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APRESENTACAO

A area de marketing talvez tenha sido das primeiras a se beneficiar do avan-
¢o tecnologico. O uso de dados e algoritmos para acompanhar o comportamento
do consumidor tem sido o foco desde os primordios da internet. Assim, nao va-
mos tratar especificamente de temas tecnologicos que envolvem o assunto, como
big data, computacdo na nuvem (cloud computing), artificial intelligence (inteli-
géncia artificial), programas de analise — analytics, roboética, internet das coisas
(IoT), entre tantos outros que fazem parte do cotidiano de quase todas as dreas e
que foram abordados em diversos capitulos neste livro.

Para isso, buscar e compartilhar dados em tempo real com todos os publicos,
seja o cliente, o fornecedor, ou funciondrios, ajuda na criagcdo da experiéncia com
o consumidor e sobre isso trataremos nesse capitulo: como encantar clientes e
melhorar suas experiéncias com as marcas.

INTRODUCAO

Na internet, temos os especialistas que proliferam e dao vida as mais varia-
das ferramentas comunicacionais e usos de tecnologias para facilitar a vida em-
presarial, para vender mais, para conhecer melhor o cliente e para alcancar os
melhores resultados.

Esses ‘especialistas’ em marketing sempre existiram, e € um problema antigo
na area. Por ser um assunto que esta no cotidiano das pessoas, todos acreditam
saber o suficiente para opinar e trazer solu¢cbes magicas para as empresas. Com o
marketing digital esse problema ficou exacerbado, pois quando tudo comegou
quem estava na rede? Os jovens, que apesar de conhecer tecnologia, na época,
pouco conheciam sobre marketing.

Essa € uma visdo muito particular e pessoal que tenho da area e por isso, esse
livro ndo poderia existir sem um capitulo especifico que falasse sobre o marketing
e sua evolu¢ao, bem como sobre as benesses do marketing digital e do atendimen-
to ao cliente, afinal, esses temas tornaram-se comuns e fazem parte do dia a dia
das pessoas, mesmo das nao ‘especialistas’.

Assim, vamos falar das tendéncias e novidades, e bem entre aspas esse “no-
vidades”, pois as mudangas nessa drea sdo mais intensas e rapidas do que na
maioria das outras. Por isso, vamos comegar pela trajetoria do conceito de
marketing e das mudancas do consumidor e de seu comportamento, para ai
sim, falarmos da atuagdo técnica para que os objetivos de marketing e de comu-
nicagao possam ser alcangados. Falaremos ainda das teorias que acompanham
o neuromarketing, que tanto tém contribuido para a compreensio do compor-
tamento dos clientes e da divisio das comunicagdes atualmente entre acima e
abaixo da linha.
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No marketing digital, a presenca on-line e o atendimento de qualidade para
o cliente, feito por todos os pontos de contato, incluindo as redes sociais e os in-
fluenciadores, que contribuem para a continuidade de bons resultados e de ima-
gem positiva da marca.

Assim, vamos tratar da busca pelo encantamento, objetivo final do marke-
ting, para melhorar a experiéncia do cliente com a empresa.

1. EVOLUCAO DO CONCEITO DE MARKETING

Marketing se confunde com vendas e com publicidade. Para os leigos,
marketing é vendas, ou é propaganda, e ha muito que as pessoas confundem os
conceitos. Vendas e propaganda sdo ferramentas de comunicag¢do, que servem
para atingir os objetivos de marketing, que pensam os produtos e servicos de uma
forma mais ampla, desde sua criacdo, desenvolvimento, divulga¢ao, precificaciao
e distribui¢do, até o seu descarte. Podemos dizer que o marketing engloba as ativi-
dades de comunicagio e vendas e ja passou por diversas alteracoes de conceito.

Desde 2013, é “uma fungao organizacional que inclui atividades e proces-
sOs para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clien-
tes, parceiros e a sociedade em geral (AMA, 2013, traducdo nossa). Visto como
um caminho para satisfazer as necessidades dos clientes, Kotler e Keller (2006)
apresentam o conceito de marketing como a satisfacio dessas necessidades
como uma relagdo de troca para satisfazer metas individuais e organizacionais
de forma lucrativa.

Favorecidos pelo acesso a abundantes informagoes, os consumidores estao
mais conscientes e preocupados com questdes que envolvem a sociedade como um
todo, o que inclui os problemas ligados ao meio ambiente e as necessidades so-
ciais. Essa preocupacio esta nos dominios do marketing ha tempos.

Kotler (2000) em seus primeiros textos ja apresentava o conceito de marke-
ting societal, pelo qual as empresas devem preocupar-se com as consequéncias de
médio e longo prazo decorrentes de suas atividades, tanto para o cliente, quanto
para o meio ambiente e a sociedade, o que aponta para um marketing socialmen-
te responsavel e tira o foco da atividade apenas para gerar lucro, agregando a
responsabilidade social ao planejamento estratégico.

Com esse objetivo expandido, a busca do marketing e das pessoas passaria
pelo consumo inteligente, a conscientizagio ambiental e 0 comprometimento so-
cial duradouro, o que se refletiria em uma atitude mais responsavel da empresa,
que ndo visasse apenas a boa imagem junto a sociedade, e se apresentaria como
um participante ativo em alteracdes sociais positivas.

A responsabilidade social se firma no Brasil, apos a fundagdo do Instituto
Ethos de Responsabilidade Social, em 1999, uma organizaciao nio governamental
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criada para ajudar as empresas a buscar uma gestao comprometida socialmente e
responsavel por suas agoes.

Como acoes de responsabilidade social passam a ser entendidas também a
atuagdo empresarial para reduzir o uso de recursos naturais finitos em seus
processos, uma vez que o esgotamento desses insumos podem comprometer a
vida no planeta, corroborando o conceito de desenvolvimento sustentavel, como
“aquele que atende as necessidades dos presentes sem comprometer a possibili-

dade de as geracoes futuras satisfazerem suas proprias necessidades” (NOSSO
FUTURO COMUM, 1991).

As preocupagdes sociais de longo prazo ligadas aos problemas ambientais e
a sustentabilidade se aliam ao conceito de marketing 3.0 proposto por Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2010), no qual a empresa deve focar seus esforcos em criar
e oferecer valor ao cliente, que estd preocupado com o planeta e com as necessidades
sociais, e ndo apenas em vitorias pessoais. Dessa forma, as organizacdes passam
a apresentar propositos e valores que coadunem com um mundo melhor, e essa
construgdo ¢é feita junto aos consumidores que detém a mesma crenga.

Partindo da oferta do melhor produto, o foco do marketing 1.0, para a
preocupagdo com a satisfagdo e retengao do cliente, do marketing 2.0, ha uma
mudanga de paradigma na passagem para o pensamento 3.0, que tira o foco do
lucro, para a criagdo de valores e a cocriagao de responsabilidades, como explica-
do acima. Um passo além, o marketing 4.0 concentra a colaboragio por meio da
conexao entre os envolvidos, sejam clientes, fornecedores ou colaboradores, que
estdo interconectados por uma rede que busca desenvolver produtos e servigos
inovadores de maneira criativa e colaborativa e atua para um mundo melhor.
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Tabela 1 - Diferencas do marketing 1.0, 2.0,3.0e 4.0

Foco Produto
Objetivo Nender
produtos
Forgas Revolugdo
propulsoras Industrial
Compradores
Como as
SreRFaeE €M massa, com
veep:n 5 necessidades
fisicas
mercado
Conceito Desenvolvimento
de marketing de produto
o Especificacao
Dnretraz_es de do produto
marketing
Proposi¢do Funcional
de valor
|ntera§50 Transagﬁo de
com um para
consumidores ~ Muitos

Cliente Valores
Satisfazer e reter  Fazer do mundo
0s consumidores  um lugar melhor

Tecnologia da Nova onda da

informacdo tecnologia
Consumidor Ser humano
inteligente, dotado pleno, com
de coragdo e coragao, mente e
mente espirito
Diferenciagdo Visdo e valores

Posicionamento do  Visdo, missao e

produto e da valores da
empresa empresa
Funcional e Funcional,
emocional emocional e
espiritual
Relacionamento  Recomendagdo e
um para um colaboragdo de
muites para
muitos

Colaboragdo

Transformagao
social e interagao
em redes

Internet e
relacionamento

Ser humano
social e
interconectado,
com razao,
mente, coragao e
consciéncia

Relacionamento

Midias e redes
sociais

Social

Hibrido.
Colaboragao
todos para todos.
Hiperconexao e
omnichannel.

Fonte: adaptado de Kotler; Kartajaya e Setiawan (2010; 2017).

O foco, que ja estava no ser humano, com aten¢do aos seus desejos e valo-
res passa a interessar-se pelo relacionamento social, quando falamos no marke-
ting 4.0, pois todos os grupos sociais influenciam e sdo influenciados, uma vez
que todos podem comentar, reclamar e elogiar por meio das ferramentas digi-

tais e redes sociais.

2. 0S CONSUMIDORES

Consumidor 1.0

Nos primérdios da propaganda, ainda na década de 1920, com o inicio da
produc¢do em massa, que comegou com os carros de Henry Ford, a opinido do



156 Gestdo 4.0 em tempos de disrup¢do

cliente pouco importava e ele tinha que ficar satisfeito com a oferta do mercado.
Tanto que hda uma piada famosa em marketing que diz que o cliente poderia esco-
lher qualquer carro, desde que ele fosse um Ford preto, pois a produc¢ao de automo-
veis era dessa Unica cor, para baratear a fabricagdo. Ndo havia concorréncia que
ameagasse o fabricante. O consumidor 1.0 comprava nas lojas fisicas e dependia do
fornecedor, consumindo o que quer que ele oferecesse. Por essa época, os catalogos
também existiam (CESTARI JUNIOR, 2016; ROCK CONTENT, 2018).

Consumidor 2.0

A concorréncia passa a aumentar e com isso a oferta de produtos e servigos
também. As comunicagdes passam a ter mais importancia na decisio do consu-
midor, e as empresas capricham nos slogans, comerciais e promogdes para torna-
rem-se conhecidas e atrair a atengdo do publico. O consumidor 2.0 recebe
influéncia da propaganda nos jornais, revistas, radio e televisio e ainda pode
comprar por catalogos, telefone e nas lojas fisicas (CESTARI JUNIOR, 2016;
ROCK CONTENT, 2018).

Consumidor 3.0

A disputa entre as empresas que fazem produtos diferenciados fica acirrada
com o desenvolvimento tecnologico. O consumidor 3.0 passa a consumir por
multiplos canais, o neoconsumidor, como é chamado, é multicanal e estd além de
todos os canais fisicos, se comunicando e comprando também pela rede, nos
e-commerces, ou nas redes sociais, como Facebook, Instagram, LinkedIn e
Twitter, entre outras. O acesso a informagao é total e global, sendo possivel com-
parar pregos e conhecer a qualidade dos produtos e servigos. Nas redes sociais é
possivel conhecer a opinido de outras pessoas sobre as marcas e as reclamacoes
contra elas, tornando o cliente mais ativo no processo de compra (CESTARI JU-
NIOR, 2016; ROCK CONTENT, 2018).

Consumidor 4.0

O neoconsumidor de segunda geracdo acostumou-se a resolver tudo pelo seu
smartphone: paga contas, compra produtos, contrata servicos, reclama de empre-
sas, conversa com as empresas e com os clientes. Ele ndo aceita ser tratado como
um qualquer e nem como um na multiddo, mas quer se sentir ouvido e especial
para a empresa (CESTARI JUNIOR, 2016; ROCK CONTENT, 2018).
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Consumidor 5.0

As empresas passam a ouvir mais atentamente o consumidor para atender
com detalhes seus desejos de consumo. Alguns chamam ja essa fase do consumi-
dor 5.0, na qual os prospects, que ainda nao sio clientes, precisam ter seus cinco
sentidos agucados para reagir. A realidade passa a ser imersiva em tecnologias
que imitam os sentidos humanos em espacos simulados e interatividade. Essa
tendéncia deve se instaurar nos proximos anos e influenciar o consumidor de
forma intensa, por meio da atracdo audiovisual (CESTARI JUNIOR, 2016;
ROCK CONTENT, 2018).

3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Ha um consenso mundial sobre a classificagao das geracoes que foi basea-
do em um estudo norte-americano. Em 2015, uma pesquisa adaptou as gera-
¢Oes para o caso brasileiro e apresenta uma diferenca de periodo, pois aqui, os
consumidores foram impactados pelas tecnologias de forma diferente da ameri-
cana. Essa analise das geragoes foi realizada com base em Gongalves (2018) e
Lulio (2017).

Tabela 2 - Geracbes

Classificago brasileira  Classificagdo americana

Baby Boorners 1945 - 1964 1945 - 1964
Geracio X 1965 - 1984 1965 - 1979
Geragio Y 1985 - 1999 1980 2ss
Geragdo Z 2000 - Atual 1995 - Atual

Fonte: a autora.

De qualquer forma, os baby boomers, que nasceram até o ano de 1964, fo-
ram influenciados pelo fim da Segunda Guerra Mundial, tinham e esperavam ter
um padrio de vida estavel, com preferéncia por produtos de qualidade e nio se
preocupavam em quantidade, sabiam o que queriam e ndo eram influenciados
por terceiros.
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A Geragdo X - 1965-1984 — busca a individualidade, pois perder a convi-
véncia em grupo demonstra maturidade e inteligéncia para escolher produtos de
qualidade. Essa gera¢dao faz uma ruptura com as anteriores e busca modificar
os paradigmas até entao consolidados, lutando por seus direitos e demonstran-
do maior preparagdo e preocupagdo com as geragoes futuras e, principalmente,
busca por mais liberdade.

A gerag¢do Y sdo os nascidos entre 1985 e 1999, os millenials, que passa a
estar sempre conectada e € a primeira geragdo a nascer ja na era da informacio
estabelecida, com computadores pessoais e telefones celulares. Eles estdo sempre
conectados e procuram informacao facil e imediata. Eles ndo escrevem, mas digi-
tam e desde o inicio da internet se familiarizaram com os e-mails e com as redes
de relacionamento virtuais, compartilhando tudo por meio delas: dados, fotos,
habitos e modos de vida. Também sio avidos pelas novas tecnologias e recebem e
transmitem grandes fluxos de informacdes diariamente.

A geracdo Z, que vincula os nascidos desde o ano 2000, é mergulhada no
mundo global, mostra desapego as fronteiras geograficas, é ansiosa e tem pouca
familiaridade com as relacoes sociais, demonstrando também falta de intimidade
com quem quer que seja. Essa fatia da populagdo mostra forte responsabilidade
social e preocupacdo com o planeta e tem uma necessidade extrema de interacio
e exposi¢ao de opinido, o que lhe proporcionam as redes sociais.

A geragao alpha considerada para os nascidos desde 2010 traz como princi-
pal diferenca com a geracdo Z, a interagdo com a tecnologia desde o nascimento,
bebés ja interagindo com smartphones e outros equipamentos. Esse grupo preza
a diversidade e a espontaneidade e nao vé necessidade de papéis definidos, acredi-
tando que tudo € natural.

Veja que encontrar formas para encantar pessoas de cada uma dessas gera-
¢oes deve ser o objetivo do atendimento ao cliente, das atividades de comunicagao
e marketing, e de toda a empresa.

4. TECNOLOGIAS PARA ENCANTAR O CLIENTE

Estamos cercados por tecnologias e sistemas integrados dentro das empresas
para colocar em sintonia e na mesma direcdo e velocidade dreas tao dispares,
como a financeira e o marketing, a producdo e a area de vendas, para que o clien-
te possa ter um atendimento de qualidade e a empresa reduzir custos.

Tornou-se comum recebermos mensagens customizadas por e-mail, ou por
aplicativos de comunicagio, parecendo que foram escritas especificamente para
cada um de nos! Ao fazermos qualquer compra on-line, imediatamente passamos
a receber essas comunicag¢des mostrando onde estd o nosso produto naquele mo-
mento, podemos acompanha-los em tempo real.
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As companhias aéreas, por exemplo, mostram em tempo real, por onde pas-
seiam nossas malas enquanto esperamos no aeroporto a decolagem de nosso voo,
por meio de aplicativos. O uso de 6culos de realidade virtual e os aplicativos de
compras e servicos também s3o bons exemplos do uso da tecnologia em favor do
encantamento do cliente.

No marketing e em toda a empresa, os sistemas e a automacao de atividades
e processos, que envolvem a gestdo 4.0, inclui algoritmos, férmulas e fungoes
eletronicas, equipamentos e ferramentas tecnoldgicas para padronizar e diminuir
a possibilidade de erros, além de melhorar a mensuragio de dados e de resultados.
Tudo isso como parte importante do atendimento ao cliente que precisa ser fide-
lizado e s6 continuard com a empresa se tiver suas necessidades atendidas, uma
vez que a concorréncia é farta e rapida.

4.1 Presenca digital e atendimento ao cliente

A drea de marketing talvez tenha sido a primeira a ser impactada pelas tec-
nologias da internet, com algoritmos e data analytics, que transformou a maneira
como se mensura resultados de acdes de comunica¢do. Em tempos de contetdo e
de poder do consumidor, tornar-se uma autoridade em um tema especifico € in-
teressante, uma vez que observamos a inversao do foco da comunicacio: hoje é o
cliente que busca a empresa e nao mais o contrario, quando predominava a pro-
paganda e a empresa oferecia seus produtos ao cliente, que era passivo nesse pro-
cesso. Agora os clientes estao na internet pesquisando informagdes nos sites, blo-
gues e redes sociais, e estar presente nesses locais com conteudo relevante e
significativo para o cliente fard toda a diferenga.

A estratégia de presenca digital, por meio das principais ferramentas de mar-
keting: relacionamento por meio de redes sociais, e-mail marketing e marketing
de contetdo leva o internauta ao funil de vendas, com chance de ser convertido
em cliente.

Por outro lado, o atendimento ao cliente também estda em todas essas frentes
e tornam a internet e as redes sociais um local de relacionamento entre as pessoas
e as empresas, principalmente como um canal de influéncia na decisio de com-
pra, por meio de comentarios de qualquer pessoa, ou dos influenciadores digitais
e embaixadores da marca.

4.2 Redes sociais e influenciadores

Todos influenciam e sdo influenciados nas redes sociais, que existem muito
antes de seu aparecimento na internet. Os grupos principais sdo os f-factors: fa-
mily, friends, fans and followers — em portugués, fator f: familia, amigos, fas e
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seguidores (KOTLER; KARTAJAYA e SETTAWAN, 2010). Os grupos e as pesso-
as tém influéncia relevante quando decidimos uma compra de produto ou servigo,
sendo que a experiéncia dos outros nos ajuda e interfere em nossa decisdo, seja
por um post em redes sociais, um comentdrio em férum ou blogue e ainda nos
grupos de conversas instantaneas, como o WhatsApp (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

Podemos observar isso em nosso comportamento na internet. Quando pes-
quisamos qualquer produto para comprar, como uma viagem que queremos rea-
lizar, desde o local de destino, até o hotel e os pontos turisticos a visitar, busca-
mos ler os comentarios e essas informacdes ajudam em nossa tomada de decisio.
Existem sites especializados que se alimentam apenas dessas informagdes dos
clientes, gerenciando as opinides, como TripAdvisor, especializado em informa-
¢oes sobre viagens, hotéis, restaurantes e passeios. O ReclameAqui é outro que
atua apenas com as opinides das pessoas e ja se tornou um verdadeiro SAC — Ser-
vigo de Atendimento ao Cliente para as empresas, que rapidamente resolvem os
problemas ali apresentados.

Fonte: https://pixabay.com/pt/illustrations/meios-de-comunica%C3%A7%C3%A30-
sociais-ajuda-1432937/, acesso em: 01 mar. 2020.

Assim, a comunidade torna-se formadora de opinido, ao influenciar a deci-
sdo dos participantes. As empresas, atentas a esses movimentos, monitoram e
controlam os comentarios para resolver os problemas e cuidam para que eles nao
se reflitam em uma imagem negativa para a marca.

Outros influenciadores sdo ainda os sites e blogueiros considerados experts

em determinados assuntos e que possuem milhares e até milhoes de seguidores,
que podem influenciar positiva ou negativamente uma marca.
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Dessa forma, com a amplificacdo das opinides e das informacoes sobre a
empresa na rede, ndo se trata apenas de propagar que tem determinado valor,
como sustentabilidade e responsabilidade social. E preciso que dentro das compa-
nhias essas sejam atitudes reais e genuinas, uma vez que fatos em desacordo com
o que diz as propagandas da empresa, se refletem na visdo negativa das pessoas
para com a marca.

Podemos observar isso, com casos de grifes famosas de roupas que foram
flagradas utilizando mao de obra em condi¢bes muito proximas ao trabalho es-
cravo em paises pobres e até no Brasil, o que pegou muito mal, nos tltimos anos,
e abalou a imagem de diversas marcas estrelados do setor.

Essas alteragoes na percep¢ao do consumidor devem ser acompanhadas,
pois as abordagens vao se modificando com o passar do tempo. Atualmente o
consumidor sofre uma sobrecarga de informagdes e entra em uma fase de ser
pouco influenciado pelas ferramentas de comunicagdo, exigindo mais criativi-
dade e inovacdo nessas abordagens. Temas como esportes, artes, ecologia e
desenvolvimento social sdo capazes de captar a atencdo do consumidor, pois car-
regam fortes conteidos emocionais, sendo os preferidos para os patrocinios em-
presariais, uma vez que associar a marca a eventos que mexam com 0s Consumi-
dores pode trazer bons resultados.

De qualquer forma atingir o consumidor com as comunicagdes de forma
cada vez mais assertiva deve ser o objetivo principal, aproveitando as experiéncias
do marketing tradicional para tangibilizar as comunicag¢des on-line e utilizando
as boas experiéncias do marketing digital para intangibilizar as experiéncias no
ambiente real. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) explicam que o marketing
tradicional pode melhor tangibilizar os valores e diferenciais da empresa, ou seja
por meio de ferramentas impressas e eletronicas, enquanto no marketing digital,
que eles ainda chamam de on-line, a intangibilidade € intrinseca.

Tangibilizar é tornar visivel valores e missio da empresa, pois é 0 que o
cliente vai enxergar dela no ambiente virtual. Um boa prestacao de servico, com
a entrega pontual, atendimento rapido e solucido de problemas tornam tangiveis
a experiéncia do cliente por meio de chats, e-mails, telefone e aplicativos em
tempo real.

4.3 Neuromarketing

O inicio dos anos 2000 marcaram a transformacao da ciéncia que colocou o
cérebro humano no centro das preocupacdes da medicina. Segundo Camargo
(2009), podemos dizer que os estudos comportamentais em geral se concentram
no sistema nervoso e no cérebro, culminando com um novo campo cientifico, a
neurociéncia, que estuda a anatomia e fisiologia dessas partes do corpo humano.
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Para isto, por meio de aparelhos como o Eletroencefalograma (EEG), a
Tomografia por Emissdo de Positron (PET) e a Imagem de Ressoniancia Magné-
tica funcional (fMRI), busca-se obter e observar imagens cerebrais nas quais
possam ser identificadas as regides do cérebro que sido ativadas durante uma
determinada tarefa.

Esses estudos passaram a ser utilizados nas mais diversas areas de pesquisa
e couberam como uma luva ao marketing, na busca do conhecimento sobre o
comportamento do consumidor.

Toda a comunicagdo busca atingir o consumidor e influenciar o seu compor-
tamento e por isso o marketing e as vendas tém avancado no que convencionou-se
chamar neuromarketing, que € a aplicacdo da neurociéncia ao marketing, com o
uso de imagens, escaneamento e tecnologias para medir a atividade cerebral como
resposta a estimulos, produtos, embalagens, propagandas, ou outro componente
de marketing.

Segundo Ribeiro (2014), o neuromarketing analisa regides do cérebro que
apresentam maior nivel de atividade durante um estimulo e essa observagao per-
mite entender o que se passa no subconsciente dos consumidores e dessa forma
obter resultados mais reais e verdadeiros nas pesquisas. O mecanismo é uma
porta eficaz na busca da compreensiao do comportamento do consumidor.

Enquanto as pesquisas de mercado utilizam as entrevistas e os questiondrios,
o neuromarketing estuda fendmenos biologicos e psicoldgicos atrelados ao com-
portamento das pessoas, com melhores resultados do que as obtidas nos grupos
focais e nas respostas racionais a questiondrios previamente preparados.

Esse aprendizado se espalhou em diversas dreas e tem se aplicado ao marke-
ting digital, por meio do machine learning — aprendizado de maquina, que utiliza
um modelo computacional que se baseia no sistema nervoso central, pelas redes
neurais artificiais (RNAs).

4.3.1 Descobertas do neuromarketing e as teorias psicologicas

Reciprocidade

Quem ndo gosta de ganhar um presente da empresa? Uma amostra gratis faz
diferenga na percep¢ado dos clientes e as pesquisas indicam isso. Ndo vamos entrar
nos detalhes técnicos e cientificos por tras do poder de uma amostra gritis, mas
a reciprocidade é um comportamento descoberto em estudos de neuromarketing.
Quando a empresa oferece alguma coisa de graga, a vontade das pessoas € retri-
buir imediatamente.
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A oferta de algo a mais comega pelo melhor atendimento ao cliente. Quan-
do o cliente recebe variadas informacdes a respeito de um produto, pode sair da
loja, ou de um site, bastante satisfeito, mesmo que ndo compre, pois aprendeu
algo, teve a sensacdo de ter recebido mais do que ofertado. Assim, entendemos
que amostras e brindes, um algo a mais, mesmo que seja um café, uma agua,
um pirulito para as criangas, sdo formas de agrado que despertam o sentimento
de reciprocidade.

Prova social

Sera que um restaurante lotado chama mais aten¢do do que um restaurante
vazio? Qual deles vocé escolheria? E bem provavel que o mais lotado teria sua
preferéncia, pois psicologicamente ficamos influenciados a tomar decisdes basea-
do nas opinides de outras pessoas. Isso também explica a importancia que se da
hoje aos comentarios sobre as empresas realizados na internet e o acompanhamento
de resolucdes de casos de problemas com o consumidor, como o que faz o site
Reclame Aqui.

As avaliagoes de clientes surgiram com os primeiros e-commerces, cOmo o
eBay, em 1997, e hoje sdo utilizadas como fator decisivo para a compra dos consu-
midores. O cliente se sente amparado pelas respostas e isso torna-se um apoio para
a tomada de decisdo na hora da compra. Quem nio olha o que as pessoas estao
falando sobre determinada marca ou produto antes de efetuar uma compra?

O consumidor atual, mesmo que opte por comprar em uma loja fisica, ao
chegar no ponto de venda, ja pesquisou tudo sobre o que pretende comprar, trazen-
do suas opinides positivas e negativas em relagido aos produtos e marcas. No local,
somente uma equipe de vendas preparada podera reverter a opinido do cliente.

4.4 Comunicacdo assertiva

Todos os pontos de contato e de vendas, sejam canais on-line ou off-line, sio
responsaveis pela experiéncia do cliente com a empresa. E ao falarmos em expe-
riéncia ai temos um campo vasto para desenvolver atividades, seja pela comuni-
cagio que ele recebe, seja pelas agdes que a marca proporciona num evento, num
ponto de venda, numa propaganda. Por isso, as agdes de comunicagdo tém sido
separadas entre atividades: above the line (ATL) e bellow the line (BTL) — acima
e abaixo da linha, ou do ponto de venda.



164 Gestdo 4.0 em tempos de disrup¢do

Figura 1 - Comunicacdo assertiva
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COMUNICAGCAO

ASSERTIVA

BELLOW THE LINE
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Fonte: a autora.

As ac¢des above the line (acima da linha) envolvem as ferramentas e midias
tradicionais: propagandas na TV, radios, jornais e revistas, outdoors e midia ex-
terna, as out of home (OOH - fora de casa), internet e comunicacdes on-line
(marketing digital). Nio se trata de uma abordagem segmentada para um publi-
co-alvo especifico, mas utilizar as midias de maneira ampla para atingir uma fa-
tia maior de publico, para informar o cliente sobre produtos e construir marcas,
ndo tendo como objetivo a venda (ARORA, 2018).

Claro que ha uma segmentagio inicial, por exemplo, se falamos em revistas
femininas, existem empresas que anunciam ali de maneira cativa e que obtém seus
resultados com a acdo. O problema é que nas midias de massa, todos receberdo o
mesmo conteudo: uma mulher de 65 anos, uma garota de 15, homens jovens a
procura de materiais esportivos e senhores que estdo querendo trocar de carro.

Nio se trata de erro, pois desde sempre é assim que tem funcionado a propa-
ganda: atingir formiguinhas com bala de canhdo. O poder da propaganda na te-
levisdo e em outras midias é inegavel, porém, dependendo do porte da empresa,
serd que os custos compensam? O custo de um antncio em rede nacional na
maior emissora do pais atinge a casa dos milhdes, com apenas algumas inser¢oes
e depende de um planejamento minucioso.

Essas acoes sao importantes para os objetivos de longo prazo e para a gestao
de branding, que consiste na fixacao da marca e do nome do produto, fortalecer
a identidade e reforgar a lembranca dos consumidores sobre ela.

Ja as acoes below the line (BTL — abaixo da linha) sdo segmentadas e qua-
se personalizadas e customizadas para o cliente, o que conheciamos como
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marketing one to one (um para um), e objetiva mais de perto as conversoes di-
retas, focando menos nas acdes de construcao de marca (ARORA, 2018). E que
tipos de agdes entram aqui? Podemos exemplificar com os eventos tematicos,
e-mail marketing, panfletagem, distribuicao de amostras gratis e promocdes no
ponto de venda.

Sa0 as agoes que falam com o consumidor diretamente, no local em que ele
estiver, tudo o que se faz para trazer e manter o cliente ativo naquele ponto de
venda, seja com diversdo, entretenimento ou aprendizado. A criatividade é que
manda na realizagao dessas a¢oes e ha um esforgo para criar situagdes inusitadas
que agreguem experiéncia ao consumidor, com ferramentas como displays intera-
tivos, uso de inteligéncia artificial e realidade virtual dentro das lojas e locais para
interagdo com o cliente.

Como a experiéncia do cliente ndo deve se restringir ao momento da com-
pra, o conteiido de marca e as agdes de marketing de guerrilha em locais exter-
nos e inusitados, aumentam o interesse do consumidor pela marca, que tera
contato por meio de diversos canais de maneira interativa antes, durante e de-
pois da compra.

Nas ac¢oes BTL, o contato serd com menos pessoas, em comparagao aos que
sdo impactados por uma propaganda de televisdao, mas o publico prospectado
serd mais qualificado dentro do alvo que se pretende atingir, tornando a comuni-
cacdo mais assertiva e com melhores resultados.

Essa mudanga de paradigma na comunicagdo se deve também ao fato da
dificuldade em mensurar o resultado das campanhas e chegar a um retorno sobre
o investimento de marketing.

Alguns autores ja comentam que a divisao entre above e bellow nio existe
mais, e sim, estariamos em uma fase de through the line (TTL — através da linha),
pois os consumidores estao em todas as partes: nao s6 no ponto de venda, ou na
internet, e precisam ser impactados em todos os lugares: é a publicidade através
da linha (TTL), ou marketing de linha, o que traz melhores resultados por cobrir
todos os locais em que o cliente estiver (ARORA, 2018).

A area de marketing deve pensar essas a¢des, no entanto, como parte de um
planejamento estratégico de longo prazo para a comunicag¢io, para que ndo sejam
apenas ag¢Oes pontuais e taticas, para alcancar resultados imediatos.

5. TENDENCIAS PARA MARKETING DIGITAL

Como o marketing é uma area impactada por todas as tecnologias que apa-
recem e mudam todos os dias, até com nomes diferentes para a mesma atividade,
vamos elencar algumas tendéncias para os proximos anos, sem falar especifica-
mente das tecnologias, que devem ser acompanhadas sem descanso.
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5.1 Relacionamento com o cliente

Toda a pesquisa relacionada as tendéncias em marketing digital apontam
para a importancia de relacionar-se com o cliente, que quer ser ouvido e encon-
trado rapidamente, pois esta na busca de solugdes ageis antes de passar para a
concorréncia, o que faz de forma muito rapida, sendo que o tempo e a paciéncia
do cliente para qualquer companhia é muito pequeno.

Nesse sentido, podemos notar que as campanhas tém cada vez menos impor-
tancia, em detrimento da construciao dos relacionamentos e do bom convivio,
dando-lhes voz e aten¢do, ou seja, engajando o cliente e compartilhando valores
comuns. As ferramentas para isso ja estdo por ai: Google Analytics, internet das
coisas, taticas de business intelligence e varios outros recursos.

5.2 Humanizacdo e individualizacdo

Além de conhecer os clientes, temos que proporcionar-lhe experiéncias dife-
renciadas, para despertar seu interesse e estimular a empatia, transformando a
audiéncia em defensora da marca, que passa a recomendar para outras pessoas,
com o poder de multiplicar opinides positivas nas redes sociais.

Ao conquistar a audiéncia, observar o respeito e aten¢do aos comentarios
dos clientes é fundamental, pois as pessoas ndo suportam mentiras, e nao querem
respostas prontas, clamando por mais humanizacio e responsabilidade ambiental
e social.

E como fazer isso? Utilizando linguagem auténtica e verdadeira, personaliza-
da e intima, com temas que aticem o lado emocional das pessoas, o comporta-
mento social e a cultura regional. E preciso ser objetivo e apresentar relevincia
especifica para o cliente, customizada e direta. A linguagem de vendas deve ser
deixada para as pegas publicitarias. No relacionamento com o cliente a lingua-
gem precisa ser mais pessoal e real.

A individualizagao é importante e a inclusdo das minorias importa. No tem-
po do direcionamento para as massas, os detalhes passavam despercebidos. Hoje
ndo. Existem muitos exemplos de campanhas que ndo deram aten¢do aos deta-
lhes, e sofreram as consequéncias nas redes sociais.

A quantidade de contatos também é importante, pois excesso de e-mails, por
exemplo, deixam de fazer a pessoa sentir-se especial e irrita a audiéncia.

5.3 Canal Unico

O cliente quer uma presenga omnichannel da empresa, com atendimento e
informagdes convergentes para apenas um unico canal (BRYNJOLFSSON et al.,
2013). Ao entrar no site, por exemplo, ele busca informacdes sobre as lojas fisicas,
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pode comprar pelo aplicativo, publicar e compartilhar informagdes nas redes so-
ciais e assim por diante. O mesmo ocorre quando entra em uma loja: pesquisa
outros precos, compartilha nas redes e publica.

Da mesma forma, todas as midias devem ser utilizadas com planejamento e
estratégia para encontrar o cliente onde ele estiver: jornais, revistas e emissoras de
TV, ou nas redes sociais — Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, Google Plus
e Twitter.

5.4 Criar autoridade

Entre as estratégias, criar autoridade por meio de 6rgdos reguladores que
atestam a qualidade de produtos, com informag¢oes que podem ser compartilha-
das. E possivel fazer isso utilizando informacdes e contetidos de 6rgaos que trans-
mitem confiabilidade ao publico e mostram compromisso e transparéncia por
parte da empresa.

A utilizagdo de assessoria de especialistas pagos ou independentes também
transmite credibilidade, como profissionais da drea e associa¢des. Um software
de educagao ganhara mais credibilidade se for apresentado por professores e as-
sim por diante.

Pessoas de destaque na midia, como atrizes e blogueiras famosas movimen-
tam industrias especificas e ddo espago para novas empresas. Os influenciadores
digitais, com afinidades com o nicho trabalhado citando a marca, reverberam e
multiplicam as potencialidades da empresa, tornando-se advogados, que defen-
dem a empresa.

5.5 Outras tendéncias

Volpato (2019) traz as indicacdes das tendéncias apresentadas por experts
na drea em um evento de marketing digital. Confira na sequéncia as ideias
dos especialistas.

Customer for life — cliente para a vida — trata da necessidade de manutencido de
um relacionamento de longa duragao com os clientes, levando felicidade e enxergan-
do as pessoas como um ativo estratégico, sendo que as vendas fazem parte do

negdcio, mas ndo € a finalidade unica (ERIC SANTOS apud VOLPATO, 2019).

Humanizagao do e-mail — transformar as newsletters em ferramenta de rela-
cionamento e conversa pessoal com o cliente, buscando humanizar a relacdo, que é
de uma empresa para um unico cliente e sdo recebidas individualmente (ANN
HANDLEY apud VOLPATO, 2019).

Humanizagao no LinkedIn — estar presente de fato e dialogar com o usudrio,
humanizando o contato de verdade por meio de posts, compartilhamento de
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contetido e conhecimento, mostrar expertises e tornar-se relevante entre o publico
em seu assunto (CRISTTANO SANTOS apud VOLPATO, 2019).

Humanizacao do marketing — nio se trata de uma tendéncia, mas de uma ne-
cessidade, atentando para trés pilares: emocdo, empatia e ética. A profissional reco-
menda que nao se deve invadir o espaco do cliente, que vai comprar em seu proprio

tempo. A humanizacdo é necessaria, pois é preciso lembrar que existem pessoas do
outro lado (LILIANE FERRARI apud VOLPATO, 2019).

A era da voz — a pesquisa por voz vai substituir a era dos likes, que estdo
sumindo de redes sociais como Facebook e Instagram. O conteudo precisara ser
otimizado para responder a essa mudancga e devera ser visto como servigo, que
busca resolver o problema dol8 usudrio e entender o que ele estd buscando
(EDNEY INTERNEY SOUZA apud VOLPATO, 2019).

Anuncios por estagio do funil — otimizagdo de orgamentos por meio de antn-
cios para cada estagio do funil de vendas, com foco nos publicos semelhantes,
dados demograficos, comportamentos e interesses. O funil sera dividido em visi-

tantes do site, leads, compradores e fas, com acoes especificas para cada um des-
ses publicos (FABIO PRADO LIMA apud VOLPATO, 2019).

Fazer um podcast — a criagdo de podcasts atende ao objetivo de entregar
conteudo de qualidade sem pedir nada em troca, além de demonstrar autoridade
sobre um assunto. O profissional alerta que é preciso ter paciéncia para colher os
resultados e que a ferramenta contribui para o alcance organico (groundbreaking)
(GARY VAYNERCHUK apud VOLPATO, 2019).

CONSIDERACOES FINAIS

O marketing acompanhou a propria evolugdo da economia. No pés-guerra,
muitos produtos e mercados de massa sio atendidos com foco no produto (marke-
ting 1.0) produtos iguais para todo mundo. Com a era da informacdo, os clientes
bem informados passam a exigir produtos diferenciados, com o foco na segmenta-
¢ao dos clientes no marketing 2.0, tornam-se mais influenciados pelas campanhas
de comunicac¢do que mostrem o diferencial dos produtos. Na era digital, o marke-
ting 3.0 coloca luz nos sentimentos e emogdes e apresenta os valores empresariais
e a preocupac¢ao com o ser humano de maneira integral. A preocupag¢io social,
com o todo e com a sociedade, chega com o marketing 4.0, que busca a atuacao
em rede e foco na colaboragio entre as pessoas e as empresas. Tudo e todos estdo
interconectados, influenciando e sendo influenciados.

Nos departamentos de tecnologia da informagao, a infraestrutura e normati-
zacdo devem funcionar como laboratoérios de pesquisa e inovagdo, com entregas
que atendam ndo s6 a area de marketing, mas de toda a organizacdo. Os resultados
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dessas pesquisas tornam-se insumos para a area de marketing e marketing digital
e ambas se retroalimentam com informacoes de um lado e de outro. As solucoes
sao entrelacadas e passam por plataformas e sistemas, que viabilizam as estratégias
de marketing, de comunicacio e de vendas, incluindo as atividades on-line.

Nio se espera que um profissional de marketing seja um especialista em lin-
guagens de programagao ou estruturas de rede e conectividade. No entanto, espe-
ra-se que ele saiba por que e onde os dados estdo sendo gerados, processados e
interpretados dentro do fluxo organizacional. Na atualidade, ter afinidade com
dados e interpretacao de nimeros e com o comportamentos dos clientes sao fun-
damentais para os profissionais da drea de marketing.

Apesar de serem areas separadas, tecnologia, marketing e marketing digital
possuem objetivos afinados e proximos, dentro das empresas, tornando necessa-
rio conhecimentos de ambas as dreas para os profissionais alocados nelas.

Por fim, a integragio do marketing com o marketing digital é visivel e os
profissionais precisam estar atentos para que as agdes sejam cada vez mais inte-
gradas on-line e off-line, seja para o trabalho com a marca, como para o dia a dia
de conversodes e resultados imediatos.

SUGESTOES DE LEITURA

Marketing digital e atendimento ao cliente.
https://resultadosdigitais.com.br/

Marketing de conteudo.
https://rockcontent.com/

Marketing 4.0

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, I. Marketing 4.0: moving from
traditional to digital. John Wiley & Sons: Nova Jersey, 2017.

Comunicacdo na empresa Natura.
https://www.natura.com.br/a-natura

Marketing digital no Google.
https://analytics.google.com/analytics/web/provision/#/provision

https://learndigital.withgoogle.com/ateliedigital

REFERENCIAS

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (AMA). Definition of marketing, 2013.
Disponivel em: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.
aspx. Acesso em: 22 set. 2017.



170 Gestdo 4.0 em tempos de disrup¢do

ARORA, N. ATL, BTL and TTL Marketing in Education Industry. International Jour-
nal of Research and Innovation in Social Science (IJRISS), v. I, I. I, January 2018.

BRYNJOLFSSON E.; HU, Y. J.; RAHMAN, M. S. Competing in the age of omnichan-
nel retailing. MIT Sloan Management Review, 54 (4), p. 23-29, 2013.

CAMARGO, P. Neuromarketing: descodificando a mente do consumidor. Porto: Edi-
¢oes IPAM, 2009.

CESTARI JUNIOR, R. A evolucio do consumidor 3.0. Maio de 2016. Disponivel em:
https://www.neoassist.com/2016/05/16/a-evolucao-do-consumidor-3-0/. Acesso em:
15 dez. 20109.

GONCALVES, V. Geracoes em transito, Consumidor Moderno, ed. 244, dez. 2018.
Disponivel em: https://digital.consumidormoderno.com.br/geracoes-em-transito-
-ed244/. Acesso em: 15 dez. 2019.

KOTLER, P. Administracao de marketing. 10. ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2000.

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETTAWAN, I. Marketing 3.0: as for¢as que estdo defi-
nindo o novo marketing centrado no ser humano. Tradu¢io Ana Beatriz Rodrigues.
Rio de Janeiro: Elsevier, 2010.

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETTAWAN, I. Marketing 4.0: moving from traditional
to digital. Nova Jersey: John Wiley & Sons, 2017.

KOTLER, P.; KELLER, K. Administracao de marketing. 12. ed. Sao Paulo: Prentice
Hall, 2006.

LULIO, M. Geraciao Baby Boomer, X, Y ou Z: entenda onde vocé se encaixa. 20 de
fevereiro de 2017. Consumidor Moderno. Disponivel em: https://www.consumidor-
moderno.com.br/2017/02/20/geracao-baby-boomer-x-y-z-entenda/. Acesso em: 14
dez. 2019.

NOSSO FUTURO COMUM. Comissao Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvi-
mento. 2. ed. Rio de Janeiro: FGV, 1991.

RIBEIRO, B. L. Uma Andlise do Neuromarketing pela Perspectiva de Especialistas.
Anais... XI SEGET Simpoésio de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia. 2014. Disponi-
vel em: https://www.aedb.br/seget/arquivos/artigos14/46620544.pdf. Acesso em: 18
nov. 2019.

ROCK CONTENT. Consumidor 4.0: sua empresa ja estd preparada para atendé-lo?
2018. Disponivel em: https://rockcontent.com/blog/consumidor-4-0/. Acesso em: 15
dez. 2019.

VOLPATO, B. 8 tendéncias de Marketing Digital para 2020 apresentadas no RD Sum-
mit. Resultados Digitais. 11.11.2019. Disponivel em: https:/resultadosdigitais.com.
br/blog/tendencias-marketing-digital-para-2020/. Acesso em: 15 dez. 2019.



