 9, 10,
11 e 12 é possivel analisar o banner de entrada de 4 grandes concorrentes,
voltadas para o mesmo publico, mas cada uma com a sua esséncia.

A figura 9 representa o banner de entrada® da Orama, que inclui seu
slogan principal, seus maiores argumentos de venda e na parte de baixo a
divisdo entre trés perfis de investidor diferentes: i) 0 que esta a procura de
um produto diretamente, ii) 0 que ndo entende do assunto, quer indicacao
de onde investir mas nado faz questao de aprender sobre o assunto e, iii) 0
gue antes de comecar a investir quer aprender e entender sobre o assunto.

PERSONALIZADO PARA
VOCE ATINGIR SEUS
OBJETIVOS

A Orama é uma plataforma de investimentos, 100%

online, com atendimento diferenciado e sem custos!

®

SIMULE O INVESTIMENTO IDEAL

) 3 '
PARA VOCE APRENDA A INVESTIR, E DE GRAGA!

Figura 9: Banner Home - Orama Investimentos

Ja a figura 10, demonstra o banner da Rico.com.vc, que ja trata mais
diretamente de um tipo de produto que a empresa oferece: os Titulos de
Renda Fixa. A linguagem é bastante direta, reduzida e simples, falando dos

principais argumentos de venda do produto em questao.

3 Banner de entrada é a imagem inicial que aparece no momento de acesso a pagina
principal do site.
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CHEGA DE ALTAS TAXAS NO SEU BANCO!

RENDA =222
FIXA ZER

CDB, ,LC' LCA,‘L‘C! e DEhen(‘l:weS INVISTA AGORA!

oeo

Figura 10: Banner Home - Rico.com.vc

Na figura 11, a XP investimentos, faz uma campanha institucional.
Vendendo seus servigos puramente, sem tratar de produto. Mais uma vez,

sdo alocados no banner os principais argumentos de venda, mas dessa

vez tratando dos atributos da empresa como um todo.

R

MURILO BENICIO
ATOR £ INVESTIOON KP

Invista de uma forma
diferente. Invista com a XP.

S6 na XP vocé investe com transparéncia,
imparcialidade e taxa zero.

15 ANOS RS 50 BILHOES
DEMERCADO  SOB CUSTODIA

MAIS DE
200 MIL CLIENTES

© ABRA SUA CONTA. £ GRAT!

Figura 11: Banner Home - XP Investimentos

A Ultima figura desta sesséo - 12 - indica o banner utilizado na Home
da Easynvest. Ja este Ultimo, se distancia mais da ideia de banner. Mais
curto e menos elaborado, ele usa um slogan se tratando sobre um produto

em relacdo ao mercado, sem expor seus argumentos de venda.

Easynvest

A lider no ranking do Tesouro Direto

Vocé investe, vocé administra

Quero me Cadastrar

Figura 12: Banner Home - Easynvest

E essencial para a empresa em questdo que ela entenda em qual
estagio de compra o consumidor se encontra. De acordo com o modelo
AIDA, divide-se os consumidores nos seguintes passos: atencéao, interesse,
desejo e acédo (KOTLER, 2012).
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&—— Atencao
&— Interesse

Figura 13: Modelo AIDA - Adaptado de Kotler

A comunicacdo deve chamar a atencdo do mercado-alvo, gerar
interesse ao informar o valor dos produtos, proporcionar um desejo de
obter aquilo e oferecer incentivos para facilitar a acdo de compra. Esse
estudo da comunicacao € essencial na hora de construir a pagina inicial do
site, pois dependendo do passo de compra em que 0O usuario se encontra,
deve ser tratado de maneiras diferentes, ou seja, a marca deve oferecer
conteudos diferentes de acordo com as necessidades de cada um.

Para elaborar melhor a estratégia de comunicacdo que as empresas
devem efetuar € necessario identificar inicialmente o objetivo daquela
comunicacdo. De acordo com (John R Rossiter e Larry Percy, 1885),
existem 4 objetivos possiveis: necessidade da categoria, conscientizacao
da marca, atitude em relacdo a marca e intengcdo de compra da marca.
Como aprofundado neste trabalho, a empresa deve entender o seu publico
para elaborar suas pecas de acordo com a comunicagdo mais adequada.
Na home do site da Orama Investimentos, a divisio em trés perfis
diferentes ocorre justamente para tentar ser eficiente na comunicacdo com
diferentes usuarios, ou seja, ter maior nivel de conversao.

“O processo de elaboracido da comunicacdo para que se obtenha a
resposta desejada requer a solucéo de trés problemas: o que dizer, como
dizer e quem deve dizer” (KOTLER, 2012). Ou seja, primeiro devemos
definir a estratégia da mensagem de modo que ela esteja de acordo com o
posicionamento da marca, seus apelos e temas. Em seguida surge a
estratégia criativa, como a mensagem € expressa, se deveria ser utilizado
um apelo informativo ou transformacional. Por dltimo a fonte da mensagem,
guem esta passando o recado que vocé deseja entregar ao seu cliente. As
figuras tratadas nesta secdo passam as informacdes citadas acima. Por
mais que sejam uma amostra pequena das comunicagcbes da empresa, é
possivel obter pistas do seu posicionamento e quais 0s apelos e temas que

estdo dando maior relevancia.
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Em estudo da Revista de Administracado IMED, 2016, a comunicacgao e

o marketing vém passando por grandes transformacfes. Atualmente €&
necessario explorar a producédo de conteudos com formatos e linguagens
bastante segmentadas ao publico-alvo, para proporcionar maior interacéo,
atratividade e identificacdo com os usuarios. De acordo com Tur-Vifies e
Monserrat-Gauchi (2015, p. 91), “agora o foco € o consumidor e a
capacidade das marcas de dialogar e estabelecer relacbes emocionais com
os consumidores”. Nas paginas das concorrentes, podemos ver que as
comunicacgOes, apesar de diferentes entre si e focadas em assuntos mais
complexos, tentam se aproximar de uma linguagem simples e atrativa,
levando o consumidor a ter mais identificacdo para se aprofundar no tema.

Ja em outro estudo feito pela revista Gestdo e Tecnologia, 2015,
(Comunicac¢do nas Midias Sociais sobre o Consumidor: Uma Replicacao do
Estudo de Schivinski e Dabrowski), foi indicado que as comunicacdes feitas
pelas empresas no seu Facebook sdo mais influenciadoras da percepcéo
geral do consumidor que as informacdes colocadas pelos préprios
usuarios. Ou seja, essa percepcao afeta de maneira positiva a relagéo e o
valor com a marca. De acordo com esse estudo, é de extrema importancia
gue as empresas estejam atentas a sua estratégia de comunicacdo nas
redes, ndo s6 com o que falam delas, mas sim com as suas postagens.

Na revista Brasileira de Marketing (Estudo exploratério sobre o uso das
redes sociais na construcdo do relacionamento com clientes, ROCHA, T.
V.; JANSEN, C. L. S.; LOFTI, E.; FRAGA, R. R., 2013), foi possivel
encontrar um artigo que diz bastante sobre os novos consumidores, que
chamam de “geragao internet”. A expectativa do publico atual é de servigos
gue contem com customizacao, diversdo e inovacao, e a grande dificuldade
aparece nesse momento: “‘como atingir tais expectativas em ambientes
intangiveis”. Essa realidade se torna ainda mais dificil quando se trata de
um servico 100% online e um tema complexo. A Orama, ao dividir em 3
perfis diferentes, esta justamente tentando falar com 3 publicos diferentes,
oferecendo materiais distintos para cada um deles. A ideia é pensar
sempre no cliente em primeiro lugar e entender ao maximo suas
necessidades e preferenciais para obter o melhor resultado possivel com o
autoatendimento.

Holt, 2016, Em artigo do site Harvard Business Review - Branding in
the Age of Social Media - € citado o conceito de “Crowdcultures”.

“As tecnologias digitais ndo sé criaram

novas redes sociais potentes, mas também
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alteraram dramaticamente a forma como a cultura

funciona. As multiddes digitais servem agora como
inovadores muito eficazes e proliferadores da cultura
- um fendmeno que chamo de multiddo cultural. *
(P.1)

O autor recomenda que as empresas devem procurar atingir multidées
de culturas parecidas, de maneira bastante segmentada, para que atraves
delas as informacgbes e conteludos sejam viralizadas e atinjam um maior
namero de consumidores interessados no assunto.

Outro fator bastante relevante é que, apesar da entrada do mercado
financeiro nas redes sociais ser bastante recente, elas j& sdo muito
exploradas pelas empresas mais “informais” do ramo. Além disso, ainda
nao existem estudos ou casos que comprovam a efetividade dessas novas
formas de se comunicar com o publico alvo, mas é possivel analisar as
melhores respostas na prépria internet.

A easynvest pode ser vista como um bom exemplo. Bastante ousada
em suas comunicacfes e com uma linguagem mais simples, ela tem bom
indice de resposta, altos nimeros de likes e de engajamento no geral com
as suas pecas. Temos exemplo, na figura 14, de uma peca que colocaram
no Facebook com o seguinte texto: “Chega de trabalhar a semana toda
para 0s outros e sO poder mostrar o seu talento na cozinha no almoc¢o de
domingo. Hora de colocar a sua grana para investir, levar os seus dotes
culinarios para as ruas e finalmente ser o seu préprio patréo.
#InvestirPodeSerAtéDivertido#EspiritoEmpreendedor”. A imagem €& bem
simples e sem muita informacdo e o texto faz uma brincadeira tentando
incentivar as pessoas a comecar a investir. Apesar dos comentarios (14),
em sua maioria, serem negativos, ela tem um grande nimero de curtidas (3

mil).

easynvest »

Figura 14: Post - Facebook Easynvest

Ao analisar as paginas nas redes sociais de outras concorrentes,


https://www.facebook.com/hashtag/investirpodeserat%C3%A9divertido
https://www.facebook.com/hashtag/investirpodeserat%C3%A9divertido
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podemos notar que ainda sao bastante incipientes e é comum ter

comentarios muito negativos nas postagens, o que no geral ndo acontece

com a Orama.
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5 Analise dos anuncios da Orama

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes acerca
da forma como este estudo foi realizado.

A empresa anuncia seus produtos a partir de banners nas redes
sociais, sendo a principal rede, o Facebook. A pesquisa foi realizada com o
objetivo de avaliar as comunicacdes da empresa e focou em duas pecas.

= Orama e Curtir Pagina
O Patrocinado - @

Os titulos de renda fixa mais rentaveis e os melhores gestores de fundos
no mesmo lugar

TARIFA
/N
ZERO
N~

ORAMA

Invista com custo zero
Cadastro 100%online, sem custo

ORAMA.COM.BR Cadastre-se

Figura 15: Antncio Institucional - Facebook Orama

O anuncio representado na figura 14 teve seus resultados do dia 13 de
abril até o dia 20 de abril analisados. O andncio, onde foram investidos R$
1.497,59 no periodo em questdo, resultou na finalizacdo de 29 logins
(primeiro passo do cadastro do cliente, onde informa somente seu nome e
e-mail e cria uma senha de acesso) criados, ou seja, tendo um custo por
login de R$ 51,68. Além disso, houveram 46.135 pessoas alcancadas, ou
seja, 46.135 pessoas foram atingidas — viram - pelo anuncio, 372 reacdes a

postagem, 17 comentarios e 29 compartilhamentos.



= Orama s Curtir Pagina
O Patrocinado - @

Invista em titulos do tesouro de um jeito simples, a partir de R$ 1 mil, e
resgate quando quiser

0O menor custo
para investir em

Titulos Publicos

ORAMA

Tesouro direto pratico e facil
Abra sua conta gratis

ORAMA.COM.BR Cadastre-se

1,4 mil reagdes 72 comentarios 208 compartilhamentos

Figura 16: Andncio Tesouro - Facebook Orama

O segundo anuncio em questéo - figura 15 - trata da divulgacao de um
produto da empresa, o fundo Orama DI Tesouro. Nesse caso os resultados
- de 17 a 20 de abril - foram bem mais elevados e o investimento
extremamente inferior, de R$ 53,80 reais. O anuncio obteve 72
comentéarios, 208 compartilhamentos e um total de 1,4 mil reacdes. O
alcance (nuUmero de usuarios que viram a peca) total do anuncio foi de 3.24
e converteu em 12 logins criados. Apesar dos numeros de cadastros e
alcance ser menor, o custo por resultado ficou em R$ 4,48.

Outro ponto importante para esta andlise é o resultado encontrado no
Google Analytics. Na figura 15 podemos temos destacado o resultado do
facebook do dia 17 a 20 de abril. A partir do antncio, sabemos que foram
feitas 11 aplicagdes na plataforma da Orama, totalizando R$ 64.601,05
investidos, 32 logins criados e um cadastro completo. Esse resultado é
relacionado aos anuncios pagos do facebook, que nesse periodo de tempo,
teve um total de R$ 4.002,24 investidos, ou seja, um custo aproximado de
R$ 125,07 por login criado.

Origem/midia Compras exclusivas v Criar Login (Conclusdes da Cadastro completa (Conclusdes da
o Receita oG 3

19 R$167.601,05 44 27
Percentagem do total Porcentagem do total: 2,28 'orcentagem do total: Porcentagem do total: 9,64% (280)

1. Facebook / CPC_FB 11 (57,89%) R$64.601,05 (305 32 (727 1

Figura 17: Tabela Google Analytics - Facebook Orama

5.1. Analise das entrevistas

Apés a analise dos anuncios, a fim de complementar o estudo e obter

mais insights, foram realizadas entrevistas com 4 profissionais de
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marketing digital.

De acordo com os depoimentos recolhidos, algo que se repetiu com
bastante frequéncia, foi o desafio de estarem sempre se atualizando com
as novidades das ferramentas de midia digital. Por ser uma midia
extremamente nova, dizer estar em constante aprimoramento, e por isso,
sempre fazendo alteracdes na forma em que o profissional deve utiliza-la.

Em entrevista com ED, a profissional ressaltou a importancia de
entender grandes diferengas entre o marketing offline e o digital. De acordo
com ela, as empresas devem conseguir traduzir os seus objetivos em KPIs
(Key Performance Indicator)* do marketing digital para conseguir fazer as
métricas e acompanhamentos adequados a eles. Nesse caso, talvez nao
haja uma venda direta, mas sim um auxilio na jornada de compra do
consumidor, criando uma experiéncia diferente para o usuério. Ou seja, 0
profissional deve entender profundamente quais 0s objetivos daquela
campanha e a melhor forma de acompanhar de modo a obter o melhor
resultado possivel.

Ao questionar sobre os canais mais efetivos do marketing digital,
entrevistados deram respostas parecidas, com grande foco em Google
Adwords. No caso de ED, ela acredita que ndo € possivel citar um canal
especifico de maior eficiéncia, mas que cada um tem um objetivo diferente
e a campanha deve estar inserida no canal mais adequado.

Na terceira pergunta da entrevista, 0s entrevistados concordaram que
para encontrar o melhor publico, € necessario “olhar para dentro”,
interpretar os clientes atuais, entendé-lo profundamente para elaborar as
campanhas ja focadas no usuério alvo. Além disso, foi ressaltado a
importancia de observar os resultados de campanhas anteriores para
aplicar as melhorias e alteracfes na selecdo do publico-alvo das seguintes.

Na ultima pergunta da entrevista, era questionada a melhor forma de
atingir diferentes publicos, em momentos diferentes de compra. Nesse
caso, as respostas reforcam o fato de que as empresas devem tratar esses
diferentes alvos com campanhas distintas, formatos distintos e canais
distintos. ED citou o conceito de micro momentos, reforcando a importancia
de entender o usuario para saber exatamente as necessidades e

comportamento dele para entregar o contelido que deseja da maneira mais

* “E um Indicador-chave de Performance. E uma forma de medir se uma a¢&o ou um conjunto
de iniciativas estao efetivamente atendendo aos objetivos propostos pela organizacéo”. Website
Marketing de Conteuldo.
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efetiva e eficiente possivel.

Em entrevista com a gerente de marketing da Orama - CB, foram
ressaltados dois principais pontos: Atualizagdo constante e Segmentacao.
Para ela, o profissional de marketing deve estar 100% mergulhado no
mundo digital, se atualizando com muita frequéncia para que néo perca a
oportunidade de atingir novos usuarios e de maneiras mais eficazes e
efetivas. Ja no caso da segmentacdo, devemos focar na extrema
necessidade de entender o publico e atingir as “pessoas certas” para obter
uma melhor conversdo. Para ela, quanto mais segmentada for a
campanha, ou seja, quanto mais focadas forem as comunicacdes, melhor

vai ser o seu resultado.
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6 Consideracdes Finais

Esse capitulo apresenta e analisa os resultados mais relevantes da
pesquisa de campo, confronta

Apos o fim das pesquisas, a autora pdde fazer algumas conclusfes
com relacdo ao objetivo do trabalho. Para desenvolver a estratégia de
comunicacdo online de maneira mais adequada para conseguir atrair e
converter o publico alvo da Orama DTVM a empresa deve canalizar seus
esforcos para fazer a segmentacdo mais profunda e adequada possivel. E
indicado que construam as personas ideais da marca e em cada
elaboracdo de campanha, sejam feitas diferentes versfes. Desta forma, a
marca consegue atingir leads mais qualificados e com maiores chances de
conversao.

Além disso, os funcionarios de marketing da empresa devem estar
constantemente atualizados e para isso € interessante que participarem de
eventos de atualizacdo no marketing digital. A empresa deve procurar estar
sempre a frente das tecnologias e dos lancamentos da internet, a fim de

ndo perder nenhum tipo de melhoria em suas atuagbes e conversoes.
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Anexo 1: Roteiro das entrevistas

Data: 18/04/2017

Informagdes de contato
Nome:

Area de atuagdo onde trabalha/trabalhou com marketing digital:

Dados Demograficos

1. Idade:
2. Sexo:
3. Tempo de atuagcdo com marketing digital:

4. Canais mais utilizados nas comunicagoes:

Pergunta 1: Quais os principais desafios do profissional de marketing digital?

Resposta:

Pergunta 2: Quais os canais mais efetivos do marketing digital?

Resposta:

Pergunta 3: Qual a melhor forma de escolher o publico que vocé quer atingir no

marketing digital?

Resposta:

Pergunta 4: Como faco para atingir o usuario através do marketing digital em
diferentes momentos de compra, quando ele quer comprar e quando ele ndo esta

pensando em comprar?

Resposta:

Observagoes:
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Anexo 2: Convite Entrevistas

= =) Alessandra Baiocchi
=4 7 de abril

Queridos! Preciso de ajuda... Tenho uma aluna, a Rafaela Nissenbaum, que
estd fazendo seu TCC sobre Marketing Digital. Precisa entrevistar
profissionais da area. Algum de vocés trabalha com Digital? Poderia
conceder uma breve entrevista? Obrigada!

ifs Curtir @8 Comentar




