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CONVERSA INICIAL

Ola, aluno(a)! Nesta aula, vamos explorar os aspectos relacionados a
conexao com o cliente. Iniciaremos o conteudo com os temas de aprendizagem
e memodria, passando para as relagcbes pessoais: eu, personalidade e estilo de
vida. Na sequéncia, vamos aprender sobre o envolvimento dos consumidores

com a marca, o papel das comunidades de marca e o futuro das marcas.

CONTEXTUALIZANDO

Nao é mais suficiente atingir os consumidores. Para ficar a frente, vocé
precisa criar valor e experiéncias unicos. Vejamos um caso ilustrativo.

Depois de perder o quarto grande negdcio consecutivo para um rival, o
CEO de uma empresa de solugdes de tecnologia procurou os lideres de sua
equipe para perguntar o que estava errado:

e A equipe de vendas ndo tem os relacionamentos certos, informou o
marketing.
¢ Os produtos ndo tém caracteristicas-chave, responderam as vendas.

e As ofertas s&do muito caras, explicou o departamento financeiro.

Nenhuma dessas respostas parecia certa. Os produtos foram feitos em
paises onde a fabricagdo era mais barata, tiveram altas classificagbes de
analistas e incluiam novos recursos que as pessoas elogiavam. Entdo, o CEO
finalmente ligou para o cliente e perguntou sem rodeios: Por que vocé deu este
negocio ao nosso concorrente? A resposta: Seus produtos sao 6timos, mas seu
concorrente me da o que estou procurando.

Enquanto conversavam, o CEO percebeu que fechar esse negdcio — e
outros negocios — n&o0 se resumia apenas aos aspectos de prego, qualidade,
recursos ou capacidade de vendas do produto. O concorrente falava a lingua do
cliente. Seus vendedores sabiam como antecipar as necessidades do cliente,
trabalhar junto com seus lideres e apresentar solugdes para problemas que
ainda n&o haviam sido expressos. O CEO agora percebeu que faltava a sua
empresa um ingrediente-chave para servir os clientes: uma estratégia de cliente
deliberada, bem projetada e perspicaz.

Esse cenario é bem comum. E a abordagem convencional para conquistar

clientes, com base na escolha de um segmento de compradores como




direcionamento e no desenvolvimento de produtos para esse segmento. No
entanto, ndo € mais suficiente. A estratégia do cliente vai além: trata-se de
articulacado do valor distinto e da experiéncia que sua empresa fornecera a um
conjunto escolhido de clientes ao longo de trés a cinco anos, junto com ofertas,
canais, modelo operacional e recursos de que vocé precisara.

Ao desenvolver uma estratégia bem-sucedida, vocé deve fornecer
respostas a perguntas como estas: Quem s&do os nossos consumidores? Quais
de suas necessidades podemos atender? Dada a proposta de valor geral e a
estratégia de nossa empresa, que experiéncia do consumidor devemos criar?
De quais recursos precisamos para oferecer essa experiéncia? Como devemos

nos organizar e quais aspectos de nossa cultura podem nos ajudar?

TEMA 1 — APRENDIZAGEM E MEMORIA

De acordo com Kotler (1998), a aprendizagem envolve mudangas no
comportamento de um individuo, decorrentes da experiéncia. A maior parte do
comportamento humano é aprendido com o tempo, com a experiéncia.

A aprendizagem do consumidor € um processo que muda continuamente,
a partir de novos conhecimentos. Tal conhecimento pode ser obtido lendo,
discutindo, observando, pensando etc. O conhecimento recém adquirido ou a
experiéncia pessoal servem como feedback.

Os elementos da aprendizagem do consumidor estdo relacionados a
motivagdo, que € a forgca motriz de coisas importantes a serem aprendidas. A
motivacao torna as pessoas mais dispostas a responder ao aprendizado.
Também ajuda a ativar a energia para isso; assim, o grau de envolvimento
geralmente determina a motivag&o para pesquisar informagdes sobre o produto.

Por exemplo, a exibicdo de anuncios de produtos de verao antes do verao
ou de roupas de inverno antes do inverno. Os motivos incentivam o aprendizado
e as dicas estimulam o direcionamento para esses motivos.

As dicas nao sao fortes como os motivos, mas podem influenciar o modo
como o consumidor responde a eles. Por exemplo: em um mercado, o estilo, a
embalagem, a vitrine da loja, os pregos servem como dicas para ajudar os
consumidores a decidir sobre determinado produto, mas isso s6 acontece se o
consumidor tiver um motivo para comprar. Assim, os profissionais de marketing
precisam ter cuidado ao fornecer dicas, especialmente para os consumidores

que tém expectativas movidas por motivos.




A resposta evidencia como o consumidor reage aos motivos ou mesmo
as sugestdes. A resposta pode ser revelada ou oculta, mas em qualquer dos
casos ocorre aprendizado. Frequentemente, os profissionais podem néo
conseguir estimular uma compra, mas ainda assim o aprendizado ocorre durante
um periodo, de modo que pode haver sucesso na formagdo de uma imagem
particular sobre a marca do produto na mente do consumidor. O reforgo € muito
importante, pois aumenta a probabilidade de uma resposta em particular no
futuro, impulsionada por motivos e dicas.

Em relagdo a aprendizagem, ha varias pesquisas desenvolvidas com a
finalidade de explicar as teorias de aprendizagem. Vamos relacionar as
principais teorias ligadas ao comportamento do consumidor.

O condicionamento classico (também conhecido como pavloviano ou
condicionamento respondente) explica o aprendizado por associagao. Foi
descoberto por Pavlov, fisiologista russo. Em termos simples, dois estimulos s&o
ligados entre si para produzir uma nova resposta aprendida em uma pessoa ou
animal.

O exemplo mais famoso de condicionamento classico foi o experimento
de Pavlov com caes, que salivavam em resposta ao toque de um sino. Pavlov
mostrou que, quando um sino soava ao mesmo tempo em que um cachorro era
alimentado, o cachorro aprendia a associar o som a apresentacao da comida.
John Watson propds que o processo de condicionamento classico (baseado nas
observacgdes de Pavlov) era capaz de explicar aspectos da psicologia humana.

A teoria do condicionamento classico é referéncia para o aprendizado por
meio de repeticdo. E conhecida como resposta espontdnea a uma situagdo
particular alcangada por exposicdo repetitiva. Esse tipo de teoria
comportamental define que, quando um estimulo é conectado ou emparelhado
com outro estimulo, serve para produzir uma mesma resposta, mesmo quando
sozinho.

Por exemplo, se vocé costuma ouvir noticia as 21h00 e jantar também as
21h00 enquanto assiste o noticiario, eventualmente o som das noticias das
21h00 pode deixa-lo com fome, mesmo que vocé nao esteja realmente com
fome, ou ainda que o jantar n&o esteja pronto.

A ideia de condicionamento operante, ou instrumental, foi descrita pela
primeira vez pelo psicélogo comportamental Burrhus Frederic Skinner, como um

método de aprendizagem com vistas a aumentar ou diminuir a probabilidade de
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que um comportamento volte a ocorrer no futuro. Essa teoria defende que os
seres humanos aprendem pelo método de tentativa e erro. Assim, descobrir um
estimulo particular pode produzir melhores resultados, o que é posteriormente
formado com um habito. Essa teoria € muito importante, pois muitas de suas
hipdéteses se aplicam no contexto do comportamento do consumidor.

E muito importante, para os consumidores, que os produtos sejam
facilmente memoraveis e distintos, de modo a produzir o melhor efeito positivo.
Ha muitos fatores profundos que revelam efeitos em nossos sentidos. Um dos
fatores mais importantes é a cor. Por exemplo, se vocé pensar na Apple, a cor
em que mais provavelmente pensara é o branco; se pensar na Ferrari, sera o

vermelho.

Crédito: Batshevs/Shutterstock.

E sabido que a memodria afeta o nosso comportamento de compra. Por
exemplo, se vocé tem boas lembrangas de um doce que amava quando criancga,
por exemplo bala de caramelo, provavelmente ainda gosta desse doce. O aroma
e o sabor desse doce trazem de volta memoarias, experiéncias e sensagdes da
infancia. Vocé pode se lembrar, por exemplo, do sorvete especifico que sua mae
comprava para vocé no supermercado. Podemos pensar nossa memoria sob

diferentes aspectos:

e Memoria sensorial: permite que um individuo se lembre de uma entrada
em grande detalhe, mas apenas por alguns milissegundos. Na memoria
sensorial, ndo ha manipulagao das informacgdes recebidas, e a entrada é
rapidamente transferida para a memoria de trabalho. Existem diferentes

tipos de memoria sensorial.




e Memoria de curto prazo e memdéria de trabalho: a memoéria de curto prazo,
que inclui a memoria de trabalho, armazena informagdes, por um breve
periodo, de coisas que aconteceram recentemente. A memoria de curto
prazo atua como um bloco de notas para recuperagao temporaria das
infformacbes que estdo sendo processadas. Ele se decompbe
rapidamente e tem capacidade limitada.

e Memoria de longo prazo: a memoéria de longo prazo é usada para
armazenar informagdes por longos periodos, variando de algumas horas
a toda uma vida. A memoria de longo prazo é o estagio final e
semipermanente da memoria; sua capacidade é teoricamente infinita, de

modo que as informagdes podem permanecer ali indefinidamente.

Os profissionais tentam trabalhar as memarias e experiéncias existentes,
a fim de marcar a memoria. Fazem isso se valendo de repetigao e redundancia,
na publicidade, a fim de apresentar diversas oportunidades para que a

mensagem seja gravada na memoria de longo prazo.
TEMA 2 - EU, PERSONALIDADE E ESTILO DE VIDA

A forma como as pessoas pensam, agem e compram & determinada, em
parte, por diversas forgas internas. Entre elas, sdo perceptiveis: motivacao,
atitudes, aprendizado e interagdo entre personalidade, autoconceito e estilo de
vida.

Segundo Kotler (1998, p. 172), “a personalidade €& o conjunto de
caracteristicas psicologicas distintas de uma pessoa que levam as respostas
consistentes e duradouras em seu ambiente”, conceito que pode ser
relacionado, de acordo com Solomon (2011), a formagao psicologica da pessoa
e ao modo como influencia sua maneira de agir e reagir ao ambiente.

Varios estudos ressaltam o vinculo existente entre o autoconceito do
consumidor, ou seja, a imagem que ele tem de si mesmo, e os produtos que ele
compra. Assim, as marcas preferidas do consumidor sdo aquelas cujo perfil se
assemelha a sua propria imagem. Engel, Blackwell e Miniard (2000) apresentam

as dimensoes do autoconceito:

e Eu real: a maneira como o consumidor pensa que é€;
e Euideal: o que o consumidor aspira ser;

e Eu social: como o consumidor sente que outras pessoas o veem,;




e Eu ideal para os outros: como o consumidor gostaria que outras pessoas
0 vissem;
e Eu esperado: como o consumidor espera ser visto em algum momento

futuro especifico.

Esse conjunto de “eus” é também conhecido como “eus multiplos”, pois
na pratica o consumidor desempenha uma série de papéis sociais. De acordo
com Solomon (2011), cada um de nods na realidade € uma série de pessoas
diferentes; assim, a forma como projetamos o que somos, ou que gostariamos
de ser, se reflete na maneira como consumimos.

Vamos ver um exemplo para fixar essa questdo. Para trabalhar,
escolhemos uma roupa que atenda ao dress code (codigo de vestimenta) da
empresa, relacionada ao nosso papel profissional. Ja para ir a um evento, por
exemplo um show (de rock baby, tipo Guns N' Roses), possivelmente vamos
escolher uma roupa mais marcante para o contexto (camiseta, jaqueta, calga,
cinto, ténis ou bota — muito preto, alguns couros/courino e por ai vai).

No comportamento do consumidor, o estilo de vida é considerado uma
variavel psicologica conhecida por influenciar o processo de decisdo. O eu, a
personalidade e o estilo de vida tém sido geralmente definidos como atitudes,
interesses e opinides do potencial consumidor. E amplamente considerado como
um meio de conectar produtos oferecidos no mercado com grupos de estilo de
vida-alvo (Sathish; Rajamohan, 2012), de forma que um produto atraia os
consumidores do mercado-alvo.

Os consumidores n&o sao questionados apenas sobre os produtos de que
gostam, onde vivem e qual é seu género, mas também sobre o que fazem, ou
seja, como gastam o seu tempo e quais s&o as suas prioridades, valores,
opinides e perspectivas gerais sobre o mundo. Para onde vao além do trabalho?
Com quem gostam de falar? Do que falam?

O estilo de vida pode ser amplamente definido como a maneira como uma
pessoa vive. Em sociologia, um estilo de vida normalmente reflete atitudes,
valores ou visdo de mundo de um individuo. Um estilo de vida € um meio de
forjar um senso de identidade e criar simbolos culturais que ressoam com a

identidade pessoal.
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Crédito: Nadia Grapes/Shutterstock.

Nem todos os aspectos de um estilo de vida sdo voluntarios. No entanto,
no comportamento do consumidor, o estilo de vida € considerado uma variavel
psicoldgica conhecida por influenciar o processo de decis&o de compra.

O estilo de vida também é referido como uma caracteristica do comprador
no modelo Black Box (caixa preta), que mostra a interacdo de estimulos,
caracteristicas do consumidor, processo de decisio e respostas do consumidor.
O modelo Black Box esta relacionado a teoria Black Box do behaviorismo, em
que o foco nao é colocado nos processos dentro de um consumidor, mas na
relagéo entre os estimulos e a resposta do consumidor (Moura, 2005).

Nessa teoria, os 4Ps do marketing (produto, prego, pragca e promogéao)
sdo planejados e processados pelas empresas, enquanto os estimulos
ambientais se baseiam nas circunstancias econémicas, politicas e culturais de
uma sociedade.

A "caixa preta" contém as caracteristicas do comprador, por exemplo:
atitudes, motivacéo, percepcao, estilo de vida, personalidade e conhecimento.
Aponta para o processo de decisao, por exemplo: reconhecimento do problema,
pesquisa de informagdes, avaliacdo alternativa, decisdo de compra e
comportamento pds-compra. Considera os determinantes da resposta do
comprador: por exemplo, escolha do produto, escolha da marca, escolha do
revendedor, momento da compra e valor da compra.

O modelo Black Box considera a resposta do comprador como resultado
de um processo de decisdo consciente e racional, em que se presume que 0
comprador reconheceu o problema. Porém, na realidade, muitas decisdes n&o
sdo tomadas com consciéncia de determinado problema por parte do
consumidor.

S&o criadas campanhas de marketing para alcancar e persuadir os
consumidores, buscando alinhar a posi¢ao do produto com as caracteristicas de




estilo de vida do mercado-alvo. Variaveis como interesse do consumidor pela
caca; sua atitude em relacdo a mudancga climatica; sua opinidao profundamente
arraigada sobre produtos de comércio justo — todas elas podem ser usadas para
entender melhor o mercado e o seu comportamento e posicionar os produtos de
forma eficaz.

E o aspecto multifacetado da pesquisa de estilo de vida que a torna tdo
util na analise do consumidor. Um proeminente pesquisador de estilo de vida,
Joseph T. Plummer (1974), resume o tema da seguinte maneira:

os padrdes de estilo de vida combinam as virtudes da demografia com
a riqueza e dimensionalidade das caracteristicas psicologicas ... O
estilo de vida é usado para segmentar o mercado porque fornece uma
visdo ampla e cotidiana da segmentacdo do estilo de vida dos

consumidores e pode gerar pessoas inteiras identificaveis em vez de
fragmentos isolados.

Uma aplicagdo util do conceito de estilo de vida esta relacionada a
orientacdo de compra do consumidor. Clientes diferentes abordam as compras
de maneiras diferentes. Apresentam variadas atitudes e opinides sobre as

compras e diferentes niveis de interesse.
TEMA 3 - ENVOLVIMENTO COM A MARCA

Os consumidores compram produtos ou servicos;, ao fazer essas
compras, demonstram alto ou baixo envolvimento. Produtos/servigos de alto
envolvimento sdo aqueles que representam a personalidade, o status e o estilo
de vida justificativo do consumidor — por exemplo, comprar um smartphone. Em
contraste, produtos de baixo envolvimento refletem as decisbes de compra de
rotina — por exemplo, comprar um doce ou um sorvete.

Com conhecimento sobre o alto e o baixo envolvimento de produtos e
servigos, prosseguimos com as relagdes pertinentes a marca, uma vez que o
envolvimento é a percepgéo da importancia ou relevancia pessoal de um objeto
ou evento. Tem a ver com o grau em que o consumidor se sente apegado ao
produto ou marca, e também a lealdade que sente.

O envolvimento traz elementos cognitivos e afetivos: atua tanto no cérebro
guanto nas emocgodes. Por exemplo, o proprietario de um carro pode dizer: “eu
amo meu carro (afeto) porque ele nunca me decepciona (cognigéo)’. Podemos

distinguir trés niveis de envolvimento:
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¢ Nivel baixo de envolvimento: ocorre se os atributos sdo irrelevantes para
as consequéncias;

¢ Nivel médio de envolvimento: ocorre se os atributos se vincularem apenas
a funcao;

¢ Nivel alto de envolvimento: ocorre quando o consumidor sente que os
atributos do produto estao fortemente vinculados aos objetivos ou valores

finais.

Embora o comportamento do tomador de decisdo determine o nivel de
envolvimento de uma decisdo, ha trés fatores comuns que aumentam a
probabilidade de alto envolvimento. S&o eles: custo de compra em relagédo a
receita; quantidade de tempo durante o qual a compra sera realizada; até que
ponto a compra reflete a autoimagem.

Compras de alto envolvimento se relacionam a produtos com grande
influéncia no estilo de vida do consumidor. Em outras palavras, envolvem
decisbes que precisam ser acertadas, de preferéncia na primeira vez.
Normalmente, os produtos com os quais o consumidor esta altamente envolvido
também sao que o consumidor mais conhece, e sobre os quais ele tem opinides
fortes.

O quadro a seguir compara o alto, o médio e o baixo envolvimento.

Quadro 1 — Comparacgao dos niveis de envolvimento

Alto envolvimento Envolvimento médio Pouco envolvimento
Atributos fortemente | Atributos apenas vinculam a | Atributos irrelevantes para as
vinculados aos objetivos | fungéo consequéncias

finais

Importante acertar da | Precisa ter resultados | Resultados percebidos como
primeira vez razoavelmente confiaveis sendo 0s mesmos, seja qual

for o produto escolhido

0] consumidor tem | O consumidor tem | Sem sentimentos fortes,
conhecimento profundo e | conhecimento do grupo de | conhecimento do grupo de
opinides fortes produtos, sem sentimentos | produtos irrelevante

fortes

Informacdes discrepantes | Informacgodes discrepantes | Informacgodes discrepantes
ignoradas ou descontadas consideradas ignoradas

cuidadosamente

O
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Por exemplo, um profissional de Tl com experiéncia em tecnologia pode
ter opinides muito fortes sobre o computador que tem melhor desempenho.
Informagdes discrepantes (um vendedor tenta persuadi-lo a experimentar outra
marca, por exemplo) sdo descontadas e menosprezadas, podendo até diminuir
a estima da fonte das informagbes (o profissional de Tl vai pensar que o
vendedor é estupido ou esta tentando vender uma marca inferior).

Por outro lado, € menos provavel que um novato em computador tenha
um envolvimento préximo com um produto. Portanto, estara mais preparado para
ouvir o que o vendedor tem a dizer. Isso significa que consumidores com alto
envolvimento s&o dificeis de persuadir; eles ndo sao facilmente influenciados
pela propaganda ou mesmo por argumentos de venda.

O alto envolvimento sempre traz um forte componente afetivo, o que nao
significa necessariamente um comprometimento de alto custo. As pessoas
também se apaixonam por produtos baratos. Portanto, envolvimento nem
sempre significa preco.

Como ocorre na maioria das definigdes, ha diferentes abordagens para
tratar do “envolvimento do cliente”. Selecionamos duas definicbes de
especialistas do setor. A primeira € de Paul Greenberg (citado por Gentil, 2020):
“O envolvimento do cliente é a interagdo continua entre a empresa e o cliente,
oferecida pela empresa, escolhida pelo cliente”.

Essa definicdo inclui a escolha do cliente de interagir com a marca.
Quando vocé permite que seus clientes escolham como gostariam de interagir
com vocé, é mais provavel que vocé descubra o tipo de interacdo que eles
valorizam. Ao facilitar para os clientes que se engajem de uma forma que
consideram valiosa, vocé fortalecera o investimento emocional em sua marca.

Outra definicdo selecionada é a de Eric Peterson (citado por Gentil, 2020):
‘O envolvimento do cliente € uma estimativa do grau e da profundidade da
interacéo do visitante em relagdo a um conjunto de metas claramente definido”.
Enquanto a primeira definicdo se concentra na ideia de escolha, esta alude ao
fato de que existem diferentes niveis de engajamento.

Alguns clientes terdo um nivel de envolvimento mais profundo do que
outros. Por exemplo, um novo comprador pode se engajar seguindo a sua marca
nas redes sociais e fazendo um pedido, mas esse nivel de engajamento € muito
diferente de alguém que fez 10 pedidos no ano passado e também indicou o
produto para os amigos. Em ultima analise, a definicdo de Peterson esclarece

O
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que, quanto mais valioso e frequente for o envolvimento, mais investido o cliente

estara com a sua marca no longo prazo.

Crédito: matsiukpavel / Shutterstock.

TEMA 4 - COMUNIDADES DE MARCA

De acordo com Fournier e Lee (2009), em 1983, a Harley-Davidson estava
em processo de extingdo. Vinte e cinco anos depois, a empresa ostentava uma
marca global top-50 avaliada em US $ 7,8 bilhdes. O ponto central para a
recuperacao da empresa e para o seu subsequente sucesso foi o compromisso
da Harley em construir uma comunidade de marca: um grupo de consumidores
fervorosos organizados em torno de um certo estilo de vida, marcado por
determinadas atividades e por uma identidade coletiva da marca.

As autoras destacam que, antes de tragar direcionamentos para a criagao
de uma comunidade de marca, € importante entender que n&o se trata apenas
de uma estratégia de marketing, configurando-se em uma estratégia de
negocios. Muitas vezes, as empresas isolam seus esforcos de construgao de
comunidade na fungao de marketing. Isso € um erro. Para que uma comunidade
de marca produza o maximo de beneficios, deve ser estruturada como uma
estratégia de alto nivel que apoia as metas dos negaocios (Fournier; Lee, 2009).

Vejamos alguns dos beneficios que as comunidades de marca podem

agregar aos negocios:
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e Lealdade do consumidor: os consumidores de uma marca especifica

voltam regularmente para comprar bens ou servigos da empresa porque
se tornam parte da constru¢do da comunidade de marca. Quanto mais
tempo e energia a empresa investe na comunidade, com mais lealdade
os consumidores retribuem. Quando as expectativas do consumidor sao
atendidas por meio de conexdes com outros fas, interacdo com
especialistas da marca e outras promessas cumpridas pela empresa, a
confianga dos clientes na marca aumenta. Isso resulta em um forte senso
de lealdade e compromisso com suas marcas e produtos favoritos.
Recomendagdes positivas: quando os clientes formam uma comunidade
em torno de uma marca que amam, costumam ser bastante expressivos
sobre ela. Podem transmitir a amigos e parentes recomendagdes
entusiasmadas sobre o produto, oferecendo depoimentos sobre os
multiplos beneficios que podem ser obtidos com a marca. A medida que
mais pessoas ouvem esses depoimentos, ficam curiosas sobre o produto
e provavelmente vao investigar as alegagodes feitas. Também se tornam
mais propensos a comprar itens recomendados por alguém que
conhecem. Estudos indicam que seguir uma empresa nas redes sociais
aumenta a probabilidade de recomendar e comprar seus produtos e
servicos em 50% ou mais.

Ideias de marketing e pesquisa: otimas ideias podem surgir das
comunidades de marcas. Conforme os membros compartilham histérias,
trocam ideias e recomendam mudang¢as em um produto, ha um fluxo livre
de informacbes e pesquisas, sem a participacdo de uma equipe de
pesquisa para coordenar o processo. Empreendedores inteligentes levam
em consideracdo esses comentarios e perguntas, implementando
solicitagdes frequentes e sugestdes inovadoras em novos designs, que
satisfazem ainda mais os clientes e aprimoram o préprio
produto. Comunidades de marcas sao ferramentas que ajudam as
empresas a determinar o que seus compradores realmente desejam, e
como seus produtos atendem a esses desejos e necessidades.

Conexao com o cliente: a medida que as empresas se tornam cada vez
mais virais, as redes sociais e as conexdes se configuram como
elementos necessarios para qualquer plano de negdcios de sucesso. N&ao

€ mais suficiente que as empresas coletem depoimentos de especialistas

O
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Ou pesquisas que apoiem as suas afirmagdes. Hoje, também é preciso se
envolver com o0 consumidor, proporcionando aos compradores uma
sensacdo de conexdo pessoal real, com prestadores de servicos
atenciosos. As comunidades de marcas oferecem as empresas uma
maneira simples de responder as perguntas de seus clientes, com
atendimento instantédneo e interagdo diaria com os clientes, de maneira
amigavel e publica. Qualquer empreendedor faria bem em incorporar a
construcdo de comunidades de marca em seu proprio plano de
negocios. Os centros de marca, dinamicos e interativos, sdo muito mais
do que simples estratégias de marketing. Eles estdo se tornando a
espinha dorsal dos negdcios modernos, fornecendo as empresas varias
solugdes de ponta para a retengao solida de clientes, garantindo que os
clientes permanegam parte ativa dos proprios negocios.

4

)

Crédito: HaseHoch2/Shutterstock.

TEMA 5 -0 FUTURO DAS MARCAS

Antes das marcas, havia comunidade e contacao de historias. Conforme
a tecnologia avangou, mudamos de uma comunidade restrita aos sujeitos que
estdo proximos, para um mundo em que podemos nos conectar virtualmente a
qualquer pessoa e a qualquer coisa, o que muda a forma como interagimos, a
forma como consumimos midia e, finalmente, a forma como as marcas modernas

se constituem.
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Hoje, a construgdo de comunidades n&o é mais restrita pela geografia. A
internet deu as marcas a oportunidade de construir uma comunidade em uma
escala infinita. Ao mesmo tempo, elas podem melhorar a qualidade das
comunicagdes. No entanto, algumas marcas ainda precisam investir em seus
relacionamentos mais valiosos.

As marcas eram historicamente criadas dentro de salas de conferéncia,
sem envolvimento do consumidor no processo. Em vez construir
relacionamentos por meio de conteudo personalizado, as marcas inundavam os
consumidores com anuncios em massa. As marcas que prometiam produtos da
mais alta qualidade, em especial aquelas com os bolsos mais fundos, ganhavam
grande parte dos consumidores. Agora ndao € mais assim....

Os consumidores de hoje querem se envolver no processo de
desenvolvimento de uma marca, desde a inovagao do produto até o conteudo de
marketing. Como resultado, marcas que n&o tratam os consumidores como
parceiros estdo perdendo para marcas que constroem conexdes genuinas com
0 seu publico, refletindo os valores de seus clientes e abrindo espago para a sua
participacao.

Os consumidores nao estdo mais limitados em suas opgdes. Com alguns
toques em um smartphone, eles podem obter uma compreensao imediata e até
geoespacial dos produtos e servigos disponiveis no momento. Além disso,
podem avaliar facilmente essas alternativas, analisando o que os outros pensam.
Podem ainda fazer passeios virtuais por lojas, restaurantes e hotéis e assistir a
videos de produtos e servigos. Hoje em dia, estamos informados, completa e
objetivamente, de uma forma que era inimaginavel ha apenas 20 anos.

As marcas precisam ser inovadoras, sempre trabalhando para nos tirar da
nossa zona de conforto, com a oferta de novos produtos, novas experiéncias e
Novos servigos que gerem interesse e entusiasmo.

Assim, sera que as marcas ainda tém valor na era digital? Certamente
sim. Mas esse valor ndo esta mais em entregar fielmente o familiar, mas sim em
revelar o desconhecido, evitando a previsibilidade.

Para a maioria, isso exige reformulagc&o organizacional completa — revisdo
completa do pessoal, de suas crencas e de seu manifesto. Acima de tudo, é
imprescindivel que exista disposi¢cao para arriscar, o que nao € facil. Na verdade,

muitas vezes € impossivel para as organizagdes alterar o DNA que as levou onde

O
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estdo. Porém, em um mundo de descobertas com um toque, uma busca
incessante por inovacao quantica € a unica alternativa.

Ja se foram os dias em que um executivo podia sentar-se em uma sala
de reunides e criar uma mensagem de marca que ressoasse. A historia da marca
ndo é criada para os consumidores. E criado com eles. As marcas modernas
estdo mudando a maneira como os produtos sao construidos, sempre atentas a
experiéncias e dispostas a contar histérias, cocriando com seus clientes. As

marcas que nao se adaptarem ficardo para tras.
TROCANDO IDEIAS

Convido vocé a assistir o video a seguir, que aborda as agéncias e
plataformas digitais que recorrem a musica para aumentar o seu engajamento

com o publico:

MARCAS utilizam playlists para criar comunidades. Meio&Mensagem, 28 nov.
2016. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=43nfrS_GV2k>.
Acesso em: 19 jul. 2021.

NA PRATICA

Leia o texto a seguir:

SAIBERT, K. O que sdo comunidades de marca e qual seu impacto na estratégia
de marketing. CNU, 17 fev. 2021. Disponivel em:
<https://www.uninter.com/noticias/o-que-sao-comunidades-de-marca-e-qual-

seu-impacto-na-estrategia-de-marketing>. Acesso em: 19 jul. 2021.
Vejamos as cinco principais caracteristicas de comunidades de marca:

e Experiéncia compartilhada

e Geracao e distribuicdo de conteudo

e Usuarios empoderados

e Comunicacéo voluntaria, independente da marca

e Consumidores mais leais e fidelizados

Descreva qual aspecto € mais facil de promover facilmente online, e qual

€ o mais dificil de alcangar. Explique o seu apontamento.
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FINALIZANDO

Nesta aula, ampliamos nosso conhecimento sobre os principais fatores
psicoldgicos humanos envolvidos no comportamento do consumidor. Estudamos
que o envolvimento do cliente geralmente é resultado de experiéncias positivas.
Afinal, a aprendizagem do consumidor € um processo que muda continuamente,
sempre a partir de novos conhecimentos, que podem ser obtidos lendo,
discutindo, observando, pensando etc.

Essas questbes psicologicas estdo diretamente relacionadas ao
envolvimento dos consumidores com as marcas, pois quando paramos para
analisar as marcas que chegaram ao sucesso, verificamos que todos os
negocios bem-sucedidos tém uma infinidade de clientes que ndo apenas gostam
da marca, como realmente a ama. Nao é apenas o sucesso de uma marca que
inspire esses clientes a se unirem a ela. Na verdade, € o conjunto de clientes

apaixonados reunidos com a propria marca que leva 0s negocios ao sucesso.
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