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Resumo

Este artigo trata dos desafios do marketing e da comunicacdo no
desenvolvimento de uma nova e estratégica forma de interagir com um
novo publico, denominado de Geracdo Y. Um novo consumidor tem pautado
constantemente as estratégias de reposicionamento de grandes marcas no mundo. Faz-se
necessario refletir acerca de um possivel momento pelo qual as marcas estdo passando
de dissonancia com um marketing X conversando com uma Geragdo Y, a fim de se
compreender quais os desafios a serem superados e qual é, de fato, o padrdo de
comportamento desse novo publico.
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Uma nova comunicacao individualizada e customizada

Muitos debates tém sido suscitados entre os profissionais de marketing e
comunicacgédo sobre os novos paradigmas empresariais naquilo que concerne ao alcance
dos objetivos das empresas. Isto significa que ha uma mudanca clara de posicionamento
em nivel global da forma com que 0s grupos empresariais tém trabalhado para se manter
no mercado, para vender seus produtos ou servigos.

A globalizagdo ndo é mais uma novidade, contudo, outro processo que tem uma
relagdo intrinseca com o primeiro ¢ a “glocaliza¢do”; esta € a palavra que tem causado
mudangas profundas no modo de agir e pensar do mercado. Trabalhar com pensamento

global, porém com foco naquilo que acontece localmente, no territorio de atuacao.
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Ndo € recente a discussdo sobre a revolugdo causada pela informacéo,
considerando, obviamente, o advento da Internet e as facilidades de acesso introduzidas
pelas novas tecnologias em comunicacdo. Essa revolucdo, essencialmente, provocou
mudancas bastante profundas na maneira como as pessoas passaram a enxergar O
mundo. A partir desse fato, surgiu um novo tipo de consumidor, mais exigente, com
habitos de vida e consumo modificados e muito especificos.

Outro fator de alta relevancia foi o processo de estabilizacdo econémica iniciado
nos anos 90 no Brasil. A facilidade de acesso ao crédito mudou circunstancialmente a
vida das pessoas, sobretudo quando se trata de uma “nova classe média brasileira”. As
atuais politicas governamentais de distribuicdo de renda, associadas a queda dos juros,
favorecem o acesso ao crédito, o que tem possibilitado a essa “nova classe média” uma
participacdo inédita no mercado de consumo.

A grande incognita, a partir de agora, € saber como levar as mensagens, 0s
apelos de consumo para esse publico que ndo esta mais em frente a televisdo na maior
parte do seu tempo e que, além de tudo, exige atendimento e produtos de qualidade. A
oferta de produtos similares, o grande crescimento de marcas e empresas que produzem
bens de consumo para todos os tipos de publico vém para esquentar ainda mais a
inteligéncia de marketing das empresas.

Dificilmente, vé-se uma empresa monopolizando um determinado setor
produtivo, ou seja, a concorréncia também vem crescendo em todos 0s setores e,
consequentemente, os investimentos em comunicagdo ficam mais escassos. “Em um
momento que beira a comoditizagdo dos produtos, a comunicagéo torna-se encarregada
de diferencié-los. Vivemos em uma época em que a diferenca ¢ a marca” (PREDEBON
et al, 2004, p. 87).

O paradigma de comunicagdo, construido ao longo de meio século da
profissionalizacdo da comunicacdo no Brasil e ha mais de um século em outros paises
da Europa, passa por um processo de redescoberta, de reinvencdo. Claramente, os
desafios exigem novas formas de solugédo, dinamismo e rapidez para se adequar a toda
essa rede de mudancas.

Mas, afinal, o que é comunicacdo? A definicdo mais simples que se pode
encontrar em diferentes autores e obras de referéncia nesta area de conhecimento € a de
por algo em comum. Uma simples informacdo passada entre individuos € considerada
comunicacgdo, j& que existe uma mensagem sendo transmitida de emissor para receptor.

Porém, s6 ¢ comunicagdo se houver entendimento por parte do receptor. Sant‘Anna
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(2001, p. 01-02) fala que “o processo de comunicag¢do consiste em um transmissor, uma
mensagem e um receptor. [...] os sinais emitidos s6 tém significado se o receptor souber
interpretad-los”. Ou seja, comunicagdo existe apenas se houver individuos que
transmitam mensagens que facam sentido para o outro.

Contudo, o que se percebe, atualmente, é que esse conceito deve perpassar a
ideia mais simplista de que a comunicacgdo na maioria das empresas ainda esta bastante
focada naquela comunicacédo tradicional dirigida ao publico consumidor. Existe, hoje,
uma forte tendéncia a diminuicdo nos investimentos em comunicacdo de massa e
tradicional, ao crescimento da comunicacdo individualizada, customizada e ao avango
da Internet e das estratégias digitais como brago operacional dessa tendéncia. Cada vez
mais, € preciso ir além da propria comunicacdo e ampliar as estratégias de marketing, de

modo que se coloque, de fato, o consumidor-alvo no centro de todas as acoes.

A comunicacao integrada como processo do marketing

A comunicacdo, dentro de um processo de marketing, viabiliza a conquista de
um resultado esperado pela empresa. Ela garante que todo o planejamento de marketing
realizado com vista a um determinado mercado alcance o éxito esperado, ou seja, torne-
se conhecido de seu publico-alvo, bem como disse Vasconcelos (2009, p. 24), ao
afirmar que “planejar a comunicagdo ¢ apresentar uma mensagem de forma a despertar
no publico-alvo a percep¢ao desejada para a conquista do retorno objetivado”.

O marketing consiste em atender as necessidades do consumidor e aos objetivos
da empresa com o mercado de forma satisfatoria e adequada. Sendo assim, destaca-se
que a Comunicagdo Integrada do Marketing (CIM) faz parte dessa relagéo.

Quando se tem consciéncia disso, percebe-se que o foco deve mesmo ser o
consumidor e/ou potencial consumidor. Conhecé-lo significa saber quais suas
necessidades e seus desejos, quais suas experiéncias de vida e de consumo, quais seus
sentimentos, suas impressGes e suas possiveis reagdes, qual sua influéncia sobre as
outras pessoas e das outras pessoas sobre ele.

O papel da Comunicacdo Integrada de Marketing € fornecer ferramentas
necessarias para estimular a percepc¢do de um consumidor-alvo em relacdo a um produto

ou servico, gerando uma decisdo de compra.
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A importancia de reconhecer as necessidades e os desejos dos clientes

Ao se aprofundar nestes dois conceitos — necessidades e desejos — percebe-se
que, na teoria, a diferenca entre eles esta bastante clara. No entanto, na pratica, ndo é téo
simples assim. Cada vez mais, torna-se ténue a linha que separa estes conceitos.
Contudo, o profissional de marketing deve sempre se manter ciente desse limite. Para
isso, deve buscar compreender o comportamento do ser humano e de que forma
determinados fatores influenciam em suas formas de pensar, sentir e agir. As
necessidades e os desejos dos seres humanos séo o ponto de partida do marketing.

Em muitas das fontes cientificas e consagradas, encontra-se o conceito de
necessidade como algo que é natural ao ser humano, extremamente ligado a ideia de
privacdo. Em uma destas definicdes, Kotler (1998, p. 27) afirma que "necessidade
humana é um estado de privacdo de alguma satisfagdo basica [...] necessidades ndo sdo
criadas pela sociedade ou empresas”. O autor reforca o conceito e deixa bastante claro
que as necessidades sdo "inerentes a condicdo humana" (KOTLER, 1998, p. 27).

A partir do momento em que, para satisfazer suas necessidades, 0s seres
humanos desenvolvem caréncias especificas, pode-se dizer que ja se trata de desejos
(KOTLER, 1998). O que vai determinar estas especificidades dos desejos séo os fatores
culturais, sociais e psicologicos. Por isso, compreendé-los é tao crucial para a atuacéo
eficaz do marketing. As necessidades sdo iguais a todos os seres humanos; 0s desejos,
ndo. E o mais desafiador é que essas diferencas sdo fruto de mudancgas continuas.

Como um ganho significativo esta o fato de que, uma vez que se compreende a
diferenca entre necessidades e desejos, evitam-se afirmacdes e crencas equivocadas de
gue o marketing cria necessidades. Criar, ndo. Trazé-las a tona em forma de desejos e,
exitosamente, demandas, sim.

Ter conhecimento disso vai permitir que uma empresa/uma marca considere
estar alcangando seus objetivos. Estar alcangando — e ndo ter alcancado — tendo em vista
que esta é uma relagdo continua, um relacionamento. O consumo deve ser reincidente,
por isso a importancia das estratégias de pré-venda, venda e pés-venda. Ou seja, existem
outros fatores que também fazem com que o marketing seja uma ferramenta
indispensavel a empresa; ele esta relacionado com a comunicacdo, com a organizagao e
com outros fatores internos e externos. Porém, o principal fator ao qual o marketing esta

ligado é o da satisfagdo do cliente.
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A partir do momento em que as atitudes de um individuo ndo condizem com sua
forma de pensar, pode-se afirmar que existe ai uma relagcdo de dissonancia cognitiva.
Tal conceito é extremamente importante para o marketing, uma vez que este atua de
modo a compreender ao maximo o comportamento do ser humano e induzi-lo a a¢des
especificas na busca pela satisfagdo de suas necessidades e desejos.

Quando uma compra/uma aquisicdo especifico/a ocorre, 0 marketing percebe
suas estratégias como eficazes se 0 consumidor se mantém com o mesmo sentimento, o
mesmo raciocinio que o levou aquele consumo. O sentimento de que fez a escolha certa,
de que tomou a decisdo certa. Ndo ha arrependimentos.

Se houver arrependimentos, insatisfacbes, decepcOes e/ou descrencas, 0
consumidor entra em um estado de dissonancia cognitiva. Sua forma de agir ndo condiz
com sua forma de pensar e sentir. E isso, com certeza, deve ser evitado.

Um dos maiores desafios do marketing é evitar que exista esta dissonancia
cognitiva no que se refere a compra de um produto ou prestacdo de um servico
especifico — além de todo valor agregado a marca — e a forma de pensar e sentir do
individuo que o consome. O marketing precisa lancar mdo das estratégias certas,
eficientes e eficazes, capazes de combater e, até mesmo, evitar a dissonancia cognitiva.
No entanto, vale salientar que, para chegar as estratégias certas e aos objetivos
almejados, € necessario que se conheca a0 maximo 0 seu campo de atuacdo, seu
mercado, os individuos que o compdem e podem vir a compor, os diversos fatores
culturais, sociais, psicolégicos e individuais que influenciam sua forma de pensar, sentir
e agir. Conhecer o produto/servico que se esta oferecendo € crucial, mas conhecer o
comportamento do ser humano é determinante.

Com isso, o marketing pode propor estratégias de diferenciacdo competitiva,
com inovacBes realmente interessantes e que correspondam as necessidades dos
clientes (principalmente as ainda ndo claras para os clientes). Isso € inovar. Inovar para
impactar o mercado, a concorréncia, os clientes. Diferenciar-se ao oferecer produtos ou
servigos de qualidade, utilidade e com alto valor agregado.

Devido as necessidades do consumidor, tendo em vista que o modelo do
composto dos 4Ps tem a visdo voltada para a empresa, criou-se a necessidade de se
desenvolver outros compostos, 0s quais seriam voltados para o ponto de vista do
consumidor, que, no caso, foram denominados 4Cs e 4As (COBRA; BREZZO, 2010).

Sendo assim, coloca-se, aqui, a importancia das analises profundas e continuas

dos 4Ps — Produto, Preco, Praca e Promocao —, mas também, e principalmente, dos 4Cs
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— Cliente, Custo, Conveniéncia e Comunicagdo — e dos 4As — Andlise, Adaptacdo,
Ativacdo e Avaliagéo.

Quanto mais se souber do mercado, dos clientes e dos potenciais clientes, da
concorréncia, dos fornecedores, mais condicdo se tem de se antecipar e se preparar para
oferecer servicos e produtos de altissimo nivel e, principalmente, diferenciais
significativos. N&o se pode ser s6 mais um, assim como nao vale muito e/ou por muito
tempo sé melhorar. Tem que ir muito além do que melhorar. Tem que criar, inovar e

agregar.

O marketing de nicho: foco e diferenciagio

Diferenciar-se, em termos de estratégias de marketing, envolve focar cada vez
mais no consumidor-alvo, definindo bem o nicho de mercado a ser trabalhado — isso é
marketing de nicho. Kotler (1998) explica que marketing de nicho diz respeito a um
subsegmento de mercado, bastante especifico e com necessidades e desejos ainda muito
pouco explorados tampouco atendidos. O nicho vai além da segmentacdo do mercado, é
mais detalhado, especifico mesmo.

Para as empresas atentas as manifestacdes do mercado e dos consumidores, fazer
um exercicio de identificacdo de nichos que representem de fato uma grande
oportunidade, lucrativa e com demanda garantida € um grande achado. N&o ¢
simplesmente identificar nichos n&do trabalhados, mas identificar aqueles que se
configuram como grandes oportunidades a serem exploradas. O foco no
consumidor/cliente é extremamente fundamental nesse sentido.

Quando se conhece bem o cliente e lhe oferece um produto/servico especifico e
unico em termos de atender a suas necessidades e desejos mais distintos, pouco
aproveitados pela concorréncia, oferece-lhe conveniéncia, uma o6tima relacdo custo-
beneficio e um relacionamento tdo mais profundo que dificilmente a concorréncia migra
para 0 mesmo campo e dificilmente o cliente se sente disposto a mudar de marca. O
cliente pode até pagar mais (KOTLER, 1998). O que ele quer é justamente isso: sentir-
se Unico e realmente importante para as marcas, que lhe dao exatamente o que buscam e
precisam.

Com o avanco das tecnologias, a todo tempo surgem novas técnicas e meios de
comunicacdo. E necessério identificar as melhores oportunidades, com os menores

custos e com eficiéncia para desenvolver, manter e melhorar a visibilidade do negécio
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no mercado. Comunicacdo total que envolva empresa e consumidor. A nova proposta de
marketing €, cada vez mais, Comunicac¢do Integrada de Marketing.

A CIM ¢ o desenvolvimento da comunicacdo estratégica organizacional diante
do mercado, promovendo, posicionando e divulgando produtos, servigos e marcas.
Apropria-se de um sistema gerencial integrado que utiliza como ferramenta a
comunicacgdo, ou seja, propaganda, publicidade, assessoria de imprensa, promogao de
vendas, patrocinio, venda pessoal, internet, marketing direto, eventos culturais e
relacBes publicas. O objetivo principal € atingir uma comunicacdo eficaz através da
unido dos componentes de comunicacdo, alcangando plenamente o publico-alvo.

O composto da CIM € classificado em cinco categorias, duas voltadas as
pessoas: massificadas, que sdo as que atingem em geral grandes nimeros de pessoas, e
as segmentadas, aquelas que atingem um numero restrito de pessoas; e trés categorias
voltadas para desempenho de comunicagéo: tradicionais, aquelas voltadas as formas
classicas de comunicacdo de marketing, as complementares, que sdo as modalidades de
comunicacdo que, apesar de pouco consideradas, sdo importantes, e as inovadoras,
modalidades novas surgidas com os avangos da tecnologia da informacéo.

A partir dai, leva-se, aqui, o raciocinio para o universo da Internet, cada vez mais
presente na vida das pessoas, ndo como uma simples ferramenta, mas como um espaco
de articulacdo, de socializacdo. As marcas se fazem mais e mais presentes na Internet e
aproveitam (algumas melhor que outras) os diferenciais que este meio oferece. A
Internet possibilita identificacdo de segmentos e nichos de uma forma nunca vista antes:
facil, rapida, ampla (ou bem especifica). O foco no cliente, a conveniéncia e a relagdo
custo-beneficio, a comunicacdo com esse cliente, ou seja, a exploracdo de um nicho de
mercado é algo que, na internet, torna-se mais facil para aqueles que sabem usar suas
ferramentas de pesquisa, suas analises de perfis e transformam tudo isso em vantagem

competitiva, lucrativa e facilmente imbativel.
Um marketing para a Geracéo Y
Um dos novos e interessantes conceitos que surge € o de prosumer. Hoje, ndo

basta analisar consumers, tem-se que compreender que o papel do consumidor se

ampliou em abrangéncia e poder de influéncia.
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Os prosumers, atualmente, formam um segmento composto
basicamente por publico jovem, em boa parte ainda na adolescéncia.
Dentre suas maiores habilidades estdo o dominio e o relacionamento
com os aparelhos celulares e com a internet, e diante de um
crescimento exponencial que a midia via telefonia celular e os
negocios que o m-commerce devem gerar nos proximos anos, dai a
importancia que estes jovens conquistam junto as industrias de bens
de consumo, do entretenimento e da publicidade. [...] Os prosumers,
avidos por novidades tecnoldgicas e atuantes em seu networking,
tendem a influenciar a decisdo de compra de uma nova marca ou de
um novo modelo, principalmente fazendo uso de ferramentas de
comunicacao, como o0s proprios aparelhos celulares e as redes sociais
da web.

(COVALESKI, 2010, p. 22, grifo do autor)

Sendo assim, compreende-se que o jovem adulto contemporaneo é um

prosumer, pois consome e produz conhecimento a respeito dos produtos e servicos, das

marcas, na medida em que compartilha suas experiéncias nas redes sociais (GABRIEL,

2010).

Apesar do “publico-alvo” continuar sendo o consumidor que
pretendemos alcangar e converter para 0S nossos objetivos de
marketing, no cenério digital que se apresenta, o publico-alvo nédo é
mais apenas alvo, mas passou também a ser midia e gerador de midia.
Essa mudanca é bastante importante, pois ndo podemos mais
pressupor que o nosso publico se comporta como um “alvo” estatico a
espera de ser “atingido”. Isso € mais apropriado ao comportamento do
consumidor das midias tradicionais altamente controlaveis. O
consumidor e publico hoje € ativo e dinamico [....] € ndo s6 ndo pode
ser “atingido” facilmente, como também € gerador de midia — as
midias sociais que estdo se tornando uma das mais importantes formas
de midia a ser considerada nas estratégias de marketing.

(GABRIEL, 2010, p. 109)

Estes jovens consumidores fazem parte do que se conhece como Geragéo Y.

Para que se compreenda melhor a Geracdo Y, é importante que se entenda bem esta

classificacdo das geragbes. E comum, quando se pesquisa sobre o assunto, perceber

alguns desencontros com relagdo ao periodo exato de inicio e término cada geracao, mas

a questdo é que cada uma tem, de fato, comportamentos que foram tragados a partir de

um contexto social, politico, econémico, cultural e tecnoldgico proprio.

Quando se vai estudar sobre o0 assunto, entende-se que a Geragdo Y faz parte de

uma andlise profunda que caracteriza esta e outras geracoes, as Baby Boomers, X e Z.

A Geracdo Baby Boomers (1943-1963) assim é chamada porque é composta pelas

pessoas que nasceram em um contexto de explosdo da natalidade com o término
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da Segunda Guerra Mundial (1939-1945) (GABRIEL, 2010). Para Oliveira (2009 apud
DOVIGO; DINIZ; ARIENTE; SANTOS, 2011, p. 3), esta geracdo nasceu em um
"periodo de crescimento econémico, no final e apos a Segunda Guerra Mundial, por isso
idealizavam atuar na reconstrucao de um novo mundo pds-guerra”.

As pessoas nascidas entre 1964 e 1977 compbem a chamada Geragdo X,
altamente “influenciada por programas de televisdo, tanto no que diz respeito a
educacdo quanto a rotina familiar. Tal influéncia também envolveu um aumento
exacerbado dos apelos consumistas, reordenando e orientando o modo de viver e agir
das pessoas” (OLIVEIRA, 2009 apud DOVIGO; DINIZ; ARIENTE; SANTOS, 2011,
p. 4).

Os que nasceram entre 1978 e 1994 sdo considerados membros da Geracdo Y,
também conhecida como Geracdo da Internet, "a primeira geracdo a efetivamente
crescer em um mundo de convergéncia tecnoldgica e de comunicagdo, convivendo com
toda essa informagdo instantdnea e infinitos meios de comunicagdo digital”
(TEIXEIRA, 2013, p. 4).

E, finalmente, os que nasceram entre os anos 1995 e 2009 sdo os membros da
Geracdo Z, a qual pode ser também chamada de Nativos Digitais, de iGeneration e
considerada uma geragéo intensificadora da Geragdo Y (GABRIEL, 2013).

Como esta se aprofundando na Geracgédo Y, aqueles que atualmente se encontram
com idade entre 19 e 35 anos, 0s jovens da contemporaneidade, vale destacar que, pela
idade, sdo estes os individuos que estdo iniciando ou sdo recém-chegados no mercado
de trabalho e que estdo em periodo de formagéo e/ou desenvolvimento profissional.

Dentre as caracteristicas da Geracdo Y, pode-se destacar que se trata de jovens
adultos que estdo sempre conectados, buscam informacdes de modo rapido e facil, séo
multitarefas, sobretudo no que tange ao uso de tecnologias, preferem computadores e
emails a livros e cartas, por exemplo, digitam ao invés de escrever, vivem em redes de
relacionamento, por isso costumam se sair bem em atividades dinamicas e de grupo,
buscam sempre o novo e compartilham tudo, desde fotos e dados até habitos e

experiéncias de consumo.

Os desafios do marketing para Geracao Y

A Geragdo Y ¢ formada pelos novos consumidores, que s&o os novos formadores

de opinido. Com essa geracao, € preciso, mais do que nunca, por em pratica 0 mix de
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marketing 4Cs. Se o foco é no consumidor, precisa-se pensar estrategicamente em tudo
que se pode fazer para atingi-lo, conquista-lo e manté-lo. E nessa nova forma se de
comunicar com esses jovens adultos que se percebe o valor do relacionamento e do
didlogo. As marcas precisam abrir esse campo. Ndo sdo mais aceitaveis discursos
unilaterais. As pessoas querem ser ouvidas e querem dar sua contribuicdo para compor
as marcas em si também. Da mesma forma, vém a tona os 5Rs — Relevéancia,
Reconhecimento, Receptividade, Responsividade, Relacionamento.

Para Newman (2007), existem leis na propaganda e no marketing e, dentre elas,
destaca-se, aqui, a Lei da Relevancia. Newman (2007, p. 86) afirma que "o que é
relevante para o produto, pode ser irrelevante para o mercado. As pessoas querem saber
das lindas flores, e ndo dos niveis de fosfato de seu fertilizante", o que leva a crer mais
ainda no sentido que faz conhecer esses novos consumidores e levar para eles conteidos
e marcas que tenham relevancia, de forma relevante. O foco ndo deve ser no produto
pelo produto, mas nos resultados pelo ponto de vista do consumidor.

Destacam-se também as Leis da Experiéncia e da Emo¢do (NEWMAN, 2007),
as quais confirmam que se deve buscar sempre levar para as pessoas mais que produtos
e marcas, mas experiéncias de consumo, e que é preciso estabelecer relacionamentos
entre marcas e consumidores, 0s quais sao bem mais movidos a emocao do que a razdo

no momento da tomada de decisdo de compra.

A industria do conhecimento € a base para o entendimento dos fatores
gue interferem na decisdo de compra porque 0 consumo € um
movimento em continua mutacdo. A interacdo das pessoas com 0S
objetos e servigos e o relacionamento entre as pessoas sao fenémenos
sociais que mudam a cada momento. Em funcdo da evolugdo do
processo de troca, 0 marketing da transagédo cedeu lugar ao marketing
de relacionamento. E isso aconteceu a partir do momento em que
produtos e marcas passaram a desempenhar ndo apenas um papel
utilitario para as pessoas, mas também na satisfacdo dos mais variados
desejos emocionais — explicitos e ocultos do consumidor.

(COBRA; BREZZ0, 2010, p. 243)

Atualmente, para conquistar share of market e share of mind, o foco deve ser no
share of heart e share of life, ou seja, para ter grandes fatias do mercado e estar no topo
da mente dos consumidores, as marcas precisam estar no coracdo e fazer parte da vida
das pessoas.

Métodos tradicionais de se comunicar com 0s novos consumidores, essa Geragdo

Y, tendem ao fracasso se usados sozinhos. Estes jovens adultos sdo dinamicos,
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multitarefas, flexiveis, impacientes, inconstantes e estdo em varios lugares, contextos e
interfaces ao mesmo tempo. Estratégias tradicionais, sozinhas, ndo ddo conta disso. S&o

necessarias estratégias complementares e inovadoras (VASCONCELOQOS, 2009).

Considerac0es finais

A Geracdo Y ndo aceita unilateralidade na comunicacdo. Eles vivem em grupo,
relacionam-se assim, formam suas identidades e suas formas de sociabilidade dessa
maneira. E tempo de translateralidade. Onde eles estiverem, as marcas devem enxergar
oportunidades de estarem: nas redes sociais, nos eventos, no dia a dia, nas experiéncias,
na vida. Esses jovens adultos querem poder confiar nas marcas. Se eles costumam
confiar mais na opinido de amigos e de parentes compartilhadas nas redes sociais sobre
experiéncias de consumo, as marcas ndo devem lamentar a falta de credibilidade, mas
aproveitar para se engajar nesse universo. Ai entra o valor das estratégias inovadoras da
comunicacdo integrada de marketing, o boca a boca, o buzzmarketing e marketing viral.

Contudo, vale salientar que o radicalismo € prejudicial também. Nao se trata do
fim dos discursos tradicionais, apenas se acredita que, sozinhos, ndo surtam mais 0s
mesmos eficientes e eficazes efeitos. Para isso, estratégias complementares e
inovadoras, simultaneamente, sdo capazes de fazer com que as marcas entrem de
verdade na vida das pessoas. E se for de forma positiva, no coracdo. Depois de se
alcancar este patamar, a luta é para se manter la.

Da mesma maneira, devem-se considerar riscos. Os riscos ndo estdo na acdo em
si, mas em tudo que vem, ou deveria vir, antes. Uma acdo ndo convencional deve ser
respaldada por pesquisas profundas e continuas, a fim de que, quando forem propostas,
minimizem-se a0 MA&ximo o0s riscos de ndo aceitacdo ou algo assim. Outro fator
importante também, e que deve ser levado em consideragdo antes mesmo da escolha das
acOes de marketing, € sobre a marca e o que, de fato, ela pode oferecer. A¢Ges nédo
convencionais tendem a surpreender e, consequentemente, geram burburinho, boca a
boca e compartilhamentos de experiéncias. Caso a a¢do seja boa, mas a marca ndo passe
a credibilidade e a qualidade que deseja passar e que sdo esperadas pelos consumidores,
estes se encarregam naturalmente de multiplicar isso rapidamente. Importante é chegar
ao ideal de, interna e externamente, a mensagem passada condizer com a realidade e

com as expectativas do consumidor.
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