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    NOTA DA PUBLISHER




    Se por um lado tínhamos os comerciais na televisão como principal veículo de comunicação e propaganda de marcas antigamente, hoje temos uma infinidade de possibilidades de criação com a internet como propulsora e alavanca do mundo digital. É inegável que vivemos constantemente um movimento de transformação no qual as pessoas se tornaram os principais canais de venda, de conteúdo e de comunicação para geração de resultados exponenciais. E as redes sociais são a maior prova disso.




    Mas como aprender e entender melhor sobre esse novo mundo? Alfredo Soares, autor best-seller da casa, irá mostrar para você tudo sobre como construir uma marca poderosa e inovadora. Empreendedor nato, Alfredo é uma pessoa que admiro muito, pois começou a construir sua trajetória bem cedo e se consolidou como referência no mercado digital, sendo reconhecido por sua visão estratégica e capacidade inovadora, tornando-se um dos maiores nomes da América Latina quando pensamos em vendas. Além disso, este livro conta com a participação especial de Nizan Guanaes, um dos publicitários mais influentes do país, com uma carreira marcada por grandes campanhas e prêmios internacionais.




    Todos somos uma marca é uma obra completa, com nomes poderosos, que pensa em experiência de compra, consumo, humanização de negócios e olha para o papel da tecnologia nisso tudo. Aqui, você aprenderá sobre o que é um omniconsumidor, assim como as nuances da construção de marcas, da era da experiencialização, de ser omnichannel, da mídia descentralizada e de diversos outros temas que ajudarão você a levar o seu negócio a um novo patamar.




    Esta é uma obra-prima para empresários, profissionais do marketing, publicitários e todos aqueles que estão interessados no assunto. Tenho certeza de que se tornará uma referência para quem busca se aventurar no mundo da construção de marcas poderosas, hoje e no futuro.




    Aproveite!




    ROSELY BOSCHINI
CEO E PUBLISHER DA EDITORA GENTE


  




  

    




    Dedico este livro a todos os marketeiros do Brasil. Afinal de contas, um marketeiro de verdade, marketeiro mesmo, não engana as pessoas, ele as encanta. Chamar atenção, plantar interesse, criar vontade, gerar interação e entregar valor: essas são as missões que constroem uma marca.




    Gostaria de expandir essa dedicatória às pessoas que empreendem; aos profissionais de publicidade e comunicação em geral, pois não basta ser criativo, é preciso entender de negócios, de números, de metodologias, de psicologia, de tecnologia e de novos canais para criar estratégias cada vez mais contextualizadas e assertivas para atrair o consumidor na jornada de marca. Esses profissionais têm se reinventado e merecem esse reconhecimento.




    Dedico este livro também às pessoas que querem começar a empreender. Nestas páginas, vocês vão entender o novo momento do marketing e o que precisa ser feito para entrar de vez no jogo de reduzir o valor de aquisição e aumentar a recompra do seu cliente.
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PREFÁCIO
DE NIZAN GUANAES




    Alfredo Soares é uma força da natureza. Um evangelista de futuro e do novo marketing que mistura o omnichannel de performance e o performático. Ele é uma criatura omnichannel. Diziam que Santo Antônio de Lisboa tinha o dom de estar em dois lugares ao mesmo tempo, em Lisboa e em Pádua, Alfredo Soares vai além, ele não está apenas em dois lugares; está em todos! Está na VTEX, o unicórnio que ajudou a construir; na G4, outro colosso de educação que está construindo, um espaço de aprender, de se conectar, de networking e de reaprender. Além de também estar investindo com um olhar certeiro nas startups do futuro; ele palestra e faz networking por todo Brasil. E Alfredo ainda escreve um livro bom atrás do outro.




    O cara está em todo lugar, inclusive no meu coração.




    Com seu delicioso papo carioca, ele me seduziu com a sua conversa, com o seu talento, com a sua visão e com o seu entusiasmo. E entusiasmo é uma palavra grega que quer dizer Deus dentro de si.1




    




    Este livro é uma leitura fundamental para quem precisa aprender ou para aqueles que, assim como eu, precisam reaprender ou desaprender: gente da minha idade, empresas tradicionais, empresas que precisam se transformar para não morrer, empresas que precisam aprender para continuarem na frente. Se você se reconheceu em alguma dessas situações, leia este livro, releia, compartilhe-o com a sua empresa, espalhe-o para colaboradores e, de quando em quando, dê uma consultada nele sempre que necessário.




    Há aqui, neste livro, novas verdades. Omnichannel é difícil de implantar, mas é um ponto fixo a se perseguir. O CAC no funil da performance é um fato. É o novo marketing, mas ele é ótimo para vender, para gerar conversão. Alfredo é esperto ao convidar diferentes pessoas para dividirem suas vivências, pessoas como ele e pessoas totalmente diferentes de nós. Alfredo Soares compreende que sabe muitas coisas, mas não sabe tudo. Quero ficar do lado dele, porque eu sei muito, mas muito do que eu sei já não existe mais, e é preciso que a gente vá reaprendendo, é preciso calçar a sandália da humildade.




    Mas a nova geração também precisa calçar o sneaker da humildade e entender que, como sempre, a verdade está no meio:




    

      	A televisão não morreu;




      	A cada noite, a Globo tem a audiência de um Super Bowl, a final de futebol americano;




      	A Fox News, nos últimos anos, foi um fator político de construção da polarização, e muito responsável pela invenção do Trump;




      	Ao vermos séries, estamos assistindo à TV de uma outra maneira;




      	O YouTube vai começar a veicular comerciais que não podem ser pulados;




      	O podcast é o novo rádio;




      	A rádio CBN pode ser assistida na Alexa, como usa a minha sogra;




      	E o out-of-home é o digital na rua, e um poder tão grande que a Globo tem agora um braço digital da ferramenta.


    




    A leitura deste livro é deliciosa, energética. Eu o li ouvindo a voz de Alfredo Soares.




    Esta obra é como um pão que nos alimenta intelectualmente.




    Por isso, aproveite a energia e reenergize as suas ideias nesta pilha de 500 volts que é o incrível Alfredo Soares, que deve ter escrito este livro enquanto fazia um voo entre Nova York e São Paulo.




    NIZAN GUANAES




    




    

      1 ENTUSIASMO. In: SIGNIFICADOS. Disponível em: https://www.significados.com.br/entusiasmo/. Acesso em: 22 maio 2023.


    


  




  

    INTRODUÇÃO: 
O PAPEL DAS MARCAS NA SOCIEDADE




    




    Criar uma grande campanha de marketing, circular uma propaganda de impacto no horário nobre da emissora de maior audiência, estrelando a atriz ou o ator mais badalado do momento. Antigamente, esse era o melhor modo de uma marca ganhar status e ser reconhecida pelo público. Mas as coisas mudaram, e esse já não é mais o único nem o melhor meio de se fazer publicidade. Com a popularização da internet, as marcas enxergaram outras maneiras de se posicionarem no mercado e, para isso, contam com um material variado e um alcance gigantesco: os próprios consumidores, ou seja, pessoas reais.




    Para se ter ideia desse alcance, é só pensar nos influenciadores digitais. Alguns cresceram tanto que se tornaram a própria marca e hoje valem milhões. E não estou exagerando. A italiana Chiara Ferragni, que acumula mais de 29 milhões de seguidores no Instagram (no momento em que escrevo este livro), já manifestou a sua intenção de fazer IPO2 dela mesma na Bolsa de Valores de Milão, na Itália. A ideia é ter uma oferta pública para monetizar seu estilo de vida.3




    




    E o que isso significa? Que mais do que ser uma pessoa que faz sucesso nas redes sociais, ela mesma se tornou uma marca. Por aqui também temos grandes exemplos de sucesso: Nati Vozza e Camila Coutinho. Em 2009, Nati começou compartilhando dicas de moda no blog GLAM4YOU e depois lançou a própria marca de roupas, a ByNV, que, em 2020, foi vendida para o grupo Soma, dono de marcas como Farm e Animale, por 210 milhões de reais.4 Já a influenciadora Camila Coutinho extrapolou os limites dos blogs e hoje tem uma empresa de comunicação, parcerias com diferentes marcas e empresas de cosméticos.




    Essas pessoas são verdadeiras máquinas de vendas para as marcas. Não há propaganda na TV que gere o mesmo resultado exponencial que esses influenciadores. Com trinta milhões de seguidores, a influencer Virginia Fonseca, mesmo longe da TV, vendeu, no mês de lançamento, cem mil unidades de um produto de skincare da marca da qual é sócia. Só nas primeiras quatro horas foram trinta mil vendas, o que equivale a 125 produtos por minuto.5 A skatista Leticia Bufoni, única mulher do mundo que conquistou três medalhas de ouro nesse esporte em um único ano, criou uma linha de tênis em parceria com a Nike, e, antes mesmo do lançamento oficial, já tinham sido vendidos mais de 18 mil pares somente nos Estados Unidos.6




    




    As marcas já entenderam esse novo contexto e buscam não só se aproximar desses grandes influencers como também de outros que não têm tantos milhões de seguidores, mas que podem representar muitos negócios para elas. O que importa é o alcance do influenciador dentro do espaço que a marca ocupa. Assim, se o mercado de uma cidade do interior quiser fazer uma ação de marketing com um influenciador, ele pode contratar o morador do local que tem muitos seguidores, sem precisar dos grandes veículos de comunicação. A influência acontece quando ele consegue cercar seu público com a mensagem correta. E ponto-final.




    O que começou com as grandes marcas e com influenciadores com milhões de seguidores deu voz a todas as pessoas. Essa é a grande verdade. Todo mundo pode postar um story no Instagram ou fazer um post e ter ali cem, mil indivíduos lendo a mensagem. Isso é exercer influência. Agora imagina para uma marca ter trinta clientes postando seus produtos, de maneira espontânea, e cada um ter o alcance de cem visualizações? Sem pagar nada, a marca alcançou três mil pessoas, pedindo apenas para fazer um post usando uma hashtag.




    Isso democratiza o setor, pois qualquer um tem a oportunidade de divulgar a marca, mas também o torna mais competitivo, afinal, todo mundo tem voz. Como aproveitar esse cenário é que é o grande desafio.




    




    Em uma realidade em que nós somos uma marca, como nos diferenciar? Como crescer em um mercado tão competitivo? É disso que falaremos aqui! Vou mostrar a empreendedores e profissionais de marketing as mudanças no comportamento do consumidor e na comunicação, bem como quais são os gatilhos mentais que chamam mais a atenção desses clientes e a importância não só de oferecer um produto, mas de criar experiências. Imagine o Rock in Rio. Participar desse momento não é só assistir a shows de grandes bandas e cantores, mas vivenciar o clima que cerca o evento. É uma experiência de entretenimento. Todo mundo quer estar lá e toda marca também quer se fazer presente e aproveitar essa atmosfera.




    As marcas precisam estar próximas do cliente de uma maneira mais humanizada. Já falei sobre isso em palestras e nos cursos que dou. Em alguns momentos, é melhor dar um bom-dia ao cliente do que mostrar as ofertas da semana. E mais: pensar na sua responsabilidade social. Durante a pandemia, quantas empresas se empenharam para doar álcool em gel e máscaras para a população? Em um artigo publicado no portal Meio&Mensagem, Eric Messa explica que a ideia das marcas ao realizarem tais ações não é se fingirem de boazinhas. Elas estão cientes de “que hoje o consumidor é mais crítico e tem as redes para expor sua opinião, as marcas precisam adotar estratégias de engajamento para ter seus consumidores como apoiadores da marca, e não como aquele que é explorado”.7 É o paradigma do negócio pensado para o cliente e o cliente como negócio.




    




    Todos somos uma marca é o meu terceiro livro, e sou um apaixonado por comunicação. Há mais de dez anos venho falando com empreendedores sobre as transformações no setor de marketing e a importância dos clientes para as marcas. Na minha primeira obra publicada pela Editora Gente, Bora vender, contei a minha história e como construí autoridade na área de vendas. Não foi fácil; passei muitos perrengues, mas consegui. Já no segundo livro, Bora varejo, peguei a minha maneira de pensar e levei para o varejo, falando sobre o e-commerce, um dos assuntos em que sou especialista, e a transformação digital que ajudou as empresas a enfrentarem a pandemia de covid-19, uma das maiores crises deste século.




    Agora é o momento de abordar a nova maneira de construir uma marca, com o auxílio de toda a minha experiência ao criar a XTECH, o Exército Bora Vender e, mais recentemente, o G4 Educação. Este último começou com cursos de imersão com duração de dois dias, depois de três dias e, hoje, temos uma empresa de comunicação com mais de quinze programas focados no empreendedor. Deu origem, inclusive, a outros negócios, como produtos digitais, educação B2B para empresas, cursos in company e a criação do G4 Club. Isso só foi possível porque a marca se fortaleceu apoiando-se nas pessoas que participaram dos cursos.




    Estamos vivendo, mais uma vez, um momento de transformação em que a construção de marcas acontece por meio de pessoas que se tornam canais de vendas, de conteúdo e de comunicação. É urgente aprender a lidar com esse novo cenário.




    Então, vem comigo que eu vou mostrar como. Bora!




    




    

      2 IPO (Initial Public Offering) acontece quando uma empresa se torna uma companhia de capital aberto e suas ações são negociadas na Bolsa de Valores.


    




    

      3 MARTUCCI, M. Influencer italiana Chiara Ferragni quer fazer IPO dela mesma. Exame.invest, 15 out. 2020. Disponível em: https://invest.exame.com/me/influencer-italiana-chiara-ferragni-quer-fazer-ipo-dela-mesma. Acesso em: 30 maio 2023.


    




    

      4 DO PRIMEIRO business plan ao faturamento de mais de R$ 150 milhões: como Nati Vozza fez da NV um case de sucesso. Vogue, 16 jun. 2021. Disponível em: https://vogue.globo.com/Vogue-Negocios/noticia/2021/06/do-primeiro-business-plan-ao-faturamento-de-mais-de-r-150-milhoes-como-nati-vozza-fez-da-nv-um-case-de-sucesso.html. Acesso em: 30 maio 2023.


    




    

      5 SIMONETTI, G. Virginia Fonseca e Samara Pink: “Vendemos R$ 10 milhões em séruns em apenas um mês”. Forbes, 30 nov. 2021. Disponível em: https://forbes.com.br/forbeslife/2021/11/virginia-fonseca-vendemos-r-10-milhoes-em-seruns-em-apenas-um-mes/. Acesso em: 30 maio 2023.


    




    

      6 DOLIVEIRA, M. Leticia Bufoni vende 18 mil pares de tênis em parceria com a Nike. Exame, 29 nov. 2021. Disponível em: https://exame.com/casual/leticia-bufoni-vende-18-mil-pares-de-tenis-em-parceria-com-nike/. Acesso em: 30 maio 2023.


    




    

      7 MESSA, E. O papel das marcas na vida das pessoas. Meio&Mensagem, 27 jan. 2021. Disponível em: https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2021/01/27/o-papel-das-marcas-na-vida-das-pessoas.html. Acesso em: 30 maio 2023.


    


  




  

    1.
CHEGOU A VEZ DO OMNICONSUMIDOR




    




    Se você nasceu até a década de 1990, vai entender bem do que vou falar. Mas se nasceu depois disso, preste bastante atenção. Saber como era feita a divulgação de marcas no passado ajuda muito a compreender o momento que vivemos hoje. Sendo assim, preciso dizer que o mercado publicitário mudou muito nos últimos vinte anos. Inclusive arrisco dizer que mudou completamente. Até os anos 1990, para uma marca causar impacto, havia apenas um caminho: aparecer no intervalo comercial mais caro do canal televisivo de melhor audiência. Não havia outro meio: ou era aparecer no comercial da novela das oito – sim, hoje temos novela das nove, mas antes ela começava às 20 horas – ou no intervalo do Jornal Nacional ou do Fantástico. Me lembro bem que, quando comecei a fazer faculdade, o grande lance era aparecer nesses intervalos. Sim, nós aprendíamos essa estratégia. E mais: de preferência, com um garoto-propaganda bem famoso, como um cantor, uma cantora ou um ator ou uma atriz.




    O espaço era tão privilegiado que algumas marcas até avisavam que fariam um lançamento no dia tal, no intervalo da novela tal. Pode parecer estranho, mas isso acontecia mesmo. A marca produzia um comercial para ser vinculado um dia antes, avisando que no dia seguinte haveria um lançamento especial. Ou seja, você fazia um comercial para avisar de outro comercial. E aí um efeito inacreditável acontecia: no horário marcado, milhares de brasileiros estavam sentados no sofá da sala, junto a seus familiares, na expectativa da novidade. Pasme, era bem assim.




    




    Naquela época, a estratégia usada era a interrupção da programação para mostrar o produto ou serviço. O espectador não tinha a oportunidade de escolher entre ver o anúncio ou não. Claro que ele poderia mudar de canal, mas a programação também seria interrompida em algum momento para a entrada dos intervalos comerciais. Era a época da propaganda impositiva. Além disso, os espaços publicitários eram muito concorridos e caros. Isso fechava o mercado para pequenos anunciantes e permitia que somente grandes marcas pudessem veicular anúncios. Para você ter ideia, a maneira mais direta de falar com o consumidor era por meio de telemarketing. Existiam empresas especializadas em colocar pessoas para ficar ligando para uma base de clientes o dia todo para apresentar um novo produto, falar de vantagens e, em alguns casos, até fechar uma compra.




    Mas a partir dos anos 2000, com a popularização da internet e a ascensão das redes sociais, essa relação impositiva mudou completamente. O consumidor começou a ter domínio sobre a programação e aprendeu que não precisava mais assistir ao que passava na TV, nem aguentar longos intervalos comerciais para ficar bem-informado ou para assistir a seu programa preferido de entretenimento. O conteúdo estava em toda parte.




    Desde então, o consumidor passou a usar também as redes sociais, blogs de especialistas, podcasts e vídeos no YouTube para saber o que acontece no mundo. Assim, ver o anúncio passa a ser quase que opcional, afinal, sempre há a possibilidade de pulá-lo e seguir em frente. E mais: não é necessário estar em casa para ter acesso a isso. Está tudo na palma da sua mão, ou melhor, no seu celular. E não estou falando de poucas pessoas.




    




    De acordo com a pesquisa TIC Domicílios de 2020, o Brasil tem 152 milhões de usuários de internet, o que representa 81% da população acima de 10 anos. Desse total, 99% acessa a rede de dados por meio do celular. E mais da metade (58%) usa a internet exclusivamente pelo aparelho móvel.8 Esse acesso à internet móvel mudou o modo como as pessoas consomem não só conteúdo, mas também bens de consumo. Ninguém mais precisa esperar o filme estrear na TV para assistir. As plataformas de streaming os colocam no ar quase simultaneamente com os cinemas. Ninguém mais precisa sair de casa para comprar. As lojas vendem pelo site, por aplicativo no celular, por WhatsApp, com entregas cada vez mais rápidas, otimizando a vida do consumidor.




    Até quem prefere ir ao shopping ou a uma loja de rua para comprar roupa ou o aparelho de televisão com que tanto sonha, antes mesmo de sair de casa, já pesquisou, pelo celular, o modelo, as principais funcionalidades, o preço, o prazo de entrega, entre outras informações que lhe sejam relevantes. E esse contingente não é pequeno.




    Dados do Google mostram que 76% das pessoas que procuram por um produto on-line acabam visitando a loja física em 24 horas, mas já sabem o que querem comprar e quanto vão pagar. Tanto que 28% acabam concluindo a compra.9 Ou realizam o ciclo reverso: vão à loja ver o que querem adquirir e depois pesquisam o produto na internet para encontrar um preço mais barato.




    O que esse comportamento revela é que o consumidor não quer mais perder tempo. Aliás, esse é um bem valioso demais para ser desperdiçado nos dias de hoje. Para Rafael Jakubowski, CMO do Energy Group, o novo consumidor quer comprar de marcas que agreguem algum valor e que entreguem o benefício de encurtar caminhos e gerar conveniência. “Muitas marcas estão remodelando a maneira de comprar ou assinar um serviço. E esse novo consumidor também quer ter mais liberdade”, explica.10




    




    Assim, as marcas têm o imenso desafio de prender a atenção desse novo consumidor sem que ele se sinta invadido ou acredite que está perdendo tempo ao ver aquele anúncio, e isso muda até a maneira como o consumidor compra. Ele não está mais interessado só em fazer uma troca de valor monetário pelo produto adquirido, mas, sim, em toda a experiência que aquela transação lhe trará.




    Para quem duvida do que estou falando, é só pensar no serviço de internet banking, primeira inovação decorrente do acesso à internet. Até 1996, quando o serviço foi introduzido no Brasil,11 ir até a uma agência era um compromisso obrigatório para a maioria das pessoas. Havia quem, inclusive, ia todos os dias. Mas a experiência não era nada agradável. Ficava-se horas na fila do caixa e ainda precisava lidar com burocracias, como preencher um formulário para fazer um depósito na conta de alguém ou sacar dinheiro. Era incômodo e causava uma péssima impressão nas pessoas. Imagina que para você saber o saldo da conta-corrente era preciso ir até a agência! Ninguém gostava de passar por isso.




    Quando os serviços passaram para a internet, mesmo as agências somente oferecessem poucos serviços, como acesso ao saldo e pagamento de algumas contas no começo, a experiência de consumo havia mudado. Era o primeiro passo para o empoderamento do novo consumidor, que ganhava a liberdade de conseguir fazer as operações financeiras que desejasse de qualquer lugar do mundo. Hoje, a necessidade de ir ao banco é quase nula. Nem mesmo para abrir uma conta-corrente!




    




    

      O consumidor quer comprar de marcas interessantes, não interesseiras.




      @alfredosoares


    




    




    O sucesso dos aplicativos de serviços, como de entrega de comida, de transporte, de namoro, entre tantos outros, é a maior prova dessa necessidade de otimizar o tempo. Até mesmo as reuniões de trabalho não precisam mais ser feitas presencialmente, o que economiza um imenso tempo de deslocamento. Prova disso é que a plataforma de videoconferência Zoom cresceu trinta vezes em menos de dois anos no Brasil,12 impulsionada pela pandemia de covid-19. Aliada a isso está a tecnologia, que possibilita que toda a transformação digital e, consequentemente, a otimização do tempo se concretizem.




    Mas as mudanças não param e vão além do tempo. O empreendedor Rapha Avellar, CEO da Adventures, ainda acredita em outro fator fundamental que marca o comportamento desse novo consumidor: a conexão.13 Para ele, o ser humano tem a predisposição e a necessidade de buscar comunidade com aqueles que acreditam nas mesmas coisas que ele. E, no caso do consumidor digital, tudo está conectado pela internet em escala, sendo as redes sociais os grandes canais conectores da população global.




    Os hábitos de como e onde se conectam mudaram radicalmente. Antes, formavam-se círculos de amizade com pessoas que estavam próximas, como quem morava na mesma rua ou estudava na mesma escola. Hoje, isso se ampliou, e os indivíduos fazem amizades por afinidade. “Grandes exemplos desse comportamento são quando, em vez de preferir descer para o pátio e brincar com quem está próximo, por praticidade, as crianças entram no Discord, na Twitch, ou em um jogo on-line, e ali encontram amigos que se conectam e curtem as mesmas coisas, ou seja, participam de grupos por meio das afinidades”, diz Rapha Avellar.




    




    Para ele, a necessidade de se agrupar em comunidades, inclusive, é um impulso para a construção de marcas. “Quando alguém compra um produto da Kylie Cosmetics, da influencer Kylie Jenner, que possui 380 milhões de seguidores no Instagram,14 não está só adquirindo um item, mas sim o poder de fazer parte da comunidade das Kardashian, o que é extremamente atrativo. Algo parecido acontece com a marca de cosméticos brasileira Sallve. Você não compra apenas um hidratante, mas está se unindo aos mesmos princípios em que você e aquela marca acreditam, por meio de linhas sustentáveis, ou no fato de ela coconstruir os mesmos princípios entre marca e comunidade. Isso vale para a Fazenda Futuro. Quando consumimos seus produtos, estamos fazendo parte de uma comunidade que luta para cuidar e salvar o planeta, por exemplo.”




    OMNICONSUMIDOR




    Portanto, é esta junção de tempo + conexão + internet + tecnologia que molda o consumidor atual. Com maior acesso à internet, ele está nas redes sociais, no site, no aplicativo e em todos os outros meios que permitem que ele se informe antes da decisão de compra e somente depois realize a transação. É o que eu chamo de omniconsumidor. Ele é conectado, consciente (quer mais desfrutar do que ter) e sustentável (se preocupa com o impacto de suas ações).




    Se antes o desafio das marcas era estar no intervalo comercial da novela das oito, hoje elas não precisam mais disso, mas esbarram em outro problema: prender a atenção desse omniconsumidor, que é bombardeado a todo momento com informação ilimitada. Uma pesquisa realizada em 2015 mostrou que o tempo médio de atenção de uma pessoa é de 8 segundos. No mesmo estudo realizado no ano 2000, esse tempo era de 12 segundos.15




    




    Então, em um tempo tão curto, quem é que consegue prender a atenção do consumidor? Eu aposto que é aquela marca que sai do comum e se diferencia para criar desejo nessas pessoas. Nesse quesito, o papel dos influenciadores digitais se destaca. Um post nas redes sociais e, pronto, o alerta de desejo já foi dado. Tanto que hoje esses profissionais são supervalorizados e se tornaram, inclusive, uma marca própria.




    Ainda há outros recursos, como a produção de conteúdo diferenciado, o uso das tecnologias para criar anúncios que serão mostrados para as pessoas certas, isto é, para públicos específicos, no momento correto e da maneira correta, e a produção de outros modos de reter essa atenção como algo rápido (olha a questão do tempo aparecendo novamente), uma experiência boa em loja, entre outras.




    Uma das vantagens dessa infinidade de modelos publicitários é a democratização do mercado. Se antes era impensável para o supermercado do bairro fazer uma propaganda na TV ou até mesmo comprar um espaço publicitário no jornal local, agora ele pode ter uma conta no Instagram, não gastar nada com isso, e começar a mostrar seus produtos e serviços. Com dedicação, a conta cresce em pouco tempo. Ele pode conseguir quinze mil seguidores, o que parece ser pouco, mas se atingir esse número entre as pessoas da região em que atua, seu trabalho já terá um retorno extraordinário. Ele também pode contratar um influenciador que atue diretamente na sua localidade e, pronto, o engajamento já muda. O que eu quero dizer é que, mesmo sem grandes orçamentos, é possível fazer propaganda do seu negócio.




    Ainda há o engajamento orgânico, aquele em que, por livre iniciativa, os consumidores falam da sua loja nas redes sociais. Essas pessoas são importantíssimas para os negócios. Um post marcando a localização da sua loja, stories mostrando o seu serviço ou o seu produto, uma avaliação, uma indicação… é o tipo de panfletagem digital que ajuda o negócio a crescer. Mesmo que apenas cinquenta pessoas vejam o post. Imagine esse número multiplicado pelo número de clientes que entram no seu estabelecimento todos os dias. Pronto! A sua publicidade está garantida.




    




    Essa presença orgânica é tão forte que as marcas já estão de olho neste omniconsumidor e traçam estratégias para conquistá-lo, presenteando-o com seus produtos ou com experiências incríveis de compra. Ou seja, elas nem precisam fazer uma “publi” ou contratar um grande influenciador, embora essa seja uma estratégia interessante, que o burburinho já está feito.




    




    Nesse quesito, compartilho a opinião de Rapha Avellar. Ele diz que a influência no mundo moderno se dá 99% no que os indivíduos dizem e 1% no que a marca fala de si mesma. Para ele, é fundamental que as marcas que querem montar estratégias em cima de novos consumidores entendam que vale muito mais o que a internet fala e repercute sobre elas, e as conversas autênticas que são geradas a partir daí, do que a sua própria comunicação. “Ao entender isso, estratégias superinteressantes podem ser criadas. Por exemplo, o uso em massa de microinfluenciadores16 para falar do seu produto e montar bons programas de lealdade e fidelidade, fazendo com que seus melhores clientes se sintam, de fato, parte da empresa e falem sobre ela. E mais um ótimo exemplo é a ação do Nubank, que convidou todos os seus clientes para serem sócios da companhia,17 já que eles entenderam que a marca e o sucesso da comunicação estão muito mais atrelados a transformar quarenta milhões de pessoas em advogados da marca que falam bem da empresa, do que ela mesma puxando uma propaganda em um canal de TV aberta. E outra sacada extremamente importante que quero deixar registrada aqui é a estratégia de trazer grandes celebridades que tenham um bom alcance, para serem sócias da sua empresa ou fazer parte dos projetos dela, compreendendo a distância a que essa pessoa pode levar a sua marca e as informações que ela pode colher por meio da troca com a comunidade. Com isso, fica claro que, não só hoje como no futuro, as marcas vão precisar entender que CPFs são muito mais importantes que CNPJs. São eles que constroem a sua marca e fazem com que ela seja potência não só no Brasil, mas, quem sabe, no mundo”, explica Rapha Avellar.18 Afinal, o famoso boca a boca, seja ele por meio de conhecidos ou pelas reviews, ainda conta muito.




    




    

      O boca a boca está sempre acontecendo, nunca foi tão fácil encontrar opiniões das pessoas.




      @alfredosoares


    




    Como você pode ver, a geração de consumidores digitais é um ativo muito importante para qualquer empresa. É preciso chamar a atenção e tê-los ao seu lado, como verdadeiros parceiros. Como construir, entretanto, a sua marca tendo esses consumidores ao seu lado? Como o consumidor pode ser um agente de divulgação do seu produto? É sobre essas respostas que falaremos ao longo deste livro. Siga comigo que ainda temos muito a conversar.




    




    

      8 MIGON, M. N. (org.). Resumo executivo: pesquisa TIC domicílios: 2020. São Paulo: Ponto Br – Nic.Br, 2021. Disponível em: https://cetic.br/media/docs/publicacoes/2/20211124201505/resumo_executivo_tic_domicilios_2020.pdf. Acesso em: 4 jun. 2023.


    




    

      9 CONSUMER Insights. Think with Google. Disponível em: https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/consumer-trends/local-search-conversion-statistics/. Acesso em: 24 jan. 2022.


    




    

      10 Rafael Jakubowski, CMO do Energy Group, em entrevista concedida ao autor em 29 de março de 2022.


    




    

      11 DINIZ, E. H. 10 anos de internet banking: desvendando o processo de incorporação de tecnologia em um banco brasileiro através de uma abordagem sociotécnica. Rio de Janeiro: Fundação Getúlio Vargas, 2006. P. 28. Disponível em: https://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/bitstream/handle/10438/13387/10%20Anos%20de%20Internet%20Banking.pdf?sequence=2&isAllowed=y. Acesso em: 10 jan. 2022.


    




    

      12 AMÉRICO, J. “Aumentamos em 30 vezes o número de usuários no país”, diz executivo-chefe da Zoom no Brasil. Você S/A, 13 jan. 2022. Disponível em: https://vocesa.abril.com.br/economia/aumentamos-em-30-vezes-o-numero-de-usuarios-no-pais-diz-executivo-chefe-da-zoom-no-brasil/. Acesso em: 30 maio 2023.


    




    

      13 Rapha Avellar, em entrevista ao autor em 13 de dezembro de 2021.


    




    

      14 Número apurado em 13 de março de 2023. (N.E.)


    




    

      15 SUZUKI, A. Hoje, o tempo de atenção de um humano é menor que o de um peixinho-dourado. Tecmundo, 19 maio 2015. Disponível em: https://www.tecmundo.com.br/comportamento/80090-tempo-atencao-humano-menor-o-de-um-peixinho-dourado.htm. Acesso em: 10 jan. 2022.


    




    

      16 Por microinfluenciadores entende-se aqueles influenciadores que têm entre dez mil e cem mil seguidores. (N. E.)


    




    

      17 NUSÓCIOS: queremos que você seja dono de um pedaço do Nubank. Nubank, 1º nov. 2021. Disponível em: https://blog.nubank.com.br/nu-socios-pedacinho-do-nubank/. Acesso em: 30 maio 2023.


    




    

      18 Rapha Avellar em entrevista ao autor em 13 de dezembro de 2021.


    


  



OEBPS/image/cover.jpg
PARTICIPACAQ

10003

SOMOS UMA

Gt

e dWteo r a









OEBPS/image/logo.jpg
editora








