Como inovarno 3
marketing em era de lA.

e

Versao agosto 23



nder o marketing contemporaneo.
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“As empresas Sao organizacoes
altamente dinamicas em que todas as
areas se comunicam, interagem e se
organizam em busca do mesmo
objetivo”.




‘)mpreender o marketing contemporaneo.




Definicoes e conceltos -
Marketing. i

"Marketing € o processo de criar, comunicar, entregar e _

trocar ofertas (produtos ou servicos) que tenham valor
para clientes, parceiros e sociedade em geral”.

—
®
comunicar -
Philip Kotler
—

entregar

tenham valor —

Es%’é frase, do Prof. Levitt, € concisae abrangente e captura o DNA do marketing. O
marketing nao & apenas sobre venderprodutes; € sobre criar e manter relacionamentos com
clientes. Ao satisfazer as necessidades humanas, as empresas podem criar um fluxo de receita
estavel e sustentdvel. Eles também podem gerar feedhack valioso dos clientes, que pode ser

usado para melhorar seus produtos e servigos.
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Definicoes e conceitos - Propaganda e
Publicidade.
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Propaganda ¢ uma forma de comunicacao que tem Publicidade € uma forma de comunicacao que tem
como objetivo influenciar a opinido publicaa favor de uma como objetivo divulgar produtes, servicos ou marcas
causa ou ideia. Ela pode ser feita por meio de para um publico-alvo. Ela pode ser feita por meio de
diversos canais, como televisao, radio, internet, diversos canais, como televisao, radio, internet,
midia impressa e midia exterior. midia impressa e midia exterior.

Comunicagiio ¢ 0 processo de troca de informacdes entre empresas e consumidores,
com o objetivo de influenciar o comportamento dos consumidores em relacao a

produtos, servicos ou marcas, utilizando todos os recursos disponiveis, sejam eles
_online ou offline.




Publicidade e marketing interligadas, mas distintas.
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‘marketing e suas funcoes. A publicidade aparece.
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Antes do IA, use o Google e livros.

sApp

5 plajnejamento

plajnejamento -/fesquisa do Google

‘2, Retomar a jornada

planejamento estratégico

planejamento financeiro

planejamento e organizagao do trabalho pedagdgico
planejamento semanal

planejamento familiar

planejamento urbano

planejamento escolar

planejamento tributario ’
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‘ Planejamento

Lembram dos trabalhos escolares ?

* Todo trabalho deve ter um inicie claro que traga com

[Sao-e.seguranca os primeiros relatos-do trabalho.
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Definicoes

obrigacoes”.
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" Planejamento

"planejamento € uma técnica que observa as

otente e se utiliza de recurs.oE,f--'
riafs-e tecnoldgicos que séo
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tecnica

= T

Nada é aleatorio. Usar métodos.

Incertezas

Compreender bem os diagnosticos.

recursos humanos,
materiais e tecnologicos

Ter conhecimento dos recursos que

podem ser utilizados na execugao do |

Processos

T 6 id

Tudo e processo. E devem ser varios.

 correcdo de rumo

Clareza que havera sempre ajustes.

cronograma

Prazos da etapas. Monitoramento.
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Diagnosti
gnostico da demanda de comunicacao
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‘pteiro basico para um diagnostico da demanda.
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. Escutar, escutar e anotar.
» todos as informacoes.
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‘cutar, escutar e anotar. Garimpar todas as informacoes.
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os detalhes, falas, dades,

informacao relevante. Saber formular perguntas.

Fonte: Site Pensador - 2020




‘quisar e estudar o inventario de informacoes e classificat

IMPOSSIVEL

PLAUSIVEL

POSSIVEL

Olhar para o futuro
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* Revi itos chaves do planej t _—
evisar os conceitos chaves do planejamento. e

* Regradoinicio | meio | fim | revisao.

* Montar o planejamento, recursos de:
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°* Apresentacao como montar para reter a atencao do cliente.







echando: linha do tempo.

Buscar definicoes de

planejamento para ajudar

na elabora.géo"'
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Portanto um planejamento deve ter o
inicio | meio | fim - bem definidos.




Pesguisa - milhares formando um.




uisa - Entende-se como:

H ~ b N

e g B 4
o,
'h. k

—_— 'y s - . ...'- r e, L e - ] e 0
5 oy 3 Ry T n k/ x " o N o T o e o 5
-, Wy ; . ., -, P o 3 : . T S "

T g . o it : B : - R, Ve S e e ;

:. By i o E o e T - o R, -
e . i Y — : R e s, WO = o e -
- . - o, B, o . = . e
— i, - B, , . o o . - k. "\h G - ey o
= .‘ = e s - - i, - s —— e L L . i

A pesquisa em comunicagao publicitaria @ uma busca meticulosa por entender “ N

Pesquisa € 0 processo
sistemético e rigoroso de coleta, !
analise e interpretacao de dados 5
para informacoes, esclarecer ou
resolver problemas em uma area
especifica do conhecim

0 publico-alvo. Ela decifra os codigos culturais e comportamentais dos

A internet € um oceano de dados que, quando analisados, fornecem insights
A\ valiosos para a criacio de publicidade segmentada e personalizada.

il A pesquisa digital € uma escuta constante, capaz de identificar tendéncias e

padroes de mercado, tornando-se um instrumento fundamental na criacao de




Criacao: so Freud explica.

PLANEJAMENTO E
PESQUISA
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Tecnologia embarcada na criacao - IA
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0 Quem fundou a TV Jornal do Commercio em Recife, PE? V4

*“ ATV Jornal do Commercio foi fundada em 18 de junho de 1960 por Francisco Pessoa de Queiroz, entao dono do Jornal do Commercio e da Radio Jornal.
A emissora é afiliada ao SBT e € uma das mais importantes emissoras de televisao do estado de Pernambuco.

il cn =< {5 Pesquisar no Google :

Antes de tudo. Podemos usar a |IA para criar?

Comando dado no mesmo dia | hora.

Acessar outros rascunhos o)

+} GPT-4

Quem fundou a TV Jornal do Commercio em Recife, PE?

A TV Jornal do Commercio, uma emissora de televisédo brasileira com sede em Recife,
Pernambuco, foi fundada pelo jornalista e empresario Francisco de Assis Chateaubriand
Bandeira de Melo, mais conhecido como Assis Chateaubriand ou Chatd. Chateaubriand foi
uma figura proeminente na midia brasileira durante a maior parte do século XX, fundando os
Diarios Associados, que em seu auge era um dos maiores conglomerados de midia da
Ameérica Latina. A TV Jornal do Commercio foi uma das muitas emissoras de televisao, radio

e jornais que ele estabeleceu.



Artificial Intelligence in Marketing Global Market Report 2022

inteligéncia artificial cresca em torno de 48 bilhdes de ddlares no mercado de marketing em 2026.
Como isso ira impactar o marketing e a forma como as marcas se comunicam?
a grande aposta do mundo da comunicacao e do marketing é que o ChatBPTfuncione como uma espécie de apoio da criagéio de conteiado.

ela podera contribuir para alavancar mareasao redor do mundo.



... Voltando ao processo criativo.
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* Crieum ambiente favoravel acriatividade: 1sso significa ter um espaco de trabalho que seja inspirador e que incentive a
colaboracao.

* Ferramentas de criatividade; Existem muitas ferramentas disponiveis para ajudar a estimular a criatividade, como
brainstorming, mapas mentais e jogos de papéis.

* Trabalhe com uma equipe diversificada: Uma equipe diversificada pode trazer diferentes perspectivas e ideias para a
mesa.

* Déespaco parao erro;: O erro € uma parte natural do processo criativo. Nao tenha medo de experimentar e cometer
erros.

* Facapausas. E importante fazer pausas durante o processo criativo para evitar o esgotamento.
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ficidade?

@®Escuta. Pensa. Fala. E vem falando cada vez i
mais:

@®Analisa opcoes relevantes e eficientes para
solucoes dos problemas;

®Cria estratégias que adequadas para fazer a
mensagem sair do ponto "A" e chegar ao ponto
IIBII;

@®Determina as métricas ideais para cada tipo
de cenario;

@®Avalia quais sao 0s canais de comunicacao
com o publico-alvo que se pretende atingir;
@®Avalia quais deles tém a melhor relacao
custo/beneficio para a veiculacao da
mensagem publicitaria;

@®Avalia quais deles apresentam maior
adequacao, de acordo com o objetivo da
campanha;

®0u seja, o midia atua adequando publico- |
alvo, objetivos e midia. -.
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ESTUDAR MINUCIOSAMENTE A SITUACAO DO
PRODUTO NO MERCADO, A ATUACAO DE
CONCORRENCIA E AS CARACTERISTICAS DO
PUBLICO ALVOSE O0CONTEODO E REI, A DISTRIBUICAO E
ARAINHA (e ela quem manda).

Denis Onishi, Senior Business Director na Paramount




D que é Midia na publicidade?




Qnde a magia acontece. Meios de comunicacao.

Definicao: meio de comunicacao € o meio pelo qual a mensagem publicitaria é levada ao conhecimento dos
consumidores, ou seja, € o recurso material que ira divulgar a mensagem ao grupo consumidor.
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Onde a magla acontece. Melos de comunlcac;ac)

/

- Usabilidade: todo dia surg¥
"'novo" meio. Na verdade,
sofrem adaptacbes .
atualizacoes. Pode se dizer -
que todos eles sdo parentes
‘da TV ABERTA, INTERNET , MiDIA

 EXTERIOReRADIO. @ i




Qnde a magia acontece. Meios de comunicacao.
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389,4%
acessou U/D

380,4%
assistiu U7D 6




Mar aberto, ou melhor: uma aldeia global. _—

o
&
o

~ marketing digital , inbound
marketing , marketing de
conteudo,

CTA, funil de vendas, lead,
persona, lannding page,
conversao , CRM, teste
A/B, CAC (custo de
aquisicao por cliente) , LTV
(lifetime Value) , ROl , SEO
(search engine
optimization) , CPC , CPM , .

2016
audiéncia unica,
impressoes, CTR,

. .\./IEWS, CPA, Growth hacking, Y4/
visibilidade, CPM métricas, KPI (key
CPA performance indicators) ,

midias sociais, marketing
viral, email marketing,
algorotimo , trafego pago,
trafego organico, Big
Data , remarketing , CTR
(click through rate - taxa
de cliques) , plano de
marketing , engajamento...




Midia online - Digital
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Midia digital ¢ todo conteudo ou
veiculo de comunicacao gue se
baseia na internet e a utiliza
como meio de distribuicao.
Portanto, ao contrario da midia
analdgica (tambem conhecida

como midia t

-adicional ou midia

offline), a mic
nossibilidade

real.

la digital oferece a
de feedback por

parte do receptor em tempo

Neil Patel
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.
b Quase tudo traz midia digital

=\ W% \\ebsites
' * Redes socials
* Mini Websites

e Hotsites

B=e LojasVirtuais
=*® Catdlogos Digitals
" . \/ideos

. * Podcasts
* Landing Pages
* E-books

Market Place, Whatsapp, sms, ecommerce, colabs digitais, app, games, gm.
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“onceito: Universo na midia RS
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Publico alvo, a quem atingir considerando a amostra.

Segmento especifico do
publico para o qual a
veiculacao deve ser

dirigida ou que um
veiculo atinge com mais
intensidade. Sao
definidos a partir de
fatores de classificacao
demograficas.
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Alcance
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onceito - Cobertura (geografica)




Concelito: Afinidade

Universo
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48% sao mulheres

52% sao homens
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Planejamento de midia - processo mental

Pensamento estratégico
atividade mental relacionada com
intuicao e bom senso, que da ao plano
de midia uma esséncia sutil e pouco
perceptivel ao leigo.
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‘dICéO + Inova(;éo - audiéncia, grp, trp, impactos, alcance, frequéncia, cpm, cpc

Numa definicao simplificada, é o
conjunto de pessoas que estao
assistindo, lendo ou ouvindo a
determinado programa de TV, meio
impresso ou radio, entre outros.

A audiéncia é um numero
relativizado, traduzido em pontos.
No caso de TV pode ser calculada
para pessoas ou domicilios.




‘rincipais e classicas etapas
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Se isso esta claro e bem absorvido por voce:

* Pense na narrativa que quer passar.
* Qual a sua histéria? Storytelling.

* Quem € a sua persenacompradora?

* Transforme isso tudo em uma frase, uma mensagem.




O que voce vende tem um composto.

Composto que deve traduzir desejos ou gerar

necessidades. Existem diversas formas a fazer, midia,

relacionamento, experiéncias.

Lembrem do que ja falamos:




O produto.

Ele
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mais concorrido, tecnologico, —— ——
2 nta,neo ter uma ——
dJ el nue da —
: :a erenCIaI para obter — —
—— %j; éﬁ%ﬁd@llzagao de sua
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