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RESUMO

Esta pesquisa investiga a representacdo e a recuperacédo da informacao, focando
especificamente na construcdo de nomenclaturas para campanhas de midias de
Facebook Ads. O objetivo geral € definir protocolos para descricdo de campanhas de
midias no Facebook Ads, com o intuito de ampliar o alcance em mecanismos de
recuperacdo da informacéo. Trata-se de uma pesquisa aplicada, que adota uma
abordagem qualitativa e objetivos exploratérios. A metodologia empregada inclui
pesquisa bibliografica e documental, proporcionando uma analise robusta e
aprofundada do tema. O estudo analisa criticamente a falta de padronizacdo na
definicdo de nomenclaturas dos anuncios veiculados na plataforma Facebook Ads e
como isso interfere na recuperacao eficiente da informacdo. Como resultado, a
pesquisa apresenta uma proposta concreta de padronizagcdo de nomenclaturas,
fundamentada no conceito de folksonomia. Essa proposta € direcionada
especificamente para as areas de campanhas, grupos de anuncios e anuncios no
ambiente da plataforma Facebook Ads, oferecendo uma solucéo pratica e eficaz para
melhorar a recuperagdo da informacéo nessas areas.

Palavras-chave: Marketing Digital. Facebook Ads. Representacdo da Informacéo.
Recuperacédo da Informacéo. Ciéncia da Informacéao.



ABSTRACT

This research investigates the representation and retrieval of information, specifically
focusing on the construction of nomenclature for Facebook Ads media campaigns. The
overall objective is to define protocols for describing media campaigns on Facebook
Ads, with the aim of expanding reach in information retrieval mechanisms. This is an
applied research that adopts a qualitative approach and exploratory objectives. The
employed methodology includes bibliographic and documentary research, providing a
robust and in-depth analysis of the topic. The study critically analyzes the lack of
standardization in the definition of nomenclature for ads broadcasted on the Facebook
Ads platform and how this interferes with efficient information retrieval. As a result, the
research presents a concrete proposal for standardizing nomenclature, based on the
concept of folksonomy. This proposal is specifically directed towards the areas of
campaigns, ad groups, and ads within the Facebook Ads platform, offering a practical
and effective solution to improve information retrieval in these areas.

Keyword: Digital Marketing. Facebook Ads. Information Representation. Information
Retrieval. Information Science.
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1 INTRODUCAO

Esta pesquisa tem como tema a representacao e a recuperacao da informacao,
e apura a construcdo de nomenclaturas para campanhas de midias de Facebook Ads
como objeto de pesquisa.

Observar lacunas quanto aos estudos sobre representacao e recuperagao da
informacdo em midias digitais, em uma pesquisa bibliografica exploratoria inicial,
serviu como mote para a elaboracdo de um projeto de pesquisa sobre o tema. As
lacunas identificadas incluem a eficiéncia dos algoritmos de recuperagdo de
informacéo, a representacédo semantica de informagdes, a recuperacao de informacao
multilingue, questdes de privacidade e seguranca na recuperacdo de informacdes,
inclusdo e acessibilidade na recuperacdo de informacfes, e o impacto das midias
sociais na recuperacao de informacgfes. Estas areas ndo exploradas demonstram a
necessidade de pesquisas adicionais para compreender melhor as complexidades e
desafios associados a representacdo e recuperacdo de informacdes em midias
digitais.

Neste contexto, surge também uma motivacéo adicional: a crescente demanda
por estagios na area de marketing digital na cidade de S&o Carlos, onde se localiza
uma das maiores empresas do segmento no pais. Esta empresa tem buscado
ativamente alunos das instituicbes de ensino superior locais como potenciais talentos
para suas vagas de estagio. Notavelmente, muitos alunos dos cursos de
Biblioteconomia e Ciéncias da Informacéo da UFSCar tém ingressado nesta empresa,
iniciando suas carreiras como estagiarios.

Além da motivacdo para o desenvolvimento deste projeto a partir do hiato
académico, também ha um motivo pessoal: o exercicio profissional que a autora
possui com as atividades vinculadas ao tema. Através da vivéncia profissional como
analista de midias, lidando diretamente com campanhas de Facebook Ads, observou-
se que a falta de padronizacdo na definicho de nomenclaturas dos andncios
veiculados na plataforma em questéo interferem na recuperacdo da informacao de
forma clara e precisa, fazendo com que muitas vezes dados especificos ndo sejam
localizados.

Diante desse cenario, a questdo de pesquisa que norteia este estudo é como
melhorar a recuperacao da informacéo para andlise de resultados de campanhas de

midias no Facebook a partir da descricdo de campanhas, grupos de anuncios e



anuncios?

Dessa forma, com o objetivo geral de definir protocolos para descricdo de
campanhas de midias no Facebook Ads de modo a ampliar o alcance em mecanismos
de recuperacao da informacéo, foram propostos os seguintes objetivos especificos:

apresentar a relacao entre representagao e recuperacao da informacéo;

relatar sobre marketing digital e plataformas de midia digital;

discutir o processo de representacao da informacédo nas campanhas de midias
no Facebook Ads;

analisar o processo de recuperacao da informacédo de campanhas de midias
do Facebook Ads no Google Analytics;

avaliar a relacdo entre a representacdo da informacdo nas campanhas de
midias no Facebook Ads e a recuperacdo da informacao no Google Analytics.

Apesar de perceber como um desafio para este estudo o desenvolvimento de
métodos e protocolos para descricdo de campanhas de midias no Facebook Ads de
modo a ampliar o alcance em mecanismos de recuperacdo da informacao, entende-
se que a contribuicdo que esta pesquisa traz, no ambito profissional, vincula-se ao
fato de que a adocdo de protocolos para a confeccdo de nomenclaturas de
Campanhas, Grupos de Anuncios e Anuncios veiculados no Facebook Ads, auxiliem
na recuperacao consistente dos dados. Isso se da pelo fato de que a padronizacéo
dos dados da condicdes para que a tomada de deciséo sobre oportunidades lucrativas
de negocios aconteca com base em resultados substanciais.

A presente pesquisa é de natureza aplicada, emprega uma abordagem
qualitativa, e possui objetivos exploratérios. A sua caracterizacdo como aplicada é
decorrente do interesse em sua aplicacdo, utilizacdo e consequéncias em situacdes
praticas, como descrito por Kauark, Manhées e Medeiros (2010) e Gil (2008).

A pesquisa adota uma abordagem qualitativa, a qual pressupde uma relacao
dindmica entre o mundo real e o0 sujeito, ou seja, uma conexao inseparavel entre o
mundo objetivo e a subjetividade do individuo que ndo pode ser quantificada em
termos numéricos (Kauark; Manhédes; Medeiros, 2010). Consequentemente, tal
abordagem se utiliza de interpretacdo e atribuicdo de significados aos fenbmenos
investigados, tendo em vista que 0 processo e o significado s&o os principais objetos
de analise dessa abordagem.

No que se refere aos objetivos da pesquisa, ela se caracteriza como

exploratdria pois, segundo Gonsalves (2003, p. 65), a pesquisa exploratéria:
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[...] € aquela que se caracteriza pelo desenvolvimento e esclarecimento de
ideias, com objetivo de fornecer uma visao panoramica, uma primeira aproximacao a
um determinado fenémeno que é pouco explorado. Esse tipo de pesquisa também é
denominado “pesquisa de base”, pois oferece dados elementares que dao suporte
para a realizagdo de estudos mais aprofundados sobre o tema.

A pesquisa é caracterizada como exploratéria, tendo em vista a tematica ser
pouco examinada e cujo objetivo € o de desenvolver familiaridade com o tema
abordado e formular hipoteses que, ao final do estudo, possam servir de base para
outras pesquisas com novas abordagens.

A natureza bibliografica desta pesquisa se manifesta nos seus procedimentos
metodoldgicos, demandando um levantamento bibliografico para a realizacdo do
estudo. Nesse contexto, cabe salientar que a construcéo deste trabalho foi embasada
em uma revisao narrativa, permitindo uma analise interpretativa e contextualizada dos
estudos existentes na area. Essa abordagem flexivel e subjetiva proporcionou uma
compreensao holistica, destacando tendéncias, lacunas e padrbes emergentes na
literatura relacionada ao tema em questao.

A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de
permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fenbmenos muito
mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente. Esta
vantagem se torna particularmente importante quando o problema de
pesquisa requer dados muito dispersos pelo espaco. (Gil, 2008, p. 5).

A pesquisa também é caracterizada como documental, uma vez que se utiliza
de materiais que ndo passaram por um processo prévio de analise. De acordo com
Gil (2008), a pesquisa documental utiliza documentos como fonte de coleta de dados,
0s quais ainda nao foram submetidos a analises mais aprofundadas. No estudo isso
se da posto que a pesquisa também fara uso de materiais fornecidos pelas
desenvolvedoras das plataformas investigadas no estudo.

Utiliza-se da observacéao sistematica como método para analise dos resultados,
a qual, de acordo com Kauark, Manhées e Medeiros (2010), é realizada em condicdes
controladas, de acordo com objetivos e propésitos previamente definidos. Por sua vez,
Gil (2008) define o levantamento de dados como um conjunto de técnicas ou métodos
de pesquisa que visa conhecer a realidade em seus aspectos mais gerais e
abrangentes, sem o compromisso de estabelecer relacbes causais.

Emprega-se a analise documental de diversos tipos de fontes, tais como teses,

dissertagcOes, artigos e materiais de apoio das plataformas estudadas (Gil, 2008).
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Também utiliza testes diversos como método para analise de resultados.

O relatorio foi organizado de maneira estruturada para proporcionar uma
compreensao abrangente dos tdpicos investigados. Inicialmente, a secdo 2 aborda a
"Representacéo e Recuperacado da Informacéo”, desdobrando-se em trés subsecoes:
a primeira delas (2.1) explora os principios da representacdo e recuperacdo da
informacgao na web; a segunda (2.2) discute a relevancia dos metadados no contexto
online; e, por fim, a terceira subsecao (2.3) concentra-se na folksonomia como uma
ferramenta crucial para a organizacao da informacao.

A secao 3, intitulada "Marketing Digital e Plataformas de Midias Digitais", inicia
com uma explanacéo sobre o conceito e abrangéncia do marketing digital (3.1). Em
seguida, os topicos especificos das plataformas de midia digital, com destaque para
o Facebook Ads (3.2) e o papel essencial do Google Analytics na analise de
desempenho de campanhas de midia (3.3), sdo minuciosamente abordados.

Na secdo 4, "Campanhas de Midia e Seu Desempenho na Web", as subsecdes
delineiam a representacdo da informacdo no Facebook Ads (4.1), a recuperacao
correspondente no Google Analytics (4.2) e a interligacdo entre a representacéo e
recuperacao de informac6es de campanhas de midia (4.3).

A andlise e discussao dos resultados sdo apresentadas na secao 5,
proporcionando insights derivados das secdes anteriores. Finalmente, as
"Consideracdes Finais" sdo apresentadas na secdo 6, consolidando os principais
pontos discutidos ao longo do relatério e delineando possiveis direcdes para

pesquisas futuras.
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2 REPRESENTACAO E RECUPERACAO DA INFORMACAO

Nesta secédo, apresenta-se o referencial tedrico especifico para abordar temas
distintos entre as trés subsecbes. A primeira volta-se aos estudos sobre a
representacéo e recuperagcdo da informacdo na web, tragando um breve percurso
histérico e trazendo seus conceitos, objetivos e principios. A segunda subsecéo
contextualiza os metadados e padrdes de metadados para a web. Ja na terceira
subsecéao, sao explorados conceitos da folksonomia e sua aplicacdo na categorizacao
colaborativa de informacdes, oferecendo uma perspectiva Unica na organizagao

flexivel de dados online.

2.1 Representacdao e recuperacao da informacado na web

A Ciéncia da Informacdo é o campo interdisciplinar que se preocupa em
investigar e solucionar problemas relacionados a analise, coleta, classificacéo,
manipulacdo, armazenamento, recuperacao e disseminacao da informacao.

Segundo Lima e Alvares (2012) desde o principio das civilizacbes o homem
fazia o0 uso de recursos para simbolizar a sua realidade cotidiana, através das pinturas
rupestres, podendo, assim, através da analise desses artefatos deduzir detalhes de
como eles viviam. Nesse caso, as pinturas foram utilizadas como meio para a
representacdo da realidade vivida por eles; conforme definido por Alvarenga (2003),
representar significa colocar “algo em lugar de”.

Uma das grandes revolugdes histdricas tida por muitos como o nascimento da
Ciéncia da Informacao aconteceu por meio da publicacdo do artigo “As We May
Think”, de Vannevar Bush, em 1945, considerado um dos mais influentes cientistas
da época. Neste artigo, Bush (1945) destacou o problema da explosao informacional,
que se refere a dificuldade em lidar com a crescente quantidade de informacdes
disponiveis e processa-las de maneira eficiente e eficaz. Segundo Bush (1945), esse
problema é causado pelo aumento exponencial da producéo de informacgdes, que
ocorreu especialmente a partir da Revolugéo Industrial e se intensificou com o advento
da tecnologia digital.

Bush (1945) também observou que a informacéo estava se tornando cada vez
mais especializada e fragmentada, tornando dificil para os individuos acessarem todo
o conhecimento disponivel em um determinado campo. Ele argumentou que o

desenvolvimento de sistemas para acessar e recuperar informacgdes seria essencial


https://pt.wikipedia.org/wiki/Vannevar_Bush
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para superar esse problema e permitir que as pessoas utilizassem efetivamente todo
o conhecimento disponivel. Saracevic (1995) afirma que a grande questéo era, e ainda
€, a de tornar acessivel um volume extraordinario de conhecimento em paralelo com
a missao de fornecer a disponibilidade e a acessibilidade dessas informacoes:

A explosdo da informacdo é um problema social que comecou na
ciéncia e agora se espalhou para todos os esforcos humanos. A
justificativa para envolver esforcos e recursos macicos para o

s

problema foi e ainda € a importancia estratégica da informacao,
primeiro para o trabalho e progresso da ciéncia, e agora para tudo o
mais na sociedade humana moderna, nacional e globalmente. Assim,
os esforcos e investimentos no desenvolvimento de sistemas
modernos de recuperacdo de informacédo, bibliotecas digitais e
autoestrada eletronica. Sim, todos eles envolvem doses massivas de
tecnologia, mas sua importancia esta relacionada a questfes sociais
e humanas, questdbes e problemas. Tais problemas exigem
abordagens interdisciplinares. (Saracevic, 1995, p. 2).

Segundo Aganette (2010, p. 25) “[...] diante da tendéncia de crescimento
exponencial da informacéo, nota-se a grande dificuldade em se tratar, representar e,
principalmente, recuperar informacdes de forma rapida e precisa.”

A partir da problematizacédo trazida por Bush, Viana (2019) destaca que
empresarios, engenheiros e cientistas passaram a se dedicar aos problemas
levantados por ele no que diz respeito a informacdo e, em especial, a sua
recuperacdo. Entretanto, para que a recuperacdo de informacfes fosse possivel,
tornou-se necessario compreender o conceito de informacao, bem como organiza-la
e representa-la adequadamente.

Tonello, Lunardelli e Almeida Junior (2012) afirmam que a representacao da
informacé&o é o cerne da Ciéncia da Informacé&o. Lima e Alvares (2012) destacam que
esta ciéncia esta relacionada as formas de simbolizar a informacgédo e o conhecimento
para organiza-los. Por sua vez, Brascher e Carlan (2010) indicam que a organizacao
do conhecimento envolve analise, classificacdo, ordenacao e recuperacao, enquanto
a representacao se refere a materializagédo e ao registro da simbologia que substitui o
objeto ou ideia.

Alvarenga (2003, p. 22) explica que:

[...] dos enunciados sobre os seres gera-se o chamado conceito,
unidade de conhecimento referente ao ser percebido, componente
essencial do conhecimento a ser representado. O processo de
producdo dos registros de conhecimento compreende a etapa de
representacdo da coisa ou ser, gerando-se em decorréncia um
produto final, um conhecimento sobre a coisa.

Brascher e Café (2008, p. 5) asseveram que “[...] organizagao da informacao €,
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portanto, um processo que envolve a descricdo fisica e de conteddo dos objetos
informacionais. O produto desse processo descritivo € a representacdo da informacéo
[...]". Desse modo, a representacdo da informagao consiste em um conjunto de
elementos que representam as caracteristicas de um objeto informacional especifico.

Para Aganette (2010), a organizacdo da informacdo e do conhecimento
referem-se ao processo de representagcdo, que vem a favorecer a recuperacdo da
informacéo de forma eficiente pelo usuario. Mediante essa afirmacdo compreende-se
que o objetivo da representacdo da informacdo € representar os elementos de
conteudo e forma de um objeto informacional, para que seja possivel identifica-lo e
recupera-lo num dado sistema, com a finalidade de o acesso e o uso das informagoes.

Conforme aponta Campos (2004, p. 22), os padrdes de representacao
viabilizam “[...] a elaboracdo de linguagens documentarias verbais e notacionais,
visando a recuperacao de informacdes e a organizacdo dos contetidos informacionais
de documentos.” Nesse sentido, Viana (2019) explica que a representacéo auxilia os
usuarios na identificacdo dos conteudos. Levando esses apontamentos em
consideracao, depreende-se que se faz necessario que o profissional da informacéo
conheca o publico-alvo para o qual se destina o objeto informacional, para que, assim,
se adeque as mais diversas interpretacdes e, por fim, faca com que a informacao seja
facilmente encontrada.

Saracevic (1995) destaca que a recuperacao da informacao é um dos principais
temas abordados nos estudos de Ciéncia da Informacéo por ser uma fonte de conexao
interdisciplinar nessa area. A criacdo do termo “recuperagéo da informagao” por Calvin
Mooers, em 1950, levou a uma maior compreensao das problematicas relacionadas a
recuperacdo da informacdo, abrangendo aspectos intelectuais de descricdo da
informacdo, bem como critérios para as pesquisas e quaisquer sistemas,
metodologias ou maquinas utilizadas na execucao dessa operacao.

Souza (2006, p. 166) classifica os modelos para recuperacao da informacao
em dois tipos: modelos classicos e modelos estruturados; ele expde que:

Nos modelos classicos, cada documento é descrito por um conjunto
de palavras-chave representativas — também chamadas de termos de
indexacdo — que busca representar o assunto do documento e
sumarizar seu conteudo de forma significativa. Nos modelos
estruturados, podem-se especificar, além das palavras-chave,
algumas informacdes acerca da estrutura do texto (como secbes a
serem pesquisadas, fontes de letras, proximidade das palavras, entre
outras informacgoes).



15

A recuperacao da informacao dispde de alguns instrumentos facilitadores para
tratar tanto a organizagcdo e a representacdo do conhecimento quanto a sua
recuperacao e disponibilizacdo. Esses instrumentos séo os sistemas de classificacéo,
0s tesauros, as taxonomias e as ontologias (Aganette, 2010). Esses instrumentos
permitem que sejam criadas varias visdes de sua aplicacdo. Esses instrumentos
auxiliam no trato da informagédo para que, quando buscadas em sistemas de
recuperacdo da informacdo, consigam contemplar as necessidades do usuario da
maneira mais otimizada possivel.

De acordo com Cervantes et al. (2018), é possivel inferir que o campo da
recuperacgéo da informacdo ganhou ainda mais relevancia com o desenvolvimento e
popularizacdo da internet. A crescente utilizacdo de tecnologias digitais abriu novas
possibilidades que foram incorporadas aos processos de recuperacao da informacao.

Mesmo com grandes avancos nos modelos classicos de recuperacdo da
informacdao, faz-se necessério refletir sobre o tema por meio de outras perspectivas,
uma vez que, com a popularizacdo da web, tem-se hoje em dia um usuério que tem
pouco dominio sobre as linguagens herméticas dos bibliotecarios e utiliza muito mais
de uma linguagem mais habitual e natural para realizar suas pesquisas nos
navegadores.

Alvarenga (2003) considera que, devido a expansdao infindavel do digital, tanto
em volume de objetos quanto em tipologias, passou-se a ser crucial a criacdo de
novas formas de tratamento para um resultado de recuperacédo eficaz. Outrossim, a
autora afirma que o meio digital se tornou um espaco sem precedentes para a
representacdo e a recuperacado de documentos, sendo assim necessario a geracao
de novos facilitadores para representacdo e recuperacdo da informacéo (Alvarenga,
2003).

Segundo Brascher (2002), a partir da necessidade de corresponder com maior
exatiddo as buscas realizadas por usuarios em repositorios de informacdes
disponiveis na web, foram gerados esforcos no sentido de adicionar informacgéo
semantica as suas paginas; dessa forma seria possivel ampliar a eficacia da
seletividade dos motores de buscas e outras ferramentas.

O objetivo da web semantica € oferecer para as paginas da web, uma
disposicéo de conteudos, para assim ser gerado um ambiente onde os softwares
agents consigam realizar buscas robustas para os usuarios. Brascher (2002) afirma

que a Web Semantica faz uso da organizacdo do RDF (Resource Description
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Framework), realizando assim a descricdo detalhada de determinado objeto
identificando suas propriedades e valores de modo a contribuir para uma recuperagao
efetiva.

A Web semantica utiliza-se ainda das ontologias para possibilitar a
recuperacao de conceitos. Uma ontologia ha Web Semantica possui
uma taxonomia e um conjunto de regras de inferéncia. A taxonomia
define as classes de objetos e as relacdes que se estabelecem entre
eles. Forma-se assim uma estrutura onde propriedades sao atribuidas
a determinadas classes e os objetos que pertencem a esta classe
herdam suas caracteristicas. (Brascher, 2002, p. 3)

Nesse contexto, observa-se que a representacdo da informacédo deve ser
realizada aspirando a comunicacéo e a recuperacéo da informacéo. Deste modo, se
faz necessario que a representacao seja realizada de maneira clara e apropriada a
fim de contextualizar seu conteudo de maneira eficaz, fazendo-se uso das estruturas
facilitadoras para que seja concluida de forma eficaz com vistas a facilitar a jornada
do usuario, uma vez que serdo eles que utilizardo da representacdo para que seja

viavel a recuperacédo da informacao.

2.2 Metadados para web

Parte significativa da producao informacional estd armazenada no ambiente
Web. Com isso, faz-se necessario o aprimoramento dos sistemas de indexacao e de
recuperacao dos recursos. No entanto, segundo Alves (2017), apenas dados néo sao
suficientemente eficazes para a identificacdo de um recurso informacional na Internet.

Os recursos informacionais possuem atributos que requerem um tratamento
descritivo especifico para otimizar sua busca, acesso e recuperacdo.Os metadados
desempenham uma funcédo crucial na representacdo adequada de recursos
informacionais pois foram criados para representar de forma precisa esses recursos
disponiveis na web, melhorando assim a recuperacdo da informacdo pelos
mecanismos de busca (Alves, 2005).

Na década de 1960, o fundador da The Metadata Corporation, Jacke E. Myers
criou o termo metadata (metadados) para descrever um agrupamento de dados que
poderiam ser utilizados para a recuperagao, localizagao e organizagédo de recursos
informacionais, seu conceito foi dado através da expressao “dado sobre dado’,
referindo-se a um conjunto de declara¢des sobre os dados (Pomerantz, 2015). Essa
definicdo ainda é muito utilizada, porém é tida como pouco especifica e ndo contempla

todo o conceito do termo. Gill (2016) afirma que essa definicdo tem levado a utilizac&o
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do termo metadados a espagos onde o termo dados ja seria eficiente e isso tem
acarretado certa confusédo e mal-entendidos.

O termo metadado tem sido definido de diferentes maneiras por autores da
area de Ciéncia da Computacdo, Ciéncia da Informacéo e campos afins, o que resulta
em variagdes conceituais entre as comunidades profissionais. Apesar dessas
divergéncias, para Taylor (2004, p. 139, traducdo nossa), o que as diferentes
definigdes tém em comum € “[...] a nogao de que metadado é informacgao estruturada
gue descreve atributos de recursos informacionais com o propdosito de identificacao,
descoberta e, as vezes, administragdo.”

Zeng e Qin (2008), definem os metadados como informacdes encapsuladas
gue descrevem documentos ou objetos em formatos digitais ou tradicionais. De
acordo com Michael Buckland (2017), a descricdo de documentos foi o primeiro e
original uso dos metadados, enquanto seu uso adicional permite a realizacdo de
pesquisas. Dempsey et al. (1997, p. 5, traducdo nossa) conceituaram metadados
como “[...] dados associados com objetos que desoneram 0s usuarios potenciais de
ter conhecimento completo antecipado da existéncia e caracteristicas desses objetos
[...]". Segundo Alves (2010, p. 47), os metadados sao descritos como,

[...] atributos que representam uma entidade (objeto do mundo real)
em um sistema de informacdo. Em outras palavras, sdo elementos
descritivos ou atributos referenciais codificados que representam
caracteristicas préprias ou atribuidas as entidades; sdo ainda dados
gue descrevem outros dados em um sistema de informag&o, com o
intuito de identificar de forma Unica uma entidade (recurso
informacional) para posterior recuperacéo.

Dessa forma, tem-se os metadados como facilitadores na organizacao,
recuperacao e localizacdo dos recursos informacionais pelos usuérios, sem que seja
necessario ter o conhecimento da presenca desse objeto para que possa acessa-lo
(Santos, Simionato e Arakaki, 2014).

A definicdo para metadado dada por Gilliland (2016, p. 1) considera, de forma
ampla, “[...] a soma total do que pode ser dito sobre algum objeto informacional em
algum nivel de agregacao.” A autora interpreta objetos informacionais como itens que
podem ser manipulados por humanos e maquinas, independentemente de seu tipo ou
formato. Vellucci (1998, p. 192), por sua vez, conceitua metadados como:

[...] dado que descreve atributos de um recurso, caracteriza suas
relacbes, apdia sua descoberta e uso efetivo, e existe em um ambiente
eletrbnico. Usualmente consiste em um conjunto de elementos, cada
gual descrevendo um atributo do recurso, seu gerenciamento, ou uso.
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De acordo com Alves (2012), a funcao primordial dos metadados € a descricdo
de recursos ou objetos informacionais para permitir sua identificagéo e recuperagao.
Além disso, eles estabelecem padrdes de dados no contexto informacional da internet,
aumentando a precisdo da recuperacdo e facilitando a troca de informacdes entre
aplicativos e organizacoes.

Segundo Gilliland (2016), todo objeto informacional, independentemente do
formato, possui trés caracteristicas que podem ser descritas por meio de metadados:
conteudo (referente ao que o objeto contém), contexto (que situa o objeto no tempo e
espaco) e estrutura (que permite estabelecer relacdes entre o objeto informacional e
outros). Essas caracteristicas podem ser usadas como base para a construcao de
metadados, como destaca Alves (2012).

Os metadados definem as particularidades do recurso como: sua estrutura,
contetdo, qualidade, contexto, origem, propriedade e condi¢cdo. Auxiliando na
organizacdo, interatividade e garantindo a preservacao, além de melhorar o fluxo
informacional e o acesso aos dados. Descrevendo essas funcionalidades, Gilliland-
Swetland (1999) apresentou cinco tipos de metadados, conforme apresentado no
Quadro 1.

Quadro 1 - Tipos de metadados quanto a sua funcéo

TIPO DEFINICAO
Administrativo Utilizado para gerenciar e administrar recursos informacionais
Descritivo Usados para identificar e descrever recursos informacionais

De Preservacdo | Aplicado para a preservagéo de cole¢des e recursos de informacgéo

Técnico Metadado utilizado para conhecer as fungBes de um sistema ou o
comportamento dos metadados

De Uso Relacionado com o nivel e tipo de uso dos recursos informacionais

Fonte: Gilliland-Swetland (1999, p. 5, tradu¢do nossa).

Percebe-se que essas classificagbes sao componentes essenciais para a
elaboracdo do modelo de metadados que sera utilizado em um sistema informacional
especifico. O modelo de metadados pode ser compreendido como uma estrutura
padronizada de descricdo, composta por um conjunto fixo de metadados, que
proporciona um formato coerente para a finalidade de descricdo de um determinado
objeto informacional (Alves; Santos, 2013).

Zeng e Qin (2008) apontam que existe uma ligacao entre o estabelecimento de
metadados e o formato de metadados. Para a constru¢do de um padréo de metadados
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se faz necessaria a aplicacdo de procedimentos metodoldgicos para que se possa
definir os metadados, assim como eles precisam de uma estrutura de descricao
padronizada. A padronizacdo da origem a estrutura chamada padrdo de metadados,
que Alves (2010, p. 47-48) define como:

[...] estruturas de descricdo constituidas por um conjunto
predeterminado de metadados (atributos codificados ou
identificadores de uma entidade) metodologicamente construidos e
padronizados. O objetivo do padrao de metadados é descrever uma
entidade gerando uma representacdo univoca e padronizada que
possa ser utilizada para recuperacao da mesma.

De acordo com Alves (2017), os metadados e os padrbes de metadados
desempenham uma funcéo relevante na representacdo e na busca de recursos
informacionais na internet. Santos, Simionato e Arakaki (2014) destacam que é
fundamental realizar uma andlise do dominio para a implementacdo dos metadados,
Ou seja, € preciso desenvolver estruturas que assegurem a utilizacdo de padrées de
descricdo capazes de auxiliar na interpretacdo dos metadados.

Lourenco (2007), por outro lado, afirma que a padronizacdo de modelos para a
organizacdo de recursos e objetos informacionais da web €& uma importante
contribuicdo para a integracdo de grupos de pesquisa, industrias, organizacfes e

usuarios na localizacdo desses recursos.

2.3 Folksonomia como ferramenta de organizacéo da informacao

A crescente quantidade de informacdes disponiveis na internet tem criado
desafios para a organizacéo e recuperacao eficiente dessas informacgdes. A falta de
uma estrutura formal de classificacdo de informacdes na web e a heterogeneidade
dos formatos e tipos de informacdes disponiveis tém levado a um crescente interesse
em abordagens de categorizacdo colaborativas baseadas em usuarios, como a
folksonomia.

A abordagem inovadora da folksonomia, tal como discutida por Brandt e
Medeiros (2010), oferece uma solucao criativa para lidar com o desafio crescente da
imensa quantidade de dados na internet. A folksonomia é um sistema de classificacao
de conteudo que envolve a criacdo e uso de tags ou palavras-chave atribuidas pelos
proprios usuérios (Marinho; Gongalves, 2010). Essa técnica de classificagcdo de
informacdes na web permite que os usuarios atribuam palavras-chave aos itens de
informacéo, tornando possivel a recuperacdao desses itens por meio dessas tags
(Mathes, 2004).
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Ao contrario de sistemas formais de classificacdo, a folksonomia é uma forma
colaborativa de categorizacdo, onde 0s proprios usuarios contribuem com tags,
palavras-chave e rétulos para organizar as informacdes. Este método descentralizado
cria uma rede dindmica de categorias, adaptando-se de maneira flexivel a diversidade
de formatos e tipos de dados online (Brandt; Medeiros, 2010).

De acordo com Brandt e Medeiros (2010), a folksonomia surge do processo de
rotulagem, ou classificacdo social, de recursos online. Isso implica que os proprios
usuarios da informacéo séo responsaveis pela categorizacdo dos documentos. Santos
(2018) acrescenta que a folksonomia € uma ferramenta do ambiente digital online que
permite uma representacdo mais interativa de documentos (objetos digitais).

Além disso, a folksonomia € uma abordagem bottom-up de organizacdo de
informacdes, na qual os usuarios colaboram na criacao e atribuicdo de tags aos itens
de informacédo sem a necessidade de uma taxonomia pré-definida (Vander Wal, 2007).
Por meio dessa abordagem, os usuarios podem descrever, categorizar e recuperar
informacBes na web por meio de palavras-chave que eles mesmos criam.

A atribuicdo de tags pelos usuéarios € um processo colaborativo que envolve a
criacdo de uma ontologia social (Shirky, [20057]). As tags criadas pelos usuérios
refletem sua linguagem e pontos de vista, e podem diferir de uma taxonomia ou
sistema de classificacdo mais formal (Halpin; Robu; Shepherd, 2007). Dessa forma, a
folksonomia possibilita uma organizacdo mais flexivel e adaptavel as necessidades
dos usuarios.

E importante ressaltar que a folksonomia tem impactado significativamente a
forma como os usuarios organizam e recuperam informacées na web. Seu uso tem se
tornado cada vez mais popular, especialmente em redes sociais e plataformas de
compartilhamento de contetdo (Marinho; Goncalves, 2010). A aplicacdo dessa
técnica tem permitido aos usudrios um maior controle sobre a organizacdo da
informacdo, ao mesmo tempo em que amplia as possibilidades de acesso e
recuperacédo de informacdes relevantes.

O termo "folksonomia", conforme descrito por Assis e Moura (2013) e Moura
(2014), foi introduzido por Thomas Vander Wal, arquiteto da informag¢ao, em 2004.
Essa terminologia representou uma evolucao, ou "remixagem”, de praticas anteriores
realizadas por usuérios de navegadores, que permitiam marcacgdes de links favoritos
e descricbes semanticas de paginas da web. O diferencial da folksonomia foi a

introducdo do componente colaborativo impulsionado pelas redes sociais. Embora a



21

capacidade de marcar links, atribuir tags e hashtags (#) ja existisse em alguns
navegadores, essa acgdo operava em uma dimensdo individual e ndo era
compartilhada. Com o crescimento das redes sociais, essa pratica evoluiu para uma
abordagem coletiva e compartilhada, caracterizando a inovacdo das folksonomias.
Embora seja uma abordagem popular e amplamente utilizada na era da Web 2.0, sua
eficicia tem sido debatida e questionada por alguns pesquisadores. Em contraste com
estruturas rigidas, a folksonomia destaca-se por sua capacidade de evoluir com as
mudancas na web, capturando efetivamente as nuances da vasta informacao
disponivel (Brandt; Medeiros, 2010).

Entre as vantagens da folksonomia, pode-se destacar sua flexibilidade e
adaptabilidade as necessidades dos usuarios. Como as tags sdo criadas pelos
préprios usuarios, elas podem refletir sua perspectiva Unica e ndo se limitam as
categorias predefinidas da taxonomia tradicional. Além disso, a folksonomia permite
que informagcdes mais complexas sejam organizadas de forma simples e acessivel,
aumentando a visibilidade dos contetudos na web (Vander Wal, 2007).

No entanto, a falta de padronizacdo na criacdo de tags também pode ser
considerada uma desvantagem da folksonomia: sem a estrutura pré-definida de uma
taxonomia, as tags podem ter diferentes grafias ou representacdes para 0 mesmo
conceito, o que pode levar a confusdo ou redundéncia nos resultados de busca
(Marinho; Goncalves, 2010).

Outro problema é a possivel ambiguidade das tags; como elas séo criadas
pelos usuarios, elas podem ter diferentes significados e nuances de acordo com o
contexto. Essa ambiguidade pode afetar a precisdo dos resultados de pesquisa e pode
ser dificil para usuarios que ndo estdo familiarizados com a terminologia usada
(Shirky, [20057]).

A manutencédo da consisténcia e a precisao das tags € um desafio continuo na
folksonomia. Como as tags séo criadas e gerenciadas pelos proprios usuarios, nao ha
garantia de que continuem sendo relevantes ou precisas com o passar do tempo. Além
disso, a qualidade das tags pode variar amplamente, o que pode levar a problemas
como spam de tags ou tags irrelevantes (Mathes, 2004).

A folksonomia apresenta algumas vantagens em relacdo a meétodos de
classificacdo mais tradicionais, como a flexibilidade e adaptabilidade as necessidades
dos usuarios. No entanto, a falta de padronizacdo e a possibilidade de ambiguidade

das tags, juntamente com os desafios continuos de manutencdo de consisténcia e
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precisdo, sdo desvantagens a serem consideradas pelos pesquisadores e usuarios
gue desejam utilizar essa abordagem.

Em suma, a folksonomia tem se mostrado uma alternativa viavel para a
representacdo e a recuperacao de informacfes em ambientes digitais. As diversas
definicdes apresentadas evidenciam a complexidade do conceito e a dificuldade em
estabelecer uma Unica interpretacdo para o termo. No entanto, € consenso entre 0s
autores que a utilizacdo da folksonomia oferece vantagens significativas para o
processo de organizacdo da informacao, principalmente por envolver a participacao
ativa dos usuarios na representacao dos recursos de informacéo.

A participacdo ativa na etiquetagem de recursos de informagéo, segundo Xie
et al. (2016), proporciona ndo apenas a organizacdo de conteudos, mas também
permite que 0S usuarios expressem seus sentimentos e percepcdes em relacdo aos
recursos anotados. Esse processo de objetivacdo da experiéncia informacional do
usuario, evidenciado pelas anota¢des presentes nas folksonomias, tem o potencial de
gerar taxonomias e ontologias. Lee et al. (2010) destacam que esse modelo de
categorizacao e recuperacédo personalizado pode ser estendido para a construcao de
contextos mais amplos, resultantes das interacdes dos usuarios. Em esséncia, a
customizacdo da experiéncia informacional emerge como um tema central, nao
apenas otimizando servicos de recomendacdo e descoberta de informagdes, mas
também influenciando os servi¢cos de busca personalizados.

As vantagens da folksonomia, como a facilidade de uso, a flexibilidade e a
capacidade de representar pontos de vista diferentes parecem superar as
desvantagens, como a inconsisténcia, a ambiguidade e a falta de controle
terminoldgico. No entanto, ainda ha desafios a serem superados, como a necessidade
de estabelecer normas e padrdes para a criacdo e o uso de tags e a melhoria dos
algoritmos de recuperagdo de informagdo para lidar com a diversidade e a
dinamicidade das tags.

Segundo Halpin, Robu e Shepard (2007), a folksonomia representa uma
mudanca significativa no paradigma da organizagao da informacéo, passando de um
modelo centralizado e hierarquico para um modelo descentralizado e distribuido. Essa
mudanca, por sua vez, tem implicacées ndo apenas para a area da Biblioteconomia,
mas também para outras areas do conhecimento, como a Ciéncia da Computacéo e
a Sociologia.

A caracteristica de construcdo coletiva da taxonomia, sem depender de
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hierarquias predeterminadas, a torna especialmente relevante para explorar na
formulacdo de padrdes de nomenclatura. Essa flexibilidade pode, de maneira eficaz,
atender as demandas dinamicas do marketing digital (Brandt; Medeiros, 2010).

A aplicacdo colaborativa de etiguetas também beneficia a recuperacdo de
materiais ndo textuais, como videos e imagens, conforme ilustram as pesquisas de
Santos (2018). No contexto mais amplo, Eda (2009) discorre que, a intensificagdo do
uso de folksonomias ndo apenas aprimora a busca e recuperacdo de entradas
populares, mas também delineia tendéncias para o avanco de servicos
automatizados, servindo como uma fonte semanticamente rica para extrair
conhecimento estruturado na formatag&o de servigos de recuperacgao.

Por fim, a utilizacdo da folksonomia evidencia a importancia da participacao
ativa dos usuarios na representacdo dos recursos de informacdo, bem como a
necessidade de se estabelecer mecanismos de colaboracdo e interacdo entre
usuarios e sistemas de informacdo. Como afirmam Pomerantz e Brooks (2017), a
colaboracdo e a participacdo sao fundamentais para 0 sucesso da organizacdo da
informac&o em ambientes digitais, e a folksonomia é um exemplo bem-sucedido dessa
abordagem colaborativa. Dessa forma, a folksonomia representa tanto um desafio
guanto uma oportunidade para os profissionais da informacdo, que devem estar

preparados para lidar com as mudancas e as demandas do ambiente digital.
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3 MARKETING DIGITAL E PLATAFORMAS DE MIDIAS DIGITAIS

Esta secdo, destina-se a apresentar o referencial teérico para a compreensao
dos conceitos e ferramentas essenciais no marketing digital bem como as plataformas
de midias digitais. Na primeira subsecéo, discute-se o conceito e a abrangéncia do
marketing digital, com foco em seus preceitos e objetivos. Na segunda subsecéo,
apresenta-se um breve contexto sobre a plataforma Facebook Ads e suas finalidades

e, ha terceira subsecéo, apresenta-se a plataforma Google Analytics e seus objetivos.

3.1 Conceito e abrangéncia do marketing digital

De acordo com Kotler (1986) e Yanaze (2006), o conceito de marketing evolui
em conjunto com o desenvolvimento da sociedade e do conhecimento ao longo do
tempo. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) apontam que 0s primeiros vestigios do
marketing surgiram durante a Revolu¢do Industrial, quando a prética se resumia a
vender os produtos da fabrica para quem quisesse compra-los. Desde entdo, o
entendimento do marketing tem se transformado em consonancia com as mudancas
socioculturais.

De acordo com a definicdo de Kotler (1986), o marketing € amplamente
empregado pelas organizagdes para diferenciar seus produtos, iniciando-se a partir
das necessidades dos clientes. As empresas, entdo, coordenam um conjunto de
produtos e programas para satisfazer essas necessidades. Kotler (1988) também
enfatiza que o propésito do marketing € simplificar e concretizar intercambios. Essas
trocas podem incluir tanto a realizacdo de transacdes pontuais quanto o
estabelecimento de relacbes de troca continuas. As transacdes envolvem trocas
imediatas, sem implicacdes de construcdo de relacbes mais duradouras. Ja as
relacdes de troca dizem respeito a criacdo de vinculos continuos. O campo do
marketing engloba ambos esses objetivos.

De acordo com Las Casas (2009), marketing € uma area que busca satisfazer
as necessidades e desejos dos consumidores levando em consideracdo o impacto
social de suas atividades. Nesse sentido, as agcdes de marketing visam alcancar os
objetivos da organizacéo, estabelecendo uma relacdo satisfatoria entre o cliente e o
produto. Kotler e Keller (2006) também destacam que o marketing esta relacionado a
satisfacdo de necessidades humanas e sociais, buscando sempre maximizar o lucro.

Cobra (1992) define marketing como um processo que envolve o planejamento
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e a execucao de atividades, desde a concepcéo, precificacao, promocao e distribuicao
de ideias até o desenvolvimento de produtos e servigos, com o objetivo de criar trocas
gue atendam tanto aos objetivos individuais como 0s organizacionais.

Por sua vez, Oliveira (2007, p. 21) afirma que:

Marketing € um sistema complexo, por exceléncia, que compreende
toda uma organizacdo e seus participantes, rico em conceitos e
ferramentas e com uma visao estratégica dos relacionamentos que
englobam uma organizacdo e seu mercado. E (til tanto para empresas
como para pessoas, que também podem, e devem usar estratégias
mercadoldgicas para atingir objetivos em ambito pessoal.

Conforme pontua Manzo (1986), tem-se como objetivos do marketing
conquistar o maior nimero de vendas a partir de um custo razoavel para a
organizacao. Para alcancar esses objetivos se faz necessario um combinado de acdes
previamente planejadas a fim de garantir que o nimero desejado de vendas a custos
mais baixos seja alcangado. Dentre essas agdes verifica-se uma vertente identificada
como marketing digital: € aquele que faz uso dos canais digitais, como a internet, para
desenvolver ainda mais a relacéo entre organizacdes e clientes.

Segundo Luccas e Damian (2021, p.3)

No mundo dos negécios, € importante a utilizacdo das ferramentas de
marketing para vender produtos e/ou servicos e ganhar espago na
mente dos consumidores, fortalecendo a marca e estreitando
relacionamentos para negociacoes futuras. Este € um momento de
muitas mudancas, ndo somente tecnolégicas, mas também em
relacdo ao comportamento de compra, atitudes e habitos de consumo,
além da formacé@o de um consumidor mais conectado e informado, o
gue exige das organiza¢des um novo olhar e uma nova forma de fazer
negocios.

O marketing digital utiliza da internet para divulgar a “imagem” de uma
organizacao ou de seus produtos e servi¢cos. Segundo Chleba (2000) a efetividade do
marketing digital estd na interatividade, a qual trata os quesitos constantes dos
clientes. O marketing digital “[...] tem como caracteristica a distribuigdo bidirecional de
conteudo, o qual pode ser personalizado para cada usuario.” (Chleba, 2000, p. 157).
Essa caracteristica torna o marketing digital uma ferramenta crucial no mercado
competitivo, pois acompanha o publico consumidor na internet com a finalidade de
fideliza-lo.

De acordo com Torres (2009), a utilizagéo efetiva da internet oferece diversas
oportunidades para divulgacao de produtos e servigos, incluindo redes sociais, sites
de pesquisa, portais de contetdo e blogs. Essa forma de comunicacéao se diferencia
do marketing tradicional por ser menos dispendiosa e por possibilitar uma divulgacéo
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mais rapida. Quando exposto a essa comunicacdo, 0 consumidor pode ser

influenciado a ter uma opinido favoravel sobre um produto com base nas informacdes

obtidas, que podem ter sido transmitidas por meio de propagandas, experiéncias

anteriores de compra ou pela identificacao visual e conceitual da marca, entre outros

fatores.

Um aspecto vital de se impulsionar a preferéncia por uma marca € o
padrdo complexo de crencas dos consumidores. Como n&o existem
dois individuos iguais, também as impressdes sobre a marca mudam
de pessoa para pessoa. As proposicdes da marca que se expressam
criativamente pelos meios de propaganda sdo uma maneira muito
poderosa de moldar essas impressfes, bem como as crencas do
consumidor, por meio da experiéncia compartilhada de uma empresa
ou marca. (Crosthwaite, 2005, p. 134).

Para que se possa implementar na internet as estratégias de marketing digital,

tem-se como uma possibilidade a utilizacdo da metodologia dos 8Ps, descritos por

Vaz (2011) da seguinte forma:

1° P - Pesquisa: esta relacionada a questao de busca pelos habitos, interesses
e comportamentos de seus consumidores;

2° P - Planejamento: a partir das informagdes que foram levantadas na
pesquisa sao criadas estratégias de marketing como, por exemplo, a criacao
de websites e escolhas de plataformas;

3° P - Producdo: envolve a execucao das estratégias elaboradas na fase
anterior;

4° P - Publicacdo: selecao dos contetudos que serdo disponibilizados pela
organizacao para o consumidor no mercado;

5° P - Promocdo: criacdo de campanhas e hotsites promocionais entre outros;
6° P - Programacao: definicdo de como seré feito o trabalho com redes sociais,
féruns, blogs e plataformas; ha a possibilidade de programacéo dos contetados
destinados ao consumidor;

7° P - Personificagdo: trata-se do relacionamento com o cliente no pés-venda,
como ira ser feito o trabalho para a fidelizagéo do cliente, pode ser feito através
de redes sociais, e-mails ou outros meios que, consequentemente, serao
utilizados para divulgar as promocgoes;

8° P - Precisdo: aqui esta alocada a etapa de mensuracdo dos resultados
gerados através do marketing digital pela empresa.

De acordo com Jamil (2001), para se manter competitiva no mercado, uma
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organizagdo precisa incluir a internet como um recurso indispensavel em suas
estratégias, ja que ela se tornou um elemento essencial para a competitividade. Dessa
forma, o marketing digital € fundamental para o desenvolvimento das estratégias de

marketing de uma organizacéao.

3.2 Plataforma de midia digital: o Facebook Ads

Chama-se de trafego o investimento monetario em midias a fim de gerar
divulgacdo de produtos por meio de anuncios adequados ao publico-alvo de uma
marca e assim gerar resultados mais rapidos e eficazes (Azevedo; Luna, 2021). Esse
tipo de estratégia tende a gerar um custo e risco mais baixo quando comparados a
uma campanha de marketing tradicional.

Santos (2017) afirma que o Facebook deixou de ser apenas uma rede social e
se transformou também em um espaco de negdcios e engajamentos para as marcas.
O Facebook possui mais de 72 milhGes usuarios cadastrados no Brasil, esses
nameros fizeram com gque a rede social chamasse atencdo das marcas que, segundo
Porto (2016), percebem nesse canal uma significativa chance de realizar transacdes
comerciais, aumentar as vendas e promover interagoes.

O Facebook Ads é atualmente uma das principais plataformas de trafego pago
existentes no mercado atualmente. Marcelino (2021) define a plataforma como uma
ferramenta disponibilizada pelo Facebook para as empresas anunciarem de forma
paga os produtos ou servicos que desejam oferecer ao seu publico-alvo. E uma
ferramenta de alta qualidade que oferece muitos beneficios para alavancar o negécio
de forma prética e rapida.

Por meio do Facebook Ads é possivel entregar contetdos personalizados para
potenciais usuarios com base em segmentacdes estabelecidas pela estratégia de
midia. O algoritmo da plataforma define a relevancia do conteido entregue a cada
usuario de acordo com sua afinidade com determinado nicho. Dessa forma, quanto
maior a afinidade do usuario com o nicho, maior a probabilidade de receber anincios
relacionados (Tuten, 2008).

Clavijo (2015) destaca que o Facebook Business € uma ferramenta que oferece
as empresas um espaco para desenvolver e criar estratégias de campanhas com o
objetivo de atrair clientes, capturar leads, converter e fidelizar. Essa plataforma € uma
grande vantagem para as organizacdes, pois oferece uma série de recursos para

aprimorar a performance de suas campanhas no Facebook.
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De acordo com Porto (2014), uma das vantagens do Facebook Ads é que o
usuario pode criar, pagar e avaliar suas campanhas sem precisar de intermediarios.
A plataforma oferece painéis de gerenciamento para que a empresa possa iniciar,
pausar ou encerrar campanhas a qualquer momento.

Essa ferramenta permite que as marcas atinjam, por meio de anuncios, clientes
potenciais, sem que ele realize uma busca propriamente dita sobre a marca, assunto
ou servico, exibindo-o no feed ou stories enquanto o usuario desliza a tela (Azevedo;
Luna, 2021). Esses anuncios podem ser criados em formato de textos, imagens,
videos e até mesmo utilizar-se de um catalogo no qual € possivel exibir varios
produtos de uma vez.

De acordo com Shimanuki (2017), o Facebook Ads é estruturado em trés niveis
hierarquicos que sdo a Campanha, o Conjunto de Anuncios e os Anuncios. Cada nivel
possui uma série de configuracdes e parametros especificos para a campanha.

O Facebook permite parametrizar as campanhas quanto aos seus
objetivos de publicidade, o publico-alvo a ser atingido, quanto ao seu
posicionamento escolhendo o local a ser veiculado, sua programacéao
e orcamento delimitando o prazo de veiculacdo e valor a ser gasto,
guanto ao criativo, € possivel selecionar uma publicacdo existente ou
formular uma nova, concluido estes parametros, € necessario enviar
para a andlise do Facebook, para verificar se o0 anincio esta de acordo
com suas diretrizes [...]. (Guesser, 2018, p. 40).

Guesser (2018, p. 45) assevera que “[...] o objetivo da publicidade é definido
com base nas ag¢des desejadas que as pessoas fagam quando virem seus anuncios.”
As marcas podem realizar a compra de midia dentro do Facebook para atingir os
seguintes objetivos:

e reconhecimento de marca: utilizado para que o anuncio alcance o maior
namero de usuarios possiveis, com o intuito de aumentar a visibilidade da
marca,

e geracao de trafego para o site ou Aplicativos (APP): usados para gerar mais
trafego em seu website;

e engajamento: tem como finalidade incentivar os usuarios a interagirem com a
publicacdo por meio de reacdes, comentarios e compartilhamentos;

e geracdo de cadastros (Leads): seu objetivo € utilizar anincios para que 0s
usuarios preencham e enviem um formulario personalizado dentro da propria
rede social, o que possibilita que as empresas obtenham informacdes de

contato dos usuarios, como e-mails e numeros de telefone, para futuras acdes
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de marketing;

e divulgacdo do APP: objetivo utilizado para promover a instalacdo de um
aplicativo por meio de anuncios no Facebook, direcionando os usuarios para
as lojas de aplicativos (como a App Store ou o0 Google Play) para realizar o
download e a instalacao;

e vendas: opcao utilizada para direcionar os usudrios para o website da empresa
com o objetivo de que realizem uma determinada acdo, como compra, cadastro
ou preenchimento de formulério, fora do ambiente do Facebook.

O Facebook Ads facilita a comunicagdo entre marca e usuario, assim, a
plataforma distribui antncios no feed e stories da rede social a fim de encontrar
usuarios que pertencem aos nichos direcionados pela marca e que estejam mais

sujeitos a gerar a acao definida através do objetivo da campanha.

3.3 Desempenho de campanhas de midia: o Google Analytics

Vissirini et al. (2019) explica que o Google Analytics € um sistema operacional
gratuito desenvolvido pelo Google que pode ser utilizado tanto para fins pessoais
quanto empresariais; o software € baseado no sistema de estatisticas Urchin, da
Urchin Software Corporation, que foi comprada pela Google em 2005.

O Google Analytics é a principal ferramenta de analise e monitoramento de
websites em todo o mundo, sendo possivel integra-la com outras plataformas do
Google, como Google Ads e Search Console, além de outras plataformas de midia,
como Meta e Pinterest, entre outras (Resultados Digitais, 2022).

Assim, a equipe de marketing das organizacdes deve buscar por ferramentas
sérias e confiaveis que validem sua analise de dados. Devido a grande credibilidade
e a presenca digital do Google, a maior empresa de buscas do mundo, além da
gratuidade disponibilizada para o Google Analytics, 0 Google Analytis é a ferramenta
favorita entre profissionais.

Utilizando a interface torna-se possivel monitorar o perfil do usuario que visita
o site, qual a pagina mais acessada, conversdes, dispositivos, produtos mais vendidos
e outros dados relevantes para medir a eficiéncia da sua estratégia de marketing. O
Google Analytics oferece varios beneficios, incluindo a facilidade de configuracéo, a
integracdo com outros servicos do Google, como o Google Ads e o Search Console,
além de uma versdo gratuita que ja € muito completa em termos de recursos.
(Resultados Digitais, 2022).
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O Google Analytics € a ferramenta criada para o estudo das métricas
de um site, ou seja, medir o trafego para conhecer os habitos dos
consumidores em potencial, além de descobrir as origens dos
acessos. E possivel também descobrir o tipo de trafego, como, por
exemplo, por navegador, por classificacdo da origem (feed, organica,
referéncia, direto, email) ou por tipo de device tecnolégico (mobile ou
computador). E possivel parametrizar cada pagina do site para
rastrear os seus acessos. Para isso, é necessario que o administrador
do site se cadastre e assim recebera um cdodigo Javascript que deve
ser colocado em todas as paginas que serdo monitoradas. E uma
ferramenta que apresenta relatérios detalhados e precisos com o
objetivo de otimizar sites para campanhas de marketing e para o
Google AdSense. (Brito; Malheiros, 2013, p. 15).

O Google Analytics, como é popularmente conhecido, reune ferramentas
gratuitas para que se possa realizar analises dos dados de negdcios das empresas e,
assim, tomar decisfes fundamentadas em padrdes observados dentro da plataforma.
Segundo o Google Analytics (2023a), com essa ferramenta € possivel:

e adquirir informacg6es mais completas: entender o comportamento dos usuarios
no site e em aplicativos para avaliar melhor o desempenho da estratégia de
marketing, conteddo, produto, entre outros que forem definidas pela
organizacao;

e ter acesso a insights que s6 Google é capaz de aprovisionar: insights
exclusivos e recursos de aprendizado de maquina fornecidos pelo Google e
gue auxiliam no uso eficiente dos dados para atingir os objetivos estabelecidos;

e entender a relacdo entre os insights e os objetivos: 0 Google Analytics funciona
com os produtos para publicidade e editores do Google, o que faz com que
sejam usados os insights para alcancar os resultados desejados.

A implantacdo da ferramenta para a analise de um portal necessita,
assim como todos os servigos da Google, que se tenha uma conta de
usuério. Ao acessar a interface do Google Analytics pode-se criar
subcontas para analises de diversos sites. Cada site monitorado
recebe um codigo alfanumérico de acompanhamento que segue o
formato UA-XXXXX-XX. A implementacdo do Google Analytics com o
site se da pela linguagem de programacgdo JavaScript. Buscando
facilitar essa implementacdo, o sistema Analytics disponibiliza uma
implantacdo standard, na qual o usuario que estad configurando o
servigo copia o codigo na interface Analytics e cola no site e/ou portal
que deseja fazer a coleta dos dados. Esse script é responsavel por
fazer a aquisi¢cdo das interagdes no site analisado. Essas interagdes
recebem um nome de HITS. Um HIT é um delimitador do Google
Analytics, e é por meio dele que a interface define os limites de coleta
dos dados. (Vissirini et al., 2019, p. 49-50).

A definicdo clara de métricas e o acompanhamento préximo sao elementos

fundamentais para uma estratégia de marketing eficaz. Ao adentrar no universo do
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marketing digital € crucial avaliar o desempenho do site em termos de visualizac¢des,
conversdes de produtos, canais de trafego mais relevantes, dentre outros aspectos
(Rock Content, [2022?]). E imprescindivel, portanto, ter conhecimento sobre as
métricas relevantes e sobre como rastrea-las. Nesse sentido, o Google Analytics é a
ferramenta mais completa para realizar essas analises e obter melhores resultados.

Mediante as informacdes para implantacdo da plataforma fornecidas pelo
Google Analytics (2023b), pode-se definir alguns passos: “Primeiro, crie uma conta do
Google Analytics. Em seguida, adicione um cédigo de medicdo JavaScript a cada
pagina do site.” Seguindo essas etapas no Google Analytics, sempre que um usuario
acessar o site, o codigo de acompanhamento iré reunir as informacdes pseudénimas
sobre suas interagcdes com a pagina, o que possibilita ao analista visualizar por onde
0 usuario navegou, em quais produtos clicou e se houve uma conversdo. Além dessas
informacdes, o cédigo de medicdo, quando instalado, pode fornecer informacdes do
navegador como, por exemplo, o tipo (Chrome ou Explorer), dispositivo (mobile ou
desktop), sistema operacional e idioma. Além disso, pode também, mostrar o que
levou o usuario ao site, como um mecanismo de pesquisa, um andncio ou uma
campanha de e-mail marketing.

Esses dados gerados por meio do cdédigo de medicdo, sdo enviados para o
Google Analytics para processamento nos relatérios. Posteriormente, sao agregados
e organizados com base em critérios especificos (Google Analytics, 2023a). Depois
que a ferramenta verificar todos os dados, as informacdes coletadas sao
armazenadas dentro de um banco de dados que ndo pode ser alterado. Por isso 0
Google Analytics (2023a), indica a importancia de evitar excluir dados que podem ser
importantes durante a fase de configuracdo, pois uma vez processadas e
armazenadas elas ndo poderao ser apagadas e aparecerdao no Google Analytics como
relatorios.

Com acesso a todos esses dados coletados, é possivel otimizar as estratégias
de marketing para melhorar os resultados e atingir metas de reducdo de custos e

aumento de lucros.
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4 CAMPANHAS DE MIDIA E SEU DESEMPENHO NA WEB

Nesta secdo, serdo abordados a tematica das campanhas de midias e o
impacto de sua representacao e recuperacao de informac¢des no ambito do Facebook
Ads e do Google Analytics. A presente secdo é subdividida em trés subsec¢des, cada
uma focando em aspectos especificos do tema em questdo: a primeira traz uma
analise da etapa de criacdo das campanhas no Facebook Ads, desde a escolha do
nome da campanha até a organiza¢cdo em grupos de anuncios, e a defini¢cdo individual
dos anuncios; na segunda tem-se a recuperacgdo da informagédo no Google Analytics,
como foco no processo de recuperacdo das informacdes provenientes das
campanhas do Facebook Ads, e o detalhamento do procedimento de integracao entre
as duas plataformas e suas particularidades; na ultima subsecédo € apresentada a
relacdo entre a representacdo da informacao nas campanhas de midia no Facebook
Ads e a eficacia de sua recuperacdo no ambiente do Google Analytics.

4.1 A representacado da informacao no Facebook Ads
O Facebook Ads é uma das principais plataformas de publicidade digital
utilizada por empresas e empreendedores para divulgar produtos e servicos na
internet. Por meio dela, é possivel criar campanhas de anincios pagos com objetivos
especificos, direcionadas a publicos-alvo definidos e com formatos de andncios
variados. Para tanto, € necessario seguir um conjunto de etapas que abrangem desde
o login na plataforma até a parametrizacdo do anuncio. Neste topico, descrevem-se
detalhadamente todas as etapas envolvidas na criacdo de campanhas de anuncios
pagos no Facebook Ads.
1. A fim de elaborar uma campanha publicitaria no Facebook Ads, é
imprescindivel realizar o acesso a plataforma de gerenciamento de anuncios

do Facebook, como mostra a Figura 1:
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Figura 1. Tela de Login Facebook Ads

n Vocé deve se conectar para continuar. |

Entrar no Facebook

Vocé deve se conectar para continuar.

Hanitmiguel15@gmail com

Esqueceu a conta?

ou

Fonte: Facebook ([20237]).

2. Posteriormente ao processo de autenticacdo, serd acessada a interface do
Facebook Business. Nessa interface, o usuario devera selecionar qual de suas
contas de anuncios sera responsavel pela criagcdo da campanha publicitaria em
questao, como ilustrado na Figura 2:

Figura 2. Pagina inicial do gerenciador de negécios
00 Meta =
P, Boa tarde, Daniele
P&gina inicial

E EscoladeMisica VemCa -

Desempenho da conta de Atualizado recentemente w  Ultimos 7 dias  w Alertas
antncios
Nenhum alerta nove.
@® Gerenciador de Andncios = Escola de Musica Vem Ca R$ 0,00 0 5
. . £ Ver todos os alertas
2 Pdblicos
[ Relatérios de Anincios EscoladeMusica VemCa (3. R$ 0,00 0
= R > ~ A
e A
@ Configuracdes da conta de an.. [} ‘ v o
& Gerenciador de Eventos I8 Criar relatério Novo! Relatérios de vérias contas no
Relatérios de Antincios
Agora vocé pode criar relatérios no
. Usadas recentement Relatérios de Anincios que incluem vérias
Péginas sacas fecentements v contas de antincios da sua empresa. Crie

relatérios de varias contas para ver novlos
. Escola de Misica Vem Ca T — insights, como o alcance tinico em todas as
e agdo - da Pa 9 suas contas de andncios.

Ver relatério Agora ndo

E  CscoladeMisicaVemCa Ir para a Pégina

£+ Ver tudo nas Configuragfes do negécio @

Fonte: Facebook ([20237]).
3. ApOs a selecao da conta de anuncios apropriada, o usuario sera direcionado

para o gerenciador de anuncios do Facebook. Nessa interface, ele podera ter
acesso a visualizagcdo das campanhas publicitarias ja criadas, caso haja
alguma disponivel. Caso ainda ndo tenha campanhas criadas, a interface sera
apresentada em conformidade com a imagem apresentada na etapa 4;

4. Com o intuito de dar inicio ao processo de criacdo da campanha publicitaria é

necessario acionar o botédo +Criar que esta indicado na Figura 3:
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Figura 3. Interface gerenciador de andancios

m Campanhas = Escola de Musica Vem Ca (54789159 - Atualizado Hé 6 minutos () Descartar rascunhos Conferir e publica

— - Ultimos 7 dias: 11 de Mar de 2023 a 17 de Mar de 2023
= Q) Pesquisar e filtra e — adlos de haje -

I8 Campanhas 99 Conjuntos de andncios Antincios

(W Duplicar v  * Edita - Mais w Ver configuracio @ Il Colunas: Desempenho w "B Detalhamento w Relatérios w

— Desgtiv  Campanha Veiculagao 1 Estratégla de Orgamento Configuracdo @ pocyitados
= lance de atribuigao

Prepare-se para veicular anincios

Ir para a vis3o geral da conta

Bao o e

Fonte: Facebook ([20237]).

5. Apé6s acionar o botdo +Criar, 0 usuario sera redirecionado para a fase de
escolha do objetivo da campanha (Figura 4), onde podera optar pelos seguintes
objetivos: Reconhecimento, Trafego, Engajamento, Cadastros, Promoc¢éo do
App e Vendas. Cada um desses objetivos representa uma meta de negdcios
especifica que se espera atingir por meio da veiculacdo dos anuncios. E
possivel obter mais informacdes sobre cada um desses objetivos ao passar o
cursor do mouse sobre eles. O objetivo Reconhecimento busca aumentar a
notoriedade da marca, enquanto o objetivo Trafego visa direcionar pessoas
para um destino especifico, como um site, aplicativo ou evento no Facebook.
O objetivo Engajamento tem como foco gerar mais interacbes com as
publicacdes, curtidas na pagina ou participacdo em eventos. O objetivo
Cadastros busca adquirir novos cadastros para o negocio ou marca. Ja o
objetivo Promocao do App visa encontrar novas pessoas para instalar e utilizar
um aplicativo. Por fim, o objetivo Vendas tem como intuito encontrar pessoas
com maior probabilidade de realizar uma compra do produto ou servico

anunciado;
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Figura 4. Criagdo de campanha - Objetivo

Criar nova campanha

Escolha um objetivo da campanha

=4  Reconhecimento

Trafego

Engajamento

Cadastros

0 objetivo da campanha é a meta de
negdcios que vocé espera atingir
Promogao do app veiculando seus anlncios. Passe o

ponteiro do mouse sobre cada um para

obter mais informagdes
Vendas

Saiba mais Cancelar m

Fonte: Facebook ([20237]).

6. Depois de definido o objetivo da campanha no Facebook Ads, ingressa-se na
interface (como mostra a Figura 5) para configurar o nome da campanha e
definir as estratégias que serdo implementadas para alcancar tal objetivo. As
estratégias mencionadas compreendem diversas configuracdes relevantes,
tais como a escolha do tipo de compra, a alocacdo do orcamento (na campanha
ou no conjunto de anuncios), a definicdo do uso de orcamento diario ou total
da campanha, bem como a programac&o dos anuncios. E crucial que essas
configuragdes sejam preenchidas de acordo com as inten¢des do anunciante
para a campanha em questao.

Figura 5. Configuracdo de campanhas - parte 1
I MmNovacampanhadeVendas » B3 1Conjuntodeandncios > (31 anincio o Em rascunho .
B Nova campanha de Vendas
¢ Editar @ Conferir
BB Movo conjunto de anincics de Vandas

[ Novo andincio de Vendas © Nome da campanha

1 | Nowva campanha de Vendas Criar modelo

@ Categorias de anincio especial
Declare se seus anuncios 530 relacionados a crédito, emprego ou moradia, ou temas
sociais, eleiches ou politica. Os requisites variam de pais para pais.

Saiba mais
Categorias

2 Nenhuma categoria declarada -

& Detalhes da campanha ® Verrecomendacdes

Tipo de compra

=]

Leilso -
Objetivo da campanha @

Vendas
Catilogo # Desativado @ v

o =3
Fonte: Facebook ([20237]).
7. A Figura 5 apresenta um processo de preenchimento em etapas para o nivel
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de campanha no Facebook Ads:

a primeira etapa consiste em preencher o nome da campanha no campo
indicado pelo numero 1 na figura.

na segunda etapa € possivel selecionar a categoria na qual o anuncio sera
relacionado; as categorias disponiveis sédo Crédito, Emprego, Moradia e Temas
sociais, eleicbes ou politica; caso o anuncio ndo se enquadre em nenhuma
dessas categorias, 0 preenchimento deste campo nao é necessario;

na terceira etapa € selecionado o tipo de compra da campanha, definido de
acordo com o objetivo da campanha escolhido; atualmente existem dois tipos
de compra disponiveis para campanhas no Facebook Ads: Alcance e
frequéncia, que ¢€ liberado apenas para campanhas com objetivo de
reconhecimento e engajamento, e Leildo, que pode ser selecionado para todos
0S objetivos e oferece maior eficiéncia e flexibilidade; este processo de
preenchimento é importante para garantir gue a campanha seja configurada
corretamente e alcance seus objetivos de forma eficiente.

Figura 6. Configuracdo de campanhas - parte 2
D muo nha de Venda 25 r B Em rascunho .

& Editar @ Confenr

Objetive da campanha @
Wendas

Desativado

ook também pode

para usd-lo apenas

Fonte: Facebook ([20237]).
Na fase de configuracdo da campanha, como mostra a Figura 6, sao

apresentadas:

a primeira etapa, na qual é possivel selecionar um catalogo de produtos
previamente vinculado a conta do Facebook; ao ativar essa opcdo, a
inteligéncia artificial da plataforma é utilizada para alcancar pessoas com maior
probabilidade de se engajar com seus produtos; além disso, € possivel

selecionar o catalogo a nivel de anancios para utiliza-lo apenas como criativo;
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e na segunda etapa é possivel indicar se a campanha é um teste A/B,
caracterizados como experimentos controlados que buscam comparar a
eficacia de duas variagcdes de uma campanha de publicidade em relacdo a um
objetivo especifico; eles permitem que os anunciantes avaliem diferentes
elementos da campanha, como titulos, imagens, publicos-alvo, formatos de
anancio, entre outros, para determinar qual versdo oferece melhor
desempenho e, assim, otimizar seus resultados. Os testes A/B fornecem
insights valiosos para o desenvolvimento de estratégias publicitarias mais
efetivas e eficientes, com base na coleta e analise de dados precisos e
confiaveis;

e na terceira etapa o orcamento da campanha € distribuido; € possivel ativar o
recurso Orcamento de Campanha Advantage, o qual permite que o Facebook
distribua o orcamento entre os conjuntos de anuncios para obter mais
resultados, dependendo das escolhas e estratégia de lance de otimizacao da
veiculacdo; o anunciante pode controlar os gastos de cada conjunto de
anancios.

Figura 7. Configuracdo de campanhas - parte 3
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Fonte: Facebook ([20237]).

9. A Figura 7 ilustra algumas configuracbes importantes para a definicdo do
orcamento, da estratégia de lances e da veiculagdo do anuncio:

e na etapa um o anunciante pode optar pelo Orcamento Diario, onde € definido
um valor diario de gastos para sua campanha, ou pelo Orcamento Total, onde
deve definir o orgamento total a ser gasto durante toda a duragéo da campanha;

€ importante destacar que o0 gasto serA maior nos dias com muitas
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oportunidades e menor nos dias com poucas oportunidades;

e na etapa dois é escolhida a estratégia de lances da campanha; existem quatro
estratégias disponiveis: Volume mais alto, que visa obter o maximo de
resultados para o orcamento definido; Meta de custo por resultado, que procura
obter um determinado custo por resultado enquanto maximiza o volume de
resultados; Retorno sobre o investimento em publicidade (ROAS), que tem
como objetivo obter um determinado retorno do investimento em publicidade,
maximizando o valor dos resultados; e Limite de lance, em que 0 anunciante
define o valor mais alto que deseja dar como lance em qualquer leildo;

e na etapa trés o anunciante pode selecionar a op¢éo de programacéao de dia ou
horéario para veicular seus anuncios de acordo com uma programacao
especifica; nessa etapa € possivel definir a programacdo dentro de cada
conjunto de anuncios.

Figura 8. Congiguragﬁes de grupos de anuncios - parte 1
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Fonte: Facebook ([20237]).

10. A partir do que mostra a Figura 8, inicia-se a configuragéo das informacdes
referentes ao Grupo de Andncios:

e na primeira etapa deve ser definido um nome para o grupo de anuncios;

e na etapa dois é necessario selecionar o local onde deseja que as conversfées
ocorram; isso pode variar de acordo com a estratégia de campanha escolhida,
podendo ser no site, aplicativo, messenger, whatsapp ou atraves de ligacdes
telefonicas;

e a terceira fase compreende a definicdo da meta de desempenho, que tem um
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papel fundamental na mensuracédo do éxito dos anuncios veiculados; a meta
de desempenho constitui-se como critério de avaliacdo de sucesso das
campanhas; através da definicdo de uma meta especifica, como, por exemplo,
maximizacdo do volume de compras e estabelecimento de um custo por
aquisicdo médio desejado em torno de R$ 5, a plataforma buscara identificar,
de forma proativa e estratégica, as melhores oportunidades que possibilitem
atingir esse proposito;

e na quarta etapa deve-se selecionar o pixel que seréa utilizado para rastrear as
conversodes; o Pixel do Facebook é uma ferramenta de andlise que permite
rastrear a atividade dos usuarios em um site que tenha sido configurado para
usa-lo; ele € um pequeno codigo JavaScript que € inserido na pagina da web
para rastrear e relatar informacfes sobre as a¢fes dos usuarios, incluindo
visualizacBes de péagina, conversdes, compras e eventos personalizados; a
utilizacdo do Pixel do Facebook possibilita uma andlise mais precisa dos
resultados obtidos com a campanha de andncios, fornecendo informacdes
importantes para a otimizacédo e a melhoria da estratégia de marketing digital.

Figura 9. Configuracdes de grupos de anuncios - parte 2
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Fonte: Facebook ([20237]).

11.Na configuragdo do Grupo de Anuncios, conforme demonstrado na Figura 9,

sdio realizadas duas etapas:
e na etapa inicial do processo ocorre a definicdo do tipo de orgcamento a ser
empregado no grupo de anuncios; nesta etapa sdo disponibilizadas duas

alternativas para essa escolha: o orcamento vitalicio, que representa o
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montante maximo a ser investido ao longo da vigéncia do conjunto de anuncios;
e 0 orcamento diario, o qual corresponde a média de gastos diarios planejados
para as campanhas;

e a segunda etapa € dedicada a definicdo do periodo em que o Grupo de
Anuncios estara ativo, permitindo que seja programada uma data de inicio e
uma data para o término da veicula¢do do Grupo, quando houver.

Figura 10. Configuracdes de grupos de anuncios - parte 3
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Fonte: Facebook ([20237]).

12.A Figura 10 refere-se a segmentacao de publico-alvo para andancios dentro do
Grupo de Anuncios; o anunciante pode segmentar o publico com base em
informacdes geograficas de localizacao, idade, idiomas, género e interesses,
além de dados de publicos personalizados; os publicos personalizados séo
listas criadas a partir de informac¢Bes que 0s anunciantes ja possuem sobre
seus clientes atuais, como enderecos de e-mail, nimeros de telefone ou
identificadores de usuarios do Facebook; o objetivo é garantir que 0s anuncios
sejam entregues para o publico certo, aumentando a efetividade da campanha
publicitaria; o anunciante tem a opcdo de incluir ou excluir esses grupos
personalizados, a fim de evitar a entrega de anulncios para publicos
indesejados; essa segmentacao € importante para direcionar os esforcos de
marketing para os publicos mais propensos a converter em leads ou clientes;
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Figura 11. Configuracdes de grupos de anuncios - parte 4
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Fonte: Facebook ([20237]).

13.Na Figura 11 observam-se as Ultimas etapas de configuracdo do Grupo de

Anuncios:

e configuracdo do posicionamento dos anuncios dentro das plataformas do
Facebook: Posicionamento Advantage+, onde o Facebook utiliza a inteligéncia
artificial para escolher o melhor posicionamento para entregar o anuncio e
aumentar a probabilidade de converséo; e o Posicionamento manual, quando
0 anunciante escolhe quais posicionamentos deseja e quais néo deseja.

Figura 12. Configuracdes de anuncios - parte 1
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Fonte: Facebook ([20237]).

14.Na Figura 12 visualizam-se as configura¢des de nivel de andncios para criar

uma campanha de vendas no Facebook Ads:

e definicdo do nome do anuncio;
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e selecdo da pagina do Facebook e da conta do Instagram associadas a marca
que esta criando 0s anuncios.

Figura 13. Configura¢des de anuncios - parte 2
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Fonte: Facebook ([20237]).

15. A Figura 13 ilustra as configuracdes preliminares de criativos a serem utilizados
em um anuncio do Facebook Ads:

e na primeira etapa € preciso selecionar se os criativos seréo criados, se uma
publicacao existente na pagina do Facebook ou do Instagram sera utilizada, ou
se um modelo disponivel na Central de Criativos da conta sera utilizado;

e na segunda etapa, a fonte dos criativos deve ser indicada, com a opcéo de
carregamento manual (de imagens e videos) ou catalogo (uso automético da
midia do catalogo de produtos);

e na terceira etapa o formato do anuncio deve ser escolhido, com a opcédo de
usar imagens ou videos Unicos (uma Unica imagem ou video, ou uma
apresentacao multimidia com varias imagens), formato de carrossel (duas ou
mais imagens ou videos rolaveis) ou formato de colecdo (grupo de itens que

séo abertos em uma experiéncia em tela cheia no celular).



43

Figura 14. Configuracdes de anuncios - parte 3
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Fonte: Facebook ([20237]).

16.A Figura 14 representa a fase de configuracdo dos criativos a serem utilizados
no anuncio, lembrando que as informacdes requisitadas nessa fase podem
variar de acordo com o formato de andncio escolhido nas etapas anteriores. No
exemplo abaixo, considera-se 0 uso de criativos de imagem ou video Unico:

e na etapa um devera ser realizado o upload das imagens e/ou videos a serem
usados no anuncio;

e na etapa dois devera ser escrito um breve texto com o objetivo de informar as
pessoas sobre o que € o anuncio;

e na etapa trés poderao ser criados até cinco titulos diferentes;

e na etapa quatro poderao ser incluidas até cinco descri¢des, contendo detalhes
adicionais do produto ou negécio;

e finalmente, na etapa cinco, devera ser selecionado o botdo de chamada para

acao do anuncio.
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Figura 15. Configuracdes de anuncios - parte 4
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Fonte: Facebook ([20237]).

17.A Figura 15 apresenta informacdes sobre o redirecionamento dos anuncios;
esta etapa consiste na escolha do destino para onde direcionar 0s Usuarios
apos eles interagirem com o anuncio; existem opc¢des de como direciona-los
para o site, onde o link de redirecionamento deve ser inserido no campo URL
do Site; além disso, é possivel definir uma URL que ser& exibida no anuncio,
de forma opcional; também é possivel exibir extensfes de ligacdo, se for
pertinente ao objetivo da campanha; outra opcao é direcionar 0s usuarios para
uma experiéncia instantdnea, que consiste em um carregamento rapido e
otimizado para dispositivos moéveis, que deve ser configurado dentro da
plataforma do Facebook; por fim, é possivel direciona-los para um evento na
sua pagina do Facebook.
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Figura 16. Configuracdes de anuncios - parte 5

@ [ Novacampanha de Vendas 88 Novo conjunto de andncios de @ Novo anuncio de Vendas Em rascunho .
(3 Nova campanha de Vendas
& Editar @ Conferir
98 Novo conjunto de antincios de V. ()
@ Novo anincio de Vendas '
@ Rastreamento @ | Prévia do anincio ompartilhar w

Rastreie conjuntos de dados de evento que contenham as
conversdes que seu andncio pede metivar. O conjunto de
dados que contiver a conversdo selecionada para a contade
anuncios sera rastreado por padrao.

Eventos do site

1 Eventos do app @ Configurar

0 Facebook usara o seguinte corjunta de eventos offline para
rastreamento e carregamento da dados:

.
Gerenciar conjuntos de dadas do Gerenciador de Eventas

® Vocé nao precisa mais selecionar um dominio para
seus eventos da web. Essa alteragio ndo requer
nenhuma agdo de sua parte.
Saiba mais

2 Parametros de URL @

Construir um parametro de URL

Ao clicar em "Publicar”, vocé concorda com os Termos e Diretrizes de Publicidade do Facebook

Fechar  +/ Todas as edigbes salvas Voltar m
Fonte: Facebook ([20237]).

18.Na Figura 16 encontram-se as Ultimas etapas da criagdo de anuncios no

Facebook Ads, que se referem ao rastreamento dos andncios e seus

resultados:

e na primeira etapa é necessario selecionar a fonte de eventos a partir da qual
os resultados da campanha seréo registrados; as opc¢oes incluem eventos do
site, eventos do aplicativo e eventos offline que devem ser escolhidos com base
na estratégia definida para a campanha;

e por fim, a segunda etapa é destinada a parametrizacdo do anuncio, processo
de adicionar tags de rastreamento aos links de anuncios para ajudar a rastrear
o desempenho da campanha; esses parametros incluem informacdées como a
origem do trafego, nome da campanha, publico-alvo e outros; com a
parametrizacao é possivel identificar os anuncios dentro do Google Analytics e
obter informagdes mais precisas sobre o desempenho da campanha.

Em resumo: criar uma campanha no Facebook Ads envolve diversas etapas
que véo desde a escolha do objetivo até a parametrizacéo do anuncio. E importante
destacar que cada etapa exige uma atencdo especial para que a campanha possa
alcancar seus objetivos de forma eficiente. O Facebook Ads oferece diversas opc¢des
de segmentacao e personalizacdo, permitindo que se atinja o publico-alvo de maneira
precisa e estratégica. Além disso, a ferramenta fornece dados e métricas detalhadas
sobre o desempenho da campanha, permitindo ajustes e otimizag¢ao de estratégias de
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acordo com os resultados obtidos.

4.2 A recuperacdo dainformacao no Google Analytics

A recuperacdo da informacdo referente as campanhas do Facebook no
ambiente do Google Analytics requer a integracao entre ambas as plataformas, com
0 objetivo de obter uma analise minuciosa do desempenho das estratégias de
marketing no Facebook dentro do contexto da analise fornecida pelo Google Analytics.
Essa integracao possibilita a unificacdo dos dados provenientes de ambas as fontes,
fornecendo informacdes essenciais sobre o comportamento do publico-alvo e o
impacto das campanhas no trafego e nas conversfes do website.

A configuracdo dessa integracdo ocorre em etapas especificas. Primeiramente,
no Google Analytics, o procedimento € realizado por meio da interface do usuario,
acessando a secdo Admin e, em seguida, na selecdo da op¢édo Fontes de dados de
propriedade. Dentre as opcdes disponiveis, € necessario escolher Origens de midia
e, posteriormente, Origens de campanha. Nesse ponto, é possivel inserir
manualmente o parametro UTM (Urchin Tracking Module) especifico do Facebook
Ads, como por exemplo,
utm_source=facebook&utm_medium=cpc&utm_campaign=nome_da_campanha, ou
utilizar um link que ja contenha esses parametros previamente gerado pelo préprio
Facebook Ads.

Ja no Facebook Business Manager, € de suma importancia assegurar que as
URLs das campanhas e andncios contenham os parametros UTM devidamente
configurados. Essa etapa é essencial para garantir que o Google Analytics consiga
rastrear corretamente as fontes de trafego oriundas do Facebook e atribuir as sessdes
aos canais adequados. Deste modo, os parametros de rastreamento UTM especificos
do Facebook Ads sao utilizados para identificar as origens de trafego provenientes
das campanhas na plataforma. Esses parametros sédo incorporados as URLs das
campanhas, permitindo ao Google Analytics identificar e categorizar de forma
adequada as fontes de trafego oriundas do Facebook.

Uma vez configurada a integracdo, o Google Analytics passa a rastrear e a
registrar os dados referentes as campanhas do Facebook Ads. Essas informacdes
podem ser analisadas por meio da secao Aquisicdo no painel do Google Analytics,
onde sdo apresentados dados relativos a visitantes, sessoes, taxas de rejeicdo, tempo

médio de permanéncia no site, conversodes e outras métricas relevantes associadas
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as campanhas em questéao.

E importante ressaltar que a integracdo com o Google Analytics proporciona
aos profissionais de marketing uma vantagem significativa na analise das campanhas
do Facebook. Além das métricas basicas fornecidas pela plataforma de andncios, a
andlise conjunta com o Google Analytics permite uma segmentacdo mais detalhada
dos dados. Dessa forma, é possivel compreender o desempenho das campanhas com
base em diferentes segmentos, como localizacdo, dispositivos, idade, género,
interesses, entre outros, contribuindo para uma melhor compreensdo do
comportamento do publico-alvo em relagéo as estratégias de marketing.

Outro aspecto relevante € a possibilidade de estabelecer metas e conversdes
especificas no Google Analytics. A definicdo dessas metas possibilita a avaliacao
direta do impacto das campanhas do Facebook nas conversdes do site, como o
preenchimento de formulérios, a realizacdo de compras ou downloads de materiais,
fornecendo dados cruciais para a mensuragéo do retorno sobre o investimento (ROI)
das acdes de marketing.

A seguir sera apresentada uma exposicao detalhada das etapas sequenciais,
desde a criacdo da conta no Google Analytics até o acesso aos relatorios, contendo
informacdes referentes as campanhas do Facebook Ads.

A primeira etapa consiste em criar uma conta no Google Analytics. Caso o
pesquisador ainda ndo possua uma conta, pode fazé-lo acessando o endereco
https://analytics.google.com. Nesse momento, é necessario seguir os procedimentos
indicados para configurar a conta e estabelecer a vinculagdo com o site ou o aplicativo
que se deseja monitorar.

A segunda etapa envolve o acesso ao Facebook Business Manager. Para tal,
0 pesquisador deve acessar 0 endereco https://business.facebook.com; &
fundamental garantir que se esteja utilizando uma conta que possua acesso as
campanhas que se deseja rastrear no Google Analytics.

Como proximo passo, é necessario realizar a configuracdo da integracéo entre
o Facebook Ads e o Google Analytics. Para isso, dentro do Facebook Business
Manager, o pesquisador deve acessar a secdo Configuracbes de Negoécios e
selecionar Fontes de Dados. Em seguida, deve-se clicar em Adicionar e escolher a
opcao Adicionar Origem de Dados > Web. Na sequéncia, deve-se selecionar
Facebook Pixel e inserir a URL do site que se deseja rastrear. Essa configuracéo

permitira a sincronizacdo das informacdes entre as plataformas, possibilitando o
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monitoramento integrado das campanhas no Google Analytics.

Como procedimento subsequente, faz-se necessario adicionar os parametros
UTM as URLs das campanhas do Facebook Ads. Dentro da plataforma Facebook Ads,
ao criar ou editar uma campanha, o pesquisador deve acessar a se¢ao Links e incluir
os parametros UTM especificos com a finalidade de identificar a origem, o meio e a
campanha, por exemplo,
utm_source=facebook&utm_medium=cpc&utm_campaign=nome_da_campanha.

A presenca desses parametros € de extrema importancia para assegurar o
rastreamento adequado das fontes de trafego no Google Analytics, permitindo a
andlise integrada e precisa dos dados provenientes das campanhas.

Na proxima etapa, se faz necesséria a realizacdo de testes para avaliar a
integracdo entre as plataformas e a presenca dos parametros UTM nas URLs das
campanhas. Nesse sentido, é necessério verificar se as informacdes estdo sendo
devidamente registradas no Google Analytics. Para tanto, o pesquisador deve clicar
nos links das campanhas e certificar-se de que os dados estejam sendo rastreados
corretamente e se aparecem nos relatérios do Google Analytics. Esses testes tém o
objetivo de garantir a precisao e a confiabilidade dos dados coletados, assegurando a
efichcia da integracdo e a apropriada andlise das informacdes referentes as
campanhas do Facebook Ads no Google Analytics.

Em sequéncia, deve-se acessar os relatérios no Google Analytics por meio do
painel da plataforma. Nessa etapa, navegar até a secdo denominada Aquisicdo de
Trafego e, a seguir, realizar a alteracado da dimensédo para Origem / Midia da secéao,
acrescentando, também, a dimensdo secundaria Campanhas. Posteriormente,
recomenda-se efetuar uma pesquisa especifica por Facebook / cpc para visualizar os
resultados; deste modo sera possivel visualizar os dados provenientes das
campanhas promovidas pelo Facebook Ads. Nessa secdo, estardo disponiveis
informacdes sobre visitantes, sessdes, conversdes, comportamento do publico, além
de outros dados relacionados as campanhas. A analise desses relatdrios possibilita
uma avaliagcdo aprofundada sobre o desempenho e o impacto das estratégias
publicitarias implementadas no Facebook Ads fornecendo subsidios para a tomada
de decisdes e a otimizacdo de a¢des de marketing digital.

Ao seguir as etapas delineadas, o pesquisador estard apto a realizar a
recuperacdo das informacdes oriundas do Facebook Ads. E de suma importancia

salientar que a integracéo e a configuracao precisam de parametros UTM, elementos
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essenciais para assegurar a acuracia e a integridade dos dados no Google Analytics.
Estes procedimentos sé&o fundamentais para possibilitar a identificagdo precisa de
cada uma das campanhas e anuncios veiculados na plataforma, constituindo, assim,
uma diretriz primordial para o adequado monitoramento e analise dos resultados
obtidos.

4.3 A relacdo entre a representacdo e a recuperacdo da informacdo de
campanhas de midia

Neste momento, procede-se a analise da correlacéo entre a representacéo da
informacdo nas campanhas de midias veiculadas no Facebook Ads e a recuperacao
subsequente dessas informacdes no contexto do Google Analytics. O escopo desta
investigacdo tem como objetivo examinar como a forma de representacdo da
informacdo nas campanhas publicitarias no Facebook Ads pode impactar a eficacia
da recuperacdo e a andlise dos dados na plataforma do Google Analytics. Este
processo é guiado pelo referencial documental, que atua como um conjunto de
diretrizes, um manual que delineia procedimentos especificos sobre como essa
andlise deve ser conduzida. Assim, as praticas documentadas servem ndo apenas
como fonte de informagbes, mas como um guia estruturado para orientar a
investigacgédo e a interpretagao dos dados.

No contexto do Facebook Ads, a representacdo da informacéo tem inicio no
momento da criacdo do nome para uma campanha. A escolha criteriosa de um nome
apropriado € de suma importancia, visto que deve ser descritivo e relevante, definido
com o proposito de facilitar a identificacéo e a distingdo entre diversas campanhas em
andamento. A atribuicdo de nomes coerentes contribui para a organizacéo e a eficacia
do gerenciamento das campanhas ativas, possibilitando uma visao clara e ordenada
das estratégias publicitarias implementadas.

Em seguida, procede-se a organizacédo dos grupos de anuncios. Nesta etapa,
a representacdo da informacdo € concretizada mediante a categorizacdo dos
anuncios conforme critérios especificos, tais como o publico-alvo, os objetivos
pretendidos ou os produtos/servicos anunciados. A estruturagcdo em grupos viabiliza
uma percepg¢ao mais precisa e sistematica do desempenho dos anuncios agrupados,
proporcionando uma visualizagcdo organizada das estratégias publicitarias adotadas.

No nivel individual do anuncio, a representacdo da informagdo assume uma

abordagem direcionada a distingdo de cada anuncio e de seu respectivo conteudo.



50

Nesta fase, o profissional responsavel pela criacdo da nomenclatura deve considerar
cuidadosamente as caracteristicas especificas do criativo, como o tema abordado, o0
tipo do andncio, a data de ativacdo e a mensagem de comunicacao utilizada. A
selecdo criteriosa desses elementos tem o proposito de assegurar a criacdo de
identificadores Unicos e descritivos para cada anuncio, o que viabiliza uma
categorizacao eficiente dos contetdos e facilita sua distingdo em meio a um conjunto
diversificado de anuncios. Além disso, essa representacdo minuciosa contribui para
uma visdo mais abrangente do desempenho individual de cada andancio, permitindo
uma avaliacdo detalhada da eficacia das estratégias de marketing adotadas.

E importante lembrar que, ao criar uma nomenclatura na plataforma do
Facebook Ads, € de suma importancia que ela seja clara e abarque informacdes
suficientes para permitir a compreenséo inequivoca do propésito de cada Campanha,
Grupo de Anuncios e Anuncio, apenas mediante a leitura de seus respectivos nomes.

A concepcao de uma nomenclatura descritiva e clara é fundamental para
facilitar o entendimento ndo somente do profissional responsavel pela criacao e pelo
gerenciamento das campanhas, mas também de outros usuéarios que possam acessar
e interagir com a ferramenta. Dessa forma, a homenclatura desempenha um papel
crucial na comunicacéao interna da equipe de marketing e, eventualmente, com outros
setores ou colaboradores que possam ter acesso a plataforma.

Com o propdésito de assegurar a adequada identificacdo das fontes de trafego
e 0 comportamento dos usuarios oriundos das campanhas, a parametrizacdo UTM
apresenta-se como um elemento de extrema relevancia. Neste contexto, sao
incorporados pardmetros UTM nas URLs dos anuncios, os quais conferem valores
especificos aos campos utm_source, utm_medium e utm_campaign. Adicionalmente,
0 parametro utm_content pode ser utilizado para maior segmentacéo e detalhamento
na recuperacao da informacao, possibilitando a descricdo de Grupos de Anuncios e
de Anuncios especificos, viabilizando o acompanhamento do desempenho de suas
variacoes.

No Quadro 2 sao apresentados os significados e indicada a importancia de

cada um dos parametros UTM mencionados.
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Quadro 2 - Tipos de UTM

PARAMETRO UTM | REFERENCIA OBSERVAGCAO

Identifica a origem do trafego, ou seja, a fonte

utm_source Origem o o 2 .
- especifica que direcionou o visitante ao link.

Indica 0 meio pelo qual o trafego esta sendo
utm_medium Meio direcionado, como CPC (custo por clique), e-mail,
social, organico, entre outros.

Refere-se ao home da campanha ou a acéo de
marketing em especifico, permitindo distinguir
diferentes campanhas direcionando trafego ao
mesmo link.

utm_campaign Campanha

Uso opcional, mas util para diferenciar conteados
utm_content Contetdo especificos dentro de uma mesma campanha,
como diferentes variacdes de anuncios.

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A implementacdo desses parametros é fundamental para o adequado
rastreamento das origens e fontes de cada visita proveniente das campanhas e é por
meio deles que o Google Analytics fornece insights detalhados sobre o desempenho
individual de cada campanha.

O Google Analytics oferece uma abordagem mais centrada no usuario,
fornecendo uma andlise mais abrangente do comportamento dos usuarios em todos
os dispositivos e plataformas. Ele utiliza eventos e eventos aprimorados para coletar
informacdes sobre as acdes dos usuarios no site ou aplicativo, proporcionando uma
visdo mais detalhada sobre a interacdo com os anuncios do Facebook.

Dentro do Google Analytics, os dados das campanhas do Facebook Ads podem
ser acessados na secao Aquisicdo e posteriormente, na categoria Aquisicdo de
Usuarios. Neste contexto é fundamental efetuar a alteracdo da dimensao principal
para Origem / Midia do Usuario e adicionar a dimensdo secundaria referente as
campanhas. Logo apos efetuar tais selecdes dimensionais, procede-se ao filtro dos
dados especificos através da opcao facebook / cpc na categoria Origem / Midia.

Nessa area, € possivel visualizar relatorios detalhados que incluem
informacdes sobre trafego, comportamento e conversfes provenientes das
campanhas. Aléem disso, o Google Analytics também oferece funcionalidades
avancadas, como analise de funis de conversdo, segmentacdo de audiéncias e
atribuicdo de eventos, que permitem uma analise mais sofisticada e aprofundada do

desempenho das campanhas, auxiliando na identificacdo de padrbes e tendéncias.
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Com o intuito de elucidar a trajetéria da elaboragdo da representacdo da
informacgéo na plataforma do Facebook Ads e de sua subsequente recuperagéo no
Google Analytics, considera-se um exemplo préatico envolvendo a criacdo de uma
campanha de compras direcionada a marca Malwee, conforme evidenciado na Figura
17.

Figura 17.Nomenclatura de Campanha

E] B Conversdo| Malwee Kids | Macro | Colegdo > 83 1 Conjunto de 2 os > [la o © Em rascunho [ ]

¢ Editar @ Conferir

@ Nome da campanha

Conversao | Malwee Kids | Macro | Colecao Criar modelo

E] @ Categorias de antncio especial

Declare se seus an(incios sio relacionados a crédito, emprego ou moradia, ou temas
89 sociais, eleigdes ou politica. Os requisitos variam de pais para pais
% Saiba mais

Categorias
i

v

@ @ Detalhes da campanha
éﬂ Tipo de compra
Q Leildo
5 Fechar v Todas as edicdes salvas m

Fonte: Facebook ([20237]).

A Figura 17 apresenta a etapa de criacdo do nome da campanha intitulada
Conversao | Malwee Kids | Macro | Coleg&o. Nessa nomenclatura, o termo Converséo
denota o objetivo especifico da campanha, enquanto Malwee Kids identifica a marca
relacionada a campanha. O elemento Macro indica o tipo de campanha, que pode
variar entre categorias como macro, catalogo e advantage. Por sua vez, Colecéo
destaca que a campanha se concentra em criativos referentes a cole¢cdes especificas,
como, por exemplo, colecdo de primavera ou colecdo da Disney. A separacao dos
elementos informativos é realizada mediante o uso do caractere "|" (pipe).

Figura 18. Nomenclatura de Grupo de Anlncios
D [Jconversao | Malwee Kids | Macro | Co > 38 Colegdo | Remarketing | Base de Clien > (3 1andncie © Em rascunho [ ]

& Editar @ Conferir

@ Nome do conjunto de aniincios 0 conjunto de andncios pode nao obter X
resultados
Colego | Remarketing | Base de Clientes Criar modelo Com base em como vocé configurou seu

conjunto de aniincios, vocé pode nao obter
nenhum evento de resultados. Para corrigir
isso, considere fazer alteragdes no seu

@ Conversio ¥ Veja as novidades conjunto de andncios antes de publicar.

Localizagao da conversdo Saiba mais

Escolha onde vocé quer gerar vendas. Saiba mais
- Definigdo de piblico

Sua selecio de piblico é razoavelmente ampla.

L)
Especifico Amplo
site ¢
Tamanho estimado do 141.200.000 - [i]
publice 166.100.000

Apps de mensagens
° P i
Faca as pessoas se

engajarem com sua marca no Messenger, WhatsApp ou Instagram

gnific:

Fonte: Facebook ([20237]).
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A Figura 18 ilustra a construcdo da nomenclatura para o grupo de anuncios da
mencionada campanha, no qual o nome atribuido foi Colecéo | Remarketing | Base de
Clientes. Nesta nomenclatura, o termo Colecdo denota o tipo especifico de criativos
contidos nesse grupo de anuncios. A designacdo Remarketing indica que o publico-
alvo selecionado para a entrega de andncios nesse grupo consiste em Usuarios que
ja interagiram previamente com a marca. Por fim, o identificador "Base de Clientes"
representa o segmento de publico direcionado para esse grupo de anuncios. A
utilizacao do caractere "|" € empregada como separador para demarcar os elementos
informativos na nomenclatura.

. , .
Figura 19. Nomenclatura de Anlncios

[0 [ Conversio| Malwee Kids |[M > 88 Colegdo | Re g|Basc > ([ Conversdo|Macro|RMKT|l o Emrascunho [ ]

3 Conversdo | Malwee Kids |

¢ Editar @ Conferir
88 Colegao | Remarke 4] Para ver mais variagbes, carregue mais pegas
publicitarias
B Conversdo | Ma ) @ Nome do anincio
@  Préviado anincio Compa -

Conversdo | Macro | RMKT | Pijamas Kids Criar modelo

@ Identidade
@  Anincio em parceria @
* P4gina do Facebook @
-] Malwee Kids A4
Conta do Instagram @

) malweekids -

@ Configuragio do antincio

Ao clicar em "Publicar’, vocé concorda com os Termos e Diretrizes de Publicidade do Facebook.

Fechar  +/ Todas as edigdes salvas Voltar m

Fonte: Facebook ([20237]).
A Figura 19 ilustra a elaboracdo do nome de anuncio, onde o exemplo

apresentado exibe a seguinte nomenclatura: Conversao | Macro | RMKT | Pijamas
Kids | Adlink | 01.07.2023. Nessa estrutura, a descricdo Converséo identifica o objetivo
especifico da campanha, enquanto o termo Macro indica o tipo de campanha em
guestdo. A sigla RMKT refere-se ao grupo de anudncios ao qual esse anuncio esta
alocado, destacando sua associacdo com um grupo especifico dentro da campanha.
Pijamas Kids representa a colecdo a qual o anuncio faz referéncia, proporcionando
informacgdes detalhadas sobre o contetdo veiculado. O termo Adlink indica o tipo de
anuncio utilizado na peca publicitaria, e 01.07.2023 refere-se a data de ativacao desse
anuncio na campanha.

A forma ilustrada acima demonstra a realizacdo da nomenclatura de forma
manual, porém o Facebook Ads permite que vocé crie uma nomenclatura para esses

elementos mais automatizada.
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Figura 20. Nomenclatura de Anuncios

Nome da campanha

Nomeie suas campanhas consistentemente criando um modelo com base na sua
3o de Os nomes de serdo
para as des atuais das

Modelo

+ Adicionar componente Escolher modelo existente

Campos da campanha > Orgamento de Campanha Advantage

Campo de texto aberto Objetiva
U espago vazio que vocé pode preencher
Identificagdo da campanha
Campo personalizado
Informages unicas que voce pode adicionar sobre seus andncios

Fonte: Facebook ([20237]).

Conforme ilustrado na Figura 20, ao acionar a opg¢ao criar modelo situada ao
lado do campo de descricdo do nome do componente, uma janela é aberta no qual o
usuario pode definir um modelo personalizado para a nomenclatura de campanhas.
Nesse processo, 0 profissional tem a possibilidade de estabelecer os elementos-
chave para a criacdo dessa nomenclatura, podendo incluir informac¢des como objetivo
da campanha, tipo de campanha, grupo de anuncios, colecdo referente, tipo de
anuncio e data de ativacao.

A partir do modelo criado, € possivel salvar essas configuracdes para uso
posterior nas campanhas criadas, permitindo a aplicagdo consistente e padronizada
das nomenclaturas. Dessa forma, os nomes das campanhas sdo automaticamente
atualizados de acordo com as configuracdes atuais das campanhas em questao. Além
disso, a mesma ferramenta pode ser empregada para elaborar os nomes dos grupos
de anuncios e dos anuncios individuais, garantindo uma abordagem sistematizada e
coerente em toda a estrutura das campanhas publicitarias.

A utilizac@o dessa funcionalidade é uma outra opcao para proporcionar maior
eficiéncia e organizacdo no processo de nomeacdo das Campanhas, Grupos de
Anuncios e Anuncios. Isso € especialmente valioso em cenarios com grande volume
de campanhas, permitindo uma gestdo mais agil e precisa da representacdo da
informacé&o em todas as etapas do processo.

Apb6s concluir a elaboracdo da configuracdo da campanha e dos grupos de
anuncios, bem como parte da configuragdo dos anuncios individuais, prossegue-se a
fase final da criacdo dos anuncios, conhecida como parametrizacdo. Essa etapa

assume uma significancia destacada, uma vez que desempenha um papel
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fundamental na viabilizac&do da recuperacao das informacdes no Google Analytics em
etapas futuras.

Figura 21. Parametrizacdo - Parte 1

§] [JConversio | Malwee Kids |[M > 83 Colegdo | Remarketing | Bast > [l Convers&o | Macro | RMKT || o Em rascunho [ ]
[ Conversao | Malwee Kids |
¢ Editar @ Conferir

88 Colegdo | Remarke.. === (B s uo app

B Comersio[Ma. == () Eventos offline
@  Prévia do anuncio Compartilhar " Ver prévia avangada
Editar conjuntos de eventos rastreados offline

® Vocé ndo precisa mais selecionar um dominio para
seus eventos da web. Essa alterago ndo requer
nenhuma acdo de sua parte.

Saiba mais
Parametros de URL @

Construir um parametro de URL

Ver marcagoes @

Ao clicar em "Publicar’, vocé concorda com os Termos e Diretrizes de Publicidade do Facebook

Fechar Voltar m

Fonte: Facebook ([20237]).

A Figura 21 apresenta o campo proeminente no qual o usuario deve clicar para
acessar o construtor de parametros disponivel na plataforma do Facebook Ads.

Figura 22. Parametrizacao - Parte 2

Construir um parametro de URL X
.
Preencha os campos no formulério abaixo para adicionar pardmetros a URL do seu site.
Para obter informagdes automaticamente da sua campanha, conjunto de anidncios ou
anuncio, clique em cada campo e selecione um parametro dinamico, como id={{ad.id}}.
Saiba mais
Origem da tacebook
aceboo
campanha
r exemplo: Facebook, Instagram, um
Meio da
cpe
campanha P
dade. For exemp I e
tary
Nome da I id |
malwee_kids_macro_colecao
campanha i -
Para idantificar iima nramacdn senscifica nin camnanha setraténira For M

Fonte: Facebook ([20237?]).
A Figura 22 ilustra o preenchimento das etapas iniciais do formulério na versao
de preenchimento manual, onde sdo inseridos 0s seguintes campos: origem da
campanha facebook, meio da campanha cpc e nome da campanha
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malwee_kids_macro_colecao. Nota-se que nesta versdo de preenchimento, o
separador foi definido utilizando o caractere " ", e evitou-se a utilizacdo de
acentuacdes, uma vez que a inclusdo de caracteres acentuados ou outros caracteres
especiais podem ocasionar problemas na URL, levando o usuario a uma pagina de
erro ao invés do destino desejado.

Figura 23. Parametrizacdo - Parte 3

Construir um parametro de URL X

Nome da ) -
malwee_kids_macro_colecao
campanha

Conteudo da ) o o
remarketing_piajamas_adlink_01_07_202
campanha =

Adicionar parametro
Parametro Prévia

Cancelar
Fonte: Facebook ([20237]).
A Figura 23 exemplifica a Ultima etapa da parametrizacdo manual, na qual é

inserido o conteddo da campanha. Neste exemplo, optou-se por incorporar a
descricdo do publico-alvo presente na nomenclatura do grupo de anuncios,
juntamente com a identifica¢&@o individual do anuncio e sua data de ativacéo, gerando
o0 componente do parametro como remarketing_pijamas_adlink_01_07_2023.

A figura também apresenta a prévia final da parametrizacao, resultando no
seguinte parametro:

utm_source=facebook&utm_medium=cpc&utm_campaign=malwee_kids_mac
ro_colecao&utm_content=rmkt_pijamas_adlink_01_07_2023.

Esse parametro sera incorporado a URL de redirecionamento informada pelo
usuario durante a criacdo do anuncio. Dessa maneira, torna-se possivel resgatar os
dados gerados por esse anuncio dentro do ambiente do Google Analytics,
proporcionando uma recuperacao efetiva e detalhada das informacdes pertinentes a

campanha publicitaria.
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Figura 24. Google Analytics

A Google Analytics

Q_  Pesquisar relatérios e const

RELATORIOS

Exibiges de pagina por minuto
» @ Temporeal

Principais paginas ativa:

I I
s Usuérios ativas
[&

» Redes sociais 24 25 26 27 28 29 30
Jul

Uitimos 7 dias + SAO GERAL DO PUBLICO > RELATORIO DE TEMPO REAL 3

Como vocé atrai usuarios?

E I A B |
z
4

..............

Conforme demonstrado na Figura 24, o proximo passo consiste em realizar a
recuperacdo das informacfes na plataforma do Google Analytics. Para isso, é
necessario acessar o ambiente da plataforma e navegar até a se¢cdo Aquisi¢éo, onde
se deve clicar no relatério especifico denominado Campanhas, a fim de visualizar os
dados de trafego oriundos das campanhas do Facebook Ads.

Figura 25. Google Analytics - Busca Avancada

i Google Analytics A I @ : .

Q,  Pesquisar relatérios e conse
® T b RLEURRN Conteidodoanincio - kT rmkt_salink_pijamas_kids

e

+ Adicione uma dimens3o ou
Aquisigao métrica

Aplicar | cancelar

. B
Redes sociais Campanha Conteiido do antincio

- Campanhas & usuirios 5 desessio | ecommerce

VT 1. e_malwee_kids_conversao_macro

Fonte: Google Analytics (2023c).

mict_adlink_pijamas._kids_01_07_20 |
2
n ¢

A Figura 25 apresenta o relatorio de campanhas no Google Analytics, que é
essencial para realizar a recuperagao da informacdo das campanhas do Facebook
Ads. Para esse proposito, basta acessar o relatério e buscar pelo componente
identificador criado para a utm_campaign que, no caso do exemplo fornecido,
corresponderia ao nome malwee_kids_macro_colecao.

A fim de se obter uma visualizagcdo mais detalhada e refinada dos resultados
dos andncios, sugere-se adotar alguns passos, como indicado na Figura 25:

1. incluir uma dimenséo secundaria de conteido do anuncio, permitindo

visualizar os dados de recuperacdo em relacdo ao componente
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utm_content;

2. realizar uma busca avancada pelo conteudo do anuncio, para obter
informacdes especificas;

3. buscar pelo componente identificador criado para a utm_content, no
exemplo mencionado como rmkt_pijamas_adlink_01 07 2023,
proporcionando a visualizacdo dos resultados especificos deste
anuncio.

Esses procedimentos permitirdo uma analise mais minuciosa dos dados de
trafego e do comportamento do publico relacionados as campanhas do Facebook Ads
e seus anuncios, auxiliando na compreensdo do desempenho e do impacto das
estratégias publicitarias implementadas de modo a fornecer subsidios essenciais para

a tomada de decisdes informadas e a otimizacédo das acdes de marketing digital.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A utilizacdo de um padréo consistente para as nomenclaturas de Campanhas,
Grupos de Anuncios e Anuncios no Facebook Ads € essencial para o sucesso no
marketing digital. Isso traz varias vantagens.

Em primeiro lugar, a consisténcia e a organizacao facilitam a identificacéo e a
diferenciacéo entre as campanhas em andamento, tornando mais facil gerencia-las e
entender suas especificidades. Além disso, ter uma nomenclatura padronizada é
crucial para uma recuperacao eficiente de informacdes no Google Analytics. Ao usar
parametros UTM, pode-se rastrear de forma correta a origem e a fonte de cada visita,
fornecendo dados importantes para analises e tomadas de decisdo embasadas.

Outra vantagem € a melhoria na comunicacao interna na equipe de marketing.
Com um padréo claro e definido, evitam-se ambiguidades e erros de interpretacao,
garantindo uma comunicacao eficaz entre os membros da equipe.

A padronizacdo também nos permite fazer analises comparativas entre
diferentes Campanhas, Grupos de Anuncios e Anuncios, 0 que ajuda a identificar as
estratégias mais eficazes e a otimizar os investimentos em publicidade.

Adotar um padrdo de nomenclatura também melhora a gestdo e o
monitoramento das campanhas em andamento. Com uma estrutura organizada, pode-
se categorizar e agrupar as campanhas de forma clara, permitindo uma visao
completa do desempenho geral.

Por fim, ao estabelecer um padrdo, as empresas podem incorporar boas
praticas que refletem sua identidade e seus objetivos estratégicos, reforcando sua
imagem e abordagem profissional no marketing digital.

A partir dessa premissa, identifica-se a oportunidade de apresentar uma
proposta padronizada para a elaboracdo de um sistema de nomenclatura que
abrangesse Campanhas, Grupos de Anlncios e Anancios no Facebook Ads. E
importante enfatizar que essa proposta ndo deve ser interpretada como uma regra,
com carater rigido e inflexivel, mas como um direcionamento que visa auxiliar na
organizacdo de um sistema de nomenclatura objetivo e funcional. O Quadro 3

apresenta a padronizacdo de nomenclatura sugerida, iniciando-se por Campanhas.
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Quadro 3: Etapas para a Padronizacdo de Nomenclaturas de Campanhas no Facebook Ads

COMPONENTE DESCRIGCAO INDICADORES

Objetivo da Campanha

Identificador que descreve o Reconhecimento; Alcance;

Tipo de Campanha

objetivo da campanha Engajamento; Vendas etc.
Inclus&o do nome da marca
Nome da Marca/Produto [ ou produto especifico sendo Personalizacéo
promovido na campanha
Indicacao do tipo de Remarketing; Lancamento de
campanha Produto; Catalogo etc.

Atributo Personalizado um elemento adicional para Personalizacéo

Opcional, utilizado quando ha
a necessidade de adicionar

personalizacdo da
nomenclatura

Separadores separadores, como "-"," " ou Personalizacao

Utilizagéo consistente de

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Essa proposta segue as seguintes orientacdes:

1.

Objetivo da Campanha: inclua um identificador que descreva claramente
0 objetivo da campanha, como Conversao, Reconhecimento de Marca,
Trafego, entre outros. Esse componente fornecera insights imediatos
sobre a finalidade da campanha;

Nome da Marca ou Produto: adicione 0 nome da marca ou produto
especifico que estd sendo promovido na campanha. Isso ajudara na
segmentacdo e andlise das campanhas de diferentes marcas ou
produtos;

Tipo de Campanha: insira o tipo de campanha em questdo, como
Remarketing, Lancamento de Produto, Promocédo Especial etc. Essa
informacdo proporcionard uma categorizacdo clara das estratégias
publicitarias.

Atributo personalizado (opcional): caso necessario, é possivel adicionar
um elemento adicional para personalizacdo da nomenclatura, como, por
exemplo, siglas para identificacdo de agéncias, informac6es sobre o
periodo e duracdo da campanha, bem como outros identificadores
relevantes para o proposito desejado;

Separadores: utilize separadores consistentes, como "-", "[" ou"_", para
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dividir claramente os componentes da homenclatura.

E fundamental salientar que a incorporacéo de abreviagdes pode proporcionar
uma nomenclatura mais concisa e elucidativa. Seguindo essas orientagdes, é possivel
obter um resultado semelhante ao seguinte exemplo:

Conversao_MarcaX_ Remarketing_2023.

Essa abordagem permite uma representacdo eficiente das informacdes
relevantes, ao mesmo tempo que mantém a clareza e objetividade na identificacéao
das campanhas.

No Quadro 4 é possivel visualizar a sugestao de padroniza¢cdo da nomenclatura
de grupos de anuncios.

Quadro 4: Etapas para a Padronizacdo de Nomenclaturas de Grupos de anincios no

Facebook Ads
COMPONENTE DESCRICAO INDICADORES
. Identificador que descreve o Remarketing; Amplo; Base
Publico-alvo B o .
publico a ser atingido de Clientes etc.
Incluir qual sera os produtos
Produto/Tema ou tema da campanha Personalizacao

trabalho no devido grupo de
anuncios

Opcional, utilizado quando ha
a necessidade de adicionar
Atributo Personalizado um elemento adicional para Personalizacao
personalizagdo da
nomenclatura

A data de criacdo ou

Data de Criacéo atualizacéo das Personalizagao de acordo

) ~ com a data
configuracdes
Utilizac&o consistente de
Separadores separadores, como "-","_” ou Personalizacéo

lil”
Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Prosseguindo com a etapa subsequente da padronizacdo, focalizam-se os
Grupos de Anuncios, quando se torna relevante destacar o publico-alvo a ser
alcancado por cada grupo. Nesse contexto, apresenta-se a seguinte sugestao de
padronizacdo das nomenclaturas:

1. Descricdo do publico-alvo: discrimine qual sera o tipo de publico-alvo a ser
atingido pelo Grupo de Anuncios, tais como: RMKT, para Remarketing,

INTERESSES, para um grupo de anuncios segmentado por interesses do
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publico, ou BASE CLIENTES, para anuncios direcionados a uma base de
clientes especifica;

2. Produto ou Tema da Campanha: identifique qual a categoria do produto ou o
tema da campanha a qual pertence este Grupo de Anuncios como, por
exemplo, PIJAMAS, CASACOS, CALCADOS etc. Essa categoria pode ser
relevante para distinguir grupos de anuncios com diferentes focos e contetdo;

3. Atributo personalizado (opcional): caso seja necessario, adicione um elemento
adicional para a personalizacdo da nhomenclatura;

4. Data de criagdo: inclua na nomenclatura a data de criagcdo ou atualizagéo das
configuracdes a fim de permitir a identificacdo dos grupos de anuncios que
estavam ativos em periodos especificos;

5. Separadores: utilize separadores consistentes, como "-", "|" ou

" para dividir

claramente os componentes da nomenclatura.

Observando-se as diretrizes mencionadas, € possivel alcancar um resultado
comparavel, como exemplificado a seguir: RMKT_Pijamas_01072023.

O Quadro 5 abaixo, demonstra as diretrizes para construcdo de nomenclaturas
para Anuncios:

Quadro 5: Etapas para a Padronizacdo de Nomenclaturas de Anuncios no Facebook Ads

COMPONENTE DESCRI(}AO INDICADORES
Identificacdo do Grupo Utilizar identificacdo pelo Remarketing; Amplo; Base
de Andncios publico-alvo de Clientes etc.

. A Identificar qual o tipo de Imagem; Video; Carrossel;
Tipo de Antncio anuncio Collection etc.
Produto ou Tema do Identificar a categoria do

S L Personalizacéo
Anudncio produto ou tema do anuncio &

Opcional, utilizado quando ha
a necessidade de adicionar
Atributo Personalizado um elemento adicional para Personalizacéo
personalizacdo da
nomenclatura

Adicionar a data de ativagéo Personalizac&o de acordo

Data de Ativacao do andncio com a data

Utilizagc&o consistente de
Separadores separadores, como "-","_” ou Personalizacéo

Ill”
Fonte: Elaborado pela autora (2023).

A proxima etapa no desenvolvimento da padronizacdo das nomenclaturas esta
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relacionada aos Anuncios, a menor unidade na hierarquia das campanhas no
Facebook Ads. Nesse contexto, é primordial enfatizar a importancia de se identificar
claramente o tipo especifico de andncio que esta sendo veiculado. Diante dessa
consideracao, propde-se a seguinte padronizacdo das nomenclaturas de Anuncios:

1. Identificar o Grupo de Anuncios: a identificacdo do grupo de andncios ao qual
cada anuncio pertence é uma pratica essencial, especialmente em campanhas
com multiplos grupos de anudncios que compartilham recursos semelhantes
para 0s anuncios. Sendo assim, sugere-se a utilizacado da identificacdo pelo
publico-alvo como parte da padronizacdo de nomenclaturas, como RMKT, para
Remarketing, INTERESSES, para segmentacao por interesses do publico, ou
BASE CLIENTES;

2. Descricdo do Tipo de Andncio: nesta etapa é recomendado incluir um
identificador claro e conciso que descreva o tipo especifico de andncio
veiculado, como CARROSSEL, IMAGEM, VIDEO, CARDS ou COLLECTION,
entre outros, de acordo com o formato e a estrutura do anuncio;

3. Nome do Produto ou Tema do Anuncio: identifique a categoria ou o tema
principal do produto ou servigo promovido no anancio, por exemplo, PIJAMAS,
CASACOS, CALCADOS, COLECAO DE INVERNO etc.;

4. Atributo Personalizado (opcional): Se necesséario, podera ser incluido um
elemento adicional para personalizar ainda mais a identificagdo do anuncio;

5. Data de Ativacédo: por fim, a ultima parte da nomenclatura deve conter a data
em que o anuncio foi ativado, ou seja, 0 dia em que se iniciou sua veiculacao.
Deste modo, seguindo as orientacdes mencionadas, € possivel alcancar um

resultado semelhante ao seguinte exemplo: RMKT_VIDEO_Pijamas_01072023.

A integracdo das etapas propostas culmina em um sistema base para a
padronizacao de nomenclaturas de campanhas, grupos de andncios e anincios na
plataforma Facebook Ads. Vale ressaltar que a padronizacdo ndo deve limitar a
criatividade ou a flexibilidade na elaboracdo das nomenclaturas, mas fornecer uma
estrutura solida que facilite a gestdo e analise das campanhas. Cada empresa ou
equipe de marketing pode adaptar o padrdo proposto de acordo com suas
necessidades e preferéncias, desde que se mantenha a coesao e a consisténcia em

suas nomenclaturas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta secdo, sdo delineadas as consideracdes finais desta pesquisa,
fundamentando-se na investigacdo da questdo de pesquisa, nos objetivos
estabelecidos, na revisdo bibliografica realizada e nas analises conduzidas. A
investigagdo concentrou-se na analise e na discussdo de como melhorar a
recuperacdo da informacao para analise de resultados de campanhas de midias no
Facebook a partir da descricdo de Campanhas, Grupos de Andncios e Anuncios.

A fim de responder & questao de pesquisa e atingir aos objetivos propostos, o
referencial tedrico foi construido para abordar e explorar conceitos fundamentais
relacionados a representacdo e a recuperacdo da informacdo, bem como aos
dominios do Marketing Digital e das Plataformas de Midias Digitais.

Na secdo 2 deste estudo, foram apresentadas investigacbes aprofundadas
relacionadas a representacdo e a recuperacdo da informacgdo, incluindo uma
exploracdo dos metadados destinados a web e a nocéo de folksonomia. Este contexto
abrangeu uma andlise detalhada dos principais conceitos, objetivos e fundamentos
associados a esses topicos.

Na secdo 3 foi conduzida uma discussdo substancial acerca das tematicas
ligadas ao Marketing Digital e as Plataformas de Midias Digitais. Tal analise abordou
0S conceitos subjacentes, as extensfes de atuacdo e 0s propdsitos inerentes a esse
ambito. Um destaque significativo foi conferido as plataformas Facebook Ads e Google
Analytics, reconhecidas como elementos essenciais nesse cenario. A compreensao
da natureza intrinseca e da interconexdo funcional entre essas duas plataformas se
estabelece como um ponto de importancia inegavel. 1Isso emerge como um requisito
a ser adotado com vistas a eficaz concepcdo do sistema de padronizacdo de
nomenclaturas.

Do mesmo modo, na sec¢ao 4, explorou-se uma analise aprofundada sobre a
intersecao entre a representacédo da informacgdo no ambiente do Facebook Ads e a
subsequente recuperagao dessa informacdo no Google Analytics. Dentro deste
contexto, elucidou-se os procedimentos envolvidos na constru¢cao de uma campanha
na plataforma do Facebook Ads, desdobrando-se nas etapas de nomeacdo e
categorizacdo das Campanhas, Grupos de Anuncios e Anuncios bem como de suas
configuragdes. Ainda nesta sec¢éo, se destacou a configuracdo essencial no Google

Analytics para permitir a rastreabilidade e a recuperacdo de dados provenientes das
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campanhas do Facebook Ads, delineando os passos apropriados para acessar e
interpretar os resultados. Por fim, foi examinada a interdependéncia entre as
representacdes elaboradas no Facebook Ads e a capacidade de recuperacao
subsequente no Google Analytics, fornecendo um exemplo concreto que delineou o
fluxo desde a concepcdo de uma campanha até sua andlise detalhada na plataforma
de andlise. O conjunto destas subsec¢fes visou compreender a relagdo intrinseca
entre as duas plataformas, ressaltando a importancia da padronizacéo e da coeréncia
das nomenclaturas utilizadas na construcéo das campanhas para possibilitar a analise
criteriosa dos resultados alcancados.

Na quinta se¢do foram desenvolvidas consideragfes fundamentais para a
concepcao de um sistema de padronizacdo aplicado as nomenclaturas de
Campanhas, Grupos de Andncios e Anancios na plataforma do Facebook Ads. Este
segmento propds uma abordagem que se fundamenta nos principios da folksonomia,
fundindo-os com os objetivos de organizacao e recuperacdo de informacédo. Através
desta perspectiva, a definicdo criteriosa das nomenclaturas visou ndo apenas a
uniformizacéo dos elementos descritivos, mas também a incorporacéo de elementos
flexiveis, tais como siglas de identificacdo de agéncias, dados temporais e outros
marcadores relevantes. Desse modo, a secdo buscou demonstrar que a aplicacéo da
folksonomia pode contribuir para a criagdo de padrbes de nomenclatura que
transcendem a rigidez estrutural, permitindo uma categorizacdo mais aberta e
dindmica, enquanto ainda oferece uma base soélida para a recuperacao sistematica de
informacdes.

Diante do exposto, é evidente que a padronizacdo da representacdo da
informacéo se configura como um aspecto crucial para o éxito das campanhas no
Facebook Ads. Ao contemplar elementos relevantes como tema, objetivo, produtos,
publico-alvo e periodo de vigéncia, a nomenclatura torna-se um instrumento poderoso
para a identificacdo clara e rapida das estratégias publicitarias adotadas. Essa
organizacdo proporciona uma gestdo mais eficiente de Campanhas, Grupos de
Anuncios e Anancios, permitindo uma melhor visualizagdo dos elementos envolvidos
nas acoes de marketing e evitando confusdes no ambiente de trabalho.

O uso da folksonomia, baseado na incorporacao de palavras-chave relevantes
nas nomenclaturas, emerge como uma técnica inteligente para a recuperacdo de
informacdes no Google Analytics. Através dos parametros UTM, a andlise precisa do

desempenho das campanhas é habilitada, permitindo uma avaliacdo detalhada do
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trafego, engajamento e das conversdes. Esse método robusto de classificagcdo e a
identificacdo de conteddo transcende a simples estruturacdo, tornando-se uma
ferramenta indispenséavel para a obtencéo de insights valiosos.

A relacdo intrinseca entre a representacdo da informacédo e a recuperacao da
informacdo demonstra que uma nomenclatura bem elaborada ndo é somente um ato
de rotulagem, mas uma estratégia cuidadosa de gerenciamento de dados que se
estende a andlise do desempenho das campanhas. A padronizacdo ndo apenas
confere organizacdo, mas potencializa a exploracdo das métricas por meio de
processos automatizados e eficazes.

Ao associar a recuperacao efetiva das informagdes das campanhas no Google
Analytics, os profissionais de marketing adquirem a capacidade de avaliar o
desempenho das estratégias, identificar oportunidades de melhoria e tomar decisées
mais consistentes. Essa abordagem analitica fornece uma compreensao abrangente
e embasada sobre o impacto das campanhas do Facebook Ads no trafego, no
engajamento e nas conversdes do site, fomentando a implementacdo de decisdes
estratégicas mais precisas e eficientes.

A conexao entre a representacdo da informacdo e a recuperagdo da
Informacdo, mediada por padrbes consistentes, ilustra como a sinergia desses
componentes proporciona uma abordagem mais abrangente, organizada e eficiente
na era digital.

Dessa forma, a padronizacdo da nomenclatura e a eficaz recuperacédo de
informagdes no contexto do Facebook Ads e do Google Analytics se tornam pilares
fundamentais para o sucesso das campanhas publicitarias e a consequente
otimizacdo do retorno sobre o investimento em marketing digital. A utilizacdo
adequada desse sistema de padronizacdo e analise possibilita aos profissionais de
marketing tomarem decisdes estratégicas embasadas em dados concretos,
contribuindo para o alcance de resultados mais assertivos e a potencializacdo das
estratégias de marketing no ambiente digital.

As lacunas identificadas nesta pesquisa levantam questdes sobre a aplicacao
pratica e a eficacia do sistema proposto de padronizacdo de nomenclaturas no
ambiente do Facebook Ads. Embora tenha sido abordada de maneira abrangente a
relacéo entre a representacéo da informacgéo no Facebook Ads e sua recuperagao no
Google Analytics, € importante reconhecer que ndo houve uma exploracdo profunda

sobre as implicacbes dessas praticas em diferentes cenarios de marketing digital.
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Além disso, ndo foi explorada a extensdo das limitagbes desse sistema de
padronizacdo em situacdes mais complexas ou em campanhas de escala maior.

O foco desta pesquisa ndo incluiu uma andlise detalhada das implicacGes
legais ou éticas relacionadas a recuperacao de informacdes e dados de campanhas
de midia no ambiente digital. Portanto, um aprofundamento nessas areas poderéa ser
um complemento valioso para uma pesquisa futura.

E importante ressaltar que profissionais bibliotecarios tém uma perspectiva e
atuacao diferenciadas no tratamento de informacdes, principalmente em ambientes
digitais. Sua expertise em organizacao e recuperacgao de informagdes pode contribuir
significativamente para a eficacia das estratégias de padroniza¢éo e analise discutidas
neste estudo. A atuacdo do bibliotecario, com seu olhar treinado para lidar com a
complexidade informacional, pode ser um recurso valioso na implementacdo e
otimizag&o dessas praticas, garantindo uma gestao eficiente e ética dos dados.

Os resultados alcancados nesta pesquisa podem contribuir para a area de
marketing digital, fornecendo uma abordagem sistematica e eficiente para a
padronizacdo de nomenclaturas em Campanhas, Grupos de Anuncios e Anuncios e
anuncios no Facebook Ads. Além disso, os resultados podem despertar um interesse
renovado em explorar estratégias semelhantes em outras plataformas de midia digital
ou até mesmo em contextos mais amplos de gestédo de informacéo.

A aplicacdo do conceito de folksonomia na elaboracdo de padrdes de
nomenclatura pode inspirar estudos adicionais sobre a eficicia dessa abordagem em
outras areas de organizacao e recuperacao de informacdes. Portanto, essa pesquisa
pode suscitar investigacdes adicionais que explorem a generalizacdo do sistema
proposto em ambientes semelhantes ou em diferentes contextos de marketing digital,
bem como sua aplicacdo em outras disciplinas que envolvam a gestao de informacdes

estruturadas.
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