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1


			INTRODUÇÃO


			1.1 Contextualização


			A internet revolucionou a comunicação, permitindo aos indivíduos e organizações superar limitações geográficas e de tempo, o que, por sua vez, permite a consumidores e empresas conectarem-se ao redor do mundo a qualquer momento (HARRIS; RAE, 2009).


			Depois que a bolha estourou em 2001, significando uma nova versão da web em todo o mundo, a Web 2.0 trouxe mudanças sem precedentes no comportamento dos usuários on-line (CHAN; GUILLET, 2011). Em tal perspectiva, compreende-se que o século XXI é predominado por sites de construção colaborativa, interativa, vibrante e dinâmica na Web 2.0, de acordo com as necessidades e demandas dos usuários. Essa personalização – chamada de Mídia Social – obriga as empresas globalmente a usarem o conteúdo de web e sites como uma nova ferramenta de comunicação, conforme a perspectiva do usuário (ANJUM; MORE; GHOURI, 2012). 


			Sem barreiras de tempo e espaço no mundo virtual, meios de comunicação sociais podem oferecer aos consumidores perspicazes conteúdos instantâneos (CHUNG; AUSTRIA, 2010). Nesse sentido, as empresas estão cada vez mais usando a internet para suas atividades comerciais (AS’AD; AHMAD, 2012; GHOURI; KHAN, 2012). Consequentemente, a importância das mídias sociais como plataforma de interação social, comunicação e marketing está crescendo (CONSTANTINIDESA; STAGNOA, 2011; GRETZEL; KANG; LEE, 2008), e o Marketing de mídia social passou a ser integrado aos planos de comunicação mercadológica das organizações. Assim, as comunicações integradas de marketing têm sido uma prática muito utilizada pelas organizações na conexão com seus mercados-alvo (ANJUM; MORE; GHOURI, 2012). 


			Nesse contexto, o mercado de cervejas está inserido como um modelo que busca participação ativa por meio de estratégias de marketing direcionadas para as redes sociais. Na conjuntura, importa afirmar que China e Estados Unidos lideram o mercado mundial de cervejas, mas que ainda há espaço para rótulos brasileiros fazerem parte das 10 maiores marcas dessa bebida do mundo. O ranking anual do The Drinks Business 2013 – que lista os fermentados mais consumidos em todos os países – mostra duas marcas de cervejas brasileiras entre as mais consumidas: denominadas nesta obra de Cervejaria A e Cervejaria B. A primeira figura no sétimo lugar, com 29,9 milhões, e a segunda, no décimo lugar, com 18,1 milhões de barris consumidos por ano. Ainda segundo o mesmo ranking, a liderança é da marca chinesa Snow Beer (EXAME, 2014).


			De todo o mercado brasileiro de cervejas, 98,6% é dominado apenas por quatro companhias: Ambev (68%), Petrópolis (11,3%), Brasil Kirin (10,7%) e Heineken (8,6%). Por sua vez, dados divulgados no site da Associação Brasileira da Indústria da Cerveja (CervBrasil, 2014) relatam que o setor cervejeiro responde por 1,7% do PIB brasileiro, empregando a cada ano 1,7 milhão de pessoas, pagando R$ 16 bilhões em salários e recolhendo mais de R$ 19 bilhões em tributos em todo o Brasil.


			O aquecimento do comércio de cervejas pode ser comprovado com o surgimento de um novo segmento de tal bebida no país, o mercado de cervejas Premium, que está expandindo-se em ritmo acelerado nos últimos anos. Dados do Sindicato Nacional da Indústria da Cerveja (Sindicerv, 2014) mostram que o segmento Premium aumentou de 2% para 5% a participação no consumo total de cervejas no Brasil em 2013. E o espaço para crescimento ainda é grande quando comparado a mercados desenvolvidos, nos quais as vendas desse tipo de produto representam entre 15% e 20% do volume total.


			Gunelius (2011) define Marketing de mídia social como qualquer forma de comercialização direta ou indireta usada para construir a consciência, a lembrança, o reconhecimento e a ação para uma marca, negócio, produto, pessoa ou outra entidade. Essa forma é executada utilizando as ferramentas da web social, tais como blogs e microblogs (Blogger e Twitter), repositórios de imagens, redes sociais (Orkut, Facebook, Instagram) e compartilhamento de conteúdo.


			O uso das redes sociais como ferramentas para a publicidade trouxe uma nova forma de abordagem ao usuário (BOLOTAEVA; CATA, 2011), de forma mais rentável e da qual podem derivar vários benefícios para as empresas (KANG, 2011). Dentre os benefícios, vale ressaltar a grande quantidade de feedback sobre os produtos e marcas por meio do monitoramento de conversas on-line dos consumidores, permitindo-lhes resolver problemas rapidamente e trabalhar para melhorar o desempenho futuro da marca (MADUPU; COOLEY, 2010). Outro benefício é que as redes sociais fornecem um recurso em tempo real sobre as tendências do mercado e as necessidades dos consumidores. As empresas podem usar esses recursos para modificar mensagens de publicidade e desenvolver características especiais de alvo para os produtos futuros (KOZINETS, 1999). 


			Entre as redes sociais, o Facebook assume o papel de protagonista, devido às suas marcas exponenciais de acesso e aos usuários ativos desde a época de seu lançamento até os dias de hoje (MICHAELIDOU; SIAMAGKA; CHRISTODOULIDES, 2011). Os grandes números alcançados pelo Facebook nos últimos tempos comprovam o quanto a ferramenta pode ser usada a favor da divulgação de produtos e marcas (HUGHES et al., 2012). E, de acordo com Van Den Bulte e Wuyts (2007), os comerciantes têm, intuitivamente, reconhecido o potencial do Facebook para ajudar a atingir os objetivos da marca.


			As empresas de cerveja também têm se destacado pelo desenvolvimento inovador de estratégias mercadológicas para as mídias sociais no Brasil. Assim, desde 2009 a Cervejaria A criou uma fanpage com um conteúdo exclusivo de eventos e promoções. Atualmente, essa página é a segunda maior do Facebook no país, sendo seguida por mais de 13 milhões de fãs. A Cervejaria B também tem sua página no Facebook. Criada em 2010, a marca focou a sua estratégia no futebol e criou fanpages ligadas aos times que ela patrocina, como: Cervejaria B Fla, Cervejaria B Vasco, Cervejaria B Flu, Cervejaria B Fogo, Cervejaria B Cruzeiro e Cervejaria B Galo. Atualmente, a marca é a terceira mais seguida no Facebook, com mais de 9 milhões de seguidores.


			O Facebook influencia outros consumidores por meio de relatos, elogios ou reclamações postados, fóruns de discussão e comunidades. Assim, compreende-se que, nos tempos de hoje, uma campanha em redes sociais permite – além de medir e controlar a aceitação e a popularidade da marca – expandir sua área de atuação com baixo custo. Por isso, pode-se afirmar que o Facebook está entre as ferramentas mais poderosas de divulgação na atualidade. 


			1.2 Justificativa/Relevância


			A internet se tornou um espaço repleto de informações e perfis de milhões de consumidores graças às redes sociais, que a alimentam com todo o tipo de dados e informações. Diante dessa situação, a importância e a justificativa do tema baseiam-se no surgimento de tal tecnologia, que modificou a visão das empresas na utilização das redes sociais como meio de publicidade de uma marca. 


			Nesse cenário de tecnologias digitais e contemporâneas de informação e de comunicação, a rede social conquista um espaço que a coloca como o mais usado, moderno e eficiente meio de divulgação. De acordo com Madupu e Cooley (2010), nos últimos anos, as comunidades de marca têm despertado grande interesse entre os pesquisadores e profissionais de Marketing.


			A escolha das marcas Cervejaria B e Cervejaria A como objeto de estudo desta pesquisa justifica-se pela importância das empresas no segmento em que fazem parte e pela relevante participação no mercado de mídias sociais. Como já afirmado, as duas marcas estão entre as 10 cervejas mais consumidas no mundo em 2013, segundo o ranking divulgado pela revista britânica The Drinks Business, com mais de 47 milhões de barris consumidos ao ano. 


			No mundo virtual, elas lideram o ranking GraphMonitor, ferramenta de monitoramento e mensuração de resultados no Facebook, ocupando o segundo e terceiro lugares respectivamente, com mais de 21 milhões de seguidores em suas fanpages.


			 Dessa forma, a expectativa deste trabalho é que venha contribuir para a compreensão do uso da internet como um grande canal de publicidade, como também adicionar informações que ainda não foram totalmente exploradas, sendo estas de grande importância para a comunidade acadêmica e para a sociedade.


			A interação dinâmica, onipresente e em tempo real proporcionada pelas redes sociais virtuais modifica significativamente o panorama da gestão de marcas, e uma profunda compreensão dessa mudança é necessária para que se conheçam os fatores responsáveis pelo desempenho da marca no ambiente on-line (GENSLER et al., 2013). 


			1.3 Estrutura


			No presente capítulo, apresentou-se o impacto da nova versão da web no comportamento dos usuários on-line e a importância do uso das redes sociais como uma ferramenta de comunicação para as empresas, o que fez emergir a questão de pesquisa e os objetivos que deram origem a esta obra. Este primeiro capítulo é finalizado com a justificativa/relevância da investigação. Já na segunda, terceira, quarta, quinta e sexta seções, são abordados os temas que embasam a pesquisa, sendo eles intitulados, respectivamente: 


			

					Definindo Marketing aplicado ao digital;



					Entendendo as redes sociais; 



					A evolução do Marketing;



					A publicidade por meio da internet; 



					A contribuição das redes sociais na construção de uma marca forte;



					Mercado de cervejas no Brasil. 



			


			Na sétima seção, é apresentado o método de pesquisa. Já na seção oitava, por sua vez, apresentam-se os dados coletados condensados. E nessa etapa do trabalho inicia-se a discussão dos resultados, identificando e classificando os tipos de postagens de cada fanpage desde o início no Facebook. Além disso, serão analisados os tipos de mensagens e posts que resultaram em um maior engajamento por parte dos seguidores. 


			A obra finaliza abordando os pontos mais relevantes identificados, além de levantar as limitações do trabalho e sugerir um direcionamento para futuras pesquisas.


			





2


			DEFININDO MARKETING APLICADO AO DIGITAL


			2.1 O Marketing e suas estratégias no mundo digital


			Durante mais de 10 anos, tenho pesquisado sobre marketing e a sua aplicação no mundo digital, e me deparado com inúmeros conceitos, mas que sempre nos levam a uma definição simples, “Marketing é marketing, seja no digital ou no mundo real”, na verdade o que vai existir é a diferença de aplicabilidade, o que também vem transformando-se cada vez mais e ganhando um único formato; afinal, existe uma conversão deste modelo on-line e off-line. 


			As pessoas estão passando por um momento de quebra de paradigmas e uma transformação na forma de pensar e agir. Esse movimento de mudança no cotidiano também reflete nas ações dos profissionais de Marketing em todo o mundo, o que exige que o profissional seja ainda mais dinâmico e aberto a mudanças e que esteja apto a analisar constantemente as inúmeras variáveis que impactam na criação e no resultado das estratégias de mercado.


			Nesse contexto, o consumidor, que há muito tempo já era definido como o ator principal e a peça mais importante em uma engrenagem, agora passa a ser parte ativa da estratégia e passa a participar cada vez mais de todas as etapas.


			Mas é importante destacar que nem tudo o que é realizado na internet pode ser definido como marketing. É preciso entender o conceito básico e resgatar a evolução ao longo dos tempos, bem como entender melhor essa evolução e os motivos de se criar uma estratégia de mercado que vai muito além de vender, promover, relacionar e entregar. É preciso criar um valor diferenciado para o cliente, uma identidade, e ser percebido como diferente do que existe no mercado. Nesse ponto, é possível entender como as estratégias de marketing estão diretamente ligadas na internet ou fora dela, que a experiência do usuário acontece em diferentes etapas e que passam várias vezes pelo mundo digital e o off-line.


			Para definirmos Marketing, é preciso abordar alguns conceitos. E, principalmente, antes de iniciar qualquer análise entre o real e o digital, é importante ressaltar que não existe uma definição diferenciada do Marketing entre esses dois universos. 


			Kotler (2017) define que “marketing é marketing”, seja no tradicional ou digital. Segundo o autor, o que muda é o ambiente de aplicação. Mas, nesse caso então, é preciso entender uma definição do conceito de Marketing que segundo a American Marketing Association – AMA (2013), “Marketing é o processo de planejamento e execução desde a concepção, preço, promoção e distribuição de idéias, mercadorias e serviços para criar trocas que satisfaçam os objetivos individuais e organizacionais”.


			Theodoro Levitt (1997) define Marketing como o processo de conquistar e manter clientes, um desafio ainda maior no mundo digital, pois é preciso criar estratégias para “ganhar” o cliente, diferenciando-se da concorrência, mas, principalmente, entender as necessidades e as perspectivas desse consumidor para que seja construída uma relação de confiança com a marca.


			Para Philipe Kotler (2015), as formas de promover e vender um produto estão em constantes transformações. Nesse sentido, o autor destaca que, atualmente, as pessoas estão cada vez mais deixando de serem exclusivas e se tornando mais inclusivas. A inclusão tornou-se a nova tendência. Em um nível macro, o mundo está avançando de uma estrutura de poder hegemônica para uma multilateral. A comunicação de massa deu lugar a uma nova forma de comunicar e interagir: o “one way”, em que as empresas tinham o poder de comunicar de um para muitos, passou a ser definido como “many ways”, em que muitos receptores comunicam para muitos receptores, formando assim uma rede de troca de informações. 


			As superpotências, sobretudo a União Europeia e os Estados Unidos, percebem que alguns poderes econômicos estão deslocando-se para o resto do mundo, mais notadamente para a Ásia, cujo crescimento tem sido constante nos últimos anos (KOTLER, 2017).


			A transparência trazida pela internet também permite que empresários de países emergentes se inspirem em seus colegas dos países desenvolvidos. Eles estão criando empresas com os mesmos serviços, porém marcadas por mudanças locais na execução. Existem, por exemplo, a Flipkart.com na Índia, inspirada na Amazon, a Disdus na Indonésia, inspirada no Groupon, a Alipay na China, inspirada no PayPal, e a Grab na Malásia, inspirada na Uber. Clientes nesses países experimentam esses serviços sem terem de aguardar que empresas americanas expandam suas atividades até lá (KOTLER, 2017).


			A mudança das estratégias de marketing das empresas ao redor do mundo e a facilidade de acesso à rede mundial de computadores vêm mudando a lógica de negócios ao longo dos tempos. Esse contexto vem possibilitando a criação de novos modelos de negócios e aumentando ainda mais a disputa de mercado entre diferentes players. Refletindo um pouco sobre o cenário do mercado mundial, é possível relatar que a globalização, assim como a democratização da internet, cria um mercado nivelado, no qual o tamanho de uma empresa não é mais um fator determinante durante um processo de compra. Algumas variáveis como a pandemia de covid-19, que levou ao isolamento social de milhares de pessoas ao redor do mundo, mudaram ainda mais a forma do consumidor de perceber o mercado e o processo de decisão na hora da compra. 


			As empresas menores e localmente estabelecidas competem com equilíbrio com marcas famosas. Chris Anderson (2006) define esse fenômeno com a teoria da cauda longa, quando empresas de menor porte consegue ganhar seu espaço na internet com estratégias segmentadas para o seu nicho, ou seja, focando em vários assuntos específicos com baixa demanda e fugindo dos assuntos de alta demanda, já dominada por grandes corporações.


			É possível destacar como um diferencial de estratégia de marketing no mundo digital a criação de conteúdo para um determinado público. Esta obra tem como um dos objetivos realizar uma reflexão para a construção de uma estratégia de Marketing digital, por isso decidi definir como objetos de estudo duas marcas de cervejarias brasileiras que se destacaram no mundo digital e escolhi como canal utilizado o Facebook por entender a relevância do social e a interação entre usuários e as marcas. Durante a leitura, você vai conseguir entender como a criação de conteúdos foi fundamental para o crescimento do número de seguidores das duas marcas e também para a criação de engajamento com o público.


			Na construção de uma estratégia de Marketing digital, destaco alguns pontos que considero importantes:


			

					
Definir os objetivos do seu negócio: entender aonde a empresa quer chegar, pois nem sempre o único objetivo vai ser a venda de um determinado produto, mas talvez a construção ou o fortalecimento de uma marca, por isso a importância de se estabelecerem objetivos claros;



					
Entender as necessidades do seu cliente: como toda estratégia de marketing, o cliente no digital também é o mais importante e é fundamental para uma marca conhecer bem as suas necessidades;



					
Crie uma persona: na gestão, a criação de uma persona significa a idealização do cliente ideal, ou seja, dentro do seu público-alvo, defina um perfil que vai atender às necessidades do seu público. Para isso, é preciso criar um mapa de empatia e entender as dores e os ganhos do seu cliente;



					
Criação de conteúdo: a partir do momento em que você criou uma persona e entendeu as necessidades dele, você está preparado para criar conteúdos mais assertivos e que atendam ao seu cliente;



					
Defina os canais: nem todas as redes sociais são importantes para o seu cliente, por isso uma marca não necessariamente precisa estar presente em todas as redes sociais.



			


			Figura 1 – Estratégia de Marketing digital
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			Fonte: elaborado pelo autor


			2.2 Definindo a persona


			Antes de iniciar qualquer estratégia de marketing, é preciso definir os objetivos do negócio, conhecer a marca, e para isso a definição do público-alvo é o primeiro passo. A persona vai além do público-alvo. Ele é a personificação do seu cliente perfeito, por isso é preciso entender as dores e os ganhos do perfil idealizado. Muitos alunos me perguntam como se deve criar a persona e se existe um modelo aplicado para tal. 


			Na verdade, é preciso entender bem os objetivos do negócio para então definir um modelo de cliente perfeito. Tudo parte de um modelo mental que é idealizado pela marca e que poderá passar por ajustes constantes assim que a estratégia for implementada. No digital, é importante estar sempre avaliando cada passo e adaptando o plano de acordo com a evolução das ações realizadas. Nesse caso, a persona passa por um constante processo de cocriação, identificando o que de fato gera interesse ao cliente.


			Nesse contexto, é possível criar um cliente ideal, e ele deve ter nome, idade, características próprias como preferências pessoais, valores, dores que devem ser resolvidas, sonhos, ganhos, entender o que ele ouve e também as influências. Pronto, você agora tem um persona, e o próximo passo é gerar um conteúdo que, de fato, vá atrair a atenção e fazer com que alguém que visualizou o seu material tenha interesse em segui-lo e ouvir o que você tem a dizer, criando assim uma relação constante entre cliente e marca.



OEBPS/Fonts/Lato-Bold.ttf


OEBPS/Images/Jeimes.jpg
Jeimes Aquino de Alencar

MARKETING

DIGITAL

0 EFEITO DO CONTEUDO DE MIDIA SOCIAL E
A POPULARIDADE DAS MARCAS NO FACEBOOK






OEBPS/Images/imagem1.jpg
MARKETING DIGITAL

0 EFEITO DO CONTEUDO DE MIDIA SOCIAL E A
POPULARIDADE DAS MARCAS NO FACEBOOK.





OEBPS/Fonts/PlayfairDisplay-Bold.ttf


OEBPS/Images/LogoNovaPreta.png






OEBPS/Images/Image56941.png
DEFINIR 0S

i A CRIAGAO )
DE CONTEUDO
) °
ESTRATEGIA DE
MARKETING DIGITAL oS cavais
EM 5 ETAPAS
S

CRIE UM
PERSONA








OEBPS/Fonts/PlayfairDisplay-Regular.ttf



OEBPS/Images/imagem2.jpg
Jeimes Aquino de Alencar

MARKETING DIGITAL

0 EFEITO DO CONTEUDO DE MIDIA SOCIAL E A
POPULARIDADE DAS MARCAS NO FACEBOOK







