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    Capítulo 1




    Fundamentos do marketing digital


  




    A descoberta do marketing como ciência acadêmica desencadeou estudos que não pararam de evoluir, mas nunca se viu um salto tão grande como o que chegou ao marketing digital. A chegada de novas tecnologias e mudanças de comportamento alteraram todos os padrões de compra, de relacionamento e afeição entre marcas e consumidores.




    A rápida transformação nesse mundo líquido e moderno alterou e criou novas possibilidades para o marketing digital, em que o consumidor também é protagonista e consegue dialogar com as marcas, que, além de venderem, também se preocupam com a sua reputação nesse ambiente. Neste caso, as intervenções são essenciais.




    Em face a esse salto tecnológico, o profissional de marketing deve estar preparado para ampliar seu repertório de ferramentas para lidar com segurança no universo online, e, mesmo assim, todas as ações terminando desencadeando vias de mão dupla, o que torna tudo muito desafiador.




    1 História




    A jornada se inicia com a descoberta do “marketing” sendo reconhecido pelo universo acadêmico. A origem veio por meio das ciências econômicas, que descobriram um buraco na lei da oferta e da procura pelo qual se podia controlar a demanda. Com o aprofundamento da matéria, os economistas dividiram a disciplina e o marketing ganhou uma cadeira na academia. Desde então os estudos em marketing não pararam de evoluir, oferecendo inúmeras oportunidades e chegando aos dias atuais com o marketing digital.




    Na comunicação, o início da história do marketing se deu por meio do famoso boca a boca, as pessoas que gostavam dos produtos comentavam com outras pessoas e a boa fama dos produtos se proliferava. Depois veio a mídia impressa (jornais, revistas, cartazes, etc.), e finalmente a descoberta da imprensa foi um avanço no desenvolvimento dessa importante mídia. Mas o grande salto foi com a descoberta do rádio, que teve um alcance espetacular para sua época, atingindo pessoas a longa distância. A chegada do cinema e da televisão alavancaram os investimentos em publicidade e propaganda, adequando produtos e serviços à evolução do próprio negócio e tornando o marketing uma estrela em ascensão.




    Nesse período, praticar o marketing era basicamente entender como utilizar estas ferramentas, levar a mensagem do anunciante para os públicos interessados, causar impacto, proporcionar visibilidade e consequentemente gerar vendas. Ainda nesse primeiro período, podemos incluir como ferramentas auxiliares o telefone, as cartas (correspondência) e a mídia externa (outdoor, pontos de ônibus, etc.). Há poucos anos, todos os investimentos em marketing e comunicação se concentravam apenas nesses veículos.




    O marketing digital surgiu com a chegada da internet e com suas infinitas possibilidades de comunicação, divulgação, vendas e criação de novas oportunidades de mercado. Como participante dessa geração, comecei a estudar o assunto há pouco mais de uma década e imaginava como seria possível integrar a internet com a mídia digital. As primeiras campanhas foram incríveis. Elas surgiram na pré-história do marketing digital no final dos anos 1990 por meio das salas de bate papo do UOL, onde a Guaraná Antarctica oferecia garrafinhas dos produtos, que eram trocadas entre os internautas. As primeiras peças criadas como propaganda foram os banners fixos que apareciam na tela inicial dos grandes portais, mas o modelo de negócio ainda não estava consolidado. Um fato curioso é que neste período existiam clientes que queriam medir a tela do computador para saber com exatidão as medidas do centímetro por coluna, copiando o modelo tradicional da mídia impressa.




    A internet foi criada pensando no uso militar, cujo objetivo principal era manter um servidor de comunicações, que, por mais que os inimigos tentassem derrubar, ele se manteria, independentemente do lugar. O inventor e descobridor da World Wide Web, Tim Berners-Lee, nunca imaginou que sua descoberta seria utilizada dessa forma. Naquela época a conexão era por meio da linha telefônica, que no Brasil era precária e inconstante. Ao tentar se conectar, o usuário escutava um barulhinho típico da máquina querendo engrenar e funcionar. Outra característica do início era que os sites tinham formatos de textos e só aos poucos foram incorporando fotos. Por este motivo, era usado preferencialmente por universidades do mundo todo.




    Os anos 1990 assistiram à chegada de gigantes da tecnologia, como Yahoo, AOL e Microsoft, e pouco tempo depois e nesse mesmo período surgiram empresas como a DELL, Apple, Amazon e Google. Nessa década foi criado um fenômeno de bolha, no qual surgiam e desapareciam empresas na internet na mesma velocidade. Oportunistas tentavam surfar no modismo e os gigantes iam dominando, ganhando espaço e fincando territórios.




    Nesse período a troca de mensagens via correio eletrônico se tornou uma oportunidade de comunicação. O fundador do hotmail vendeu sua ideia à gigante Microsoft, que ia abastecendo seu repertório com boas ideias. O e-mail marketing foi uma evolução natural da utilização do correio eletrônico, em que as empresas passaram a estabelecer uma relação a longo prazo, oferecer produtos, e, é claro, vender. Essa ferramenta acarretou um grande número de produtos e muitos servidores criaram e divulgaram formas de barrar o spam. Com isso, as empresas começaram a pensar em formatos menos agressivos e mais sedutores de se chegar ao público-alvo.




    A evolução foi rápida, pois surgiram as redes sociais. Os brasileiros aderiram rapidamente ao Orkut, que se tornava a plataforma mais relevante da época, e o Facebook foi ganhando força e a adesão dos internautas. Em poucos anos já era a principal rede social mundial, e no Brasil se tornou a maior de todas no final de 2010. Em 2009 surgiu o Twitter, que é importante até os dias atuais. A partir desse momento as redes sociais começaram a se proliferar, e, como uma luta na selva, só os mais fortes sobreviveram. Em 2010 surgiu o Instagram, e logo seu apelo sedutor caiu na preferência dos internautas.




    Hoje existem plataformas, redes sociais e aplicativos praticamente para todos os públicos. O Habbo Hotel[1] talvez seja um fenômeno entre os pré-adolescentes, que constroem a sua reputação e vão jogando nesse ambiente virtual. As principais marcas descobriram esse ambiente e passaram a interagir com ações elaboradas. A Fanta tem um lounge nessa rede social, assim como a Gillete oferece diversas dicas aos usuários e a rede de restaurantes Giraffas criou uma campanha para a escolha de um novo sanduíche. Existe a rede social[2] dos atletas, das pessoas que querem ser atletas, das gordinhas, dos gordinhos, dos barbudos, dos fãs de determinada marca de motocicleta, dos veganos, dos amantes da natureza, dos nerds e aficionados pelos super-heróis, e assim por diante.




    E é claro que apesar do ambiente de evolução, “velhas” ferramentas do mundo digital ainda têm vez, como os e-mails marketing dos clubes de compras, que lotam as caixas postais dos usuários com ofertas tentadoras (e a maioria irrelevante). Os aplicativos são as estrelas atuais, pois seus custos relativamente baixos possibilitam lazer, entretenimento, experiência e até mesmo a prestação de inúmeros serviços aos usuários. Como proprietário de uma loja virtual de artigos para bebês, vi rapidamente ela deixando o site, depois deixando o ­marketplace e enfim se tornando mais eficiente pelo WhatsApp, onde clientes perguntavam sobre cores, tamanhos, modelos, preços, formas de pagamento, entregas, entre outros assuntos. Nessa época percebíamos que a mudança de comportamento e a ansiedade pela velocidade da informação já tomavam forma.




    A evolução do marketing digital mexeu com a cultura e forma de fazer negócios. Blogueiras importantes perderam prestígio ou pularam degraus para se tornarem youtubers, conectando assuntos de interesse do público com as marcas anunciantes. Os próprios sites tradicionais estão sendo abandonados e trocados por blogs corporativos, que possibilitam uma via dupla de comunicação e interatividade. Os veículos de comunicação tradicionais tentam se adequar ao novo modelo de negócio. Jornais e revistas oferecem a versão online, rádios são disponibilizados por meio de aplicativos (e ganharam público nos quatro cantos do mundo) e as emissoras de TV tentam se adaptar contratando youtubers para alavancar a audiência e não perder o prestígio.
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    A vertente mais usada do marketing digital possibilita aos gestores da marca mensurar resultados instantaneamente: chama-se keyword (palavra-chave). A palavra se torna uma ferramenta poderosa. Ganhou relevância no buscador do Google, líder da categoria no Brasil, seguido pelo Bing, SEO e SEM. Cada palavra inserida no texto é estudada minuciosamente para os gestores se certificarem sobre o sucesso de cada campanha. O Google AdWords é acionado para refinar a escolha das palavras com precisão na busca de clientes e o retorno sobre os investimentos.




    



 







	




    Novas tecnologias estão surgindo e ganhando força no marketing digital, como o Google Glass, um acessório em forma de óculos que permite a navegação online, fotografar, filmar, acessar o GPS e um sistema de realidade aumentada para ampliar a experiência. Este produto é praticamente um computador que o usuário pode vestir, assim como o relógio do Windows da Microsoft, que se integra à rede do usuário e avisa sobre a chegada de mensagens, agenda, compromissos, horários, etc. Outra tecnologia é o QR code, que proporciona o acesso aos usuários a vídeos, sites, informações úteis, manuais e serviços em geral por meio simplesmente da leitura do código.




    Quando falamos em público-alvo, um outro assunto vem à tona: como levar a mensagem da marca a pessoas relevantes quando a marca não é conhecida ou não tem presença na internet? Com o avanço dos estudos em marketing digital, hoje a ciência descobriu formas de garimpar e selecionar esse público por meio de uma técnica chamada netnografia. A evolução do marketing para o mundo digital iniciou uma era de transformações e atualizações nunca antes vista na história. Empresas e profissionais se reinventaram: estamos na era da disrupção do mundo velho e caminhando para um mundo novo.




    2 Teoria sistêmica de redes




    Em administração de empresas, um conceito importante que vem crescendo e sendo cada vez mais estudado é o TGS (teoria geral de sistemas), que estuda as tendências de integração entre ciências naturais e sociais. Para as ciências administrativas, o pensamento sistêmico é extremamente importante, pois as organizações dependem de um conjunto de partes interagentes e interdependentes que se associam com objetivos comuns. Existem algumas teorias sobre como trabalhar com esse conceito. Trazendo um exemplo do pensamento mercadológico, há sempre a opção de se trabalhar de forma prática, criando uma solução para o gestor tomar decisões, elaborar planos de contingência e melhorar as análises por meio de uma ferramenta administrativa, como a matriz SWOT/PFOA/FOFA. Foi popularizada nos anos 1960, quando os gestores estudaram internamente o ambiente organizacional e detectaram pontos fortes e fracos, bem como ameaças e oportunidades externas à empresa que puderam servir de diagnóstico e facilitar o futuro corporativo.




    Aparentemente o lado interno da empresa é o mais fácil de ser trabalhado, pois todas as decisões cabem ao gestor. Ele pode mudar o produto, os processos, as pessoas, o preço, os canais de distribuição e todas as coisas que impactam negativamente e causam dificuldades. As análises nem sempre são fáceis, necessitam do conhecimento da cultura organizacional e da disponibilidade das informações internas e, principalmente, da resistência das pessoas a mudanças.




    A teoria sistêmica nos estudos abriu outras possibilidades analíticas e não mais se manteve como um sistema fechado. Toda organização é um sistema aberto, pois sofre interações e variações em seu ambiente interno. Cabe ao gestor compreender o momento em que essas flutuações ocorrem e sugerir mudanças (YANAZE, 2009). Outra teoria estudada é o sistema fechado, ou seja, são aqueles que não sofrem interferência do meio ambiente. Apenas neste caso a entropia se mantém constante. Na prática essa teoria é apenas uma simulação, pois nos dias de hoje os sistemas são abertos e as organizações sofrem interações com o ambiente em que estão inseridas. Um sistema fechado praticamente não existe nesse mundo globalizado.




    E do lado externo? O que são essas forças externas? Como funciona esse intercâmbio que impacta o desempenho da empresa? Seguem alguns exemplos:




    

      	a economia;




      	a cultura;




      	os recursos naturais;




      	a política;




      	a tecnologia;




      	os fatores demográficos.


    




    Nesse ponto é preciso tratar de uma questão importante, nebulosa e que sempre causa dúvidas: como um fator externo, às vezes longe do alcance das empresas, pode ajudar ou prejudicar a empresa? Sim, é necessário colocar a cabeça para funcionar, criar conexões entre o fator externo e sua correlação com a empresa. Para simplificar, citaremos cada uma dessas forças externas e de que maneira elas podem causar impacto nas organizações.




    Quais os impactos que a economia pode causar em uma empresa? Como a economia de um país pode ter uma influência direta no desempenho de uma empresa? Como poderemos criar correlações entre a economia e as empresas? A economia pode ser recessiva e causar ameaça às organizações, em um cenário de desemprego, baixo consumo, poucos investimentos e pouco interesse dos consumidores nos produtos ofertados. A má economia de um país pode trazer um cenário econômico insustentável para as empresas, pois, como vimos, estão inter-relacionados. Se voltarmos os olhos para o lado oposto, a economia pode ser próspera, pujante, abundante, com investimentos do governo e da iniciativa privada. Dessa forma, ela alavanca mercados, gera inúmeras oportunidades de empregos e é propícia ao lançamento de novos produtos. O Brasil viveu os últimos anos com um aumento de renda da população que gerou prosperidade e pujança, mas no momento estamos atravessando uma das mais sérias crises econômicas da história, com um cenário de desemprego e recessão causados por decisões políticas em vez de técnicas.




    O fator cultural define o relacionamento entre as pessoas, os dogmas, as crenças, os valores. Mas como isso pode influenciar o desempenho da empresa? Exemplificando: há cerca de 40 anos, um fabricante de cigarros contratou um famoso ex-jogador de futebol da seleção brasileira para estrelar a sua campanha. O slogan era: “brasileiro gosta de levar vantagem em tudo”. Apesar de descrever as qualidades do produto, firmado em uma pesquisa que atestava ser essa uma das frases preferidas pelos brasileiros, o efeito foi reverso e se tornou uma campanha negativa conhecida. Esse efeito é conhecido como Lei de Gérson. A enxurrada de críticas foi grande – e estamos falando muito antes de existirem as redes sociais, pois nos dias de hoje provavelmente a marca sofreria uma crise de alto impacto que afetaria até mesmo a sua sobrevivência. Aproveitar fatores culturais enraizados pode ajudar a vender, como na época de Copa do Mundo. Existem campanhas de dezenas de produtos conectando brasileiros torcedores em torno da seleção brasileira. As marcas aproveitam o período para se aproximar dos consumidores com uma mensagem de apoio e patriotismo, passando otimismo e o recado de que estão ao lado do Brasil apoiando a seleção, pautadas no conceito de que o povo brasileiro adora futebol.




    O fator natural causa um grande impacto nos dias atuais. Nos últimos 30 anos muitas empresas descobriram uma oportunidade de lucrar, pois perceberam a preocupação dos consumidores em relação ao meio ambiente e criaram produtos específicos que não agridem a natureza, outros fabricados com ingredientes específicos que são quase raros e ainda alimentos sem agrotóxicos, que não prejudicam a saúde. Por outro lado, muitas empresas perderam dinheiro com o excesso de chuva, pois a água em excesso provoca a destruição na agricultura, congestiona o trânsito nas grandes metrópoles que atrasam as entregas e deixam os consumidores insatisfeitos (muitas vezes eles apenas querem os produtos entregues na porta de suas casas). A chuva ainda deixa milhares de desabrigados, tirando esses consumidores do mercado momentaneamente. A falta de chuva causa a seca, a escassez de água. A abundância desse bem precioso é essencial para a vida. O fator da meteorologia também gera escassez de matéria-prima por conta do decréscimo na produção agropecuária.




    Outro fator natural de impacto é a poluição. Ela prejudica a qualidade do ambiente em que vivemos e atinge decisivamente produtos centenários, como por exemplo os automóveis. No momento passam por um processo de reinvenção para continuarem sobrevivendo, pois são poluentes que afetam diretamente o meio ambiente. Um único carro despeja sozinho cerca de duas toneladas e meia de monóxido de carbono todos os anos e outros detritos poluentes no ar que respiramos.




    O Brasil saiu do regime militar no final dos anos 1980 por meio do movimento popular do Diretas Já. Desde então tivemos dois presidentes da república cassados, descobertas de corrupção em diversas esferas do governo, centenas de políticos presos por desvio de dinheiro, a Operação Lava Jato e a tentativa da renovação da classe política. Nunca se viu nada parecido desde que o país foi descoberto pelos portugueses há 500 anos; uma crise política sem precedentes. De que forma tudo isso pode causar impacto nas empresas? O que interessa às organizações são as leis que irão regulamentar os negócios. O Brasil é um dos países em que os cidadãos mais pagam impostos no mundo, o que encarece os produtos e inviabiliza alguns setores. Um exemplo é a indústria de brinquedos, que sofreu forte concorrência dos produtos importados. A solução foi buscar a proteção deste setor por meio de exigências governamentais, que apontavam e colocavam em xeque a qualidade e segurança nos brinquedos vendidos às crianças no Brasil.




    Muitos setores produtivos colocam colaboradores específicos para monitorar políticos e acompanhar as mudanças da legislação que podem causar prejuízos ou ajudar nos negócios. Há cerca de 20 anos, o setor de alimentação passou por um período que obrigou todos os restaurantes a reformarem os estabelecimentos, etiquetarem alimentos diariamente, armazenarem de forma adequada, azulejarem paredes, incluírem áreas de manipulação de comida, área reservada de descartes de sobras de ingredientes, e assim por diante. Tudo para controlar a qualidade e preservar a saúde dos consumidores.




    O fator tecnologia causa mudanças de alto impacto no consumo, derrubando impérios existentes e fazendo com que marcas lendárias desapareçam. Foi o caso célebre das locadoras de videocassetes, como a Blockbuster, líder absoluta no mundo que dominava as principais cidades do país com suas megalojas. Ela desapareceu não só pelo avanço das TVs a cabo, mas também pela disponibilidade de filmes e séries online. Por outro lado, a Netflix, que era também uma locadora (online), percebeu uma enorme possibilidade e ampliou o catálogo, aproveitando para crescer e dominar mercado. Ele ainda conta com a Amazon Prime, e, ainda em experimentação, a Globo.com, que está ampliando os negócios de serviços online. Um outro exemplo é a Kodak, que assistiu a empresa inteira se tornar obsoleta. Viu o avanço e a chegada das câmeras digitais e posteriormente os smartphones. Quando percebeu que seu negócio estava com os dias contados, não teve capacidade de reação e pediu falência. Ainda podemos citar o exemplo dos aparelhos de vídeocassete e DVDs players que estão desaparecendo, assim como os aparelhos de fax. Os consoles de games também são produtos que logo sumirão das prateleiras, substituídos por potentes PCs com muito mais recursos – principalmente a opção de jogar online. Os táxis estão sendo trocados pelos Uber ou por qualquer serviço com valor agregado, assim como os hotéis sofrem com a concorrência do Airbnb. Quando um pequeno fabricante de tênis da época, chamado Nike, criou um tênis revolucionário, assistimos até onde chegaram. Vimos toda a trajetória de sucesso baseada sempre em novas tecnologias e a oferta de melhor performance.




    E finalmente o fator demográfico. No momento, ele é alterado significativamente com a mudança da configuração das famílias pelo aumento dos divórcios e de casamentos de pessoas do mesmo gênero. Já é perceptível o avanço desse novo retrato de família. Nas apresentações e reuniões da escola, presenciamos apenas de um dos pais. O pai ou a mãe constituíram outra família, e assim as crianças ganharam meios irmãos. Não é incomum vermos crianças com padrastos e madrastas, cada qual com o seu novo casal, vivendo em casas separadas. E assim essas novas crianças possuem duas famílias.




    Outra tendência percebida é a de que muitas escolas atentas a essa nova configuração preferem nem comemorar datas como dia das mães ou dia dos pais devido ao casamento entre pessoas do mesmo sexo. A demografia também pode gerar inúmeras oportunidades. Nos últimos anos, é comum empresas de cosméticos programarem lançamentos de produtos exclusivos para negros, baseados nos dados da maioria de pessoas de pele negra que vive no país. Bancos, seguradoras, agências de turismo, hotéis e pet shops oferecem produtos exclusivos para gays. Supermercados e fabricantes de alimentos das grandes cidades oferecem produtos em porções individuais para pessoas que moram sozinhas e não têm a necessidade de grandes quantidades. Oportunidades vão surgindo; basta as empresas terem um olhar atento às mudanças e acompanharem o que o mercado demanda.




    Com esses exemplos, percebemos que a teoria geral dos sistemas é imprescindível para avaliar as organizações como um todo e não apenas os departamentos específicos, além de criar uma integração entre as ciên­cias naturais e sociais. É de suma importância identificar o maior número de variáveis possível, tanto no ambiente interno (microambiente) quanto no ambiente externo (macroambiente), que de alguma forma podem impactar e causar influência nos processos organizacionais e assim melhorar e transformar os processos.




    O fundamento do conceito da teoria de redes é de que se trata de um sistema complexo e interligado por unidades e que juntos formam um conjunto (CASTELLS, 2003). Essa rede cria teias de relações complexas e que nos rodeiam, levando os acadêmicos a dissertarem sobre vários estudos e teorias. Mas o âmago central é a concepção de internet, que atua com vários computadores interligados em rede e que ao mesmo tempo cada um opera de forma independente; porém, com elos de comunicação e dependência, em espécies de pontes ou elos de conexão.




    O estudo mais significativo que surgiu sobre a teoria das redes foi em 1967, do psicólogo Stanley Milgram, que desenvolveu uma teoria chamada de teoria do mundo pequeno. Dessa forma, ele avaliou o grau de ligação entre as pessoas e demonstrou uma alta ­probabilidade de pessoas desconhecidas terem amigos em comum, o que ficou conhecido como seis graus de separação. Com o crescimento do uso da internet, em 1998 Steven Strogatz e Duncan Watts desenvolveram cálculos algorítmicos com base em grafos aleatórios para se aprofundarem nesse conceito do mundo pequeno, tão comum em tempos de redes sociais. Existem alguns tipos de redes complexas que nos ajudam a entender de que forma a internet pode ajudar com as ferramentas do marketing digital; mas sem dúvida o modelo desenvolvido por Milgram, que possui alta comunicabilidade entre pessoas distantes e com poucos graus de separação umas das outras, ilustra esse mundo pequeno.




    Mark Granovetter (1973) apresentou uma teoria desenvolvida com base nos laços fracos (weak ties), sustentado no conceito das redes sociais; mas os sociólogos davam mais importância a um outro lado do estudo que priorizava os laços fortes (strong ties), pois as pessoas partilhavam laços fortes de um mesmo círculo social. A teoria nos ajuda a entender que as pessoas que tinham um laço mais fraco eram conectadas com vários grupos sociais e que se não estivessem atreladas a estes grupos, estariam isoladas, fora da rede, no conceito de entropia isolada. Já as pessoas conectadas por meio dos laços fortes criavam mais identificação entre si, pela aceitação das mesmas coisas.




    Já Pierre Levy (1997) é um autor muito estudado nos cursos de comunicação, pois sua teoria que aborda temas modernos, como a cibercultura, a sociedade em rede e até mesmo a inteligência artificial, apresentada em 1997, nunca foi tão debatida como nos tempos atuais. Levy propunha que dali para frente o conhecimento do homem deveria ser refletido sobre um outro paradigma e prosseguiu sua teoria afirmando que o acesso à informação (ou ao conhecimento) era visto de forma secundária, principalmente sobre o prisma econômico e político. Porém, a internet provocou macromudanças que trouxeram um mundo novo, um novo jeito de pensar e de se comunicar, novas empresas, novas formas de vender e novas formas de se relacionar.




    3 Passagem do marketing tradicional para o marketing digital




    No último livro de Philip Kotler (2012), autor considerado uma das maiores autoridades de marketing do mundo, ele cita a criação de valor para o cliente e de relacionamento entre marcas e clientes. Ou seja, não basta vender, a marca precisa estar próxima, em contato constante e proporcionar experiências inesquecíveis. Esses conceitos de valor se transportam para o marketing digital, pois administrar o retorno de marketing para capturar valores nunca soou tão adequado com a implementação de tecnologias, softwares de CRM, database marketing, data warehouse, banco de dados; enfim, todas as ferramentas que permitem mensurar e administrar retorno sobre os investimentos de marketing para tomar as melhores decisões.




    Nos últimos anos, o desenvolvimento do marketing digital descobriu ser possível entregar valor para os clientes, e cabe às empresas descobrir novas formas para essas tecnologias poderem servir ao propósito das marcas, conectando toda a rede de parceiros, clientes, distribuidores e demais stakeholders em um ambiente interativo e digital.




    No marketing tradicional as ferramentas eram limitadas e de mão única, pois só as empresas tinham voz e poder de anunciar e comunicar. As marcas investiam em publicidade e propaganda e selecionavam os meios e veículos de comunicação. Não havia interação. Como já citado no início do capítulo, as opções em comunicação eram restritas a jornais, revistas, outdoores, cinema, rádio, TV, telefone e correio. O profissional tinha de escolher entre as opções e preparar seu plano de marketing.
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    Com o avanço de novas tecnologias, o profissional de marketing ganhou um repertório impressionante: buscadores, hotsites, sites, aplicativos, QR code, blogs, redes sociais relevantes (Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Google Plus, YouTube), redes sociais específicas e para públicos específicos, grandes portais, realidade aumentada, aplicativos, geolocalização, e-mail marketing, SMS, WhatsApp, podcasts, videogames, smartphones, uniformes, clipes musicais, lives, totens interativos, inbound, entre outros. As redes sociais, por exemplo, criam comunidades virtuais que ampliam os contatos com a marca, criam conexões, aumentam o engajamento e entregam um valor real, além de proporcionar uma experiência inesquecível para os clientes, permitindo criar uma cadeia de valor impressionante e nunca antes imaginada.




    



 







	




    Sempre escutamos alguns gestores falando que não querem estar nas redes sociais, mas o que eles não imaginam é que querendo ou não eles estão nas redes sociais. Comunicar se tornou mais fácil também: antes havia uma grande restrição, e, com o avanço da tecnologia, o mundo é o limite. Para um anunciante, é possível anunciar no Facebook, selecionar um público-alvo relevante e qualificado, a geolocalização, escolher até o esporte preferido, o time de futebol do coração e enviar ofertas. O efeito é viral e aumenta muito a taxa de conversão. Os mais entusiasmados participam, comentam e se engajam na comunidade de aficionados pela marca.




    O outro lado também é verdadeiro: quando o produto ou marca é ruim, as marcas “escutam” um barulho inimaginável que inexistiam há uns anos atrás. Consumidores enlouquecidos e totalmente insatisfeitos querem uma satisfação de uma compra que não foi bem-feita. Muitas marcas passaram por experiências ruins e enfrentaram clientes irados, que colocaram a imagem da marca em risco, pois esses casos são acompanhados em tempo real e repercutem na mídia. Espaços de reclamações de consumidores ganham espaço nos dias atuais e servem para consolidar a reputação da marca.




    As diferenças são muitas: no ambiente tradicional, toda a estrutura de comunicação fica pronta e praticamente nada muda; no digital, as mudanças ocorrem de acordo com a aceitação e interação do público. A linguagem utilizada nos dois modelos também é diferente. O tempo da campanha no tradicional é limitado por um período, e no digital sofre variáveis dependendo do engajamento do target. Podemos exemplificar citando uma banda fictícia. Nos anos 1980, ela divulgava o show em determinado lugar por meio de anúncios em rádios, TVs, jornais, revistas e outdoores, além, é claro, do famoso boca a boca, e depois finalmente os ingressos eram colocados à venda. Nos dias atuais, antes mesmo do show acontecer, a discussão acontece em tempo real nas redes sociais. Fãs enlouquecidos invadem o website oficial da banda pedindo para eles virem para a cidade. Esses mesmos fãs podem se mobilizar e criar campanhas de crowdfunding para financiar o cachê da banda e viabilizar o show. Os fãs ainda ativam uma intensa troca de mensagens, lançam webinares em que podem trocar experiências, aumentar o faturamento de produtos licenciados da banda, criar campanhas regionais e atrair marcas que patrocinam atividades e até mesmo o próprio show. Esse patrocinador pode criar uma imensa estrutura de aglutinação em diversos pontos do Brasil por meio das fans fest, locais de concentração de fãs que ampliam a experiência e geram interação entre marcas e consumidores. Depois do show acontecer, as marcas ainda faturam na exposição de fotos, selfies dos fãs durante o show postadas no Instagram, Facebook e outras redes sociais, além de ­vídeos no próprio YouTube.




    Algumas marcas criam campanhas interativas de sorteio de ingressos, almoço com membros da banda e passeios com os ídolos. Neste mundo moderno, o tema central é a colaboração e interação, e como dizia Zygmunt Bauman (1999), o mundo é uma modernidade líquida, onde marcas e consumidores se misturam; afinal, neste mundo, consumidores não compram produtos, consumidores compram marcas.




    Considerações finais




    Nesse novo mundo que se abre, devemos repensar todo o processo de comunicação entre marca e seus consumidores. As relações mudaram, marcas centenárias sucumbiram, novas marcas apareceram e desapareceram, novos negócios surgiram e a forma de pensar também se transformou em um grande ambiente colaborativo, onde muitas vezes marcas e consumidores nem sempre estão em lados opostos.




    Outro ponto importante é que o tempo para a tomada de decisão nesse ambiente digital ficou cada vez mais curto, e cabe ao novo profissional de marketing se antever às oportunidades e ameaças, procurando sempre descobrir as tendências e os impactos que suas decisões podem causar nos negócios da empresa e das marcas.




    Portanto, para almejar o sucesso, é fundamental estar próximo dos consumidores, levar mensagens relevantes e aumentar o número de contatos que tragam o share of heart.[3]
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	[1] Veja mais em: <https://exame.abril.com.br/marketing/cada-marca-seu-quarto-habbo-hotel-557767/>.


	




      

	[2] Veja mais em: <http://www.infomoney.com.br/negocios/startups/noticia/3042044/brasileiro-cria-sites-namoro-para-pessoas-gordinhas-mais-velhas-nerds>.


	




      

	[3] Share of heart é um termo utilizado no marketing, derivado da expressão market share (participação de mercado), e significa o quanto a marca conquistou os corações dos consumidores.


	


    


  










    Capítulo 2




    Relação das marcas com os nativos digitais


  




    A caracterização dos personagens do mundo digital é de suma importância, pois o profissional de marketing deve identificar a diversidade das subculturas e buscar todo o conhecimento do target para definir estratégias vencedoras. Deve saber quem são esses personagens, o que fazem, o que compram, quais mídias consomem, o que gostam, o que não gostam e assim por diante. Neste capítulo veremos uma classificação clássica por gerações, definida por estudiosos em marketing a partir de períodos históricos e cronológicos.




    Veremos a caracterização dos personagens que habitam a subcultura da internet e as principais definições de cada espécie dessa diversidade cultural, como os early adopters, geeks, hackers, haters, nerds, newbies, stalkers e trollers, e entender como o gestor de marketing pode cruzar informações somadas aos critérios demográficos, geográficos, comportamentais e psicográficos.




    E, por fim, compreender a inclusão digital e social como ferramentas de socialização e desenvolvimento nos planos de governo em países de todo o planeta.




    1 Diversidade das subculturas digitais




    Antes de falar sobre a diversidade das subculturas, vamos conceituá-la. Em marketing, o fator fundamental para se definir estratégias vencedoras é identificar o público-alvo, saber a quem direcionar as mensagens. As ações só terão êxito se a identificação com quem você se comunica for exata. Por este motivo, nos últimos anos, cada vez mais profissionais de marketing procuram saber com quem falar, descobrir o que os clientes compram, por que compram, de quanto em quanto tempo compram, como pagam, como foi a experiência de compra, entre tantas informações que geram leads.




    Além de identificar o público-alvo com precisão, o profissional de marketing procura classificá-lo conforme critérios preestabelecidos. Portanto, uma geração permite fazer referências a um conjunto de pessoas que, por terem nascido em um mesmo período histórico, receberam ensinamentos e estímulos culturais e sociais similares e, por conseguinte, têm gostos, comportamentos e interesses comuns. A questão é: nos últimos 50 anos nós tivemos uma aceleração do tempo com o avanço de novas tecnologias, e isto foi decisivo para encurtarmos os intervalos das gerações, passando de vinte para dez anos cada. Isto significa que gerações diferentes estão convivendo simultaneamente em casa, nas escolas e no mercado de trabalho.




    Cronologicamente, a primeira geração da literatura são os veteranos, nascidos entre 1920 e 1940, seguida pelos baby boomers, nascidos entre 1940 e 1960, chamados dessa forma devido a uma época de grande natalidade. Logo após a segunda guerra, a próxima geração foi denominada de geração X, nascidos entre 1960 e 1980, e na sequência a geração Y, nascidos entre os anos 1980 e 2000. Os nascidos entre 2000 e 2010 são chamados de geração Z, a primeira geração que já nasceu conectada e com toda a tecnologia à disposição; e finalmente, após 2010, estamos vivendo a era da geração Alpha.




    

	Tabela 1 – Demonstrativo da evolução das gerações
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          	Alpha

        


      

    




    A geração de veteranos, também chamada de tradicionais, tem como característica viver ao modo europeu, possuem referências no romantismo, na arte, literatura, e são admiradores do cinema. Essa geração estava inserida dentro de um contexto no qual prevaleciam pessoas que viveram a crise gerada pela primeira guerra mundial, e que por uma questão de sobrevivência, imigravam para outros lugares do planeta em busca de trabalho e oportunidades. Foi uma geração que viveu o período da grande depressão econômica de 1929, no qual não existiam oportunidades de trabalho, e por isto respeitava a hierarquia, a lealdade, o respeito às autoridades e à disciplina.




    Na geração seguinte, os baby boomers passaram por vários acontecimentos históricos: a bomba atômica lançada sobre o Japão na Segunda Guerra Mundial, o crescimento econômico pós-guerra e um período de prosperidade, e na sequência um período sombrio, com o início da guerra fria. Foi uma época em que um “boom” de nascimentos trouxe um alento ao mundo, pois naquele tempo as pessoas tinham empregos estáveis e por longos períodos e isso trouxe confiança para se ter filhos, criar crianças e formar famílias. Foi um período de explosão populacional, pois o trabalho significava conquistas e o reforço dessas crenças.




    A geração X ficou conhecida pelos movimentos políticos, das revoluções sociais, do engajamento das pessoas nas causas políticas sociais, movimentos estudantis, movimentos religiosos e críticas aos regimes dos Estados. Foi uma geração que procurou a capacitação acadêmica para conquistar espaço no mundo corporativo. Os jovens buscavam a formação escolar para se inserir no mercado de trabalho e conseguir a estabilidade financeira. Foi uma geração que sofreu forte influência da televisão, das novelas e dos programas de auditório, surgindo novos modos de agir, vestir, falar e pensar. A mudança foi vista por meio dos cabelos masculinos compridos, dos movimentos hippies, das roupas coloridas e das letras das músicas que expressavam rebeldia e manifestavam valores e posições políticas.




    Os sociólogos russos tiveram forte influência na denominação da geração Y. Eles costumavam escolher a primeira letra do nome para a safra de recém-nascidos naquele período, e não à toa que todos os nascidos durante essa época ficaram conhecidos como os nascidos na era da revolução tecnológica, da época do surgimento da internet ou dos movimentos digitais. Os nascidos nesse período cresceram com uma superproteção dos pais, que mimavam os filhos para darem o conforto que não tiveram, além das facilidades de um mundo tecnológico que se abria no horizonte. Portanto, a geração Y assumiu a posição de multitarefa e ficou caracterizada por fazer várias coisas simultaneamente, como assistir TV, ouvir música, jogar videogame, conversar com amigos, comer, estudar, etc. São jovens conectados e com o pleno domínio tecnológico, que absorvem todas as inovações com uma rapidez surpreendente, além de serem insubordinados, pois o objetivo é chegar rapidamente a uma posição de liderança.




    A geração conhecida como nativos digitais, já que nasceram em uma era em que toda a tecnologia já estava disponível, é a dos jovens autoconfiantes, dinâmicos, autodidatas, críticos e que não se apegam à hierarquia. A geração Z, batizada dessa forma por “zapear” os canais de TV e mudar os canais conforme o interesse do momento, já nasceu no mundo digital, com toda a tecnologia à disposição. Gostam de ter todos os devices[1] à sua disposição e ligados ao mesmo tempo: televisores, tablets, videogames, smartphones, aparelhos de mp3, notebooks, etc. Para eles não existe fronteira geográfica, e o maior temor de um jovem dessa geração é ficar sem bateria e sem acesso ao mundo digital. São jovens curiosos e interessados em qualquer novidade tecnológica e inovadora.




    A mais nova geração são os Alphas, os bebês conectados. Eles surpreendem a todos, porque apesar de não serem alfabetizados, conseguem manipular smartphones, tablets ou notebooks e encontrar vídeos de desenhos e baixar jogos nos apps de crianças. Conseguem também descobrir recursos em uma TV LED e assistir aos seus programas favoritos antes mesmo de seus pais entenderem que o programa estava disponível. Uma geração que vai além do controle remoto dos televisores, agregando todas as habilidades da geração anterior, com a vantagem da evolução tecnológica.




    Depois de apresentados os nomes das gerações utilizadas pelo marketing, vamos falar de internet. É um lugar onde existe uma cultura própria, que nomeia os grupos com nomes estranhos, geralmente de origem da língua inglesa, para serem entendidos e compreendidos em todo o planeta. Apresentaremos as principais características dessa ampla diversidade que habita todos os cantos da internet em que cada grupo é denominado com um nome específico: a chamada subcultura da internet (McLUHAN, 1969).




    

      	
Early adopter, no marketing, é conhecido como o caçador de tendências, ou trend hunter. No mundo online são os grupos de ­usuários adeptos das novas tecnologias. São aqueles usuários que ficam fuçando até descobrirem coisas novas, sempre os primeiros a saber, os primeiros a descobrir, os primeiros a comprar, só para contar as novidades antes de todo mundo. Os fabricantes selecionam este grupo para fazer experiências, testes com novos produtos e novas soluções tecnológicas.




      	
Geek, no marketing digital, é o usuário que é considerado parte de um dos públicos mais importantes do ambiente, pois ditam a moda a ser seguida pela maioria. Os profissionais de marketing buscam insights nos geeks para descobrir novos negócios, porque eles são os precursores da moda nerd que povoa a cultura pop nacional, balizando a indústria do cinema, os seriados e até mesmo o mundo musical. O geek é apaixonado por novas tecnologias. É aquele sujeito que sabe tudo sobre determinada marca e quase nunca se desconecta.




      	
Hacker é a pessoa que possui grandes conhecimentos de informática e programação, e, ao contrário do cracker, ele não atua de forma ilegal. É um sujeito curioso, um investigador sobre o funcionamento dos sistemas da computação. Esses dois termos são trocados com frequência e confundidos pela maior parte das pessoas. O hacker busca responder às perguntas e construir soluções para dar segurança a todos os sistemas, sejam sites, hubs, aplicativos, e-commerces, etc.




      	
Haters são os grupos de pessoas que odeiam ou criticam alguma coisa e expressam seu “ódio” na internet, seja nas redes sociais, seja nos sites oficiais, blogs e comunicadores. Até mesmo gravam vídeos e postam seu “ódio” ou crítica para serem compartilhados por outros usuários. Muitas marcas possuem especialistas de conteúdo para lidar com estes públicos em suas redes sociais, que agem preferencialmente no Facebook, Twitter e Instagram.




      	O nerd deixou de ser aquela figura caricata de um sujeito perdedor, que usa óculos de grau, com espinhas na cara para se transformar no sujeito tímido que adora jogos, tem uma cultura acima da média e é admirado por ter o conhecimento no universo dos HQs. Foram justamente os jogos de RPG que trouxeram a cultura nerd à tona no cenário cult. O RPG é um jogo de interpretação de papéis no qual um grupo se une para contar uma história de forma colaborativa. Apesar de existirem fichas de cada personagem, o bacana é a improvisação que estará nas cabeças dos jogadores.




      	
Newbie é uma denominação para o novato, aquele jogador que entra nos jogos online e não conhece os atalhos, os personagens, o que fazer. Ainda mal conhece as regras do jogo. É um termo que geralmente é usado em tom pejorativo.




      	
Stalker é o termo usado para identificar pessoas que rastreiam outras pessoas no ambiente online, muitas vezes sem deixar rastros. O internauta deve sempre proteger suas informações pes­soais e se preservar. Nem sempre o stalker é “do mal”.




      	
Troll é o perfil que gosta do anonimato para participar de fóruns, blogs, redes sociais, sites e chats, com o objetivo de incomodar, tumultuar, criar formas de desviar o foco do assunto. Para as marcas eles são um tormento, um pesadelo ao qual não se está imune. A melhor receita é ignorar. O termo trollar foi popularizado porque os vídeos mais populares do YouTube cresceram em situações de trollagem, ou seja, no tumulto e desvio do foco do assunto principal.
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