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Universidade de S6o Paulo

r Bruno Peres

€ FORMAGAO ACADEMICA

Graduagao em Design Digital | Universidade de Mogi das Cruzes (2005)
Pds-graduagao em Midia Interativas | SENAC (2007)
MBA em Marketing Estratégico | Universidade de Sao Paulo - USP (2016)
em Administragao - Marketing | FEA - Universidade de Sao Paulo - USP (2022)
em Administracao - Marketing | FEA - Universidade de Sao Paulo - USP (2027)

5 CERTIFICAGOES INTERNACIONAIS

em Comunicacgao Digital | Universidade de Toronto - UofT (2008)
Certificagdo em Content Strategy | Northwestern University (2014)
Certificagcao em Transmedia Storytelling | UNSW Sydney (2017)

em Estratégia e Inovacao Digital | Massachusetts Institute of Technology - MIT (2018)
Certificacdao em The Strategy of Content Marketing | University of California, Davis (2020)
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Professor Bruno Peres

&=, EXPERIENCIA PROFISSIONAL

Coordenador de Marketing Digital - América Latina |

Coordenador de Midia Online | D! ‘

Gerente de Marketing |

Gerente de Marketing — América Latina |

Head de Marketing e Captacao Digital | UNIC

Global Head of Digital Marketing Intelligence | UNIC ) -NYC

Gerente Nacional de Captagao de Recursos - Brasil | UNHCR (ONU Refugiados)
Consultor e Palestrante

<] ATIVIDADES ACADEMICAS

Ex-Professor de Marketing | SENAC (2008 - 2018)
Palestrante convidado - Mestrado | U | k-NYU-(2018 -2019)
Professor e Coordenador da Pés-Graduagao Lato Sensu | ESPM (2018 - Atual )

Professor da P6s-Graduagao Lato Sensu | FIA | FAAP | MBA USP ECA | MBA Geragao de Valor
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Marketing | Comunicagéio | Comportamento | Transformacéio Digital
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Compreender a importancia da Comunicacao nas cooperativas.
Contribuir com a producao de conteudo estratégico.

Desenvolver narrativas que fortalecam os valores do
cooperativismo.

Planejar e executar acoes de comunicacao digital com mais
Proposito e coeréncia.




RESULTADOS ESPERADOS o BRI

e Reconhecer a importancia do alinhamento entre canais e
mensagens.

e Utilizar ferramentas simples e acessiveis para planejar e executar
acoes de comunicacao.

e Fortalecer a presenca digital de suas cooperativas com conteudo
relevante, etico e engajador.
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Thomas Davenport tras a tona um dos maiores desafios
\das empresas hoje: como se comunicar com um cliente
cada dia mais bombardeado por estimulos em varios

T——a

slugares?

Fonte The Attention Economy Understandlng the New Currency of Bsmess Paperback, 2002
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Dados de 2019 mostram que 499.999.680 de y
rolagens no Instagram sao feitos diariamente na
rede social em todo o mundo. v
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Fonte: The Visual Capitalist, 2019 ‘
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- amewm A -
Netflix, obrigada por fazer parte da

minha vida <3 ndo sei o g faria sem
VC.

ha 1 hora * Curtir - £ 166 * Responder

Netflix @
Provavelmente teria vida social.

NETFLIX

Era do Discurso X Era do Dialogo

O empoderamento do consumidor




A comunicacao de marketing € o
meio pelo qual as empresas buscam
informar e lembrar os consumidores
sobre os produtos e as marcas que
comercializam.

Kotler, Philip; Keller, Kevin L. Administragcdo de Marketing; 2024.
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Objetivo da marca

A comunicacao de marketing Wercas B Alicerces em cada estagio
permite as empresas [el[la 1§ Fidelidade intensa,

ativa
WERRQEIEN a outras pessoas,

lugares, eventos, marcas,
experiéncias, sensacoes e
objetos.

o3[ le]s-111e[6) @ marca na

memoria e criando uma

imagem de marca. N Bioaidedis | Reconhecimento profundo
| e amplo da marca

Kotler, Philip; Keller, Kevin L. Administracdo de Marketing; 2024. Keller, K.L. (2003)
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EMISSOR

e

As empresas nao sao mais o Unico emissor.

Temos cada vez mais conteudo [ogEle[eNeI=l (oW oo oJd[oRle] kX0 aa1[e[oe]s (prosumer).

Kotler, Philip; Keller, Kevin L. Administra¢do de Marketing; 2024.
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Diferencas Principais e

A comunicacao interna e o endomarketing sao estratégias complementares direcionadas ao
publico interno. Enquanto a primeira foca em informar e alinhar, o segundo atua no campo

emocional e motivacional para engajar talentos. fa
fo
. ~ . VO
Comunicacao Interna ru Endomarketing
T rit
Objetivo Principal m Objetivo Principal
Informar, alinhar e dar clareza Engajar, motivar e gerar conexao afetiva. e
operacional. Foco de Atuagao
Foco de Atuacao Relacionamento, bem-estar e cultura.
Fluxo e processos de transmissao de Abordagem
dados. . en
Persuasiva, focada na experiéncia do
Abordagem funcionario.
Racional, institucional e informativa. Canais Comuns
Eventos, campanhas de incentivo e

Canais Comuns
Intranet, e-mails institucionais e murais.

beneficios.
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CNCOOP | OCB | SESCOOP

Como Elas se Complementam?

Uma area depende diretamente da outra para funcionar com sucesso. A
comunicacao interna serve como canal para divulgar as agcoes de endomarketing,
enquanto o endomarketing cria o conteudo humano e atraente que alimenta a
comunicacao interna. Juntas, elas constroem um ambiente de trabalho saudavel,

integrado e de alta produtividade.

Se vocé esta estruturando essas areas na sua empresa, me conte:

O1 02 03

Qual é o tamanho atual da Vocés possuem alguma Qual o maior desafio hoje: falta
equipe? ferramenta oficial de de informacao ou baixo
comunicacgao (ex: Slack, Teams, engajamento dos funcionarios?

Intranet)?




Comunicar € mostrar, transmitir,
propagar. E ouvir, trocar e
chegar ao outro. E buscar tocar
coragoes e mentes oferecendo
algo, novo ou velho, diferente ou
Indiferente, esperado ou
totalmente Inesperado.



COMUNICACAO DE MARKETING inocs [BERUNS

O objetivo das comunicagdes de marketing € levar os consumidores a uma
=R EVIEVE com relacao a empresa, seja experimenta-la, compra-la e
tornar-se fiel a ela.

CRESCITELLI, E.; SHIMP, TERENCE A; COMUNICACAO DE MARKETING: Integrando propaganda, promocdo e outras formas de divulgacdo; 2012.




COMUNICACAO DE MARKETING inocs  BRUNS

O objetivo das comunicagdes de marketing € levar os consumidores a uma
=R EVIEVE com relacao a empresa, seja experimenta-la, compra-la e
tornar-se fiel a ela.

CRESCITELLI, E.; SHIMP, TERENCE A; COMUNICACAO DE MARKETING: Integrando propaganda, promocgéo e outras formas de divulgacdo; 2012.
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SEGMENTACAO

Segmentar o mercado ¢é identificar conjuntos de consumidores com
preferéncias e comportamentos especificos em comum no mercado.

Segmentacao Segmentacao
Geografica Psicografica

Segmentacao Segmentacao

Demografica Comportamental

O emissor precisa saber
quais publicos deseja
atingir e quais reacdes
deseja gerar.




q P
Piscogrdfica

Estilo de Vida
Interesses
Opinioes
Etica
Personalidade
Valores
Atitude

Segmentacao de Mercado

Demogrdfica

ldade
Renda
Escolaridade
Status
Profissao
Sexo
Familia

Geogrdfica
Pais
Cidade
Densidade

Idioma
Clima
Area
Populagdo

g
Comportamental

Beneficios
Compra
Uso
Objetivo
Ocasiao
Status
Ciclo de Vida
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COMPORTAMENTO DAS

NOVAS GERACOES

THE BARY
BUILDERS BOOMERS

e " /A = @L ﬁ

0, n 4 !'ﬁ

1920 - 1945 1945 - 1960 1960 - 1985 1985 - 1995 1995 - 2005 2005 - 2015




Nao adianta berrar para muitos,
tem de conversar com aqueles
gue querem te ouvir e
transforma-los

em aliados e engaja-los nos
conceitos conectores
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Responda
- Quem é seu publico-alvo?

- Como ajudamos nosso Publico com nossos produtos?




COMUNICACAO DE MARKETING inocs  BRUNS

O objetivo das comunicagdes de marketing € levar os consumidores a uma
=R EVIEVE com relacao a empresa, seja experimenta-la, compra-la e
tornar-se fiel a ela.

CRESCITELLI, E.; SHIMP, TERENCE A; COMUNICACAO DE MARKETING: Integrando propaganda, promocdo e outras formas de divulgacdo; 2012.
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POSICIONAMENTO semioca  SIPERES

"E a caracteristica, o
beneficio ou a iImagem- identidade visual,

linguajar e estilo
unicos

chave do que a marca
representa para a
mente coletiva do

POSICIONAMENTO

Uma palavra ou frase

gue reflita a esséncia
da marca.

ESSENCIA

o - n Alinhamento
p U b I | CO'a I VO. sentimental e moral . Proposta que
com o publico alvo CARATER & PROPOSTA diferencie vocé

VALORES DE VALOR do seu concorrente
Crescitelli & Shimp (2012)

Posicionamento é criar significado
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satisfaqéo = expectativa - resultado percebido

N
7

%

Resultado Percebido

Experlenma 7
t & (cumpre) gl

Expectativa

Posicionamento satisfag:éo

(Promete)

1.7




O Circulo de Ouro:
A Arquitetura da Inspiracao

—

‘ ‘ As pessoas ndo compram o que vocé faz, elas

~ 5
O Produto.

>Quais Sa0 0S Processos e
servigos da sua empresa?

k(Camada Racional).

o N

O Diferencial. Como vocé faz
) 0 que voce faz? Como se
destaca no mercado?

-

5

O Propésito. Qual a causa,
inspiragao e motivagao para
existir? (Camada Emocional).

N\

>

compram o porqué vocé faz.” — Simon Sinek J§
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Responda
- Qual a Promessa que sua Coop. faz ao seu Cliente?

- Qual o diferencial de sua Coop.?




“Os produtos sao criados na fabrica.

As marcas sao criadas na mente.”
LANDOR, Walter



»’«@ BRUNO

SistemaOCB L=JPERES

O marketing nao e mais
sobre as coisas que voceé faz,

mas sobre as [IGCIEL que
vocé conta.

___Seth Godin




Storytelling




O que e Storytelling?

Branding por narrativa, baseado em rr\etéforas
profundas que se conectam com memoarias, «

/

associacoes e historias das pessoas. \\ il

|
\ Kotler ; Keller, 2018.
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Brand Stotelling




Contar Historia y /i 2 SBRUNO
Envolvente Si§NE§mgsg§B SIPERES

Brand Storytelling

de Marca

Melhorar o
_ Conectar
Reconhecimento Emocionalmente
da Marca Storytelling

E uma técnica de marketing que consiste em

contar historias envolventesilelslg=28nt:

marca - sua origem, valores, missao e Construir
propositos - de forma a criar uma conexao Confianga

emocional com o publico.
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Brand Storytelling

/1
VS
V
Marketing Tradicional Storytelling de Marca
Foca na promoc¢ao de Cria identificacao e
produtos confianca

Em vez de apenas promover produtos, a marca conta uma historia
significativa que gera identificacao, confianca e fidelidade do publico.




Brand Storytelling no
Cooperativismo
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Brand Storytelling no Coop

Esses valores sao
Cooperativas possuem caracteristicas unicas: uma excelente
matéria-prima para
uma narrativa de
marca auténtica.

Val d 2
GD: oresde [/ A)
peragao \ A-A /

Solidariedade

5% Narrativa de
{‘@ Marca
Engajadora

Desenvolvimento 6[{}
Comunitario

®) & ®

Participacao E
Democratica cﬂ%
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Por que o storytelling e valiosoge=:

para cooperativas?

Em um mundo onde

.} Beneficios consumidores buscam cada
{\ Compartilhados : s e
o vez mals proposito e
Prnposrtn tucro para .
IS> Acionistas autenticidade nas marcas,

Sncml Claro
\5@ Eoco no Locra as cooperativas tém a
vantagem de nascerem com

%

um proposito social claro.

Cooperativas Empresas Tradicionais
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Por que o sto ryte""]g e Ciclo de Fortalecimento da Identidade

. . Cooperativa
valioso para cooperativas? .
Historia da

Cooperativa
Ao comunicar esses valores e origens de
forma clara e préoxima, a cooperativa / \
fortalece aidentidade e o senso de 72N
P\E:"BR Destacar
- Valores e
Identidade Origens
cooperados) quanto externamente (para atrair

novos membros ou clientes). \ . /
&

Membros

' ° i 222
pertencimento tanto internamente (entreos ~ Atralr Novos

Fortalecer o
Senso de
Pertencimento
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Responda
- Quais historias sua Coop pode contar?

- Qual a personalidade e o tom de Voz da Coop?




COMUNICACAO DE MARKETING inocs  BRUNS

O objetivo das comunicagdes de marketing € levar os consumidores a uma
=R EVIEVE com relacao a empresa, seja experimenta-la, compra-la e
tornar-se fiel a ela.

CRESCITELLI, E.; SHIMP, TERENCE A; COMUNICACAO DE MARKETING: Integrando propaganda, promocdo e outras formas de divulgacdo; 2012.
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CNCOOP | OCB | SESCOOP

Para L

voceé estad

indo?
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OBJETIVOS Vs METAS de MARKETING NN

0).][:1{\'/eH 0 que vocé quer fazer

Meta: quanto e até quando voceé pretende fazer
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OBJETIVOS e METAS de MARKETING

Sempre alinhados a
visdo da empresa.

Objetivos

U Estdo relacionados com a ideia
de onde se quer chegar e orientam todas
as acoes da empresa. Portanto, sao de
longa duracao.

Metas Sempre alinhados ao
objetivo do negécio.

Sao alvos mais simples e faceis

de serem alcancados em

um curto periodo de tempo,

como forma de manter o foco no objetivo.
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I Geracao de leads

Objetivo de negodcio

Sao as metas do conselho e dos membros C-Level da empresa e
refletem o que a empresa deseja alcancgar. Exemplos: receita, volume e
lucro.

Aumentar vendas online

Objetivos de marketing
Sao0 as estratégias de marketing para alcancar as metas da empresa.

: . : Impulsionar vendas offline
Exemplos: vendas online, geragao de leads e reconhecimento de marca.

Objetivos de midia
S&o os objetivos esperados para cada midia ou plataforma. Exemplos: qg@ Reconhecimento de marca

alcance, engajamento ou retorno.

Objetivos de campanha
S&o0 os KPlIs sobre o sucesso de uma campanha, que devem sempre
ser mensurados. Exemplos: visitas ao site, taxa de visualizacao e CPA.

Engajamento em apps

Fonte: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/



https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/

MOMENTO DA OBJETIVOS de
CAMPANHA MARKETING

Topo de Funil

0 1 Piblico geral ' Agbes voltadas para > Reconhecimento de marca
Conscientizacao

atrair consumidores.

Lead frio Meio de Funil
02 Consideracio Acoes voltadas para
educar e preparar os

: consumidores para > Engajamento em Social Media
Lead aquecido que eles se sintam a =
03 Intencio vontade para comprar. Ge racao de leads

Fundo de Funil

Acoes voltadas para
a conversao final do

consumidor em cliente Vendas / Conversoes

e logo depois em fregués.

Fonte: Chakravarty, R. and Sarma, N.N. (2022), "Evolutionary framework of hierarchy of effects models: exploring relevance in the shifting of customer path", Vilakshan - XIMB Journal
of Management, Vol. 19 No. 1, pp. 59-68. ; Kotler; Kartajaya; Setiawan ; Marketing 4.0 ; 2017, p.84 ; Donald Miller; Storybrand: Crie mensagens claras e atraia a atengdo dos clientes
para sua marca; 1a Edicao, 2019; SIMON SINEK; Comece pelo porqué: Como grandes lideres inspiram pessoas e equipes a agir ;11a Edi¢do, 2018;
https.//www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/dados-e-mensuracao/como-identificar-os-objetivos-de-marketing-dos-seus-clientes/
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OBJETIVOS e METAS de MARKETING

CONF
Alcance

ARCA / RECONHECIMENTO

CONSIDERAGAO / ENGAJAMENTO )
» AgOes para

Aco Atrair —»
ghRe. PRI TAXA DE ENGAJAMENTO Engajar

CONVERSAO / VENDA _s ABSES Baa
CPA (Custo por Aquisigao) Converter

FIDELIZACAO &

RETORNO

ROAS

................................................ (RetomOo sobre 4 PR
Gasto em

Mensuragao ERtCio) CPA e ROAS

-------------------------------------------------------------------------------------------------
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Mao na Massa!

- Qual objetivo de seu planejamento de comunicacao?

- Qual a Meta de sua area até o final de 20267




COMUNICACAO DE MARKETING inocs  BRUNS

10CB | SESCOOP

O objetivo das comunicagdes de marketing € levar os consumidores a uma
=R EVIEVE com relacao a empresa, seja experimenta-la, compra-la e
tornar-se fiel a ela.

CRESCITELLI, E.; SHIMP, TERENCE A; COMUNICACAO DE MARKETING: Integrando propaganda, promocdo e outras formas de divulgacdo; 2012.







NOTICIAS

55% dos brasileiros acham que o

Facebook é a internet, diz pesquisa

Redagdo | O 18 dejaneiro de 2017

https://olhardigital.com.br/2017/01/18/noticias/dos-brasileiros-acham-que-o-facebook-e-a-internet-diz-pesquisa
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) SistemaOCB
|nbound Marketlng Facebook Tik—l—ok CNCOOP | OCB | SESCOOP
Lead Scoring Instagram Pinterest
Automacao Twitter Twitch

Newsletters LinkedIn ClubHouse

' Anuncios
ESTRATEGIA
AdWords
E-WOM DIGITAL Video
Influenciadores ) Social Ads
Reviews Planejanjento Display
Relac®es Publicas Conteudo Afiliados
Boca-a-boca (Buzz) Analises Digitais
Virais
SEO
On Site
Website Off Site
Técnico

Landing Page

User Experience
Otimizacao (Teste A/B)
E-commerce
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MIDIA ESTRATEGICA

Midia prépria como parte principal da estratégia, para fidelizacéo e controle de custos.
Mas NAOFNVIN[e]). Seja estratégico!

4 Midia Propria

Midia Paga (Ads) —Gonteddo—
o)
&
=
-
=
@
2
O

>

Tempo







O que importa
para asua

O que importa

pPara a sua Seus

marca Pilares de audiéncia

Conteudo
(Seus objetivos de negécio, (Suas dores, desejos,

produtos, e visao) e perguntas)

j Marketing de contetido ndo é sobre falar de si mesmo. E a intersectdo estratégica ],

entre 0 que a marca domina e o que o consumidor deseja descobrir. J




:Conteudo gera ‘ A
‘\ENGAJAMENTO

Y~ —p
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i o Quais os 4 obpetreas do marketing digital?

I o Quanto tempo dura o curso de marketing digital?
O que se faz um marketing digital?

— o ‘Qual o nome da pessoa que trabalha com marketing digital?

f i 0 Qual drea de marketing que da mais dinheiro?

’ e—— o ‘Quisés =30 as profissSes mais bem pagas?

—— o Queald o valor de wn cwrso de marketing degital?

J—— 0 Qual a duragio do curso de marketing digital?

Gual o saldra de quem trabalha com market
7 -— 0 Qual o salirie de um afiliado?

—_ 0 ‘Qual & a profissdo que ganha RS 100.000 por més?

—— o ‘Qual a prefissido de quem trabalha com marketing digital?
— e Quanto ganha umi recem formade em marketing digital?
T 0 O oue falta no mercado digital?

— ° O oue se faz na drea de marketing?

—— ° Como aprender marketing do zera?

I 0 ‘Qual o valor de wm curso de marketing degital?

R
\
o ql.?td‘prem:u para comegar no marketing

O

e — 0 Quais 530 05 cxemplos de marketing digital?

= S 0 ‘Qual a duragio do curso de masketing digial?
o 0 ‘0 gue postar no Instagram de marketing digital?

—— e ‘Comao vender através do marketing digital?

— 0 Como fago para verder pela internet?

—— 0 Tem que irvests no marketing digital?

—— 0 ‘Como fazer marketing nas redes sociais?

— 0 Como comegar a trabalhar com marketing digral do zero?

— 0 Comao comegar a trabalhar com marieting dignal peio celular?
e—— o ‘Quais 530 05 produtos gue mais vende no marketng digaal?
——— 0 Como trabadhar para Shopee?

—— 0 ‘Quanto femnpo demora para ganhar dinhesrs com o marketing dlwtal?
e — 0 Oual a drea de mariketing que garha mais?
—_— 0 0 gue é preciso para ser um afiliado?
——— 0 ‘Como ganhar dinheiro com o Shopee?
—— 0 0 gue Thiage Fnch tez para ficar rice?
T—— 0 0 gue & ser um afiliado digital?
\\_‘ T— 0 ‘Comao viver de renda com marketing digital?
o

— 0 O gue & o trafege paga?

<> AlsoAskeds

CNCOOP | OCB | SESCOOP



2
=
oy
(o]
4 33
B -
2 » 238
Do
8320
Q shortsforbigthighs % 5 %, 2
Jo 5 > 303
95323350
4 o4 %5%5%%%u328
% % 55%5%2°23455883
%, o % 520 430%2a0203%052
O/z, 2 & 2.9 2 LS LS =3 ag
5% 542,302 88833 -2
2 e %0 0% 3% 3%2CE 080T
L ’),:.9?5\ 2 %%%6%’60@:602‘5%%*
% @ = 23 0RxR<3=
\O.»é?’md‘ 2R 2%x~
. % © 29 4 0 LD
Q shorts for pole dancing %, %% ?po%%%f%%“
b S B O 5B 20
’ -, o A3 6‘%\9 oo'f %d‘e‘ O%’;) i
‘1’/}}, & 8 & /}O 60 Pe) QfoO’ NG
o, Yy %% S5 % % %%, Sl
w, Do, ‘0 %, O Y. U 5 @e
/7}, ‘5‘6 06‘ op & 1y 0.7,
g O e or Ve Y%, @GP
W, by, S S S Ss B O 2
Why o 0o, Ly s o e"’eg‘o’b "
e, Yoo T, % U o O 95
SHorsg Hop, s e, 9,00
Ny g Wy, S N0p S ap g s
O sh Y Ay U, Cth by v
T L U] /'S
.'/ Q for laue //.C/UbS, &
'\ shorts fordogs 1., /ne/ 3
. o S We
. wny comy, W big ::ftfhgr z
res 0,
Wh Sion s
wh yhdos or n‘ZZ""S
Y shorts shoulq b y up ¢y
all 9ood *uy,
0o/ {
Why shorts ride up g ¥

why shorts in wi
inter &
why shorts are better than pants

’)) ANSWER
THE PUBLIC

-

c
S
3
© E -50’\
. = s ¢
o = _ & T o 9
c 4 T T 3 2 & &
AT 2] 3 @ S O WO
PR2.E goF8 g q.? T 5 o
ggggwosg q'?-c,_ﬁé.’. s =
o3 0 - T o g a
=0 lcaadlsg \
[~ =] = o
sn-o8f=5 55 ¢ Q Howshortis too short for shorts
ELECLu, 98§50\ J
22206502 S § S NpEUEGy >
Wwwm-gcgot@o,QQS.bé‘@(\, )
P00, 2905820838580y o7 &
TRagslPplafl 2N eS8
006¢ 8o s s IS ER S
00000 e s s Se TSP Lo
YLy EL LT ¥ P Sv. 8
FLPELO L I &L
e 5L e D ot s
K ;
& 6\0'3’% é\o o&@ (@,b\ &‘\Q A 4 Q8
@ & AR N
o & R P S -
> ()(\ 6(\ 0(\9 .
\‘\‘\\\(:(\ { \
o "5 QU shorts for bigger bulge
(&) \xx“\\o“c’c,\. :
& R
[ R\ N N AR A\
Bt QO o™ of®
) -\c,‘(\ Wi o A
o '\C‘(\ o*e( g“o
RN P oWy
& \N‘\\. N o(\ 0
@ q\\\c’“ oo =) Q) ot®
& e T 7 oS
W .c“c\) -“gS oot
‘N\“\. (\J“N S are oS
Whe P sho 5 afe the ©
WL ke s s are DeS
whic aing short
e which U s the s&p il
\\‘\0“ whic! etf s shorts aré the long
W which lululemon

i horts
which ass0s S
which compression shorts are the best

»no



-/»@ BRUNO

SistemaOCB =JPERES

oooooooooooooooooo

Qual a finalidade
que voce esta

criando seu ﬂ 3
conteudo?
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OBJETIVO DE CADA CONTEUDO sstemsocs  IPERES

Topo de Funil Estagio Cognitivo
(Awareness) Gerar Conhecimento de Marca e Atratividade
para sua Marca.

((“:":r"‘;igzr’;‘;gg : Estagio Afetivo
Estimular a preferéncia, criar engajamento e
apresentar toépicos mais profundos de sua Marca.

Fundo Funnel

(Conversao) Estagio de Acao

Estimular a transagao. Encantando o consumidor e nutrindo um
Conteudo gerado de forma espontanea (UGC).

Fonte: PROTHEROE, J. et al. Decoding Decisions Making Sense of the Messy Middle. Think With Google, p. 98, 2020 ; Chakravarty, R. and Sarma, N.N. (2022), "Evolutionary framework of hierarchy of
effects models: exploring relevance in the shifting of customer path”, Vilakshan - XIMB Journal of Management, Vol. 19 No. 1, pp. 59-68. ; Kotler; Kartajaya; Setiawan ; Marketing 4.0 ; 2017, p.84 ;



CANAIS e

Acoes voltadas para atrair consumidores

Topo de Funil

(Awareness)

POR ETAPA DE FUNIL

& SBRUNO
SistemaOCB =JPERES

’OOP | OCB | SESCOX

Campanhas Instagram Patrocinar
de Social Reels Podcasts Google Meu
Ads Negdcio
@
@
@
Campanhas Propaganda Eventos e Influenciadores
de Google de Marca Conferéncias
AdWords
Emm
3 ol s o
(NN
Blogs e
Websites Infograficos

Videos Curtos
Educacionais

Quizzes e
Pesquisas
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Como usar o Instagram

Divulgar informagdes recentes ou em tempo real
atraves de imagens inspiradora

« Tenhaum OBJETIVO

« Conheca todas as ferramentas na plataforma
« Ofereca conteudo exclusivo

« Com fotos de qualidade

« Linha editorial propria e com planejamento

* Frequéncial



&

A JORNADA DO CLIENTE DENTRO DO sseneocs  SPERES
INSTAGRAM
atrair encantar conquistar atender

compartilhar a experiéncia revender interagir

etapa essencial
.............. etapCI possfvel

FONTE: Unbound Marketing, Kiso. R; Gabriel. M; 2021.
GGG} U



OBJETIVO DE CADA CONTEUDO inocs [BERUNS
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(g":;;gg,';ggg) Estagio Afetivo

Estimular a preferéncia, criar engajamento e
apresentar tépicos mais profundos de sua Marca.

Fonte: PROTHEROE, J. et al. Decoding Decisions Making Sense of the Messy Middle. Think With Google, p. 98, 2020 ; Chakravarty, R. and Sarma, N.N. (2022), "Evolutionary framework of hierarchy of
effects models: exploring relevance in the shifting of customer path”, Vilakshan - XIMB Journal of Management, Vol. 19 No. 1, pp. 59-68. ; Kotler; Kartajaya; Setiawan ; Marketing 4.0 ; 2017, p.84 ;



. 4 @BRUNO
S)PERES

CANAIS e POR ETAPA DE FUNIL g

Acoes voltadas para ENGAJAR consumidores

S U o « =

Eventos Cursos

E-books Estudo de Testes online
caso gratuitos  Gratuitos
: - 2.9 o
Meio de Funil ‘ (ETTER > @
(Consideragéo) ©~ &
Video aulas Webinarios Blogs e E-mail
Websites Marketin Redes Sociais
8 Organico

i r = A

A 4
Patrocinar Campanhas Campanhas
ou produzir de Social de Google Influenciadores
Ads AdWords WhatsApp

Podcasts
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E-mail Marketing

QU
vw
mo
mZ
no

VOCE PREFERE RECEBER INFORMAGOES SOBRE PROMOGOES POR QUAL CANAL?

EMAIL 40%
MIDIAS SOCIAIS

WHATSAPP

APP DE LOJA [ EMPRESA

SMS

PANFLETO [ MATERIAL
IMPRESSO

LIGACAO TELEFONICA

Fonte: Bornlogic e Opinion Box; Pesquisa Omincanalidade no Brasil,

b



USE OF EMAIL

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16+ WHO USE EMAIL SERVICES EACH MONTH

GLOBAL OVERVIEW

3% 198y 79 5 73.0% 73,50 w3 o 151% 74.8% 75.0%

e CHANGE’NMETHODOLOGY sessscssssssssscannssens
-+ ADDITION OF AUDIENCES AGED 65+ «-+++exsssesssseess

Q3
2022 2022 2023 2023 2023 2023 2024 2024 2024

SOURCE: GWI (@3 2024). NOTE: PERCENTAGE CHANGE VALUES SHOWN IN THE WHITE CIRCLES REPRESENT RELATIVE CHANGE (I.E. AN INCREASE OF 20% FROM A STARTING VALUE OF 50% WOULD EQUAL aree
50%, NOT 70%). COMPARABILITY: CHANGES IN AUDIENCE COMPOSITION AND SURVEY METHODOLOGY. SEE NOTES ON DATA .

e <OD> Meltwater



USE OF EMAIL v;w

PERCENTAGE OF INTERNET USERS WHO USE EMAIL SERVICES EACH MONTH

GLOBAL OVERVIEW

847%  85.1%

750% TLEs 3 A% 6%  15.0% 136%  I51% 729%  13.6%

FEMALE MALE

FEMALE FEMALE FEMALE
AGE AGE AGE AGE AGE AGE
16 -24 25-34 35-44 45 - 54 55 - 64 : 65+*
SOURCE: GWI (Q3 2024). *NOTE: DATA FOR AUDIENCES AGED 65+ ARE NOT YET AVAILABLE IN ALL COUNTRIES, SO FINDINGS FOR AUDIENCES AGED 65+ MAY NOT BE DIRECTLY COMPARABLE WITH THOSE we
FOR OTHER AGE GROUPS. COMPARABILITY: CHANGES IN AUDIENCE COMPOSITION AND SURVEY METHODOLOGY. SEE NOTES ON DATA gg%iol (O) MQ'tWOter
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Fundo Funnel

Estagio de Acao
Estimular a transagao. Encantando o consumidor e nutrindo um
Conteudo gerado de forma espontanea (UGC).

Fonte: PROTHEROE, J. et al. Decoding Decisions Making Sense of the Messy Middle. Think With Google, p. 98, 2020 ; Chakravarty, R. and Sarma, N.N. (2022), "Evolutionary framework of hierarchy of
effects models: exploring relevance in the shifting of customer path”, Vilakshan - XIMB Journal of Management, Vol. 19 No. 1, pp. 59-68. ; Kotler; Kartajaya; Setiawan ; Marketing 4.0 ; 2017, p.84 ;
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Acoes voltadas para estimular Transagao

ng?‘ssn SRV
gy b

CANAIS e

WhatsApp ME'L“a',' HISTORIASDE ~ CASOS DE SUCESSO
arketing CLIENTES E CASOS DE USO
pr— I’
= (oo )
A W T %
. = -
Landing Pages Call to Action
DEPOIMENTOS CUPONS DE
Fundo Funnel - DESCONTO E
%\ (Conversao) .@ o PROMOGOES
Z | ‘ = oull/ g:\,‘ Lls
1
FAQs e Lista de Campan'has Campanhas Free Trials e
Duvidas de Social de Google Demonstra¢des

Ads AdWords




J& deixou de comprar online por

achar que a loja se tratava de fraude?

80%

AL U - -
! L) ‘.“\IIIS\III”‘I'

0% -
Sim N&o

Fonte: E-commerce Trends, 2025.

Quais fatores podem fazer com
que uma loja parega fraude/golpe?

N3o ter avaliacdes de outros clientes que ja compraram

63%

O visual do site/app ndo parecer confiavel

58%

Tao trazer informagdes claras sobre os produtos

54%

Ndo encontrar a loja no Google

51%

N3o trazer fotos dos produtos

40%

N3o estar presente nas redes sociais

38%

Aceitar apenas alguns meios de pagamento

31%

Qutros

Fw,

0% 20% 40% 60%

80%

BRUNO
'PERES



https://drive.google.com/drive/folders/13SMdYf3lECWaDuRKBDfmccEDQ6J0FANg
https://drive.google.com/drive/folders/13SMdYf3lECWaDuRKBDfmccEDQ6J0FANg
https://drive.google.com/drive/folders/13SMdYf3lECWaDuRKBDfmccEDQ6J0FANg

De forma geral, vocé acha que os
comentarios/avaliagdes deixadas por
outros clientes nas lojas online sdo..

Por que vocé considera
uteis as avaliagoes?

ara ver a qualidade do produto

Lara ver se o produto realmente se parece com o anunciado 60% 56%

51%
ara ver o material do produto

35% 40%

ara ver se o produto chega rapido/dentro do prazo

31%

ara ver o tamanho/caimento do produto 20%

30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0%

Muito indtil Tnuitil Neutro Util Muito wutil

Fonte: E-commerce Trends, 2025.



https://drive.google.com/drive/folders/13SMdYf3lECWaDuRKBDfmccEDQ6J0FANg
https://drive.google.com/drive/folders/13SMdYf3lECWaDuRKBDfmccEDQ6J0FANg
https://drive.google.com/drive/folders/13SMdYf3lECWaDuRKBDfmccEDQ6J0FANg
https://drive.google.com/drive/folders/13SMdYf3lECWaDuRKBDfmccEDQ6J0FANg
https://drive.google.com/drive/folders/13SMdYf3lECWaDuRKBDfmccEDQ6J0FANg

@Forno.lab

O Primo Rico produz conteudo
atualmente da seguinte forma:

- 2 videos no Youtube por semana

Qua | eSt ratég |a O @ : ;I:::i::;: :o Instagram por dia
Prlmo Rlco usa - 1 video no Tiktok por dia

ﬂaS I’ed eS SOC|a|S? - 1 post no Linkedin por dia

- 1 postagem no Telegram por dia

Ou seja, por semana ele produz 47 conteudos...
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24
Exemplo Praticof S s

Distribuicao de Conteudo

Ao re o Artigo sobre um Artigo sobre
9 P assunto similar um assunto similar

Whitepaper

Referéncia: https://pt.semrush.com/blog/o-guia-completo-para-a-estrategia-de-marketing-de-conteudo-em-2019/
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Videos curtos nao sao formatos.
Sao decisoes narrativas.

Reels, Shorts e TikTok venceram porque respeitam o funcionamento da atengao
humana, nao por aversao a conteudo longo.

Q Clareza imediata
J\/\/v Ritmo

@ Prioridade de mensagem

e : . TR
i Eliminagdo de ruido i

O maior desafio ndo é gravar. E editar com intengédo narrativa.

E exatamente ai que entram as ferramentas de A para cortes automaticos. JBRUNO




@

® @BRUNO
@ OpusCIIp SistemaOCB  (S)PERES

O Opus Clip € uma ferramenta de inteligéncia artificial que transforma
videos longos em clipes curtos e virais, ideais para plataformas
como YouTube Shorts, TikTok e Instagram Reels. Utilizando IA, a
ferramenta identifica os melhores momentos de um video, corta-os
automaticamente, adiciona legendas com alta precisao, e formata o
contelido para as redes sociais, economizando tempo e potencializando
o alcance de criadores de conteudo.

Como Funciona? https://bit.ly/46tJLT9

\ 4 #01

Analisa o video longo para

~ A #03

Processa o video, Adiciona

gerando varios clipes automaticamente
curtos e formatos legendas com mais de
verticais 97% de precisao,

encontrar os trechos mais
impactantes, que possuem
alto potencial de viralizagao



https://bit.ly/46tJLT9

SistemaOCB

CNCOOP | OCB | SESCOOP

4 4401 Adicionar mais créditos

Solte um link do YouTube

J, Enviar & Google Drive

Obter clipes em 1 clique

Converter longo Legendas IA Editor de video Aprimorar a fala Reenquadrar IA B-Roll IA Gancho de IA
para curto

Todos os projetos (4) Projetos salvos (0) Clipes favoritos (31) OGB/100GE @ Autosalvar ® Autoimportar Beta

Marketing social:
0 que é e como aplicar

oo |

‘

17—
Henst

Jlas antes de exy

63 Obter suporte




Clipes originais (23)

. 00:00 01:14

Marketing Digital: A Verdade
Sobre Instagram e Multicanal

00:00 01:48

00:00 0111

96

Marketing Multicanal:
Estratégia Essencial para...

00:00 00:57

00:00 00:59

93

Tradicao e Marketing: A
Esséncia Atemporal da Marca

Buyer Persona B2B:
Estratégias Omnichannel e...

g
00:00 01:15

SistemaOCB

CNCOOP | OCB | SESCOOP

00:00 02:47

Marketing Digital:
Profissionalize-se para Alta...




Calendario

domingo

s * Publicado
o

Canal de Marketing Digital

@® 10:00 AM

s * Publicado
o

Canal de Marketing Digital

® 2:00 PM

lema (

Ver mais 2 v

: « Publicado
o

Canal de Marketing Digital
® 2:00 PM

Lits » Publicado
(-]
Canal de Marketing Digital

segunda-feira

B * Publicado

@

Bruno Peres | Marketing

@ 8:00 AM

R
“in
Bruno Peres , MSc.

@ 8:00 AM

* Publicado

Ver mais 5 v

B « Publicado

©

Bruno Peres | Marketing

(® 8:00 AM

3
¢in
Bruno Peres , MSc.

» Falhou

T, Carregar video local

terca-feira

{ng * Publicado
o

Canal de Marketing Digital

(® 10:00 AM

1ns * Publicado
o

Canal de Marketing Digital

® 2:00 PM

Ver mais 2 v

iNs « Publicado
-]

Canal de Marketing Digital

® 2:00 PM

1 = Publicado
o
Canal de Marketing Digital

2025setembro

quarta-feira

* Publicado

::‘@

Bruno Peres | Marketing

@® 8:00 AM

B
“lin
Bruno Peres , MSc.

©® 8:00 AM

* Publicado

Ver mais 5 v

¢ Publicado

@

Bruno Peres | Marketing

(® 8:00 AM

* Publicado

Bruno Peres , MSc.

quinta-feira

iy * Publicado
-]

Canal de Marketing Digital

® 10:00 AM

5 * Publicado
o

Canal de Marketing Digital

® 2:00PM

Ver mais 2 v

:  Publicado
(-]

Canal de Marketing Digital
(® 2:00 PM

iy * Publicado
(-]
Canal de Marketing Digital

sexta-feira

* Publicado

©

Bruno Peres | Marketing

@® 8:00 AM

]
“lin
Bruno Peres , MSc.

@ 8:00 AM

* Falhou

Ver mais 3 v

@
Bruno Peres | Marketing

(© 8:00 AM

* Publicado

3
“lin

Bruno Peres , MSc.

* Publicado

-C@ BBRUNO

SistemaOCB PERES

CNCOOP | OCB | SESCOOP

) GMT-03

sabado

ol 1 « Publicado
o

Canal de Marketing Digital

® 2:00 PM

95 » Publicado
-]

Canal de Marketing Digital

(® 9:00 PM

A

Ver mais1 v

i [ « Publicado
o

Canal de Marketing Digital

(®© 2:00 PM

Tis * Publicado
o
Canal de Marketing Digital
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ATIVIDADE

Mao na Massa!

- Em quais Canais vocé ira distribuir o conteudo de sua Coop.?

- Quais Formatos de conteudo pretende utilizar?







COMUNICACAO DE MARKETING inocs [BERUNS

O objetivo das comunicagdes de marketing € levar os consumidores a uma
=R EVIEVE com relacao a empresa, seja experimenta-la, compra-la e
tornar-se fiel a ela.

CRESCITELLI, E.; SHIMP, TERENCE A; COMUNICACAO DE MARKETING: Integrando propaganda, promocdo e outras formas de divulgacdo; 2012.




RECOMENDACAO

J || JORNADAS
DE MARKETING

ESTRATEGIA ALEM DAS #

Ry
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Marketing | Comunicagéio | Comportamento | Transformacéio Digital
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