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A importancia de marcas fortes

Flavia Galindo

Meta da aula

Mostrar os conceitos que estruturam os projetos
de construcao de marca forte e bem posicionada
na era digital.

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja
capaz de:

apresentar as principais nogdes relativas a
marca e ao posicionamento da marca;

6 apresentar a atividade de branding e o

conceito de brand equity.
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Nas aulas anteriores, conversamos sobre o marketing de servicos, o marketing
de relacionamentos e o e-commerce, que, associados com todo o contetdo
estudado até o momento, sempre nos remetem ao debate sobre a importancia
de construcao de uma marca forte. Para construir uma marca de peso, é pre-
ciso planejar e investir no longo prazo, ter um excelente produto ou servico e
um marketing criativo que esteja alinhado com as promessas da marca. Ou a

imagem a seguir consegue comunicar algo sobre o produto que ela vendera?

Carlos Gustavo Curado
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Fonte: http://www.sxc.hu/photo/843457

E apenas uma embalagem de um produto sem rétulo e, sobretudo, sem
marca. Como dizem Kotler e Keller (2006, p. 268), “talvez a habilidade mais
caracteristica dos profissionais de marketing seja a sua capacidade de criar,
manter, aprimorar e proteger as marcas. O branding tornou-se uma priori-
dade no marketing”. Quer um exemplo? Lembre-se dos supermercados que
antigamente apenas revendiam produtos de seus fornecedores! Muitos deles
decidiram criar marcas proprias ao reconhecerem que as marcas podem ser

fontes de crescimento e rentabilidade, quando bem administradas. Portanto,



as marcas podem ganhar valor, mas também podem perder valor ao longo
do tempo, alterando a percepcdo do produto ou servico prestado.

Como discutimos nas aulas anteriores, mudou o paradigma, pois ndo sé os
ativos tangiveis tém valor: a marca é um ativo intangivel e um capital que
precisa ser considerado. Pense na contabilidade como o setor que fornece
informacoes sobre o patriménio da organizacao para a gestao. Ela apura os
resultados financeiros de um determinado periodo e, também, apura o valor
da marca como um ativo, que possibilita resultados financeiros potenciais
no presente, e com projecoes de beneficios futuros. N6s ndo vamos nos
aprofundar em conceitos contabeis, mas apresentamos o termo “goodwill”
(patrimonio da marca), que vem a ser a expressao que se refere a diferenca
entre o preco da marca e o valor liquido contébil de uma corporacéo. Se vocé
ndo entendeu, ndo se preocupe, pois € um termo controverso, subjetivo e de
dificil mensuracao, mas nés vamos explicar melhor. Ele ajuda a compreender
a importancia da marca.

O que valoriza o goodwill sao as predisposicdes favoraveis e as atitudes dos
diversos stakeholders (principalmente os consumidores) em relacdo a uma
marca. O goodwill da significado a um produto, bem, servico, individuo ou
ideia. Talvez isso explique a escolha do termo goodwill, traduzido literalmente
do inglés como “boa vontade”. E, portanto, uma nocao que os profissionais
da contabilidade tém se esforcado em aprimorar para contribuir no entendi-
mento do valor dos ativos intangiveis.

A medida que nos aprofundamos nos estudos de marketing, percebemos
gue ha muito mais a se fazer do que classificar as marcas em boas ou ruins,
como se as marcas tivessem apenas duas categorias: as que justificam o seu
preco e as demais. E, no mundo dos negécios, ainda existem categorias de
produtos mais genéricos nas quais a marca ndo é relevante para o consumidor
na escolha de seus produtos. Por exemplo, qual é a marca do pano de prato
utilizado em sua casa? Na Alemanha, o consumidor ndo é sensivel a marca
de farinha de trigo, j& que nao ha uma marca nacionalmente conhecida do
produto. Segundo Kapferer (2003), a primeira tarefa que vocé deve fazer,
qguando for refletir sobre alguma marca, consiste em definir precisamente o
gue a marca injeta dentro do produto ou servico, em que ela o transforma,

ou seja:

CEDERJ
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® Que atributos se materializam nele? Por exemplo, o sorvete Hdagen-Dazs
ficou famoso por usar como matéria-prima o creme de leite fresco, frutas
e ingredientes naturais, evitando a adi¢ao de estabilizantes e aditivos para

aumentar o volume.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1176503

¢ Que vantagens inseminam-se nele? No exemplo apresentado, podemos
citar como uma das vantagens a seguranga de consumir um produto que
é sempre produzido com ingredientes mais saudaveis.

¢ Que beneficios sdo ai colocados? Usando o mesmo exemplo, a marca
tornou-se uma grife no mercado de sorvetes, é o prazer de consumir um
produto premium, ou seja, mais nobre.

* Que obsessdes sdo inscritas nele? Uma marca nao pode trair sua principal
promessa. Assim, a marca deste sorvete, por exemplo, é protegida a partir
do momento em que a empresa ndo permite aumentar a producdo, caso
sacrifigue o processo que a tornou famosa.

Vejamos, agora, o que nos dizem as demais sessdes desta aula, comegando

por posicionamento.

Ula Szczepaniak



O POSICIONAMENTO DA MARCA

A partir de 1990, o conceito de posicionamento tornou-se extrema-
mente popular entre os profissionais de marketing e comunicag¢ao por sua
proposta de orientar as empresas para que tenham pé no chio e vivam a
realidade que reside na mente dos seus stakeholders. Em outras palavras,
antes de inventar campanhas e antincios criativos, as empresas precisam
entender melhor os seus consumidores, como vimos nas aulas anteriores.

Reforcando o que ja dissemos, trabalhar o posicionamento de
uma marca é uma das principais tarefas do gestor de marketing, que
nem sempre precisa criar algo novo e diferente, mas sim realinhar as
conexOes mentais de seus publicos a respeito dos produtos e servigos que
oferece. Complicou? Vejamos o que nos diz esse trecho do pensamento
de Al Ries e J. Trout:

Nao procure a solugdo do seu problema pondo para fora o que estd
dentro do produto ou dentro da sua prépria cabeca. Procure-a,
pondo para fora o que estd dentro da mente do seu “prospect”.
Em outras palavras, jd que tdo pouco de sua mensagem vai chegar
ao seu destino, ignore o lado do transmissor e concentre-se no do
receptor. Concentre-se nas percepgdes do seu cliente potencial.

Nio na realidade do produto.

Fonte: RIES, Al; TROUT, J. “Posicionamento: como a midia faz sua
cabega” (1987, p. 57).

Eis um pardgrafo que nos faz pensar, nio é? Reflita com calma:
é preciso um pouco de coragem para recomendar que esque¢amos o
produto e pensemos no prospect. Mas um pouco mais de estudo na drea
do marketing nos leva a aceitagdo da importancia dessa ideia que nos
faz concluir que, de fato, posicionar uma marca é muito importante. Por
qué? Simplesmente, porque é a saida para um mercado extremamente
competitivo, com grande oferta de empresas, produtos, que competem de
igual para igual com sua empresa. Estamos saturados de tanta informa-
¢ao, de tanta propaganda e, por vezes, confusos com tantas mensagens
parecidas ou similares as de nossa empresa. Por mais que um produto
invista altas verbas em propaganda, o impacto real pode ser percebido
por seu publico-alvo como apenas “mais um do mesmo”, mais uma agio

promocional em meio a uma infinidade de ofertas e op¢des.

CEDERJ
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Considere que a mente humana filtra o que vé, rejeita grande
parte do que recebe e retém apenas o que interessa. Quer um exemplo?
Responda rapidamente quais foram os trés tltimos anuncios que vocé

viu na TV. Serd que vocé consegue se lembrar? Acredito que nio.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/85635

A marca, portanto, deve ser uma resposta ao que reside “na cuca”
do consumidor. Keller e Kotler (2006, p. 304) explicam que “toda estra-
tégia de marketing é construida de acordo com o trinémio: segmentagio,
mercado-alvo e posicionamento”. A empresa descobre as necessidades
e grupos diferentes no mercado, estabelece como alvo as necessidades e
os grupos que é capaz de atender de forma superior e, entdo, posiciona
seu produto e sua imagem de modo que o mercado-alvo diferencie-os.
Vocé concorda?

Entdo vocé também concorda com Kapferer (2003), que nos diz
que o posicionamento é um conceito necessario, ja que toda escolha é
comparativa e o posicionamento evidencia as caracteristicas distintivas
em relagdo a concorréncia e motivadoras para o publico. Veja as quatro

perguntas a seguir:

Alexsandro Pereira



A marca por qué? E o angulo da promessa, do beneficio ao consumidor.

A marca para quem? E o angulo do objetivo.

A marca para quando? E o dngulo da ocasido de utilizagio.

A marca contra quem? Em um contexto competitivo, essa questiao

define o concorrente ou os concorrentes prioritarios.

Ao respondermos essas perguntas, devemos partir do pressuposto
que a mente do consumidor estd saturada de informagio e que o consu-
midor reduz e simplifica as suas escolhas. Em resposta, temos uma oferta
cada vez maior de meios de comunica¢do, como uma quantidade cada
vez maior de novos e segmentados canais de TV, chips e pendrives com
capacidade de armazenamento cada vez maior, blogs e sites em profusio,
como se a mente das pessoas estivesse transbordando em dispositivos,
meios, veiculos...

Posicionamento é foco, é aceitar a premissa de que o menos é
mais, expurgando a ambiguidade da mente saturada dos individuos. Um
trabalho brilhante de posicionamento facilita bastante o planejamento e
a diferenciacao do marketing que se baseia neste posicionamento. Nao
faz sentido, por exemplo, para a marca Playboy patrocinar um evento
infantil! Vocé concorda comigo? Espero que sim!

Entio, continuemos. Posicionar uma marca implica saber sele-
cionar qual € a sua principal promessa, aquela com melhores condi¢oes
de chegar aos publicos e fixar-se como algo importante. Muitas vezes, o
principal concorrente da empresa nido estd no mercado, e sim na propria
comunicacio difusa, sem foco, com muito texto e muitas informagdes que
ndo agregam nenhum valor e que querem agradar a todos os publicos
de uma s6 vez. Como dizia Ries (1987, p. 2), o posicionamento é um
sistema organizado para se encontrar uma janela para a mente e, para
isso, sua marca tem de ser a primeira de sua categoria.

Os profissionais de marketing e comunica¢do perguntam o que
deve ser feito quando uma marca ainda ndo tem um reconhecimento tdo
instantineo como outras marcas que “puxam” categorias de produto,
como, por exemplo, as marcas Kleenex, Kodak e Gillette. Podemos dizer
que muitos individuos sabem que a Biblia foi o livro mais vendido na
Hist6ria, mas ninguém sabe qual foi o segundo... Se vocé fez a mesma
pergunta sobre o que fazer, saiba que os estudiosos do assunto sio

uninimes em dizer que optar por ser apenas mais um no mercado nio

CEDERJ
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parece um bom caminho. Kotler e Keller (2006, p. 311) ensinam que
sempre ajuda fazer uma declaracio de posicionamento, mais ou menos
assim: “Marca X: para (grupo-alvo e necessidade alvo), nossa (marca)
¢ (conceito) que (aspecto principal de diferenciacdo)”. O livro reproduz
um exemplo de um refrigerante da Pepsico, que ndo é comercializado

no Brasil, mas ajuda a compreender o que queremos dizer:

Mountain Dew: para consumidores de refrigerante jovens e ativos
com poucas horas disponiveis para dormir, 0 Mountain Dew é o
refrigerante que d4 mais energia do que qualquer outro, porque
possui um teor mais alto de cafeina. Com Mountain Dew, vocé fica

alerta e realiza suas atividades mesmo sem ter tido boa noite de sono

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/50739

Vamos analisar a declaracdo anterior. Ela deixa claro que o pro-
duto ndo é produzido para o consumo de criangas ou pessoas maduras,
mas sim jovens. Mas ndo sio quaisquer jovens — somente aqueles que
tém uma agenda cheia de atividades. Qual o diferencial do produto? A
adi¢do mais intensa de cafeina!

Esse exemplo € interessante porque a cafeina pode atrapalhar
um pouco a nossa analise da disciplina, questionando se este produto é

saudavel ou ndo. Mas, como estamos estudando o marketing, queremos

Jeramey Jannene



que vocé deixe o julgamento dos produtos de lado e se concentre em

analisar os conceitos e as propostas, certo?

Logo, queremos reforgar que o posicionamento claro quer colocar
a marca em primeiro plano na mente do individuo. E como atesta Martin

Lindstrom (2006, p. 50) em seu livro A l6gica do consumo:

Ao longo dos anos, as pesquisas em neuromarketing descobriram
que a lembranca que os consumidores tém de um produto, seja
ele um desodorante, um perfume ou uma marca de tequila, é a
medida mais relevante e confidvel da eficicia de uma publicida-
de. Ela também estd ligada ao comportamento de consumo das
pessoas no futuro. (....) E teremos uma possibilidade bem maior
de procurar esses produtos da proxima vez que estivermos em
uma loja, ou de coloci-los em nosso carrinho da proxima vez

que estivermos comprando online.

Artem Chernyshevych

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1254880

CEDERJ 15
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Neuromarketing é um
novo método de investigacdo que
pretende unir os avang¢os da ciéncia com o
marketing. Segundo Lindstrom, o neuromarketing
é "a chave para abrir o que chamo de nossa l6gica de
consumo — os pensamentos, sentimentos e desejos
subconscientes que impulsionaram as decisées
de compra que tomamos todos os dias
de nossas vidas”.

Para esse fim, sugerimos que a primeira coisa a se fazer é encontrar
algo em que a marca seja a primeira, para fugir de uma marca apenas
“mediana”, que se mistura as outras e que enfrentard problemas de
precificagdo (por exemplo), ficando sempre a reboque dos precos das
marcas lideres. Por exemplo, a Toshiba jd vende TVs em 3D, sem a neces-
sidade de 6culos especiais, um avanco para a inddstria e um diferencial
em relacdo aos produtos concorrentes. Pense nos mercado de relogios.
Quantas marcas desconhecidas existem! O que a Swatch fez? Lancou
relégios coloridos, como acessérios da moda, com pulseiras para serem
trocadas. Pense nos parques de diversio que vocé conhece. E pense nos

parques tematicos da Disney, com seu diferencial de encantamento!



Dave Cheetham

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/145076

Queremos, falar, brevemente sobre as logomarcas, que também tém
cada vez maior dificuldade de se firmar em meio a miriade de novas mar-
cas e novos logotipos que surgem em uma infinidade de novos produtos.

Sem nos aprofundarmos muito, é justamente por essa condi¢ao que
alguns icones mais simples, porém vigorosos, ganham forg¢a, como os da
Apple (magi), Nike (o simbolo chama-se “swoosh”), ou do McDonald's

(arcos dourados), que criam uma linguagem global e instantanea.

CEDERJ
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Atividade 1

a) Responda qual a primeira marca que Ihe vem a mente, quando citamos as d

categorias de produtos a seguir. Depois, baseado nas informacoes de que dispde,
reflita se ela € uma marca lider de vendas.

Refrigerante:

Sab&o em po:

Copiadora:

b) Agora, responda:

Qual é o nome da primeira pessoa que andou na lua? E da segunda?

Qual o nome da montanha mais alta do mundo? E da segunda?

Resposta Comentada

a) Provavelmente, vocé respondeu marcas conhecidas e famosas, que costu-
mam ser lideres nas pesquisas de mercado realizadas no Brasil. Estas marcas,

provavelmente, fizeram grandes investimentos em comunicacdo e vocé
respondeu a estes investimentos.

18 CEDERJ



b) Provavelmente, vocé soube responder & primeira parte das perguntas

(Neil Armstrong e monte Everest, na cordilheira do Himalaia), mas ndo soube
responder & segunda parte. Isso demonstra a importancia de uma marca ter
personalidade forte e ser lembrada em primeiro lugar pelo consumidor, pois ela
tende a ser mais consumida, admirada, conhecida, gerando valor para si prépria.

Queremos que vocé perceba que o posicionamento deixa clara a
razdo de ser da marca, elemento que discutiremos a seguir, um pouco

mais detalhadamente.

MARCA

Ao falarmos de posicionamento, vimos que a marca é tdo impor-
tante que é possivel que um consumidor perceba dois produtos idénticos
de forma diferente, somente pela percep¢io da marca. Se vocé acha que
isso ndo é possivel, sugiro colocarmos trés copos com sabdo em p6 de
diferentes marcas na frente de uma consumidora e desafid-la a dizer a
marca de cada copo. Ainda que saibamos que cada produto tem insumos
diferentes no processo produtivo, dos quais o mais visivel talvez seja o
perfume, queremos que vocé compreenda que o consumidor precisa
confiar nas informag¢des da marca!

E, se as marcas sinalizam qualidade e o consumidor experimenta
e gosta, a tendéncia é que o consumidor torne a compra-la outras vezes
para ter a seguranga de repetir a boa experiéncia. Entdo, vamos tentar
definir marca. De acordo com a AMA (American Marketing Association),
marca é “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combina-
¢do de tudo isso, destinado a identificar os produtos ou servigos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores, para diferencia-los dos de outros
concorrentes”. Se vocé entendeu bem as nogdes sobre posicionamento
explicadas na se¢do anterior, percebeu que as marcas ajudam os consu-
midores a construirem sua identidade por meio de significados, o que
trabalharemos nesta secao.

Por exemplo, em uma pesquisa conduzida no mercado inglés, que

apura regularmente as marcas de maior confianga, a marca Evian foi a

CEDERJ 19
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iconE

Pode ser um simbolo
grafico ou, no caso
da disciplina, um
termo que fala da
imagem de algo,
uma abstragio de
algo que explica um
pouco mais sobre os
tragos do objeto.

LoGcoTiPO

E a representagao
grafica de uma
marca.

20 CEDERJ

que se destacou como a marca mais confidvel. A Evian é a marca de uma
dgua mineral, proveniente dos Alpes franceses, e hoje faz parte do por-
tfolio da Danone Group, que passou a usar essa marca forte para langar
produtos organicos para a pele e um luxuoso resort na Franga (conheca
o site do resort no seguinte enderego: http://www.evianroyalresort.com/).
Isso nos leva a refletir sobre as diversas faces e os diferentes atribu-
tos que estdo associados a uma marca e como uma boa gestdo permite a
expansio dos negdcios com rentabilidade. Sdo diversas as caracteristicas
importantes para a constru¢io da marca que veremos na se¢io seguinte,
além da forga dos sinais de reconhecimento pelos consumidores de seus
iCONES (LOGOTIPO e embalagem, por exemplo).
Quando uma empresa esfor¢a-se por construir seu posicionamen-
to, ela deseja ser codificada, ou seja, deseja que os consumidores asso-
ciem a marca a alguma ideia positiva para a empresa. Os investimentos
publicitarios sdo feitos nessa dire¢do, trabalhando com a AIDA, ou
seja, os passos que o consumidor percorre até o momento da compra:
chamar a ATENCAO dos prospects para um servigo ou produto, gerar
INTERESSE em conhecer o servi¢o ou produto, criar o DESEJO de
compra e provocar a ACAO de troca, ou a compra propriamente dita.
Como estamos falando de “marcar a mente do consumidor”,
vejamos dois termos utilizados pelos profissionais do mercado:
® Share of mind: trata-se do nivel de conhecimento ou lembranca de
uma marca, observado como o percentual de participacio da marca na
mente do consumidor. E um indice que se baseia no total das marcas
citadas espontaneamente em primeiro lugar, quando se pergunta sobre
uma categoria de produtos.

® Marketing share: é uma medigao quantitativa do mercado e correspon-
de a fatia de dominio de uma marca ou produto em relagio ao total,
€ muito utilizada como indicador de sucesso dos bens de consumo.

Perceba que construir uma marca nio significa apenas coloca-la
em primeiro na mente do consumidor (fop of mind), mas dar um sentido
a marca. Efetuar um hit parade de marcas nacionais ou internacionais
mais conhecidas é importante, mas nido é tudo, e medir o valor das
marcas (ou o brand equity) é muito mais complexo do que um ranking.
Kapferer (2003) explica que, em 49 estudos americanos e europeus sobre

26 diferentes tipos de medi¢do de marca, foram observadas as seguintes



dimensoes de analise:
¢ A medi¢do pode ser monetaria e nio monetaria.
¢ A medicdo inclui e exclui a evolu¢do do tempo ou o futuro da marca
em seu mercado. Pergunte a alguém que viveu a década de 1980 se a
pessoa se lembra das balas Soft, que ja deixaram de ser fabricadas.
¢ A medicdo leva em conta a concorréncia ou expurga esse dado, ou seja,
para alguns pesquisadores, a concorréncia pode ndo ser um fator rele-
vante. A empresa de agronegdcios das marcas Corneta, por exemplo,
produz uma tesoura de tosquiar ovelhas que nio tem concorréncia.
¢ A maior parte das medi¢hes ndo integra o mix de marketing, tais como
investimentos publicitdrios, nivel de distribui¢io etc.
* A maioria nao inclui os beneficios que um operador ou comprador
poderia tirar das sinergias com seu proprio portfolio de marcas.
* A maioria nio inclui o potencial de extensio fora do mercado de
origem.
¢ A maioria nio inclui o potencial de extensdo geografica e de globali-
zagao.
Se nao é facil fazer uma medigdo precisa, isso nao quer dizer que
o processo de constru¢do da marca deva ser ignorado. Deve-se com-
preender que a marca pode ser considerada como uma meméria, que
define as diferentes percepgdes estruturais da imagem da marca entre
as geracdes. E a memoria que mantém as preferéncias individuais ao
longo do tempo e que explica por que uma marca que foi idolatrada na
infancia do individuo permanece em sua memoria afetiva por décadas.
Além das balas Soft, quer outro exemplo? Pergunte a alguém com mais
de 30 anos se ele se recorda da frase “ndo esquega a minha Caloi” e veja
a resposta. Certamente, ele vai se lembrar dos antncios da bicicleta que
era aguardada como principal presente no Natal de muitas criangas.
Queremos chamar sua atengdo para um aspecto importante da
marca. Ela também pode ser compreendida como um contrato, quando
se analisa que o consumidor a leva em consideragio nas escolhas de
consumo pela credibilidade que ela transmite. Vimos na Aula 4 que as
empresas buscam a fidelidade dos clientes. Essas fidelidade e satisfacdo
sdo obtidas com a obstinacdo do individuo em repetir as experiéncias
de consumo e a obstina¢do da marca em proporcionar satisfagao a cada

oportunidade de intera¢io, fazendo com que a marca seja julgada em
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longo prazo. Lembra-se de que falamos de variabilidade? Pois este é o
desafio que afeta o julgamento dos “contratos” que a marca estabelece
com o seu publico. Uma marca existe para eliminar os riscos inerentes

as escolhas de consumo.

BRAND EQUITY

Agora que vocé sabe o que é uma marca, vocé saberia dizer o que
€ o branding? O branding é uma atividade que existe hd muito tempo
e que consiste em diferenciar os produtos de um fabricante em rela¢do
aos de outro, dotando os servicos e produtos com uma marca forte. E
uma atividade que consiste em estabelecer diferencas mentais para que
o cliente organize o conhecimento que tem e saiba qual é o produto
(ex.: 0 sabdo em pd da marca Omo), qual é a sua principal promessa
(ex.: lavar mais branco) e por que o consumidor deve compra-lo. Esta
atividade pode ser feita em qualquer campo, como por exemplo, uma
ideia (a defesa da liberdade de expressdo), uma pessoa (o Kakd como
um astro do esporte), uma loja (C&A) etc.

E o brand equity, vocé ja ouviu falar? Lembra-se quando falamos
do conceito contabil de goodwill no inicio da aula? Pois bem, no marke-

ting, o brand equity é considerado como

o valor agregado atribuido a produtos e servi¢os. Esse valor pode
se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem
em relacio 4 marca, bem como nos precos, na participacio de
mercado e na lucratividade que a marca proporciona a empresa.
O brand equity é um importante ativo intangivel que apresenta
valor psicoldgico e financeiro para a empresa (KOTLER; KELLER,
2006, p. 270).

Essa é uma boa defini¢do, mas vamos procurar entender um pouco
mais. Se o brand equity baseia-se no cliente, ele concorda inteiramen-
te com a nogio de que o valor e o poder de uma marca consistem na
percepgdo dos clientes reais e dos prospects a seu respeito, como eles
se relacionam com a marca, ainda que ndo a comprem. Ficou confu-
so? Darei um exemplo: vocé pode ndo ser dono de um carro da marca
Ferrari, mas deve ter alguma ideia do que a marca representa. Ou pode
nio ser o dono de um iPhone, ou ter ido ao Louvre, mas estes nomes

devem gerar algum tipo de imagem mental em vocé. O brand equity tira



o produto e a marca do lugar comum e generalista e proporciona um
espaco privilegiado, no qual as marcas poderosas dificilmente ficardo
disputando pregos com seus concorrentes. O consumidor das sandalias
Havaianas compra a marca e nio faz concorréncia de pregos com este
produto, quando decide comprar um novo par de chinelos de borracha.
Veja como é importante pensar estrategicamente. A construgio
da marca tem associacdo direta com a missdo da organizagio! Veja,
por exemplo, a Apple Computer, cujo principal executivo, Steven Jobs,
definiu a missdo da empresa como “criar 6timos produtos que mudem
a vida das pessoas”. A Advertising Age elegeu a Apple em 2003 como
a empresa do ano, gracas a sua capacidade de gerar fidelidade em seus
consumidores, que fazem fila para comprar seus novos produtos por-
que é uma empresa que tem foco no consumidor. Jobs entendia que
os gastos em marketing sdo investimentos em tornar os seus produtos
conhecidos e admirados, o que quer dizer gastar sabiamente os recursos
destinados a esse fim. Até hoje, a pertinéncia e adequagio de algumas
campanhas que construiram boas associacoes entre produto e publico
permanecem na mente dos consumidores, como o anuncio da pipoca
com guarand Antarctica, o jingle “me d4” do Danoninho, o primeiro
sutid da Valisere etc.
Assim, esses conceitos basicos do brand equity sio aceitos entre 0s
profissionais e académicos que estudam o tema. Vejamos alguns pilares
ou componentes-chave para a constru¢iao de uma marca forte:
¢ Diferencia¢do: como ja vimos, é como a marca distingue-se em relagdo
as demais.

e Relevancia: como o apelo da marca é amplo, como a marca impacta
na vida das pessoas.

e Estima: o quanto a marca é respeitada e bem conceituada. Pense nos
produtos infantis e como a colec¢do de livros Harry Potter gerou uma

série de produtos associados, como: filmes, cadernos, brinquedos etc.
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Fonte: http://www.sxc.hu/photo/33439

¢ Conhecimento: trata do aspecto de quanto os consumidores se sentem

préximos e familiarizados com a marca, gerando vinculo.

Desempenho: a marca deve cumprir o que promete. Por exemplo,
vimos recentemente na midia o “Desafio Activia”, que prometia aos
consumidores insatisfeitos a devolu¢do do dinheiro caso o produto
nio fizesse 0 que a propaganda prometia. As novas versodes do iPho-
ne da Apple costumam ser sempre langadas com a promessa de um
forte componente de inovagao, distinguindo-as em relagdo aos demais
aparelhos celulares e criando uma nova categoria que as torna indis-

pensdveis para grande parte dos amantes de tecnologia.

e Vantagem: o que o produto tem de melhor em relagdo aos demais. Por

exemplo, se vocé decidisse fazer uma cirurgia plastica corretiva, que
cirurgido procuraria? Talvez a sua resposta fosse Ivo Pitangui, porque
ele é reconhecido como o melhor cirurgido plastico do mundo, o que
garantiria um resultado préximo da perfeigio.

Assim, uma marca deve ter alguns elementos que a tornam espe-

cial. Ela deve ser memordvel e talvez seja essa a explica¢do de algumas
empresas de telefonia optarem por nomes curtos e simples de serem ditos,

como O4i, Claro, Tim, por exemplo. A marca deve ser significativa, como,

Bo Hansen



por exemplo, a marca Bom Ar para um desodorizador de ambientes! A
marca nao pode ser perecivel, ela deve ser adaptavel e permitir ser modificada
sempre que necessario dar um novo impulso, como as oito modificagdes
que os produtos da marca americana Betty Crocker fizeram ao longo de
75 anos de existéncia.

Vocé ja deve ter observado como estes conceitos de marketing
falam da integracao dos conceitos tradicionais de marketing que vimos
na Aula 2, como produto, preco, distribui¢cdo e composto promocional.

Assim, ndo é possivel trabalhar uma tnica parte sem mesclar o todo.

E-BRANDING

Segundo o consultor Gabriel Rossi (2009), em http://gabrielrossi.
com.br/, a analise de marcas bem-sucedidas na era digital demonstra que
o éxito advém de trés fatores combinados:

a) Sdo marcas que buscam evolu¢do permanente e se colocam ao lado
dos seus consumidores, apostando na microinteragdo, através de
relacionamentos em comunidades web.

b) Como vimos na Aula 3, as marcas bem-sucedidas sabem que o consu-
midor tem voz na era digital, sabe e quer se expressar pelos diversos
canais existentes, o que impulsiona sobremaneira o fendmeno boca a
boca. Assim, torna-se importante escutar o mercado e aprender com
ele, tanto nas lojas e em outros pontos de venda como nos espagos
digitais frequentados por seus stakeholders.

¢) Reconhecer que as redes sociais e as tecnologias emergentes amplificam
os principios bdsicos do marketing, que discutimos até o momento,
legado de estudiosos diversos, tais como: Peter Drucker, Al Ries,
Theodore Levitt e David Aaker.

Ter relevancia e atuagdo permanentes e de ponta no universo
web é um dos topicos mais importantes para quem decide construir
uma marca. A marca deve se preocupar em modelar soluc¢des atrativas
e de valor, se consideramos que a internet retine informagoes que levam
a processos de compra.

Quando falamos na Aula 1 sobre 0 mundo contemporaneo, quise-
mos mostrar que a observagdo atenta da sociedade ajuda no processo de
gestdo de marcas e produtos. Por exemplo, um fend6meno que esta sendo

observado na era digital é a associagdo da marca as causas e ideologias,
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talvez porque as redes sociais acelerem a humanizagdo. Nos veremos
as redes sociais nas préximas aulas, mas um exemplo interessante é a
associacdo de marcas com a causa ecoldgica, por exemplo.

No universo digital, prevalecem os seguintes principios de gestao
da marca: cumprimento das promessas, relevancia, diferenciagao, valores
de acessibilidade e conexdo emocional com o consumidor. Segundo Allen
Adamson (2008), em seu livro Brand Digital, se o objetivo principal de
qualquer empresa é entender 0 homem e suas necessidades para prové-lo
de produtos e servigos, o mundo digital pode ser uma ponte fantastica
para esse fim, que exige marcas dinidmicas e com posicionamento forte.
As marcas estio lidando com a tendéncia denominada “groundswell”,
que consiste em um movimento espontaneo no qual os individuos usam as
tecnologias online para obter informagdes. Mais do que isso, o individuo
quer ter o controle de suas experiéncias e, ele mesmo, buscar as informa-
¢oes de que precisa em blogs, wikis, Youtube, Facebook, Twitter, entre
outros, que veremos nas proximas aulas. Lembra-se de que perguntamos
na Aula 1 se vocé achava que o consumidor era manipulado? Pois bem,
esse movimento global mostra que ndo é possivel deter pessoas que cada
vez mais ddo notas a produtos (exemplo: no site do Submarino, vocé
pode dar notas aos livros que compra), vendem e compram produtos
entre si, ignorando as empresas estabelecidas.

Portanto, é preciso compreender estes movimentos em uma era
de experimentagao constante, de veloz obsolescéncia (se o Twitter é o
microblog do momento, ao lado do Facebook, o Second Life parece ter
perdido forga). E as empresas podem e devem participar deste processo
com as suas marcas, para conhecer os novos aplicativos e desenvolver
conhecimento aplicado que permita, por exemplo, produzir um carro
cujo design foi feito pelo préprio consumidor (exemplo do carro Fiat
Mio, disponivel no site http://www.fiatmio.cc/).

As pesquisadoras Nobre & Cirne (2010) fizeram um estudo de
caso sobre este projeto da Fiat, que desenvolveu um carro-conceito de
maneira colaborativa, com a ativa participa¢do de internautas através
de um site, a partir da no¢do de uma sociedade conectada. O caso mos-
trou que a Fiat ndo fez esse projeto com o intuito de aumentar a sua
rentabilidade, pois o carro nio serd lancado no mercado. Contudo, tudo
indica que a Fiat conseguiu acesso a uma imensa quantidade de novas

ideias, sugestbes para serem organizadas e armazenadas para futuros



projetos, que certamente ajudardo a empresa a entender ainda mais o
universo digital.
Esse é um bom exemplo de como usar a criatividade para se
posicionar na internet. E um trabalho de construcio gradual e a expe-
riéncia de algumas empresas mostra o que as marcas nao devem fazer
nos espagos virtuais:
® nao é recomendavel que marcas paguem aos blogueiros (responsaveis
por blogs) para que eles escrevam positivamente sobre as empresas.
Espera-se que os comentdrios sejam espontaneos em func¢do da qua-
lidade do produto;

¢ continuar centralizando as politicas de relacionamento nos telefones
0800 ou SACs j4 € iniciativa suficiente para administrar as informacoes
necessarias sobre a marca;

® 3o importante quanto planejar é executar rapidamente as a¢Oes que
buscam relacionamento e engajamento, aproveitando que um prospect
encontrou-o e selecionou-o entre tantas informacoes e possibilidades
disponiveis no mundo digital. Portanto, empresas nio podem se dar
a0 luxo de ignorarem e-mails que chegam, devendo responder a todos
com rapidez e eficiéncia.

Refor¢ando o que discutimos na aula, o branding ndo é e nunca
serd apenas uma campanha pontual! Resista se alguém quiser fazer
uma campanha de trés meses para tornar uma marca conhecida e bem
posicionada. Posicionamento é tarefa de todos, tem a ver com a estra-
tégia, tem a ver com a compreensdo dos cendrios. O consultor Gabriel
Rossi recomenda que as empresas preparem-se para o que ele chama
de “feedback 360° didrio”, no qual as informagdes chegam de todas
as dire¢des para todas as diregdes, sejam elas internas ou externas. As
pessoas querem se sentir valorizadas e respeitadas, e desejam ser ouvidas.
As marcas ndo podem mais ignorar essa realidade e os sites devem estar
preparados para essa nova realidade interativa, prontos para receberem
opinides positivas e negativas, integrados com as redes sociais, e com
planos de resposta online. S6 assim podemos implementar o branding
como a reputagio construida e as percepgdes que os publicos tém sobre
uma marca, um produto, um servico ou uma organizacdo na internet,
baseando-se em transparéncia, escuta, desejo de relacionamento que

ultrapassa a fronteira do comercial e proporciona a integragao de redes.
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A Interbrand é uma renomada empresa especializada na publicacdo de rankings

de marcas, a partir de um processo que avalia o quanto as marcas valem no
mercado. Em sua publicacdo mais recente, a Interbrand Brasil apresentou um estudo
com as marcas brasileiras mais valiosas em 2011, que esta disponivel no /ink a seguir:
http://issuu.com/interbrand/docs/marcas_brasileiras_mais_valiosas_2011-
2%viewMode=presentation&mode=embed

Para a realizacdo deste trabalho, a empresa elabora uma estimativa de ganhos da marca
no presente, mas também considera um possivel fluxo de caixa esperado pela marca em um
horizonte proximo (futuro). Portanto, a interbrand tem como principio considerar duas

dimensoes: presente e futuro.

Sua férmula de calculo considera quatro itens importantes:

- a lideranca da marca (que diz o quanto a marca é capaz de influenciar o mercado);

- a estabilidade da marca (que diz o quanto a marca suporta sobreviver no mercado com

base na fidelidade do consumidor);

- 0 mercado (que sugere o ambiente no qual a marca se estabeleceu em termos de
possibilidades de crescimento de clientes);

- a expansao geografica (que permite inferir sobre o potencial da marca em ultrapassar
as barreiras geograficas e culturais, tornando-se uma marca internacional).

A metodologia da Interbrand para avaliacdo das marcas se ancora em dois pilares:

i. calcular os ganhos da marca que utiliza uma média ponderada dos trés Gltimos anos
do historico de lucros;

ii. calcular a forca da marca, por meio de pesquisas aplicadas em funcionarios e consu-
midores, bem como por meio de pesquisas em documentos oficiais da organizacao (ex.:

relatdrios anuais de desempenho etc.).

Com base nessas informacdes, queremos que vocé acesse a publicacdo da Interbrand
com as marcas brasileiras mais valiosas e escolha uma das marcas listadas. Em seguida,
apresente a sua analise sobre o bom desempenho da marca em construir valor com base
em tudo o que aprendeu nesta aula e durante o curso, explicando o que é preciso para a

construcao de uma marca forte.
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Resposta Comentada
Independentemente da marca que vocé escolheu, sugerimos uma revisGo no

que é preciso para construir uma marca forte. Em primeiro lugar, é possivel
observar que nenhuma das marcas citadas no ranking foi “construida” da
noite para o dia. Todas elas demandaram um tempo de planejamento das
organizacoes, que assim decidiam onde e como investir, €, em sua essénciq,
uma marca considerada valiosa estrutura-se em um produto ou servico de
qualidade, com acdes mercadoldgicas pensadas e executadas com criativida-
de, de forma constante. Entdo, relacionamos aqui trés fatores: planejamento,
investimento de recursos (ndo sé os financeiros) e excelente produto/servico.
Além destes trés fatores, um projeto de marketing criativo que ressalte as
promessas da marca é fundamental. E provdvel que as empresas listadas no
ranking tenham direcionado os seus esforcos da atividade de branding para
contemplarem o conceito de goodwill, ou seja, preocuparam-se em identificar
as predisposicoes favordveis que os consumidores e demais publicos possuem
em relacdo & marca para que pudessem produzir valor. As marcas do ranking
“fizeram o dever de casa” quando foram capazes de projetar e realinhar cone-
x6es mentais de seus publicos a respeito dos produtos e servigos oferecidos em
mercados competitivos, ou seja, conseguiram uma gestdo de marketing focada
em objetivos concretos e especificos.
Como vimos nesta aula, mensurar o valor de uma marca é um trabalho de alta
complexidade e nem sempre se configura como uma tnica fonte de informagéo
vdlida para determinar o sucesso de uma marca. O importante é considerar que
a constru¢do da marca é tarefa estratégica e estd intimamente ligada G miss@o
da organizagdo. E isso confere ao branding uma das maiores responsabili-

dades que o marketing assume em uma organizacdo.
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Atividade Final

Escolha uma marca qualquer e investigue se essa marca possui uma brandpage no Facebook
(ou seja, uma pagina para que as pessoas possam curtir e acompanhar). Em seguida, faca a
seguinte analise:

1. O que achou da pégina a partir da sua observacao sobre alguns detalhes especificos, tais como:
- A pégina esta atualizada, com posts recentes?

- A pégina esta bem identificada, com uma foto de capa atraente?

- A pagina mescla imagens e textos, é atraente visualmente?

- O contetido postado é pertinente com a proposta da marca?

- A pégina faz uma sucinta descricdo da marca e de sua proposta no Facebook?

- A pagina disponibiliza links para outros canais como Twitter, site da empresa, Fale Conosco etc.?
- A pagina tem um bom numero de fas (quantas pessoas curtiram a page)?

2. Acha que essa pagina agrega valor aos esforcos que sao feitos para uma construcao de marca
forte? Responda a luz do que discutimos nesta aula.

Resposta Comentada
Ndo sabemos que marca vocé decidiu observar, mas acreditamos que essa aula foi
capaz de lhe oferecer as condicbes necessdrias para a devida andlise, que deve se

basear, sobretudo, na coeréncia entre linguagem, design, publico, produto e proposta
de marca.

Podemos citar, como um exemplo positivo, a pdgina da Starbucks Brasil no Facebook
(http.//www.tacebook.com/StarbucksBrasil), bem construida, com uma boa gestdo
de conteldo e bastante interativa, tornando a marca bastante atraente. A pdgina
ndo pretende vender o café, e sim a experiéncia prazerosa que o café como bebida
pode proporcionar, ds vezes um momento de pausad, uma oportunidade de rdpido

relaxamento ou interacGo com amigos — tudo vale para bebericar um
bom café!
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RESUMO

O branding é uma prioridade no marketing, e a marca é um ativo intangivel e um
capital que precisa ser considerado. A primeira tarefa de um gestor de marcas é
definir precisamente o que a marca injeta dentro do produto ou servico.

A partir de 1990, o conceito de posicionamento tornou-se extremamente popular
entre os profissionais de marketing e comunica¢do, pois os individuos estao
saturados de informacao e confusos com tantas mensagens parecidas. A solucdo
consiste no desenvolvimento de uma estratégia de posicionamento que ajuda a
marca a tornar-se mais seletiva, focada em objetivos concretos e bem especificados.
E leva em consideracao as percepgdes do consumidor, que constréi sua opinido
sobre o mercado e deseja ser respeitado em suas premissas e seus desejos. A marca,
portanto, deve ser uma resposta ao que reside “na cuca” do consumidor.

Ao falarmos de posicionamento, vimos que a marca é tdo importante que é possivel
que um consumidor perceba dois produtos idénticos de forma diferente, somente
pela percepcao da marca. De acordo com a AMA (American Marketing Association),
marca é “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacao de tudo
isso, destinado a identificar os produtos ou servicos de um fornecedor ou grupo
de fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes”.

O branding é uma atividade que existe ha muito tempo e que consiste em
diferenciar os produtos de um fabricante em relacdo aos de outro, dotando os

servicos e produtos com uma marca forte. Ja o brand equity é considerado como

o valor agregado atribuido a produtos e servicos. Esse valor pode se refletir
no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca,
bem como nos pregos, na participacdo de mercado e na lucratividade que
a marca proporciona a empresa. O brand equity é um importante ativo
intangivel que apresenta valor psicoldgico e financeiro para a empresa

(KOTLER; KELLER, 2006, p. 270).

—

INFORMACAO PARA A PROXIMA AULA

Na préxima aula, apresentaremos o consumo e o novo consumidor 2.0.

Fique ligado e até breve!
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Apresentar nogdes sobre o consumo e o
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Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja
capaz de:

identificar o comportamento do
consumidor.
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Como area de estudos, o comportamento do consumidor é uma disciplina
mais recente, que costuma ser bastante atraente para os alunos, pois é
COMUM usarmos as Nossas experiéncias pessoais como referéncia para com-
preendermos os habitos de compra. Contudo, um bom pesquisador sobre
0 comportamento do consumidor consegue criar certo distanciamento para
observagao e analise dos fenémenos do consumo.

Para os gerentes de marketing, compreender os consumidores possibilita
criar produtos novos, com apelos promocionais que objetivam atender as
necessidades e aos desejos desses consumidores. A drea de comportamento
do consumidor “estuda como pessoas, grupos e organizacoes selecionam,
compram, usam e descartam artigos, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazer suas necessidades e desejos” (KOTLER; KELLER, 2006, p.172).

J& Mowen e Minor (2003, p. 3) entendem a drea como o “estudo das uni-
dades compradoras e dos processos de troca, envolvidos na aquisicdo, no
consumo e na disposicdo de mercadorias, servicos experiéncias e ideias”.
Em outras palavras, a area propde olhar com mais atencao os processos que
envolvem a posse e o uso dos produtos e servicos, como forma de adquirir
mais conhecimento sobre o mercado.

Os primeiros estudos sobre comportamento do consumidor surgiram em
1960, mas o consumo ja é fendmeno observavel ha pelo menos dois sécu-
los. Portanto, esta aula apresentarad o consumo ou a maneira com a qual os
consumidores utilizam um produto ou servico e as suas experiéncias decor-
rentes desse uso.

Ao estudarmos na aula anterior que é preciso trabalhar o posicionamento
do produto, vocé deve concordar que, possivelmente, as caracteristicas dos
compradores influenciem seu comportamento de compra.

Nesta aula, veremos como o consumidor é o ponto focal dos esforcos mer-
cadolégicos, que podem ser utilizados por empresas privadas e pela gestao
publica para a formulacao de novas politicas, leis e regulamentacdes que

impactam a vida das pessoas. Vamos comegar?

O FENOMENO DO CONSUMO

Nesta se¢do, vamos trazer algumas das ideias dos principais auto-
res que ja estudaram o consumo e ajudam-nos a compreender esse termo.

Vamos estudar um pouco este fendmeno que foi descrito por grande parte



das tradigoes socioldgicas como algo que os individuos fazem, utilizando
sua renda para adquirir certos bens que promovam seu status social.

Essa nogdo central foi sugerida por Veblen em 1980, ao defender
a ideia de que, no consumo, ocorre uma EMULAGAO das classes inferio-
res em relagdo as mais abastadas, tecendo uma critica a classe média
americana do fim do século XIX.

Em outras palavras, Veblen achava que tudo o que as classes mais
altas compravam e consumiam, as demais classes sociais esforcavam-se
para também comprar e consumir.

Na economia capitalista, as mercadorias foram amplamente
analisadas por Marx que lhes emprega um cardter FETICHISTA e denota
caracteristicas negativas ao consumo, com uma forte critica a necessidade
que as pessoas parecem demonstrar por terem objetos.

Para ele, objetos tém apenas beneficios funcionais e todos os
demais valores associados sio desnecessarios. Vamos a um exemplo: uma
cadeira serve somente para sentar. Ndo é preciso pensar nos aspectos de

design, beleza, cor, status de diferentes tipos de cadeira.

Afonso Lima
-

Figura 8.1: De acordo com as imagens, fica claro que um item genérico, como uma
cadeira, pode adquirir diferentes usos que o consumo permite!

Fontes: http://www.sxc.hu/photo/533010; http://www.sxc.hu/photo/1196981

Mais adiante, essa configuracido negativa de Marx, quanto ao
consumo, foi corroborada ou refor¢ada pela Escola de Frankfurt. De
acordo com a interpreta¢iao de Theodor W. Adorno (1982) em 1969, que

fazia parte desta escola, no sistema capitalista a industria cultural cria

Lamprinh

EmMuLAR

Copiar, imitar o esti-
lo de alguém.

FETICHISTA

Significa o culto e a
extrema admiragao
por objetos e coisas.
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e impde métodos de reproducdo de bens, padronizados para satisfazer
necessidades que sdo vistas como iguais.

Ficou confuso? Vamos explicar melhor: ao falar da industria
cultural, Adorno acredita que o consumidor deixa de ser sujeito para
ser objeto da industria, ou seja, passa a ser apenas um simples material
estatistico, em que os individuos tém uma falsa ideia de individualida-
de. Para este autor, as pessoas sao manipuladas pela inddstria, que usa
técnicas para envolver o consumidor e oferecer uma arte mais acessivel,
mais barata e vazia.

Adorno criticava a produgio em série e a massificacio que a
Revoluc¢io Industrial gerou, pois, assim, as industrias tornavam-se um
poder central para dominar o mundo. Ele achava que o fascinio que o
cinema exercia atrofiava a imaginagio das pessoas e a espontaneidade.

Por que nos detivemos um pouco mais em Adorno? Porque ele
achava que o consumo era determinado pela induistria e estas ideias
negativas sobre o consumo continuam a permear o pensamento de muitos

intelectuais até hoje.

Kriss Szkurlatowski

Figura 8.2: Na visdo do pensador Adorno, o cinema
era um limitador da inteligéncia humana.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1231360



//

Fonte: http:/pt.wikipedia.
org/wiki/Ficheiro:Adorno.
irg

Theodor Ludwig Wiesengrund-Adorno foi um filésofo, sociélogo,
musicélogo e compositor alemao. Ficou conhecido por ser um
dos principais nomes da chamada Escola de Frankfurt, ao
lado de grandes pensadores, como: Max Horkhei-
mer, Walter Benjamin, Herbert Marcuse,
Jirgen Habermas e outros.

Estas visdes compunham as abordagens classicas, que denotavam
um julgamento moral dos aspectos do consumo que teria o propésito de
ostentagdo ou alienagio das pessoas. Contudo, os estudos atuais ja apon-
tam uma realidade bem diferente do consumo, como algo mais complexo,
que inclui: a cultura (por exemplo, como os japoneses e os brasileiros lidam
com a tecnologia), os propositos do ato de consumo (por que uma mulher
compra uma calga jeans de nimero menor), os sentimentos de associagdo
e distin¢do social (por que uma familia resolve frequentar um clube) e,
até mesmo, o consumo como manifestagio de cidadania e participacdo
politica (como os individuos que resolvem boicotar produtos poluentes).
Portanto, sdo diversos os usos politicos do consumo.

Bordieu (2008) entende 0 consumo como a maneira que as pessoas
tém de se associar ou diferenciar-se de um grupo social, na luta simbélica
entre as classes. Campbell (2001) é um autor importante porque mostra
a precedéncia do consumo e do comércio sobre a Revolugio Industrial,
ou seja, o consumo nao surge com a industrializagdo! Se os individuos
comiam, vestiam e dormiam em algum lugar, o consumo ja existia. Essa
ideia faz-nos pensar que o consumo, nem sempre, deve estar associado
a uma compra. Por exemplo, os bebés consomem, mas n3o tém renda

— quem compra s3o os pais, certo?
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Figura 8.3: Reflita: se os bebés ndo tém renda, eles podem ser chamados de con-
sumidores? Se vocé acha que sim, concluird que nem sempre “consumidor” pode
significar “comprador”, certo?

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/860394

Edwards (2000) apresenta o consumo como plural e multifacetado.
Isso porque a propria origem da palavra sugere a contradicdo destruir
X construir:

e do latim consumere — usar até a exaustio; esgotar, destruir
(sentido negativo);

® do inglés consummation — somar e adicionar; realizagdo e
climax (sentido positivo).

No Brasil, a antropdloga Livia Barbosa realizou estudos mais
recentes que consideram o consumo como algo que faz parte da natureza
da sociedade. E natural que o homem utilize o universo material (bens,
coisas, mercadorias) de que dispde, tanto para saciar uma necessidade
fisica (matar a fome ou esquentar o corpo no frio), como para mediar
as nossas relagdes sociais. Por exemplo, se vocé ndo gostar da estética
dos grupos punk, dificilmente ird aos locais de encontros de punks ou
usard uma roupa punk.

Em nossa disciplina, compreender como as pessoas lidam com os
bens é muito importante, afinal, de acordo com o que lemos em todas

as aulas até o momento, concordamos com a ideia de Mowen e Minor

Javier Maties



(2003, p. 5), para quem “o principio de soberania do consumidor é o
M z M »
ponto central no qual se baseia a drea de marketing”. Em outras palavras,
o marketing nao defende estratégias de manipula¢do de consumidores, e
sim estratégias de didlogo e relacionamento como forma mais garantida
de promover o sucesso de suas agoes.
Portanto, convido vocé a estudar o comportamento do consumi-

dor, que apresentaremos a seguir... Vamos nessa?

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A Economia foi a ciéncia que primeiro produziu teorias formais
sobre o comportamento do consumidor e, nos ultimos anos, recebeu
valiosas contribui¢des das ciéncias comportamentais, tais como: Psico-
logia, Sociologia e Antropologia.

Segundo Angela Rocha (1999), o comportamento dos consumi-
dores é uma importante varidvel que pode afetar o ajustamento entre
oferta e demanda. Por exemplo, a preocupagdo com o corpo magro leva
as pessoas a adquirirem produtos categorizados como “light”, impul-
sionando as vendas neste segmento e forcando as empresas a reformu-
larem suas estimativas de produgio, a desativarem alguns produtos e a
lancarem outros.

Retome o exemplo dos bebés. Ao nos aprofundarmos sobre os
estudos do consumo, fica claro que nem todos que consomem participam
do ato de comprar (nem todo consumidor é comprador), mas por ele sio
afetados; logo, ha uma clara distin¢do entre consumidor e comprador. Em
alguns momentos, eles serdo o mesmo sujeito e, em outros momentos,

terdo papéis distintos.
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COPERNICA

O termo refere-se ao
astronomo Nicolau
Copérnico, que viveu
entre 1473 e 1543.
Foi ele quem afirmou
que o sol era o cen-
tro do sistema solar,
e ndo a Terra.
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Consumidor: aquele

que consome ou utiliza mercado-

rias, produtos, bens ou servigos.

Comprador: aquele que adquire, compra e

investe em mercadorias, produtos, bens, servicos
ou riquezas para uso proprio, para sua familia,
ou para quem julgar necessario ou conve-
niente, obrigando-se a pagar ao ven-
dedor o respectivo preco.

As pesquisas com consumidores sio fundamentais para aqueles
que precisam compreender o comportamento do consumidor. Nas aulas
anteriores, fizemos um esfor¢o para demonstrar como a sociedade tem
reagido frente as mudangas. Agora, queremos ressaltar que essas mudan-
¢as impactaram as empresas. Mesmo os executivos e pesquisadores que
ainda n3o tinham dado centralidade ao consumidor nos processos de
troca, mudaram de atitude a partir das mudangas trazidas pela tecno-
logia, como podemos ver neste trecho, extraido de uma reportagem na

revista Business Week:

Uma revolugdo COPERNICA quanto a classificagdes estd a caminho.
Os executivos costumam imaginar suas empresas como o centro de
um sistema solar, rodeado por fornecedores e clientes. A Internet
estd mudando isso — de maneira surpreendente. Atualmente, o
cliente estd se tornando o centro do universo dos negocios como

um todo.

Fonte: Customers move into the driver’s seat, Business Week,
out. 1999.

Retomando o elemento essencial nos estudos de consumo, existem
pesquisas que sdo realizadas com o propésito de auxiliar os gestores
a tomar decisdes. Os profissionais que realizam este tipo de pesquisa
acreditam que a compra € o resultado direto da no¢do de consumidores
que agem de maneira racional. Vamos explicar melhor o que queremos
dizer com consumidores “racionais”... Observe:

Quando o consumidor racional enfrenta algum problema, eles o

identificam e tentam resolvé-lo criticamente. Por exemplo, ao precisar



comprar um computador pessoal, o sujeito racional deve ter em mente
algumas das caracteristicas que deseja no produto, como velocidade,
programas, capacidade de armazenamento, qualidade, entre outros
itens. Com uma ideia clara do que procura, o sujeito racional fard uma
pesquisa completa (de produto, pregos etc.) via internet, consultando
amigos, buscando referéncias ou visitando lojas. Ao supor que a socie-
dade é constituida de homens racionais, a pesquisa do consumidor pre-
tende identificar como o individuo faz a sua opcao final € o seu grau de
satisfacdo, apds a compra, para saber os lapsos entre produto desejado

e produto adquirido.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1279618

Nem todos os pesquisadores acreditam no pressuposto do homem
racional para estudar o consumo, e nds explicaremos agora outra pers-
pectiva.

Existem pesquisas que sio realizadas de acordo com a perspectiva
experiencial, ou seja, o homem nio escolhe somente pela razio, mas sim
pelas suas experiéncias de vida ou pelas experiéncias que deseja vivenciar.
Estas pesquisas entendem que nem sempre os processos de compra de
produtos correm em bases racionais — ou seja, considerando somente o

menor prego, pois, se fosse assim, todos os produtos vendidos seriam

Gabriella Fabbri
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sempre os mais baratos. O que a realidade nos mostra? Que os individuos
fazem as suas escolhas considerando os aspectos mais ludicos, como:
diversio, emogdes e sentimentos, por meio das compras e do consumo.

Muitas empresas do varejo operam com essa nocdo, quando
estabelecem estratégias para a venda por impulso. Por exemplo, observe
os produtos que estdo no caixa do supermercado, como pilhas, balas e
aparelhos de barbear — esses sdo itens de que as pessoas lembram que
precisam quando veem e ndo passaram por um processo prévio de pes-
quisa, como mencionamos no parigrafo anterior.

As pesquisas, nesta categoria, tentam compreender como fun-
cionam os estimulos que levam uma pessoa indecisa a se decidir, como
escolhem usar o tempo destinado ao 6cio e ao lazer, entre outras coisas.

Apbs estudos deste tipo, “os fabricantes de PCs, como a Dell e
a Gateway comecaram a comercializar suas marcas para atividades de
lazer, bem como para necessidades educacionais” (MOWEN; MINOR,
2003, p. 8). Mesmo que as organizacdes utilizem os dados colhidos para
experimentar novos produtos e servicos, alguns dos pesquisadores desta
perspectiva estdo mais preocupados em compreender os fendmenos do

consumo do que necessariamente em indicar solugdes.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/186873

Michal Zacharzewski



A terceira perspectiva é o que chamamos de “influéncia compor-
tamental”, que pressupde que o ambiente determina o consumo, levando
os consumidores a fazerem escolhas que nao foram elaboradas com fortes
sentimentos ou fortes crengas. No exemplo da compra do computador,
a compra ndo aconteceria por conta de uma necessidade racional, mas
poderia ocorrer por conta da pressio do grupo de amigos que levam o
individuo a comprar uma marca que todos compraram — ainda que ele
ndo esteja muito seguro de sua escolha.
Em nosso entendimento, grande parte das compras tem um pouco
de cada uma destas perspectivas e, quando falamos do comportamento
do consumidor, existem alguns conceitos importantes a serem apren-
didos. O primeiro deles é uma sigla em inglés, PERMS (Positioning,
Environmental analysis, Research, Marketing mix and Segmentation),
que indica as dreas de aplicacdo do comportamento do consumidor, tais
como: posicionamento, andlise do ambiente, pesquisa, mix de marketing
e segmentagdo. Vejamos cada uma dessas dreas:
¢ Posicionamento do produto: associado a diferencia¢io do produto,
com o intuito de “permitir que os consumidores percebam diferencas
significativas entre a marca e os concorrentes” (MOWEN; MINOR,
2003, p. 22).

¢ Elementos do ambiente do consumidor: trata-se de observar que tipos
de forgas externas, que nao estao diretamente relacionadas com o pro-
duto ou empresa, e afetam os clientes e as empresas, tanto para criar
oportunidades como para criar problemas. Quando pesquisas indicaram
que 0s recursos naturais nao se renovam com a velocidade do seu uso,
por exemplo, provocaram mudangas nas exigéncias e expectativas de
muitos consumidores em todo o mundo. Este t6pico inclui, por exemplo,
o medo de consumidores em adquirir produtos prejudiciais, o desejo
por produtos mais tecnolégicos que podem modificar padroes e estilo
de vida, que temos discutido ao longo da disciplina.
E o caso da preocupacio com o consumo de papel no mundo, e sua
associacdo direta com a devastagdo das florestas tropicais — além da
preocupagdo em derrubar mais drvores do que é possivel reflorestar, ha
uma preocupacio com o destino do lixo, impactando o meio ambiente.

¢ Pesquisa: pode ser definida como “a pesquisa aplicada ao consumidor,

elaborada para fornecer a geréncia informagdes sobre fatores que influen-
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ciam a aquisi¢dao, o consumo e a disposi¢ao de mercadorias, servigos e
ideias por parte do consumidor” (MOWEN; MINOR, 2003, p. 27).
Queremos, também, chamar a aten¢do para a economia compor-
tamental — na economia tradicional, com a lei da oferta e da procura
(por exemplo), os estudos costumam ser sobre grandes grupos econo-
micos. Na economia comportamental, essa perspectiva fica “de cabega
para baixo” e contrasta com o pensamento tradicional, pois trata do
estudo das decisbes econdmicas, feitas individualmente. Assim, entender
as atitudes de um sujeito, seus motivos, suas ansiedades e expectativas
pode produzir dados que gerem solugdes para a economia, como, por
exemplo, o que leva uma familia a gastar ou a poupar.
® Marketing mix: os estudos sobre comportamento do consumidor con-
tribuem, por exemplo, na gerac¢ao de ideia para produtos novos ou em
linha. Ao ouvir os consumidores, a equipe de marketing do creme dental
Colgate compreendeu que as pessoas queriam um produto que fosse
mais econdmico, facilitando o uso, e que fosse mais cremoso, saindo
mais facilmente do tubo. Essa mudanca gerou maior participagdo de
mercado. Empresas podem fazer testes de conceito (indagar ao publico-
-alvo o que ele acha de um produto com determinadas caracteristicas),
testes de desenvolvimento do produto (testes intermedidrios, como
indagar ao publico qual a melhor embalagem da margarina a ser lan-
cada) e teste de mercado (a empresa pode escolher uma pequena regiio
geografica e langar o produto em pequena escala, para que possa fazer
andlises de pos-venda, para as devidas correcoes e ajustes).
® As bases de segmentacdo: Mowen e Minor (2003, p. 32) definem a
segmentacdo de mercado como “a divisio de um mercado em subcon-
juntos distintos de clientes com necessidades e vontades semelhantes,
cada qual podendo ser alcancada com um mix de marketing diferen-
te”. As pesquisas de comportamento do consumidor (CC) auxiliam
os gestores a definirem quais sdo as caracteristicas principais de um
segmento de mercado (por exemplo, o consumidor de smartphones
gosta de tecnologia de ponta e situa-se na faixa etdria “x”, quer acessar
seus e-mails da maneira mais pratica, etc.).
e Segmentagio comportamental: no exemplo anterior, usamos um dado
demografico (idade), para falar das bases utilizadas para segmentar. A
segmentagdo comportamental complementa as informagdes, quando se

preocupa com as diferengas que ocorrem, mesmo em grupos homogéneos!



Vejamos, por exemplo, o perfil dos consumidores hard users (ou
intensivos, que viajam com muita frequéncia) de viagem aérea que, em
sua maioria, podem ser executivos que viajam a trabalho. Mesmo este
perfil de publico pode apresentar diferencas na reagio frente ao preco
do produto: alguns podem optar por viagens de primeira classe e outros
nio se importarem com voos eXecutivos.

E como devemos aproveitar essas analises nas aplicacoes geren-
ciais? Para que isso acontega, é importante nao s6 coletar os dados, mas
principalmente definir claramente um problema ou uma oportunidade.
Ou seja, se vocé ndo tem um problema mercadoldgico e se ndo busca por
novas oportunidades, os dados s3o apenas dados, sem muita utilidade
pratica para a empresa. Por exemplo, saber que os homens representam
10% dos clientes cadastrados na sua empresa de moda feminina diz
alguma coisa? Acho que nio, poderiam ser 1% ou 30%. Mas dizer que
todo més esse percentual cresce e que eles exigem um apoio diferenciado
da equipe de vendas ja “liga um alerta” para saber o que esta mudando
e de que forma isso pode ser positivo ou negativo. Outro exemplo: na
area da educacio, os professores perceberam que a tecnologia poderia
ser uma aliada e procuraram desenvolver novas aplica¢des, associadas ao
ensino formal — foi assim que surgiu o ensino a distancia, com o intuito
de chegar em qualquer regido do pais, de maneira rapida, sem que seja
necessario esperar pela construcio de novos prédios de universidades. E
uma alternativa mais 4gil, mais em conta e que aproveita os beneficios
trazidos pelas novas tecnologias.

Em seguida, deve-se identificar que tipo de conceito importante
do comportamento do consumidor aplica-se ao problema (o que deve ser
definido, a partir das andlises individuais e do ambiente). No exemplo
anterior, falamos da educa¢io, mas que tipo de tecnologia encaixa-se bem
para a proposta de ensino a distancia? Ele se aplica para qualquer tipo
de estudante ou somente aos adultos? Como usar a tecnologia adequada
para as criangas a serem alfabetizadas? Essas consideracdes criam regras
e modelos que conceituam a aplicacdo das informagdes.

Por tltimo, o gerente de marketing utiliza as informagdes obti-
das para definir suas estratégias mercadoldgicas, pois ja fez as devidas

elaboracdes para definir alguns pressupostos.
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Atividade 1

Vocé deve ter percebido que os estudos sobre o comportamento do consumidor 6
ajudam a responder a algumas perguntas formuladas pelos profissionais de
marketing. Portanto, experimente responder as questdes a seguir:

a) Por que as pessoas gostam de ir a um parque de diverses e quase morrer de medo
em atra¢Ges perigosas, que dao a sensacao de medo?

b) Como usar a web para divulgar um novo filme?

¢) Por que mulheres colocam-se em situacéo de risco de vida, fazendo lipoaspiracdo em
clinicas pouco confiaveis, para terem uma aparéncia fisica mais atraente?

Heponista

Segundo o Houaiss,
“que ou aquele

que € partidario do
hedonismo ou como
se o fosse”. Hedo-
nismo é “cada uma
das doutrinas que
concordam na deter-
minagdo do prazer
como o bem supre-
mo, finalidade e
fundamento da vida
moral; fundamento
de todos os prazeres
espirituais; modo de
vida que se dedica
a0 prazer como esti-
lo de vida”.

J

Resposta Comentada

a) O individuo entediado e com tendéncias mais HEDONISTAS
busca novas sensacées que aumentem seu nivel de atividade
psicoldgica. Essa perspectiva é respondida quando ndo assumi-
mos que o homem é sempre racional nas decisées de consumo.
Se fosse racional, ndo escolheria uma atividade que o apavora.
b) Recomenda-se conhecer um pouco mais o publico do filme.
Por exemplo, se for um filme de terror, quais foram as maiores
bilheterias do género e por que fizeram tanto sucesso? Qual é
o perfil do publico que gosta e acompanha o género em ques-
tao? Ele costuma se relacionar e participar de féruns e chats na
internet, escrever em blogs, criar comunidades em redes sociais?
Apurar estas informagdes contribui para a formulagdo estratégica.
¢©) E um tema que merece investigacdes mais profundas, mas
a baixa autoestima dessas mulheres pode ser bastante signi-
ficativa. Porém, ressaltamos que o que parece uma decisdo
de consumo frivola ndo deveria sofrer juizo de valor de

profissionais da dred, mas apendas ser compreendida por meio de

pesquisas com esse publico.
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APLICACAO AO MARKETING DIGITAL

Agora que ja vimos algumas nogoes sobre consumo e comporta-
mento do consumidor, vamos pensar em como essas informagoes podem
se aplicar ao marketing digital. Vocé deve se recordar da discussao que
fizemos em torno do pressuposto de que, nessa era da tecnologia e da
informacgdo, as empresas precisam lidar cada vez mais com os individuos
(em oposi¢ao as massas) e com a ideia de customizacido. Isso porque,
quando o usudrio da internet navega pelo ciberespaco e acessa as infor-
macoes de empresas e produtos, ele utiliza diversos “filtros” pessoais
em suas escolhas.

Por exemplo, se vocé quiser saber qual o livro de marketing mais
vendido, vocé pode ir ao Google e colocar termos que o levem até essa
informagio, certo? Isso significa que cada pessoa individualiza e “plas-
ma” os seus interesses na rede e esse processo de busca acaba se tornando
uma rica fonte de informacdes para as empresas que desejam se fixar a

frente da concorréncia, antecipando tendéncias.
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Customizar: é o mesmo
que individualizar e adaptar algo de
acordo com o gosto ou necessidade de alguém.
Exemplo: uma das maiores diversdes dos folides no car-
naval de Salvador consiste em customizar os abadas, ou seja, as
camisetas adquiridas como passe para os blocos ou trios elétricos. Essa
personalizacdo é tdo comum que estimula revistas e profissionais de moda
. a ensinarem truques de customizacdo das camisetas, como podemos ver na
reportagem publicada na revista Atrevida em: http:/atrevida.uol.com.br/divirta-
-se/mao-na-massa/como-customizar-seu-abada-para-o-carnaval-2012/4017.
Ciberespaco: significa o espaco no qual a comunicacdo como fonte de relacio-
namento flui sem a presenca fisica do individuo e é disposto pela tecnologia, tal
como: internet, celulares, radioamadores etc. Para Pierre Levy (1999, p. 124),

o ciberespaco nao é uma infraestrutura técnica particular de telecomunica-
¢do, mas uma certa forma de usar as infraestruturas existentes, por mais
imperfeitas e disparatadas que sejam. A autoestrada eletronica remete
a um conjunto de normas de software, de cabos de cobre ou de fibras
Gticas, de ligagdes por satélite etc. Por outro lado, o ciberespaco visa,
por meio de qualquer tipo de ligagdes fisicas, a um tipo particular
de relagdo entre as pessoas.

Plasmar: modelar, o sentido é o de que a maneira como
cada individuo opera as suas buscas e pesquisas é
muito pessoal, quase singular, como se
fosse uma impressao digital.

O sujeito que navega na internet coleta suas informagoes quando e
onde acha necessario e nem sempre isso acontece de forma passiva, mas sim,
interagindo e gerando novas informagdes. Por exemplo, talvez ndo seja de
sua época, mas houve um tempo em que as informagdes de empresas eram
procuradas em um catalogo telefénico, denominado “paginas amarelas”.

Todos os telefones de todas as empresas costumavam ser listados
e todos os assinantes das linhas telefonicas recebiam esse catalogo. Sem-
pre que o individuo queria procurar um prestador de servigo, como um
encanador, buscava nas paginas amarelas.

Assim, se vocé mudasse o seu telefone apds a distribuicio das
listas impressas, ficava, pelo menos um ano, com a informagio errada
no catilogo. Além disso, o catdlogo era apenas uma forma de consulta,
ndo permitia que o individuo enviasse novas informacoes, elogiasse ou
reclamasse de um servigo ou produto, como acontece atualmente.

Queremos reforcar que a “logica da caixa registradora” no ponto
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de venda, na qual os dados de vendas permitem conhecer o que as
pessoas estio comprando e o que se pode deduzir através dos padroes
de compra ainda tem validade. Contudo, esse método de investigagio
de marketing ndo permite explicar as vitdrias e as derrotas comerciais,
vocé concorda? Com esse método, vocé sabe apenas se as vendas dos
pendrives aumentaram ou cairam na dltima semana, por exemplo, mas
ndo sabe explicar os motivos da variagdo nas vendas.

Mas, tudo parece muito simples, ndo é? Temos um problema,
entio vamos indagar os consumidores sobre o que eles gostariam que
o mercado fornecesse! Vamos formular pesquisas, pois elas sio uma
ferramenta importante de compreensio do mercado, certo?

Bem, queremos problematizar um pouquinho essa visio. Obvia-
mente, as pesquisas de mercado sdo geniais, mas elas s3ao uma parte da
compreensdo sobre o comportamento do consumidor e podem apresentar
algumas limita¢des, quando se constata que nem tudo o que se diz se
pratica de fato. Quer um exemplo?

As pessoas contam algumas mentiras que podem distorcer os dados,
dizendo que ndo assistem a um determinado programa popular na TV.

Por esse motivo, surgem, com mais for¢a, os estudos ETNOGRAFI-
cos do consumo, que permitem uma visao mais profunda, que nio se
restringe a analisar o discurso (o que a pessoa diz), mas cobrem todo o
processo de consumo, desde a decisio de compra ao descarte.

Portanto, acompanhar as manifestacdes de consumo, inclusive
no meio web, ganha especial relevancia como fonte de informacoes que
permitem compreender um pouco mais por que fazemos o que fazemos,
seja em lojas, hotéis, shoppings ou online, e que servigos e produtos
precisam de reinvengio.

Vejamos o que nos diz Lindstrome (2009) para justificar os estudos

sobre a légica do consumo:

\

ETNOGRAFIA

Meétodo utilizado
pela Antropologia
para a coleta de
dados, no qual ha
um contato entre o
antrop6logo e o seu
objeto. Por exem-
plo, o antropdlogo
que deseja coletar
dados de uma tribo
indigena faz a etno-
grafia quando decide
morar por alguns
meses com a tribo,
para conhecer e des-
crever seus habitos e
modo de vida.
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Oito em cada dez produtos langados nos Estados Unidos estao fadados
ao fracasso. Em 2005, mais de 156 mil novos produtos chegaram as lojas
em todo o mundo, o equivalente a um novo lancamento a cada trés
minutos. Globalmente, sequndo o IXP Marketing Group, cerca de 21
mil novas marcas sdo lancadas por ano em todo o mundo. No entanto,
a historia diz-nos que quase todas desaparecem das prateleiras um ano
depois. S6 entre os produtos de consumo, 52% das novas marcas e 75%
dos produtos individuais fracassam (LINDSTROM, Martin. A /dgica do
consumo, 2009, p. 30).

Para a compreensao desta disciplina, lembre-se do que jd explica-
mos nas aulas anteriores: a internet é uma fonte de observacdo para as
empresas! A internet permite que as organizagoes acompanhem a imensa
quantidade de a¢oes humanas que se transformam todo dia. Estas a¢oes,
quando combinadas, produzem uma imensa gama de necessidades e dese-
jos humanos — e cabe as empresas estarem atentas de forma permanente
para ndo “perderem o bonde da Histéria”!

Agora que estamos na Aula 8, vocé ja deve ter percebido que nio
existe um unico caminho para as empresas, que nao tem férmula pronta.
Pelo contrario, o que existe é a multiplicidade de acontecimentos que
explodem diariamente no ciberespago e apresentam proporg¢des, mati-
zes, intensidades. Mas isso nio é tudo! Paradoxalmente, similaridades
e aproximacdes que constituem o binémio diversidade/igualdade e que
refletem a vida humana estio no ambiente web. Por exemplo, os sites
de compras coletivas, que foram um dos principais acontecimentos mais
recentes, recebem elogios e, também, muitas criticas, e alguns consumi-
dores ja arriscam dizer em que setores eles ddo certo e em que setores
ainda fraquejam.

Participamos, portanto, de uma realidade de sociedade que nio
é homogénea, pelo contrério, tem heterogeneidade, e isso produz cultu-
ras diversificadas, em um contexto economico desigual. Entdo, vamos
elaborar um pouquinho mais as questdes associadas a personalidade,

atitude e comportamento.




PERSONALIDADE, ATITUDE E COMPORTAMENTO

A personalidade pode ser compreendida como diferentes padrdes
de comportamento, que incluem os pensamentos e emogoes que modelam
a adaptacdo de cada individuo as situagdes de sua vida.

Ao pesquisar o consumidor, aventura-se a investigar que varidveis de
personalidade diferenciam os individuos uns dos outros em grandes massas.

Para considerar uma caracteristica de personalidade, o compor-
tamento do individuo deve manter coeréncia e consisténcia ao longo
de um periodo de tempo. Uma caracteristica de personalidade n3o é
compartilhada por todos os consumidores, distinguindo os individuos
uns dos outros.

Quando se considera o individuo, deve-se considerar o imprevi-
sivel e a impossibilidade de prever com precisdo o seu comportamento
em situagdes determinadas. Por exemplo, estudar as caracteristicas da
personalidade de alguém nao dird que marca ou quantos litros de leite
ele comprara no supermercado na sua proxima compra!

Logo, é preciso alguma cautela nas afirmacdes categoricas que
alguns pesquisadores mais exaltados possam prometer as empresas,
afirmando que os estudos de personalidade indicam claramente todas
as respostas do consumo.

H4 o que os pesquisadores denominaram como “varidvel media-
dora” e situacional, que reflete a diferenga individual no contexto social:
consumidores agem de modo diferente, caso haja outras pessoas obser-
vando seu comportamento de compra. Lembra que dissemos anterior-
mente que as pessoas podem mentir ao responder uma pergunta? Pois
bem, um adolescente que esteja sendo investigado pode agir de maneira
diferente e com mais inibicio quando estiver em frente aos pais, aos
amigos ou aos seus professores.

Nio iremos nos aprofundar aqui na ciéncia da Psicologia, mas
podemos entender que, em sua teoria psicanalitica, Freud considerou
que a personalidade humana é o resultado do conflito entre os impulsos
fisioldgicos do “id” (como sede e sexo) e das pressoes sociais (leis, normas
a serem seguidas). Complementando sua teoria, apenas uma pequena
parcela das forgas individuais é conhecida (consciente) naquilo que move
0 seu comportamento, ja que a mente tem uma parte pré-consciente e

outra inconsciente (em que residem os instintos e os principios do prazer).
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SUPEREGO

E o conjunto de for-
¢as morais inibidoras
que se desenvolvem
sob a influéncia da
educacio, durante o
processo de sociali-
zagao.
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Freud dizia que o ego desenvolve-se a medida que a crianca cresce,
controlando os apetites do id, ajudando o individuo a ser pratico e a viver
de maneira eficiente. Assim, o ego faz a conexao entre o id € 0 SUPEREGO —
podemos dizer que o ego tem a ver com a consciéncia que abriga a moral e
os valores dos pais e da sociedade, e forma-se durante a metade da infincia.

Por que falamos de Freud e sua teoria aqui? Porque a teoria psica-
nalitica exerceu grande impacto na publicidade e no marketing, quando
estudiosos tentavam identificar os simbolos e as fantasias que impulsio-
navam os individuos inconscientemente ao ato da compra (lembra-se que
falamos das compras por impulso?). Ainda que existam pesquisadores
no mundo académico investigando essas possibilidades, na pratica as
agéncias de propaganda nao se ocupam de fazer campanhas com estudos
de mensagem subliminar, como muitas pessoas temem, como forma de
manipula¢do da mente (lembram da teoria de Adorno no inicio da aula?).

As agéncias de propaganda e as empresas de produtos ou servigos
estdo mais preocupadas em transmitir o posicionamento e o conceito
dos produtos e marcas, que, em si, ja é um grande desafio, sem ter de
descobrir uma maneira de controlar e dominar o mundo!

Muitos dos esforgos atuais direcionam-se para a compreensio
dos estilos de vida ou do modo como alguém vive. Trata-se da descri¢io
dos grupos de consumidores, segundo a maneira que vivem, trabalham e
divertem-se. Esse estudo pode ser utilizado para descrever um individuo,
um pequeno grupo ou a comunidade que interage, ou um segmento de
mercado. Se os modelos de personalidade tentam descrever o consumidor
a partir de uma perspectiva interna, os estilos de vida interessam-se pelas
acoes e pelos comportamentos manifestos dos consumidores, ainda que
estejam intimamente ligados entre si.

Por exemplo, sabendo que um individuo tem alta propensio ao
hedonismo, ou as atividades que promovam mais excita¢ao, provavel-
mente desenvolverd hobbies que incluem o perigo e a adrenalina de
escalar montanhas ou fazer body jump. Mas é observando os estilos de
vida que é possivel perceber os tragos mais superficiais e duradouros que
permitem tentar o progndstico de atitudes e agdes coletivas. Sdo pes-
soas que vao buscar o conforto do jeans e do ténis sempre que possivel,
mesmo na fase da maturidade, por exemplo. O método de mensuracao
dos estilos de vida é a andlise psicografica, de natureza aplicada, que

busca medir atividades, interesses e opinides das pessoas.



Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1042480

As crengas, as atitudes e o comportamento do consumidor estao
intimamente relacionados e também auxiliam os gestores na tomada de
decisdo. Vocé sabe o que é uma crenga?

Pois bem, as crengas sdo provenientes da aprendizagem cognitiva.
Lembra-se do que é cognitivo? Diz respeito ao conhecimento, processo
mental de raciocinio e memoria! Em outras palavras, crencas sao cons-
truidas e modeladas pelo aprendizado, pelo acimulo de conhecimento.
Crengas representam o conhecimento e as conclusoes do individuo a res-
peito dos objetos (sejam eles produtos, servigos, pessoas, bens, empresas
ou coisas), dos atributos e dos beneficios desses produtos.

Por exemplo, desde pequeno vocé vé as pessoas comentarem
que s6 usam os produtos da marca “x”, porque é sempre aquela que
apresenta o melhor desempenho e a sua observa¢io ao longo do tempo
sobre o produto confirmava o que os adultos diziam. Provavelmente,
vocé passard a crer que, de fato, aquele é o produto de melhor qualidade,
ainda que nunca tenha testado os concorrentes, certo?

Definir atitude ja é um pouco mais dificil, porque muitos conceitos
foram elaborados nos ultimos 30 anos. Contudo, para os propdsitos
desta disciplina, vamos considerar atitude como a quantidade de afei¢do

ou sentimento a favor ou contra um estimulo. Se a crenca articula-se no

Mario Alberto Magallanes Trejo
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conhecimento cognitivo, a atitude fundamenta-se no sentimento afeti-
vo das pessoas com os objetos. Veja a relacdo da atitude com a marca:
fidelizar uma marca e manter uma atitude positiva com um determinado
bem ou servico simplifica suas escolhas e evita que ele passe pelo longo
processo de busca de informacdes de marcas alternativas. O consumi-
dor deixa de experimentar produtos concorrentes, deixa de comparar
pregos... Afinal, imagine o tempo que vocé levaria se tivesse de passar
por todo o processo racional de compra para todos os itens de sua vida,
como almogar em um restaurante, comprar um sabonete... Ufa!

Acho que, assim, vocé pode compreender que quando falamos
sobre o ser humano, as respostas nunca sio tao simples e demandam um
cuidadoso estudo. E que o comportamento do consumidor é, sucinta-
mente, formado pelas acbes que envolvem a compra, o uso e o descarte
de produtos e servigos.

Portanto, veremos no proximo tépico alguns estudos que tentam

compreender o homem e a tecnologia, a partir de estudos geracionais.

OS RECENTES ESTUDOS GERACIONAIS

Se as tecnologias de informagao reorganizaram o modo como as
pessoas vivem, favorecendo o aparecimento de novos hédbitos de consu-
mo e novas praticas, pesquisadores das areas de Economia, Psicologia,
Marketing e Sociologia investigam de que forma as transformagdes
associam-se as novas geracdes. S3o questionamentos que, por exemplo,
estao sendo considerados pelos estudiosos em Educagio, pois se acredita
que influenciam o modo de ensinar tanto no Ensino Fundamental, como
no Ensino Médio e Superior.

Queremos afirmar que tentar caracterizar uma geragao nao implica
que as caracteristicas de um individuo tenham a ver unicamente com
esta condic@o, pois o grupo geracional seria apenas mais uma varidvel

a ser considerada.



Samuel Rosa
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Figura 8.4: Os recentes estudos geracionais tém considerado que existem diferencas
no modo de ver e de viver o mundo, de acordo com a faixa etaria de cada individuo.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/957993

Outro ponto a ser considerado é que as caracteristicas comunais
que existam em grupos da mesma faixa etdria nao representam o consenso
dos estudiosos, e, por exemplo, é possivel que pesquisadores diferentes
encontrem pontos discrepantes, se investigarem, por exemplo, dois gru-
pos de jovens de 20 anos. Pode ser que um grupo encontre predomindncia
de comportamento mais conformista e o outro tenha predominancia de
rebeldia em relagao as autoridades.

Porém, vocé deve estar pensando... Para que estudar as diferencas
entre geracoes, se existem diferencas dentro de uma mesma faixa etdria?
Pois é, essa € a beleza das pesquisas! Encontrar diferencas nio significa
que devamos abandonar as tentativas de conhecer os grupos humanos,
pelo contrario, elas s6 reforcam que ainda nao sabemos tudo e que ha
muito a investigar ainda.

N3io hd mal algum em pensar que as caracteristicas historicas (por
exemplo: o perfil do homem no final do século XX) podem se associar
aos ciclos tecnoldgicos e econdmicos que influenciam as suas experiéncias
sociais e que orientam o nivel psicolégico, vocé concorda?

Foi por esse motivo que alguns estudiosos dedicaram-se a tentar
compreender a Geracdo Y ou os Nativos Digitais (também denominada

Geragio Net, Geragao Eu ou Geragao Nintendo), aqueles nascidos entre
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1976 e 1994, e que serd a geragdo de futuros lideres da humanidade.
Trata-se de um grupo que cresceu com as tecnologias de comunicagio,
como a internet ou os mobiles, cujos individuos foram precocemente
expostos aos novos dispositivos tecnoldgicos.

Uma das caracteristicas mais comuns que definem esse grupo esta
na sua capacidade de realizar diversas tarefas simultaneamente: estudam
ouvindo musica e com a TV ligada. As pesquisas apontam que esse grupo
€ mais intolerante e sem paciéncia para esperar por resultados — querem
tudo de maneira mais imediata. E, também, fazem parte da economia da
abundancia: as criangas tém celulares, jogos, lazer em maior profusio
do que seus pais. Portanto, ficam confortaveis em ambientes interativos,
onde podem ser atores sem qualquer tipo de problema nos diferentes

modos de usar os produtos.

Figura 8.5: Existem muitas pesquisas em curso com o intuito de compreender o perfil
dos mais jovens, que ja nasceram em um mundo digital.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/987182

Patricia Dekker



Outros estudos dedicam-se a acompanhar os Imigrantes Digitais
ou a Geragdo X, que usa de maneira mais instintiva os aparatos tecno-
l6gicos. Eles nasceram entre 1964 e 1975, e representariam os gestores
intermedidrios atuais, percebidos como os pioneiros do empreendedoris-
mo ao proporcionarem um mundo repleto de produtos inovadores. Esse
grupo geracional tende a se esforcar mais para aprender a “lingua” e a
“cultura” da internet, que € tao natural para a Geragio Y. A Geracdo X
teria como caracteristica o “fazer uma coisa de cada vez”, demandando
mais concentragdo e foco em cada agdo. E uma geragdo que cresceu sob
atGIDE do “trabalhar primeiro e usufruir depois”, pois fizeram parte da
economia da escassez. Eles ndo se sentem tao confortdveis em ambientes
interativos, preferindo o papel de espectadores. Tal diferenca leva a uma

complexidade em se relacionar e comunicar-se com as diferentes geragdes.

Celal Teber

A
Figura 8.6: Algumas pesquisas tém sido realizadas
para compreender como os mais maduros lidam
com a absorc¢do e o aprendizado em relacdo as novas
tecnologias.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1287062

EcipE

Orientacao que serve
de escudo, protecao
ou amparo.
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Desejamos, aqui, introduzir o conceito de cultura, que citamos
superficialmente no inicio da aula, para que possamos continuar falando
das geracdes. Para a formulagio deste conceito, concordamos com Geertz
(1978) quando explica que é preciso reduzir um pouco a complexidade
do conceito, que hoje é tudo e quer explicar tudo, como se fosse um
verdadeiro “pantanal conceitual” (GEERTZ, 1978, p. 14). Quer ver?
Entdo pare a leitura e tente responder: o que € cultura?

Conseguiu? Nés compreenderemos se vocé tiver tido alguma
dificuldade maior em fazer essa defini¢do. O mesmo autor apontou 11
diferentes caminhos te6ricos para entender o que é cultura, que, entre
outras defini¢des, pode ser o modo de vida global do povo, o legado
social que uma pessoa recebe do grupo, uma forma de ser e agir, a soma
de regras que os individuos usam para seus problemas didrios e por ai vai.

Todas essas defini¢cdes sao aceitas como um documento de atua-

¢do publico que fala de uma conduta padronizada e um estado mental.

Cultura: na etimologia, o
termo inglés coulter que tem a mesma
raiz de cultura significa a relha de um arado; logo,
a cultura “é derivada de trabalho e agricultura, colheita e
cultivo” (EAGLETON, 2005, p. 10-11). A cultura “era um processo
completamente material, que foi depois metaforicamente transferido

para questoes do espirito” (EAGLETON, 2005, p. 10). Na lingua neolatina,

. a raiz de cultura é colere, termo impreciso com seus diversos significados,
tais como: cultivar, habitar, adorar e proteger. A pesquisa etimolégica apon-

ta que colere também aflui para cultus, ganhando contornos de divindade
e estabelecendo o vinculo entre cultura e a elevagao espiritual e o sagrado.
A palavra cultura apresenta-se ambivalente, pendulando entre a transcen-
déncia e a ocupacgao, e é “entre esses dois polos, positivo e negativo, que
o conceito estd localizado” (EAGLETON, 2005, p. 11). Considera-se
que, se a natureza é incompleta e precisa de cooperacao, a cultura
supre essa lacuna e torna-se uma necessidade, revelando a
teologia como mais uma das dimensdes ocultas que
compdem o conceito de cultura, ao lado de
uma histéria e uma politica.
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Por que falamos de cultura? Queremos que vocé perceba que,
assim como uma mesa ou um livro sio artefatos culturais, as ferramentas
da web também podem expressar essa condigdo. O YouTube, os blogs, o
Myspace influenciam a maneira como individuos relacionam-se e como
percebem o mundo. Nio significa que basta ser da Geragido Y para ser
um génio da internet, pois isso seria desconsiderar outras variaveis. Mas é
possivel pensar que, em grandes grupos como organizag¢des ou escolas, a
Geragdo X pode ter um papel muito importante, agindo como o mediador
das relagdes entre a Gera¢ao Y e os Baby Boomers que veremos a seguir!

Os Baby Boomers ou a Geracao do Pds-Guerra sdo os que nasce-
ram entre 1946 e 1964, e representam os top executivos, lideres e politicos
que estao preparando seus sucessores. Em empresas, estudos indicam
que é uma geracdo que tende a entrar em conflito com a Geragio Y, por
ndo conseguir compreendé-los totalmente. Alguns integrantes dessa
geracdo demonstram resisténcia com as novas ferramentas tecnologicas,
acreditando que nio sdo relevantes ou importantes. E uma geragio que
prefere os livros de papel, ao passo que os nativos digitais anseiam por
seus e-books. Os boomers se acostumaram a buscar um bom emprego e
neles permanecer por anos, como forma de conseguirem ascender social-
mente e ter direito a melhores saldrios, coroando sua experiéncia com
as posi¢oes de lideranca. Essa é uma caracteristica diferente em relagio

aos inquietos e imediatistas integrantes da Geragao Y.

O QUE PODEMOS DIZER SOBRE OS CONSUMIDORES NA
INTERNET

Vimos na Aula 6 que a expansao do e-commerce é um fato e
novos estudos sobre o comportamento dos internautas indicam que eles
efetuam pesquisas no ambiente web, tentando encontrar comodidade,
produtos e precos atraentes. Mas quem seriam esses consumidores, quais
seriam as suas caracteristicas e que detalhes de comportamento podemos
inferir que eles tenham?

Os trabalhos nesse campo indicam que o consumidor apoia-se na
utilizacdo de diversas midias que misturam dudio, video e texto, com int-
meras formas de interacio (videoconferéncia, chats, redes sociais, e-mails,

entre outras), para realizarem as suas pesquisas. O fend6meno conhecido
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como “cocooning” foi acentuado pelas facilidades dos servicos online
e pela conveniéncia de se conectar com o mundo através da internet.
Quando o internauta habitua-se com a internet, ele passa a ser um
usudrio assiduo, cada vez mais conectado e cada vez mais dependente de
tal interacdo, fazendo com que ele adote as novas tecnologias com muito
mais intensidade, buscando sempre novos dispositivos e conectividade
continua através de novos produtos, como: smartphones, netbooks e
tablets, por exemplo. E um comportamento que se torna cada vez mais
emergencial, no sentido de que as respostas precisam ser dadas em tempo

real, de forma instantidnea ou em prazos cada vez mais curtos.

Cocooning:
conceito apresentado por Faith
Popcorn, no qual as pessoas isolam-se do
mundo real e passam a preferir fazer dentro de casa

algumas das atividades que faziam na rua. Por exemplo, tro-

car o jogo de futebol do estadio pelo jogo transmitido pelo PPV
(pay per view), um servico de TV a cabo no qual o assinante paga

um valor para assistir aos jogos de futebol em um canal de TV exclusivo.
.fVideoconferéncia: é a discussao que pessoas em diferentes lugares podem

azer, no mesmo horario, com dispositivos de imagem e som. Por exemplo,
uma multinacional pode agendar uma reunido entre trés de seus principais
executivos que estejam em diferentes continentes, para conversarem por
videoconferéncia, evitando viagens aéreas.
Chat: é o bate-papo para conversa¢dao em tempo real, de pessoas conecta-
das na internet.

Smartphone: é um celular mais avancado que utiliza programas para
acesso a internet, sincroniza¢dao de dados com o PC para agenda, por
exemplo.

Netbook: é um tipo de computador portatil, mais utilizado
para navegar na internet.

E-book: é o livro digital, no qual os contetdos de
diversos livros podem ser gravados apés a
compra do arquivo.
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Tablet:
é um dispositivo que
lembra uma prancheta para acessar
a internet, com tela touchscreen (toque dos
dedos — sem teclado). E mais leve e ndo deve ser com-
preendido como um computador ou smartphone, pois a
portabilidade e as fun¢des ddo novos usos para esse produto.

Figura 8.7: Tablet PC da Toshiba.

Fonte: http:/pt.wikipedia.org/wiki/
Ficheiro:Toshiba_Portege_3500_
Tablet_PC.JPG

O consumidor online demonstra o desejo por intensa intera¢do
com midias e canais, relacionando-se com as lojas virtuais e com as
comunidades de compradores de produtos semelhantes. Costuma ficar
irritadi¢o quando precisa telefonar para um call center no meio da ope-
ragiao de compra online, jd que a sua expectativa baseia-se em que toda
a compra, desde a formulacdo do pedido até o suporte pos-venda possa
ser feita em ambiente web. Esse consumidor investe em dispositivos para
que possam ser Uteis, entdo as empresas devem estar presentes nio so
no seu PC como no seu telefone celular, quando ele desejar, como um
servi¢o que deva ser prestado continuamente.

A preocupacdo com a seguranga é sempre uma constante para este
consumidor, que nao tolera quaisquer improvisos ou sites que transmitem
amadorismo em suas interagdes. Além de ouvir o que a empresa tem a
dizer, esse novo consumidor também quer dar respostas, falar com as
empresas e gosta de ser ouvido, e essa € a premissa que move o compar-

tilhamento de experiéncias.
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Ele observa o que a publicidade e a comunicagio institucional
das empresas, marcas, produtos e servi¢os divulgam oficialmente, mas
d4d muito valor as experiéncias de quem jia comprou e experimentou
o produto. Na Aula 9, veremos alguns dilemas dos consumidores em
relacdo a seguranga.

Na literatura do Marketing Digital, é comum encontrarmos outros
termos que falam sobre os consumidores e vamos apresentar estes termos
agora que estamos chegando ao final da aula:

¢ Prossumidor: termo cunhado por Toffler (2001), era o individuo
que vivia antes da Revolu¢do Industrial e consumia o que ele mesmo
produzia; portanto, nio se caracterizava nem como produtor e nem
como consumidor.

¢ Prosumer: Em 1964, McLuhan ja sugeria que, com a eletricida-
de, o consumidor poderia se tornar produtor também. Em 1980, Toffler
previu que, na modernidade, o papel dos produtores e consumidores
tenderia a se fundir, gracas a saturagdo do mercado de massa, que
demandaria a produ¢io de produtos personalizados. Contudo, isso seria
possivel somente se os proprios consumidores passassem a participar do
processo produtivo. Essa condi¢do ainda ndo anulou a passividade do

consumo de massa, que continua a ter seu espaco no mercado.

CONCLUSAO

Agora que chegamos ao final, podemos concluir que os estudos
sobre consumo e comportamento do consumidor sdo essenciais para que
se possa exercer devidamente as atividades de marketing, pois o ideal é
desenvolver melhorias ou novos produtos e servigos, a partir do maior

conhecimento do mercado.

Atividade Final

O consumidor esta menos fiel aos canais tradicionais de venda. E cada vez mais, os compradores
de todo o mundo utilizam os meios digitais — internet, celular e TV interativa — para conhecer
produtos e servicos, e comparar qualidade e preco antes da compra.

Esta é uma das principais conclusdes do estudo Neoconsumidor. Decifra-me ou te devoro,
realizado em 11 paises e apresentado recentemente pela consultoria especializada em varejo

GS & MD - Gouvéa de Souza.
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Vejamos alguns resultados da pesquisa:
- 73% dos internautas ja utilizam a web para fazer comparacdo de precos. Isso gera um efeito
econdmico, reduzindo a rentabilidade das empresas;
- O marketing tradicional ja comeca a perder espaco para as novas midias, obrigando as marcas
a rever suas estratégias de comunicacéo;
- 53% dos consumidores brasileiros ja ficam incomodados se suas lojas preferidas ndo vende-
rem também pela internet. Se o seu publico-alvo tem mais de 25 anos e renda mensal entre
R$ 6.600 a R$ 9.800, vocé precisa ter ainda mais pressa para entrar no comércio eletronico;
- 42% dos brasileiros gostariam de receber promocdes e propagandas pelo celular, especial-
mente a clientela entre 25 e 44 anos, das classes C e D.

Fonte: Adaptado da revista Pequenas Empresas & Grandes Negdcios, disponivel em:
http://revistapegn.globo.com/Revista/Common/0,,EMI93332-17185,00-CONHECA+0+COMPORTAMENT
0+DO+CONSUMIDOR+NA+INTERNET.htm

Com base na noticia e nos conceitos adquiridos nesta aula, elabore uma pequena resenha
para explicar de que forma os consumidores e as empresas hoje sao afetados pelos avancos
tecnolodgicos no ambito digital.

Resposta Comentada

Ndo hd uma resposta certa e possivelmente cada um dos alunos desta disciplina apon-
tou alguma questdo importante. Nossa intencdo era provocd-los para pensar que as
transformagées no modo de comercializar produtos e servigos tém sido rapidamente
incorporadas pelas organizacées que buscam diferenciais competitivos. Por outro lado,
aquelas que ndo tém tal agilidade sdo compelidas pelo préprio mercado a adotar as

mudangas, pois os consumidores exigem mais facilidades e alternativas que reestru-
turam todas as instancias da relagdo de consumo. Em alguns setores e/ou atividades,
isso é mais forte, em outros setores ou organizacbes, ainda parece ser possivel “resistir”
ds mudancas (pense nas lojinhas de bairro, como armazéns e bazares, por exemplo).
Contudo, defendemos que o importante € estar atento para descobrir até quando
serd possivel operar no mercado sob antigos chavées e modelos. Os gestores mais
capacitados concordam que € preciso observar que os consumidores exigem mais
conveniéncia e adotam a internet em processos de pesquisa de produtos e servigos,
e em seus processos de compra. Quanto mais rdpido as organizacées prepararem-
se para essa realidade, mais fortalecidas estardo para compreenderem os
consumidores e promoverem relacionamentos mais duradouros
com seus clientes.
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RESUMO

O comportamento do consumidor quer compreender como os individuos escolhem,
adquirem, utilizam e descartam produtos e servicos em praticas e rotinas diarias,
que constituem a vida humana. Consumir e usar o universo material é parte
constitutiva da vida em sociedade.

Os estudos sobre comportamento do consumidor tiveram suas primeiras
formulag¢des a partir da Economia, mas ganharam especial atencdo das Ciéncias
Comportamentais e, atualmente, € uma area de atuagao fundamental para
empresas e para os estudos econémicos, sociolégicos, antropolégicos e de
Marketing.

No momento atual, as empresas esforcam-se por acompanhar as manifesta¢coes do
consumo no ambiente virtual também, como mais uma das imensas possibilidades
investigativas. A internet é uma fonte de observacdo para as empresas que permite
entender a imensa quantidade de acdes humanas que, entrelacadas, suscitam a
heterogeneidade de necessidades e desejos, e, como vimos, alguns estudiosos
dedicam-se a tentar compreender as diferencas geracionais como uma das muitas

variaveis que modificam comportamentos de compra e uso de produtos e servicos.

—

INFORMACAO SOBRE A PROXIMA AULA

Na préxima aula, “Os dilemas provocados pelo uso da internet”, vamos
apresentar os principais problemas que se configuram com o uso da internet.

Vamos nessa?
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Os dilemas provocados
pelo uso da internet

Flavia Galindo

Meta da aula

Apresentar alguns conceitos elementares que
configuram os principais dilemas que envolvem o
uso da internet na gestao de marketing.

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja
capaz de:

6 identificar os possiveis dilemas éticos
e legais, gerados pelos novos usos da
internet.
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INTRODUCAO
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Esta aula pretende abordar alguns dos dilemas que a internet e a adogdo das
novas ferramentas digitais geraram, e que passaram a fazer parte da agenda
de preocupacdes dos gestores de marketing.

No | Congresso Nacional sobre a Internet, realizado em 1997, juristas ja
pensavam na revisao dos pressupostos legais para enfrentarem as novas
situacoes juridicas que a internet provocava no campo do Direito. Ndo temos
o propdsito de aprofundar e esgotar a discussdo sobre o tema no campo
do Direito, que tem buscado novos caminhos e novas solucdes, mas apenas
aproveitar a multidisciplinaridade do tema para falar de um assunto que

impacta diretamente o marketing e a gestao empresarial.

Figura 9.1: O avanco da internet trouxe muitos beneficios para o mundo, porém
o seu mau uso fez com que surgisse uma série de medidas para prevenir os crimes
virtuais e punir esses usuarios mal-intencionados.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/952313

Gragas 2 internet em nossas vidas, veja s6 quantos aspectos legais
devem ser pensados:
¢ recolhimento de impostos (e-commerce);
e regulamentacdo de trocas em casos de transagdes eletronicas e mag-
néticas (compra em sites de outros paises);
® novas penas para novos crimes/infra¢oes (direito autoral, invasio de

privacidade) etc.

Jason Morrison



Nos Estados Unidos, hd uma preocupagio permanente com as
situacdes inusitadas que a comunicagiao via computadores e outros
dispositivos provocam, indo ao encontro do pensamento de McLuhan,
que dizia que “a internet € a inven¢do humana mais proxima da nog¢io
de ANARQUIA™.

Estima-se que a perda provocada por criminosos da informatica
gire em torno de 550 milhoes de dolares anualmente e, no Brasil, ha
uma luta permanente para o combate a pirataria com a multiplicagio
de falsos CDs e DVDs, por exemplo.

Milhdes foram investidos no desenvolvimento da CRIPTOGRAFIA,
que devolve a privacidade e a seguranca ao trafego de informacdes ele-

tronicas, como, por exemplo, 0 FIREWALL.

Julia Freeman-Woolpert

Figura 9.2: Atualmente, o mercado da internet movimenta milhdes ao redor do
mundo e grande parte desse dinheiro é gasto com ferramentas para combater a
pirataria e proteger a privacidade de seus usuarios.

Fontes: http://www.sxc.hu/photo/694686; http://www.sxc.hu/photo/329545

As brechas para problemas sdo tantas que Forester e Morrison
(1990) defendem que, quanto mais a sociedade passa a depender de
computadores e tecnologia, mais vulneravel ela se torna, possibilitando
falhas e falta de seguranca. Essa perspectiva lembra a de um autor que
citamos rapidamente na primeira aula, que é sIGNATARIO da tese sobre

a sociedade do risco, o alemao Ulrich Beck.

Curtis Fletcher

\

ANARQUIA

Inexisténcia de
autoridade politica,
governo, hierarquia,
poder; inexisténcia
do Estado.

\

CRIPTOGRAFIA

Estudo e técnica que
faz a conversio de
uma mensagem por
meio de uma codifi-
cagao secreta, com 0
intuito de manter em
seguranga os dados
da mensagem e do
usuario.

N\

FIREWALL

Trata-se de um dis-
positivo que aplica
uma politica de segu-
ranca, protegendo o
computador contra
invasdes.

SIGNATARIO

Aquele que assina ou
subscreve um docu-
mento
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Nés veremos, mais adiante, um pouco mais sobre seguranca, mas,
antes, vamos conhecer melhor os atuais problemas com a propriedade
intelectual em uma economia cujos ativos intangiveis tém tanto valor

quanto os ativos tangiveis. Vamos 1a?

Atividade 1

Leia o texto a seguir e responda a questao formulada: 6

Entenda o ataque a rede on-line do PlayStation 3, a PSN

Um ataque hacker entre os dias 16 e 17/04/2011 obrigou a Sony a desligar os
servidores da rede de games on-line do PlayStation 3 e do PSP, a PlayStation Ne-
twork (PSN), de jogos massivos on-line da Sony Online Entertainment e do ser-
vico de musica pela internet Qriocity, no dia 20 de abril. No total, estima-se que
75 milhées usuarios no mundo tiveram seus dados roubados, como nome com-
pleto, endereco e niimero de cartdo de crédito. Segundo informacées divulgadas
pela midia, o presidente da Sony, Howard Stringer chegou a dizer que a imagem
da empresa foi prejudicada parcial e temporariamente, mas mesmo assim voltou
a melhorar, apds os ataques dos crackers. Ele fez a afirmacao durante uma con-
feréncia em Toquio, na qual pediu desculpas aos seus consumidores pelo que
aconteceu e ratificou que o publico ndo deixara de confiar e acreditar na marca.

Contudo, este foi um dos principais motivos que fez com que a empresa reduzisse
a sua previsao de lucro liquido de 2011 de 80 bilhdes de ienes para 60 bilhges. O
outro principal motivo foi o tsunami enfrentado pelo Japdo que provocou a queda
na producao de televisores, cameras digitais e midias de Blu-ray.

Se quiser saber mais, confira a linha do tempo com as noticias sobre a queda da rede
PSN no link da matéria do Globo: http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2011/05/
entenda-o-ataque-rede-line-do-playstation-3-psn.html

Como se pode ver no caso em questdo, a Sony é uma gigante eletronica que nao foi capaz
de impedir um ataque a seus sistemas e banco de dados, o que provocou uma enorme
crise de imagem internacional e traz a tona o que queremos discutir nesta aula, ou seja,
os riscos e situacoes inesperadas que o ambiente virtual pode provocar e para os quais os
executivos devem se preparar adequadamente.
Portanto, considere os conhecimentos de marketing digital que vocé adquiriu até o momen-
to e faca uma reflexdo sobre como os problemas de seguranca na internet podem afetar
a gestdo de marketing de uma marca forte, como a Sony. Se desejar, busque mais
informacdes sobre a crise que se abateu na empresa.
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Resposta Comentada
Empresas que fazem altos investimentos em brand equity precisam estar pre-

paradas para crises, com comités formados pela alta dire¢do e representantes
da drea de comunicacdo, e das demais dreas mais técnicas, para uma andlise
precisa que possibilite gerar um diagndstico dos grandes problemas que sur-
gem. Apurar os fatos e colocd-los em ordem temporal, criando uma linha do
tempo ajuda a organizar a imensa quantidade de informagdes que comegam a
circular em situagées dessa natureza. Quando os dados néo sao transformados
rapidamente em informacdo til, a empresa pode enfrentar dificuldades e ndo
consequir a agilidade necessdria para as respostas ao grande publico.
Portanto, a sequranca é fundamental quando sabemos que as empresas preci-
sam evitar situacées que ofuscam a confianca dos consumidores em relacdo &
empresa. A falta de confianca na empresa gera prejuizos e dores de cabeca a
seus executivos. Em momentos assim, uma empresa que atua em um mercado
extremamente competitivo precisa direcionar seus esforcos para conter uma
possivel onda de processos e investigacées, pois ela fica exposta quando seus
consumidores descobrem que houve o vazamento de informagdes de milhdes de
Jjogadores. Os consumidores, com toda a razdo, questionam se agiram corretamen-
te ao transmitir seus dados pessoais para a empresa, confiando que jamais seriam
incomodados ou teriam suas informagdes confidenciais invadidas por crackers.
E, portanto, surpreendente observar que, mesmo apds os ataques & SONY, a
imagem da empresa tenha resistido como se estivesse ‘blindada’] o que mostra
a forca de uma marca que conseguiu agregar valor ao longo do tempo e fazer
parte do imagindrio dos consumidores de produtos eletrénicos. O receio de que
o valor agregado fosse apagado, gerando problemas de vendas para a empresa
ndo se concretizou. Qual seria a explicagdo para tal fato?
Parte da explicacéo é que os usudrios que tiveram as suas informacdes acessadas
por crackers ja fazem parte da cultura digital e, portanto, ja sabem que existe a
possibilidade de estes individuos fazerem investidas em qualquer ambiente virtual.
Eles entendem que a Sony foi uma vitima, assim como eles prdprios o foram, e
sabem que estes ataques tém sido feitos ndo sé a grandes empresas, como
a governos também. Em outras palavras, toda e qualquer empresa
atualmente enfrenta a possibilidade de um ataque.

CEDERJ
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O que diferencia as empresas é como elas tratam as invasoes de seguranga e
como se comunicam com os clientes a partir de entdo. A Sony optou por fechar

a rede social do jogo e aceitou a responsabilidade de resolver o problema,
agindo com precisdo. Oferecer jogos livres, apds o retorno operacional, gerou
uma sensagdo positiva em seus consumidores, que passaram a criticar a agdo
dos hackers e defender a Sony em redes sociais — e essa fidelizagdo e simpatia

com a marca é o objetivo das agdes mercadoldgicas.

A COPIA E A PROPRIEDADE INTELECTUAL

Vocé ja havia parado para pensar que o hibito de “copiar e

colar” na internet pde em risco a figura dos autores que se esforcam em

produzir algo novo?

Alex Seifert

Figura 9.3: O uso indiscriminado da ferramenta de “copy & paste” (copiar e colar),
utilizada por atalhos no teclado com as teclas Ctrl+C/ Ctrl+V, pode gerar problemas
de plagio ao usuario que nao utilizar esse recurso da forma correta. Fique ligado!

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/176068
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O problema da autoria e o uso indiscriminado do “copiar/
colar” também afeta o trabalho de cientistas no campo académico, que
produzem suas pesquisas e descobertas e precisam publicd-las para a
comunidade cientifica e para a sociedade. Para este publico especifico,
existem regras claras que protegem o pensamento cientifico e a figura
do autor de tais pesquisas e descobertas, mas, ainda assim, o assunto é
sempre bastante polémico.

Isso acontece porque a premissa da propriedade intelectual estad
firmada na figura do autor, ou seja, daquele que cria algo novo e tem
direitos sobre a sua criagio, sobre aquilo que criou.

Mas pense comigo: o que, de fato, o cientista, o pesquisador
académico, cria?

Ele cria conhecimento e isso é algo intangivel, ou seja, ndo palpa-
vel (como uma ideia) e que, portanto, precisa ser registrado em forma
de publicagio.

Logo, o autor tem o direito natural sobre sua criag¢do, estabele-
cendo, inclusive, de que forma o bem que criou pode ser utilizado por
terceiros. Por exemplo, 0 autor de uma musica recebe os direitos autorais
que resultam da distribuicdo e utilizagdo de sua obra, e esse direito é,
inclusive, transmitido para seus herdeiros diretos.

Mas... Vocé deve estar se perguntando o que a propriedade inte-
lectual tem a ver com o trabalho de marketing digital. Se vocé fez essa
pergunta, proponho que avancemos um pouco mais nos conceitos para
que possamos respondé-la apropriadamente, certo?

Entdo, vamos 1a! A propriedade intelectual propde garantir, por
um determinado periodo de tempo que o autor de uma produgio inte-
lectual possa ser recompensado pela sua criagio. A OMPI — Organizacio
Mundial de Propriedade Intelectual regula esse campo e delimita como
propriedades intelectuais invencdes, obras literarias e artisticas, simbolos,
nomes, imagens e desenhos, utilizados pelo comércio.

Na verdade, a propriedade intelectual é um direito de propriedade
especial, que compreende duas areas de atuagio:

¢ a propriedade industrial e as leis de patentes, que incentivam
inventores com ideias de valor comercial;

¢ o direito autoral, que regula obras literdrias e artisticas, progra-

mas de computador, dominios na internet e cultura imaterial.
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MP3

Consiste em uma
forma de comprimir
arquivos de dudio
que revolucionou

o mundo do entre-
tenimento ao se
fortalecer como um
meio de distribuir
miusicas. Como disse
Sergio Amadeu,

“o MP3 libertou a
misica do vinil e do
CD”.
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Ao regular a propriedade intelectual, pretende-se incentivar sua
produgio, com a cessdo de alguns direitos que, mesmo limitados, sio
exclusivos. Na esfera internacional, a propriedade intelectual é vista
como um direito humano pela ONU, no Pacto Internacional dos Direitos
Economicos, Sociais e Culturais, adotado em 1966. Para vocé ter ideia
de como é um assunto importante, estes principios foram incluidos na
Constitui¢io americana no final do século XVIII, no artigo I, se¢io 8,
clausula 8: “promote the Progress of Science and useful Arts, by securing
for limited Times to Authors and Inventors the exclusive Right to their
respective Writings and Discoveries” (Tradugao: promover o progresso
da Ciéncia e da Arte, garantindo por épocas limitadas aos autores e
inventores o direito exclusivo aos seus escritos e descobertas).

No Brasil, a Constitui¢ao nao s6 garante direitos patrimoniais ao
autor como esse direito é transmissivel aos herdeiros, segundo a Lei n°
9.610/98. Imagine que, por mais de dois séculos e enquanto nao houve
o advento da internet, restringir que terceiros fizessem copias de obras
protegidas sempre foi algo natural e aceito, mas, nos dias atuais, essa
solucdo ja nio serve mais, se considerarmos as novas possibilidades de
produzir copias que a tecnologia oferece.

Mais adiante, falaremos mais um pouco sobre a pirataria, mas
antes queremos confundir um pouco a sua cuca, pois a cOpia nem sempre
¢ vista como um maleficio!

Muitas pessoas encontram aspectos positivos no processo de
copiar, gragas as novas possibilidades de transmissdo do conhecimento,
que preservam e incrementam culturas. Vamos ver uma perspectiva
interessante que nos faz ver pontos positivos nessa questio.

Ao falar da globaliza¢iao no mercado da musica, que precisou se
reformular nos dltimos anos por conta da inven¢ao do MP3, o filésofo
francés Pierre Levy (1999) faz uma andlise profunda sobre a cibercul-
tura e tece consideracdes importantes sobre os trés tipos de cultura que
representam etapas da humanidade: a oral, a escrita e a que ele denomina
como cibercultura.

Sucintamente, Levy defende que a época da cultura oral precedeu
a invengao da escrita e, naquele tempo, o conhecimento era passado de
geracdo para geragio oralmente, perpetuando a tradi¢do e valorizando a
figura dos intérpretes (pessoas que tinham a fun¢do de contar as histérias

e perpetuar a memoria da tradi¢do nos grupos sociais).
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Figura 9.4: O processo de transformacdo cultural, com base na obra Cibercultura
de Pierre Levy.

Com a inveng¢ido da escrita, o conhecimento coletivo pode final-
mente ser registrado e talvez vocé concorde que a obra é tao importante
quanto o autor, que nem sempre é identificado.

O que Levy (1999) sugere é que a construgio coletiva do conhe-
cimento, que é tio apresentada como uma caracteristica dos dias atuais,
sempre foi uma caracteristica da propria evolucio da sociedade. Por
exemplo, a Biblia ndo tem um tinico autor, pois ela é a juncao de diversos
textos de diversas épocas, o que mostra que obras podem ser elaboradas
por meio de construcdes coletivas e sem autor especifico.

Segundo Levy (1999), o autor surgiu a partir de uma necessidade
econdmica, juridica e social. A escrita, portanto, leva ao surgimento
da figura do autor. Esse arranjo deu certo por muito tempo, até que
percebemos que “a obra nao estd mais distante, e sim ao alcance da
mao; participamos dela, nds a transformamos, somos, em parte, seus
autores” (p. 151).

Quer um exemplo? Vocé deve conhecer ou ja ter ouvido falar
em musica TECNO, um estilo de musica que é tocado em algumas casas
noturnas, em que os DJs elaboram suas REMIXAGENS. Alguns DJs fazem
mudancas na masica de tal ordem, que, ao misturar duas ou mais muasi-
cas diferentes, fazem mais sucesso do que a gravagio original. Quando
um D] mexe, sem autorizagdo prévia, em uma obra e a modifica, ele
contribui para torna-la ainda mais conhecida.

Vamos provocar mais um pouco:

Pense no quadro Mona Lisa, de Leonardo da Vinci. Certamente,
esse quadro foi apreciado mais como reproducdo do que como original,
pois muitos de nds o conhecemos, mas nunca tivemos a oportunidade de

visitar o Museu do Louvre (em Paris) para apreciar a sua beleza.

TecNO

Confundida com
musica eletronica,
¢ um género musi-

cal que surgiu em
Detroit e foi conce-
bido para ser musica
de festa, mixada
diariamente em pro-
gramas de radio.

REMIXAGENS

As mixagens acon-
tecem quando uma
grande variedade

de fontes sonoras
mistura-se em um ou
mais canais, ao vivo
ou em estudio. As
remixagens aprovei-
tam musicas prontas
e sdo trabalhadas
por DJs.
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Portanto, a iniciativa de criar museus virtuais como o do Louvre
pode ser vista como uma fantdstica agiao publicitdria, que coloca as obras
do museu em contato com novos publicos. Uma experiéncia virtual em
sites pode tentar fazer pelo museu o que os discos fizeram por Mozart

e os shows e concertos fizeram pela musica de astros da musica pop.

Fonte: http://pt.wikipedia.
org/wiki/Ficheiro:Mona_

Lisa,_by_Leonardo_da_Vinci,_
from_C2RMF_retouched.jpg

Mona Lisa (também conhecida como La Gioconda) foi pintada por Leonar-
do da Vinci, no século XVI, na Italia e foi levada a Franca pelo proprio da
Vinci, alguns anos depois.

Atualmente, esse quadro é a mais importante obra do Museu do
Louvre, em Paris. Poucos trabalhos artisticos sdao tao controversos
e comentados quanto este e, por muitos motivos, esse quadro
é avaliado como a obra de arte mais valiosa do mundo.
Link para o museu virtual do Louvre:
http://www.louvre.fr/llv/commun/home.jsp

Assim, a sociedade discute formas de incentivar a produgio inte-
lectual e reproduzir o conhecimento (c6pias) para que a sociedade tenha
0 acesso aos bens de informagdo, o que demanda uma atualizacdo das
leis vigentes para que elas possam dar conta dos problemas que emergem
com a nova realidade tecnoldgica.

Mas isso ndo € tarefa simples. A questdo é que os pareceres €

os principios éticos, morais e legais ndo tém universalidade; logo, nio
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h4 um consenso internacional, posto que os detalhes podem mudar de
acordo com o pais.

E tem mais! Além das diferencas entre os paises, um mesmo pais
pode mudar seus principios, ao longo do tempo, debatendo normas e/ou
leis que foram e sao formuladas para restringir a reprodu¢ido de cépias,
como, por exemplo, a lei dos direitos autorais (COPYRIGHT), que estd na
base de muitas industrias: o setor de publicacoes, as empresas de software
e, até mesmo, as de entretenimento, que, somadas, movimentam trilhdes
de ddlares em todo o mundo, segundo a revista Business Week.

Ainda que a tecnologia digital tenha pouco tempo de vida, é uma
questdo de tempo para que os muitos setores da economia se entrelacem
com a tecnologia da informacdo, pressionando a sociedade por novas
solucdes e normatizacdes da questdo da propriedade intelectual.

Lembra que falamos do “copiar/colar”? A cdpia eletrénica é um
dos pilares da tecnologia da internet, ja que a rede www estd baseada
na troca de informacdes que sao enviadas de um computador para outro
em todo o planeta. Em cada intercimbio, pedacos de informagio sio
retidos, copiados, colados e mixados, sejam fotos, sons, filmes, docu-
mentos, sendo possivel manter a qualidade original.

Ha autores, como Pierre Levy, que saidam essas novas possibi-
lidades e fomentam a criagdo coletiva que a internet possibilita, a uma
grande velocidade, superando as complexidades e dificuldades de projetos
dessa natureza. S6 queremos chamar a sua aten¢do para que vocé saiba
agir de maneira consciente e ética em cada momento.

Esta aula, por exemplo, é fruto da leitura de muitos livros de
muitos autores, todos devidamente relacionados na bibliografia para
que fagam jus ao reconhecimento que merecem.

Ha4, portanto, pessoas e grupos na sociedade que entendem que
o livre acesso ao conhecimento é a mola que impulsiona a humanidade
e, por isso, é preciso defender os direitos no ciberespaco.

E interessante, por exemplo, conhecermos a iniciativa do movi-
mento de software livre, que veremos mais adiante, e que surge de um
desejo de oferecer livre acesso a sociedade, promovendo a liberdade de
expressio, de compartilhamento e de uso, por entender que nio é ético
reter o conhecimento cientifico para poucos privilegiados.

Esse desejo de livre acesso é um dos fundamentos da Free Software

Foundation (http://www.fsf.org/), que criou a licenca “GPL” ou General

\

COPYRIGHT

Termo em Inglés que
significa direitos de
reproducio, indican-
do a quem pertence
a obra.
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Public License, em 1989. De acordo com esse fundamento, é possivel conhe-
cermos o seu proprio conceito de propriedade intelectual: a licengca GPL
assegura que seus programas possam ser copiados, alterados e distribui-
dos livremente, desde que a fonte original ndo seja apagada no processo.

E vocé deve estar se perguntando: mas como essa licenca pode ser
util? Bem, essa licenca é ideal para aquele autor que nio se importa ou
que deseja que suas ideias sejam compartilhadas, desde que seu nome
seja associado a ideia original. Pense bem, suponhamos que vocé crie
um texto sobre marketing esportivo e publique no seu Twitter. Bem, se
as pessoas gostarem muito do seu texto, ele pode ser retransmitido até
chegar ao ouvido de uma empresa de marketing esportivo que queira
contrata-lo para ser o novo gerente de marketing. A reprodugio do
texto serd saudavel se, e somente se, o seu nome for sempre mantido
nesse processo. E, acredite, conhego casos de empregos e contratacdes
que foram gerados e obtidos em decorréncia da exposicdo das pessoas
em redes sociais.

Contudo, se o bem de informacdo é bem de experiéncia, como
sugerem Shapiro e Varian (1999), temos uma nova dificuldade quando
a experimentacdo provoca a perda de valor do bem — ainda que a expe-
rimentagdo permita a avaliacdo da real necessidade daquela informacio.
Essa é a razdo por que muitos gerentes de marketing que lidam com a
internet ficam em duvida sobre que informacoes devem ser protegidas
para serem comercializadas, ou que partes devem ser liberadas, como,
por exemplo, os sites de jornalismo, de prestacio de servicos, e os pro-
gramas de internet, liberados para download integralmente ou por um
periodo de tempo.

O que se quer responder € se o bloqueio da copia assegura ganhos
financeiros ou se, pelo contrario, diminui os resultados do investimento
empresarial.

Assim, o gestor de marketing deve ponderar e considerar esse
cendrio no momento de desenvolver estratégias para os seus produtos
e servigos, evitando a atitude simplista de que a copia deve ser banida,
preservando os interesses da organizac¢io e/ou dos autores.

Posi¢des apaixonadas ou irrefletidas sobre banir toda e qualquer
copia ou liberar toda e qualquer copia podem desprezar a necessidade de
se investigar o que, de fato, os stakebolders desejam com a informagao

e o conhecimento do mundo digital, algo que é essencial considerar na



tomada de decisdo. Ao enfrentar a questdo, talvez seja possivel trilhar
por um caminho que nio contemple as polaridades proibir/liberar, mas

sim criar alternativas entre um e outro.

CREATIVE COMMONS

Vocé ja ouviu falar no Creative Commons? Ja viu o selo CC em
algum site? Segundo Ronaldo Lemos (2009), diretor do projeto e do
Centro de Tecnologia e Sociedade da Escola de Direito da FGV Rio,
o CC é uma organizagdo sem fins lucrativos destinada a disseminar
0 acesso as obras no campo intelectual e esta presente em mais de 50
paises. Com esse intuito, o CC produz licencas juridicas que transmitem
uma mensagem do criador da obra para a sociedade e essa licenca tem
validade juridica. Por exemplo, se vocé langar um blog da sua loja de
pesca submarina sob uma das licengas CC, as suas postagens poderao ser
replicadas em outros sites, revistas e jornais, desde que eles informem a
fonte (escrito e publicado por Fulano de Tal no blog de pesca submarina,

endereco www.nonono.com.br).

@creative
commons

Figura 9.5: Logomarca do selo Crative Commons — CC.
Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:CC-logo.svg

O Creative Commons fundamenta-se na legislacdo de direitos
autorais e coloca na méo dos criadores intelectuais os dispositivos juridi-
cos necessdarios para que eles gerenciem suas obras, dizendo se autorizam
o0 uso comercial ou nio.

Por exemplo, caso um compositor ndo permita o uso comercial,
a musica podera ser copiada livremente, mas ndo poderd ser explorada

comercialmente pelas radios sem o pagamento dos direitos autorais.
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Alguns setores da sociedade, estruturados em uma realidade que
ndo contava com os avangos tecnoldgicos, ainda tém dificuldade de
aceitar com bons olhos essas novas certificacbes. Por exemplo, o Ecad
— Escrit6rio Central de Arrecadagio e Distribuicio (http://www.ecad.
org.br/) é uma entidade que sempre teve o monopodlio da arrecadagio
destes recursos e costuma atuar fiscalizando bares para impedir que um
musico toque a musica do outro, ou cobrar multas, quando isso acontece.

O Ecad luta contra o Creative Commons. Porém, veja o que dados
mais recentes demonstram: a soma de todas as entidades, como o Ecad,
que arrecadam esses valores em todo 0 mundo representa um universo
de 3 milhdes de autores cadastrados. E um nimero pequeno frente ao
grande contigente de individuos que criam novas obras a todo momento
na era digital e isso indica que institui¢es tradicionais e consolidadas
talvez devam repensar em como operar na era digital.

Nio queremos defender a posi¢io de nenhuma das entidades,
apenas mostrar que vocé, quando estiver trabalhando como gerente de
marketing, deve conhecer o ambiente em que sua empresa atua. O CC
deixa claro que foi criado para orientar os novos autores ndo cadastra-
dos em institui¢des arrecadadoras e esclarece que o uso da licenga CC
ndo invalida os direitos que o autor tem sobre sua obra, colocando-o
como responsavel e dono dos direitos que incidem sobre o seu trabalho
e cortando um intermedidrio na relagio entre autor e publico.

Na verdade, o uso do CC é voluntario e nio foi o CC quem
criou essa situagao incomoda para institui¢oes arrecadadoras, mas sim
o proprio contexto atual que levou a criagdo de novos mecanismos de
protecdo aos autores. Atualmente, existem 150 milhdes de obras licen-

ciadas através do CC.



Figura 9.6: A casa Branca é a residéncia oficial e principal local de trabalho do pre-
sidente dos Estados Unidos.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1111834

Vocé sabia que desde a posse do presidente Barack Obama, o site da
Casa Branca recebeu uma licenca em Creative Commons?

Se vocé tiver curiosidade, acesse o site da Casa Branca dos EUA e
confira: www.whitehouse.gov.

QUESTOES NA CIBERCULTURA

Nesta se¢io, discutiremos alguns dos termos que pontuam os deba-
tes sobre o ciberespago e que podem afetar as decisdes mercadologicas,
ja que os consumidores julgam e tém expectativas quanto as atitudes e

acdes de uma organizagio.

Privacidade

Esse é um tema polémico, pois a conexao eletronica entre pessoas
pode gerar problemas de seguranca dos arquivos e registros que os indi-
viduos fazem ao utilizar os recursos da internet. Vejamos, por exemplo,
o uso do e-mail. Essa ferramenta foi criada, inicialmente, para ser uma
forma de comunicacio veloz e eficiente, mas as vezes se torna invasivo

(quando propagandas sdo disparadas sem que o receptor as deseje), ou

Angela Franklin
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Virus

Nesse contexto,

sdo programas que
os programadores
desenvolvem para
prejudicar o sistema
de outros computa-
dores. O programa
se reproduz, fazendo
copias de si mesmo,
e se espalha por
diversos meios.
Existem dois tipos: o
virus, que precisa de
um programa hospe-
deiro, e 0 “worm”,
que é um programa
completo e nao
depende de outro
programa para se
espalhar.

CoOKIES

Sao pequenos arqui-
vos digitais, criados
para permitir que o
visitante seja reco-
nhecido rapidamente
quando volta ao site,
e que se instalam

no computador do
visitante de certas
paginas web. Ha

um consenso de que
sdo inofensivos e

sua pratica nao foi
banida, contudo

eles podem se tornar
“pequenos espides”,
gerando dados para
as empresas sobre
€OMmMo 0s usuarios
estdo navegando.

I

EscANEAR

Digitalizar uma ima-
gem ou texto.
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perigoso (quando descarregam VirUs que permitem que hackers — que
ja vimos em aulas anteriores — capturem dados pessoais dispostos nas
mdaquinas dos usudrios).

O e-mail, que veremos em mais detalhes na Aula 13, estd sob a

garantia constitucional do sigilo e do respeito ao usudrio

Figura 9.7: Top secret (ou ultrassecreto). O e-mail pessoal estd sob a garantia
constitucional do sigilo e do respeito ao usuario. Porém, em algumas empresas, o
conteldo dos e-mails profissionais é tido como propriedade da empresa e pode ser
monitorado por gestores.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/637885

Quer outro exemplo sobre invasdo de privacidade? Pois bem, outro
exemplo de ameaca a privacidade consiste nos inofensivos COOKIES, que
sdo bem intencionados e foram criados para agilizar a navega¢io do
internauta nos sites pelos quais ele navega regularmente.

Os cookies possibilitam que as empresas possam acompanhar os
hébitos de navegacao dos usudrios que visitam seu site, sem que haja uma
pergunta prévia, pedindo autorizagdo para tal. Em outras palavras, o
cookie se instala sozinho no seu computador, sem que vocé perceba, e isso
acontece enquanto vocé navega por um site que use esses programinhas.

Mais um exemplo? Vocé deve se lembrar de que discutimos o
desejo por customizacdo em aulas anteriores. Pois bem, quando o Gmail
foi langado em 2004, o Google queria satisfazer esse desejo de particula-
rizagdo dos seus usudrios, mas muitos deles se sentiram ameacados com
a possibilidade de o Google aproveitar o ESCANEAMENTO dos textos dos
e-mails para apresentar anuncios ao lado do texto compativeis com o
texto de cada e-mail. Ficou confuso? Deixe-me explicar: se vocé estivesse

lendo um e-mail sobre viagens, os anincios na lateral do Gmail poderiam

BSK



ser de pacotes turisticos. Bom para o usuario, que teria novas informagoes
sobre o tema desejado a um clique e bom para o anunciante que seria
colocado de frente para um prospect. Ainda assim, os internautas sé se
acalmaram quando viram que o processo eletronico de escaneamento
ndo permitiria que funciondrios do Google lessem ou extraissem essas

informagdes para outros fins.

A internet nos
proporciona uma série de fer-

ramentas para trabalho e lazer. Séo
exemplos disso as seguintes ferramentas:
FLICKR: tipo de album digital de imagens, é um

site que hospeda e compartilha imagens fotografi-
cas (http://www.flickr.com/tour/fb5).
TWITTER: rede social e servidor para microblogging
para usudrios que postam atualizacdes pessoais em
~ textos de até 140 caracteres ("tweets"), através do
site, de SMS ou de outros softwares especificos (http:/
twitter.com/).

FOURSQUARE: E um servico de geolocalizacdo que
permite que o usuario indique onde esta através de
um aplicativo do celular (http:/foursquare.com/).
ITUNES: E um reprodutor de audio e video
da Apple, que reproduz e organiza
musica digital e arquivos de
video.

O limite entre a prestacio de servigos e a invasdo de privacidade
as vezes é ténue. Por exemplo, em 2006 a Apple foi criticada por langar
uma nova versdo do iTunes que capturava a biblioteca de musicas dos
usudrios, problema que foi resolvido posteriormente.

Até aqui, demos exemplos e falamos de invasdo de privacidade
provocada por novos usos das organizacoes prestadoras de servigo de
seguranca para a internet. Porém, ha também o caso de internautas
que se colocam em situagdo de risco e perigo, quando disponibilizam
os seus dados pessoais em redes sociais, tais como Facebook, Orkut e
blogs, por exemplo. A hip6tese mais provavel é que o ser humano queira

sempre socializar, ainda que no meio virtual, disponibilizando suas fotos
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no Flickr, sua agenda pessoal e o que estdo fazendo no Twitter, em que
local estdao através do Foursquare. Mas toda essa exposi¢io demasiada
e sem critério pode gerar problemas com individuos mal-intencionados
que se aproximam para furtos, assédios e outros problemas de maior
gravidade. Vocé concorda?

Se vocé concorda, ja deve ter percebido que os gestores de marke-

ting que ndo souberem como agir eticamente poderdo cometer erros na

SPAMS execugido de seus projetos, incomodando as pessoas com SPAMS € uso

Mensagens eletroni- de informacdes capturadas sem autorizacdo. E, como vimos na intro-
cas ndo solicitadas

enviadas em massa. dugdo, a Justiga ainda ndo estd totalmente preparada para lidar com

essas situagoes.

Contudo, a discussdo sobre privacidade nao é uma coisa nova,
como, por exemplo, mostra-nos a literatura, com o classico livro 1984,
de George Orwell, que ja abordava o problema de uma sociedade sempre
vigiada por um ditador oculto, chamado o Grande Irmio.

Essa obra é reflexo do temor generalizado dos individuos a partir
de tecnologias que permitam organizacdes e empresas, de boa ou de
ma-fé, acessando, usando e utilizando os dados de cada cidadao.

A internet é valorizada pela forma popular e democratica que

permite o acesso das pessoas a gera¢do e ao compartilhamento de

informagio, mas esse lado positivo anda de maos dadas com os riscos

( .
CIDADANIA de perda de cibADANIA por conta da possivel perda de privacidade. A
E a condicdo do privacidade no Brasil é garantida pelo artigo 5°, incisos X, XI e XII da
individuo que tem L
direitos que lhe per- Constituicdo Federal.

mitem participar da
vida publica.

Abdulaziz Almansour

Figura 9.8: No mundo virtual, liberdade e invasdo de
privacidade caminham lado a lado.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1281079
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PIRATARIA

O socidlogo Sergio Amadeu (2009), integrante do Comité Ges-
tor da Internet no Brasil (2003-2005) e professor da Faculdade Casper
Libero alerta sobre o perigo da incompreensao do conceito de pirataria.
Ele discorda que a quebra ou viola¢do do copyright possa se equiparar
com a antiga nog¢ao de pirataria maritima, da qual vocé deve se recordar

dos filmes de piratas.

Roger Kirby

Figura 9.9: A pirataria era uma pratica criminosa comum e difundida por todo o
mundo durante a era das grandes navegagdes e que perdurou por muitos séculos.
Embora pouco utilizada no mundo moderno, ainda hoje existe essa forma de crime,
em alguns locais da costa da Africa.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1328718

A perspectiva defendida por Amadeu é a de que os bens fisicos
sdo regidos pelos principios da economia classica, ou seja, sofrem com
o desgaste natural e com a escassez.

Contudo, uma musica ou um texto podem ser reproduzidos sem
que isso ameace a existéncia do original, cujo valor nio poderia ser
ameacado. Isso porque o custo de reproduzir uma musica é praticamente
nulo (se vocé ndo considerar a compra do equipamento para reproducio).
Porém, o custo de piratear uma camiseta é mais alto, porque o falsario
precisa investir na compra de insumos e precisa investir em processo

produtivo.

CEDERJ 83



Marketing Digital | Os dilemas provocados pelo uso da internet

84

CEDERJ

A anilise econdmica na era digital deve seguir outra légica e,
apesar de o roubo de um carro ou de qualquer outro objeto ser algo
factivel que priva o proprietario de seu uso, ndo seria adequado usar a
expressao “roubo” para falar da c6pia de uma musica.

Com essa compreensdo, alguns artistas ja estdo liberando o seu
trabalho na internet para que sejam divulgados, como, por exemplo, o
Radiohead e o brasileiro Bnegdo, que liberou todo o seu dlbum Enxu-

gando o gelo, gratuitamente, pela internet.

Para conhecer as musicas da banda Radiohead e do rapper brasileiro
Bnegao, acesse os sites:

http://www.radiohead.com/deadairspace/
http://www.midiaindependente.org/pt/red/2004/06/283492.shtml

Fonte: http://www.flickr.com/photos/coletivopegada/5870214850/
sizes/m/in/photostream/




Amadeu (2009) referiu-se aos bens culturais, mas a questdo da
pirataria é extremamente delicada e todas as partes devem ser ouvidas.
Busca-se uma nova forma de resolver os interesses de todos, como
detentores de direitos autorais e usudrios que defendem o compartilha-
mento. Na Europa, até surgiu o Pirate Party (http://www.piratpartiet.
se/international/english), partido politico dos piratas, que defende o
compartilhamento de bens culturais e quer impedir as novas tentativas
de privatiza¢ido do conhecimento.

Para esta disciplina, defendemos que os planos de marketing
analisem se as suas a¢des podem suscitar questdes dessa natureza para
evitar conflitos e danos a marca e a organizacdo. Isso nos leva a uma

discussdo sobre ética, que veremos a seguir.

Etica

O termo “ética” vem do grego e caracteriza-se como o estudo
dos valores morais que fundamentam a conduta humana, na busca de
harmonia e universalidade para que os individuos superem suas paixdes e
desejos irrefletidos, ou seja, ética significa aquilo que pertence ao cardter.
Porém, em sua esséncia, a ética diferencia-se da moral: enquanto a moral
fundamenta-se na obediéncia de normas, costumes ou diretrizes culturais
e/ou religiosas, a ética, ao contrario da moral, busca fundamentar o bom
modo de viver no pensamento humano.

A ética tem a ver com o dever, e, quando trata dos costumes e atos
humanos, busca uma moralidade que caracteriza os atos em bem ou mal.
Assim, podemos dizer que a moral emerge da ética, certo?

Espero que concorde, pois entendemos que assim como a moral
pode se modificar ao longo do tempo e ser diferente em diversas culturas,
os principios que regem a ética sao mais profundos!

Compreendendo esse conceito, entenderemos que a profusio de
liberdade na troca de informacdes a criagdo de uma rede global que
integra diferentes culturas, pode gerar conflitos entre o que é certo ou
o que é errado.

As pessoas usam muito a internet para trocar mensagens, transferir
arquivos diversos e acessar informagdes, armazenadas na web, e esses usos
podem levar a discussdes acaloradas sobre o limite da liberdade de infor-

magio, a manipula¢io de imagens digitais e a censura. Por exemplo: até
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que ponto as pessoas podem pegar a imagem de um produto e manipular
de maneira pouco amigavel, para gerar uma nova imagem depreciativa?

E, se um sujeito fizer isso de maneira inconsequente, podemos
dizer que o seu ato é antiético, moralmente condenavel e, também, ilegal?

O gestor de marketing na era digital deve acompanhar essas
discussdes para tomar atitudes que nio sejam repressoras, mas que
contornem situagoes de conflito como essa, talvez com o didlogo e com
cartas oficiais que ddo o parecer da empresa diante desse impasse.

H4 ainda um outro agravante: um dano como esse sé serd perce-
bido como dano se alguém se sentir ofendido. E a ofensa é relativa, pode
ser que nem todos os individuos incomodem-se com um determinado fato
— 0 que, para uns, é motivo de irritagdo, outros tratam com indiferenca.

Veja como ndo é facil determinar os limites: imagine como deve ser
complicado para o responsavel pela campanha de marketing da reeleicio
de um politico que fosse atacado duramente por blogs ofensivos e com
linguagem odiosa e chula. A func¢do de todos os gestores de marketing
€ construir posicionamento, lembra? Nesse caso, seria preciso tracar um
plano de ag¢do que anulasse o dano virtual que algo assim poderia causar,
e agOes legais e juridicas nem sempre sdo a melhor solucdo.

Podemos pensar, também, em quantas criancas navegam pela
internet e quantos sites com material obsceno estdo a disposi¢ao dos
pequenos mais curiosos. Ainda que esse tipo de informac¢do acompanhe
a histéria da humanidade, o que precisamos observar na era digital é
a rapidez da disseminacdo das informacdes e o facil acesso que dificul-
tam o controle. Essa dificuldade de controle no meio virtual fomenta a
associagdo de grupos que se formam para produzir mensagens de 6dio
e racismo, por exemplo.

As empresas tem se preocupado, por exemplo, em definir poli-
ticas de uso e acesso dos funciondrios a determinados sites em horario
de trabalho. Imagine o dano que causaria se um funciondrio de uma
empresa enviasse mensagens racistas a partir do seu e-mail corporativo.
Vocé concorda que o conteudo de um e-mail racista sera imediatamente
associado ao logotipo da empresa em questdo e que isso seria prejudicial?

Para se precaverem, algumas empresas tém orientado seus funciona-
rios sobre como usar essas ferramentas e para que nio criem expectativa de
privacidade com os e-mails gerados no trabalho, ja que os computadores

pertencem a empresa e devem ser utilizados para fins profissionais.



Para falar de ética, Dalton Martins, coordenador de Tecnologia
Social da Escola do Futuro da USP, explica como um hacker costuma
agir, a partir de sua visio de mundo. Segundo o pesquisador, o hacker
(e ndo o cracker, que ja vimos em aulas anteriores), é movido por um
interesse particular e pelo desafio de superar seus limites. Contudo, longe
de ser individualista, o seu processo de aprendizagem s6 faz sentido
para ele quando é compartilhado. O hacker documenta as suas vitorias
e compartilha seu conhecimento com outros que desejem conhecer as
suas descobertas. Ao utilizar a tecnologia, o hacker da significado aela e
motiva outras pessoas a se aventurarem no processo de desvendar novas
formas e novos usos, promovendo a inteligéncia coletiva, que elabora
novas maneiras de pessoas conviverem e experimentarem o mundo. Essa
atitude € a ética hacker, diferente dos crackers, que querem apenas usar
o seu conhecimento para violar a lei. Sobre isso, veremos agora alguns

aspectos ligados a seguranga.

Seguranca

Para vocé se situar melhor neste assunto, vamos comegar este
topico com alguns dados... Preparado?

Segundo o jornal O Globo, o Centro de Estudos, Resposta e Tra-
tamento de Incidentes de Seguranga no Brasil, o Cert Brasil (http://www.
cert.br/) registrou, em 2004, 5,3% dos 4.015 casos de fraudes na internet.

Em 2003, a taxa de crescimento foi de 500%, aumentando para
27.292 casos, o que gerou um prejuizo na ordem de R$ 300 milhoes. A
maioria dos casos foi provocada por e-mails de PHISHING, que pedem
para as pessoas atualizarem dados bancarios e senhas.

No e-commerce, clientes também nao estiao isentos de fraudes e
pesquisas indicam que os consumidores enfrentam dois tipos distintos
de resisténcia para aderirem a ele:

e temor pela seguranga das transagdes;

¢ temor pela perda de privacidade transacional que possam gerar fraudes
ou mau uso do cartio de crédito, cujas ocorréncias geram frustragio
e raiva.

Essa situagdo impedia o crescimento do comércio eletronico e
levou algumas empresas, como a IBM, a fazerem parcerias estratégicas

com a Visa e a Mastercard (empresas de cartdes de crédito) para desen-

PHISHING

Fraude eletronica,
caracterizada pelas
tentativas de captu-
rar dados sigilosos
dos usudrios, como
senhas e outras
informagdes pes-
soais.
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AVALISTAS DE
CONFIANCA

Sao entidades que
criam uma atitude de
credibilidade entre
vendedores e com-
pradores, oferecendo
um ambiente seguro
e “auditavel” em que
se podem estabelecer
consentimentos e
acordos para que
possam realizar tro-
cas de valores com
garantia de seguran-
¢a e privacidade.
Fonte: http://www.
maringamanagement.
com.br/novo/index.
php/ojs/article/viewFi-
le/59/31
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volverem e langarem novas solucdes, como o SET (Secure Eletronic
Transaction), um software que alega garantir a seguranca de quase 100%
nas transacoes eletronicas.

O SET reconhece e verifica cada elo da transacao (o usudrio, o
estabelecimento, as instituicdes financeiras, as empresas de cartdo de cre-
dito) antes da efetivacdo da transa¢do, com multiplas checagens. O SSL
(Secure Socket Layer), criado pela Netscape, também tem essa proposta,

com o uso de criptografia para assegurar privacidade de cada transacio.

Figura 9.10: Para conquistar clientes e fomentar o aumento do e-commerce, empre-
sas criaram uma série de mecanismos de seguranca para proteger seus usuarios.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/913770

Ha4, também, o interessante servico chamado AVALISTAS DE CON-
FIANCA, que apoiam empresas virtuais. Essas empresas proporcionam um
ambiente seguro para as trocas virtuais, como os avalistas de pagamen-
tos que reduzem riscos. Por exemplo, a Verifone (http://www.verifone.
com) a IC Verify (http://www.iceverify.com) e a Cybercash.com. Existem
casos de empresas, como a Amazon.com, que, até 1999, ndo enfrentara

qualquer problema de fraude com cartdo de crédito.

Vangelis Thomaidis



Por conta dessas questdes de fraudes e politicas de privacidade, ha
uma continua mudanca de atitude nas questdes de seguranga por parte
das empresas. Com a profusdo de troca de documentos digitais, poucas
empresas e pessoas fisicas estio preocupadas em coletar assinaturas
reais em papéis e documentos relevantes, tais como contratos e livros
contdbeis. A propria sociedade brasileira ja encontrou formas de lidar
com a situagio, dando validade juridica e legal para a emissdo de notas
fiscais eletrdnicas, no 4mbito do municipio e do estado, por exemplo.

Empresas de grande porte ja fornecem seus movimentos para o
SPED - Sistema Publico de Escrituragao Digital, que armazena os dados
em um espaco administrado pela Receita Federal. Outro exemplo sdo as
juntas comerciais, que antes manipulavam pilhas de papéis e atualmente
utilizam o Registro Mercantil Digital.

Sdo iniciativas como essas que nos fazem pensar como o cruza-
mento de informagdes econdmico-fiscais pode se tornar cada vez mais
uma realidade orientada para a eficiéncia e para a reducao da burocracia
tipica da gestao publica, onde a seguranca nos dados é crucial.

Ap06s a discussdo que promovemos nesta aula sobre os problemas,
riscos e dilemas que a mudanca de comportamento rumo a adogio das
ferramentas digitais gerou, queremos deixar claro o quanto é importante
que os profissionais de marketing preocupem-se com estes aspectos. E
justamente pela dificuldade de abordar tais aspectos que ainda levantam
muitas discordincias que é fundamental, para os administradores, a
compreensdo destas questdes, que podem afetar a tomada de decisdes

na 4rea do marketing.
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Atividade Final

Leia o texto a seguir e responda: 6

O Facebook tende a fazer asneiras com novos produtos, errando no caminho. Quando o

Facebook lancou o feed de noticias que compila informacdes das paginas e atividades de

amigos, alguns usudrios se apavoraram com o que parecia perda de privacidade (embora
tudo que aparecesse nos feeds de noticias ja fosse publico). Grupos de protesto foram
formados dentro do servico, usando o Facebook para organizar uma luta contra o Face-
book. O fundador, Mark Zuckerberg, pediu desculpas por nao alertar os usuarios e explicar
melhor o recurso — a comunicacéo foi o verdadeiro problema - e o Facebook acrescentou
novos controles de privacidade. Nao houve éxodo. Hoje, acho que nenhum usuério discor-
daria que o feed de noticias € uma ideia brilhante; é o coracdo do servico.

Fonte: O que o Google faria?, de Jeff Jarvis (2010, p.94).

Aluz de tudo o que vocé aprendeu nesta aula, comente o posicionamento do Facebook, quando
enfrenta problemas com seus usuérios:

Resposta Comentada
Como dissemos nas aulas, os conflitos podem surgir quando clientes se sentem ofen-
didos e reagem de diferentes formas. Vejamos o que Jarvis (2010) diz-nos a respeito:

Embora cometa erros, Zuckeberg o faz de maneira correta, ouvindo os
clientes e respondendo rapidamente. Depois da comogdo em torno de
um novo recurso de propaganda do Facebook, o capitalista de risco e
blogueiro Rick Segal implorou-nos para dar um desconto a Zuckerberg.
“Ele vai cometer muitos erros e vai continuar a aprender e a crescer.

(...) Precisamos ter cuidado na hora de criticar Zuckerberg e o Face-
book em geral, porque queremos que esse pessoal desdfie os limites
para encontrar novas ideias e tente extrair sentido de todos os dados
que fluem por toda a parte. (...) Se eles fizerem coisas muito ruins, as

pessoas votam com cliques do mouse” Néo é o erro que importa, e

sim o que vocé faz com ele.

Se ndo é possivel agir com perfeicGo 100% do tempo, como vimos nas aulas sobre

marketing de servicos, o que se espera é que as organizagdes operem com hones-
tidade nas interacées com os clientes, e com transparéncia, aceitando as criticas
como colaboragdo espontdnea — a maneira mais recompensadora da
interatividade.
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RESUMO

Nesta aula, comentamos alguns dos muitos dilemas que a internet e a adog¢ao das
novas ferramentas digitais geraram e que passaram a fazer parte da agenda de
preocupagdes dos gestores de marketing.

Discutimos que a propriedade intelectual propde garantir — por um determinado
periodo de tempo, pelo menos — que o autor de uma producao intelectual possa
ser recompensado pela sua criacdo, bem como vimos a questado das reproducées
(copias) e a certificacdo Creative Commons.

Alguns dos termos que pontuam os debates sobre o ciberespaco e que podem
afetar as decisdes mercadologicas foram apresentados, como a privacidade, a

pirataria, a ética e a seguranca.

—

INFORMACAO PARA A PROXIMA AULA

Na préxima aula, vamos determinar o propésito da gestdo de conteldo
para lidar com a impossibilidade de controle de todas as informacdes que

circulam na internet sobre as empresas. Preparado?
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Apresentar alguns conceitos elementares que
permitam a gestao das informagdes que circu-
lam nos ambientes internos e externos sobre as
empresas e produtos.

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja
capaz de:

definir as relacdes da empresa com
o mercado, ligadas a producao de
informacdes.
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INTRODUCAO
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Chamamos de contelido os arquivos, textos e imagens contidos em um
website ou em outros dispositivos que condensam informacdes, como:
revistas, livros técnicos etc. Um bom conteldo é considerado imprescindivel
e, tanto quanto falar bem de uma organizacao, ele deve se articular para
promover solugcdes para Usuarios.

Por exemplo, tdo importante quanto falar dos prémios de design que um pro-
duto recebeu, é dizer de gue forma o produto pode ser Util para os usuarios.
Os sites possibilitam que as empresas coloquem textos, mas também imagens

e videos, transformando a navegabilidade em uma experiéncia divertida.

Pintando o sete!

Para ver um bom exemplo de navegabilidade divertida, acesse o site
das Tintas Suvinil: http://www.suvinil.com.br/

Nele, existe uma area chamada “simulador de decoragdo”, na qual o
usudrio pode experimentar combinacbes de cores para a pintura da
casa em diversos ambientes, como sala e quarto.

Na home do site (a pagina principal), o usuario encontra facilmente
as informacgoes relativas aos beneficios do produto, os prémios, as
tendéncias de decoracdo e o telefone 0800 para aqueles que ainda
tiverem duvidas e desejarem falar diretamente com a empresa.

O site esta ligado as redes sociais e na primeira pagina também é
possivel clicar nos links que remetem o internauta para o Facebook, o
Twitter, e outros. Experimente!

Michael Anthony Luckybag-wade

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1330686




E dessa articulacdo e convergéncia de informacdes que falaremos nesta aula.
Mas, se nas empresas circulam diariamente comunicados e informagdes que
tratam de seus produtos e servicos, os clientes e usuarios também emitem
opinides e geram informacoes sobre as empresas. Vocé ja tinha pensado nisso?
Como discutimos na aula anterior, os dilemas empresariais séo muitos na
época atual, os erros das organizacoes sao apontados diariamente, como
acontece neste perfil do Twitter denominado “erros de marketing” (http:/
twitter.com/#!/errosdemkt). E melhor que a empresa esteja no ciberespaco,
operando e aprendendo, do que ficar ausente!

Se o controle de informacbdes ja era dificil antes do advento da internet, no
momento atual nao é possivel pensar nessa palavra — controle — pois a pro-
ducdo de informacdo que circula na web é gerada pelos internautas, rapida
e gratuitamente.

Assim, propomos que os gerentes de marketing enfrentem o desafio de
transformar os riscos em oportunidades de negécio, interatividade e relacio-
namento, usando todos os recursos que estiverem disponiveis, como: textos,
imagens, videos, dudio, sites e blogs na internet. Esse é o papel dos profis-
sionais de marketing que desenvolvem as estratégias, utilizando diferentes

plataformas/tecnologias digitais.

Marc Garrido i Puig

Figura 10.1: Na era digital, controlar a informacao tornou-se
uma tarefa praticamente impossivel. Sendo assim, o gerente
de marketing precisa estar preparado para usar essa liber-
dade a seu favor.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/810896
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GESTAO DE CONTEUDO (CONTENT MANAGEMENT)

Vocé ficou na duvida sobre o que sdo as plataformas e tecnologias

digitais? Bem, vamos aproveitar a relagdo elaborada por Gabriel (2010,

p. 107), para conhecer algumas das plataformas existentes:

Paginas digitais, tais como: sites, blogs e portais.

E-mail.

Plataformas digitais de redes sociais e midias sociais (YouTube,
Orkut etc.).

Plataformas digitais de busca (Google, Bing, Yahoo, por
exemplo).

Games online.

Diego Medrano

Figura 10.2: O bom uso das plata-
formas digitais é uma arma eficaz
para o gerente de marketing.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/
1023777

Mas cuidado para ndo fazer confusdo! Nio utilize a plataforma

digital como um substituto para a estratégia de marketing.

Por exemplo, o Orkut é uma plataforma de rede social, mas jamais

pode ser confundida com estratégia.



Um gerente de marketing ndo pode dizer que fez uma estratégia

somente utilizando o Orkut. Na verdade, ele deve elaborar uma estratégia

de relacionamento que utilize o Orkut, combinado com outras platafor-
mas existentes, para atingir um determinado objetivo.

Suponhamos que vocé queira langar um novo produto para os
jovens. Vocé pode utilizar diversas plataformas combinadas que repre-
sentam a estratégia desenvolvida no plano de marketing: site + andncio
em revistas impressas + antncio em TV + links patrocinados no Google
+ game social + conta no Twitter e fan page no Facebook.

Essa estratégia garante a presenca do produto nos meios mais
pertinentes, para gerar interagao entre o produto e o publico-alvo, além

de garantir a propaganda boca a boca.
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Figura 10.3: Na era digital, o gerente de marketing precisa estar por
dentro de todas as ferramentas digitais para desenvolver boas estra-
tégias de marketing.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1327908

Observe agora a definicdo de
alguns termos importantes para o estudo do
marketing digital:

Portal: o portal é um site que aglomera conteudo de outros sites. Por
exemplo, o portal de noticias G1 recebe e distribui conteudo de diversas
empresas das Organizagdes Globo.

Games online: sdo os jogos praticados por pessoas de diversos lugares, que jogam
entre si, através da internet. Os jogos tém incorporados graficos complexos e mun-
dos virtuais. Por exemplo, o “Neopets” simula animais de estimagao virtuais e ja
foi um dos mais populares entre criancas e adolescentes no mundo todo.
Os conectados, chamados “neopianos”, devem cuidar de seus neo-
pets e podem jogar os jogos online para ganhar “neo-
pontos”, a moeda do game, que pode
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comprar itens
de batalha, alimentacao etc.
Links patrocinados: E um modelo de propaganda prépria da
internet. Por exemplo, uma escola de inglés pode decidir investir em um
link, patrocinado do Google, para que ela seja a primeira a ser visualizada na lista
do Google, sempre que alguém digitar “curso de inglés” na busca. Independente
do numero de visualiza¢des do link da empresa, ela sé paga ao Google quan-
do o internauta clicar no link que leva para a URL do seu site.

Sachin Ghodke

Figura 10.4: O termo SEO (do inglés, Search Engine Opti-
mization) foi traduzido no Brasil como “otimiza¢do para
mecanismos de busca” e caracteriza-se como um conjunto
de estratégias com o objetivo de potencializar e melhorar o
posicionamento de um site nas paginas de resultados naturais
(organicos), nos sites de busca.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1287372

Desenvolver estratégias que contemplem o universo digital é
respeitar o que ji aprendemos até aqui e lembrar-se das trés grandes
revolugdes humanas, apontadas por Levy (1999) na aula anterior: quando
aprendemos a falar, quando aprendemos a escrever e agora que expan-
dimos nossa capacidade cognitiva com o suporte dos computadores.

Assim, ainda que ndo possamos controlar cada informacgio
gerada, podemos e devemos entender a gestao do contetido como uma
necessidade organizacional, apesar de ser um tema que ainda estd em

elaboracio por pesquisadores e gestores.
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Se vocé ja teve um blog na internet, deve ter percebido que fazer o
blog foi a parte mais ficil de sua tarefa. O dificil é produzir e manter as
postagens atualizadas, gerenciar as informacdes que gostaria de postar
etc. Agora, imagine essas dificuldades, quando colocadas nas proporg¢oes
de grandes empresas.

Imagine, por exemplo, as dificuldades de uma empresa, como
a IBM, enfrenta para estar sempre com a sua comunicacdo up to date
(atualizada). Uma forma de resolver esse problema é aceitar a dica da
professora da USP, Margarida Kunsh (1996), que divide a comunicacdo
em trés categorias: a comunicagio institucional, a mercadoldgica e a

interna, que devem estar integradas e com um discurso tnico.

Comunicacao institu-
cional: sdo as acdes de comunicagao,
desenvolvidas com o propésito de gerar uma
imagem positiva das organizagdes, pessoas, ou ideias,
transmitindo um conjunto de conceitos, filosofia, valores,
pensamentos, com isencdo comercial ou mercadoldgica, para
gerar conexao com os seus stakeholders.
Recomenda-se que somente as empresas ou mandantes da campanha
invistam nesse tipo de comunicacdo, quando tiverem, de fato, um posicio-
. namento claro e inconfundivel, ou quando desejarem construir um posicio-
namento claro e inconfundivel. Por exemplo, o Carrefour faz antincios em que
ndo divulga seus produtos, apenas reforca o posicionamento de que a empresa
tem um compromisso publico com o consumidor, usando como garota-propagan-
da a Ana Maria Braga. E uma empresa que diz ter sido o primeiro hipermercado
do mundo a fazer a promessa de menor preco todos os dias.
Comunica¢do mercadoldgica: sdo as acdes de comunicacdo, orientadas para a ima-
gem de marcas, produtos e servicos, favorecendo-os e provocando aumento de
vendas e receita. A cerveja Nova Schin, por exemplo, desenvolveu um plano de
comunicagao para o Carnaval 2011 usando a cantora lvete Sangalo como sua
garota-propaganda.
A campanha “Cervejdo” tem como mote uma festa com feijoada, samba
e cerveja, em que muitos artistas participam. As pecas previstas inclu-
iram comerciais de TV, material de ponto de venda, hotsite (site
especifico para a campanha), patrocinio dos desfiles das esco-
las de samba na Globo do Rio de Janeiro e Sdo Paulo, e
um contrato como a marca da cerveja oficial do
carnaval de Salvador.
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Se vocés se
recordarem, a Schin ja utilizou celebri-
dades em outras campanhas, como o cantor Zeca Pagodi-
nho na campanha “Experimenta”, que ajudou a aumentar a partici-
pacdo de mercado da marca.

Comunicacdo interna: cuida de todas as interacdes comunicativas possiveis que
ocorrem internamente, entre os colaboradores de uma organizacéo, independen-
te do nivel hierarquico. Sua proposta é unificar conceitos e desenvolver a visdo

para que todos participem juntos dos processos de mudanca.
Intranet: é a rede de computadores privada que utiliza os proto-
colos da internet.

A gestio do contetido parece ser a maneira encontrada pelas
organizagdes para pensar em como fazer a gestio do conhecimento,
integrado com iniciativas que estimulam a aprendizagem coletiva dos
colaboradores e, a0 mesmo tempo, as interacoes do comércio eletronico,
seja no B2B ou B2C, que vimos nas aulas anteriores.

A gestdo do contetido é uma maneira de se apropriar da tecnologia
para falar de negdcios, utilizando a aplicagio e o uso da tecnologia em
prol das relagdes humanas.

Os profissionais de TI, envolvidos nestes projetos, sabem que as
solucdes e funcionalidades evoluem e aparecem o tempo todo e, assim, o
gestor pode (e deve) atualizar de maneira permanente as suas plataformas.

Lembre-se: é um erro pensar que as plataformas sio estaticas!
Por exemplo, usando o exemplo do site colaborativo da Suvinil (http://
www.suvinil.com.br/), ainda que ela investisse um longo periodo de tempo
para desenvolver o site, o seu lancamento ndo significa que o trabalho

acabou. Muito pelo contrario, é com o lancamento que tudo comega!
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Figura 10.5: Manter os conteudos de suas
plataformas sempre atualizados é uma arma
importante para o bom desempenho do gestor
de marketing.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1172174

A gestdo de contetido é exatamente dinamica e nao é sinébnimo da
gestao eletronica de documentos, que tem o reduzido papel de digitalizar
documentos fisicos importantes para gerencii-los, posteriormente. Na
verdade, a gestdo de contetido é uma maneira de cuidar das informagdes
que sempre existiram e circularam nas empresas. A novidade é que, cada
vez mais, a gestio de contetido deve ser uma preocupacio dos gestores
que precisam pensar nos processos que determinam que tipo de informa-
¢do sera disponibilizada, o que serd arquivado e o que serd eliminado.

Como ja explicamos anteriormente, nossa disciplina nio formara
técnicos em sites, mas apresentaremos brevemente duas ferramentas
tecnoldgicas que auxiliam na gestdo do conteddo:

¢ Editores HTML: trata-se de softwares que criam paginas web
usando o HTML como linguagem e oferecem recursos que
ajudam na criacdo de paginas de site.

e Publishing ou publicadores CMS (Content Management Sys-
tem): essa ferramenta separa a forma e o conteido, permitindo
que leigos possam, com o minimo de aprendizagem possivel,
postar os textos sem o conhecimento técnico do webdesigner
que pensa os espacos dos sites (ja falamos em outra aula sobre

estes profissionais).
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BANDA LARGA

E uma capacidade
de transmissiao que
supera a velocidade
padrao de modems
analégicos.

WALLPAPERS

Também chamados
de papel de parede,
sdo0 imagens utiliza-
das como fundo de
desktop e celulares,
por exemplo, e

podem ser de qual-

quer natureza, cOmo:

fotos, desenhos ou
imagens digitais.
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Os publicadores geram os templates, que sio paginas pré-
formatadas e que permitem o uso do c6digo HTML, deixando
as paginas sempre com a mesma apresentacio.

Segundo Victor Civita Neto, diretor da Abril Digital, a integracio
das informacgoes das plataformas impressas, web, celular, dudio e video
sdo um futuro quase presente, que depende apenas de novos avangos e
descobertas inovadoras de ordem tecnolégica. O executivo considera as
tendéncias que as pesquisas de mercado (Aula 8) apontam: o tempo de
acesso a rede é o mesmo que a TV nas horas vagas, porém os jovens entre 18
e 24 anos dedicam o dobro do tempo a internet, quando comparado a TV.

No mundo inteiro, os sites que estdo em alta sdo as redes sociais,
bem como aqueles em que o proprio usudrio gera o seu contetido (como
os portais wiki e os blogs).

Foram essas informagdes que levaram o Grupo Abril a modificar
os portais de alguns de seus principais titulos.

Por exemplo, os portais Quatro Rodas (http://quatrorodas.abril.
com.br/QR2/), Capricho (http://loveteen.capricho.abril.com.br/blog/) e MTV
(http://mtv.uol.com.br/) investiram em prestacdo de servicos e disponibi-
lizagdo de arquivos de videos e de dudio.

Os alunos da geracdo Y devem perguntar as pessoas da geragio
X como eles se recordam da MTV nos anos 1980, uma emissora que
veiculava videoclipes de musica.

Atualmente, a MTV associa-se a comportamento, estilo e inte-
ratividade, estimulada através de projetos, tais como o “Fiz na MTV”
(http://fiz.mtv.uol.com.br/). Nesse projeto, o internauta é convocado para
colaborar na programagdo da MTV, que recebe os videos produzidos e
enviados pela audiéncia.

Na proxima aula, falaremos sobre mobile, mas aqui chamamos a
atencdo para a preocupagao que muitas empresas tém tido com a geragao de
contetdo para celulares, como uma das apostas de tendéncias de mercado.

Com o advento da BANDA LARGA (que facilita o acesso, tornan-
do a conexdo mais barata, o celular esta sendo percebido como uma
midia em ascensdao com os novos toques de celulares, personalizagdo de

WALLPAPERS, noticias selecionadas, jogos, videos, guias e orientagdes.



Comunidades de Pratica

Ao falarmos da gestio de contetido em um ambiente interativo
e colaborativo, é preciso compreender o que significa o termo “comu-
nidade de pratica”. Como vocé deve ter observado, nossas aulas tém
demonstrado como as pessoas conversam e trocam ideias no ciberespaco,
sobre assuntos de seu interesse particular, mesmo que ndo se conhegam
pessoalmente. Esse comportamento de aglutinagdo por interesses é o que
define a comunidade de pratica (CP), que aborda a aprendizagem social,
decorrente desse processo de unido em torno de um objetivo comum.

A CP nao é uma rede e nem um clube, e existe em diversos campos
e setores, tais como: ativismo, educacio, tecnologia e muitos outros.

Uma CP difere-se das equipes de trabalho e das forcas-tarefa que
as organizacdes costumam implementar — e que se esfacelam — quando
o objetivo é alcancado. A CP é formada por pessoas que querem se
manter atualizadas sobre determinado tema, como se fosse um “grupo
de estudos” e ndo possui um tempo de duracdo preestabelecido.

Um bom exemplo de comunidades de pratica sio as listas de dis-
cussdo, mediadas pela internet, como a de Rela¢des Publicas Digitais,
do Groups Google (https://groups.google.com/group/rpdigital?hl=pt-
BR%3Fhl%3Dpt-BR).

Eastop

Figura 10.6: O conceito de comunidades de pratica é utilizado
no estudo do capital social e humano nas empresas. Essas
comunidades facilitam a movimentagdo da informagdes entre
as pessoas, além de fazer com que sejam criadas algumas redes
de relagbes, reunindo as pessoas através de meios que as facam
se relacionar informalmente.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1330423
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Segundo Bruno Mello, editor-executivo do site Mundo do Marketing, existem trés erros
mais comuns na gestdo de contetido orientado para marcas:

1. ndo conversar com as pessoas;
2. ndo ter visibilidade;
3. comecar pela plataforma.

Fonte: http:/mundodomarketing.com.br/canais/editorial/19476/tres-
erros-na-gestao-de-conteudo-para-marcas.html

Com base em tudo o que aprendeu até o momento, reflita se vocé concorda com essa

opinido, justificando a sua resposta.

Resposta Comentada
Podemos dar crédito ao raciocinio apresentado por Bruno Mello, uma vez que jd

aprendemos que as empresas e as marcas comunicam-se com o mercado e precisam
desenvolver estratégias que fortalecam as relacées com os diversos stakeholders. Ndo
se trata somente de fazer o produto, marca ou empresa “aparecer” nos novos Sites,
blogs, plataformas de redes sociais e midia em geral, mas sim de construir relevancia
em cada contexto de atuacdo, criando relacionamentos com os individuos. Em outras
palavras, incluir nas estratégias mercadoldgicas a gestdo de contetido e contemplar as
comunidades de prdtica é uma forma de promover a exposicdo correta das informagées
da organizagdo, para que se possa evitar ruidos e problemas.
Assim, concordamos que o gestor de marketing ndo deva comecar seu trabalho
a partir de uma plataforma, como, por exemplo, sugerir um novo site para a empre-
sa. Antes de construir um site, é preciso se indagar por que a empresa deve fazer o
investimento. Nossa sugestdo € que o gestor esteja preocupado em definir, antes de
tudo, o objetivo estratégico empresarial. E esse objetivo que orienta a escolha das
plataformas mais adequadas para o intento e surpresas podem acontecer, como,
por exemplo, concluir que vale mais a pena construir uma fan page no Facebook do
que construir um portal na internet.
Também aceitamos os outros erros apontados por Bruno Mello, pois os investimentos
de marketing precisam ser visiveis pelos seus publicos-alvo. Ainda que a quantidade de
interagées (intensa visibilidade) ndo seja sinénimo de qualidade nas interagées (visibi-
lidade para o publico certo), € importante que a campanha seja atrativa o suficiente
para que as pessods queiram comentd-la e dissemind-la. E isso & obtido quando
a mensagem certa chega ao publico certo, criando vinculos e trocas.
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REDE SOCIAL

Vocé sabe o que é rede social? Bem, ndo estamos falando do filme
que foi indicado ao Oscar de 2010.

Falamos de uma estrutura social, formada por pessoas e/ou organi-
zagOes que estabelecem conexdes, e compartilham interesses comuns. Elas
costumam tratar de conexdes mais horizontais, em linha, do que verticais
e hierdrquicas, seja com o intuito profissional (como o LinkedIn), ou de

relacionamentos (como o Facebook, o Orkut e o Twitter).

Ficou curioso sobre o filme indicado ao Oscar em 2010? Quer sabe
como o Facebook surgiu? Assista ao filme A rede social.
Relna os amigos, prepare a pipoca e bom filme!

Fonte: http://www.flickr.com/photos/
cenacarioca/5206487171/sizes/m/in/
photostream/cena carioca

Segundo Raquel Recuero (2009:25), pesquisadora da Universi-

dade Catdlica de Pelotas que trabalha com redes virtuais, a rede social é
p L. ~ . . . .

gente, € interacdo, € troca social. E um grupo de pessoas, compreendido

através de uma metifora de estrutura, a estrutura de rede. Os nds da

rede representam cada individuo e suas conexdes, os lagos sociais que

compodem 0s grupos”.
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Hilde Vanstraelen

LAt g

Figura 10.7: As redes sociais também se tornam ferramentas
interessantes para o gestor de marketing que souber utiliza-las
da forma correta.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1128494

Na rede social, os lagos ampliam-se e até mesmo modificam-se a
cada novo contato e pessoa que é integrada ao grupo. E essa capacidade
da rede social que fomenta a inclusdo de novos amigos no Orkut, ou de
seguidores no Twitter, seja para manter a conexao, seja para conversar,
quando desejado.

Sdo essas conexdes que disseminam informagdes, algumas com
velocidades em niveis muito elevados, e é interessante observar como
as informacdes sao ampliadas, as opinides sao processadas e entdo sio
repassadas adiante, de maneira plural e democratica.

As conexoes e possibilidades de processamento e expansio da
informag¢do geram um valor que é denominado capital social. Assim,
Recuero (2009) alerta-nos de que mais importante do que por uma
plataforma da empresa no ar (ex.: blog, fan page, conta do Twitter, site
etc.), o relevante € a construgio de relagoes, a troca de informacdes que
circulam nestes ambientes e que sao geradas pelas pessoas — redes sociais
sdo formadas por pessoas e ndo por engenhocas tecnoldgicas!

Quando pensamos em utilizar as redes e a convergéncia, uma
coisa a que devemos estar atentos é quanto a questdo da volatilidade
das ferramentas e dos usos, que tornam algumas aplicagdes quase uma
moda. E comum uma novidade super comentada em um més ser aban-
donada no més seguinte.

Recentemente, as empresas que desenvolviam seus programas
de integracdo, estavam preocupadas em se estabelecer no YouTube ou
Twitter. Agora, no Brasil, a preocupagio € fincar espago no Facebook

para estar disponivel para seus publicos.



llker

Figura 10.8: Para atingir seu objetivo e seu
publico-alvo, o gestor de marketing deve usar
as redes sociais de forma correta.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1078183

Quem trabalha com marketing estd familiarizado com os proces-
sos de mensuragdo de resultados. As organizagdes investem dinheiro e
recursos em lancamentos de produtos e campanhas, mas querem saber
se houve retorno do investimento.

Falaremos um pouco mais sobre isso na tltima aula, mas adian-
tamos que ninguém que deseje se aventurar nas midias sociais deve
enlouquecer com as métricas.

Por enquanto, existem trés aspectos que podem dar uma ideia
da performance da empresa, como o niimero de citaces de sua marca,
como sao essas citagdes e mencdes, e quem fala de vocé.

Por exemplo, a empresa de telefonia Claro decidiu que o Twitter
oficial da empresa é o Twitter do jogador Ronaldo Fendmeno, que tem mais
de um milhdo de seguidores (http://twitter.com/#!/CLARORONALDO). A
empresa decidiu usar a imagem do jogador para atingir um publico maior
e trabalha as mensagens para a construgdo da qualidade das interagoes.

De qualquer forma, ndo é preciso que as organizagdes tenham medo
das redes sociais e Mauro Segura, diretor de Marketing e Comunicagio da
IBM e autor do blog A Quinta Onda (http://aquintaonda.blogspot.com/),
sugere 10 motivos para que as empresas possam aderir as redes sociais:

1. Acesso facil e rapido ao conhecimento.

2. O ser humano adora rede social.
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Gabriella Fabbri

Figura 10.9: O ser humano precisa se comunicar, por isso as
redes sociais fazem tanto sucesso.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1207156

3. A inovagdo aparece porque as ideias circulam e estdo 14 para
quem quiser aproveita-las.

4. Quebra da barreira geografica.

llker

Figura 10.10: As redes sociais permitem que pessoas interajam
com gente do mundo inteiro e essa falta de fronteiras faz com
que a informacao circule cada vez mais rapido.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1034117

5. Quebra da barreira hierdrquica (recentemente a Unesco publi-
cou um estudo que defende que os blogs escritos por PMs
subvertem a hierarquia e dao voz aos integrantes da corpora-
¢do, como o http://twitter.com/#!/bocadesabao, que fala dos

bastidores da PMER]).
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6. Comunicag¢ido direta sem intermedidrios (vocé pode, por

exemplo, seguir o empresario Eike Batista no Twitter e mandar

mensagens para ele, que possivelmente serdo respondidas,

mesmo sem o conhecer — http://twitter.com/#!/eikebatista).
7. Individualiza¢ao — muitos individuos “constroem” a maneira

como desejam ser conhecidos pela internet e cada funciondrio

de uma empresa pode construir sua marca pessoal.

Gabriella Fabbri

Figura 10.11: A rede social garante a possibilidade de que as
pessoas mostrem-se da maneira que desejam ser conhecidas.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1197684

8. Referéncias, pois com tantos testemunhos de empresas e
experiéncias, fica mais facil aceitar certas inovagdes.

9. DPolitica de portas abertas, pois encarar esse desafio é enviar
uma mensagem para as comunidades de que a empresa quer,
de fato, ser transparente, como dissemos na aula anterior.

10. Tecnologia simples e facil — ndo ha complexidade em abrir
uma conta nas redes sociais, contudo é preciso ter pessoas
capacitadas para alimentd-la com informagoes e para dialogar
com as pessoas.

Algumas dicas basicas podem ser dadas para aqueles que decidirem

se aventurar nas redes sociais:

e Esteja certo de que a cultura organizacional de sua empresa

estd realmente pronta para ser colaborativa e transparente.

e Caso a empresa ainda tenha praiticas que costumam gerar con-

flitos de maneira recorrente com seus clientes, ou, ainda, caso

seus gestores temam as consequéncias de uma forte exposi¢do,
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sugerimos que nao se aventure ainda nas redes sociais. Promover
um projeto como esse demanda que a empresa ja possua uma
cultura empresarial cujos processos de atendimento ao cliente
baseiem-se em profundo respeito e foco no cliente.

Os gestores precisam apoiar o projeto, pois o engajamento de
todos os colaboradores é fundamental. Se os funcionérios ndo
estdo bem treinados, se a empresa é camped de reclamacdes,
a rede social vai apenas agravar a exposi¢do dos problemas e
dificilmente conseguira corrigir os erros de a¢des equivocadas
no dia a dia empresarial.

Os principais lideres (executivos) da empresa devem se envolver,
talvez apadrinhando os projetos conduzidos pelas equipes.

A adesdo as redes sociais ndo € a funcdo de um estagiario da
area de marketing e ndo pode ser algo isolado. E preciso uma
equipe multifuncional, que inclua elementos do marketing, do
RH, do atendimento ao cliente, das vendas, enfim, das dreas
da empresa. De qualquer forma, determine quem s3o os “pais
das criangas”, ou seja, estabeleca quem sera responsavel por
responder as mensagens, gerar posis e outras tarefas neces-
sdrias. Nao se pode comegar o projeto e deixar a plataforma

abandonada, sem responder aos questionamentos que surgem.

Davide Guglielmo

Figura 10.12: Gerir a rede social de uma empresa é uma tarefa
tdo importante que demanda uma equipe bem treinada para
fazé-lo.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/431214



e Sua empresa decidiu aderir as midias sociais. Mas essa adesdo
deve ser precedida por uma pergunta basica: Por qué? Com qual

proposta? Lembre-se que participar das redes sociais deve estar

embutido em uma proposta estratégica, para evitar a cldssica
frase que diz que “para quem ndo sabe o caminho, qualquer
caminho serve”. Ndo deixe de planejar, mas aceite os reveses
que demandam ajustes e demandas no plano. Para quem quer
aprender, ndo ha respostas prontas e definitivas.

¢ O ideal é que todos os funciondrios possam acessar as redes
sociais direto de seus computadores e muitas empresas proi-
bem esse acesso. Nossa recomendacao € que a empresa passe a
investir em pessoas maduras, profissionais e engajadas, para que
possam colaborar com o processo. Cabe ao gestor monitorar
o comportamento dos funciondrios, pois ele nunca dard conta
de reprimir, vigiar e controlar.

¢ O primeiro passo deve ser dado com uma incursio de pequeno
porte, para sentir como funciona e depois ir expandindo aos
poucos. Se a sua empresa ou produto ndo tiver uma marca
muito conhecida, o processo de construgio de relacionamen-
tos interativos pode demorar um pouco, mas fique tranquilo

porque € assim mesmo.

Svilen Milev

Figura 10.13: A velocidade da informacéo é tdo grande no
mundo virtual, através das redes sociais, que até mesmo
as marcas e os produtos que ndo sdao muito conhecidos no
mercado podem percorrer o mundo com rapidez.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1237611
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¢ Documente. Registre e escreva como as midias sociais devem ser
utilizadas. Para sites corporativos de empresas extremamente
formais, uma palavra escrita de forma errada ou um vocabulario
muito vulgar ndo devem ser utilizados.

e Opere as midias sociais dentro do trindmio permanente:
constru¢ao da marca, aten¢io ao vazamento de informacoes
sigilosas e atencdo a possivel perda de produtividade. O colabo-
rador ndo pode deixar de fazer sua func¢ao para perder tempo,
comentando a foto dos amigos no final de semana - isso ele
pode fazer no tempo livre dele, quando estiver em sua casa. As
regras claras evitam o que aconteceu com o fotdgrafo esportivo
do Jornal Agora, que foi demitido depois que ironizou o time
do Palmeiras em uma rede social.

e Tenha certeza de que sustos e surpresas fardo parte do cami-
nho de aprendizagem e de que vale a pena insistir, sem desistir
na primeira dificuldade. Executivos e executores devem estar
preparados para lidar com essas situagdes rapidamente, com
cabega fria e transparéncia.

Ainda quer mais dicas? Bem, jamais se esquega da palavra “per-
tinéncia”. Lembre-se de quem é o seu publico-alvo, quem vocé quer
atingir e invista em aprender com eles quais sdo as suas expectativas e
desejos na relagio interativa.

Sites e redes sociais sio boas oportunidades para novas e criativas
acoes de comunicac¢do. Tenha em mente que a aventura pelas redes sociais
tem como vantagem algo que o marketing tradicional sempre desejou:
vender e conseguir feedbacks espontaneos e imediatos, tanto para bens
como para servigos!

Por exemplo, o site Flatseats.com é alimentado pelos passagei-
ros que viajam pelas companhias aéreas e depois descrevem os pontos
positivos e negativos das poltronas das aeronaves. As empresas aéreas
podem ter uma informaciao de mercado valiosa, sem investir em pes-
quisas encomendadas.

O importante é perceber que o marketing digital ndo segue a
mesma linha da propaganda tradicional, na qual pagar para veicular
sua mensagem era suficiente.

Ha algum tempo, a férmula do sucesso no Brasil consistia em
colocar um anuncio no intervalo do Jornal Nacional ou da novela das
20h, na Rede Globo, pois a mensagem do anuncio seria vista pela imensa

audiéncia que estaria sentada, assistindo a programacgio do canal.



Mas, atualmente, as grandes emissoras de TV ndo disputam a
audiéncia somente entre si, pois elas sofrem a concorréncia com outras
formas de comunicacdo e entretenimento, como a prépria internet, que
divide a atencio do publico espectador.

O marketing digital, como estamos vendo ao longo da disciplina,
desloca uma comunicacdo passiva para algo mais dinimico. Com a profu-
sdo das plataformas e midias digitais, dois termos passaram a fazer parte
do vocabuldrio dos gestores de marketing com o objetivo de melhorar as

experiéncias de seus publicos: transmidia (ou crossmedia) e convergéncia.

Figura 10.14: O dinamismo das novas tecnologias permite que
gestores de marketing atuem da forma tradicional e inovadora
ao mesmo tempo, adotando a transmidia e/ou intensificando
a convergéncia como forma de gerar novas e positivas expe-
riéncias. Na convergéncia, dois ou mais elementos direcionam-se
para o mesmo ponto, em torno de um fim comum.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1057385

A transmidia representa as diversas ferramentas de acesso que
geram diversos interesses de entretenimento e publicidade. Sdo combi-
nadas para agirem estrategicamente, inserindo conteudo em diversas
midias, produzindo intera¢io e dinamismo, e principalmente impactando
o maior numero de pessoas de diferentes formas.

Um bom exemplo de campanha transmidia foi a estratégia da
Victoria's Secret nos Estados Unidos, em 1999, durante a final do Super

Bowl, o programa que tem a maior audiéncia televisiva mundial:

Durante o jogo, foi veiculado um comercial da Victoria's Secret na
TV, em um intervalo do jogo, anunciando que apds o jogo acontece-
ria na internet o desfile da nova cole¢io de lingeries. Quando o jogo
terminou, grande parte da audiéncia migrou para o site da Victoria's

Secret na internet, para ver o desfile (Gabriel, 2010. p. 111).
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A transmidia trata da distribui¢do de contetido por meios digitais
e tradicionais, respeitando as especificidades de cada um. E a conver-
géncia é o contrario disso! Na convergéncia, um meio de comunicacdo
digital desenvolve-se e passa a disponibilizar tecnologias que antes eram
encontradas em outros meios. Complicou?

Entdo vamos dar um exemplo que vai te ajudar a entender. O
celular, que antes s6 fazia e recebia chamadas telef6nicas, hoje integra
imagem, dados, video e TV.

A TV acabo ja ndo é mais somente um pacote de emissoras de TV,

elas oferecem, também, internet banda larga e telefonia fixa, por exemplo.

Atividade Final

Leia o texto a seguir e responda a questdo formulada. G
Futebol e Twitter

Fato 1:

E cada vez mais frequente que durante os jogos de futebol as pessoas que estejam as-
sistindo aos jogos na TV, no radio, no campo etc. torcam pelo Twitter e que esses co-
mentarios do Twitter alimentem os programas de televisdo sobre os jogos de futebol. A
contaminacdo é tanta que muitas vezes os prdprios técnicos de times de futebol tém dado
noticias diretamente pelos seus perfis no Twitter, ndo passando pela imprensa. O técnico
da selecao brasileira, Mano Menezes (@manomenezes) possui mais de um milhdo de
seguidores no Twitter e suas declaracdes alimentam ndo apenas programas de TV, mas
também o jornal, o radio e as revistas.

Fonte: GABRIEL, Marta. O marketing na era digital. 2010, p. 114).

Fato 2:

Em janeiro/2011, aimprensa noticiou a decisdo do Botafogo de proibir que os jogadores do clube
usassem o Twitter, para evitar polémicas como a que ocorreu com o atacante Caio, que reclamou
pelo site de jogar improvisado como ala em uma partida. O jogador desabafou sobre a posicao e
por jogar sob o sol forte, e j& havia discutido com populares da torcida e com o técnico Joel Santana.
Analise os textos e responda: vocé concorda ou ndo com a decisdo do Botafogo e por qué?

Justifique a sua resposta de acordo com a questdo da producdo de informacdo que foi apre-
sentada nesta aula.
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Resposta Comentada

Ao longo da discipling, discutimos os aspectos da tecnologia que tém tido cada vez
mais centralidade na vida humana, modificado os usos e costumes das pessoas.

Ousamos dizer que ndo é mais uma tendéncia, e sim uma realidade com a qual temos
de aprender a conviver e, no caso das organizacées, temos de incorporar. O texto ndo
informa se essa é uma decisdo tempordria, para acalmar os dnimos, ou permanente.
Provavelmente, os alunos que tiverem um espirito mais pragmdtico e menos afoito
aos riscos e ¢ falta de controle, concordardo com a decisdo do Botafogo.

De fato, o ideal é que os integrantes de uma organizagdo falem bem desta, gerando
informacédes positivas para o fortalecimento da imagem. Outros alunos, contudo, serdo
contra, por acharem que é melhor aproveitar a oportunidade para aprender e, até
mesmo, passar a fazer parte dos meios digitais.

Provavelmente, os alunos que séo contra a proibicdo alegardo que o jogador ndo usa o
Twitter, mas pode usar o telefone, o e-mail, uma carta... Em qualquer uma das decisoes,
a favor ou contra, o que conta mesmo s@o os fatores que levaram em conta a sua

tomada de decisdo e que justificam a sua posicdo em relacdo & importéncia dos
meios digitais.

Para finalizar, podemos dizer que os conteudos, ou seja, as infor-
magdes sobre produtos, marcas e organizagdes produzem-se a partir da
empresa e pela empresa, mas também em outras ambiéncias, como a
partir dos clientes, das midias, e outras possibilidades interativas. Mais
do que tentar controlar tudo o que é dito e escrito sobre as empresas, o
importante é monitorar, conhecer e contribuir para que as informagdes

espelhem o real compromisso da organizagdo com a sociedade.
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RESUMO

Conteudo sdao os arquivos, textos e imagens contidos em um web site ou em
outros dispositivos que condensam informagdes, como: revistas, livros técnicos
etc. e devem falar bem de uma organizacao.

A gestdo do conteudo parece ser a maneira encontrada pelas organiza¢es para
pensar em como fazer a gestdao do conhecimento integrado com iniciativas que
estimulam a aprendizagem coletiva dos colaboradores e deve estar preocupada
com a aplicacdo e o uso da tecnologia em prol das relagées humanas.

As redes sociais apresentam as conexdes horizontalizadas de grupos de individuos
e seus lagos sociais, com diversos usos e aplicabilidades, como as redes sociais
profissionais (LinkedIn) ou de relacionamentos (como o Facebook, por exemplo).
As organizacoes ndo devem temer as redes sociais e a aula sugeriu 10 motivos

para que as empresas possam aderir as redes sociais.

—

INFORMACAO SOBRE A PROXIMA AULA

Na aula 11, sobre marketing mével, vamos apresentar as novas possibilidades

de marketing para o mercado de aparelhos celulares e méveis.
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Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja
capaz de:

apresentar o conceito de mobile marketing;

reconhecer os possiveis usos da telefonia
movel por parte das organizacoes.
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Vocé se recorda do conceito de convergéncia, do qual falamos na aula anterior?
Dissemos que a convergéncia acontece quando um meio de comunicacdo
digital desenvolve-se e passa a disponibilizar tecnologias que antes eram
encontradas em outros meios. Como exemplo, citamos o celular, que em
suas primeiras versdes, apenas fazia e recebia chamadas telefénicas, e hoje

integra imagem, dados, video e TV.

Sven Golz

Figura 11.1: O celular, atualmente, passou a integrar diferentes
tecnologias, como: TV, internet, GPS, camera de foto e video,
radio e bibliotecas de musicas em MP3 etc., tornando-se uma
importante ferramenta para o trabalho e para o lazer.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1237029

Se vocé observar o titulo desta aula, falamos em mobilidade e nao em telefone
celular. Vocé arriscaria dizer o motivo?

Pois bem, se vocé pensou que queremos discutir as novas modalidades de
tecnologia em quaisquer aparelhos facilmente transportados, e nao sé nos
telefones celulares, acertou.

Hoje pode ser a internet no celular, amanha podera ser no seu relégio,
oculos ou caneta. Nao importa. O que importa é que existem pesquisadores
preocupados em desenvolver novos produtos que coletem, transmitam e
recebam dados do ambiente, usando bancos de dados que estao distribuidos

no mundo inteiro.



Radfahrer (2009) apresenta um novo conceito que sugere que a tecnologia
avanca para uma coleta e um processamento automatico de dados, que nao
dependerédo das pessoas para “alimentarem” o sistema com informacdes,
como acontece atualmente. Um exemplo dessa visdo é o uso do GPS, que
nao depende que o homem fique inserindo informagdes para gerar dados.
Com o GPS, a coleta e o processamento sdo automaticos, e essa tecnologia
talvez possa chegar ao celular, conectando automaticamente as pessoas.
Vocé acha impossivel? Pois ndo deveria! Devemos olhar as inovacées com
muita atencao, e ndo descarta-las sem sabermos se elas serdo ou ndo viaveis
tecnologicamente, e aceitas socialmente.

Se tecnologias assim forem desenvolvidas, poderdo ser utilizadas em prol do
bem comum, por exemplo, na gestdo do transito, que hoje em dia depende
de uma rede de cameras, sensores e antenas conectadas, mas que estdo longe
de conseguir apresentar resultados mais efetivos para a vida urbana.

Existem projetos, por exemplo, de que os veiculos de transporte venham de
fabrica com sensores que possam coletar dados e transmiti-los para uma
estacdo, onde “o mapa de transito sera muito preciso, atualizado instanta-
neamente e — o melhor — quase gratuito” (RADFAHRER, 2009).

Vejamos, agora, um pouco mais sobre o marketing moével, que se apropria

destas discussoes.

MARKETING MOVEL (MOBILE MARKETING)

Existem vantagens em apostar no mobile gragas as possibilidades de
ATOMIZAGAO €, 20 mesmo tempo, amplitude para disseminag¢io de mensagens.

O mobile também sugere a possibilidade de criacdo de acdes
inusitadas e inovadoras que o avango da geolocalizagdo permite, e que
comentaremos no tépico "Geolocaliza¢do".

Contudo, de acordo com Luli Radfahrer (2009), professor ha
mais de 15 anos da ECA-USP e Ph.D. em Comunicagio Digital, o acesso
a internet moével ainda € caro, lento e pouco abrangente, ainda que ja

tenhamos a telefonia de terceira geragao que surge com o 3G, tentando

melhorar o cendrio.

ATOMIZACAO

E um termo derivado
da palavra “4tomo”,
que algumas pessoas
utilizam quando
querem falar sobre o
marketing um a um.
Mais do que um pro-
jeto extremamente
segmentado, refere-se
a uma proposta per-
sonalizada.
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SISTEMA OPERA-
CIONAL

E o sistema que per-
mite que um com-
putador funcione.
No mobile, existem
alguns sistemas

em uso, tais como:
o Symbian, iOS,
Windows Mobile,
Blackberry, Palm e
Android.

3G

E como chamam

a terceira geragio

de tecnologia mais
veloz de transmissio

de dados.
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Evolugao da tecnologia de transmissao de dados

1G - Os primeiros sistemas da era analdgica, que majoritariamente enviavam
dados de voz.

2G - Refere-se ao surgimento dos sistemas digitais (GSM e GPRS).

3G - E como chamam a terceira geracio de tecnologia mais veloz de transmissao
de dados, um avanco em relacdo ao 2G.

4G - Tecnologia prevista A PARTIR DE 2012, com velocidade ainda maior na
transmissdo de dados.

Estes problemas, no entanto, nio impedem que as empresas pionei-
ras arrisquem-se a investir em agoes que se apoiam no mobile. O proprio
Radfahrer (2009) lembra que uma tnica linha telefonica ja custou um
valor que superou o patamar de quatro mil ddlares e a tendéncia é que
haja uma redu¢ido gradativa dos valores nesse mercado.

Vemos, portanto, a emergéncia de um mercado que ainda nio
definiu se terd e qual serd o SISTEMA OPERACIONAL dominante, ou que
tecnologias serdo as mais usadas para transmissio de dados, tais como:
Bluetooth, Wi-Fi, WiMax, Mesh ou 3G (estes termos serdo apresentados
ao longo da aula).

Todos esses termos sdo muito comentados hoje em dia pelos pro-
fissionais do meio, mas poderao desaparecer brevemente, se algo novo

surgir com maior eficiéncia.

Yasin Oztirk

Figura 11.2: Os smartphones (telefones inteli-
gentes ou multifuncionais) ja vém equipados
com diferentes tecnologias que proporcionam
a0 seu usudrio a possibilidade de se conectar a
internet de qualquer lugar.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1108254



Facamos, agora, um pequeno exercicio mental. Pense nas plata-
formas de redes sociais como as antigas pragas publicas de bairros, ou
seja, pense nas plataformas como espagos de sociabilidade. A diferenca
€ que nas pragas publicas as criancas brincavam juntas e as familias do
bairro estabeleciam algum tipo de contato presencial, e atualmente as
pessoas apenas podem sentar em frente a um computador para enviar
mensagens e fazer suas interagdes. Pensou?

Agora imagine uma outra perspectiva trazida pelo mobile, que
ndo precisa de lugares fisicos para envio de mensagens ou que misturam
ainda mais a realidade dos lugares fisicos e dos espacos digitais. Pensou?

Se vocé conseguiu imaginar as duas situagdes, talvez vocé seja um dos
que acredite que a internet do futuro se consolidard em plataformas moéveis.

Vamos ver alguns dados?

Segundo o Ibope Midia, 42% dos brasileiros aceitam a propaganda
por celular, uma vez que essa modalidade permite que o individuo faga
a opgao de receber ou ndo a informacio (opt-in). Ainda que nio exista
uma estrutura madura para algumas inovagoes, ja existem novas tecno-
logias que poderiam ser implantadas, como usar o celular para compras
automadticas, por exemplo.

O uso do celular para outros fins de compra ja é uma realidade
que tem preocupado os varejistas americanos. Em dezembro de 2010, o
jornal Valor Econdmico reproduziu uma matéria do Wall Street Journal,
entitulada “Munidos de celular, clientes sacodem o varejo americano”.
Ela narrava a historia de Tri Tang, que ia comprar um equipamento
de US$ 184,85 na loja de eletronicos Best Buy Co (Califérnia), quan-
do decidiu consultar em seu celular o preco do mesmo equipamento na
Amazon.com.

O resultado? Tang comprou o mesmo equipamento, na hora, pelo
celular mesmo, a US$ 106,75, com entrega gratuita e sem taxas adicio-
nais. O seu celular tinha um novo aplicativo de comparacdo de precos

chamado TheFind, que garante obter os melhores pregos.
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VATICINAR

Profetizar, dizer o

futuro, prever.
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Sanja Gjenero

Figura 11.3: O avanco da tecnologia voltada para o mobile
permite que os usudrios possam utilizar diversos aplicativos
de imagens, videos, musica e até comprar produtos pela
internet do celular.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1105261

O varejo enfrenta, agora, o que o presidente do Walmart chama
de “era de transparéncia de precos”, VATICINANDO uma ameaga concreta
que vai mexer com as estruturas das maiores redes de lojas dos EUA.

Vocé ficou em duvida sobre que ameaga? Bem, basta pensar que
sua empresa de varejo faz um trabalho genial para seduzir o consumidor
até a loja para comprar seus produtos... E, na hora da compra, o consumi-
dor simplesmente acessa a informacdo do mercado via mobile, segundos
antes de fechar a compra, buscando melhores precos e condicoes!

Isso significa que o espaco fisico da loja ja ndo é mais suficiente para
“deter” estratégias virtuais, ainda que estejamos nos referindo a concorrén-
cia de produtos eletronicos ou eletrodomésticos na economia americana.
Em outras palavras, qual é a diferenga de comprar a geladeira da marca
“X” na loja “A” ou “B”, se 0 produto e 0s servicos sio 0s mesmos?

A matéria apressa-se em dizer que consumidores como Tang ainda
representam um pequeno subgrupo de consumidores. Mas € interessante
pensar que a mudanga de comportamento dos individuos podera acionar
novas estratégias, como a contrata¢io de vendedores para o face a face,
por exemplo.

Para aqueles que defendem que a tecnologia afasta as pessoas, eis

mais uma situagdo irdnica onde a tecnologia fomenta a interagao humana.



Se vocé é daqueles que vé oportunidades onde outros enxergam
riscos e dificuldades, parabéns! Essa é a oportunidade que o celular ofe-
rece para empresas que querem “abracar” o cliente que esta dentro da
loja de seu principal concorrente, pois na era digital os espacos fisicos e
o ciberespaco parecem se entrelagar cada vez mais.

Foi por esse motivo que desenvolveram um aplicativo que
permite que a loja Best Buy envie anuncios personalizados para os
compradores e clientes que estiverem em lojas como o Walmart. Eis o
celular dando poder de barganha aos consumidores e com informagdes

geradas automaticamente.

Estamos vivendo em um mundo bem préximo do filme Minority
Report, no qual o personagem de Tom Cruise recebia anuncios
personalizados sempre que entrava em uma loja!

Ficou curioso para saber mais? Assista ao filme e divirta-se!

Ainda que todas essas iniciativas sejam INCIPIENTES, ndo pode-
mos desconsiderar a quantidade de celulares nas maos da populagdo
brasileira, com mais de 100 milhdes de linhas habilitadas, de acordo
com dados da Anatel.

No Brasil, profissionais e agéncias de propaganda estdo animados
com as possibilidades que os celulares tém de receber, via SMS (torpedo),
imagens com cOdigos de barras para a criagdo de a¢des promocionais.
Os codigos de barras sdo padroes que quase todos os supermercados,
padarias, livrarias e farmdcias ja utilizam. Contudo, ainda é preciso
enfrentar a burocracia e os processos das operadoras de telefonia para
a implementac¢do de qualquer projeto promocional mais inovador.

Em outras palavras, a parte técnica ainda impede o tratamento do
celular como uma midia completa. Essa é a explicagdo pela qual aqueles
que se aventuram em usar o celular ainda fiquem restritos as promogdes
do tipo “envie uma mensagem para o nimero xxxx e participe do sorteio
tal”, que ainda nido exploram quase nada do potencial do marketing
movel. Se vocé pensar bem, um universo de 100 milhdes de celulares
pode permitir uma campanha de massa, com contetidos personalizados,

certo? Eis algo que a TV, os jornais e o rddio ainda ndo conseguiram.

INCIPIENTE

Que inicia, que esta
no comego, iniciante.
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Também devemos pensar solugdes mobile que sejam éticas e que
ndo sejam invasivas e/ou abusivas, respeitando a privacidade dos indi-
viduos, como discutimos na Aula 9. Para que isso acontega, 0s projetos
mercadologicos com o uso do mobile devem entregar valor ao consu-
midor e nio somente informagao publicitaria.

O caso de Tri Tang que vimos no inicio da secdo é uma demonstra-
¢do disso. O celular possibilitou uma prestagao de servigos que contribuiu
para o que ele desejava, gerando valor.

Vocé deve concordar que as pessoas se irritam com as inconvenien-
tes ligacoes de telemarketing e spam (no e-mail), ndo é? Isso responde por
que a publicidade tende a ser mais aceita, por exemplo, quando patrocina
o download gratuito ou a precos reduzidos de musicas, videos e jogos.

E preciso pensar processos criativos, pois, caso contrario, o que
seria uma boa possibilidade de intera¢do pode se tornar motivo de cha-
teacdo para os donos de celulares que nio querem ser incomodados com
mensagens textos de propaganda a todo o momento.

Vocé se lembra do conceito de transmidia? Pois bem, vejamos um
exemplo: uma estratégia inteligente pode disponibilizar um ntmero de
SMS para ser utilizado como o canal de retorno de um anuncio veiculado
em jornal impresso, no qual o prospect receberd maiores informagdes
de maneira customizada.

Quer outro exemplo? Uma empresa de calcados pode perguntar
em que cores uma determinada linha de sandalias deve ser langada, dis-
ponibilizando um nimero de SMS para que o prospect faga a votagio.

O que queremos dizer com esses exemplos é que o importante é
criar e tentar viabilizar novas ideias, pois esse é um bom momento para
experimentar!

Alexandre Borin, diretor de Multimidia da Ericsson Mobility,
sugeriu certa vez que as organizagdes pudessem trocar a velha musiqui-
nha de espera de uma ligacao telefonica pelo disparo de um SMS para o
celular do consumidor, com um c6digo que lhe diria o tempo de espera
estimado, o lugar na fila de atendimento e o retorno da liga¢io, poupando
o tempo do cliente e colocando as empresas ao lado do cliente, e ndo em
uma rela¢do de antagonismo.

Em uma época em que o tempo custa cada vez mais caro, essa
parece ser uma Otima ideia. De qualquer forma, agdes dessa natureza

ainda nio sdo baratas quando falamos em valores absolutos (em janei-



ro de 2011, um SMS podia custar entre R$ 0,30 e R$ 0,60, e s6 era
permitido um ntimero limitado de 160 caracteres). Mas permitem uma
mensuracdo dos resultados bem eficaz, ja que é possivel apurar quantas
mensagens foram disparadas. E, se a agdo gerar vendas e um bom retorno

institucional, o investimento pode compensar.

Florin Ungureanu

Figura 11.4: Os celulares podem ser muito Uteis
para promover boas campanhas de marketing.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1212374

Mas lembremos: marketing mével (mobile marketing) e SMS nao
sd0 a mesma coisa.

O marketing movel estd focado em mobilidade, e ndo em enviar
torpedos somente!

H4, por exemplo, um conceito denominado m-payment (mobile
payment) que gostariamos de mostrar e que se refere ao internet banking,
viabilizado pelo dispositivo mével, e que permite pagamentos, consultas
de saldo e outros servicos bancarios.

Como toda novidade, o m-payment foi saudado com muita
empolga¢io pelo mercado, mas ele também apresenta alguns riscos que

devem ser considerados. Vamos conhecé-los:
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e seguranga (ladroes poderiam obrigar as pessoas a transferirem
seu dinheiro para contas direto do celular);

¢ a instabilidade na transmissio dos sinais ainda é concreta e
poderia prejudicar clientes e lojistas, sempre que ocorresse
queda do sinal no meio de transacoes de compra;

® nio se pode massificar o seu uso pois ha uma grande diver-
sidade de modelos de celular em uso no pais, que conta com
81% de celulares pré-pagos e com 70% de celulares nas maos
das classes C, D e E.

¢ muitos celulares ainda nio usam a plataforma Java, na qual os
sistemas de pagamentos foram criados. Logo, o m-payment ainda
ndo esta disponivel para todos. Essa situacio pode melhorar
quando os celulares forem sendo substituidos pelos smartphones;

¢ para efetuar pagamentos, os donos de celulares precisam pagar
mensalmente o pacote de dados das operadoras e ainda ndo sdo

muitos os clientes que contratam esse servico das operadoras.

Bem, durante esta secao,
usamos muitos termos técnicos que podem
nao ser conhecidos por vocés. Para ndo interromper
a fluidez da leitura, optamos por agrupar estes termos em
uma espécie de glossario, que apresentaremos a seguir, antes de
prosseguirmos com a aula. Leia com atencao!

Glossario Técnico

BLUETOOTH: tecnologia sem fio para conexao e troca de arquivos entre disposi-
tivos moveis.

CHIP: circuito integrado que armazena informacdes.

JAVA: linguagem de programacao muito utilizada para a programacao em celular.

MESH: rede ou malha MESH, que unifica varios nés ou saidas em uma mesma rede
de baixo custo e facil implantacgao.

OPT-IN: memorize esse termo, pois utilizaremos nas préximas aulas! Ele
é utilizado no marketing de permissdo, em que o individuo informa
que mensagens ele aceita receber. Diz-se quando um usuario da
internet ou de mobile deve consentir previamente e explici-
tamente o recebimento de informacdes. Se o usuario
nao se manifesta, entende-se que ele ndo
consente.
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OPT-OUT: memorize este termo tam-
bém! E um mecanismo que o usuério tem para infor-
mar que nao deseja receber mensagens, e-mails comerciais ou
spam.

QR CODE: é um cédigo de barras que armazena informacgdes, porém é bidi-
mensional e é utilizado em aplicativos de reconhecimento de informacdes em
celulares, e esta mais associado a expansao da banda larga.

SMS (Short Messaging Service): sdo as mensagens de texto dos celulares (torpedos).

WAP (Wireless Aplication Protocol): é o acesso sem fio a internet, por celular.
WI-FI: termo genérico para redes sem fio.
WIMAX: interface sem fio para redes metropolitanas.
WIRELESS: sindbnimo de “sem fios”.

WML: é uma linguagem apropriada para dispositivos
que utilizam o wap.

Agora que vocé j4 estd pronto para conversar com qualquer pro-
fissional de marketing sobre o mobile, saiba que o mobile marketing é
bem aceito pela Geragio Y, que, além de demonstrar simpatia pelos dis-
positivos de interac¢io (celular, e-mail, MSN, Twitter), gosta de produtos
que retinam diversas funcionalidades, por exemplo:

¢ localizacido;

e compra de produtos (musica, games, wallpapers etc.);

® jogos online;

e fotografias e filmagens, que podem ser enviadas em tempo real

para redes sociais etc.
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A Geracao Y:
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Joao Faissal

Eles ja foram acusados de tudo: distraidos, superficiais e até egoistas. Mas se
preocupam com o ambiente, tém fortes valores morais e estdo prontos para
mudar o mundo (...).

Com 20 e poucos anos, esses jovens sao os representantes da chamada Gera-
¢do Y, um grupo que estd, aos poucos, provocando uma revolugdo silenciosa.
Sem as bandeiras e o estardalhaco das geracées dos anos 60 e 70, mas com a
mesma forca poderosa de mudanga, eles sabem que as normas do passado
ndo funcionam — e as novas estdo inventando sozinhos. “Tudo é possivel

para esses jovens”, diz Anderson Sant’Anna, professor de comporta-
mento humano da Funda¢do Dom Cabral. “Eles querem dar sentido
a vida e rapido, enquanto fazem outras dez coisas ao mesmo
tempo. (...). Concebidos na era digital, democrética e da rup-
tura da familia tradicional, essa garotada esta acostuma-
da a pedir e ter o que quer.

Fontes: Adaptado de http://revistagalileu.globo.com/Revista/
Galileu/0,,EDG87165-7943-219,00-GERACAO+Y.htm; http:/
www.flickr.com/photos/joaofaissal/5954698934/
sizes/m/in/photostream/

Atividade 1

Go

Em outubro de 2011, a empresa holandesa Distimo, especializada em analisar o mer-

cado de aplicativos para telefonia movel, lancou o relatério “Mobile Analytics”. O estudo

mostrou que 91% das maiores marcas mundiais, como: Coca-Cola, BMW, Disney, GE, IBM,
entre outras, possuem presenca em pelo menos uma das principais lojas de aplicativos
maveis, especialmente a iTunes da Apple, o que se constitui em distribuicdo de contetido
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sobre as marcas, para seus consumidores. Para definir as maiores marcas mundiais, o
relatdrio considerou o ranking da Interbrand (que ja vimos na Aula 7, sobre e-branding).
De acordo com o estudo, estas marcas apostam que a presenca em uma App Store con-
tribui ao promover a marca para os consumidores €, por esse motivo, muitos aplicativos
sdo dados gratuitamente, e ndo vendidos. A distribuicao de aplicativos nao é considerada
uma possibilidade de receita, mas sim de relacionamento com os stakeholders, que ja
percebem o celular como algo de grande utilidade para a vida moderna ao concentrar
agenda, calendarios, notas, servicos online, sempre de maneira personalizada.

AULA e

Fontes: http://www.distimo.com/; http://techcrunch.com/2011/10/27/majority-of-top-100-brands-now-have-
-mobile-apps-up-from-just-half-18-months-ago/

Com base na informacao e lembrando o que discutimos nas aulas anteriores, pesquise
o que significa o termo “aplicativo” (ou simplesmente app) e reflita sobre como as
empresas podem pensar nas estratégias que incluam o marketing moével.

Resposta Comentada
Aceitaremos a definicGo que o aluno apresentar apos pesquisas em sites de busca
e que expliquem o aplicativo ou app como um software criado para uma tarefa
especifica por parte do usudrio. No caso dos aplicativos para mobiles, referimo-nos
dqueles que rodam em dispositivos mdveis, como: smartphones, tablets, players
de musica portdteis, leitores de livro etc. Os apps podem ser baixados diretamente
no dispositivo, ou baixados para um computador que sincronize com o dispositivo
moavel. Em termos de utilizacdo, os aplicativos sGo baixados por usudrios para simples
diversdo (como os games), ou para alguma prestacdo de servigo especifica (a Cielo,
por exemplo, lancou um aplicativo de pagamento mdvel para celulares Android).
Em qualquer um dos casos (diversdo ou prestacdo de servicos), é fundamental
respeitar o posicionamento da marca que se pretende trabalhar e langar um app
pode fazer parte da estratégia de construcdo e fortalecimento de marca, conside-
rando aqueles trés fatores a que jd nos referimos em outras aulas: planejamento,
investimento de recursos (ndo sé os financeiros) e excelente produto/servico,
combinados em um projeto criativo que ressalte as promessas da marca.
Também ndo podemos nos esquecer que, neste intento, o conceito de goodwill
é fundamental (ou seja, identificar as predisposicées favordveis que os con-
sumidores e demais publicos possuem em relagdo & marca para que

produzam valor).
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Vejamos, agora, o que vem a ser geolocalizacdo. Preparado?

Geolocalizacao

A geolocalizagdo é apontada como uma tendéncia na web e no
celular, desde que surgiram novas possibilidades de uso do espaco geo-
grafico para receber publicidade, encontrar um servico ou, até mesmo,
localizar os amigos.

E um termo que tem a ver com localizacio (rua ou empresa, por
exemplo), e ndo apenas um conjunto de coordenadas. Partindo dessa
premissa, ja existem sites com a proposta de aproveitar as informacoes
disponibilizadas na web sobre posicoes geograficas para formar bancos de
dados, cruzando este contetido e disponibilizando-o em forma de resenhas,
comentarios etc., que serdo compartilhados em plataformas de redes sociais.

Em termos mercadoldgicos, a geolocalizacido permite, por exem-
plo, que 0 SMS seja disparado para usudrios que desejem receber infor-
macoes de promocoes de um produto.

Um caso recente é a agdo desenvolvida pela Nike, que langou em
dezembro de 2010 um aplicativo para iPhone (Nike GPS App), para
mapeamento de percursos. O aplicativo foi langado para motivar e divertir
corredores, funcionando como um “acelerémetro”. O aplicativo permite
que os atletas utilizem o iPhone para se conectar a outros corredores em
todo o planeta e para que possam mapear e visualizar a corrida, recebendo
informagoes sobre ritmo, calorias queimadas etc. A a¢do da Nike combina
a nogdo de comunidade com o dinamismo do GPS em uma opgao digital

que proporciona experiéncias diferenciadas para os consumidores da marca.

Tim Patterson

Figura 11.5: A geolicalizagdo esta fazendo sucesso
entre as pessoas mais antenadas e pode render
bons resultados, se bem utilizada em uma cam-
panha de marketing.

Fonte: http://www.flickr.com/photos/timpatterson/255461
9027/sizes/m/in/photostream/



A geolocalizagdo também tem sido utilizada para promover redes
sociais e, enquanto outros dispositivos moveis nio se desenvolvem (como
o chip a ser implantado sob a pele, por exemplo), a geolocalizagao poderd
impulsionar ainda mais os celulares, incrementando os mecanismos de
busca. Comentaremos, aqui, duas propostas que usam o conceito de

geolocalizacdo: o Foursquare e o Google Latitude.

Ficou curioso para saber mais sobre os chips implantados sob a
pele e suas funcionalidades?

Michael Lorenzo

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1026427

Veja os links:
http:/Amvww1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult124u19475.shtml
http://info.abril.com.br/aberto/infonews/082008/21082008-26.shl

http://idgnow.uol.com.br/mercado/2011/08/17/pesquisadores-
desenvolvem-chip-adesivo-que-gruda-na-pele/

http://www.sciencemag.org/content/333/6044/838.abstract

O Google Latitude é um recurso do Google Maps (http://www.goo-
gle.com/latitude) para o celular com GPS, que atualiza a posi¢io geografica
do individuo constantemente no site. Essa informagao é passada apenas
para uma relacdo de pessoas autorizadas, que podem ou ndo estar na
mesma cidade ou regido. Essa proposta funciona de maneira similar ao

Foursquare, que tem outras funcionalidades e que veremos na sequéncia.

CEDERJ
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O Foursquare (http:/foursquare.com/) é uma rede de geolocalizacao
que possui o registro de estabelecimentos publicos. E possivel acessa-la
por meio de celulares, desde que possuam o devido aplicativo. Para come-
¢ar uma rede de amigos no Foursquare, é preciso que o individuo aceite
novas conexdes e, somente dessa forma, serd possivel compartilhar suas

informagdes com aqueles que deseja, bloqueando o acesso para os demais.

Vocé sabia?

Edney Souza (conhecido como Interney) é professor da FGV e conhecido como
um dos principais empreendedores da internet no pais. Foi ele quem compilou
as melhores dicas para a compreensédo do site.

;-four square itu empresa

ya esta participando?

Rosaura Ochoa

Fonte: http://www.flickr.com/photos/rosauraochoa/4541505274/sizes/m/in/
photostream/

O Foursquare permite que cada usudrio de celular informe em que
local esta (o check-in), desde que tenha o aplicativo instalado no celular.
Essa é uma forma de avisar aos amigos (se assim desejar) onde estd e,
uma vez dada, a informag¢do pode ou nio ser divulgada no Twitter e no
Facebook. Simultaneamente, existe uma espécie de jogo, no qual o indi-
viduo ganha pontos a cada check-in. Eis algo interessante a se observar:

Apesar dos problemas que muitos encontram com a perda da
privacidade na internet, parece um tanto contraditdrio que os internau-
tas exponham-se dessa maneira, dizendo em que lugar estdo. De fato, a
primeira vista, ndo parece nada interessante e até perigoso dizer a cada
momento onde estd, mas os usudrios gostam de poder encontrar amigos,

caso estejam proximo a eles.



Outra coisa que agrada é obter boas referéncias de lugares para

visitar e conhecer a partir das dicas (¢ips) dos amigos. As dicas dos amigos

que parecerem mais interessantes podem ser marcadas para ficarem em
uma lista de coisas a serem feitas (To Do) e as empresas que quiserem
acompanhar a evolu¢do do uso do Foursquare, podem adicionar seu
local no site para contar com um publico ainda pequeno, mas engajado
e que aprova novidades tecnoldgicas.

Para fechar esse assunto, se vocé quiser conhecer outras iniciativas
e manter-se atualizado sobre as inovag¢des no campo do mobile, acesse
o site da Mobile Marketing Association (http://mmaglobal.com/about/
board-of-directors), que tem a proposta de fomentar a nova midia mével
em todo o mundo. Aproveite!

Lembre-se que nossa proposta foi discutir os usos e aplicagdes
dos conceitos mercadolégicos em dispositivos mdveis, como forma de
ampliar a possibilidade de segmentagio, classificando consumidores em
grupos cada vez mais especificos e menores (subgrupos) e permitindo a
empresa oferecer contetidos ao mercado de forma que cada individuo
possa cada vez mais particularizar e apropriar-se daquilo que realmente
interessa. Portanto, apostar no mobile mostra-se um caminho para as
organizagdes que querem disseminar mensagens de maneira criativa e
inovadora, apoiando-se nas novas ferramentas de geolocalizagdo. Se, por
um lado, a oferta de contetidos gratuitos tem sido amplamente utilizada
pelas marcas mais conhecidas do mundo, surge uma tendéncia de que o
mobile permita, também, ser incorporado as atividades de vendas com
aplicativos de cotacdo de precos e de pagamento em lojas, onde o celular

podera substituir o cartdo de crédito.

Atividade Final

Leia o texto a seguir e responda que motivos levaram o Grammy a apostar na geolocaliza¢ao.

Em 2011 a organizacdo dos prémios Grammy lancou um aplicativo de geolocalizacdo
para celulares, chamado MusicMapper, que permite que os usuarios marquem nos mapas
locais onde eles ouviram uma musica memoravel ou onde uma musica tocava de fundo
em algum evento especial de suas vidas. Por exemplo, um usuario marcou um bairro da
Califérnia como o local que ele ouviu pela primeira vez a musica /’'m So Into You (estou
tdo a fim de vocé), quando acompanhava sua primeira namorada da escola para casa.
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O aplicativo funciona para o iPhone e sistema operacional Android, associando os locais
marcados com a execucdo de trecho de 30 segundos da musica citada. O projeto de-
monstra como o Grammy apostou em plataformas de redes sociais para promover ainda
mais o evento como forma de aumentar a audiéncia, principalmente, entre adolescentes
e jovens adultos.

Fonte: http://diversao.terra.com.br/musica/grammy/2011/noticias/0,014912703-E117541,00.html

Resposta Comentada
Na verdade, a organiza¢do dos prémios Grammy langou um aplicativo de geolocaliza-

¢do para celulares, chamado MusicMapper, como forma de aproveitar a caracteristica
sensorial da musica para provocar uma experiéncia positiva. Acreditamos que o
aplicativo, sozinho, ndo € a estratégia do Grammy. Ele é mais uma acdo de inves-
timento em redes sociais, para rejuvenescimento da marca.

RESUMO

Nesta aula, discutimos as novas modalidades de tecnologia em aparelhos moéveis,
no caso, os celulares.

As vantagens em apostar no mobile residem nas possibilidades de atomizacao
e, ao mesmo tempo, amplitude para disseminacdo de mensagens. O mercado
emergente do mobile também sugere a possibilidade de criacdo de a¢des inusitadas
e inovadoras que o avanco da geolocaliza¢cdo permite.

Vimos que o uso do celular para fins de compra ja é uma realidade que tem
preocupado os varejistas americanos por acirrar a concorréncia de precos. Algumas
iniciativas ainda sdo incipientes, mas ha uma expectativa de reversao desse quadro
gracas ao volume de celulares ativos, o incremento da tecnologia, ainda que a

estrutura ndo esteja pronta para permitir que o celular seja uma midia completa.

—
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Vimos, também, que a geolocaliza¢do é apontada como uma tendéncia na web e

no celular, desde que surgiram novas possibilidades de uso do espaco geografico

para receber publicidade, encontrar um servico ou, até mesmo, localizar os amigos.

—

INFORMACAO PARA A PROXIMA AULA

Na aula 12, vamos apresentar os conceitos do buzz marketing como

ferramentas promocionais. Até 14!
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Estratégias de marketing
em redes sociais

Flavia Galindo

Meta da aula

Apresentar os principais conceitos que permitem o
uso adequado das plataformas de redes sociais na
estratégia mercadoldgica.

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja
capaz de:

mostrar como as plataformas de redes
sociais podem ser aliadas na construcao de
brand equity,

6 definir os principais conceitos que
caracterizam as acoes em plataformas de

redes sociais como forma de criar valor para
as organizagoes.
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A esta altura do nosso curso, vocé deve estar se perguntando como seria
possivel articular todo o conhecimento sobre marketing com o conhecimento
adquirido sobre as plataformas de redes sociais, 0 mobile e os demais assuntos
gue foram discutidos por aqui, ndo é verdade?

E esta aula tem esta proposta: a de pensar estrategicamente sobre como usar
adequadamente as plataformas de redes sociais nas acdes mercadolégicas.
Como dissemos no inicio do curso, o objetivo norteia as acdes que precisam
ser integradas através de um planejamento bem elaborado, sempre com o
intuito de falar com os publicos desejados de uma forma clara.

Sabe aquela frase de Alice no pais das maravilhas: “Se vocé nao sabe o
caminho, qualquer caminho serve”?

Pois bem, essa frase ndo vale aqui! Nenhum caminho servira para os indecisos
ou sem objetivos. E arriscamos dizer que tentar “fazer barulho” (como os
pouco experientes gostam de dizer a respeito do marketing) é jogar dinheiro
fora. Marketing néo faz barulho, marketing trabalha estrategicamente para

o alcance dos objetivos organizacionais.

Rodolfo Belloli

Figura 12.1: Uma campanha de marketing
que s6 “faz barulho”, sem nenhuma estra-
tégia, ndo garante resultados e nao vale o
investimento.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/721656



Quando se sabe o caminho, é possivel definir o plano de marketing, que
relaciona as metas, o target, o produto etc. E, a partir de entao, é preciso
estudar adequadamente as plataformas de redes sociais, para saber se elas
sdo capazes de gerar dois resultados importantes: poder analitico e viRALI-
zacAo (GABRIEL, 2010).

Poder analitico:
Tem a ver com a caracteristica do
ambiente virtual. Se vocé ja navega em sites da
internet e em plataformas de redes sociais, ja deve ter
percebido que alguns ambientes virtuais sdo ricos em
gerar debates e participa¢do. Quando marcas precisam
de credibilidade, elas podem se apoiar na combi-
nacdo de ambientes que sejam mais virais
e, também, mais adequados ao
publico.

Assim, vamos explorar um pouco mais as estratégias em redes sociais. Pre-

parado?

ESTRATEGIAS EM REDES SOCIAIS

Vamos comecar por compreender que o uso de plataformas de
redes sociais refor¢a o objetivo das acoes de marketing em reputagio e
posicionamento de marca para construcdo de valor, através de interagdo
com stakeholders.

Como ja dissemos, esse objetivo também deve ser perseguido por
todos os integrantes de uma organizagao.

Mas vocé deve estar se perguntando: quem, de fato, lidera esse
processo nas organizagoes?

E uma pesquisa 2010/11, realizada com 252 profissionais de TI
de empresas brasileiras, apontou quem tem conduzido a gestdo da par-

ticipa¢do da organizacdo nas redes sociais, com os seguintes resultados:

VIRALIZACAO

Tem a ver com o
conteudo, ou seja, é

a capacidade de um
contetdo espalhar-se
rapidamente na inter-
net, gerando visuali-
zagOes € comentarios.
Essa capacidade é
mais desejada quando
um produto precisa de
impacto e abrangén-
cia, pois aumenta o
alcance da mensagem,
quando uma maior
quantidade de pessoas
recebe a informagio.
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- Marketing / Comunicacéo: 44%

-TI: 28,2%

- Nado ha regra: 18,3%

- Diretoria: 11,96%

- Atendimento a clientes: 10,39%

- Recursos Humanos: 8,7 %

- Outro departamento: 6%

- Vendas: 4,4%

- Pesquisa e Desenvolvimento: 3,6%

- Empresa de consultoria terceirizada: 1,2%

Fonte: Relatério anual da MBI (http://www.mbi.com.br/mbi).

Esses dados demonstram que as organiza¢es tém, acertadamente,
conduzido elas proprias as atividades em redes sociais e ndo adotam a
terceirizagao.

Isso porque os problemas e solugdes, provenientes das interacoes,
devem ser incorporados e administrados no dia a dia, de maneira organica
e sem filtros, pois tempo de resposta é uma variavel importante quando
se lida com diversos publicos.

A pesquisa também mostrou que hd uma curva de experiéncia
natural para as organizacdes, a partir do momento em que uma empresa
opta por comegar a atuar mais intensamente no mundo virtual.

A informagido do tempo de atuacdo (desde a hora zero em que a
empresa comeca a investir e o reldgio comeca a rodar) é o que explica
a alta participacdo de profissionais de TI nestas atividades que estio
associadas ao marketing.

Entre aquelas que atuam nesse mercado ha mais de cinco anos, o
estudo indica que a drea de TI introduziu as experiéncias das empresas
em redes sociais e, posteriormente, foi repassando a responsabilidade
para a de Marketing, Comunicag¢io e Vendas.

Contudo, as empresas que entraram nas redes sociais hd menos
de cinco anos tiveram uma participacdo maior da area de Marketing,
Comunicacio e Diretoria, refletindo o investimento e aprendizado destas
dreas. Atualmente, a tendéncia é de pulveriza¢do da responsabilidade
entre varias dreas da organizacdo.

E o0 que essa informagdo sinaliza para os alunos de Marketing Digital?

Que este é um campo novo, com muita gente boa ingressando,
aprendendo, crescendo junto com a propria area. E investir em redes sociais

gera beneficios para as organizacoes, segundo o publico investigado.



A pesquisa apontou, como principal beneficio, a melhoria no fluxo

de informacdo com o publico externo (27,4%) e a divulgacdo de marca

e produtos (25,8%). Foram apontados, também:

novas oportunidades de negocios (12,3%);

melhoria no fluxo de comunicagio com o publico interno
(11,9%);

agilidade em métodos e processos de atendimento (10,3%);
inovagio de produtos e servigos pelo uso da inteligéncia cole-
tiva (8,7%);

reducio de custos (6,3%).

Esses beneficios combinados demonstram como abrir esse canal

de relacionamento impacta diretamente nas relagdes entre os diversos

publicos, oxigenando a empresa, certo?

Se estivermos de acordo, podemos acreditar nos beneficios da adogio

de estratégias digitais no plano de marketing e iremos, a partir de agora,

explicar os ambientes sociais e apresentar algumas plataformas principais.

E importante explicar que este curso pretende ajudé-lo a pensar e

elaborar decisdes sobre o marketing digital, e nio temos a proposta de

fornecer todos os dados e caracteristicas de cada uma das plataformas

existentes. Ajuda-lo a pensar estrategicamente é o melhor caminho a

percorrermos nesta aula por dois motivos:

cada plataforma de rede social tem uma série de estudos e
dados que se modificam e sdo atualizados diariamente. Se nos
fixassemos em fornecer estes dados, correriamos o risco de
fornecer dados desatualizados e incertos a época de sua leitura;
o dinamismo das plataformas de redes sociais é imenso.
Ambientes sociais que hoje estdo em alta podem sumir do mapa
ou perder poder analitico em pouco tempo. Se indicdssemos
as redes mais famosas a serem trabalhadas, desprezariamos
pequenos ambientes segmentados e com publicos cativos que

poderiam ser uteis.

Desta maneira, acreditamos que, se vocé aprender os principais

conceitos e tiver um pouco de curiosidade, sera possivel descobrir sempre

quais s3o os ambientes sociais em ascensao para uso em seus projetos

como gestor de marketing.

CEDERJ 141




Marketing Digital | Estratégias de marketing em redes sociais

Isso pode ser feito de maneira participante. Vocé ja tem uma conta
no Orkut? E no Facebook? No Twitter? Se sim, ja deve ter observado
como as informagdes sobre novidades circulam no mundo virtual. Mas,
caso nunca tenha entrado nesses ambientes, nds o convidamos a abrir
uma conta nesses ou em outros ambientes, para que vocé possa entender
melhor o que esta estudando, certo?

Entdo, vamos continuar! Para conhecermos os ambientes sociais,
aceitamos a definicdo de Gabriel (2010), que os divide em cinco tipos
distintos, a partir do seu potencial analitico e viral:

¢ Redes sociais: sio ambientes que se apoiam majoritariamente
em debates tematicos através de foruns ou comunidades, como
Orkut, Facebook etc.

e Redes virais: sdo os ambientes que se ancoram na postagem e
troca de arquivos entre os individuos, como YouTube, Vimeo,
SlideShare, Flickr, Videolog etc.

e Imprensa online: a principio, ndo se configura como ambiente
social, mas tem poder de influéncia nos demais ambientes
sociais. E muito comum que suas noticias fomentem debates

nos ambientes sociais.

Para vocé entender melhor o con-
ceito de imprensa online, observe o seguinte exem-
plo:

No dia 27/12/2011, diversos sites noticiaram que a Italia multou a
empresa Apple em 900 mil euros porque a empresa nao fornecia informa-
¢oes claras sobre a garantia de seus produtos aos consumidores.
Vejamos o link da revista Epoca Negdcios, por exemplo:
http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,,EMI286541-16355,00-ITALI
A+MULTA+APPLE+EM+MIL+DE+EUROS.html.

Observe que a informacao foi postada no site e foi sendo replicada em
outras plataformas, como a prépria fan page da revista Epoca
no Facebook, gerando comentarios e disseminando
a informacao:
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Pesquisas sugerem que a noticia passou a gerar comentarios espontaneos da midia e
do publico, conforme vemos nos links a seguir:

— Twitter: é possivel observar a noticia sendo divulgada entre os integrantes da plataforma:
https://twitter.com/#!/search/It%C3%A1lia%20multa%20Apple%20em%20900% 20
mil%20de%?20euros

Nos links a seguir, podemos ver como a mesma noticia pode ser vista em
um site de informacdes gerais, em outro especifico de tecnologia, e
assim por diante:

— Site R7:
http://noticias.r7.com/tecnologia-e-ciencia/noticias/
italia-multa-a-apple-em-r-2-1-milhoes-por-erro-de-
informacao-20111227.html
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— UOL Tecnologia:
http://tecnologia.uol.com.br/ultimas-noticias/
afp/2011/12/27/italia-multa-apple-em--900-mil-por-falta-de-
informacoes-sobre-garantia.jhtm

Sugerimos que vocé experimente clicar em “compartilne” ou links semelhan-
tes que a imprensa online disponibiliza em seus posts (ou matérias) e observe
como cada leitor pode replicar rapidamente para as suas redes sociais
a informacao que deseja: por e-mail, imprimindo, via Messenger,
Orkut, LinkedIn, Plaxo, Tumblr, WordPress, Formspring, Digg,
Evernote etc. Navegue e aproveite!

¢ Blogs: comegaram como espaco para os posicionamentos indi-
viduais e baseiam-se na livre opinido dos individuos que tém
espaco para elaborar suas postagens. Um exemplo de blog de
marketing é o Blog de Guerrilha, que recomendamos que os
alunos acessem como forma de conhecimento na area: http://
www.blogdeguerrilha.com.br/

* Microblogs: sio os ambientes de mensagens sintéticas e curtas,
que podem ser acompanhadas ou nio de links que remetem
para textos, videos, fotos e podcasts. Exemplo: Twitter ou
mural do Facebook.

Uma conta de Twitter em que sugerimos que vocé dé uma olhadi-
nha é a do Erros de Marketing que, a época da redacdo desta disciplina,
era acompanhado por mais de 20 mil pessoas que desejam saber as
ultimas noticias sobre as praticas frustradas no marketing (http://twitter.

com/#!/errosdemkt).
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Christian Ferrari

Figura 12.2: Para ser um bom gestor de marketing, vocé deve conhe-
cer todas as ferramentas disponiveis no mundo virtual. Acesse os
sites, faga contas em todas as redes sociais, procure entender todas
as suas funcionalidades pensando em como poderiam ser utilizadas
em um plano de marketing. Vocé sé tem a ganhar!

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1108003

PODCAST: é a postagem de
arquivos de audio (sem video) que podem
ser ouvidos pelo computador ou em qualquer aparelho
de MP3. A palavra é uma juncdo dos termos “iPod” (da Apple)
e "broadcast” (que se refere a transmissao de conteudo).

Teaser: é uma técnica utilizada em campanhas publicitarias para provocar a
curiosidade e gerar a expectativa do publico. SGo anuncios que costumam ser
enigmaticos e incompletos, disparados pouco antes da campanha oficial, que tem
o papel de revelar ao publico o segredo ou a explicacdo do enigma que o teaser
apresentou. Por exemplo, no Super Bowl 2011, o programa de maior audiéncia
do planeta, a Volkswagen revelou o lancamento do Passat 2012, que se apoiou
no teaser da campanha “The Force”, usando o universo infantil do filme Star
Wars.

Veja o teaser: http://www.youtube.com/watch?v=FaV4cz-
oMLk&feature=channel) e o anincio de langamento
(http://www.youtube.com/watch?v=R55e-
uHQnNao.
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Agora que vocé conheceu os cinco ambientes virtuais, é preciso
saber como utilizd-los da melhor forma. Preparado?

Segundo estudos mais recentes, quando se quer viralizar um con-
tetdo, as redes virais e os microblogs sio as melhores indicagdes. Por
exemplo (ainda aproveitando a empresa dada como exemplo de acdo
de teaser): em fevereiro de 2011, a Volkswagen lancou no YouTube um
teaser sobre o modelo Black Beetle, o primeiro lancamento da linha no
século XXI, que, em dois dias, ja havia recebido mais de 430 mil visu-
alizacdes no site: http://[www.youtube.com/watch?v=8ulbjaKmKGO&f
eature=player_embedded

O que a organizagio queria? Certamente, disseminar a informacao
sobre 0 seu mais novo lancamento, ainda desconhecido pelo grande publico.

Os links viralizados (disseminados) costumam ser “digeridos”,
comentados, discutidos e debatidos nos blogs, nas redes sociais e atra-
vés da propria imprensa que acompanha esse processo, para publicar
assuntos que mobilizam o publico.

E, no caso de langamentos automotivos, todo esse zum-zum-
zum sera feito por amantes de carros, profissionais da area, jornalistas
especializados no mercado automotivo, curiosos etc.

E, no fundo, € isso o que se quer: que a mensagem possa atingir
o prospect!

Ha de se observar uma distingao importante para a qual vocé deve
ficar atento: a imprensa tem um compromisso publico com os fatos e
segue todo o manual de procedimentos éticos e praticos que precedem
a publicagio de uma noticia.

Por exemplo, para publicar a noticia sobre um litigio qualquer, o
jornalismo sério e responsdvel tem a obriga¢do de ouvir as partes envolvidas
e apresentar as versoes da historia de maneira imparcial, deixando que o
leitor decida de que lado estd, embora nem sempre isso acontega na pratica.

Mas como a internet € territorio livre, os blogs nao tém esse com-
promisso jornalistico — pelo contrario, os blogs costumam falar sobre fatos
que nem sempre sdo devidamente apurados, pelo livre exercicio da opinido.

Portanto, nio se pode comparar o trabalho de empresas jornalisti-
cas devidamente constituidas com as noticias de blogs e contas pessoais.

Os perfis sao diferentes. E as estratégias em ambientes virtuais
sabem dessa distin¢do e trabalham de maneira muito especifica com

blogueiros e jornalistas.



Compreendendo essa distin¢do, vocé terd sabedoria para ndo so
direcionar informagdes e contetidos para esses dois modelos de atuacio,
como também para lidar com textos sérios e outros ndo tio veridicos,
assim como textos e comentarios favordveis a sua empresa ou contrarios
a ela, que refletem livremente a opinido publica.

Como lidar com isso? Com agilidade, transparéncia e bom senso,
como ja discutimos em nossas aulas. Mas vamos voltar a etapa do plano
de marketing que estavamos discutindo inicialmente.

Agora que ja discutimos os ambientes sociais, tente responder: qual
seria, entdo, a recomendacio estratégica para uso desses ambientes virtuais,
ou seja, qual é o método para a escolha das melhores plataformas sociais?

Bem, tudo depende da situagio em que sua marca, produto ou
empresa se encontra e onde vocé quer chegar. Apontamos dois caminhos pelo
critério de conhecimento da marca para a escolha das melhores plataformas.

Primeira proposta: se vocé trabalha em uma marca que jd é
facilmente conbecida pelo piiblico desejado, recomenda-se algo mais
institucional, investindo no refor¢o do posicionamento e na valorizagao
da marca, através de investimentos nos ambientes sociais de maior
poder analitico.

Por exemplo, se vocé gosta de cinema, ja deve ter ouvido falar na
empresa DreamWorks Animation, que produziu Shrek e Madagascar,
para citar alguns de seus sucessos.

Essa empresa precisa se relacionar com os melhores profissionais
da drea da animacdo e, para isso, mantém uma pagina no LinkedIn que
disponibiliza vagas de empregos e onde é possivel conhecer os 2.015
colaboradores que postaram seu perfil profissional (http://www.linkedin.
com/company/dreamworks-animation).

Mesmo quem nio trabalha na empresa pode seguir as atualiza-
¢oes postadas pela organizacdo, conhecer os graficos que informam as
areas de ocupacido dos colaboradores (por exemplo, 64% dos perfis da
DreamWorks trabalham no setor de Pesquisa e Desenvolvimento) e aces-
sar outros dados interessantissimos, como a movimentagio profissional
desse grupo de pessoas.

Por exemplo, através do LinkedIn, é possivel saber que muitos
funciondrios da DreamWorks Animation trabalharam na Sony Pictures

Imageworks, nos Walt Disney Animation Studios (e outras organizacdes)
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e, também, que os funciondrios da DreamWorks Animation foram tra-
balhar na Sony Pictures, Paramount Pictures, Pixar Animation, nos Walt
Disney Animation Studios (entre outras). Interessante, nio?

Se vocé acessar a homepage do site da DreamWorks (http://www.
dreamworksanimation.com/), vocé observara links para ambientes sociais,
tais como: Facebook, Twitter e YouTube.

H4, também, um espaco chamado “Interact”, onde o internauta
pode fazer downloads, acessar alguns games e atividades... O que que-
remos que vocé perceba?

A DreamWorks trabalha a sua marca institucional, e cada um
de seus lancamentos tem um planejamento especifico, segundo o qual
o produto é trabalhado para que possa atingir seus melhores objetivos.

E possivel, portanto, que os produtos caiam na situagio que
veremos agora na segunda proposta.

Segunda proposta: se, contudo, sua marca tem pouca projegao
e sofre com um mercado extremamente competitivo no qual muitas
marcas competem com a sua, recomenda-se investir em ambientes de
maior alcance (microblogs e redes virais) de maneira mais enfatica, para
conseguir a proje¢ao desejada.

Veja um exemplo de mensagem do perfil da Americanas.com
(http://twitter.com/#!/americanascom), que compete no varejo com
grandes players (competidores).

A mensagem mostra um contetddo simples, que apenas convida
o internauta a visitar a pagina de ofertas disponibilizada no site da
empresa. E uma estratégia elementar de aproveitar o relacionamento
estabelecido no microblog para levar audiéncia para o site e, com isso,
gerar vendas de produtos, ampliando o alcance da informagdo para a
competitividade. O exemplo do lancamento do Black Beetle, através do

YouTube, aplica-se aqui também.



!- K Heineken x SEiism de empresas n.. 3 @ Twitter / @America.. ~ =l

€« € | @ twitter.com/#!/americanascom/status/33659117490933761 v @A

# Neopets - Mapa.. # Echoh got their ..  Shiraiku got thei..  kissmoto tem su.. » Neopets - Pesq.. A iBritanny gotth.. % Siren_Song got ... * [ Outros favoritos
[fA) Esta pagina est4 em | inglés - | Deseja traduzi-la?

Nao | | Sempre traduzir do inglés Opgdes~

Welcome to #lle tter! Read up on what's new. You can still access old Twitter for a limited time.

twittery

Lo @americanascom
E Americanas com

Ainda nao conferiu nossas ofertas hoje?
Ainda d4 tempo! Aproveite:

A http://bit.ly/eMmZyE

13 hours ago via TweetDeck Favofite t3 Retweet + Reply

%

Retweeted by Veraprof and 3 others

Figura 12.3: Mensagem no Twitter da Americanas.com.
Fonte: http://twitter.com/#!/americanascom/status/33659117490933761. Acesso em: 04/02/2011.

Uma vez que foram escolhidos os ambientes sociais mais adequa-
dos, vamos prosseguir com a proxima etapa, que € a definicdo dos sites
e agOes pertinentes com o objetivo proposto.

Usando o exemplo da Volkswagen, que precisava tornar uma
informagio conhecida rapidamente, primeiro ela definiu que precisava
utilizar um ambiente social de maior for¢a viral. Em seguida, escolheu
como plataforma majoritdria o YouTube e decidiu produzir um andncio
teaser para postar la. A partir desta postagem, sua rede de ambientes
sociais foi acionada para viralizar a mensagem, através de mensagens no
Twitter, Facebook, releases para a imprensa, impactando os blogueiros

como pegas de dominé que caem lentamente.
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Sigurd Decroos

Figura 12.4: A estratégia da Volkswagen, assim como as estratégias
mercadolégicas bem-sucedidas, compreende que é possivel combinar
diversas acdes como pecas de um domind, para que se tenha a reacdo
em cadeia que se espera alcancar.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1077403

RELEASE: quando uma

organizacao quer elaborar uma asses-

soria de imprensa, o assessor de imprensa
(normalmente formado em Relac¢des Publicas ou Jor-
nalismo) elabora um texto (contetido) sobre o que se quer
divulgar. Esse material de divulgacao para ser distribuido para
a imprensa tem o nome de release e contém todas as informacdes

necessarias para que a imprensa possa analisar se divulga ou nao esse

conteudo. Assim, como as demais acdoes de marketing, a assessoria de
imprensa também elabora planejamentos, direcionando a mensagem. Por
exemplo: se a sua informacgdo pode impactar a economia de uma cidade, a
mensagem pode ser direcionada para os jornalistas que trabalham com os
cadernos de economia dos principais jornais do pais.

PRESS KIT: trata-se de um material mais elaborado, feito pela assessoria de
imprensa, para ser distribuido em eventos, conferéncias e entrevistas coletivas,
que contém release, fotos, folders da empresa, estatisticas, brindes etc.

PRESSBOOK: costuma ser o material produzido por produtores de fil-
mes contendo informagdes completas sobre o filme, os atores, dire-
tores, produtores etc., representando um produto, uma ideia,
um individuo, um grupo de pessoas ou uma organizacao.
O pressbook pode ou nao incluir releases, anuncios,
instrucdes de uso etc.
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E, como as empresas definem as plataformas que vio utilizar em
seus planos de marketing?

Através da andlise de informacdes que contemplem o perfil do
publico desejado, para investir de maneira coerente.

Por exemplo, ja se sabe que o boca a boca positivo é fundamental
para lotar as salas de cinema nas primeiras semanas de estreia de um
filme, como aconteceu com o filme Tropa de elite 2.

Este é um caso bem-sucedido de planejamento que desejamos
analisar com vocé. Veja s6:

Como o primeiro filme caiu na rede e foi amplamente pirateado,
para o sucesso do segundo filme, o diretor José Padilha decidiu controlar
com mais rigor a distribui¢do do filme, sem abrir mdo de uma gestio de
contetido, pautada por liberar as informagoes relevantes de uma maneira
mais planejada.

Assim, as informagdes eram divulgadas aos poucos para a
imprensa especializada e pelo seu canal exclusivo do YouTube, que
liberava pequenos drops em primeira mao até o lancamento do filme,
para gerar expectativa no publico. Veja o link http://www.youtube.com/
user/FilmeTropa2#p/u.

Eis um exemplo de estratégia combinada de teor analitico com
viralizagdao que deu certo e, segundo informagoes de dez/2010, Tropa de
elite 2 bateu recordes de audiéncia com um publico superior aos 11 milhdes
de espectadores. A escolha do site foi fundamental — n3o faria sentido,
por exemplo, que o filme Tropa de elite 2 fosse trabalhado no LinkedIn!

Também nio teria sentido que os sites fossem bem escolhidos,
mas o contetdo fosse impréprio e incompleto.

Por exemplo, o site oficial do filme disponibilizou pressbook para
a imprensa para download (http://www.tropa2.com.br/arquivos/presshook_
tropa2.pdf) e, também, um banco de imagens (http://www.belemcom.com.
br/galeria.php?galeria=448). Tudo para facilitar o trabalho da imprensa na
apuragio dos dados e dos blogueiros que quisessem comentar livremente
o trabalho realizado.

E importante, também, que vocé analise a forma como o contetido
é transmitido. Redatores e profissionais de comunica¢io compreendem
bem a importancia de escrever de forma que o prospect entenda a men-

sagem e aceite-a sem sobressaltos.
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Por exemplo, as mensagens elaboradas pelo Blog do Planalto — que
€ um dos canais de comunicac¢do da Presidéncia da Republica do Brasil
com a sociedade — evitam a linguagem muito elaborada sem, contudo,
abrir mao de seriedade e sobriedade: http://blog.planalto.gov.br/.

O blog tem licenca Creative Commons, conexdo direta para o
Twitter e usa textos, imagens, infograficos e fotos para fortalecer seu
conteudo. Ainda que o blog tenha sido um pouco criticado por ndo
permitir que Os internautas escrevam comentarios nas noticias para
aumentar a transparéncia e o poder de interacdo, uma breve andlise
do contetido permite deduzir que ele se adequa ao perfil exigido de um

canal que objetiva divulgar mensagens sobre a Presidéncia de um pafs.

INFOGRAFICO: ¢é a infor-
macao representada visualmente atra-
vés de graficos e desenhos que dinamizam o
conteudo e sua compreensdo. Muito utilizado em mapas,
no jornalismo e em manuais cientificos, educativos ou técnicos.

denic: redugdo da imagsm A E ii;ﬂgia!
Pre i Araghe
ANING Pon A

2 Arag
o Aguiar (GS110884

Figura 12.5: Infografico para jornal que
reconstitui a queda do dirigivel
Hindenburg.

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/
Ficheiro:Infographic_Hindenburg.jpg
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Podemos concluir até aqui que dois fatores sao fundamentais para
trabalhar em redes sociais online:

¢ O primeiro é que “redes sociais online sdo espagos publicos, a

menos que vocé se certifique de que estd em uma rede privada e
tenha a exata nocao de quem participa dessa rede” (GABRIEL,
2010, p. 300). Ja discutimos a questdo dos espacos publicos
e da imagem que cada um modela com o seu contetido e sua
intera¢do nos ambientes.

¢ O segundo aspecto é que as “redes sociais (on e offline) sdo

organismos descentralizados que, por sua vez, funcionam de
forma completamente distinta de organismos centralizados”
(idem). Ficou confuso? Entao vamos explicar melhor:

Isso quer dizer que ndo hd forma de controlar as organizagdes e
redes que operam como um organismo vivo que possui diversas “cabe-
¢as” em uma malha simétrica e assimétrica. Vamos continuar no mundo
dindmico e lucrativo do cinema para entender melhor o que estamos
querendo dizer. Por exemplo, o filme Amor estranho amor, feito para
o cinema, foi proibido de ser comercializado no Brasil, em locadoras e
lojas, depois de uma liminar obtida pela apresentadora Xuxa, que teve
uma pequena participa¢do na obra.

Talvez a estratégia tivesse dado certo ha uns 40 anos, mas, na
era digital, o desejo da atriz de tirar o filme de circula¢io provocou a
curiosidade das pessoas, que adquiriram muitas copias piratas do filme,
transformando-o quase em uma lenda urbana. E como se quisesse apagar
um incéndio com 4alcool!

A evolugio da conTENDA resultou que, em 2005, o filme fosse
langado em DVD, nos EUA. Porém, o filme esta disponivel e sem cortes
no YouTube, onde trechos do filme com a apresentadora nunca dei-
xaram de ser exibidos. Esse é um caso que demonstra como a Justica
ndo é suficiente para controlar as manifestagdes coletivas em espacos
compartilhados, certo?

Nio hd uma cabega a ser cortada para evitar a propagagio. Sio
milhares de cabegas, copiando, postando, pirateando, comentando, e ndo

se pode cortar todas as cabecas no mundo virtual! (GABRIEL, 2010).

N\
CONTENDA

Luta, combate, rixa,
altercacdo, guerra,
litigio, disputa, dis-
cordia, discussio,
controvérsia judicial.
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Se vocé concorda com o que apresentamos, compreendeu como

escolher ambientes sociais, sites (posteriormente apresentaremos 0s

principais) e a importincia de produzir um conteudo coerente. Vejamos

agora algumas dicas para atuar em ambientes descentralizados:

E preciso demonstrar interesse real pelas pessoas e as empresas
devem responder aos contatos individualmente e de maneira
atenciosa.

Investir em uma boa quantidade de conexdes fracas é impor-
tante para uma boa disseminac¢io de contetidos. E melhor ter
cinquenta conexdes fracas, que esporadicamente repassam as
suas mensagens, do que ter cinco conexdes fortes que repassam
todas as suas mensagens — a nao ser que estas cinco conexoes
tenham o perfil do Barack Obama, que tem mais de 6 milhoes
de seguidores no Twitter, do Luciano Huck e de outros com
esse poder de massificacdo.

Agir com habilidade no mapeamento social é essencial, é con-
seguir perceber os publicos, como se movimentam, sobre o que
gostam de falar e o que querem ouvir etc. Participar dos ambien-
tes sociais € a forma de produzir esse tipo de conhecimento.
Ajudar e colaborar sempre que possivel com o grande publico,
pois é isso 0 que as pessoas esperam ao entrar em contato com
mais um canal de comunicacio da empresa. O que o individuo
nao conseguiu pelo SAC, ele espera obter pelo site, por exemplo.
E, se ndo tiver respostas, é possivel que ele faca uma musica
para sua empresa, prejudicando a sua marca, e que fard sucesso
no YouTube, como ja vimos em aulas anteriores!

Inteligéncia emocional é condi¢do para qualquer relacionamen-
to e os individuos que respondem pela empresa devem perceber
seus sentimentos, e os de seus interlocutores para que possam
lidar com eles de maneira equilibrada.

Ainda que ndo seja uma cena agradavel, espere que o cliente
estressado e tenso demonstre sinais de nervosismo e agressivi-
dade. Contudo, a atitude irrefletida de uma pessoa estressada
ndo serve como argumento para que as empresas revidem. Cabe
aos individuos que falam em nome das empresas agirem com
cautela e educacio, desfazendo os problemas que surgirem, ao

invés de fomenta-los.



e Ser fonte de confianga e inspiragdo para pessoas é um propdsito
a ser seguido. As pessoas criticam publicamente as empresas que
tém problemas em prestar seus servicos, mas também elogiam
quando sdo bem atendidas. E € isso o que se espera de uma
boa gestao de relacionamentos em plataformas de redes sociais.
Recomenda-se esbocar uma segmentagio SOCIOGRAFICA para
entender como o publico se comporta nas midias sociais e tentar
descobrir onde se encontram os consumidores online, como eles
usam as tecnologias no contexto de seus produtos e em quem
estes consumidores confiam.

Por exemplo: a Disney aproveitou o lancamento do filme Tron
e fez uma ac¢do promocional divulgada no YouTube, que com-
binou uma pista de skate em 3D, estimulando os sentidos de
jovens que sdo o publico do filme. Se vocé tiver curiosidade, o
video estd disponivel no seguinte link: http://www.digitalbuzz-
blog.com/tron-3d-projection-mapping-skateboarding-ramp-session/.
De fato, tem tudo a ver o filme Tron ser trabalhado com a

comunidade de skatistas!

SOCIOGRAFIA

Descreve os estudos
socioldgicos que
tratam do material
demografico, esta-
tistico, histérico,
folclérico, geogra-
fico, ecoldgico etc.
de grupos sociais.
Também conhecido
por sociograma, que
no Houaiss é defini-
do como “diagrama
que tem por objetivo
representar a fisio-
nomia das relagoes
individuais entre os
diferentes membros
de um grupo”.

Agora que sabemos como trabalhar em ambientes descentralizados

(com muitas cabegas), vejamos os processos de gestdo de redes sociais.

Atividade 1

1]

Como dissemos anteriormente, é preciso desenvolver muitas qualidades e bastante
maturidade para estabelecer relacionamentos duradouros com a intencédo de interagir
com o publico. As vezes, um pouco de ousadia, desde que a servico de um posicio-
namento, pode representar a diferenciacao, um passo além do senso comum, para a
constru¢do de momentos memoraveis ou marcantes para os clientes.
Leia o quadro seguinte de baixo para cima e observe atentamente a troca de informa-
¢c6es mantidas entre um consumidor e a rede de lojas Ponto Frio. Esta troca de e-mails
ocorreu em 16/11/2011 e o consumidor em questdo ficou tao satisfeito que disseminou
sua experiéncia pessoal em suas plataformas de redes sociais. Como resultado, somente
no Facebook, mais de 60 pessoas compartilharam com suas redes, mais de 150 pessoas
curtiram e a troca de e-mails transformou-se em um viral que foi alvo de anélise de diversos
profissionais das areas de marketing e comunicacao.
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Fonte: http://www.facebook.com/photo.php?fbid=288192104547619&set=a.161059170594247.34568.10
0000704954651 &type=1&theater

A luz do que aprendeu até agora na disciplina, faca uma anélise sobre essa ocorréncia,
tentando apurar se ela beneficia ou pode prejudicar empresas que atuem de maneira
semelhante.

Resposta Comentada
Formulamos uma dificil questdo, que precisa ser analisada em partes.
Em primeiro lugar, vejamos que o consumidor leva para um dos canais da
empresa, o Twitter, um tema tabu (ou seja, a homossexualidade), ainda que isso
seja feito em tom de brincadeira e sem muitas pretensées. Em situacées assim, a
empresa é colocada a prova, pois qualquer deslize em sua resposta pode gerar
interpretacoes diversas e possivelmente equivocadas. Portanto, escolher agir
com naturalidade parece, de fato, ter sido uma escolha acertada, assim como
evitar a resposta, negando o contato. Observem que a resposta, apesar de bem
humorada é apropriada, ndo ultrapassa o limite do bom gosto ou se torna
invasiva, elusiva, ou “seca” Talvez ndo haja ousadia na resposta, mas sim
na forma destemida de encarar toda e qualquer interacdo como
importante e que merece atengao.
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Esta troca de ideias entre empresa e consumidor evidencia atencdo e interesse
por pessoas, extrema habilidade, equilibrio e inteligéncia emocional. E por esse
motivo que o ocorrido viralizou e foi alvo de tantos comentdrios positivos, pois,
independente e acima das crencas individuais, o que as pessoas gostaram,
elogiaram e tentaram valorizar foi o bom atendimento.
Talvez vocé se pergunte, e com razdo, até que ponto manter esse tipo de
interacdo promove as vendas dos produtos da loja, ou melhor, se realmente
gera vendas. Essa é uma resposta de dificil mensuragdo, pois seria prematuro
estabelecer esta ocorréncia como uma variavel cujo efeito direto é levar um
consumidor para comprar um produto. Mas, como vimos na Aula 7, esse pare-
ce ser um dos melhores exemplos de fomento do brand equity, no sentido de
construgdo de valor agregado que pode se refletir no modo como as pessoas
sentem, pensam e agem em relagdo & marca.

Portanto, mesmo que vocé tenha achado imprdprio o posicionamento da empresa,
aceitaremos a sua resposta, desde que ela tenha como principal justificativa o risco
de manter e incentivar trocas de informagdes cujo conteldo possa prejudicar o

posicionamento da marca e o bom nome da organizagdo.

SMM E SMO

Existem dois processos estratégicos para a gestao de redes sociais,
conhecidos por duas siglas: SMM (Social Media Marketing) e 0 SMO
(Social Media Optimization).

SMM é o marketing em redes sociais. Seu propdsito principal é o
de divulgar site, produto ou marca nas redes e midias, com o objetivo de
atrair links e trafego (ou seja, visitantes) para o site, produto ou marca.

O SMO, contudo, preocupa-se com a otimizagao do site, para que
o conteudo dele seja facilmente divulgado pelo seu publico e capturado
pelos buscadores e comunidades.

O desafio é tornar o contetido relevante em meio a tantas infor-
macoes disponiveis para marcar presenca no mundo web, melhorando
o design e usabilidade das informagdes do site. Voltaremos a falar de
SMO na Aula 14, quando falarmos de marketing de busca.

Fora do website (cujo conteido pode ser controlado pelo seu
dono), as ag¢des sdo direcionadas para as redes sociais na forma de

marketing viral, que é o fomento do boca a boca.
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Segundo 0 WOMMA (Word of Mouth Marketing Association), as
técnicas devem partir das nogdes de satisfagao dos clientes, comunicacdo
transparente e em duas vias para:

¢ identificar prospects com opinides e posicionamentos proximos

da proposta do seu posicionamento de marca (ex.: se o indivi-
duo ndo tem um estilo de vida que goste de ar livre, ele ndo se
encaixa no perfil de clientes que compram barracas de camping);
® as acOes devem facilitar a vida do internauta para que ele
possa compartilhar a informacdo (por exemplo, arquivos de
videos ndo podem ser muito pesados, as extensdes devem ser

as mais usadas pelo grande publico etc.).

Israel Papillon

Figura 12.6: As estratégias de marketing tentam alcancar
as microinteracdes, especificamente no que chamamos de
boca a boca.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/645099

Vejamos agora algumas acoes que fazem parte das agdes virais
e que dao motivo para as pessoas falarem de seus produtos, servigos,
marcas ou empresas:
® Buzz marketing: buzz quer dizer zumbido em inglés, ou ainda,
sussurro, rumor, murmurio. Trata-se de fazer pequenos eventos
que conseguem atrair a atengao do publico e publicidade, para
tornar fascinante e divertido o falar sobre a marca.
E, portanto, algo préoximo do zumbido que as abelhas fazem,
“relacionando-se” com as flores que fertilizam ao coletar o seu néctar

e fecundar outras flores.
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A analogia com a natureza refor¢a algo natural, inteligente, a
relagdo almejada entre empresas e sociedade.

Alguns cuidados devem ser tomados, como evitar que seja algo
intrusivo e inconveniente. Falar sobre essa marca tem de ser prazeroso e
pode contar com os proprios funciondarios da empresa, divulgando infor-
magdes de maneira orquestrada. Somente as mensagens interessantes,
inéditas, surpreendentes e que causam impacto sio passadas adiante;
portanto, ndo adianta forgar noticias sem sal.

A comunicac¢do boca a boca nada mais é do que a conversa e as
microinteragdes que mantemos em nossa vida didria com “n” pessoas
de nossas redes de relagdes. Essas trocas didrias e continuas sao parte
do que chamamos de vida em sociedade, podemos dizer que € inerente
a condi¢do humana, que sempre compartilha momentos bons e ruins.

No principal livro sobre o assunto, encontramos esta definigao:

O buzz marketing parece originar-se de nossos colegas e ndo
de uma companhia especifica. Se algo é bom e seus amigos o
mandam para vocé porque é bom, eis ai o buzz marketing. Mas
se vocé recebe o comunicado de uma empresa que quer passar
por boa, isso é simples propaganda e ndo buzz marketing.
Assim, o truque consiste em gerar buzz para a companhia sem
que esse marketing pareca originar-se dela (SALZMAN et al.,
2003, p. 14).

BSK

Figura 12.7: As pessoas interagem o tempo todo, em suas redes
de rela¢des, e compreender isso é uma boa forma de entender
como as reputagdes empresariais se constroem.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/835200
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e Marketing viral: é a fase posterior ao boca a boca, ou melhor,
apoia-se em ferramentas tecnoldgicas para gerar a informacdo
pandémica.

E o processo de gerar mensagens bem-humoradas e informativas,

que se disseminam eletronicamente de maneira exponencial.

O viral tem a ver com a propagag¢ao para as massas, a disponibili-
zacao de ofertas que sdo repassadas por e-mails, blogs, sites, e comegou
quando o Hotmail adicionava um link ao final de todos os seus e-mails,
oferecendo assinatura gratuita do servico.

Foi essa estratégia que alavancou o Hotmail, levando-o em
menos de dois anos a ter uma base de 12 millhdes de usuarios. Uma boa
campanha de marketing viral tem estratégia, criatividade, producio,
propagacdo e monitoramento.

Os métodos de transmissdo sao os mais diversos possiveis: colocar
no site um icone que permite o envio da informagio para os amigos,
retransmissdo de contetido por e-mail e por mensageiros (MSN, Google
Talk, Yahoo), bluetooth e o word of mouth (ou boca a boca).

O marketing viral é o buzz marketing com o apoio da tecnologia!

E, portanto, uma tatica que se adapta as caracteristicas da internet,
incentivando pessoas e potencializando o crescimento exponencial da
mensagem e de sua influéncia, contemplando as duas caracteristicas de
um virus: reprodugio e sobrevivéncia.

e Flash mob: a abreviacdo de “flash mobilization” é um tipo de

acido que se desgastou recentemente com sua banalizagido e
intenso uso, 0 que passou a prejudicar sua principal caracte-
ristica de elemento surpresa.

Flash mobs sao mobiliza¢des instantaneas através da aglome-
racido de pessoas em um local publico, que passam a agir de
maneira inusitada e cuja dispersao do grupo é tao rapida quanto
a reunido € repentina. A agdo costuma ser breve e sem ensaio.

Um bom exemplo é a a¢do do brasileiro Mystery Guitar Man,
que ficou famoso por suas apari¢oes no YouTube, que resolveu fazer um
flash mob em um casino de Las Vegas.

Vocé pode ver o planejamento da agio e o nervosismo dele (em
inglés) http://www.youtube.com/watch?v=bN_T_gjLIIs&feature=player_

embedded e a agao em si.



Observe como as pessoas foram pegas de surpresa, aderiram,

usaram seus celulares para registrar o momento como podiam e depois

dispersaram rapidamente: http://www.youtube.com/watch?v=C18p7QIbW
gc&feature=player_embedded.

* Happenning: o happenning é um evento que utiliza as carac-
teristicas do flash mob para surpreender e envolver pessoas,
podendo acontecer em qualquer lugar. H4 um video bastante
famoso entre os internautas com a musica I gotta feeling do
Black Eyed Peas em um concerto de Chicago, que consideramos
um bom exemplo de happenning: http://www.youtube.com/watc
h?v=0nOtLbYtGLO&feature=related.

Outro exemplo é o da empresa T-Mobile, realizado no Liverpool
Street Station: http://www.youtube.com/watch?v=VVQ3d3KigPQM.

e Marketing de guerrilha: surgiu na década de 1980 para que
empresdrios com poucos recursos financeiros desenvolvessem
técnicas publicitarias de custos mais acessiveis do que a pro-
paganda tradicional.

A divulgagio é feita utilizando estratégias inovadoras, criativas
e ousadas com base em eventos e ac¢oes digitais para fomentar
o boca a boca.

® Cause marketing: é 0 apoio as causas sociais, como forma de se
aproximar de um publico, e conquistar respeito e apoio. Deve
sempre ser uma estratégia muito bem pensada, para nao pro-
vocar a desconfianca de consumidores e demais stakebolders.
Empresas que se propdem a abragar uma causa qualquer (ex.:
luta contra o cincer, luta contra a desnutri¢dao etc.) devem,
como nos demais casos, analisar a pertinéncia da acdo com o
perfil da empresa. Recomendamos que a reputacio da empresa
possa ser posta a prova sob quaisquer circunstancias, para evitar

desgastes nos ambientes descentralizados.
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Julia Freeman-Woolpert

Figura 12.8: Fomentar o boca a boca ndo é tdo simples
quanto parece, pois demanda uma boa dose de organiza-
¢ao, planejamento e a¢bes pertinentes e bem combinadas
entre si.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/837375

O que as empresas desejam com esses investimentos e novas técnicas,
que ndo tém conceitos ainda muito bem sedimentados, € minimizar inves-
timentos que antes eram feitos em campanhas massificadas para conseguir
a maior convergéncia possivel, na tentativa de fidelizar consumidores.

Ainda que o marketing digital esteja no inicio de sua jornada,
profissionais e académicos concordam que ndo hd mais retorno e pos-
sibilidade de as empresas deixarem de investir no mundo virtual. Pelo
contrario, os investimentos em internet s6 tendem a aumentar.

Por isso, vamos conhecer sucintamente algumas plataformas que

podem ser utilizadas.

ALGUNS DOS PRINCIPAIS SITES

A seguir, elaboramos uma listagem de plataformas, mas recomen-
damos que os alunos que desejarem iniciar a sua jornada, atualizem suas
pesquisas sobre onde o seu target realmente esta, ok? Vamos la!

¢ LinkedIn: trata-se de uma rede de negdcios que conecta profis-

sionais do mundo todo, apresentando o seu curriculo e opor-

tunidades de negdcios (http://www.linkedin.com/).



e SlideShare: segue a mesma filosofia do YouTube, mas agrega e

compartilha apresenta¢es em PowerPoint, PDF e outros docu-

mentos. Neste espago, é possivel encontrar palestras prontas
sobre os principais assuntos. Uma empresa de engenharia que
domine um campo do saber pode elaborar uma apresentagio
técnica que defenda seus pontos de vista, postar neste site e disse-
minar para o seu target, por exemplo (http://www.slideshare.net/).

e Blogger: servigo gratuito, em portugués e um dos mais popula-
res para quem deseja comegar o seu blog (www.blogger.com/).
Recomendamos para uso pessoal, pois existem ferramentas mais
elaboradas para blogs empresariais e que devem ser pesquisadas
a época da elaboracao do planejamento de marketing.

e WordPress: servico que hospeda blogs gratuitamente e apresen-
ta excelentes funcionalidades que organizam as informacdes
postadas (http://wordpress.com/).

¢ Google Analytics: servi¢o fundamental para quem tem blog ou
site e deseja acompanhar a navegacdo de seus visitantes online
(http://lwww.google.com/analytics/).

e Twitter: é o pioneiro dos microblogs, cujas postagens sio
minimalistas, em até 140 caracteres, e no qual vocé pode
“seguir”(follow) todos os seus amigos ou pessoas e instituicdes
de interesse e saber tudo o que eles postam.

O fato de vocé decidir seguir alguém nao implica que ele lerd
as suas mensagens e que ele 0 acompanhara também, a ndo ser
que ele decida “seguir” vocé. Essa é a diferenca fundamental
em relagdo ao Orkut e ao Facebook, onde os titulares precisam
“aceitar” os followers. No Twitter, os famosos e as celebridades
fazem sucesso porque qualquer um pode acompanhé-los sem
pedir autorizagio.

Para acompanhar o Twitter de alguém, vocé precisa ter uma
conta aberta no site e clicar em “follow” na pagina do Twitter
do individuo/instituicao.

A partir de entdo, tudo o que ele/a postar, vocé pode acompa-
nhar. Assim, quem der follow em vocé, ird acompanhar todas

as suas postagens.
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O unfollow permite que voceé desista e pare de acompanhar alguém
sempre que desejar, tornando essa rede dinimica e “assimétrica”.
Para entrar na pagina do Twitter, acesse http://twitter.com/.
Tumblr: seguiu os passos do Twitter como um servico de micro-
blog, que oferece fotos e videos, para mostrar uma formatagio
visual mais elaborada, mas as empresas ainda nio sabem muito
bem como usar a plataforma, que tem sido explorada por
pessoas fisicas com mais sucesso (http://www.tumblr.com/).
Um exemplo é o The New York Times, que abriu uma conta,
mas nio operacionalizou seu contetido na plataforma (http://
nytimes.tumblr.com/).

Facebook: principalmente depois do filme A rede social, é uma
das plataformas do momento (http://www.facebook.com/).
Cada vez mais, empresas inserem-se nesse ambiente, para se
aproximar e relacionar-se com seus publicos de interesse.

As formas de participagio podem ser a criacio de aplicativos
especificos ou fan pages. Exemplo, a fan page do iPhone: http://
www.facebook.com/pages/iPhone-4-Fan-Page/124600254244725.
Flickr: é um dos mais conhecidos servicos para armazenamento
de fotos do Yahoo! E leve e permite a postagem de albuns em
sites e blogs (http://www.flickr.com/).

Picasa: outro site para compartilhamento de fotos (http://picasa.
google.com/).

Digg: site que concentra as principais noticias, a partir do voto
dos usudrios. O sistema de “karma” do site bloqueia propa-
gandas e spams (http://digg.com/news).

Myspace: demonstra o dinamismo das plataformas de redes
sociais. Criado em 2003 por Justin Timberlake e tendo a miisica
como base de seu sucesso, em 2005 era a plataforma que prome-
tia grandes mudangas nos negdcios e nos relacionamentos entre
empresas e clientes — quase todas as celebridades e empresas
precisavam ter um perfil e manter presenga no ambiente. Sua
aposta residia em possibilitar o relacionamento direto entre fas,
gravadoras e musicos. Hoje estd em franca decadéncia, mas
ainda é uma plataforma conhecida (http://br.myspace.com/).
Orkut: o Orkut é um dos sites de relacionamentos mais popu-

lares do Brasil (http://www.orkut.com.br/).



Segundo a pesquisa do Ibope Nielsen, em setembro de 2011, o Facebook, que
no mundo todo possui 750 milhdes de usuarios, ultrapassou o Orkut (Google)
no Brasil. O Facebook ja chegou a 30,9 milhdes de usuarios Unicos (ou 68,2%
dos internautas brasileiros, contra 29 milhées de usuérios do Orkut e 14,2
milhdes do Twitter.

Vivem querendo “matar” o Orkut e até a revista Veja anda noticiando isso:
http://veja.abril.com.br/blog/vida-em-rede/orkut/o-google-vai-mesmo-manter-
o-orkut/. Mas, segundo René Fraga, editor-chefe do Google Discovery e
colunista do TechTudo, o langamento do Google Plus ndo ameaca o Orkut por
trés motivos:

1. o exportador de fotos foi lancado em setembro;
2. o Orkut é um produto lucrativo para o Google Brasil;
3. o Orkut foi ultrapassado pelo Facebook, mas ndo esta em queda.

Que saber mais? Eis o link para o perfil do René Fraga no Google Plus:
https://plus.google.com/u/0/113489241287639165132/posts.

¢ Videolog: maior comunidade de videos do Brasil (http:/www.
videolog.tv/).

* YouTube: um dos sites mais conhecidos em todo o mundo para
upload de videos (http://www.youtube.com/).

e Migre.Me: é um servigo nacional que reduz o tamanho de

uma URL muito grande para que o internauta possa postar
informagdes em microblogs, como o Twitter, que tem espagos
limitados (http://migre.me/).
Suponha que vocé queira postar essa URL: http://webinsider.
uol.com.br/2010/05/01/empresas-comecam-a-descobrir-
usos-para-o-facebook/. Com o Migre.Me vocé pode reduzir
para http://migre.me/3PXIg, reduzindo um endereco de 90
para 21 caracteres.

e Me adiciona: com tantos sites e contas, surgiu esse servi¢o que
retne todos os cadastros e contas em um s6 local, facilitando
a vida do internauta (http://meadiciona.com/).

® Google Plus (Google+): a plataforma foi langada em junho de
2011, a principio apenas para alguns convidados, que tinham
uma cota de convites. O objetivo inicial seria a tentativa de
rivalizar com o Facebook. Atualmente, a plataforma esta aberta
para o publico e uma de suas principais promessas € a integragao
com os demais recursos e ferramentas do Google (https://plus.
google.com/?hl=pt-BR).
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E fundamental saber usar as plataformas de redes sociais nas
acoes mercadoldgicas para dois resultados importantes: poder analitico
e viraliza¢do. Assim é possivel modelar os processos estratégicos para
a gestdo de redes sociais (SMM - Social Media Marketing e o SMO
— Social Media Optimization), para que se possa atingir os objetivos

mercadologicos e organizacionais.

Atividade Final

Agora que vocé domina os principais conceitos sobre as estratégias em redes sociais, queremos
que pense e responda: qual o valor de uma rede social para vocé?

Resposta Comentada
Essa questdo serve para refletirmos se podemos, de fato, medir algo tdo importante

como uma rede que é formada por admiradores, amigos, fas, sequidores e outras
formas de reconhecer individuos que criam uma forma especial de se relacionar com
individuos e empresas.
Mais do que uma apuragdo quantitativa de nimero de pessoas, o valor em rede social
pode ser analisado pelo grau de conexdo, interacdo e intensidade de lacos construidos,
0s sentimentos que emergem, baseados em confian¢a, que constroem reputagdo.
Portanto, acreditamos que o valor se constrdi e se estabelece quando definimos um
objetivo claro e buscamos atingi-lo através do exercicio do conhecimento sobre o nosso
posicionamento e sobre o perfil de nossa rede. Além disso, um estudo adequado de
oportunidades de interacdo deve se tornar uma prdtica constante, baseada em abertura
de canais de comunicagdo e troca de informagdo, humanizando e dando corpo aos clien-
tes e amigos que, em um mercado de massa, sGo mais abstracées do que concretude.
Néo podemos esquecer de que as redes de valor que realmente tém valor inestimdvel
sdo as dindmicas e interativas, e ndo aquelas estdticas e passivas.
De qualquer forma, esta aula propunha-se a falar sobre como criar valor. Na

Ultima aula, falaremos um pouco mais sobre mensuracéo.
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RESUMO

Nesta aula, foi possivel observar como é importante pensar sobre o bom uso
das plataformas de redes sociais nas acdes mercadolégicas como forma de gerar
brand equity. Na aula, vimos como o inicio de todo processo acontece a partir
do plano de marketing para que se possa chegar a dois importantes resultados:
poder analitico, quando se pretende construir reputacao positiva, e/ou viralizacao,
quando se pretende conseguir rapida visibilidade.

Vimos, também, os beneficios da adocdo de estratégias digitais no plano de
marketing e conhecemos os ambientes sociais (redes sociais, redes virais, imprensa
online, blogs e microblogs). Ao conhecermos algumas das principais plataformas
em atividade, foi possivel associa-las aos dois processos estratégicos para a
gestdao de redes sociais, SMM (Social Media Marketing) e o SMO (Social Media
Optimization), bem como algumas acdes virais que podem ser realizadas para
que possamos criar momentos memoraveis para nossos stakeholders, construindo

relacionamentos duradouros.

—

INFORMACAO SOBRE A PROXIMA AULA

Na préxima aula, “E-mail marketing”, vamos apresentar o método para
trabalhar com o e-mail como ferramenta de marketing e relacionamento.

Preparado?
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Apresentar os conceitos e cuidados de uso de
uma das ferramentas mais utilizadas pelas orga-
nizacoes: o e-mail marketing.

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja
capaz de:

identificar as principais caracteristicas do
e-mail marketing;

d identificar os aspectos principais na

operacdo e implantacdo de um programa
de e-mail marketing.

objetivos
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INTRODUCAO

CLIENTES DE
E-MAILS

Sdo os aplicativos

de disparo e recebi-
mento de e-mails,
como o Microsoft
Outlook Express, por
exemplo.

WEBMAILS

Correios eletronicos
que sdo disponibili-
zados pelos proprios
sites, sem que haja a
necessidade de ins-
talagdo do software
no disco rigido do
computador.
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Como dissemos na Aula 1 e ao longo desta disciplina, novas tecnologias sur-
giram, mas o e-mail como sistema de troca de mensagens eletrénicas através
da internet continua sendo uma poderosa ferramenta de comunicacdo que
nao demonstra qualquer traco de obsolescéncia.

O termo e-mail significa “eletronic mail” ou “correio eletronico”, sendo
utilizado em larga escala através de programas que permitem ler e escrever
offline, armazenar os emails enviados e recebidos, gerar lista de contatos,
barrar o spam, entre outras vantagens.

Mesmo com o advento das mensagens instantaneas (MSN, Google Talk
etc.), hd uma evolucdo nos CLIENTES DE E-MAILS, que se iniciou com o Létus
Organizer, o qual, aos poucos, foi deixando de ser utilizado para a adocao
massificada do Outlook Express. Atualmente, esse sistema tem sido substi-
tuido por outros aplicativos, ou pela estratégia de usuarios aproveitarem os
WEBMAILS que oferecem maior capacidade de armazenamento de dados,
como o Gmail, o Yahoo etc.

Com o uso intensivo, cada vez mais as empresas percebem quais cuidados
S80 necessarios para o uso do e-mail nas estratégias de relacionamento e
como podemos, ainda, mensurar sua eficacia.

O e-mail, por exemplo, pode colaborar, gerando trafego (audiéncia) para o
site e alavancando negdcios on e offline.

Dessa percepcao, surgiu o “e-mail marketing”, que pode ser definido como
“a pratica que utiliza eticamente o envio de mensagens por e-mail, para
atingir objetivos de marketing” (GABRIEL, 2010, p. 261).

De acordo com o que cogitamos na Aula 5, o e-mail marketing pode ser
percebido como uma ferramenta de marketing direto e, por isso, discutiremos
nesta aula as suas principais caracteristicas e 0s contextos que permitem a

sua correta utilizacdo. Vamos nesta?



Stephanie Hofsc

Figura 13.1: Como dissemos em outras aulas,
o didlogo com os stakeholders pode ser
ampliado com o uso e aperfeicoamento de
diversas tecnologias, como: e-mail marke-
ting, blogs, podcastings, mobile e, nesta aula,
exploraremos o uso do e-mail.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1215930

CARACTERISTICAS DO E-MAIL MARKETING

Para comegar, vamos falar um pouco sobre o marketing de permis-
sdo, que nada mais é do que a vertente do marketing que se apropria de
tecnologias que possibilitam um bom retorno na relagio custo x beneficio.

Com ele, as organizagdes certificam-se de que os seus prospects
permitem o recebimento de propagandas e mensagens comerciais com
o intuito de vendas.

O marketing de permissio incentiva os consumidores a se inte-
grarem em campanhas de longo prazo e interativas, para que possam ser
recompensados, com mensagens relevantes e apropriadas.

O campo onde o marketing de permissio manifesta-se mais cla-
ramente € nas praticas de marketing direto com o uso de e-mails.

Vocé arriscaria dizer por que apresentamos o marketing de per-
missao nesse momento?

Acertou se pensou que, quando o individuo recebe mensagens
pertinentes, ele ndo considera os e-mails como prética de spam (lixo

eletronico), que, como ja vimos, infelizmente, é muito comum.
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Se vocé se recorda das aulas anteriores, o spam ¢é a prética ina-
propriada do e-mail marketing, enviando mensagens para destinatarios
que nunca autorizaram o recebimento prévio.

Com o0 spam, o retorno é baixo e a ética da organizacdo passa a
ser questionada pelo individuo, que se irrita ao ver suas caixas de e-mail

inundadas por e-mails intteis.

Michal Zacharzewski

Figura 13.2: O spam é uma pratica de envio em
massa de mensagens eletrénicas que ndo foram
solicitadas e/ou autorizadas, e que deve ser evi-
tada pelas organizagdes.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1055089

Além dos motivos anteriores que justificam a erradicagdo do spam
por parte das empresas, saiba que as organiza¢des podem ter seus prove-
dores e sites tirados do ar. O spam assemelha-se a uma “praga digital”
que se renova e que agora nao mais se limita ao e-mail, invadindo as
plataformas de rede social e até mesmo telefones celulares.

Ao agir como spammer (ou aquele que dispara spam ou mensa-
gens ndo autorizadas), os impactos negativos podem nao ser percebidos
de imediato, mas, além do prejuizo a marca, a empresa contribui para
congestionar a internet, reduzindo a produtividade dos usudrios.

O spam é tao prejudicial que as principais empresas do planeta
tém regras claras e processos que tentam impedir a proliferacao da pra-
tica. O Google, por exemplo, cria e aprimora filtros de e-mail e limita as

mensagens de alguns de seus aplicativos e plataformas, como o Orkut.



Assim fazem a Microsoft e o Hotmail, que tentam inibir as praticas

comerciais e os golpes eletronicos baseados em spam.

Mas ndo queremos dizer aqui que todas as praticas de e-mail
marketing reduzem-se a0 PERNICIOSO spam.

Na contramao do spam, temos as newsletters, que se constituem
na principal ferramenta do e-mail marketing. Vocé ja deve ter ouvido
falar nas newsletters, certo?

Pois bem, a newsletter é um boletim periddico, enviado em
intervalos regulares para um grupo de individuos, através do e-mail. A
newsletter age como um lembrete do site de sua empresa, produto ou
marca, gerando trafego para o site ou blog, remetendo para postagens e
contetdos especificos que possam ser tteis para quem opta por recebé-los.

As melhores newsletters sio as que respeitam a premissa de que
precisam ser uteis de alguma forma para o destinatdrio. Elas ndo servem
aos interesses das empresas, e sim aos dos seus leitores!

Vejamos, agora, algumas das principais caracteristicas dos e-mails
marketing:

¢ AGILIDADE: Enviar mensagens por e-mail é optar pela agilida-
de de enviar e poder avaliar se a agdo apresentou algum retorno e qual
foi o indice de retorno. O mercado disponibiliza bons softwares que
permitem o envio de e-mails para milhares de pessoas, apenas clicando
a tecla “send”.

e MENSURABILIDADE: A resposta do e-mail pode ser medida (men-
surada) através da confirmacdo do recebimento da mensagem, ou pela
efetivacdo da acdo desejada (por exemplo, quando pedimos que o
usudrio clique em um link e ele assim o faz). Em qualquer um dos casos
e com o software apropriado, o retorno é facil de medir e é possivel
gerar automaticamente graficos estatisticos que informam quantas
pessoas receberam e abriram a mensagem, quantas clicaram em links
da mensagem e visitaram o site, quantos e-mails foram desativados,
quantos e quem s3o os individuos que desejam sair da lista etc.

¢ INTERATIVIDADE: Os links em e-mails permitem que o leitor
envie respostas, visitem outros sites etc., dando feedbacks importantes
para as organizagdes.

¢ RETORNO E DIFUSAO DIGITAL: Os emails continuam em
alta porque tém uma elevada taxa de respostas quando as campanhas de

e-mail marketing sdo sérias, impactantes, éticas (op#-in) e bem planejadas.

PERNICIOSO

Nocivo, que faz mal.
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ROI

Retorno sobre o
investimento (Return
On Investment) ou
taxa de retorno, é o
resultado da relagao
entre o valor aplica-
do e a sua resposta
em forma de ganho
financeiro ou perda
financeira.
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Segundo algumas pesquisas, uma boa estratégia de e-mail marketing gera

o mais alto ROl do mundo digital, gragas ao seu baixissimo custo.

e PERMISSAO (OPT-IN E OPT-OUT): A permissdo é o que legitima
uma ag¢io que utiliza o e-mail marketing, distinguindo-a do simples
disparo de spams, pois se baseia em um principio ético. Sem permissio,
nio pode haver acdo.

e RASTREABILIDADE: O histérico de envio de e-mails ndo se perde,
é possivel acompanhar a troca de e-mails e recuperar mensagens para
a solucdo de possiveis problemas.

¢ POSSIBILIDADE DE SEGMENTACAO: A permissio do usuario é a
carta branca de que sua empresa precisa para iniciar o relacionamento
através de troca de mensagens que acumulam dados, experiéncias e
novas informagoes, que permitirdo segmentar e personalizar a comuni-
cagdo. A comunicagio, nesse caso, pode ser cada vez mais direcionada
para agdes mais objetivas, tais como “ligue e obtenha informacdes
adicionais”, “clique aqui para obter o desconto promocional” etc.

 VEICULO DE INTEGRACAO COM MENSAGENS MULTIMIDIA:
As acdes que sugerimos no item anterior, como “ligue e compre”, sao
chamadas de “call-to-action”, ou seja, tem o objetivo claro de levar
o individuo para uma acéo especifica. E o e-mail marketing integra
plataformas a medida que pode levar o sujeito para o site, para o
telefone, para as redes sociais etc., fazendo conexdes crossmedia, que
comentamos na aula anterior.

Os e-mails marketing podem, ainda, ser guardados para ser lidos
em ocasides oportunas, diferentemente da propaganda que precisa ser
vista durante a sua execucio. E uma ferramenta madura e com ampla
base de utilizacdo, mesmo para os individuos que rejeitam algumas pla-
taformas de redes sociais por as considerarem invasivas, mas costumam
ter uma ou mais contas de e-mail.

Além disso, as mensagens podem ser mais atraentes com o uso de
textos, imagens e videos que o e-mail marketing permite, possibilitando
que seu conteido seja mais interessante para aproveitar a grande capa-
cidade de viralizagio das mensagens. Ficou confuso? Entdo se lembre
de que um e-mail interessante costuma ser reencaminhado para a lista

de contatos do destinatario, viralizando a informacio.



VOCE SABIA?
- 50% do conteudo compartilhado na internet é
enviado por e-mail.
- 95% dos usudrios identificam o visual como o aspecto principal
para a implanta¢do do e-mail.

. - 7 em cada 10 usuarios utilizam o “from/de" ou “subject/assunto” como

parametros para decidir se querem abrir um e-mail ou nao.
- 1.000 e-mails certos geram mais resultados do que 10.000 incertos.

- 95% dos consumidores utilizam e-mails diariamente.

- Em 2014, estima-se que 37% de todos os celulares do mundo serao
smartphones, facilitando o recebimento e disparo de e-mails.
Fonte: E-mail marketing: cola da convergéncia em um cenario multica-
nais, disponivel em http://prezi.com/oby0c2i0lvig/e-mail-marke-
ting-cola-da-convergencia-em-um-cenario-multicanais/

Atividade 1

Leia com calma, reflita bem e marque uma ou mais op¢ées a seguir relacio- 6 6

nadas que pode(m) se associar aos usos praticos do e-mail, ou seja, em que
acoes ele podera ser Util para as estratégias mercadoldgicas, justificando a sua resposta:

a) ( ) Venda direta.

b) ( ) Prospecc¢ao de novos clientes.
©) () Up-selling, ou seja, a estratégia na qual o site ou o vendedor aproveita 0 momento

da compra de um produto para sugerir um novo produto ou servico.
Exemplo: se o consumidor estd comprando um livro de marketing digital, o ven-
dedor ou site pode sugerir um livro sobre tecnologia.
d) ( ) Cross-selling — uma estratégia muito parecida com o up-selling, cuja oferta é de
produtos complementares. Exemplo: pdo/manteiga, morango/chantilly, macarrao/

molho de tomate/queijo ralado etc.
e) () Pds-venda.
f) ( ) Pesquisas com consumidores.
g) () Relacionamento.
h) ( ) Branding.
i) ( ) Todas as respostas anteriores.
) ( ) Nenhuma das respostas anteriores.
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Resposta Comentada

A resposta correta € o item ‘i’ pois, como vimos até o momento, o e-mail

marketing é uma ferramenta extremamente flexivel e pode servir como apoio e
estratégia de convergéncia para muitas campanhas em suas diversas plataformas.
Em outras palavras, um fa pode se cadastrar no site de um artista, dando o opt-in
para que uma relagdo inicie-se com oferta de produtos, informacdo e servicos.
Observe a imagem no site do violonista e regente holandés André Rieu (www.
andrerieu.com), conhecido como o “Embaixador das Valsas” Logo na home do

site, o fd pode se registrar como “free member” e, ao tornar-se membro gratuito,

terd privilégios no site do artista e optard por receber o boletim informativo

oficial de André Rieu.
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COMO IMPLANTAR UM PROGRAMA DE E-MAIL
MARKETING

As empresas podem montar seus proprios programas de e-mail
marketing, quando consideramos que as organizacoes devem assumir que
seus clientes sdo o seu maior patrimonio e seus prospects (ou o publico
que se deseja tornar futuro cliente) podem vir a integrar esse patrimonio.

Outro motivo para montar um programa proprio de e-mail marke-
ting é assumir que as organizagoes, cientes ou nao — e queiram ou nao —,
ja se relacionam com diversos stakeholders. Em outras palavras, quando
uma loja que se situa em frente a uma residéncia instala um letreiro lumi-
noso de luz intensa e muito forte, ainda que os moradores da residéncia
ndo sejam seus clientes ou prospects, sio afetados pela decisao da loja
e podem aprova-la ou reprova-la. O luminoso pode clarear a rua e dar
mais seguranca, como também pode prejudicar o sono dos moradores
da rua. Nio é a toa que tantas empresas consideram como uma impor-
tante responsabilidade social integrar como um dos seus stakebolders a
comunidade do entorno, pois reconhecem que basta atuar para impactar

pessoas, voluntdria ou involuntariamente. Por exemplo, uma empresa que



extrai minério ja afeta as comunidades vizinhas ao local de extracdo e
que modelardo opinides do publico destas comunidades sobre a empresa.

Mesmo com um negdcio legalizado e sem riscos operacionais, a
mineradora precisard enfrentar de maneira permanente o questionamento
sobre o risco da operac¢do as comunidades vizinhas e a0 meio ambiente,
demandando transparéncia em suas operagdes e, principalmente, abrindo
canais de comunicag¢do com esse publico. Portanto, a empresa pode e
deve ampliar o escopo das estratégias de e-mail marketing para clientes
e demais stakebholders.

Para comegar a estruturar um programa, é preciso pensar na
infraestrutura necessaria para os e-mails, como, por exemplo, aproveitar
o proprio site da empresa para criar formularios de cadastro de e-mails
dos visitantes, como vimos no exemplo do site do musico André Rieu.
Mas ndo basta criar o cadastro, os individuos que prestigiam o site de
uma empresa com a sua visita devem ser estimulados com produtos ou
beneficios para que possam deixar seus dados.

Lembre-se de que aqueles que deixam seus dados deram um voto
de confianca e querem ser surpreendidos de maneira positiva com a
organizacao.

Recomendamos que a drea de TI da empresa esteja envolvida no
processo. Para a gestao e montagem das listas de e-mails, possivelmente
sua empresa precisard investir em um bom software de e-mails que cap-
ture e monte o banco de dados com enderecos de e-mails, nomes e outros
dados que julgar conveniente, de clientes (que previamente aceitaram
fornecer seus dados — opt in) e visitantes do site.

Portanto, evite a compra de listagem com milhares de e-mails
(na qual alguns garantem que sdo todas com opt-in) e evite contratar
empresas que enviam e-mails aos milhares para desconhecidos, como se
jogasse a rede no mar e puxasse tudo o que fosse possivel.

Além da questdo ética, o retorno é praticamente nulo (para cada
milhdo de e-mails disparados, é possivel que 0,005% ou 50 usudrios deem
algum retorno, uma pratica que sé interessa aos spammers e crackers).

Quando essa fase inicial ja estiver sendo dominada, a empresa
podera pensar na expansio do mailing (ou lista) com algumas iniciati-
vas especificas, como, por exemplo, colocar um banner ou outra forma
de anuncio em alguma newsletter que se dirija ao seu perfil de ptblico

(prospect), para atingir novos usuarios.
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E importante perguntar sempre para quem enviar a informacio
e o porqué de enviar a informagio, trabalhando com segmentagio de
publico a partir do op#-in. Isso ajuda o gestor a nunca se esquecer do
principio de que ndo se trata de disparar mensagens para o maximo de

pessoas, mas sim para as pessoas certas.

NEWSLETTER ou E-LETTER: E
uma espécie de boletim de noticias, enviado

regular e periodicamente, autorizado previamente.

BANNER: O banner é o anincio mais comum na internet, como pro-
pagandas que pretendem atrair o usuario para um determinado link. Os

animados. As dimensdes sdo as mais variadas possiveis, vertical ou horizontal,

. banners podem ser feitos em formato .jpg ou .gif, e podem ser estaticos ou
e

\
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a mais conhecida de todas é o banner de 468 x 60 pixels. Cada vez que o usua-
rio clica na pagina onde o banner é mostrado, ele é visualizado pelo internauta
e, a essa visualizacdo, damos o nome de “impressdao”. Se o usuario realmente
se sentir atraido e clicar no banner para visitar o link, essa acdo do usuario
é chamada de “click through”, concretizando o desejo do anunciante de
leva-lo até o seu contelido. Assim, suponhamos que o seu banner
foi visualizado em um dos principais sites do pais no primeiro
dia de exibicdo, obtendo 10 mil impressées e mil cli-

ques, a taxa de click through foi de 10%.

Bem, até o momento, estamos falando de capturar e organizar sua
propria lista de e-mails, mas niao falamos ainda em como enviar e-mails,
o que faremos a partir de agora.

Para que isso aconteca e se o mailing list ainda estiver em forma-
¢do, qualquer aplicativo que vocé ja utilize para enviar e receber e-mails
pode ser utilizado, ndo ha muito mistério nisso. Contudo, recomendamos
um uso mais profissionalizado, com a ado¢do de algum software que:
¢ administre o aumento da listagem de e-mails;
® que automatize o processo de disparo de mensagens;
® que gerencie o dindmico opt-in e opt-out dos usudrios, incluindo e

excluindo automaticamente os assinantes da lista;

* que ofereca o minimo de dados estatisticos para a gestdo eficaz.



Mais uma vez, reforcamos a importancia de perceber que nada
irrita mais a um usudrio que pediu para ser excluido de uma base do
que ele ser desrespeitado e continuar a receber mensagens, como se
nada houvesse acontecido. E, tdo ruim quanto desrespeitar o opt-out, é
desprezar os individuos que optaram pelo opt-in e ndo sio devidamente
cadastrados.

E por esse motivo que os servidores e clientes de e-mail filtram
e impedem que mensagens percebidas como spams sejam entregues ao
destinatario. Como isso é feito?

Os sistemas antispam detectam, por exemplo, as mensagens que
foram emitidas para um grande ntimero de usudrios a partir de ferramen-
tas que se destinam mais aos usudrios individuais do que aos corporativos,
(como o Outlook, por exemplo, que limita o disparo para até 100 nomes
por vez). Estes sistemas costumam bloquear as mensagens, o que reforca
a nossa recomendacdo de compra de programas profissionais de envio
de e-mail para uso profissional.

Como vocé aprendeu na Aula 10 sobre gestido de contetido, deve-
mos reforcar a importancia de produzir um contetido de qualidade para
as mensagens disparadas por e-mail e ndo esquecer de pensar em um
assunto atraente e denominar corretamente o remetente da mensagem.
O envio de promogdes e lancamentos de produtos de maneira periddica,
ou a criacdo e disparo de uma newsletter com informacoes relevantes
e de interesse do usudrio e na qual ele perceba algum valor sio boas
estratégias para a tentativa de estabelecer um vinculo com esse cliente.

Mais uma vez, planejamento é fundamental e o disparo de e-mail
marketing demanda:
¢ um claro objetivo de marketing e intera¢do, alinhado com as demais

estratégias em uso pela empresa. Costumamos dizer que o e-mail,
sozinho, “ndo faz verdo”, ou seja, é quase ineficaz, mas, na boa com-

panhia de outras acdes, complementa e impulsiona boas estratégias;
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Figura 13.4: Com uma boa estratégia de e-mail marketing, as campanhas merca-
doldgicas ultrapassam fronteiras e contribuem para uma boa imagem empresarial.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/991037

e uma clara delimitacio de quem se quer atingir com a comunicagio,
para o correto uso de linguagem, imagens, videos etc. Lembre-se de
que contetdo e forma andam juntos! Longas mensagens com longos
textos tornam-se magantes e ndo sio recomendados sob qualquer
hipétese!

¢ uma clara politica de uso ético do e-mail, disponibilizando opt-out e,
principalmente, pensando em novas formas de aproveitar a viralizagio
para obtencdo de cadastros e opt-in;

e uma clara orientagdo para qualidade de contetido, relevancia, para
gerar valor, possibilitando landing pages (ou seja, as paginas na web
que o usudrio visita gracas ao e-mail marketing que recebeu e que
oferece links para as tais paginas);

® invista em uma frase criativa, de efeito e pertinente no campo “assun-
to” do e-mail, pois é o espago de que a empresa dispde para chamar a
atencdo do destinatdrio para o contetido do e-mail marketing. Lembre-
se que a tecla “del” existe para o usudrio descartar o que ndo tem
interesse. Impacto é o nome do jogo!

¢ considere a falta de tempo dos usudrios, que preferem receber mensa-
gens com titulos esclarecedores e uma mensagem resumida com o link
para um post mais detalhado. Nao adianta fazer um imenso e-mail
marketing, o melhor a fazer é apresentar os assuntos em topicos e

deixar que o usudrio clique no tépico de seu maior interesse;
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e analise quais s3o os melhores dias e horarios para disparar e-mails
para seu publico. Se vocé envia e-mails para uma base de e-mails
empresariais, pode ndo ser uma boa ideia fazer um disparo as sextas-
feiras, por exemplo, ou na segunda-feira, quando os colaboradores
retornam ao trabalho e ainda estio se organizando. Um disparo feito
na terca-feira tem mais chance de ser lido no maximo nos dois dias
seguintes. Contudo, alertamos que, como ndo existe receita pronta,
o melhor a fazer é sempre analisar as METRICAS que os softwares
disponibilizam para analise;

Quando o seu programa de e-mail chega a esse estigio, lembre-se
sempre de que € preciso fazer a gestdo, o acompanhamento do programa,
pensar em novas solugdes para novos problemas. Por exemplo, se a sua
taxa de opt-out semanal é maior do que a taxa de op#-in, vocé precisara
desenvolver acbes de expansio do mailing. Complicou? Nio se preocupe
que iremos esclarecer!

Suponhamos que, nas ultimas quatro semanas, vocé percebeu que
o seu programa teve, em média, 30 exclusoes e 10 inclusdes. Ao longo
de quatro semanas isso significa que vocé perdeu 120 usudrios do seu
mailing e conseguiu apenas 40 novos participantes, um resultado que
aponta para algum problema a ser identificado e corrigido.

Por exemplo: o seu conteddo pode nio ser percebido como
importante; ou o disparo pode ser percebido como spam; ou o ptblico
cadastrado pode nao ser aquele com o perfil compativel com suas men-
sagens etc. Em resumo, esse serd o papel da gestdo, o de acompanhar e
desenvolver o uso eficaz da ferramenta.

Uma boa gestdo de e-mails se preocupa, também, em como a fer-
ramenta tem sido utilizada e percebida pelos usudrios. Segundo algumas
pesquisas, 48% dos individuos costumam repassar e-mails com videos
e historias que consideram divertidas, ou, ainda, repassam mensagens
positivas em detrimento de mensagens negativas, como um notavel sinal
de que as pessoas compartilham por e-mail o que julgam importante para
a sua rede de contatos. Mesmo na internet movel, pesquisas realizadas
nos Estados Unidos apontam que o e-mail é o lider em rela¢do ao tempo
gasto nas atividades mobile, seguido de acessos aos principais portais e
blogs (GABRIEL, 2010).

Ao que tudo indica, as redes sociais ndo impactaram negativamen-

te 0 uso do e-mail, pelo contrario, o reforcaram, pois algumas analises

METRICA

Naio acredite quan-
do disserem que na
internet tudo pode
ser medido, pois isso
ainda nao é verdade.
Porém, ¢é genuino

o desejo de medir
resultados e muita
coisa tem sido feita
para que quase tudo
possa ser mensu-
rado. A essa men-
suragio das agoes
mercadologicas na
internet damos o
nome de “métrica”.
Assim, podemos
apurar alguns dados
como visualizacdes,
cliques, tempo de
visita no site etc.,
que exploraremos
melhor nas aulas
seguintes.
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demonstram que os usudrios de redes sociais tendem a usar o e-mail de
maneira mais intensiva do que os ndo usuarios de redes sociais. Nio é a
toa que algumas redes sociais tém desenvolvido novas funcionalidades
de e-mail, como o Facebook, ou tém surgido algumas ferramentas de
e-mail para Twitter.

Apesar de rapido, facil de operacionalizar e de baixo custo, quando
o envio do e-mail ndo € satisfatorio, resulta apenas em perda de tempo.
Um caminho estratégico a ser seguido é o de explorar adequadamente
as redes sociais e o e-mail marketing.

Sugerimos, por exemplo, usar as informacdes obtidas através das
redes sociais para apurar tendéncias e caminhos a serem seguidos pela
sua organizagao, e, depois que processar adequadamente esses dados e
transforma-los em informacdes, usar esse conhecimento para oferecer
contetdo relevante e de valor para usudrios através do e-mail marketing.

Use a criatividade! Sempre que fizer um e-mail marketing, inclua
icones que remetam para suas redes sociais no Facebook, Orkut e Twitter,
por exemplo. Sempre que escrever uma mensagem no site, possibilite que
os leitores da web possam encaminhar o post através de e-mail para seus
amigos. Coloque nas redes sociais de sua empresa a possibilidade de os
internautas se cadastrarem para receber as suas newsletters.

Estimule debates pelo e-mail, convidando seus usudrios para
deixarem seus comentarios no site e/ou nas redes sociais. Os sites de
e-commerce, por exemplo, devem deixar sempre disponiveis para os
visitantes de seu site (mesmo aqueles que nada compraram), a oportuni-
dade de fazerem um opt-in e receberem as informagoes de langamentos
de novos produtos, promogdes e ofertas.

Sabendo as limitag¢des e possibilidades do uso do e-mail marke-
ting, vocé poderd abrir novas possibilidades de interacio com os

publicos almejados.



Atividade Final

Apos a leitura da aula e sem voltar ao texto, tente se lembrar e responder quais as prin- 6 6
cipais dicas para uma empresa trabalhar com sucesso o envio de e-mails marketing.

Resposta Comentada
Ficaremos felizes se vocé se lembrar da importéncia de criar e manter um banco de

dados prdprio de e-mails, evitando a compra de listagens pouco seqguras de terceiros,

para evitar o spam. Ou, ainda:

1) fazer um plano estratégico;
2) pensar em melhores dias e hordrios de disparo de mensagens;

3) elaborar uma newsletter com contetdo relevante;
4) preocupar-se com contetido, forma e regularidade de envio;
5) fazer a gestdo adequada do programa de mensagens.

Agora vocé tem elementos para trabalhar com mensagens de
e-mail de maneira mais elaborada, como uma verdadeira ferramenta de

comunicacdo agil e cujos resultados podem ser mensurados.
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RESUMO

Novas tecnologias surgiram, mas o e-mail como sistema de troca de mensagens
eletrénicas através da internet continua sendo uma poderosa ferramenta de
comunicacdo que ndo demonstra qualquer traco de obsolescéncia.

Com o uso intensivo, cada vez mais, as empresas percebem quais cuidados sao
necessarios para o uso do e-mail nas estratégias de relacionamento e como
podemos, ainda, mensurar sua eficacia. Dessa percepgao, surgiu o e-mail marketing,
que pode ser definido como “a pratica que utiliza eticamente o envio de mensagens
por e-mail para atingir objetivos de marketing” (GABRIEL, 2010, p. 261).
Diversos motivos (baixo retorno, antiético, irrita o destinatario, prejuizo a marca,
congestiona a Internet) foram dados para a erradicacdo do spam por parte das
empresas. Ele se assemelha a uma “praga digital” que se renova e que agora ndo
mais se limita ao e-mail, invadindo as plataformas de rede social e até mesmo
telefones celulares.

Falamos do bom uso das newsletters como a principal ferramenta do e-mail
marketing e vimos algumas das principais caracteristicas dos e-mails marketing,
tais como agilidade, mensurabilidade, interatividade, retorno, rastreabilidade,
segmentacao e integragao.

Demos algumas orienta¢des elementares para a implantacdo de uma estratégia de
e-mail marketing, tanto na elabora¢do de um bom mailing list, como na elaboracao
das mensagens a serem disparadas, contemplando a parte final sobre a leitura

das métricas e gestdo das estratégias de e-mail marketing.

—

INFORMACAO PARA A PROXIMA AULA

Na Aula 14 — “"Marketing de busca” — vamos apresentar os conceitos do
marketing de busca, que utiliza as plataformas de sites de busca, para atingir

objetivos mercadolédgicos. Vamos nesta?
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Flavia Galindo "

Apresentar os conceitos do marketing de busca,
que utiliza as plataformas de sites de busca, para
atingir objetivos mercadoldgicos.

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja
capaz de:

‘ reconhecer como os profissionais tém
utilizado os sites de busca para promover
seus produtos, marcas, servicos, ideias e
organizagoes.

objetivo
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INTRODUCAO

INDEXAR

Ato de classificar,
organizar, ordenar
em um indice. Neste
caso, falamos de uma
técnica que insere
enderecos de sites nos
formatos de busca,
método que organiza
dados aleatérios,
permitindo recupe-
rar a informagio de
um dado conteudo.
Quando um site de
busca indexa o con-
teido de um site, este
conjunto de informa-
¢des fica disponivel
para que as pessoas
enxerguem-no em
seus resultados de
pesquisa, quando
procurarem por con-
teddo relacionado.
Em outras palavras,
significa que sua
comunidade podera
aparecer na busca do
Google.
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Chegamos a nossa Ultima aula e nela vamos conhecer os principais conceitos
associados as estratégias e taticas do marketing de busca, e que tém foco nos
principais sites de busca em operacao, como: Google, Bing, MSN e Yahoo,
por exemplo.

Vocé lembra quando dissemos, na Aula 6, que as webpages devem desen-
volver estratégias para serem INDEXADAS cOmo lojas virtuais, nas bases dos
sites de busca, disseminando seu contetido no ciberespago?

Pois bem, é isso 0 que vamos estudar nesta aula.

Figura 14.1: Nos tempos atuais, é essencial facilitar os processos de busca que o
consumidor empreende até os produtos e servicos disponiveis. Tornar uma marca,
um produto, um servi¢o ou uma organizagao visivel pode ser a diferenca entre o
sucesso e o fracasso.

Também queremos explicar que ndo serd possivel esgotar o tema nesta
Unica aula, que estd mais associada aos profissionais de programacao e
webdesign. Entendemos que a gestao de marketing precisa compreender
as principais orientacoes para que possa promover as devidas estratégias
de marketing. Portanto, esta aula pretende mais apresentar bons motivos
para investir em marketing de busca do que necessariamente ensinar em
detalhes como fazer esse investimento, pois o lado operacional tem se

modificado de maneira permanente.

Sigurd Decroos



O interesse pelo marketing de busca comecou a se desenvolver mais inten-
samente quando pesquisas demonstraram que o trafego online se inicia nas
ferramentas de busca em mais de 50% dos casos. Ou seja, quando o individuo
deseja informacodes sobre uma pizzaria que faz entregas na Zona Oeste do
Rio de Janeiro, ele ja ndo consulta mais um catalogo impresso de paginas
amarelas (talvez alguns de vocés nunca nem tenham visto algo semelhante),
ou liga para o servico de informaces da operadora telefonica.

Agora, 0s novos habitos envolvem acessar os “oraculos” da informacdo (um
dos sites de busca de preferéncia), para que possa digitar os termos “pizzaria
delivery Rio de Janeiro”, ou qualquer outro parametro que deseje.

E através dessa consulta que a informacdo emerge. E, quando a informacéo
ndo surge na primeira consulta, os parametros refinam-se, até que o inter-
nauta fique satisfeito com o seu processo de pesquisa.

Esse simples exemplo da-nos a necesséria dimensao de quanto as empresas
devam conhecer os sites de busca e as taticas mais comuns para se posicionar
bem nos rankings que tais sites elaboram dinamicamente, minuto a minuto.
Como diz Jarvis (2010), se sua empresa nao for “buscavel”, dificilmente sera
encontrada! E, uma vez encontrada, os sites devem ter respostas para todas
as perguntas, de maneira clara e simples, para que Google, Yahoo e outros
buscadores possam localiza-las e entendé-las de maneira rapida. Portanto,
comecemos nosso aprendizado conhecendo um pouco mais os sites de busca

e 0 que pode ser feito para ser uma empresa “buscavel”. Vamos nesta?

OS SITES DE BUSCA

Os sites de busca sido utilizados por internautas de todo o mundo
para buscar as informagdes que desejam na internet. Estes sites utilizam
softwares poderosos que fornecem ao internauta uma listagem de endere-
¢os na internet, baseando-se nas palavras-chave que sao digitadas por ele.

Compreendendo esse mecanismo principal, baseado na impor-
tancia das palavras-chave, vocé compreendera de maneira mais facil
como ¢é a ldgica operacional dos sites de busca e a classificagdo dos

enderecos mostrados.
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Figura 14.2: SGo muitas as lentes de busca utilizadas pelos individuos quando desejam
uma informagéo, portanto as empresas devem compreender esses processos e simpli-
ficar para que suas informacdes sejam rapidamente encontradas pelos stakeholders.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/804309

A logica das palavras-chave norteia o trabalho que chamamos de
“otimiza¢do” do site de sua empresa, ou seja, como posiciona-lo cor-
retamente nos sites de busca para que os internautas corretos cheguem
até vocé com a maior velocidade e adequagio possiveis.

Cabe ao responsavel pelo site de uma empresa, um produto, uma
marca ou um servico otimiza-lo para que ele seja capturado da maneira
mais assertiva possivel pelo site. Esse trabalho, quando benfeito, contribui
para um bom posicionamento no ranking e, também, gera trafego no site.

Mas essa ndo é somente uma tarefa do programador ou mestre
SEO (que explicaremos mais adiante). O conteddo dos sites precisa de
textos, titulos, para que possam ser capturados da melhor forma. Para
isso, vocé precisard compreender um pouco mais como funcionam os
sites de busca.

Vocé sabe como eles funcionam? Eles utilizam programas sofis-
ticados (o spider ou robois) que ficam “varrendo” os links da internet
para cadastrd-los e classificar as paginas de acordo com o conteudo
apresentado. Veja que eles ndo cadastram somente as homepages dos

sites, eles cadastram todas as paginas de todos os sites!

marija jure



Cada postagem de uma matéria jornalistica, cada postagem do
seu blog é cadastrada e classificada de acordo com o seu conteudo e/
ou de acordo com as orientacbes de quem postou — e essas orientagdes

precisam ser dadas de maneira adequada.

Figura 14.3: Os sites de busca cadastram todas as informag¢des postadas na web e
as categorizam para que possam ser recuperadas pelos individuos em suas buscas.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1186822

Mas essa rastreabilidade dos poderosos robots dos sites de busca
ndo se limita a textos e paginas. Eles incluem, também, os antincios pagos
que sdo associados a algumas palavras-chave especificas.

Temos, assim, um rankeamento de sites em buscadores, que se
processam por duas perspectivas:

1) o resultado organico (ou gratuito) cujos resultados sio relacionados
em ordem de relevancia e que explicaremos mais detalhadamente;
2) o resultado dos links patrocinados ou dos antincios pagos para gerar

conexao entre o anunciante e a palavra-chave desejada. No Google,
por exemplo, eles aparecem sempre na parte superior ou no lado
direito da primeira pdgina ap6s a consulta.

Complicou? Entdo vamos dar um exemplo, olhando a Figura 14.4,
que demonstra a busca que fizemos no Google para a palavra-chave

“Wikipédia”. Ela demonstra apenas os resultados da busca organica,

sanja gjenero
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pois, gragas ao grande volume de acesso ao site da Wikipédia, o link para
sua homepage ja o coloca automaticamente em primeiro no ranking de
buscas. Para que vocé possa ter uma ideia, a busca do termo “Wikipédia”
gerou, em aproximadamente 0,07 segundos, 336 milhdes de resultados!

Ser o primeiro em um volume de informacdes dessa natureza
demonstra que, no caso da Wikipédia, ndo ha uma necessidade majo-
ritdria de investir em anuncio (link patrocinado) para divulgar seus
servicos. O seu site, por si s0, j4 tem um trifego tdo grande que o coloca

automaticamente em primeiro no ranking de buscas.
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Figura 14.4: Resultado da busca pela palavra-chave “Wikipédia”.

Agora observe a Figura 14.5, que demonstra uma busca para o
termo genérico “advogado”. Os dois primeiros links estio com um fundo
em suave cor diferenciada do branco e foram classificados como “antn-
cios”. Observe, também, logo abaixo do mapa, uma outra lista de links.
Estes dois espacos sdo reservados para os “links patrocinados”, ou seja,
anuncios pagos para aparecerem na primeira pagina de busca do Google.

Isso significa que estas empresas pagaram para se associar 2
palavra-chave “advogado” e querem aparecer na primeira pagina do
Google sempre que alguém digitar esse termo no mecanismo de busca.
Quanto as demais informacdes, elas aparecem seguindo 0 mesmo critério
da Figura 14.4, ou seja, sdo frutos do resultado orgdnico, que mostra o

critério de relevancia.
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Figura 14.5: Resultado da busca da palavra-chave “advogado”.

Se vocé analisar bem, a ldgica dos links patrocinados difere de
tudo o que j4 foi feito em termos de publicidade, é algo totalmente dife-
renciado das praticas normais de veiculagio de antincio em TV, revistas,
jornais, radio e outras midias tradicionais. Mesmo que vocé decida
pagar o valor mais alto para aparecer em primeiro no link patrocinado
na primeira pagina do Google, precisara de uma boa estratégia e, além
disso, uma boa combinagio de cliques e buscas que estao em poder do
usudrio. Ficou confuso?

Vamos tentar explicar melhor: quem elege os sites mais visiveis sdo
os proprios internautas a partir de suas buscas, seus acessos e cliques, que
modelam os resultados organicos. Temos, portanto, os resultados desse
processo organico, organizados por relevancia, e, na parte superior e na
lateral direita, os resultados dos links patrocinados (ou antincios pagos).

Sao os links patrocinados que remuneram os sites de busca, um
servico gratuito oferecido aos internautas. Por ser gratuito, seu uso é
cada vez mais intensificado. E, com o uso massificado dos sites de busca,
o que se tem é a transformagdo destes em ferramentas essenciais para a
geragdo de trafego nos sites e links desejados.

Segundo pesquisas recentes, em média, os sites de busca respondem
por, no minimo, 40% de seus visitantes. Uma estratégia bem ajustada
garante um bom posicionamento da webpage nos sites de busca, alimen-
tando a cadeia de acessos/posicionamento adequado.

Mais do que constar em um site de busca, o objetivo dos sites
deve ser o de aparecer na lista dos “10 mais” na busca das palavras-

chave escolhidas.
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VoLATIL

Inconstante, que
muda com facilida-
de, que nao é firme
ou permanente.
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E vocé tem alguma ideia sobre o motivo de se aparecer no topo
do ranking?

A resposta é que cerca de 80% dos internautas ndo consultam os
sites a partir da segunda pagina do buscador, ficando apenas nos links

listados na primeira pagina.

I—

Figura 14.6: Em sua grande maioria, os individuos, quando buscam uma informacao,
nao clicam em todos os itens disponiveis nos sites de busca e preferem conhecer
apenas os primeiros itens dispostos na primeira pagina do buscador, descartando
grande parte das informacdes disponibilizadas.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/940808

Com esse “dilavio informacional”, é natural que muitos inter-
nautas fiquem perdidos para encontrar produtos e servicos com melhor
preco, melhor servico, saber a melhor oferta... E fundamental, portanto,
colocar-se na frente do internauta quando ele mais precisa!

Para essa tarefa, considere que a quantidade de sites de busca é
maior do que podemos imaginar e existe uma enorme concentragao em
poucos sites mundialmente conhecidos e que concentram cerca de 95%
de todas as buscas realizadas na internet.

Durante a aula, falaremos sobre alguns sites, mas recomendamos
que, quando vocé decidir investir em marketing de busca, faca uma
pesquisa sobre os buscadores do momento, pois 0 mercado é muito

VOLATIL nesse aspecto.

Sachin Ghodke



Sendo assim, vamos conhecer dois conceitos que integram o tra-

balho do marketing de busca, o SEM e o SEO.

Atividade 1

Recentemente, o Google resolveu ser mais transparente e mostrar como faz 6
tanto sucesso, o que podemos observar na reportagem do site Olhar Digital. Leia
a matéria e comente, de acordo com os conceitos estudados nas aulas de marketing

digital, de que forma as empresas podem aprender com o Google.

"Debaixo do capd": Google mostra como seu buscador consegue fazer tan-

to sucesso

O Google resolveu ser mais transparente: divulgou dados sobre seu buscador e
como ele se tornou o maior e mais usado da web. Com uma iniciativa chamada de
"Under the Hood" (ou "debaixo do capd", em portugués) alguns dados e estatisticas

foram liberados.

Assim, podemos ficar sabendo que o Google ja levou cerca de 1 milhdo de horas
de computacao para preparar a pagina. Além disso, mais de 1.000 anos humanos
foram gastos para o desenvolvimento do algoritmo de busca da empresa.

Outros dados curiosos apontam que o buscador tem mais de 1 bilhdo de buscas
diarias — ou cerca de 450 bilhGes de consultas tnicas desde 2003.

Em um dia, 20% das buscas sao totalmente novas. Mas, vocé ja pensou o quanto
sua pergunta tem de viajar para ser respondida? Bom, segundo a empresa, a in-
formacao trafega cerca de 2,4 mil quildmetros, em média, entre o seu clique e a

resposta na sua tela.

A empresa ainda divulgou mais dados, que podem ser acessados. Também ha um
video (em inglés) explicando como funcionam as implementa¢des de novas ideias
e ferramentas ao buscador, que pode ser conferido no seguinte link: http://www.
youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=J5RZOU6VK4Q.

Fonte: http://olhardigital.uol.com.br/produtos/digital_news/noticias/debaixo-do-capo-google-

-mostra-como-seu-buscador-consegue-fazer-tanto-sucesso.

CEDERJ 193



Marketing Digital | Marketing de busca

Resposta Comentada
O Google, como as demais organizagdes, tem como propdsito conhecer pro-
fundamente seus consumidores para que possa melhorar continuamente a sua
oferta de servigos. Por ser uma empresa nativa digital, ou seja, que jd nasceu para
atuar no universo da web, seus esforcos sdo didrios, com mudancas e melhorias
extremamente dindmicas, que por vezes comegcam com uma ideia criativa que
é sempre submetida a testes cientificos rigorosos e controlados. Pode-se dizer,
portanto, que o Google é mais do que um buscador, ampliando sua oferta de
produtos e servigos, tais como: mapas e dire¢des (Google Maps), tradugdo online
(Coogle Tradutor), pesquisas académicas (Google Académico), entre outros. Esse
“inconformismo” do Google, que mostra que sempre € possivel melhorar, é uma das

principais licbes, em que as demais empresas poderiam se inspirar.

NorTiciAs
“QUENTES"”

Sao as noticias mais
atualizadas possiveis,
postadas quase que
de maneira simulta-
nea ao fato.
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SEM E SEO

Na Aula 12, aprendemos os conceitos de SMM (o marketing em
redes sociais com o proposito principal de atrair links e trifego para o
site, produto ou marca) e SMO (que se preocupa com a otimiza¢io do
site, para que o conteudo dele seja facilmente divulgado pelo seu ptiblico
e capturado pelos buscadores e comunidades).

Agora veremos o que significa SEM (Search Engine Marketing) e
SEO (Search Engine Optimization).

Antes de apresenta-los, vocé gostaria de pensar um pouco e arriscar
dizer o que podem ser estes dois termos?

Pois bem, SEM é o mesmo que marketing de busca ou “o processo
que usa os sites de busca na web para promover um determinado website,
aumentar seu trafego e/ou fidelidade e, principalmente, o retorno sobre
o investimento” (Gabriel, 2010, p. 350).

Lembre-se de que o objetivo deste trabalho é gerar publico para as
péginas do site. E ndo se esqueca de que nao adianta fazer um belo trabalho
de SEM e negligenciar o proprio site, que precisa receber atualizacoes de
maneira permanente.

Por exemplo: um site corporativo nio precisa ter o mesmo dina-
mismo de um site jornalistico, onde as NOTicIAs "QUENTES"” e os furos
de reportagem sdo essenciais, mas ndo pode deixar de fazer postagens

didrias e responder a todo e qualquer contato enviado pelo “Fale Conos-



co”. Ignorar os clientes e os contatos realizados pelo publico é um dos
maiores erros que uma empresa pode cometer.

Caso contrdrio, a empresa queimara recursos financeiros, colo-
cando o site bem posicionado nos mecanismos de busca e o internauta
pode se decepcionar com o conteudo encontrado. E isso ja aconteceu

com todos nds, nao é verdade?

Ove Topfer

Figura 14.7: Quando um individuo
procura uma organizagdo, encontra-a
e estabelece alguma conexao, ele fez
um esforco que merece ser recompen-
sado com atencdo e zelo em forma de
pronta resposta.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/970104

Se estivermos seguros de que o contetddo tem sido trabalhado da
melhor maneira possivel, podemos prosseguir com essa estratégia.

O trabalho de SEM coloca o link “na frente” de um possivel
prospect/individuo que faz uma busca e que deseja encontrar aquela
empresa, mas lembramos que a conversio (acdo do visitante de clicar
no website e que gera valor passivel de mensurag¢do) depende dessa acdao
combinada com outras formas de levar o usudrio até o site (como a
newsletter, o viral, etc.). Em outras palavras, seria facil estabelecer uma
estratégia, se tudo se resumisse ao investimento em buscadores como o
Google, mas s6 isso ndo basta — como falamos nas aulas anteriores, os

esforcos somam-se e atendem a um objetivo estratégico da organizacio.
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ALGORITMO

E uma sequéncia
finita de regras,
raciocinios ou ope-
ragdes que, aplicada
a um namero finito
de dados, permite
solucionar classes
semelhantes de
problemas. Um
computador s
executa 0 que vocé
pede porque segue as
suas instrucdes. Isso
acontece por meio
de uma linguagem
de programacao que
faz a unido entre o
homem e a maquina.
O algoritmo tem
como objetivo res-
ponder a pergunta
sobre “como fazer”,
¢ como uma espécie
de receita que define
passo a passo os
procedimentos de
uma tarefa.
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Acho que agora vocé compreendeu melhor o que significa a intera-
¢do e o marketing integrado que defendemos ao longo da disciplina, certo?

Queremos que vocé compreenda que o SEM ndo é um trabalho
de manipulagio de resultados, mas de correcio de rota.

Imagine a imensa quantidade de dados e informacdes que circulam
na internet! Se sua empresa trabalha da melhor forma possivel, é ética,
tem uma boa resposta dos clientes e stakebolders, ela merece que a sua
webpage posicione-se corretamente. E a partir do momento que os sites
tornam-se “buscaveis” que os buscadores fazem a parte deles, desen-
volvendo e aprimorando os ALGORITMOS necessarios para indexar, ou
seja, capturar, associar ragao canina a palavra cio e posicionar, isto é,
listar todos os indexados em ordem de maior relevancia as webpages.

Entre outras coisas que veremos aqui, o que faz com que as paginas
e documentos da web sejam indexados sdo os c6digos que os programa-
dores colocam em suas construcoes de pagina e de links.

Fazem parte do universo do SEM, o SMM (Aula 12), ou, ainda,
a construgao de links que fazem parcerias entre o site e os programas

afiliados, como o do site Submarino, por exemplo.

Ficou curioso para ver a ligacdo entre os sites e programas afiliados?
Acesse o link http:/afiliados.submarino.com.br/affiliates/default.asp.

Programas afiliados
Sdo programas feitos para remunerar
sites em troca da oferta de produtos de sites
de e-commerce, através de banners, ofertas, links e
outras agoes.

Por exemplo, se vocé tem um site de um curso de
inglés, pode oferecer produtos relacionados ao
curso e ganhar uma comissao cada vez que
gerar uma venda através do site.




Agora que ja explicamos o SEM, vamos conhecer o SEO, que vem
a ser uma parte que integra o proprio SEM. Preparado?

O SEO reune as técnicas para facilitar a busca organica nos sites
de busca.

Para facilitar o entendimento: enquanto o SEM é abrangente e
se orienta para a¢des que integram sites e outras agoes externas, o SEO
opera “olhando” internamente para o site e fazendo os ajustes necessarios
para as melhores respostas.

E SEO é, também, um termo que define os consultores que
desenvolvem projetos para as empresas conseguirem melhorar a busca
organica e este é um servico que pode ser terceirizado, pois exige um
bom conhecimento especifico e que é atualizado de maneira permanente.

Estes profissionais participam de comunidades de pratica, com-
partilham informagdes, estdo sempre em féruns e encontros como forma
de acompanhar as mudancgas do préprio mercado.

Além disso, as técnicas utilizadas por estes profissionais tém um tom
mais experimental, pois os algoritmos dos sites de busca nao sao revelados,
o que estimula a experimentagio e o aprendizado pela tentativa e pelo erro.

Para os fins desta disciplina, é importante saber que esta é uma
técnica que utiliza, nuclearmente, palavras-chave, para que possam fazer
com que as paginas sejam mais facilmente capturadas pelos robots dos

buscadores.

Sachin Ghodke

Figura 15.8: SEO é um termo que define os consultores
que desenvolvem projetos para as empresas consegui-
rem melhorar a busca organica.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1287372
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Além da palavra-chave, a estratégia de SEO é fazer com que as
paginas do site em questdo sejam relevantes para um bom page rank. Se
vOCcé nunca ouviu essa expressao, o page rank demonstra a relevancia do
site, ou seja, a importancia do site, nos mecanismos de busca.

Vamos dar um exemplo para que vocé possa compreender melhor:
ao digitarmos a palavra “obama” em um site de busca, o resultado do site
que aparece em primeiro lugar é justamente o site oficial do presidente
americano (www.barackobama.com).

Considere que o page rank é um indice que d4 uma nota de “0” a
“10” e diz o quanto aquela pagina é importante na internet. Por curio-
sidade, consultamos o page rank do site do Obama e o da Wikipédia, e
em ambos o resultado foi a nota “7”.

Portanto, ndo se desespere se o site de sua empresa tiver uma
baixa pontuagdo. Se o site do presidente americano recebeu essa nota,
vocé deve imaginar o quao dificil é alcangar uma pontuagio acima de 6.

Este é um trabalho de construgio e que leva tempo. Na declaracdo
oficial do Google sobre este indice (disponivel no link http://www.google.
com/corporate/tech.html), o page rank é explicado como o resultado de
uma equagdo que utiliza mais de 500 milhoes de varidveis e mais de 2
bilhoes de termos, e é uma tecnologia que se apropria da inteligéncia
coletiva disponivel na web para apresentar o niimero.

Essa inteligéncia coletiva é mutante, volatil, e assim os indices
e rankings acompanham as mudangas. E como ndo hd manipula¢io
humana ou interferéncia dos resultados, o page rank é tido como um

indice que inspira confianca nos analistas.

Para medir o page rank de um site, vocé pode buscar na internet
as diversas calculadoras gratuitas e disponiveis para apuragdo deste
ranking, como esse link que vocé pode experimentar: http://www.
marketingdebusca.com.br/pagerank/.

Um caminho simples que ajuda a posicionar bem um site e torna-lo
acessivel aos sites de busca é usar a propria URL (enderego de pagina)
para que isso aconteca. Quer um exemplo? Observe o enderego da pagina

do vestibular do Cederj:
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(A |g, http://vestibular.cederj.edu.br/ b

Observe que os termos “vestibular” e “cederj” aparecem na cons-
tru¢ao da URL, o que facilita em muito a busca por essa informacio.
Uma vez que ja conhecemos os sites de busca e o papel do SEM e

do SEO, vamos, agora, entender o que sdo os links patrocinados e como

iniciar uma campanha com eles.

Atividade 2

Pesquise, em um buscador de sua preferéncia, os artistas relacionados a seguir e 6
elabore livremente suas analises e observacdes a partir do que observa na URL

ou disposicao dos sites oficiais de cada um. Deixe seus gostos pessoais sobre os artis-
tas de lado e pense em como o site tenta interagir com a comunidade. Troque ideias

com seus colegas de turma e seu tutor presencial, experimentando os beneficios da
aprendizagem coletiva.

Linkin Park:

Noca da Portela:

Rita Lee:

Adele:

Elvis Presley:
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Rolling Stones:

Skank:

Resposta Comentada
O exercicio comparativo ajuda a compreender melhor os aspectos dos sites,

agucando a capacidade critica. A Unica “pegadinha” do exercicio é a andlise do
site do compositor brasileiro Noca da Portela, pois até o momento da edicdo
deste livro texto, ndo havia site do artista.
Quanto aos demais, ndo queremos influenciar as suas observagées, mas suge-
rimos prestar aten¢do na abertura dos sites dos Rolling Stones (que pede uma
identificacdo por pais para oferecer uma experiéncia mais customizada) e do
Linkin Park (que promove uma campanha contra a falta de luz): http.//www.
powertheworld.org/index/.
Observe como Adele, a artista mais comentada em todo o mundo em 2011, ndo
tem o seu site oficial entre os primeiros do site de busca — o que indica que o grande
publico gosta murto de algumas poucas misicas e uma estratégia de ampliagdo para

um melhor conhecimento do seu trabalho como um todo parece necessdria.
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LINKS PATROCINADOS

Os links patrocinados sio a forma mais rdpida para anunciar e
obter retorno de sua webpage, sendo essenciais para o comércio eletrénico.
Para elaborar uma estratégia de links patrocinados, vamos partir
dos trés principais servigos brasileiros, a saber:
¢ Google Adwords: http://adwords.google.com.br.
® Yahoo! Search Marketing: http://br.yahoo.com/info/overture/overture_
yahoo.html.
e UOL Links Patrocinados: http:/linkspatrocinados.uol.com.br.
Os links patrocinados aparecem na primeira pagina dos meca-
nismos de busca e sdo custeados por cada clique dado pelo internauta.
Portanto, o anunciante paga, pelo link patrocinado, um valor a cada vez

que o internauta clicar no link em questao.



Se o link aparecer em uma busca e o internauta nio clicar, a

visualizagdo (também denominada “impressdo”) ndo gera qualquer

forma de pagamento.

Assim, para comecar uma campanha de links patrocinados, suge-
rimos seguir 0s passos:

® comece, como em todas as acdes mercadoldgicas, descrevendo os
objetivos com a sua estratégia de links patrocinados;

¢ escolha em qual dos sistemas de busca disponiveis sua empresa deseja
investir e utilizar na estratégia. Todos eles fornecem dados de desem-
penho para que sua analise possa ser feita;

¢ abra uma conta da empresa no sistema escolhido e aceite que o préprio
site conduza a forma como vai planejar e gerenciar o investimento finan-
ceiro. Agindo assim, em questdo de horas, sua campanha estard no ar.

Os sites funcionam quase da mesma forma, portanto, considere que:

1. Deve-se escolher as palavras-chave a serem “compradas” e usadas
na campanha (exemplo: um fabricante de celulares precisa comprar
a palavra “celular”).

2. Em seguida, é preciso criar os textos dos antincios que serdo mostrados
por palavra-chave (exemplo: o internauta que digitar “celular” no
site de buscas poderd receber o seu link com a informagio comple-
mentar que refere-se ao site “do fabricante de celular mais confidvel
do mundo”). Os anuncios devem ser curtos e sintéticos, facilitando a
compreensao da mensagem principal.

3. O terceiro passo é definir a URL (endereco de pagina que remeterd o
internauta para o conteido desejado, apds a digitacdo da palavra).

4. Essa etapa consiste em determinar o quanto se deseja investir na cam-
panha. Como o anunciante informa o valor a ser investido primeiro,
mas isso depende da quantidade de cliques em seu link, no inicio
¢ dificil estimar o indice de respostas e qual é o valor ideal para o
investimento financeiro.

Contudo, para ndo correr o risco de pagar altas somas por uma
campanha, o anunciante pode informar o quanto estd disposto a
investir e por um limite de gastos que automaticamente bloqueara
novas cobrangas.

Sugerimos, portanto, que, no inicio das campanhas, o anunciante opte
por um valor reduzido, enquanto testa a performance de retorno das

palavras-chave.
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5. Uma vez que a campanha foi pro ar, é crucial acompanhar e controlar
as métricas da campanha, verificando as impressdes totais, a CTR (taxa
que indica a importancia da palavra-chave para o anunciante), o CPC
(custo por clique, o valor que se paga cada vez que um internauta
clica no link) etc.

Todas essas informagdes sdo geradas automaticamente, através de
relatorios disponibilizados pelos sites, que podem ser consultados
online ou podem ser enviados para o e-mail que o anunciante desejar.
Refor¢camos que o inicio da campanha é a fase mais aguda, que mais
precisa de acompanhamento para corre¢do de rota. E o motivo desse

extremo zelo serd explicado a seguir.

Figura 15.9: Nunca se esqueca! Métricas sdo fundamentais para acompanhar o
desempenho do investimento!

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/530409

Deixamos por ultimo a explicacdo de um aspecto muito impor-
tante dos links patrocinados: o custo das palavras-chave é definido em
um sistema de leildo. Isso mesmo, leilao!

Funciona da seguinte forma: quanto mais uma palavra-chave gera
demanda nos sites de busca, maior é o custo dela, logo, quanto mais
anunciantes desejarem anunciar usando a palavra, maior serda o valor
do andncio.

Por exemplo: na Copa do Mundo de 2010, as palavras associadas
ao futebol ficaram mais caras, e a palavra “Jabulani”, que antes nio

tinha qualquer valor, passou a ter sua cotagio aumentada. Isso quer

José Antonio Lépez



dizer que as empresas que desejem “pegar carona” no sucesso de um

termo de busca devem pagar mais caro por isso. E por esse motivo que

pertinéncia e adequacido sdo fundamentais na escolha das palavras-chave.

Outro aspecto do leilao de palavras estd em quem define o quanto
estd disposto a pagar pela palavra, ou seja, o proprio anunciante diz
quanto vale a palavra-chave e poderd pagar ou ndo a mais para ocupar
a melhor posi¢io dos links patrocinados.

Se demos um né no seu raciocinio e tornamos dificil a compreen-
sdo, vamos entdo a um exemplo prético:

Imagine que vocé estd articulando a campanha do vestibular de
uma faculdade de administracdo, vinculada ao Enem. Assim, vocé defi-
niu as duas palavras-chave “vestibular” e “universidade” como as mais
importantes, entre outras. Veja como a operacdo de investir funciona.
e “Vestibular” tem como preco de partida no leilio o valor de R$ 0,15.

Vocé di o lance de R$ 0,15 e seu principal concorrente did o maior
lance de todos (R$ 0,20). Nesse caso, ele serd o primeiro do ranking
quando alguém digitar “vestibular”, pois ele se dispOs a pagar mais
do que vocé para garantir que isso ocorra.

e “Universidade” tem como prego de partida no leilio o valor de R$ 0,16.
Vocé di o maior lance de R$ 0,20 e seu principal concorrente da o
lance de R$ 0,135. Nesse caso, vocé serd o primeiro do ranking, quando
alguém digitar, exatamente, o termo “universidade”.

O fato é que ocupam as melhores posi¢des quem pagar mais pela
palavra, e é sempre preciso acompanhar as métricas para analisar a
melhor relagio custo-beneficio, pois pode ser que o termo “universi-
dade” gere mais retorno de conversio do que o termo “vestibular”.
Nesse caso, a relagdo custo-beneficio foi melhor para a sua escolha
de investimento!

Por fim, operar com links patrocinados é aprender com a experiéncia
e entender as varidveis e logicas de raciocinio humano na busca por
informacgio e conhecimento.

E este é um processo que nunca tem fim, assim como o préprio

marketing digital.
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Atividade Final

Leia o seguinte texto e comente a utilizacdo dos sites de busca para a promocéo de pro- 6
dutos e marcas.

Todos queremos ser encontrados no Google. Os clientes agora esperam que todas as in-
formacdes do mundo estejam disponiveis com um unico clique. Por isso, todo restaurante
deveria ter online seu cardapio, pratos do dia, horério de funcionamento, endereco e ou-
tras informacdes. (...) Nao ter uma presenca atualizada na web para que o Google possa
rastrear e encontrar e depois apresentar a seus usuarios &€ como nao ter um nimero de
telefone ou um cartaz a porta. (...) Pode-se dizer o mesmo a respeito de vocé como indivi-
duo. Vocé precisa de uma presenca buscavel. Seu curriculo deve estar online, porque vocé

nunca sabe quando pode surgir um trabalho. (...) Hoje, ndo ser encontrado no Google é
quase a mesma coisa que nao existir.

Fonte: JARVIS , Jeff. O que a Google faria? (2010, p. 43).

Resposta Comentada
Se colocar na web néo é tdo dificil quanto pode parecer, qualquer pessoa pode, hoje
criar um espaco na web, sem depender dos nerds e geeks, como acontecia hd anos,
pois somente eles detinham o conhecimento técnico para tal. Mas, além de entrar para
o ciberespaco onde estdo todos os mortais, € preciso lutar para subir ao Olimpo, onde
os deuses compartilham o sucesso da essencial primeira pdgina de resultados nos
buscadores. A aula explicou que as empresas devem organizar o conteldo ao seu
respeito de maneira que todas as informagées que os individuos gostariam de saber
sobre tais empresas estejam disponiveis e “buscdveis” na web. O contetido deve
ser claro e simples para capturar os prospects e, em sequida, trabalhar de
maneira competente a marca da empresa.
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Esperamos que vocé tenha gostado de nossa jornada rumo ao

marketing digital nesta disciplina e desta aula, onde pudemos aprender

um pouco mais sobre a importancia de se tornar visivel por meio de
estratégias e taticas do marketing de busca, cujo nome é “otimiza¢io”!
Como estudiosa do tema, estou em algumas plataformas de redes
sociais para a troca de informacdes titeis sobre o assunto, fortalecendo a
ideia tao interessante da verdadeira rede de conhecimento. Se desejar inte-
ragir, vocé serd aceito e peco apenas que informe ser aluno da disciplina.
Twitter: http://twitter.com/#!/FlaviaGalindo
Facebook: http://www.facebook.com/flaviagalindo

LinkedIn: http://br.linkedin.com/in/flaviagalindo

RESUMO

Nesta aula, conhecemos os principais conceitos associados as estratégias e taticas do
marketing de busca. O foco da aula residiu em como tornar o site mais visivel nos
principais sites de busca em operacdo, como Google, Bing, MSN e Yahoo, por exemplo.
Explicamos como é importante associar as paginas da web as palavras-chave que
contribuem para as otimizar, o que permite a visualizacdo correta por parte do
publico que deseja encontrar certas informacgées. Se um individuo faz o esforco
de buscar uma informacgao que pode leva-lo a uma empresa para se tornar cliente
dela, defendemos que cabe as organiza¢des facilitar esse percurso, para que se
possa unir cliente e empresa com a maior velocidade e adequacdo possiveis.

A aula explica a diferenca entre os termos SEM, que tem o papel de integrar sites
e outras a¢des externas, e SEO, que tem a fun¢do de explorar as partes internas
de um site para que ele possa gerar respostas rapidas e corretas nos sites de busca.
Os links patrocinados sdo a forma mais rapida para anunciar e obter retorno para

sua webpage, sendo essenciais para o comércio eletronico.

—
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