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O aumento da complexidade na jornada de
compra e consumo dos clientes e do volume de
informagdes de mercado disponiveis exige uma
transformacgdo profissional e pessoal dos lide-
res de marketing e negécios, o que envolve a
mudancga de mindset.

A mentalidade tradicional do marketing
pressupde um percurso linear de concepgao estra-
tégica — segmentacao de mercado, posicionamento
e definigado de publico-alvo — para, na sequéncia,
ser elaborada a tatica ou “oferta” de marketing,
com o desenvolvimento de produto, preco, praga
e promogao. Esse mindset se apoia e se refor¢a na
hipotese de uma trajetéria também linear dos pro-
cessos decisérios do consumidor: reconhecimento
de necessidade, busca de alternativas, selecdo de
alternativa, compra e pés-compra.

No entanto, os processos decisérios do consumi-
dor ganharam status de “jornada” e estdo bem mais
complexos. O que antes era linear, hoje se assemelha

a uma espiral, com diversas idas e vindas em cada
etapa do processo. A tecnologia ampliou o acesso as
ofertas disponiveis, com possibilidade de comparéa-las,
e a opiniao de outros consumidores. A jornada, que
antes acontecia apenas no ambiente fisico, passou a
se desenvolver também no ambiente virtual, muitas
vezes de forma simulténea, especialmente em fungao
da mobilidade proporcionada pelo telefone celular.
Nesse cenario de maior complexidade, trabalhar
a jornada do cliente exige um bom uso de dados.
Eles vao permitir o mapeamento e analise das diver-
sas variaveis do processo — para compreendé-lo e
opera-lo —, buscando encontrar melhores caminhos
para os clientes e facilitar essa jornada. No entanto,
0 que se observa é que os dados ainda sdo pouco
utilizados, produzindo poucas pistas e conclusdes
rasas. Para conseguir extrair informacao dos dados
e intensificar sua utilizacao é necessario um novo
mindset. 1sso demanda uma visao holistica e em
tempo real de todas as atividades de marketing.
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O modelo mental precisa evoluir do linear para
uma perspectiva mais sistémica, que proporcione
uma visao do todo (incluindo os ambientes fisico e
virtual) e em tempo real. Uma tarefa, nada simples
ou intuitiva no contexto de complexidade. E preciso
lancar mao de ferramentas tecnolégicas, mas a tec-
nologia é apenas a segunda metade do caminho a
ser percorrido. A primeira metade diz respeito a com-
preensao das diferentes jornadas de consumo de cada
perfil de consumidor, mapeando todos os pontos de
contato entre o cliente e a marca e identificando as
necessidades de dados e informagao para se fazer
essa gestao. Somente depois desse mapeamento, e
da consequente definicdo de uma estratégia de dados,
é que se deve lancar mao da tecnologia. Ela pode
facilitar o acesso a informacgdes precisas sobre todo o
processo, em tempo real, o que permitira desenvolver
melhorias de eficiéncia e entrega de valor, de forma
mais agil, sempre na perspectiva do cliente.

Esse novo mindset considera simultaneamente
trés perspectivas — branding, behavior e business —
que se integram e se reforgam, gerando relevancia no
mercado (Figura 1). A importancia da integragdo des-
sas competéncias esta expressa em suas intersecdes,
que constituem os principais desafios contempora-
neos de uma estratégia de mercado eficiente.

FIGURA 1 | PERSPECTIVAS DO NOVO MINDSET
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Nunca foi téo dificil captar a atencao do
consumidor. Com o excesso de estimulos, a aten-
¢ao e concentragao das pessoas estd cada vez mais
dispersa e disputada. Isso exige uma estratégia de
abordagem da marca bem mais elaborada. Os cami-
nhos que levam a marca até o consumidor devem
combinar criatividade, integracao e personalizagao,
para que possam chamar a atengao e gerar motiva-
¢cao comportamental, ja que concorrem com muitos
outros estimulos, na mente das pessoas.

No cenario atual, para ser escolhida, nao basta
a marca ser memorizada, martelando seu simbolo
na mente das pessoas. Se optar por essa estratégia,
sera necessario um alto investimento para conseguir
chamar a atencado do consumidor nesse contexto
de estimulos infinitos. E, mesmo assim, produzira
resultados transitorios, inclusive no ambiente digi-
tal, que até pouco tempo era considerado um canal
“barato”. Antes de tudo, é preciso ter um propdsito!
0 dilema das marcas hoje é conseguir conquistar
pessoas, atraindo a atengao e criando lagos de con-
fianca e afeto, para assim construir relacionamentos
sélidos neste mundo efémero, marcado pela cultura
do excesso de opgdes, informagoes e distragdes. Isso
exige um proposito claro, que entregue valor para os
consumidores, além da tao discutida “relevancia na
experiéncia”. Sair do conceito de comunicagdo que
divulga e autopromove marcas, para uma nova atitude
de marca, que materializa suas promessas de valor
por meio da entrega de utilidade, entretenimento,
conveniéncia, inspiracao e valioso significado.
Diante de tantas distragdes e dificuldades, para
dar conta das tarefas e decisdes na vida, sentir que
uma marca é uma decisao segura traz alivio para
a mente das pessoas, que apresentam restricoes
em sua capacidade de processamento, diante do
volume de decisdes tomadas diariamente. Isso evita
o estresse da analise e comparagao de marcas, num
dilema de escolha rotineiro em alguns contextos de
consumo. O sonho de uma marca, se nao &, deve-
ria ser, tornar-se uma decisao segura para ser um
habito na vida das pessoas, quando precisarem ou
desejarem seu segmento de atuagao, antecipando
e atendendo as necessidades do consumidor da
Nova Era. Para ocupar esse lugar de decisao segura
€ preciso cumprir promessas, garantindo uma expe-
riéncia de compra relevante para o publico-alvo.
Somente construindo uma marca forte, com
propésito valioso, capaz de conquistar a confianga



e fidelizar, é possivel reduzir o investimento em
prospecc¢ao e desfrutar da recorréncia do cliente,
tornando-se um destino seguro. Para isso, é preciso
mudar o foco, evoluindo da atitude de cacadora,
focada em nameros, para uma postura empatica,
voltada para servir e cuidar das pessoas.

Mais que “perfumaria”, branding é hoje uma
estratégia de performance. Se um negécio depende
de esforcos de prospecgao para ter resultado comer-
cial, certamente esta perdendo eficiéncia com a
dependéncia desse investimento, gerando resultados
transitoérios e, provavelmente, deixando de cuidar
dos pilares mais importantes do novo cenario do
marketing — a experiéncia de compra e o pds-venda.

0 foco na construgé@o de uma experiéncia rele-
vante e uma reputacdo confiavel, além de atribuir
valor e significado a marca, também melhora a mar-
gem comercial, pois deixa de depender das altas
cifras de investimento em prospecc¢ado e comecga a
usufruir da recorréncia do cliente.

Com a evolucdo e o enriquecimento das
sociedades, surgem novas formas, significados,
necessidades e desejos de consumo. Os clientes
estao cada vez mais curiosos, exigentes e impa-
cientes. Querem que seus desejos sejam atendidos
de forma instantanea e sem esforgo. Por outro lado,
as novas tecnologias estdo alterando a forma de
trabalho, exigindo que os profissionais de marketing
sejam cada vez mais ageis e capazes de se adaptar
rapidamente as demandas do mercado.

Estudos recentes, elaborados pela Google (2017)
e Gartner (2018), revelam que o sucesso no marke-
ting depende da capacidade de olhar para o futuro e
antecipar tendéncias, oferecendo experiéncias dife-
renciadas e relevantes para os clientes. Nesse sentido,
€ importante que as empresas mantenham um fluxo
estratégico permanente de atencéo as necessidades
do consumidor e a alocagdo de recursos internos.
Somente assim, conseguirdo dar respostas rapidas
para o mercado, garantindo um desempenho superior
a média do setor em seus resultados.

Nesse cenario, a capacidade de empatia
nunca foi tdo importante. Entender o ser humano e
conseguir analisar o que esta por tras do seu com-
portamento tornou-se uma competéncia fundamental
para que estrategistas de marcas e negocios desen-
volvam solugdes de vida, muito além dos esfor¢os
comerciais, atendendo as exigéncias mercadolégicas.
As empresas demonstram estar mais dispostas a
enfrentar o desafio de servir, se preocupar com o
outro e construir um relacionamento sélido com o
consumidor, para rentabilizar e ganhar a preferéncia.
O desafio é também nao o enxergar simplesmente
como consumidor, mas como um ser humano com
dilemas e dores, expectativas e desejos. E, assim,
despertar em si mesmas o proposito existencial de
sanar essas necessidades.

Para isso, diante de uma cultura empresarial
tradicional, normalmente engessada, fria e refrata-
ria a esse tipo de entrega de valor, é fundamental
ter uma nova atitude empresarial — mais humana,
integrada, agil e com um senso de propdsito presente
em cada um que decide pelo negécio, atendendo
de frente a esses consumidores (essas pessoas).
Sair do lugar de fornecedor de produtos ou servigos,
para uma posi¢cao de comprometer-se com o cliente,
procurando fazer a melhor entrega.

Fala-se muito da importancia de obter dados e
informagbes para tomar melhores decisdes de negé-
cio, mas, se adaptar ao cenario atual exige muito
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mais sobre o comportamento de consumo. E preciso
analisar esses dados com empatia e vontade de fazer
a diferenga na vida das pessoas (e no proprio negé-
cio). E uma atitude de entrega, ndo de autobeneficio.

Ou seja, é preciso uma inspiragao interna, na
empresa, para atender as novas necessidades de mer-
cado. Olhar para dentro e mudar o comportamento
empresarial, fazendo com que todos adotem um novo
mindset centrado em servir. Assim, serdo capazes de
materializar o propésito e 0 comprometimento que a
marca deve ter com aqueles que a escolhem, dentre
tantas op¢des, num mercado de consumo cada dia
mais commodity e efémero. Para receber valor é preciso
entregar valor, e isso exige se importar com “o outro”
e entender o que lhe é valioso dentro do contexto e
territério no qual o negécio esta inserido. Infelizmente,
ferramentas e dados ndo fazem isso pelo negécio. E pre-
ciso ser feito “de” pessoas “para” pessoas.

As ciéncias de dados trazem informagoes obje-
tivas importantes sobre os processos decisoérios,
habitos e preferéncias, mapeando o comportamento
de consumo em cada ponto de contato, por meio de
ferramentas que captam, tratam e mineram os dados.
Mas, é preciso uma convergéncia de conhecimento
com as ciéncias comportamentais, buscando a capa-
cidade de analise subjetiva sobre o que essas pistas
(em formato de dados) dizem sobre os perfis que
podem se relacionar com a marca. Ou seja, tentar
compreender as percepgdes e motivagdes implicitas,
a partir do comportamento observado nos dados.

Diante de tantas necessidades, a cultura
de dados vai além de uma facilitagdo processual,
configurando-se como uma vantagem competitiva
no contexto atual de mercado. Qualquer decisao
simpléria, que pegue atalho no caminho mais 6bvio,
pode gerar muita perda, com rombos financeiros que
impactam a salde do negécio. Ou, simplesmente,
manter 0 negécio no mesmo patamar, sem diferen-
cial, 0 que provoca um risco iminente de ser engolido
pelas mudancas culturais, caso nao consiga prever
tendéncias comportamentais, observando dados e
monitorando o mercado.

Mas, nao é facil obter eficiéncia de negocio
com tamanha complexidade de variaveis a se con-
siderar. Fala-se muito de transformacao digital
como uma atualizagao corporativa em ferramentas
e sistemas operacionais e de gestdo, com troca
e integracao de informagdes para melhores deci-
soes. Mas, dados ndo dizem nada se nao tivermos
a capacidade de analisa-los, com conhecimento e
experiéncia suficiente para fazer as interpretacdes
estratégicas para o negécio.

Nesse sentido, pouco se reflete sobre os dile-
mas organizacionais para acompanhar o avanco
tecnolégico. Por um lado, algumas empresas ja se
adaptaram a necessidade de atualizagé@o e conhe-
cimento sobre a Era Pés-Digital, inserindo pessoas
muito jovens em cargos de lideranga, o que costuma
ser uma aposta diante da necessidade de experién-
cia e senioridade em algumas decisdes do negbcio.
Por outro lado, organiza¢des com muita senioridade
e expertise em cargos de poder ndo capacitaram
seus lideres com as competéncias necessérias para
transitar neste mundo atual, o que gera um gap
de eficiéncia, pois continuam agindo como sempre
agiram, num cenario novo, relutantes em mudar
de rotina porque ja estdao ha tanto tempo num sis-
tema que “funciona”. Tudo isso é agravado pelo
efeito desintegrado do sistema organizacional, que
separa em silos de decisdo toda a estratégia do negé-
cio. Um departamento ndo conversa com outro e,
muito menos, compartilha aprendizados para uma
visao integral.

O problema é que nas duas situacgdes — junio-
res sem experiéncia e seniores sem conhecimento
digital — ninguém esta “olhando para o todo”,
com capacidade de tomar decisbes embasadas e
uma visao sistémica business, branding & beha-
vior, além de experiéncia suficiente no mercado
de atuacdo, para usar como base e idealizar novos
caminhos, enxergando todas as possibilidades e ris-
cos, para assumi-los de forma responsavel. Porque
a capacidade de arriscar também é um fato e uma
necessidade empirica desse movimento continuo
de transigoes.



Mais do que nunca, eficiéncia é integracao de
pessoas, dados, areas, visao de negbcio, branding
e performance, on-line e off-line. A estratégia do
negécio e da marca tem que ter uma visdo unifi-
cada para ser eficiente. E preciso gerir o “todo” — o
microgerenciamento (por area, tema, atividade) é
ineficiente nesse cenario. E, para gerir o todo, é
fundamental conceber uma estratégia de dados e
fazer bom uso das informagdes extraidas, contando
sempre com 0 apoio tecnolégico necessario.

Ser eficiente, num contexto tdo complexo, vai
além de adquirir as melhores ferramentas tecnologi-
cas do mercado, pois na@o adianta comprar um carro
e nao saber pilota-lo. Seria desperdicio de tempo e
investimento. O caminho é a capacitacao e a mudanca
de mindset de todos, para que utilizem os recur-
sos tecnoloégicos da forma mais eficiente possivel,
para si mesmos e para o negécio, facilitando o que

0 novo mindset para operar a ges-
tao de mercados no atual contexto de negécios
combina propésito, humanidade e colabora-
¢ao em branding, behavior e business. Estas
trés perspectivas se integram e se reforcam,
fornecendo um mapa, ainda que incompleto,
dos caminhos, para obter resultados superiores.
A importéncia da integracao dessas perspectivas
é evidenciada pelas intersecoes.

A intersecao de branding e behavior permite
a construcao de conexdes sélidas entre a marca
e o consumidor. Entender o comportamento do
seu publico-alvo possibilita o desenvolvimento de
um propoésito e de uma experiéncia relevante para
o consumidor, que o conectara de forma mais
sélida e duradoura com a marca, considerando-a
uma decisao segura.

A integracao de business e behavior pro-
porciona o desenvolvimento de jornadas mais
eficientes para os consumidores, a partir da

é operacional e exigindo mais reflexao racional de
quem esta na lideranca. Além disso, os membros da
organizacdo devem ter a missao de colaborar inter-
namente uns com os outros, para garantir agilidade,
valor essencial na evolugao mercadolégica. Ou seja,
sair de um modelo focado no controle, a fim de des-
pertar um mindset colaborativo. Afinal, quando os
integrantes colaboram, o ecossistema flui e evolui, e
todos crescem e evoluem, num ciclo de prosperidade.

gestdo das informagdes em tempo real, da cola-
boracéo e da sensibilidade para enxergar através
dos dados.

A combinacao de branding e business favo-
rece o desenvolvimento de um ecossistema de
marca mais eficiente e de entrega de valor para
marcas e pessoas, que sera monitorado em tempo
real, proporcionando uma visao do todo.

Para obter resultados superiores é preciso ter
a capacidade de se adaptar ao novo, continua-
mente, pois esta em curso uma transformacao
cultural veloz, que ressignifica as categorias de
consumo, exigindo mudancas corporativas ime-
diatas para garantir a sobrevivéncia do negécio.
Dessa forma, para construir diferencial de mer-
cado é preciso se adaptar ao novo, construindo
relevancia nesse contexto. E, para construir rele-
vancia, é fundamental o desenvolvimento de um
novo mindset, que viabilize uma visao integrada
de branding, business e behavior.
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