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I - MARKETING

Podemos comecar por enquadrar o marketing no ambito
das disciplinas de comunica¢do como a publicidade ou as rela-
¢Oes publicas. Na verdade, com a evolugdo dos mercados, es-
tas trés disciplinas tendem a aproximar-se cada vez mais umas
das outras, fruto do advento do digital. Podemos entdo consi-
derar o marketing como uma disciplina que engloba um con-
junto de atividades com objetivo de entender e atender as ne-
cessidades de um determinado segmento de clientes de modo
a fideliza-los a uma determinada marca ou servico, por outras
palavras — corresponde a identificagdo de uma necessidade e
a satisfacdo dessa necessidade com um produto ou servigo.
Vejamos algumas das definicdes mais conhecidas:

«marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, deliver-
ing, and exchanging offerings that have value
for customers, clients, partners, and society at
large»

(AMA, 2013)

«marketing isn’t just a posh word for “selling”.
It’s much more radical than that. Marketing in
the wildest and best sense is about aligning your
whole business to the changing needs of your
customers»

(David Parish in Kotler, 2017)



«marketing is too important to be left to the
marketing department»

(David Packard, co-founder of Hewlett-Packard
in Kotler, 2017)

«marketing is as important as engineering to the
success of Apple»

(Steve Wozniak, co-founder of Apple in Kotler,
2017)

«the process of meetings needs profitably (...) a
focus on the customer, but also on the company
and its objectives»

(Gumesson in Kotler, 2017)

«there will always be need for some selling. But
the aim of marketing is to make selling superflu-
ous. The aim of marketing is to know and under-
stand the customer so well that the product or
service fits him/her and sells itself. Ideally, mar-
keting should result in a customer who is ready
to buy. All that should be needed is to make the
product or service available»

(Peter Drucker in Kotler, 2017)

«the purpose of business is to create a customer.
The business has two — and only two — basic
functions: marketing and innovation. Marketing
and innovation produce results; all the rest are
costs. Marketing is the distinguishing, unique
function of the business»

(Peter Drucker, in Kotler, 2017)



«marketing is a customer focus that permeates
organizational functions and processes, and is
geared towards marketing promises through
value proposition, enabling the fulfillment of in-
dividual expectations created by such promises
and fulfilling such expectations through support
to customers’ value-generating processes
thereby supporting value creation in the firm,
customers and stakeholders»

(Gumesson, in Kotler, 2017)

Como é facil de perceber, o marketing apenas se assumiu
como disciplina estratégica em meados do século XX como
forma de dar resposta a necessidade das empresas em vender
os seus produtos face ao aumento da concorréncia. No entanto,
a realidade dos mercados nem sempre foi assim. No inicio do
século XX a concorréncia era minima e as mercadorias eram
vendidas a baixo custo e em grandes quantidades. Estdvamos
na era da industrializacdo onde tudo o que era produzido era
imediatamente comprado pois ndo havia oferta suficiente.
Como referia Henry Ford «qualquer cliente pode ter o carro da
cor que quiser, desde que seja preto!».

Para Henry Ford os carros deveriam ser pretos pois era a
tinta mais barata e secava mais facilmente, possibilitando uma
maior eficacia de producdo refletindo-se em custos mais bai-
X0s para o consumidor. Esta estratégia empresarial foi conhe-
cida como Fordismo — a produ¢cdo em massa através de linhas
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Industrial e ao surgimento do marketing 1.0 cujo foco assen-
tava no produto e no consumo de massa, assente num modelo
de transacdes de um-para-muitos.

Nesta época, as empresas ndo estavam muito preocupa-
das nem com a qualidade do que era vendido nem com as exi-
géncias dos seus clientes pois a oferta era bem menor que a
procura. A sua estratégia preocupava-se apenas com a maximi-
zacdo da producdo baseando-se na premissa de que os consu-
midores preferem produtos acessiveis e de baixo custo.

Face a industrializacdo e a queda do regime feudal, as ci-
dades viram-se, de um momento para o outro, a serem inva-
didas por camponeses a procura de melhores condi¢des de
vida. Esta mao-de-obra era imediatamente engolida pelas fa-
bricas burguesas permitindo uma maior eficacia da maquina
de producdo levando também ao surgimento de uma nova
classe social — o proletariado.

Devido a este aumento populacional nos centros urbanos
a procura por bens essenciais disparou, levando ao aumento
da procura e por sua vez a um maior escoamento de produtos,
originando «muitas vezes os consumidores a consumirem pro-
dutos que ndio precisavam, o que, por sua vez, criou uma cul-
tura de consumismo» (Kotler, 2021: 50). Com a populagdo agri-
cola a ser atraida para as cidades e consequentemente para a
indUstria, o poder de compra dispara, levando ao surgimento
de investidores com o objetivo de também eles terem acesso
a uma fatia do bolo capitalista através da implementacgdo de
melhores técnicas de produgao e rentabilizagdo industrial. O
objetivo passava por produzir com métodos mais baratos que
permitissem atingir lucros mais altos. Nesta época o marketing
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era ainda desconhecido e apenas os planos de custos de pro-
ducdo eram valorizados — estdvamos na era do marketing 1.0,
o marketing centrado no produto.

Apds o crash da bolsa de Wall Street em 1929, fruto do ex-
cesso de producdo, levou a que a determinado momento as em-
presas simplesmente ndo tivessem como escoar os seus produ-
tos, o que levou a faléncia inUmeras empresas face a queda das
suas acoes. Este fendmeno originou a grande depressdo ameri-
cana e que sO veio a terminar dez anos mais tarde — pela pri-
meira vez a Otica de producdo em massa é posta em causa. Ape-
sar deste acontecimento ter tido lugar na América, esta crise
propagou-se por toda a Europa, fruto da redugdo drastica das
importacOes e das exportacdes. Com o aumento do desem-
prego, o poder de compra desceu em flecha e a procura dimi-
nuiu. Era urgente encontrar novas estratégias empresariais de
modo a dar resposta a esta crise econdmica.

O modelo de producdao em massa e a baixos custos tinha
falido. Era urgente aumentar as vendas de forma a poder es-
coar a produgdo em excesso. E neste momento que o marke-
ting e a publicidade se apresentam como ferramentas de co-
municacdo estratégica tendo como objetivo principal vender.
Entramos, pois, na era do marketing 2.0, «xacompanhado
pelos movimentos de contracultura e anti consumismo —
entre o fim dos anos 60 e inicio dos anos 70» (Kotler, 2021:
50) onde o foco deixou de ser a produgdo em massa e pas-
sou a ser o consumidor, nos seus desejos e necessidades.
A satisfacdo do cliente passou a ser a principal estratégia
das empresas e que pode ser traduzido na célebre frase o
cliente tem sempre razdo. O marketing 2.0 tinha como
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objetivo a satisfacdo do cliente e para isso a oferta teria de ser
diversificada e adaptada as necessidades do consumidor.

Paralelamente, com o aumento de empresas estimuladas
pela industrializacao, levou a que os mercados comecassem a
competir entre eles devido ao aumento da concorréncia. Este
cendrio obrigou as empresas a investir em estudos de mer-
cado que seriam Uteis para a elaboracdo de estratégias de
marketing e publicidade através dos novos meios de comuni-
cacdo como a radio e a televisdo.

Esta nova realidade proporcionou o surgimento de varios
intelectuais e estrategas de mercado que tinham como obje-
tivo perceber esta nova realidade e encontrar forma de esti-
mular o processo de compra. Um desses estrategas foi Jerome
McCarthy, um professor de marketing americano, nascido na
grande depressao, e que esteve na base daquilo que hoje co-
nhecemos como marketing-mix.

O marketing-mix tinha como objetivo aplicar estratégias
de marketing que pudessem influenciar a procura pelo seu
produto, visando alcangar o nivel desejado de vendas junto do
seu mercado-alvo. Foi de facto uma ferramenta extrema-
mente eficaz para ajudar a planear o que oferecer ao consu-
midor e assentava em quatro premissas: price (preco), product
(produto), place (distribuicdo) e promotion (promocao).

O produto é aquilo que a empresa oferece aos seus clien-
tes tendo como objetivo a satisfacdo de uma determinada ne-
cessidade. O prego é o valor que a empresa estabelece para a
aquisicdo desse produto. E o valor que os clientes estdo dis-
postos a pagar para adquirirem um determinado produto ou
servico. A definicdo do preco correto estd ligada a fatores
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como os custos de produgdo, de concorréncia e no valor que
o cliente final estara disposto a pagar pelo mesmo. Apds defi-
nido o preco passamos para a fase da distribuicao que consiste
em tornar o produto acessivel ao consumidor através dos mais
variados pontos de venda, quer fisicos, quer digitais. A fase fi-
nal do marketing-mix consiste em criar o desejo de aquisicao
desse produto ou servigo através da publicidade, assente em
estratégias de marketing e relacdes publicas devidamente
construidas e desenvolvidas com base no perfil correto de seu
publico-alvo ou persona (Kotler, 2021).

Esta nova era é também caraterizada pela cientificacdo
do marketing, onde através de disciplinas como a estatistica,
a antropologia ou a psicologia, sdo desenvolvidos planos es-
tratégicos cada vez mais exatos e eficazes. A estratégia de ven-
das, publicidade, marketing e relagdes publicas tornaram-se
essenciais para a eficacia de qualquer negécio.

Ap0ds a fase do marketing centrado no consumidor e na
satisfacdo das suas necessidades, surge um problema — como
fidelizar um cliente? Na verdade, fica mais dispendioso anga-
riar novos clientes do que manté-los, «jd ndo basta satisfazer
o cliente — é preciso encantd-lo e fidelizd-lo» (Nunes & Cavique,
2004: 46). E nesta fase, em finais do século XX, com a massifi-
cacdo da Internet e do acesso livre a informacdo que surge o
marketing 3.0 — o marketing centrado no humano. As empre-
sas passam a estar ndo apenas preocupadas em vender pro-
dutos, mas também na forma como esses produtos sdo vendi-
dos, «incorporando praticas de marketing ética e socialmente
responsaveis nos modelos de negdcio» (Kotler, 2021: 52).
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Com a globalizagdo o sucesso dos negdcios deixa de estar
ligado a dimensdo das empresas, mas antes na sua originali-
dade e criatividade em oferecer produtos e servicos com uma
mais-valia significante face aos seus concorrentes. Por outro
lado, o fluxo de inovagcdo que era apenas criado a partir de
dentro alterou-se. As empresas percebem que, face ao ritmo
de inovacdo, era necessario incluir o préprio publico nas toma-
das de decisdo acerca dos novos produtos e servicos.

A ascensdo dos mercados online veio revolucionar todas
as estratégias de marketing do século XX, onde o consumidor
deixa de estar apenas exposto as mensagens das empresas,
mas procura também aconselhar-se junto dos seus pares, re-
velando mais confianga na opinido de um amigo do que na
mensagem estratégica da prépria marca. E através das redes
sociais que o consumidor procura informar-se acerca do me-
Ihor produto ou servigo, acedendo a féruns de discussao, a
websites especializados e naquilo que é partilhado nas suas
redes de contacto, preocupando-se e deixando-se influenciar
cada vez mais pela opinido dos outros.

A mobilidade oferecida pelos telemdveis de ultima gera-
¢do e pelas redes de wi-fi instaladas em cada canto, veio per-
mitir ao consumidor estar em permanente contacto com a
marca, permitindo-lhe comparar pregos enquanto passeia
pela loja ou aceder a criticas sobre o produto ou servi¢co. O
consumidor deixou de ter um papel passivo e passou a ter um
papel ativos num mundo onde as empresas sao obrigadas a
marcarem presenga num ambiente transparente e em rede.

Na era do marketing 3.0 os consumidores unem-se e in-
teragem entre si com base numa relacao muitos-para-muitos.
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Entramos na era do marketing digital caraterizado pela utiliza-
¢do das novas tecnologias de informacao que permitem de-
senvolver novas estratégias, novos tipos de intera¢do e novas
oportunidades de mercado. O marketing passa a estar cen-
trado no humano, onde a marca tenta refletir valores huma-
nos de forma a aproximar-se mais dos seus clientes.

Entretanto, com a evolugdo da IA (inteligéncia artificial),
da IoT (Internet of Things), da VR (realidade virtual), da robd-
tica e da tecnologia de sensores, o marketing 3.0 evolui para o
marketing 4.0, onde o marketing tradicional se funde com o
novo marketing digital, um marketing assente na gestao de re-
des sociais e em avancados sistemas de Customer Relationship
Management (CRM).

Desde o inicio do século XX que a tecnologia em rede se
tem vindo a massificar, levando que a sociedade, aos poucos,
se fosse habituando a comunicar e interagir através de ecras,
abrindo uma oportunidade para os gestores de marketing ex-
plorarem esta nova realidade onde a comunicac¢do face-a-face
é substituida por uma comunicagdao mediada por ecras digi-
tais. Esta transformacdo levou a que as novas estratégias de
marketing ndo se foquem apenas na presenca fisica dos con-
sumidores, mas também nos mundos virtuais por onde eles
navegam, alterando profundamente a sua forma de consumir
e de se relacionarem com as marcas.

Atualmente, tudo aquilo que fazemos, desde que acorda-
mos até que nos deitamos, toda a informacdo que disponibili-
zamos através das mais variadas apps, sdo guardados e traba-
Ihados por aquilo que hoje conhecemos por big data, levando
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a que fosse possivel atingir um nivel de persuasdo assente
numa personaliza¢do de massa até hoje nunca imaginada.

Estas realidades demonstram a capacidade, e ao mesmo
tempo a necessidade, do marketing em se adaptar a estas no-
vas tendéncias, nomeadamente ao percurso do consumidor
nesta nova era digital. Para Kotler (2017) o grande desafio dos
gestores de marketing no século XXl ira residir na capacidade
de guiar os consumidores num processo que se inicia na aten-
¢do e acaba na advocacia. Um upgrade do marketing 3.0 cen-
trado no individuo, mas abrangendo todos os aspetos do per-
curso do consumidor.

Entretanto, com a evolugdo da IA, o processamento de
linguagem natural (PLN), da tecnologia de sensores e da loT
surge o marketing 5.0 que engloba os elementos centrados no
humano do marketing 3.0 e com os da capacitagao tecnologia
do marketing 4.0. O marketing 5.0 tem grandes desafios como
o fosso geracional, a polarizacdo da prosperidade e a desigual-
dade digital. E por defini¢3o a aplicagdo de tecnologia huma-
nizada como forma de comunicar e potenciar valor na sua re-
lagcdo com o cliente — a chamada next tech (Kotler, 2021). Um
conjunto de tecnologias como a IA, a PLN, sensores, robdtica,
realidade aumentada, realidade virtual, lIoT e blockchain.
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Il - TENDENCIAS DE MARKETING

2.1. O novo consumidor

O tempo em que hoje vivemos é muito diferente daquele
gue existia ha vinte anos atrds. Um mundo assente numa base
tecnoldgica de conectividade e transparéncia, onde as estru-
turas verticais foram definitivamente diluidas em estruturas
horizontais e dindmicas. Se o Facebook fosse uma nacéo seria
a maior do mundo com mais de 2.9 bilides de utilizadores.

O consumidor do século XXI tem mais voz, e usa-a para
partilhar histdrias e experiéncias, boas e mas, sobre as marcas.
Para Kotler (2017), as opinides trocadas online sdo mais efica-
zes do que qualquer campanha de publicidade, onde os con-
sumidores tendem a seguir as tendéncias do seu circulo de
amigos, influenciando assim as suas decisGes de compra, le-
vando a que a inovagdo se torne uma das principais armas para
as empresas que se querem afirmar no mercado. O mesmo se
passa com a procura de informagado - hoje ndo procuramos no-
ticias nos jornais tradicionais, ao contrdrio do passado onde a
CNN ou a BBC eram os media de referéncia’.

Os consumidores preocupam-se cada vez mais com a opi-
nido dos outros, com as suas experiéncias, pois sabem que sdo
isentas e parciais ndo hesitando em partilha-las com os seus
pares, tornando-se num elemento ativo e importante na ca-
deia de valor de qualquer negdcio, onde aquilo que é mau e

1 Numa sondagem efetuada pela revista Variety, os jovens entre os 13 e os
18 anos atribuem mais credibilidade as celebridades do Youtube do que as
estrelas de Hollywood (Kotler, 2017).
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deficiente é exposto sem qualquer hesitagdo numa sociedade
cada vez mais transparente e conectada.

Enquanto no passado os mercados tradicionais lidavam
com um cliente passivo e com idade mais avancada, hoje surge
um novo tipo de consumidor, mais jovem, de classe média, com
uma forte capacidade de mobilidade e conetividade (ibid.). Um
consumidor em constante movimento e mutagdo adaptando-se
as tendéncias mais atuais e eficientes, com acesso a informacdo
atoda a hora e em qualquer local através dos mais variados dis-
positivos méveis. Consumidores que antes de adquirirem um
produto ja pesquisaram imensa informacdo e opinides de ou-
tros consumidores que partilham as suas experiéncias levando-
0s a um processo de compra mais eficaz.

«as buscas no Google mostram que oito em
cada dez utilizadores de smartphones nos EUA
fazem pesquisas maoveis nas lojas»

(Kotler, 2017: 46)

Segundo Reichheld (in Kotler, 2017) existem trés grandes
categorias de consumidores no que diz respeito as suas atitu-
des em relagdo a uma marca: os promotores que recomendam
a marca; os passivos que sdo neutros em relagdo a marca e os
detratores que tém pouca probabilidade em recomendar uma
marca pois tém tendéncia em falar mal da marca.

Nesta economia digital, os consumidores estdao mais ca-
pacitados a avaliar a promessa da marca e o seu posiciona-
mento, obrigando as marcas a uma transparéncia total e a
uma dindmica nunca antes experienciada.
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Com o aumento da conetividade os consumidores fica-
ram mais expostos a todo o tipo de mensagens comerciais, fi-
cando sem tempo para avaliar ou refletir sobre todos os bene-
ficios e carateristicas dos produtos. Torna-se, portanto, neces-
sdrio encontrar o momento ideal para surgir perante o consu-
midor de uma forma diferenciada — o fator UAU!

Uma das primeiras formas de descrever o percurso do con-
sumidor foi através do modelo AIDA: ateng¢do, interesse, desejo
e aquisicdo, contudo, e de forma a acompanhar as novas ten-
déncias, este percurso foi substituido pelos 4As: atenc¢do, ati-
tude, a¢do e nova agdo. As fases do interesse e do desejo sao
substituidas pela atitude, surgindo uma nova fase a nova agdo.
Os consumidores comegam por conhecer a marca (atengdo), re-
velam o seu gosto ou desagrado (atitude), decidem se devem
ou ndo adquirir (acdo) e apds essa experiéncia decidem ou ndo
em voltar a comprar (nova ac¢ao) (Kotler, 2017).

«0s consumidores conhecem uma marca (es-
tdo atentos), gostam ou ndo gostam da
marca (atitude), decidem se devem comprar
(agem) e decidem se a marca vale uma repe-
ticdo da compra (voltam a agir).» (Kotler,
2017: 86)

Entretanto, com a evolugdo dos mercados estes modelos fo-
ram ultrapassados, obrigando as marcas a ajustarem-se as novas
necessidades de cada consumidor. Enquanto no passado a ati-
tude era uma tarefa que cabia essencialmente ao préprio, hoje, a
atragdo inicial de uma marca é influenciada pela comunidade.
Muitas das decisGes pessoais sdo reflexo de decisdes sociais. Por
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outro lado, enquanto no passado a fidelidade a uma marca se re-
fletia na sua recompra, atualmente, a fidelidade mede-se pela ad-
vocacia positiva através da recomendagdo da marca. A par destas
novas realidades os consumidores também estdo mais bem in-
formados quando decidem optar pela compra, pedindo conse-
Ihos e partilhando as suas experiéncias nas suas comunidades
como é o caso dos foruns (ibid.).

Estas transformacdes levaram a que o modelo de percurso
do consumidor fosse substituido pelos 5As: atengdo, atragdo,
aconselhamento, agéio e advocacia. A atengdo continua a ser a
primeira fase, onde os consumidores sdo expostos as marcas
nado apenas através da publicidade, marketing ou rela¢des pu-
blicas mas também pela advocacia. E através dessa exposicdo
gue os consumidores se vao sentir, ou ndo, atraidos por uma
determinada marca — o fator UAU! Depois de passarem a fase
da atragdo os consumidores comegam a pesquisar informagdo
e pedir aconselhamento junto de amigos e familiares em busca
de mais informagdo — a fase do aconselhamento. Esta fase é
bastante critica pois exp&e o consumidor a uma infinita floresta
de informacao, quer online, quer offline, obrigando a uma sele-
¢do mais dificil da informacgdo. Se os consumidores se sentirem
seguros com a informacdo recolhida passam para a fase se-
guinte — a agdo. De referir que a a¢do nao se limita apenas ao
ato da compra englobando todo o acompanhamento e experi-
éncia durante e apds a aquisicdo. Se a experiéncia se revelar po-
sitiva os consumidores podem passar para a ultima fase — a ad-
vocacia, tornando-se fiéis e defensores ativos da marca, reco-
mendando-a espontaneamente sem que isso lhes seja solici-
tado. Por vezes, e tal como ja foi referido, esta advocacia so se
torna ativa perante uma advocacia negativa, levando a que o
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préprio consumidor se sinta na obrigacdo de defender a marca
de uma avaliacdo que considera injusta.

Ao contrario dos modelos anteriores, o modelo dos 5As
nao é linear, pois o consumidor pode apenas despertar a sua
atencdo apds ter sido exposto a uma advocacia positiva ou
uma recomendac¢do de um amigo ou familiar, saltando da e
atencado para o aconselhamento. Noutros casos, os defensores
fiéis podem ndo ser necessariamente os compradores da
marca. Veja-se por exemplo os produtos da Tesla que sdo
igualmente defendidos por aqueles que ndo compram a
marca, mas que defendem os seus produtos, passando da
acdo diretamente para a advocacia positiva.

Por outro lado, o tempo que os consumidores gastam no
seu percurso de compra também pode variar segundo as ca-
tegorias de produtos. Nas categorias de bens de consumo, a
atencdo e a atragdo ocorrem quase em simultaneo, sendo o
tempo gasto no aconselhamento muito curto. Trata-se de uma
categoria onde o consumo é feito quase de forma instantanea
e impulsiva. Ja no que toca aos bens mais caros como uma casa
ou um automovel, os consumidores estdo dispostos a gastar
mais tempo a pesquisar e colocar questdes antes da decisdo
de compra. Assim, o grande objetivo do marketing 4.0 é con-
seguir levar os consumidores da atengdo a advocacia.

Durante as fases dos 5As, é na fase do aconselhamento e
da a¢do que os consumidores estdo mais suscetiveis de serem
influenciados. A fase do aconselhamento surge assim como
uma oportunidade para os consumidores construirem a sua
propria percecdo da marca. Quanto mais alto é o risco de aqui-
sicdo maior é o percurso do consumidor. Pelo contrario,
guanto menor for o risco de aquisicdo mais curto se torna o
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percurso do consumidor. Os consumidores do século XXI con-
fiam mais na opinido dos seus pares do que na publicidade ou
qualquer celebridade?.

Fig. 1 - Mapear o consumidor através dos 5As (Kotler, 2017: 91)

ATENGAO ATRAGAO ACONSELHAMENTO A ADVOCACIA

Os consumideres  Os Motivados pela Reforgados por Ao longo do tempao,
sdo passivamente  consumidores curicsidade, os informacgdo os consumidores
expostes auma processam as consumidores adicional, os podem desenvolver
longa lista de mensagens a procuram consumidores um forte sentimente
marcas da que sdo ativamente mais decidem comprar de fidelidade para
g sl cxperiéncia expostos — informagdo juntode  uma marca £OM a marca, que se
E E passada, criando amigos e familiares particular e reflete na retencdo,
1{:'; E comunicagdes de  memoria de nos media e/ou interagir de forma na recompra &, por
E F:\ marketing e/ou curto prazo ou diretamente nas mais profunda fim, na advocacia a
fsia=l acdvocacia de amplificando a marcas através da compra, outros
outros memoria de utilizagdo e/ou
longo prazo—e processos de
ficam atraidos servigo
apenas por uma
lista curta de
marcas
a . Conhece a . Fica atraido . Pede conselhos a .Compra na lojaou . Continua a usara
E marca a partirde  pelas marcas amigos online marca
- outros . Cria um . Procura criticas . Usa o produto . Recompra a marca
E . B conjunto de online do produto pela primeira vez . Recomenda a
2 5 Inadvertidamenta  marcas para . Contacta cal . Queixa-se de marca a outros
§ 5 exposto a consideragdo centres prablemas
SN publicidade da . Compara pregos. . Recebe servigo
E . marca . Experimenta o
e .Recorda a produte nas lojas
‘E experiéncia
2 passada

Estou

convencido

2 Um estudo efetuado em 2015 pela consultora Nielsen revela que 83 por
cento dos inquiridos confiam mais em familiares e amigos como a fonte
mais fiavel de «publicidade», e 66 por cento dao ateng¢do a opinido de ou-
tros publicadas online (Kotler et al., 2017: 95).
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Segundo Kotler (2017), os segmentos com maior tendén-
cia de praticarem uma advocacia positiva das marcas sao os
jovens, as mulheres e os net-cidaddos (JMN), os segmentos
mais influentes da era digital. Os consumidores mais jovens
ajudam a determinar as tendéncias dos mais velhos em parti-
cular no que toca a musica, cinema, comida, moda e tecnolo-
gia pois sdo os primeiros a experimentar novos produtos e ex-
periéncias da marca, tornando-se assim um dos alvos preferi-
dos dos gestores de marketing. Os jovens ndo tém receio em
experimentar novos produtos ou servigos, ao contrario dos
mais velhos que sdo mais conservadores no que toca a novas
experiéncias.

Este fendmeno foi verificado com o langamento do IPod
em 2001 com forte adocao pelos jovens e em 2010 com o lan-
¢amento do Netflix onde os jovens também foram os primei-
ros a adotar este servico de streaming, tal como o Instagram
ou o Twitter que apenas conheceu uma real evolugao quando
0s jovens comegaram a usar a sua plataforma — se as marcas
querem influenciar os mercados tém que conquistar primeiro
a mente dos jovens.

Ja as mulheres tendem a recolher o maximo de informacgao
sobre um determinado produto, ao contrario dos homens que
preferem optar pelo caminho mais rapido. As mulheres sdo
mais taticas, retrocedendo por diversas vezes no seu processo
de compra tentando ter a completa certeza de que a sua agao
de compra é de facto a mais ajustada — o produto perfeito.

Por outro lado, ainda sdo as mulheres que “governam” os
lares, conferindo-lhes por esse motivo o poder de decidir aquilo
gue deve ou ndo ser adquirido para toda a familia, desde o
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detergente a televisdo. Mas esta influéncia ndo se resume ape-
nas aos lares, as mulheres também estdo a ganhar terreno no
mercado de trabalho. Num relatorio efetuado em 2013, as mu-
Iheres eram responsaveis por cerca de 41 por cento das deci-
sOes de compra nas empresas americanas (lbid.).

No que toca aos net-cidadaos, um termo cunhado por Mi-
chael Hauben, devido ao facto de estarem em constante con-
tacto com os seus pares, tornam-se num veiculo de exceléncia
para a promocdo das marcas, partilhando as suas experiéncias
e emogdes com as suas “esferas digitais”, levando a que a
marca possa ser vista de forma positiva, expressando de forma
efusiva as suas opinides e experiéncias, levando a que outros
desejem também experienciar a marca pois acreditam na pa-
lavra uns dos outros, supondo que nado existe qualquer inte-
resse oculto por detrds desse comportamento. No entanto es-
tes net-cidaddos também podem ser criticos vorazes gozando
do anonimato para poderem expressar as suas opinides, por
vezes, de forma agressiva — a base do cyberbullying.

A conetividade é provavelmente a maior transformacao
qgue ocorreu no marketing tradicional, levando-nos a questio-
nar todas as regras e teorias criadas no passado acerca do con-
sumidor, do produto e da marca. Vejamos o exemplo da Ama-
zon que alterou por completo o mercado livreiro tradicional; a
Netflix que acabou com as tradicionais lojas de aluguer de fil-
mes ou o Spotify que agitou o funcionamento do mercado das
editoras e de musica.

Cada vez é mais dificil segmentar ou direcionar a comuni-
cagdo para um qualquer posicionamento de uma marca ou
produto pois a qualquer momento o “jogo” altera-se e todo o
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esforco podera ter sido em vao - sem falar no investimento
que deixaria de ter sentido. E certo que o marketing digital ndo
ird substituir o marketing tradicional, ambos irdo coexistir de
forma a servir o consumidor cada vez melhor.

Entramos na era da loT, um sistema altamente tecnolégico
onde o consumidor pode em tempo real, a medida que passeia
por uma loja fisica, receber no seu smartphone ofertas perso-
nalizadas de acordo com as suas preferéncias de compra, com
acesso a descontos ou vouchers promocionais. Com a acumula-
¢do de informacao que a loja vai tendo do cliente vai otimizando
a sua oferta de modo a ir mais de encontro as suas necessidades
— a coexisténcia e convergéncia destes dois mundos.

Num futuro préximo, serd ainda mais dificil transmitir a
mensagem de uma marca pois a atencdo do consumidor é
cada vez mais limitada. S6 as marcas com o fator UAU! é que
irdo ter algum sucesso. Por outro lado, as conversas que os
consumidores tém acerca das marcas nas redes sociais tam-
bém tém que passar a fazer parte das conversas com os ges-
tores de marketing através da confianca e de uma ligacdo de
proximidade

A conetividade que as redes sociais oferecem permite
que os consumidores possam expressar as suas opinides de
forma aberta e global, tornando essas opinides o alicerce que
as marcas precisam para ter sucesso — a advocacia.

2.2. Tecnologia ao servigo do marketing

A |A teve sempre como um dos seus principais objetivos
replicar as carateristicas cognitivas dos humanos. Através da
big data, a IA consegue desenvolver estratégias de marketing
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personalizado, oferecendo a cada cliente uma oferta de
acordo com os seus desejos através da criacdo de padrdes de
consumo, podendo mesmo antever as probabilidades de su-
cesso de novos produtos. Por outro lado, a IA, aliada ao Pro-
cessamento de Linguagem Natural (PLN), aos sensores e a ro-
botica pode tornar-se numa ferramenta de marketing pode-
rosa, realizando tarefas que outrora eram apenas realizadas
por humanos como é o caso dos call centers com os chatbots
ou robos de conversagdo (Kotler, 2021).

O reconhecimento facial também ja esta a ser implemen-
tado em muitos setores permitindo identificar carateristicas
como o grupo demografico e o género dos clientes. A reali-
dade aumentada é outra tecnologia em crescimento pois per-
mite aos clientes experimentarem os produtos antes de os ad-
quirirem como é o exemplo da IKEA. Outra tecnologia em ra-
pido crescimento é a tecnologia de sensores, que quando co-
locadas numa loja podem seguir o trajeto dos clientes ofere-
cendo-lhes promogdes em tempo real. A retalhista Tesco atra-
vés do reconhecimento facial nas suas bombas de gasolina no
Reino Unido, capta o rosto do condutor e através de IA estima
a idade e género do mesmo para de seguida lhe enviar anun-
cios relacionados com o seu perfil demografico. Outro exem-
plo é o da Disney que através da recolha de emoc¢des através
de camaras instaladas nos seus cinemas consegue detetar
quais as cenas que os espetadores mais gostam e assim me-
lhorar a realizagdo de projetos futuros. A British Airways tam-
bém desenvolve experiéncias para detetar o estado de espirito
dos seus passageiros, permitindo aos assistentes de bordo
identificar os passageiros mais aborrecidos e fazer com que se
sintam mais confortaveis (ibid.).
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Fig. 2 — Tecnologia de sensores (Kotler, 2021)
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Empresas como o Facebook, Microsoft, Google ou Ama-
zon recolhem dados dos seus utilizadores de forma gratuita
para mais tarde serem usadas no desenvolvimento de novos
produtos e campanhas publicitdrias personalizadas, cons-
truindo gigantescas bases de dados com toda esta informacao,
usadas quer para proveito préprio, quer para serem vendidas
a empresas dos mais variados setores.

Algumas das técnicas mais usadas para a recolha destes
dados assenta na atribuicdo de descontos apds o cliente atingir
um determinado valor em compras. Esta técnica permite as em-
presas, normalmente as empresas de retalho, a criacdo de gi-
gantescas bases de dados com o objetivo de guiar os consumi-
dores para aquilo que pretendem vender, criando ao mesmo
tempo a sensacdo de que a sua escolha é pessoal e Unica.
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Estimasse que o gigante de venda a retalho Walmart tenha
informacdo dos habitos de consumo online de cerca de 60 por
cento dos adultos americanos, partilhando essa informacao
com cerca de cinquenta outras empresas. Mas a Walmart nao
se limita apenas a recolher dados sobre aquilo que os consumi-
dores compram, também monitoriza os seus movimentos den-
tro das lojas fisicas através da tecnologia wi-fi (Lupton, 2015).

A Target, outro gigante do mercado retalhista americano,
usa combinacGes dos habitos de compra dos seus clientes ndo
apenas para saber se uma determinada cliente esta gravida,
mas também para saber quando esta previsto o nascimento
do bebé através dos seus padrdes de compra, utilizando pos-
teriormente comunicagdo personalizada com produtos que se
adequam ao seu estado como por exemplo logdes anti celulite
(ibid.). De modo a se precaver de futuras acusa¢des de mani-
pulagdo por parte dos seus clientes com base no grau de infor-
macdo que a Target recolhe através dos seus habitos de con-
sumo, a empresa para além de enviar vouchers com produtos
para mulheres gravidas envia também outros produtos com-
pletamente opostos para afastar qualquer tipo de suspeita
(Duhigg in Lupton, 2015).

A cadeia de supermercados australiana Woolworths, que
também é dona de uma empresa de seguros, afirma que atra-
vés dos habitos de compra dos seus clientes consegue criar
planos de seguros com base nesses habitos de consumo.

Segundo Kotler (2021) podemos enumerar quatro formas
de a tecnologia impulsionar as praticas de marketing, nomea-
damente no que diz respeito a tomada de decisGes com base
nos dados através da analise de perfis e da pegada digital dos
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clientes; a previsdo de resultados de estratégias e taticas de
marketing através da andlise de dados possibilitados pela IA
como o lancamento de novos produtos ou campanhas; a sim-
biose entre o fisico e o digital com a aplica¢cdo da tecnologia
de sensores e a loT possibilitando uma experiéncia omnichan-
nel continua oferecendo ao mesmo tempo um tratamento
personalizado; a otimizagdo de tarefas com vista a melhoria da
produtividade substituindo operagdes como os cal centres
através dos chatbots ou a aplicagdo da RA ou RV na apresen-
tacdo de solugdes aos clientes.

2.3. Desafios para o século XXI

Um dos desafios para os gestores de marketing do século
XXI tem a ver com o fosso geracional existente a populacao
mais envelhecida e a geragdao mais nova — habil usuaria das
novas tecnologias.

Vejamos agora, segundo Kotler (2021: 39) algumas das
principais carateristicas geracionais dos Baby Boomers, Gera-
¢do X, Geragao Y, Geracdo Z e Geragao Alfa.

Babyboomers
Nasceram entre 1946 e 1964 e o seu nome deriva da alta

taxa de natalidade verificada nos EUA depois da Segunda
Guerra Mundial. Gragas ao clima de seguranga econdmica
gue surgiu no pds-guerra, os casais decidiram ter filhos que
se viriam a tornar adolescentes no inicio dos anos 60. A sua
adolescéncia foi particularmente agitada pelo ativismo so-
cial, o estilo de vida hippie associada ao movimento de
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contracultura que se viria a amplificar com a massificacdo
da televisdao e o aumento da publicidade.

Os babyboomers foram os progenitores da Geracao X,
sendo por diversas vezes criticados pela geracdo mais nova
pela falta de vontade em adotarem novas tecnologias.

Fig. 3 - As cinco geragdes e suas preferéncias de marca (Kotler, 2021: 39)
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A geracdo X compreende os nascidos entre 1965 e 1980, e
viveram os turbulentos anos 70 e 80 com a ameaca da
guerra fria. Identificam-se com a familia e amigos e sdo al-
tamente adaptdveis a tecnologia. Cresceu a ouvira MTV, a
usar o Walkman, a ver filmes em VHS e viram surgir os CD’s
e os MP3. A sua entrada no mercado de trabalho coincide
com o surgimento da Internet.
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Geracdo Y ou Millennials

Os millennials ou geracdao Y nasceram entre 1981 e 1996 e
grande parte é filha dos baby bommers. Tém mais estudos
e sdo geralmente mais instruidos que as geragdes anterio-
res. S3o a primeira geracao que cria uma forte ligacdo com
as redes sociais e a Internet ja esta presente nos seus locais
de trabalho. S3o os primeiros a fazer compras online. Pro-
curam empregos em que se sintam realizados. Em 2014, a
revista Time classificou essa geracdo como a do “eu-eu-eu”.

Geracdo Z ou nativos digitais

A geracdo Z ou pds-millenial nasceu entre 1997 e 2009 e as-
sumira o protagonismo dentro de algumas décadas. Ja nas-
ceram com a Internet e a usar tablets e smartphones. A tec-
nologia em rede faz parte de seu DNA.

O dominio das tecnologias faz com que se preocupem me-
nos com relagdes interpessoais, embora sejam eles os
gue mais dao voz as causas sociais na Internet. Gostam de
ter tudo aquilo que desejam de forma imediata - uma con-
sequéncia do mundo digital em que estdo imersos.

Tém a capacidade de fazer varias coisas ao mesmo tempo —
multitasking, mas o seu défice de concentracdo é muito
baixo. Sdo independentes, consumidores exigentes e ocu-
pardo alguns empregos que ainda nao existem. Preocupam-
se com o ambiente e voluntariado

Geracdo Alfa
A geracdo Alfa engloba os nascidos entre 2010 e 2025 o que

faz deles os primeiros filhos do século XXI. Desde cedo que
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usam tecnologia e sentem-se confortaveis em usar tecnolo-
gia inteligente. Encaram a tecnologia ndo sé como parte in-
tegral das suas vidas, mas também como uma extensdo de-
les mesmos.

A geracdo X e que ocupa grande parte dos cargos de lide-
ranca e que estdo menos abertos a novas estratégias e politi-
cas digitais aplicadas pela nova geragao, a geracao Y que neste
momento representa a maior forca de trabalho.

Outro dos desafios prende-se com a polariza¢do da soci-
edade face ao aumento do fosso entre os ricos e pobres. Esta
polarizagdo pode ser vista ao nivel do mercado de trabalho
onde por um lado temos empregos com elevados vencimentos
e por outro o aumento cada vez maior dos empregos com
baixa remuneracdo. A polarizacao de ideologias onde assisti-
mos ao surgimento de visOes ideoldgicas extremadas divi-
dindo profundamente a sociedade. Também a polarizacdo dos
estilos de vida onde por um lado assistimos ao crescimento de
estilos de vida consumistas e ao mesmo tempo estilos de vida
minimalistas. Por fim, a polarizacdo dos mercados onde assis-
timos ao aumento dos segmentos premium de artigos de luxo
e de baixo valor enquanto o mercado intermédio diminui
(Kotler, 2021).

A preocupagdo com os problemas sociais também ganha
relevo na forma como as estratégias de marketing sao imple-
mentadas, pois os consumidores estdo cada vez mais a tomar
decisdes de compra baseadas na conduta ética das empresas.
Uma das estratégias pode passar pela inclusdo de alguns dos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) nas suas es-
tratégias de marketing conforme descrito na fig. 4.
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Fig. 4 - Desenvolvimento inclusivo e sustentavel nos 17 ODS
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2.4. Perigos e vantagens da digitalizacao

Segundo Kotler (2021) existem cinco perigos e cinco pro-
messas que a passagem de atomos para bits (Negroponte,
1995) nos pode trazer. A primeira ameaca vem da perda de
empregos através da substituicdo do homem pela maquina
com objetivo de aumentar a eficiéncia e produtividade. Os em-
pregos mais vulneraveis serdo aqueles que executam tarefas
redundantes e propensas ao erro humano como por exemplo
o empregado de uma caixa de supermercado ou o funcionario
de um balcao de atendimento. O segundo perigo vem da des-
confianga e receio que os avancos tecnoldgicos podem trazer
ao nosso dia-a-dia, nomeadamente no que diz respeito a IA e
a sua superacdo em relagdo a inteligéncia humana. Contudo,
e conforme Ficher «(...) as novas tecnologias incomodam as
pessoas que estdo contra elas por vdrias razées, mas quando
se ultrapassa a fase da novidade hd uma tendéncia para serem
absorvidas e passarem a fazer parte da vida quotidiana» (Fi-
cher in Bertman, 1998: 47). Outra das grandes questdes tem a
ver com a privacidade e seguranga pois com o acesso aos nos-
sos dados e a algoritmos assentes em IA, as organizag¢des, quer
privadas, quer estatais, ganham a capacidade de conhecer o
nosso perfil ao minimo detalhe e antever o nosso comporta-
mento. Por outro lado, a sociedade ao aceder e construir as
suas bases com base na tecnologia em rede torna-se muito
mais vulneravel a ataques exteriores e que podem ser devas-
tadores tanto ao nivel do individuo quanto ao nivel da segu-
ranca nacional. A dificuldade em distinguir a verdade da men-
tira no mundo digital é outra das grandes ameacas desta nova
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era onde cada vez mais é dificil distinguir um facto de uma
mentira devido a substituicdo dos media tradicionais pelos no-
vos media podendo causar danos irremedidveis as organiza-
¢Oes. Por fim, o ultimo perigo que Kotler nos fala tem a ver
com a forma como deixamos de nos relacionar fisicamente e
passamos a interagir mais através de ecrds onde os signos do
real sdo substituidos por novos signos digitais, através dos
quais o individuo aprende a expressar sentimentos de formas
até hoje nunca experienciadas, provocando profundas trans-
formagdes no seio do lago social.

Contudo, apesar das ameacas que a pos-modernidade
nos pode trazer surgem também novas oportunidades que de-
vemos aproveitar. Uma dessas oportunidades surge com a fa-
cilidade com que qualquer individuo pode criar um negdcio de
sucesso através da inovacdo e da criatividade a nivel global,
destronando e mesmo aniquilando os negdcios até entao do-
minantes como é o caso da NetFlix ou da Airbnb. A globaliza-
¢do e a eliminacdo de fronteiras fisicas também podem ser
uma oportunidade para as empresas se envolverem a nivel
global e com base no conhecimento disponivel online criarem
uma base de riqueza altamente sustentavel. Outra oportuni-
dade estd relacionada com a forma com que hoje nos relacio-
namos com as maquinas podendo desta forma otimizar o
tempo que outrora era gasto em tarefas triviais aproveitando
as funcionalidades que a tecnologia nos oferece para ganhar
mais tempo livre como é o caso dos frigorificos inteligentes ou
os robos assistentes. Por fim, o aclamado fim dos combustiveis
fosseis representa outra oportunidade para a criagdo de um
planeta mais verde onde a partilha de veiculos ou eletricidade
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pode contribuir para uma maior sustentabilidade do planeta e
acabar com o fosso digital (Kotler, 2021).

A tecnologia avancada pode ainda ser otimizada de varias
formas de modo a potencializar as suas capacidades. No
mundo imagético em que vivemos é cada vez mais dificil cap-
tar a atenc¢do do publico sendo preciso adotar novas técnicas
publicitarias para atingir os objetivos das marcas. A publici-
dade segmentada e personalizada para o publico alvo é algo
gue pode ser explorado através das tecnologias avancadas
onde, através da IA, podem ser criados multiplos andncios,
com diferentes combinacdes de texto e imagem adaptados ao
perfil do consumidor bem como a colocagao estratégica des-
ses anuncios nos mais variados media digitais. Outra estraté-
gia passa por criar anuincios menos intrusivos, historias que se
enquadram no perfil do consumidor, onde este se identifica e
partilha com os seus pares — estamos a falar do marketing de
conteudo. A distribuicdo também pode ser otimizada através
da next tech como, por exemplo, a entrega de produtos atra-
vés de drones ou o reconhecimento facial para pagamento nas
lojas. Os lojistas podem ainda melhorar a experiéncia de com-
pra em loja através da colocagdo de sensores que ajudardo a
fazer ajustes na concecdo das lojas de modo a melhorar a ex-
periéncia do cliente com a marca. Os chatbots sdo também ja
muito utilizados permitindo o atendimento ao cliente 24h por
dia e 7 dias por semana, libertando os colaboradores para fun-
¢Oes onde sejam mais necessarios. Estamos perante novas es-
tratégias de relacionamento entre marcas e consumidores
onde a experiéncia é a nova forma de conquistar o mercado e
os consumidores (ibid.).
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2.5. Relagao entre o mundo fisico e digital

Embora nos ultimos anos tenhamos vindo a assistir a ado-
¢do de praticas e costumes assentes na tecnologia transversal
em todas as classes sociais como é o caso da Uber, as empresas
tém que criar estratégias que possibilitem essa transi¢do para
os seus clientes, ou seja, proporcionar canais digitais alternati-
vos aos tradicionais canais fisicos. Embora ndo seja uma tarefa
facil, as empresas estdo apostadas em aplicar valor neste novo
tipo de interagdao B2C. Para Kotler (2021) existem algumas téc-
nicas que podem ser Uteis para atingir este objetivo como sera
o caso de incentivar o uso das plataformas digitais e através
dessa utilizacdo aplicar descontos ou incentivos aos seus clien-
tes. E também mais facil para as empresas conhecerem o grau
de satisfacdo dos seus clientes e atuarem rapidamente caso
surja algum problema. Claro que para que isto aconteca as em-
presas tém de investir em infraestruturas tecnoldgicas que su-
portem estes desafios bem como profissionais que saibam gerir
estas situacOes. Serd através da oferta de novas experiéncias
aos clientes que as empresas se irdo diferenciar da sua concor-
réncia, aplicando e utilizando as suas estratégias sempre numa
visdo omnichannel — a geragado Y e Z ja ndo se contentam com o
basico. Por este motivo as empresas tém que repensar a sua re-
lagdo com o cliente criando e oferendo mais valor através do
uso da tecnologia — da next tech.

A next tech, ou se quisermos as tecnologias avangadas,
estara na base do marketing 5.0 através da capacidade com-
putacional. Estas tecnologias avancadas como a IA, PLN, tec-
nologia de sensores, robodtica, RA, 10T e blockchain irdo permi-
tir replicar capacidades humanas fruto da evolugdo da ma-
quina inteligente iniciado por Alan Turing.
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Por outro lado, a capacidade de gerir informagao é um fa-
tor-chave que define a diferenga entre homem e maquina e
que segundo podemos exemplificar através da figura 5. O ru-
ido representa dados atipicos que podem surgir na analise de
uma determinada varidvel e que apenas os humanos conse-
guem identificar como tal através do senso comum e de con-
sideragGes ao nivel da ética e da moral. Embora as maquinas
consigam analisar, organizar e disponibilizar gigantescas bases
gue se tornam cada vez mais essenciais ao desempenho de um
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gestor de marketing, isso apena ndo sera suficiente pois no fi-
nal devera sempre haver uma andlise humana para que esses
dados possam ser aplicados de forma correta. Um desses
exemplos surgiu em 2017 quando a United Express decidiu re-
tirar um passageiro de um dos seus avides para dar lugar a um
passageiro prioritario tomando essa decisdo com base num al-
goritmo que atribuiu ao passageiro a ser retirado a classifica-
¢dao de “menos valioso” face ao seu relacionamento com a
marca. O que o algoritmo nao fez foi identificar esse passa-
geiro como um médico que estava nesse Voo pois precisava de
observar um seu paciente no dia seguinte levando a uma onda
de criticas e de ma advocacia para a marca. Outro exemplo
surgiu quando o chatbot Tay da Microsoft, concebido para
identificar tweets abusivos, comecou a responder a esses mes-
mos tweets com mensagens igualmente ofensivas levando a
que fosse retirado 16 horas depois do seu lancamento. A Go-
ogle também teve um problema idéntico quando o seu algo-
ritmo de reconhecimento de imagens etiquetou como gorilas
0s amigos negros de um utilizador. Na verdade, a falta de sen-
sibilidade da IA é um dos maiores desafios da sua aplicacdo
(Kotler, 2021).
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Fig. 5 — Hierarquia de gestdo de conhecimento (Kotler, 2021: 149)
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Importa referir que nem todas as tarefas podem ser automa-
tizadas pois o contacto interpessoal continua a ser indispensa-
vel. Embora as maquinas consigam interpretar comportamen-
tos e padrdes de acao ainda ndao conseguem interpretar moti-
vos subjacentes as agdes como atitudes ou valores.

A conjugacdo de ambos sera o futuro da experiéncia do
cliente (CX). Na verdade, os consumidores ja estdo habituados
a conjugar ambas as realidades como por exempla nas suas
experiéncias ominicanal tal como o webrooming e o showroo-
ming. A costumer experience (CX) torna-se essencial para o su-
cesso das empresas do século XXI onde a vantagem ndo estd
apenas no produto, mas na forma como os consumidores o
avaliam, compram, usam e o recomendam (Kotler, 2021: 143).

«um estudo da PwC também verificou que
cerca de trés em cada quatro clientes consi-
deram que uma excelente CX os fard man-
terem-se leais a marca, e os clientes estdo
dispostos a pagar até 16% mais por uma
melhor experiéncia.»

(Kotler, 2021: 144-145)
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Il - MARKETING NA ECONOMIA DIGITAL

A economia digital, fruto da sua constante evolucao,
torna dificil a realizagdo de planos a longo prazo pois a qual-
quer momento as regras do jogo podem mudar. Veja-se o que
aconteceu com o iTunes da Apple destronado pelo Spotify
com a velocidade e a for¢a de um tsunami, desviando receitas
de milhares de délares de um player para outro num curtis-
simo espaco de tempo, revelando de forma inequivoca que a
inovacdo é a chave para o sucesso!

Segundo dados da Organisation for Economic Co-operation
and Development (OCDE), a China ja ultrapassou a Europa e os
Estados Unidos no que toca as despesas relacionadas com a ino-
vacdo, contudo é importante salientar que esta “inovacdo” tem
por trds uma politica de controlo nunca antes vista ou vivenci-
ada. Por outro lado, aqueles produtos que outrora estavam
apenas ao alcance por alguns tornaram-se globais e mais bara-
tos como é o caso dos telemdveis ou dos computadores.

No passado, as empresas achavam que a inovagdo apenas
dependia de si, das suas estruturas internas, investindo avul-
tadas quantias de dinheiro em estruturas de I&D. Entretanto,
com a evolucdo tecnolégica, este paradigma alterou-se e as
empresas tiveram de abrir as suas portas ao exterior —ao seu
publico, aproveitando esse feedback para o desenvolvimento
dos seus produtos e servigos.

Estas transformagdes abrem as portas a pequenas em-
presas que outrora ndo teriam a minima possibilidade de com-
petir com os gigantes do mercado. Contudo esta visdao pode
parecer enganadora pois quando uma destas empresas surge
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a reivindicar uma parcela do mercado é logo aglutinada por
um gigante da drea como aconteceu com o WhatsApp com-
prado pelo Facebook em 2014 por 16 biliGes de ddlares. Im-
porta referir que o Facebook ndo pagou este valor pela tecno-
logia usada pelo WhatsApp, pois facilmente conseguiria fazer
algo idéntico. O valor pago foi calculado pela quantidade de
informacdo que o Facebook podera retirar através dos perfis
dos seus usuarios.

Ha alguns anos atras as empresas de taxis ou as grandes
cadeias de hotéis nunca imaginariam ter de concorrer com pla-
taformas digitais como a Uber ou a Airbnb, apresentando os
mesmos servicos a precos substancialmente mais baixos onde
0 sucesso nao reside na publicidade mas na opinido dos usua-
rios, na sua experiéncia de compra.

Para isso as empresas tentam conciliar a interagdo com o
seu publico, quer de forma online, quer offline — o marketing
4.0, uma simbiose entre estes dois mundos. Enquanto no pas-
sado a segmentacdo se baseava em dividir o mercado em gru-
pos homogéneos, hoje a segmentag¢do ndo divide mercados,
divide comunidades assentes em redes horizontais e total-
mente andrquicas.

Paralelamente, a forma transparente com que hoje se fa-
zem e criam negdcios online permite que um determinado ne-
gocio no Ocidente seja facilmente replicado em qualquer
parte do mundo como é o caso da Flipkart,com da India inspi-
rada na Amazon, da Alipay na China inspirada na PayPal ou da
Grab Mal3asia inspirada na Uber (Kotler, 2017)
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Para uma melhor eficacia nas a¢Ges de marketing deve-
mos segmentar o mercado de modo a atuarmos diretamente
com o publico que queremos alcancar. A segmentacdo de mer-
cado representa a divisdo de mercados em grupos com carac-
teristicas semelhantes no que respeita as suas atitudes, neces-
sidades/desejos e preferéncias. Uma segmentacdo correta de
mercado permite que as empresas tomem decisbes claras so-
bre quais os segmentos prioritarios e quais os segmentos a evi-
tar, permitindo que a empresa desenvolva um programa de
marketing mais eficaz, sendo totalmente adaptado ao perfil do
seu(s) segmento(s) alvo. Os mercados podem ser segmenta-
dos ao nivel local, em nichos ou individual, aplicando critérios
geograficos, demograficos e psicograficos para o efeito, inte-
resses e prioridades.

A segmentacdo geografica é o inicio da segmentacgdo e
onde definimos o mercado em paises, regides, cidades e zo-
nas. Ja a segmentacdo demografica engloba variaveis com a
idade, género, profissdo, agregado familiar, estado civil e
classe socioecondmica. Na segmentacado psicografica o consu-
midor é avaliado segundo as suas crencas, valores, interesses
e motivagoes. A segmentacdo psicografica pode também estar
relacionada com a segmentagdo comportamental onde o con-
sumidor é avaliado segundo o seu comportamento nomeada-
mente ao nivel do percurso de compra e como usa esses pro-
dutos, sendo-lhe mais tarde atribuido um perfil como, por
exemplo o de passageiro frequente (Kotler, 2021).

O marketing mix também teve de ser redefinido de forma
a se adaptar ao novo paradigma digital dando lugar ao marke-
ting dos 4C’s: consumer, cost, convinience, communication. A
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estratégia deixa de estar focada no produto e passa a focar-se
no consumidor. O consumidor toma o lugar do produto. E ne-
cessario que as empresas conhegam profundamente seu pu-
blico-alvo, oferecendo uma solugdo adequada para seus dese-
jos ou necessidades através do envolvimento dos consumidores
na fase inicial de conce¢ao do produto ou servico, permitindo a
personalizagdo aumentando deste modo a proposta de valor.

A forma como o prec¢o é determinado também teve de
ser reinventada focando-se sobretudo naquilo que o consumi-
dor esta disposto a pagar pelo produto ou servigo, podendo
oferecer diferentes precos a diferentes consumidores base-
ando-se nos seus padrdes de compra e perfil de consumidor,
tornando o preco flexivel e dindmico.

O conceito de canal também estd a mudar ndo se limi-
tando exclusivamente a um ponto de venda ou atendimento
fisico, podendo ser também virtual ou experimental, forne-
cendo aos consumidores um acesso facil e rapido aquilo que
necessitam, partilhando os seus produtos ou servicos, como é
o caso da Uber ou da Airbnb.

Por fim, a comunica¢do também teve de ser adaptada a
este novo paradigma. A promogao do produto ndo esta ape-
nas na mao das empresas, o poder da promogdo passou para
arede através da partilha e mensagens entre os consumidores
da marca como é caso do TripAdvisor ou do Yelp ja aqui refe-
ridos (Kotler, 2017). As empresas tém que olhar para os seus
clientes ndo como alvos, mas como amigos, alguém que me-
rece um cuidado e atencdo especial, ouvindo-os e respon-
dendo as suas necessidades, criando rela¢des de proximidade
fomentando uma advocacia positiva.
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3.1. Marketing centrado no humano

Embora o lado humano do consumidor tenha sido descu-
rado nos modelos de marketing do passado, hoje, em plena
era digital, esse fator devera ser levado em conta. Os profis-
sionais de marketing devem adaptar-se a esta nova tendéncia
e criar marcas que se comportem como humanos — acessiveis,
simpaticas, honestas e comunicativas, tornando-se menos in-
timidantes e tratar o consumidor como um amigo, tornando-
se parte integral do seu estilo de vida —um marketing centrado
no humano, diferenciando as marcas através de carateristicas
humanas que as aproximem dos seus consumidores diferenci-
ando-se das restantes, um processo conhecido como antropo-
logia digital, o conhecimento dos anseios e desejos dos con-
sumidores de modo a que as marcas possam revelar o seu lado
humano criando uma ligacao profunda e duradoura —como se
de uma amizade se tratasse (Kotler, 2017).

Para Kotler (2017), esta antropologia digital foca-se no es-
tudo como os consumidores interagem, se comportam e usam
as interfaces digitais, permitindo descortinar a forma como os
consumidores veem as marcas no ambiente digital. Entre os

|II

varios métodos usados nesta “etnografia digital” salientamos
a auscultacdo social, a netnografia e a pesquisa empatica. A
auscultacdo social tem como objetivo monitorizar aquilo que
esta a ser dito sobre uma marca nas redes sociais através de
aplicacdes como Mentionlytics ou a Hootsuite.

E utilizada na avaliagdo de marketing de contetdos para
monitorizar conversas que ocorrem em torno dos conteudos
publicados online, identificando desta forma as perspetivas

gue os consumidores tém acerca da marca, podendo também
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ser uma ferramenta Util na obtengao de informagdes sobre a
concorréncia. Por outro lado, a auscultacdo social também
pode ser uma ferramenta util para a pesquisa de mercado,
onde, ao contrario dos métodos tradicionais como entrevistas
ou sondagens, os consumidores sentem-se mais confortaveis
e abertos para expressarem aquilo que pensam e fazem, po-
dendo desta forma captar com mais fidelidade as dinamicas
sociais existentes nestas comunidades (ibid.).

A netnografia, desenvolvida por Robert Kozinets, adapta
técnicas provenientes das disciplinas de Antropologia Social,
gue consistem no estudo de um grupo através da observacdo
direta da realidade onde esta se insere, as redes sociais, ob-
servando os varios tipos de comportamento, desenvolvendo
relacBes de confianca e proximidade com o seu publico alvo,
informando-os dos propdsitos da sua investigacdo. Ao contra-
rio da auscultacdo social, a netnografia aplica a observacgao di-
reta do fendmeno que pretende estudar, possibilitando ao in-
vestigador uma visdao mais clara e objetiva do fendmeno que
se pretende analisar. Tal como refere Silva e Pinto (2009: 138)
«(...) a pesquisa no terreno é a arte de obter respostas sem fa-
zer perguntas».

Por fim, a pesquisa empatica, utiliza o método de obser-
vagdo direta participativa. Ao contrario da netnografia que se
limita apenas a observar o fendmeno que pretende estudar, a
pesquisa empatica usa o didlogo, a troca de impressdes e
ideias, recorrendo por diversas vezes a uma equipa multidisci-
plinar com psicdlogos, antropdlogos, designers ou socidlogos,
“compreender o lado humano dos consumidores através da
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antropologia digital é o primeiro passo importante do marke-
ting centrado no humano” (Kotler, 2017: 146).

Segundo Stephen Sampson (in Kotler et al., 2017), para as
marcas conseguirem influenciar os consumidores devem pos-
suir atributos humanos tal como: fisicalidade; intelectuali-
dade, sociabilidade, emotividade, personalidade e morali-
dade. A fisicalidade tem a ver com a identidade e imagem da
marca como o logotipo ou a sua imagem institucional. O de-
sign dos produtos e a arquitetura das lojas também contri-
buem para estes atrativos fisicos como é o caso das lojas da
Apple e dos seus produtos. Um individuo fisicamente atraente
tem mais probabilidades de exerce influéncia sobre os outros
e as marcas nao fogem a esta excegdo. A intelectualidade estd
associada a capacidade das marcas em inovar, ir para além do
6bvio, através do lancamento de novos produtos ou servicos
como é o caso da Tesla através da inovagdo de automoveis elé-
tricos ou outros negdcios disruptivos como a Uber ou a Airbnb
gue sdo vistas pelos consumidores como marcas inteligentes
(Kotler, 2021). A sociabilidade tem a ver com a capacidade co-
municativa das marcas, ouvindo os seus clientes e respon-
dendo as suas expetativas e necessidades com elevada rapi-
dez. Muitas marcas utilizam personagens virtuais como é o
caso da Calvin Klein ou da rede de fast-food, KFC que recente-
mente langou uma versao moderna e digital do seu fundador,
Coronel Sanders. A emotividade estd relacionada com a capa-
cidade das marcas em conectarem-se com os seus clientes de
forma emocional através de mensagens inspiradoras usando
por diversas vezes o humor. A Dove é um bom exemplo au-
mentando a autoestima das mulheres encorajando-as a
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gostarem mais de si préprias. J4 a Doritos, através do humor
também consegue conectar-se com os seus clientes através de
anuncios extremamente divertidos e cativantes. A personali-
dade revela a autoconfianca e maturidade da marca, mos-
trando a capacidade de assumir a responsabilidade dos seus
erros mostrando ao mesmo tempo que tém consciéncia dos
seus valores e atributos admitindo que o seu processo de
aprendizagem é continuo. Um desses exemplos surge através
da empresa Domino’s que em 2010 assumiu que as suas pizzas
ndo eram perfeitas publicando publicamente as opinides dos
seus clientes. Como resposta a empresa reformulou as suas
pizzas e devolveu-as aos seus criticos assumindo a responsabi-
lidade pelas suas falhas, aproximando a marca dos seus clien-
tes tornando-a desta forma mais humana. Por fim a morali-
dade tem a ver com a ética e integridade das marcas, mos-
trando ter consciéncia entre o certo e o errado ndo receando
tomar decisdes que possam ter algum efeito negativo nos seus
negdcios. Um desses exemplos tem a ver com os varios exem-
plos de recolhas de automaéveis que apds algum tempo dete-
tam malformacgdes em algum componente das suas viaturas
ou a¢des com vista a diminuir a pegada ambiental reduzindo a
poluicdo e contribuindo para o uso de materiais reciclaveis
(Kotler, 2017). Deste modo, as marcas ao adotarem qualida-
des humanas estdo a aproximar-se do consumidor tornando-
se fisicamente atrativas, intelectualmente e socialmente atra-
entes e emocionalmente apelativas.
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3.2. Marketing de contetdos

Os conteudos sdo a nova publicidade e o #hashtag o novo
slogan. Uma nova abordagem que envolve a cria¢ao, organiza-
¢ao, distribuicdo e amplificagdao de conteudos relevantes e com
interesse para um publico claramente definido com o objetivo
de potenciar discussdes acerca desses conteldos. Segundo
Kotler (2017) trata-se de uma nova forma de brand journalism,
criando liga¢des profundas entre as marcas e os consumidores
através do acesso a conteudos originais e de alta qualidade atra-
vés de histdrias sobre as suas marcas. O marketing de conteu-
dos transforma os gestores de marketing em contadores de his-
torias. O marketing de conteldos é visto como a publicidade
nesta nova economia digital, permitindo que os consumidores
conversem entre eles, partilhem as suas experiéncias e fiquem
a conhecer melhor a esséncia das marcas.

Neste campo as redes sociais desempenham um papel
fundamental pois é através das suas plataformas que os con-
sumidores encontram a alternativa aos conteudos transmiti-
dos pelos meios de comunicagdo tradicionais, considerando
essas opinides mais crediveis e apelativas, livres de quaisquer
interesses comerciais que possam de algum modo influenciar
a informacado produzida. Por outro lado, as redes sociais per-
mitem uma desintermediacdo entre os media e os consumido-
res, permitindo aos gestores de marketing o contacto mais di-
reto e interativo com o seu publico que, para além de ser mais
eficiente em termos de custo vem também complementar a
publicidade tradicional (Kotler et al., 2017).

Ainda segundo o mesmo autor, existem oito passos ne-
cessarios para uma producdo e distribuicdo de conteldos
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eficiente: definicdo de objetivos; mapeamento da audiéncia;
concecdo e planeamento do conteldo; criacdo do conteudo;
distribuicdo do conteudo; amplificacdo do conteudo; avalia-
¢do do marketing de contelidos e melhoramento do marketing
de conteudos.

O primeiro passo, a definicdo de objetivos, deve ser cla-
ramente definido e delineado com os objetivos gerais da
marca. Estes podem ser classificados segundo duas grandes
categorias. A primeira categoria tem a ver com os objetivos
relacionados com as vendas e a segunda com objetivos relaci-
onados com a marca como a ateng¢do a marca ou a advocacia.
Segundo o Content Marketing Institute nos EUA, a maioria dos
gestores de marketing de contelddos B2C estabelecem como
principais objetivos a aten¢do a marca, a fidelidade e o envol-
vimento enquanto os marketters de B2B focam-se mais nas
vendas e sinergias de negdcio.

O passo seguinte, o mapeamento da audiéncia tem como
objetivo definir o tipo de audiéncia que ira ser alvo das suas
estratégias, criando conteudos especificos e mais detalhados
contribuindo para a eficacia das suas historias através da iden-
tificacdo das ansiedades e desejos da audiéncia. Tal como
acontece na segmentacdo tradicional, as audiéncias ou pu-
blico-alvo podem ser definidas ao nivel da geografia, da demo-
grafia, da psicografia e ao nivel comportamental, sendo este
ultimo considerado o mais importante.

O passo trés engloba a concegdo e planeamento, ou seja,
a procura do tema adequado. E importante que se abordem
assuntos que possam ir de encontro aos interesses da audién-
cia de modo a evitar que o conteudo produzido seja ignorado
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dando-lhe um significado especifico. O planeamento deverd
ser idealizado através da criacdo de pequenos episddios cri-
ando uma sequéncia légica na histdria que se quer contar.

O passo quatro, a criagdo de conteldo, diz respeito a cri-
acdo do conteudo propriamente dito. Trata-se de um processo
continuo e a longo prazo, sendo por esse motivo verificar a
disponibilidade e capacidade para a producdo eficaz desses
mesmos conteddos. Outra alternativa é patrocinar contetdos
produzidos por terceiros como a Ideas Brewery da Heinekein
em que a marca convida os seus clientes a criarem e partilha-
rem videos de modo a redefinir como é que a cerveja deve ser
servida ou bebida no futuro.

A passo seguinte é a distribuicdo desses conteudos. Os
gestores de marketing devem assegurar-se que 0s seus conte-
Udos vao ser descobertos pela sua audiéncia. Para Kotler
(2017) existem trés tipos de canais de distribuicdo de conteu-
dos: canais proprios, pagos e conquistados. O canal préprio
pertence a marca e esta tem total controlo sobre ele como é
o exemplo das redes sociais onde as empresas podem publicar
matéria sobre a empresa sendo altamente direcionados para
0 seu publico. O canal pago corresponde aos suportes que a
empresa paga para distribuir os seus conteudos como ba-
nners, anuncios no YouTube ou a listagem em motores de pes-
quisa, tendo como critério de pagamento o nimero de impres-
sOes. Este tipo de canal é geralmente utilizado para captar
novo publico. Por fim, os canais conquistados dizem respeito
a advocacia como féruns de clientes ou a publicidade boca-a-
boca nas redes sociais.
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A amplificagdo do conteudo representa o passo seis e diz
respeito a forma como os gestores de marketing conseguem
identificar influenciadores digitais disponiveis para publicitar a
marca, devendo igualmente ter bastante cuidado na reputa-
¢ao desses influenciadores de modo a nao prejudicar a marca.

Por fim, o passo sete diz respeito a avaliacdo, a avaliagcdo
do sucesso da estratégia implementada. Existem cinco catego-
rias métricas que podem ser usadas para avaliar se contetudo
é visivel(atencao), identificavel (atracado), pesquisavel (aconse-
Ihamento), aciondvel (agdo) e partilhdvel (advocacia). As mé-
tricas de visibilidade tém a ver com as vezes que o conteudo é
visualizado, as impressdes; a identificacdo diz respeito ao inte-
resse que o conteudo gera junta do seu publico como o nu-
mero de paginas, os links efetuados por cada visitante ou o
tempo gasto na pagina; as métricas de pesquisa estdo relacio-
nadas com a forma com que esse contetido aparece nos mo-
tores de busca indicando o seu maior ou menor sucesso; as
métricas de acdo dizem respeito as compras que sao geradas
por esses conteudos e por fim, as métricas de advocacia dizem
respeito ao nimero de partilhas que esse conteldo gerou.

O ultimo passo diz respeito ao melhoramento do marke-
ting de conteldos tentando desta forma contribuir para um
melhor desempenho futuro, quer o nivel do desempenho do
tema como dos canais utilizados.

3.3. Marketing omnichannel

Imaginemos um que um consumidor conhece um pro-
duto através da televisdo e de seguida passa numa loja para
experimentar o produto. Compara-o com outros produtos
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concorrentes, tira ddvidas com o funcionario da loja e decide
qual o produto que quer adquirir. Por fim, o consumidor vai a
Internet e procura onde é que o produto esta a venda pelo
melhor preco. A esta acdo damos o nome de showrooming.
Imaginemos agora outro cenario onde o utilizador conhece o
produto online e procura mais informacdo nas redes sociais,
foruns, etc. O consumidor decide qual o melhor produto e di-
rige-se a uma loja para o comprar. A este tipo de compra da-
mos o nome de webrooming (Kotler, 2017).

Ambos os cenarios sdao comuns e os profissionais de mar-
keting devem adaptar-se a esta realidade permitindo uma ex-
periéncia online o offline em simultaneo. Nesta nova era digi-
tal o percurso do consumidor nem sempre é direto o que exige
um marketing omnichannel — a pratica de integrar multiplos
canais de modo a criar uma experiéncia continua e consistente
ao consumidor. Um desses exemplos vem da Amazon que re-
centemente criou uma loja fisica Dash Button de modo a per-
mitir a compra imediata dos seus produtos. Num mercado
onde os consumidores estdo cada vez mais moveis e conecta-
dos, o tempo torna-se um bem precioso. A disponibilizacao
dos produtos, a informacdo sobre os mesmos, os prazos de
entrega, tudo é importante.

As compras por telemovel crescem dia apds dia. Segundo
o portal Internet Retailer, as vendas por telemével represen-
tavam, em 2015, 30% do total de vendas online nos EUA. No
Reino Unido a BMW ja permite que os seus clientes comprem
automoveis através dos seus telemdveis — um processo que
demora apenas 10 minutos. Com a proliferacdo dos wearables
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os gestores de marketing tém agora a possibilidade de moni-
torizar as tendéncias de consumo (ibid.)

Por outro lado, estamos também a assistir a implementa-
¢do de tecnologia digital nas lojas fisicas permitindo as marcas
comunicarem em real time com os seus clientes enquanto es-
tes passeiam na loja, dando-lhes informacao diretamente para
os seus telemdveis de acordo com as suas preferéncias de
compra, impulsionando assim o desejo de aquisicdo. A utiliza-
¢do da conetividade maquina-maquina leva a simplicidade da
experiéncia webrooming, permitindo que os canais offline uti-
lizem a tecnologia para oferecer uma melhor experiéncia de
compra aos seus clientes. Talvez num futuro préximo as ven-
das offline desaparegcam por completo e nessa altura os ges-
tores de marketing tém de estar preparados.

Com a informacdo disponibilizada pela big data os gesto-
res de marketing podem ter acesso ao perfil do consumidor, o
que ele compra, quando compra, como compra, ndao demo-
rando muito até saberem o estado psicoldgico do consumidor
no ato da compra, permitindo tragar passo-a-passo a experi-
éncia de compra de cada consumidor. Infelizmente, e de modo
a otimizar as compras de modo a obter mais lucro, as marcas
tendem a criar produtos homogéneos que se enquadrem num
maior nimero de perfis otimizando assim os gastos de produ-
¢do, aumentando assim os seus lucros.

3.4. Marketing de envolvimento

Quando os gestores de marketing conseguem orientar os
consumidores da atengdo para a a¢do completam aquilo que
conhecemos como ciclo de vendas. Contudo, embora este seja
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o principal objetivo de qualquer empresa, a orientagdo da
acdo para a advocacia ndo deve ser descurada. Segundo Kotler
et al. (2017) a conversdo de novos clientes em clientes fiéis
implica a aplicacdo de trés técnicas principais: a utilizagdo de
apps, aplicacdo de sistemas de CRM e a ludificacao.

Segundo o Ericsson Mobility Report (ibid.), em 2020, mais
de 70 por cento da populagdo mundial terd um smartphone,
responsavel por 80 por cento do trafego na Internet. Os
samrtphones tornaram-se o melhor canal para comunicar com
o consumidor o que levou ao aumento exponencial do mais
variado tipo de apps. As 100 maiores marcas do mundo usam
apps para envolver os seus clientes através das mais variadas
funcionalidades — os consumidores do século XXI andam com
as marcas no bolso. No entanto é importante criar apps que
sejam realmente Uteis para o consumidor, que lhes tragam
uma mais-valia. Desde a gestdo de contas, pagamentos de ser-
vigos, acesso a descontos ou experimentagao de produtos em
ambientes virtuais. A L'Oréal por exemplo ao descobrir que
um dos fatores que impedia as suas vendas online estava li-
gado ao facto dos clientes ndo puderem experimentar os seus
produtos. Como resposta criou uma app chamada Makup Ge-
nius que, através da camara do smartphone, cria um espelho
virtual que permite aos utilizadores experimentarem os seus
produtos e partilharem as suas experiéncias nas redes socias
— a advocacia.

Outra tendéncia nas apps é aquilo a que Kotler chama de
SoLoMo (social, location, mobile). Este tipo de funcionalidade
permite que os utilizadores possam usar as capacidades mo-
veis baseadas na localizacdo para posteriormente partilharem
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nas suas redes sociais. A Nike+ Run Club é disso um exemplo.
Com esta app os utilizadores podem seguir os dados das suas
corridas ou caminhadas (location), receber informacao util em
tempo real (mobile) e partilhar os dados da sua corrida nas re-
des sociais competindo por exemplo com outros amigos que
usem a mesma app (social).

Nos ultimos anos as redes socias invadiram o quotidiano
da maior parte de nds. Segundo o Pew Research Center, em
2015, 65 por cento dos adultos americanos usavam as redes
socias em comparagdao com apenas 7 por cento em 2007. Se-
gundo a We Are Social, em 2016 havia 2 bilides e 300 mil utili-
zadores das redes sociais — cerca de 30 por cento da populagdo
mundial. Esta realidade torna imperativa a otimiza¢do das re-
des sociais como ferramenta de marketing. Segundo o Inter-
net Advertising Bureau do reino Unido, cerca de 90 por cento
dos consumidores estariam dispostos a recomendar as marcas
depois de interagirem com elas nas redes sociais. Neste con-
texto a CRM desempenha um papel importante na ligagao en-
tre o consumidor e a marca. Esta nova forma de CRM é dife-
rente da CMR tradicional, trata-se de um CRM social. A pri-
meira esta direcionada para a empresa como é o caso dos call
centers ou do e-mail, a segunda esta orientada para o cliente,
ativa 24h/7 dias por semana, personalizado de acordo com as
preferéncias de cada cliente, assente num sistema conversaci-
onal (ibid.) implicando a capacidade de gerir conversas e re-
solver problemas com os varios tipos de perfis de consumido-
res. Este sistema assenta em ouvir a voz do cliente através da
monitorizagdo das redes sociais ou féruns de clientes, em en-
trar nessas conversas e interagir diretamente com os clientes
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e, por fim, gerir os problemas que possam prejudicar a marca.
Enquanto o marketing digital tem como objetivo a transmissao
de conteudos a CRM social tem como objetivo ouvir os clientes
e resolver os seus problemas ou duvidas, o que ndo implica
uma interligacdo estre estas duas areas.

Algumas marcas usam contas separadas nas redes sociais,
uma para o marketing de conteudos e outra para a CRM social.
Por exemplo a Nike usa a @nike.com para a conta principal
(marketing de conteldos) e @nikesupport.com para a CRM
social, outras usam apenas uma conta para ambas fungdes. A
vantagem é que se alguma coisa correr mal na gestdo do cli-
ente ndo afeta a comunicacdo da marca nas redes sociais.

Por fim, a ludificagdo resume-se a utilizacdo de principios
de jogos em contextos ndo relacionados com jogos, represen-
tando atualmente uma ferramenta poderosa para aumentar a
interagdo cliente-marca. Esses principios tém como base a
acdo do cliente com base no aumento da autoestima através
do reconhecimento como é o caso do estatuto que os consu-
midores podem atingir no TripAdvisor através da atribuicdo de
diferentes perfis de escaldes consoante o numero de comen-
tdrios validos publicados ou em forma de recompensas como
é o exemplo dos cartdes de milhas que dao viagens gratis. Tal
como os jogos existe um certo nivel de adi¢do que tem como
base, tal como os jogos, a conquista de niveis cada vez mais
altos (ibid.).

A Coca-Cola também se destaca nos bons exemplos da ludi-
ficagdo no Marketing, quando langou um antncio na TVC em
Hong-Kong, transmitido as 22h00 durante um periodo definido
de tempo, misturando media tradicionais com smartphones e
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ludificagdo. O anuncio estava articulado com a App Coca-Cola
Shake it, devendo o participante “abanar” o telemodvel (em frente
aTV) enquanto o anuncio era transmitido — no momento em que
faziam o shake, a App carregava descontos (Augusto, 2015).

Por outro lado, a ludificagdo é perfeitamente contabiliza-
vel na medida em que as recompensas so sdo atribuidas apods
a conclusdo de determinados objetivos como a compra de
mais produtos ou o reencaminhamento de amigos, permi-
tindo ao mesmo tempo a identificacdao dos clientes mais im-
portantes. Deste modo, a ludificacdo deve ter objetivos bem
definidos, plataformas e sistemas bem desenhados e prestar
o devido reconhecimento e incentivo através de recompensas
validas como o acesso exclusivo a determinados produtos ou
servicos (Kotler, 2017). Para as marcas alcancarem o efeito
UAU devem ser surpreendentes, pessoais e contagiosas. Ao
longo do percurso do consumidor as marcas devem ser criati-
vas, proporcionando a satisfacdo dos seus clientes, experién-
cias convincentes através da interagdo e envolventes dirigindo-
se as ansiedades e desejos de cada cliente como se este fosse
Unico e por esse motivo especial.

3.5. Marketing orientado por dados

O marketing orientado por dados é fundamental no mar-
keting 5.0 pois permite as empresas analisar e prever o com-
portamento dos seus clientes com base na informacgdo por
eles disponibilizada criando campanhas personalizadas e
adaptadas a cada perfil de consumidor (Kotler, 2021). E impor-
tante referir que mesmo com acesso a todos estes dados as
empresas precisam de ter profissionais capazes de os analisar
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e complementar com outros dados como estudos de mercado
ou estudos de campo. Neste sentido, torna-se necessario e es-
sencial definir claramente os objetivos que pretendemos atin-
gir pois nem todos os dados podem ser relevantes. Alguns des-
ses dados podem ser identificados ou recolhidos através da in-
formacao partilhada pelos consumidores nas suas redes soci-
ais, como a localizagao, perfil demografico ou interesses pes-
soais. Podem ainda fornecer informacdo através dos registos
de compra e transagées como acontece com os cartGes de fi-
delizagcdo. Em boa verdade, na nova era digital, o problema
nao reside na falta de dados, mas antes na forma como esses
dados sdo analisados e tratados de acordo com os objetivos
pré-estabelecidos (ibid.).

Os dados recolhidos pelas marcas, para além de permiti-
rem uma a¢do mais direcionada e personalizada também per-
mitem prever futuros comportamentos através daquilo a que
Kotler chama de marketing preditivo. O marketing preditivo
usa algoritmos assentes em IA para antever resultados de
acdes com base nos dados analisados. Um desses exemplos foi
a estratégia aplicada no clube de futebol Liverpol, que apds
anos sem o sucesso esperado, aplicou este método de analise
de dados que lhe permitiu escolher o perfil do treinador ade-
guado e dos jogares para a equipa, acabando por ganhar a
Liga dos Campedes da UEFA em 2018-19 e a Premier League
na época 2019-2020. Tradicionalmente os gestores de marke-
ting utilizam os dados recolhidos para mais tarde, através da
sua intuicdo e experiéncia decidirem qual a melhor estratégia
a adotar. No caso do marketing preditivo, a analise desses da-
dos é feita através de IA e posteriormente utilizados através
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de algoritmos devidamente construido para o efeito permi-
tindo identificar novas oportunidades de negdcio, prever a
probabilidade de sucesso de um produto ou prever que con-
teldos terdo mais impacto junto dos clientes. Um desses
exemplos esta na série House of Cards da Netflix onde, através
de previsdes decidiu juntar Kevin Spacey como protagonista,
David Fincher como realizador e escolher como género um
drama politico inspirado na série televisiva britancia original
originando um tremendo sucesso mundial (ibid.).
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IV — PLANO DE MARKETING

O plano de marketing permite tracar o caminho que as
empresas tém que percorrer de modo a atingir os seus objeti-
vos, utilizando para isso todos os recursos que empresa tem
ao seu dispor aproveitando as suas oportunidades e fragilida-
des.

Trata-se de um documento escrito onde é apresentada
toda a estratégia da empresa auxiliando na previsdo de ten-
déncias futuras, ajudando a construir de forma eficaz a men-
sagem que se quer enviar e o modo como é enviada.

Kotler e Keller (2006) completam ainda que o plano de
marketing funciona a dois niveis, ao nivel estratégico e ao nivel
tatico. O nivel estratégico tem como base a andlise SWOT, cri-
ada por Albert Humphrey nos anos 60, onde a empresa iden-
tifica as forgas, as oportunidades, as fraquezas e as ameacas
do mercado de modo a definir a sua estratégia. O nivel tatico
tem a ver com a aplicagdo dessa estratégia ao nivel do pro-
duto, da promocdo, da comercializacdo, do preco e da distri-
buicdo. O Plano de marketing atribui ainda a responsabilidade
e a possibilidade de os gestores de marketing anteciparem as
dificuldades e as potencialidades do negdcio, antecipando
eventuais crises.

«a curto prazo, o sucesso de uma empresa de-
pende essencialmente do equilibrio financeiro
entre as diferentes atividades nas quais estd
ativa. A longo prazo, a sua sobrevivéncia e o seu
desenvolvimento dependem da sua capacidade

61



de antecipar em tempo util a evolugdo dos mer-
cados e modificar consequentemente a estru-
tura e composicdo da sua gama de atividades.»
(Lambin, 2000: 417)

Deste modo, um plano de marketing deve definir de
forma clara os seus objetivos, fazer uma analise SWOT correta,
planear, desenvolver e aplicar as estratégias definidas para no
final avaliar o sucesso da sua aplicacdo. Ainda segundo Kotler
& Keller (in Alcantara, 2012) um plano de marketing deve ter
uma organizacao légica, deve ser claro e objetivo, coerente,
honesto, racional, atualizado e com mecanismos eficazes de
controlo.

Importa referir que o plano de marketing ndo é a solucdo
para os problemas de uma empresa, trata-se antes de uma fer-
ramenta que ajuda a identificar problemas, antecipar estados
futuros, direcionando todos os esfor¢os na minimizacao dos
efeitos indesejados e na antecipagao de oportunidades (Alcan-
tara, 2012).

4.1. Estrutura do plano de marketing

Embora ndo exista uma estrutura rigida na elaborac¢do de
um plano de marketing, esta deve estar sempre alinhada com
0 posicionamento da empresa, ou seja, cada autor tem uma
visdo diferente de como a informagdo deve ser encadeada no
decorrer no plano. Mesmo que a diferenciacdo passe pela
forma como nomeiam as varias etapas do plano. Desta forma,
podemos definir a estrutura de um plano de marketing do se-
guinte modo:
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. Andlise interna e externa (SWOT)
. Publico

. Objetivos

. Mensagem

. Estratégias

. Avaliacdo

Andlise interna e externa (SWOT)

Kotler e Keller (2006) afirmam que na fase inicial de um
plano de marketing deve ser realizada uma analise situacional
ao ambiente interno e externo da organizacdo. E extrema-
mente importante realizar uma andlise da situagdao em que a
organizac3o se encontra, ou seja, uma analise SWOT? (stren-
ghts, weaknesses, opportunities, threats) - analise das forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacgas de forma compreender o
ambiente interno e externo da empresa e do mercado. Na
anadlise interna sdo diagnosticados os pontos fortes e fracos da
organizagao e onde se colocam questdes como:

. O que é que nds fazemos melhor em relagdo aos outros?

. O que é que nos distingue?

. Que recursos temos ao nosso dispor?

. Qual a razao pela qual os clientes escolhem os nossos pro-

dutos ou servigos?

. O que é que ndo estamos a fazer bem?

3 A analise SWOT é uma ferramenta criada por Albert Humphrey (1970),
utilizada para analisar cendrios, caracterizada pela sua simplicidade, é uma
ferramenta que pode ser utilizada para todos os tipos de negdcios ou em-
presas.
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. Quais as principais queixas dos consumidores /parceiros?

Ja as oportunidades estdo presentes no meio envolvente
e podem influenciar positivamente a empresa como uma ma
prestacdo da concorréncia ou o surgimento de um novo nicho
de mercado.

Por fim, as ameacgas resultam de uma analise a envol-
vente externa da empresa e que podem influenciar negativa-
mente o seu desempenho como o surgimento de um novo
concorrente ou uma lei que influencie negativamente o de-
sempenho da organizacdao. O ambiente externo inclui todos os
fatores capazes de influenciar a aplicacdo do plano de marke-
ting e sobre os quais a organizacdo n3ao tem qualquer in-
fluéncia. Consequentemente, a andlise dos fatores que
compdem o ambiente externo ira permitir a organizacao a to-
mada de decisGes sobre assuntos estratégicos como a sele¢do
de mercados ou as politicas utilizadas pela concorréncia.

E nesta fase de analise interna e externa que a empresa
recolhe o maximo de informacao possivel de modo a determi-
nar algumas das suas decisOes e acOes estratégicas como a de-
finicdo do segmento de mercado, ou seja, identificar os dife-
rentes grupos de compradores, as suas necessidades e dese-
jos, bem como o tamanho e o valor que representam no mer-
cado. Importa também determinar como esta posicionada a
concorréncia em termos de valor, quota de mercado, posicio-
namento, distribuicdo, produtos e estratégia de marketing.
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Publico

E fundamental determinar qual é o nosso publico alvo,
quais as suas carateristicas geograficas, demograficas e psico-
graficas. Através de uma analise exaustiva dos consumidores,
podemos ter uma maior percecdao do mercado, em termos de
potencial, evolucdo, previsdao de padrdes, usos e costumes de
compra, publicidade e atividades promocionais. Lambin
(2000) acrescenta a necessidade de perceber o comporta-
mento dos
consumidores, através das seguintes questdes:

. Quem sdo os consumidores e qual o seu perfil socioeco-
némico?

. Quais as suas motivacdes e aspiragoes?

. Qual o grau de implicagdo do comprador?

. Qual o processo seguido da decisdao de compra?

. Qual o valor psicolégico que os consumidores atribuem
ao produto?

Podemos ainda referenciar dois grandes tipos de publi-
cos: publicos passivos e ativos. Os publicos ativos sdo publicos
que procuram informacdo e respondem as iniciativas organi-
zacionais. Os publicos passivos ndo demonstram qualquer in-
teresse pela organizacdo e mantém-se no estado de stakehol-
der. Podemos também considerar os publicos latentes que sé
se tornam ativos quando provocados por um estimulo particu-
lar e os publicos seletivos que sé se tornam ativos quando um
assunto lhes desperta algum interesse particular.
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E com base na identificagdo das necessidades dos consu-
midores que o marketing define a sua estratégia de acdo. A
representacdo mais conhecida das necessidades do individuo
foi criada por Maslow através da conhecida Piramide de
Maslow.

Auto-Realizagdo

crescimento, autocontrole, independéncia, desafios

Estima
auto-estima, confianca, respeito dos outros

Sociais
familia, amizades, amor

de Seguranga

empregos, salide, propriedade

Fisioldgicas

respirar, comer, beber, dormir

Fonte: https://blog.luz.vc/o-que-e/piramide-de-maslow-hierarquia-das-ne-
cessidades-humanas/

Entretanto, com a evolucdo das sociedades de consumo
e de informacdo, os consumidores estdao a mudar as suas pri-
oridades e os seus habitos. Tornaram-se consumidores mais
bem informados, mais conectados, mais influentes, mais exi-
gentes e tecnologicamente mais sofisticados. Estdo também
cada vez mais conscientes dos problemas globais como a po-
luicdo, o racismo ou o xenofobismo, sendo influenciados pela
cultura, pelas tradi¢bes, pelo meio em que socializam, pelos
amigos, pela ocupacdo profissional, pelo estilo de vida, etc.
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Objetivos

Apos a andlise interna e externa da organizacdo e da cara-
terizacdo do nosso publico alvo passamos para a fase seguinte
— a definicdo de objetivos. Os objetivos devem definir clara-
mente aquilo que a organizacdo pretende atingir e podem ser
classificados como objetivos globais e objetivos operacionais.
Os objetivos globais tém a ver com a estratégia global da em-
presa como o aumento das vendas ou a advocacia. Ja os objeti-
VOSs operacionais tém a ver com as varias acées que a organiza-
¢do ird implementar de modo a atingir os objetivos globais.

A par dos objetivos devem também ser criados mecanis-
mos de controlo para assegurar que os objetivos operacionais
estdo a ser cumpridos. Esses mecanismos de controlo acabam
por ser sistemas que permitem a comparagao constante das
estratégias com os objetivos definidos.

Mensagem

A mensagem deve ter um significado simples, deve ser
clara e objetiva. E aquilo que a organizag3o quer que o publico
assimile. Definir o que deve ser dito, como deve ser dito e em
gue canal deve ser dito esta na base o sucesso da mensagem.

Como humanos, confiamos muito em nossos sentimentos
e os gestores de marketing eficazes levam isso em considera-
¢do. Muitos apelos persuasivos procuram gerar respostas base-
adas numa variedade de emog0oes positivas que podem basear-
se nos sentimentos, na virtude ou no humor. Os apelos aos sen-
timentos podem variar desde a pena e compaixao, sensibilidade
ou simpatia. Imagens agradaveis levam os consumidores ndo
apenas a se lembrarem da mensagem persuasiva, mas também
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a serem mais propensos a agir de acordo com a mensagem. Os
apelos baseados na virtude podem evocar qualquer um dos va-
rios valores que a sociedade ou os individuos estimam. Essas
sdo qualidades que a maioria das pessoas valoriza. Os apelos
baseados no humor podem ser muito poderosos porque a co-
média e a diversdo sao fortes instintos humanos. O humor pode
tornar o orador mais apreciado pelo publico, mas raramente o
faz parecer mais confidvel. No entanto, o uso do humor pode
reduzir a simpatia do falante quando o publico percebe o humor
COMo excessivo ou improprio.

Poroutro lado, antes de se colocar a mensagem na mente
do publico é necessario arranjar espagco na sua mente. A esse
lugar no cérebro que a marca/organizacdo vai ocupar tem de
ser diferente dos lugares ocupados por outras marcas/organi-
zagOes. Estamos a referir-nos ao posicionamento de uma
marca. A necessidade da criagdo de uma personalidade Unica
para uma marca na mente do publico assente em atributos in-
trinsecos da mesma — é a forma como o publico vé a marca, o
significado que a marca tem para o publico.

A forma mais facil de chegar a mente do consumidor é ser
o primeiro. Sdo as chamadas marcas top of mind como é o caso
da Gillete em relagdo as laminas de barbear, da Kispo em re-
lacdo aos blusdes de inverno, da Coca-Cola Colas em relacao
as Colas, da fast-food em relagao a McDonald’s ou das conso-
las de jogos em relagdo a Playstation da Sony.

S6 a publicidade ndo chega para alcancar o sucesso, é ne-
cessario que se crie uma posi¢cao na mente do consumidor
onde devem existir os pontos fortes da marca, mas também
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os pontos fracos da concorréncia. Para se criar este posiciona-
mento é necessario responder a quatro questdes de base:

. Qual a posic¢do atual da marca?

. Que posicao pretende ocupar?

. Contra quem competimos?

. Temos capacidade financeira para implementar a cam-
panha?

Volvo

Desde a sua origem que a marca de automoveis sueca
Volvo passa a mensagem que é a marca da seguranca fazendo
gue cada individuo a passasse a ver como uma marca de au-
tomdveis seguros e que antes ndo pertencia a nenhuma outra
marca de automoveis.

Avis

Outro desses exemplos é o da AVIS. Em 1961, a Avis eraa
numero dois no mercado do aluguer de automéveis — a Hertz
era a numero um. A Avis adotou entdo um posicionamento
que ficou para a histdria com o slogan “Na Avis nés esforcamo-
nos mais”. Quando se é nimero dois ndo ha nada a fazer. A
Avis passou a ser vista como a empresa onde os trabalhadores
trabalhavam com mais empenho, a sua assinatura passou a ser
We Try Harder.

Lowembrau

Nos estados Unidos a Lowenbrau era a cerveja alem3 pre-
ferida dos americanos e dominava o segmento de cervejas
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importadas. Mais tarde surgiu a Beck, que se apoderou desse
nicho gracas a um posicionamento muito inteligente — Beck, a
cerveja preferida dos alemaes. De seguida, os consumidores
acharam que entdo fazia mais sentido beber Beck.

Volkswagen
Numa época em que todos os carros americanos eram

grandes, a Volkswagen posicionou o Carocha como o carro pe-
gueno. Porqué? — Porque nesse nicho ndo havia concorréncia.
A marca alem3 optou pelo posicionamento que considerou
mais forte — o carro pequeno no pais dos carros grandes. Claro
que isto nao significaria que os americanos passassem agora a
conduzir todos carros pequenos, deu foi uma oportunidade
para aqueles que ndo gostavam de carros grandes — uma al-
ternativa.

O facto de vivermos numa sociedade sobrecarregada de
comunicag¢do faz com que o posicionamento das marcas deva
ser simples — quanto mais simples melhor. A Volvo poderia ter
optado por outro tipo de posicionamento. Por exemplo: o0 au-
tomoével sueco para pais de familia bem-sucedidos que colo-
cam a seguranca da familia acima de tudo. Qual o problema
deste posicionamento? — E muito comprido e complicado, fala
em suécia, homens, familia, sucesso, segurancga. Sdo conceitos
a mais para um posicionamento.

O posicionamento vem primeiro, a publicidade depois.
Assim, um posicionamento eficaz deve ser diferente do posici-
onamento das marcas da concorréncia, estabelecer uma liga-
¢do com a marca e ser simples de memoriza. Para Kotler e
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Keller (2006), os parametros que podem servir como diferen-
ciacdo sao a qualidade, o desempenho, a durabilidade, a con-
fiabilidade, a aparéncia e o design.

Estratégias

A comunicacdo estratégica € uma comunicagdo intencio-
nal. Tem um propdsito e um plano, em que alternativas sdo
consideradas e decisdes justificadas. Opera dentro de um am-
biente particular, que envolve tanto a organizacao quanto gru-
pos de pessoas que o afetam de alguma forma, podendo ser
informativa ou persuasiva. E cada vez mais importante que a
estratégia seja pensada de forma integrada e sé assim se con-
seguird compreender a necessidade ou nao de realizar a¢Ges
em meios online ou offline. As redes sociais ja fazem parte do
dia-a-dia de bilides de pessoas e visto que vieram para ficar, as
organizagdes devem tentar encontrar a melhor forma de apro-
veitar o seu potencial.

Assim, as estratégias mais relevantes que surgiram com o
advento do digital assentam no uso das redes sociais, no de-
senvolvimento de conteldos, em campanhas de adwords, par-
cerias com blogs, gestdao de reputacdo online, desenvolvi-
mento de newsletters e otimizacdao de motores de busca.

Por outro lado, é importante referir que a fronteira entre
o marketing e as rela¢des publicas é cada vez menor na Inter-
net, ao ponto de ser praticamente irreconhecivel. Um desses
exemplos estd no uso da Internet para fortalecer as relagdes
mais proximas com os clientes existentes através de uma es-
tratégia de relacionamento com clientes conhecida como Cus-
tomer Relationship Management (CRM) usada em relagGes
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publicas. Uma estratégia de CRM cria um didlogo com os cli-
entes para obter informacdes em troca de um servico ou apli-
cativo que atraia os clientes para a marca.

Nos anos 60 do século XX, algumas organiza¢des comega-
ram a procurar criar um clima de compreensao e entendi-
mento mutuo com os seus publicos. Foi a partir dai que come-
cou a desenvolver-se o modelo, Two-Way Symmetrical usado
nas relacGes publicas. Trata-se de um modelo onde a comuni-
cacdo é bidirecional, processando-se do emissor para o rece-
tor e vice-versa, apresentando efeitos simétricos, uma vez que
sdao semelhantes em ambos os polos da relacdo. Da mesma
forma que a organizagdo pode mudar o seu comportamento
para melhor se adaptar aos seus publicos, também os publicos
também podem sofrer a influéncia da organizacdo e alterar
cognicOes, atitudes e comportamentos. O modelo simétrico
bidirecional, mais do que procurar que o publico conheca a re-
alidade da organizagdo, pretende que esse publico participe,
através do didlogo, na construcdo dessa realidade, envolvendo
0 publico em atividades propostas pela organiza¢do possibili-
tando o contato direto com os produtos ou servicos de uma
organizagao.

Outra forma de promover a participa¢do do publico é ge-
rando feedback através de didlogos convenientes de modo a
gue o publico responda a mensagem e se envolva nesse dia-
logo usando uma linguagem transparente. Comunicar de
forma transparente significa simplesmente defender a posicao
da organizacdo. Muitas estratégias de comunicacdo falham
porque o publico esta ciente dos factos, mas ndo das razées
gue estdo por tras desses factos.
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A comunicagdo interpessoal é a mais persuasiva e envol-
vente de todas as taticas de comunicagdo. As taticas interpesso-
ais tém o potencial de causar um forte impacto. O envolvimento
pessoal é um poderoso elemento de comunicacao, seja para fins
de informacdo, educacao, persuasdo ou didlogo. A troca de infor-
macdes centra-se nas oportunidades para as organizagdes e seus
publicos se encontrarem cara a cara e assim, trocar informacdes,
fazer perguntas e esclarecer entendimentos.

A publicidade é outra das ferramentas utilizadas nas es-
tratégias de marketing ajudando a criar a necessidade e o de-
sejo de aquisicdo do produto ou servico por um largo nimero
de individuos podendo utilizar para o efeito variados suportes
como revistas, jornais, televisdo, radio e redes sociais. O hu-
mor deve complementar uma mensagem clara e consistente
sobre a organizacdo ou o produto / servico / conceito. A em-
presa deve utilizar todas as ferramentas de comunicac¢do dis-
poniveis, desde a publicidade, a forca de vendas, as relacGes
publicas, a promogao de vendas e a Internet.

Cronograma

O cronograma tem como objetivo estabelecer um plano
temporal para a aplicagdo do plano de marketing englobando
tanto a fase da execuc¢do das estratégias de comunicacgdo
como a sua devida implementacdo. A avaliagdo também deve
contemplada

Avaliagao

A avaliagdo do plano de marketing analisa a eficacia da
campanha através de mecanismos previamente definidos.
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Esta avaliacdo pode ser efetuada de forma informal baseando-
se em observacOes pessoais e diretas, ou através de reunides
com todos os que participaram na implementacao do plano de
marketing de modo a registar o seu feedback. Outro meca-
nismo de avaliacdo pode implicar a compilacao de dados esta-
tisticos e informacgdes sobre as estratégias implementadas. A
avaliagdo pode também incluir algum tipo de questionario ou
a realizacdo de um estudo para sondar as opinides do publico
relativamente a sua experiéncia com a marca, permitindo as-
sim medir os seus niveis de satisfacdo, notoriedade e alcance
da marca.

Apresentagao do plano de marketing

A apresentacao de um plano de marketing baseia-se na
elaboragcdao de um documento que engloba todas as fases do
plano de marketing. Deve ser conciso e redigido de forma pro-
fissional. Deve comecar com o titulo do plano, os autores e a
data de apresentacao.

Apds a capa deve apresentar de um resumo executivo,
uma sinopse de uma pagina com uma visdo geral do trabalho
desenvolvido. A seguir é apresentado o indice que descreve os
principais pontos do plano como a analise interna e externa,
os objetivos, a mensagem e as estratégias de comunicagdo es-
colhidas. Deverd também apresentar os critérios definidos
para a avaliagdo do plano, um cronograma e o respetivo orga-
mento.
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