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Resumo:

O objetivo do artigo é analisar os impactos do marketing 3.0 no contato com o
consumidor contemporaneo. Esse novo conceito de marketing é de grande
importadncia para a sociedade, pois € conhecido como uma nova forma de
comunicacdo com o destinatario de uma mensagem. A partir disso, nota-se que o
sucesso de qualquer marca esta relacionado a eficiéncia com que ela compreende e
cumpre as necessidades de um determinado publico-alvo. Com isso, percebe-se que
essa proposicdo ndo se limita a conceitos mercadolégicos como a qualidade, o preco
e a variedade de produtos, tendo em vista que é preciso compreender o cliente como
um ser humano que possui necessidades além daquela de consumo. Conhecendo o
seu cliente, a empresa vende mais e o deixa satisfeito. Isso gera a troca de capital e
possibilita o desenvolvimento social. Com relacdo a metodologia, quanto a natureza
da pesquisa, caracteriza-se como basica, com estudo de pesquisa de literatura sobre
o tema. Concluiu-se com a investigacdo que o Marketing Digital 3.0 revoluciona a
forma de comunicacdo, ndo so6 realizando o ato da compra do consumidor, como
também o valoriza e o fideliza, colocando-o em primeiro plano, dando a atencédo e
suporte necessarios as suas decisoes.
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INTRODUCAO

E inegavel que é preciso compreender a evolucdo do mercado e dos
meios de comunicacao com o passar do tempo para poder entdo entender o papel do
Marketing 3.0. Esses processos sempre ocorreram com alteracdes nos meios de
comunicacdo. Percebe-se assim que, com as novas tecnologias, com o0 surgimento

da internet, com a facilidade em ter acesso a smartphones, o consumidor mudou,
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evoluiu e foi alterado seu comportamento. Hoje ele sabe tudo sobre uma marca a
basicamente um clique (SILVA, COUTINHO, 2018).

Novas tecnologias, aspectos sociais e culturais contribuiram nessa
mudanca significativa no comportamento do consumidor nos ultimos anos. Dessa
forma, é importante compreender o contexto do consumo e a sua evolucdo para
contestar de que forma as empresas devem se comportar e se relacionar com seus
clientes. Por meio de fatos explorados e pesquisas feitas, € possivel entender que as
marcas que nao se reinventam, nem se aprofundam nessas questdes, ndo possuem
muito a contribuir e, dessa forma, é dificil se manterem no mercado (SILVA,
COUTINHO, 2018).

Por isso, neste artigo, analisamos toda essa mudanca e a
necessidade de revisar o direcionamento das empresas para seus publicos. A
pesquisa tem o intuito de promover um melhor relacionamento e empatia nessas
trocas. O objetivo geral deste trabalho € apresentar uma nova forma de fazer
marketing e mostrar como as empresas podem posicionar suas marcas e melhorar o
relacionamento com seus clientes, contribuindo assim para uma atual visdo sobre 0

consumo.
DESENVOLVIMENTO

O marketing é uma técnica utilizada para fazer negécios e, por meio
de pesquisas de mercado sobre o seu potencial consumidor, se desenvolvem
produtos ou servigcos que atendam as necessidades e desejos dele (GOMES; KURY,
2013).

Em consequéncia das evolucdes tecnoldgicas e mercadoldgicas ao
longo do tempo, houve transformacdes nas técnicas de marketing, surgindo, assim, o
Marketing 1.0, 2.0 e 3.0, os quais serao detalhados a seguir.

O primeiro, conhecido também como Old Marketing, surgido nos anos
70, época da Revolucao Industrial, tinha o intuito de trabalhar voltado somente para o
produto, para a producdo em escala com pre¢co baixo e um elevado numero de

compradores. Esse tipo de marketing seguia um padrdo composto por: produto,
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embalagem, distribuicdo, CRM, propaganda e consumidor (KURY, 2013; SILVA E
GALVAO 2016).

J& no inicio da década de 90, conhecida como a Era da Informacéo,
surgiu o Marketing 2.0 ou Modern Marketing, em que as trocas e vendas nao eram
mais tdo simples, precisando de estratégias para alcancar o cliente que ja possuia
uma capacidade cognitiva maior para poder comparar suas escolhas na hora da
compra (KURY, 2013).

Com a constante evolucdo do mercado e o surgimento de novas
tecnologias, o consumidor passou a modificar 0 seu comportamento ao ser
influenciado pelo macro ambiente, por isso foi necessario que as marcas
acompanhassem essa evolucao e se posicionassem de forma adequada no mercado,
mas também que se reinventassem a todo momento para manter um bom
relacionamento com seu publico alvo (KOTLER, 2010).

O Marketing 3.0 chega para melhorar todas essas vertentes e suprir
essa necessidade de evolucéo. Ele coloca o consumidor como o préprio protagonista,
centrado no ser humano, com o intuito de resolver e satisfazer os desejos das pessoas
(KOTLER, 2010).

Impacto do Marketing Digital no consumidor

Como uma nova forma de captacao de clientes, a internet se tornou
algo indispensavel para as empresas, pois € onde se encontra a maior parte dos
consumidores, podendo assim se relacionar com eles e garantir uma maior realizacao
no seu consumidor final (VAZ, 2010).

Com o avanco da internet e dos meios digitais, a busca pelos métodos
mais rapidos e praticos de comunicacdo vem se fomentando cada vez mais, e assim
agregando em nosso mundo atual um papel importante na vida das pessoas
(BARATA, 2011).

Em questdo organizacional, existem certas estratégias que uma
corporacgao precisa seguir para consolidar sua marca, fazer a imagem da empresa e

a fidelizac&o do cliente, como, por exemplo, as pesquisas de mercado, as diversas
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formas de publicidade, o engajamento do cliente com as redes sociais e o tipo de
publico que a empresa quer atingir (KOTLER,2000).

Existe uma influéncia do marketing digital na vida das pessoas que
estabelece novos costumes, a partir do momento em que as redes sociais despertam
motivacdo e desejo, resultando assim em eficiéncia nas campanhas na web, por
exemplo, levando em conta que o consumidor ja consegue controlar quais tipos de
informagdes eles querem receber, formando-se assim seu processo de escolha
(GARCIA, 2007; MATEUS, 2010).

Uma pesquisa realizada pela Universidade do Distrito Federal,
baseada nos critérios de: constatar as principais estratégias do marketing digital; qual
tipo de marketing que mais sensibiliza o consumidor; e indicar a influéncia da midia
digital perante o cliente, tendo os estudantes da Escola de Nego6cios como
consumidores aptos, que fazem bastante uso da internet, constatou que, 0s
estudantes avaliam positivamente o modo como sdo passadas as mensagens e
informacdes através do marketing realizado pelas empresas. Os resultados foram
positivos pois a pesquisa mostrou que sdo pessoas conectadas, ativas nas redes
sociais e que se importam com o que € divulgado (MATEUS, 2010).

O marketing tem uma relacao ideolégica com as corporacdes que
inclui todo um valor cultural para elas, tendo em vista que a sua pratica esta
diretamente ligada aos anseios e desejos dos consumidores, tornando-se uma grande
estratégia de valor, ja que as vontades e necessidades do cliente e do consumidor
mudam a todo momento. Isso se da também pelas mudancas e novidades que o
proprio mercado traz, e essa € a obrigacdo do marketing: ganhar destaque nos
processos e tendéncias do cenario competitivo das organizacbes (TOLEDO,
CAMPOMAR, TOLEDO, 2006).

O estudo e as estratégias de marketing devem ser analisados e, apos
um bom planejamento, devem ser executadas conforme o crescimento do mercado e
da concorréncia que cresce e proporciona ao cliente uma maior opcéo de escolha, ja
gue os consumidores estdo adquirindo o poder de compra (PEREIRA, 2014).

Para Pereira (2014), ele é fundamental como um todo para as
empresas, porque, por meio dele, sdo gerenciadas as comunicac¢des internas, sédo

desenvolvidas estratégias e acbes que satisfazem o cliente e o consumidor final. E
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devido a ele que se cuida da imagem de uma empresa. Mas manter o marketing ndo
€ algo simples, exige atencéo e visdo de negocios, objetivos, metas e um 6timo
planejamento para que as corporac¢des consigam se manter diante das mudancas que

o0 mercado sofre a todo instante.
A internet

Segundo Barata (2011), na década de 90 - conhecida como a era da
informacédo — tinha-se o0 objetivo da constante troca de informacdo, sendo que o
principal suporte foi o desenvolvimento da informética para garantir uma melhor
execucgao sobre essas novas tecnologias.

A internet se tornou uma ferramenta essencial na vida das pessoas,
seja no campo corporativo, para consumo ou até mesmo para lazer, e o resultado de
tudo isso foi a mudanca do comportamento e do pensamento do consumidor e as
empresas viram a necessidade de acompanha-la.

McKenna (2006) explica que todas as mudancas no ambito
tecnolégico levaram ao aumento da comunicacdo, 0 que consequentemente
diversificou o mercado, a segmentacao e a individualidade. Por isso se torna cada vez
mais importante entender as atitudes dos consumidores que faz o respectivo uso da
dessa tecnologia, como o acesso movel a internet, e-commerce, blogs, redes sociais
e outras conexoes.

Com a publicidade instavel, Barata (2011) ainda acrescenta que 0s
anuncios publicitarios despertam o desejo de compra e tém o objetivo de fazer com
gue o consumidor continue tendo a vontade de consumir, desde que a campanha seja

eficaz.
Marketing digital
O surgimento do marketing digital veio com o intuito de melhorar a

forma como as empresas se relacionam com seus clientes por meio da internet,

tracando novos caminhos para a divulgacdo de produtos e servigcos, gerando
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oportunidades para conquistar mais clientes e também aumentar sua rede de
relacionamentos (SEGURA, 2009).

Essa “economia digital” tornou mais profundo também algo que no
inicio era bem raso — a necessidade do consumidor em obter respostas rapidas. O
gue antes chegava por cartas e demorava meses, por exemplo, hoje chega a um
cligue ou um carregamento de pagina. O mercado tecnoldgico impacta muito o ser
humano com suas tecnologias avancadas e com o0 surgimento de novas
oportunidades (VAZ, 2011).

Esse marketing tem uma grande importancia também para o processo
de decisdo do consumidor, porque é dele que os profissionais conseguem entender
todas as sensac0des, desejos e até o reconhecimento do problema que faré o individuo
realizar a compra ou n&o. Isso inclui também o comportamento de pds compra. E essa

etapa que fara o consumidor se tornar fiel a marca (CARO, 2010).

O publico de internet € muito mais critico (por ser mais jovem e ter uma
formacgao melhor) do que aquele que nédo dispde de acesso a rede, 0 que 0
torna um leitor mais dificil de ser convencido ou persuadido por
propagandas (VAZ, 2011, p.175).

A necessidade de interacdo para os usuarios de internet se torna fator
importante para o desenvolvimento de ambientes que agreguem 0S gostos,

preferéncias e particularidades de cada individuo (GARCIA, 2007).

Consumidor moderno

Com o avanco do marketing na era digital, o consumidor também
mudou e se tornou um usuario que tem a capacidade de escolher diretamente o
assunto que deseja, sendo mais agil e flexivel na hora de fazer uma pesquisa e até

mesmo em comprar um produto ou servico.

A internet possibilitou um maior desenvolvimento em relagcdo a velocidade
das transacdes, diminuiu distancias fisicas, o tempo e ampliou a opcao de
Nnovos canais para a realizacdo de compras. Os meios virtuais sdo vistos
como ferramentas de apoio que facilitam a vida do consumidor na questéo de
Ihe ajudarem em meio as suas tomadas de decisdes, onde este ambiente
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deve fornecer informacfes que a partir delas seréo feitas as conclusfes
durante o processo de escolha (CARO, 2010, p.65)

O consumidor inserido nesse contexto digital é influenciado por varios
fatores, que se referem aos aspectos culturais, psicolégicos e sociais e esses fatores
unidos ao circulo de pessoas com que cada individuo convive se tornam essenciais
para determinar 0 seu comportamento, suas escolhas e desejos. As caracteristicas
principais que determinam que o consumidor compre, estdo baseadas nos seguintes
critérios como preco, escolher bem o produto, um transporte e o prazo da entrega, por
iSso as estratégias com a utilizacao da internet devem estar ligadas ao anseio de um

maior conhecimento pelo seu cliente (KOETZ, 2004).

Alguns clientes tém necessidades das quais nem sempre estao plenamente
cientes, ou que ndo conseguem expressar. O que o cliente quer dizer quando
pede um cortador de grama “potente” ou um hotel “tranquilo”? Pense em um
cliente que deseja um carro “barato”. O profissional de marketing precisa
pesquisar mais a fundo (KOTLER, 2012, p.82)

Porém, o comportamento do cliente pode mudar assim que ele avistar
algo complexo na hora da compra. H& etapas para o processo de decisdo de compra
gue envolvem o reconhecimento da necessidade, a busca de informacéo, a avaliacdo
das alternativas de produto e de compra, a decisdo da compra e o comportamento
pos compra (SAMARA; MORSCH, 2005).

Apenas responder a necessidade do que o cliente esta pesquisando
ndo é o bastante. Quando surgiram os telefones celulares, os consumidores nao
sabiam muito sobre eles e algumas marcas, como a Nokia e a Ericsson, pensaram
diferente e moldaram a percepc¢éao dos consumidores sobre esses aparelhos. Por isso,
para se obter vantagem no mercado, as empresas precisam ajudar seus clientes a
descobrirem o que realmente querem (KOTLER, 2012).

No primeiro estagio, o consumidor comeca a sentir a influéncia de
alguma emocéo, sensacao interna, como, por exemplo, quando sente sede, deseja
beber algo, mas também pode ser influenciado por algum fator externo, por exemplo,
guando € chamado para ir a uma festa e na hora tem o desejo de comprar uma roupa
ou um sapato novo, tudo isso € estimulado por uma motivacdo (CHURCHILL; PETER,
2012).

Revista .P — Revista de Trabalhos Cientificos de Publicidade e Propaganda - Unifev. Votuporanga-SP, v. 1 n. 01 — 2020 - ISSN 2764-8427

63



REVISTA

unifevpesquisa
. Coordenacéo de Pesquisa

Apés o consumidor identificar sua necessidade, ele ira buscar
informacdes de como satisfazé-la, e € quando ele € influenciado pelos amigos, pelas
proprias informacdes guardadas em sua memdria, opinides de familiares e também
de publicidades em diversas midias.

O préximo passo € a avaliacdo e a comparacdo dos produtos. O
consumidor pensa em qual trara mais valor e o que mais ir4 agregar algo a ele naquele
momento, ou seja, ele ira analisar as vantagens de todos os meios que o fazem

possuir o produto. E por ultimo temos a decisdo da compra.

Nesta etapa, o consumidor incorpora o conhecimento obtido com a busca de
informagé&o, avaliagdo do produto e avaliacdo da compra, e faz sua escolha.
Uma deciséo final € tomada para satisfazer uma necessidade, e essa decisao
inclui a selecdo do tipo de produto, a marca, a loja (ou a fonte) e a forma de
pagamento. Finalmente, efetiva-se o ato de comprar (SAMARA; MORSCH,
2005, p.34)

Para o consumidor chegar ao ato da compra, ele precisa confiar na
empresa de que estd comprando e é nesse fato que as empresas precisam estar
atentas. Kotler (1999) ja dizia que as empresas inteligentes ndo se veem como apenas
vendedoras de produtos ou servigos, mas como criadoras de clientes lucrativos. N&o
guerem ter uma lista de clientes para apenas guardar, mas serem “donas” deles para
sempre.

Se uma empresa se preocupa em possuir bons resultados financeiros,
entdo ndo é cabivel a ela ignorar o comportamento e a necessidade de seu
consumidor. Sao esses fatores que influenciam sua compra e fazem o cliente avaliar
a experiéncia que teve com a empresa.

O consumo ou uso, integrantes do comportamento pds compra,
inevitavelmente vai gerar outro elemento dentro desse estagio: a avaliacdo pos
compra. Por meio dela, sentiremos satisfacdo ou insatisfagdo quanto a compra
realizada. O uso ou consumo desse processo resultara em duas opgoes: a deciséo
do consumidor confirmar sua escolha e provavelmente, realizar novas compras, ou a
conclusao de que tomou uma decisao insensata e a op¢ao de nao voltar a comprar
mais o produto especifico (marca e modelo) adquirido (SAMARA; MORSCH, 2005).
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Clientes bem satisfeitos com o atendimento e com a compra tendem
a se permanecer fiéis a marca e falar bem da empresa e de seus produtos e servigos
e isso gera uma maior lucratividade para o negoécio. Diante disso, Kotler (2000)
menciona a regra 20-80, que diz que os melhores 20 por cento dos clientes de uma
empresa sao responsaveis por 80 por cento de sua lucratividade.

Segundo Sherden (2000) por outro lado, propds a ideia de alterar a
regra de Kotler em 80-20-30, que reforcava a ideia que de os melhores 20 por cento
dos compradores geram 80 por cento dos lucros da empresa, mas que a metade é
gasta com os piores 30 por cento dos clientes. A conclusdo do autor € que uma
corporacao poderia aumentar sua lucratividade, acentuando aos prec¢os ofertados aos

piores clientes ou limitando o custo de atendimento a eles.
Marketing 3.0

E preciso compreender a evolugdo do mercado e consequentemente
0S meios de comunicagdo com o passar do tempo para poder entender o papel do
Marketing 3.0. Com as novas tecnologias e o surgimento da internet ha uma maior
facilidade em ter acessos mais rapidos como pelos smartphones e conseguir saber
tudo sobre uma marca ou empresa com muita rapidez (SILVA; COUTINHO, 2018).

Hoje, vivemos uma era em que a humanizacao € o principal foco de
relacionamento com o cliente. Deve-se tratar as pessoas ndo apenas cCoOmo mMeros
consumidores, mas como seres humanos acima de tudo. A satisfacdo vem de
empresas que buscam promover acées que melhorem as condi¢cdes do cliente ou de
uma sociedade (KOTLER, 2010).

O Marketing 3.0 € um novo marketing voltado ao ser humano, que tem
0 objetivo de fazer do mundo um lugar melhor, mas as empresas que utilizam desse
marketing ndo conseguem fazer do mundo um lugar melhor sem a colaboragcéo dos
seus stakeholders que compartilham dos seus mesmos valores. Stakeholders é o
publico ou grupo estratégico daquela empresa, mesmo que nao sejam diretamente
consumidoras dela, mas que tem um papel direto ou indireto nos resultados dela. Por
exemplo, clientes, colaboradores, fornecedores, comunidade e governo (KOTLER,
2010).
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Um outro aspecto que tem fundamental participacdo nesse marketing
€ o cultural, ainda mais pela globalizacdo em que vivemos, pois ela interfere na
formacao cultural das pessoas. Somos ao mesmo tempo globais e locais. Por
exemplo, a falta de alimentos, a economia, politica e questbes sociais de uma
populacéo afetam a forma como as pessoas pensam e se a empresa atua tentando
ajudar um desses problemas conquista o publico e um respeito social (KOTLER,
2010).

Outro ponto € que a medida que o publico e 0 mercado vém se
transformando é importante evoluir junto. Para Botsman e Rogers (2011) que falam
também sobre 0 aumento da falta de recursos e uma preocupacéo ambiental evidente,
uma busca por justica no ambito social e uma aceitacao a diversos tipos de causas
também é intensificada e os consumidores que se preocupam com questdes como
essas tem poder e como se comunicar a respeito disso com as empresas. Para iSso
também €& importante a melhoria no posicionamento de marcas, empresas e
organizagdes para se conectar profundamente com seus stakeholders considerando

as preocupacodes de seus consumidores.
Consumo Colaborativo

O Consumo Colaborativo parte das mudancgas em que esta ocorrendo
no mundo, por exemplo, em termos tecnoldgicos, econdmicos, politicos e sociais.
Apds a Revolucdo Industrial, houve uma grande producdo de bens e isso veio
ganhando forga e assim o consumo sé aumentou. Problemas em relacdo ao meio
ambiente, escassez e recursos sdo reflexos de um consumo exagerado. Sendo assim,
pesquisas de como diminuir acimulo de lixos e preservar o meio ambiente é um
trabalho do Consumo Colaborativo (SILVA; COUTINHO, 2018).

Com tudo, veio uma nova forma desse consumo, 0S meios como a
internet, smartphones e redes sociais. Sites de compras e aplicativos como AIRBNB
e Enjoei sdo exemplos de meios para consumo. Essa questdo de Consumo
Colaborativo surgiu como um método para as pessoas que querem usufruir algum
bem e ndo tanto o possuir, pois vivemos em um mundo onde tudo fica defasado
rapidamente (COUTINHO, 2015).
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Mas ha obstaculos aos que querem adotar essa forma de consumo,
pois a cultura de posse ainda reina entre nos. Desde pequenos somos ensinados a
ter que guardar roupas e brinquedos. Outro aspecto é a falta de confianca, pois é dificil
abrir mdo de algo nosso para que outra pessoa desconhecida o utlize. Mas a
construcdo desse novo estilo de vida tem se fortalecido e esta transformando a
sociedade (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

E importante entender os consumidores como individuos formados
pela cultura, pois estes estdo em constantes mudancas, estdo sendo moldados pelos
novos meios e aprendendo a se relacionarem por feedbacks, mas para entendé-los,
precisa-se analisar onde estdo inseridos e levar em consideracao que as mensagens
transmitidas até eles tém que ser participativa para poder investiga-las (DACAS,
2014).

Estudos culturais

Para entender esses aspectos e ligacdoes entre o Marketing 3.0, 0
Consumo Colaborativo e os Estudos Culturais, precisa-se analisar o contexto
mercadoldgico e fomentar a visdo de empresas e consumidores. Assim, gera-se uma
necessidade de criar uma identidade para a empresa que a torne mais humana
perante um consumo mais saudavel. O Marketing 3.0 leva a trocas mercadoldgicas e
surgimento de valores (SILVA; COUTINHO, 2018).

Uma empresa que podemos citar € a UBER. Ela se preocupa com o
bem comum, pois facilita a vida das pessoas e a0 mesmo tempo torna um mundo
melhor. Seu objetivo é facilitar as suas viagens de uma melhor maneira para chegarem
ao seu destino (SILVA; COUTINHO, 2018).

Pensando no aspecto Marketing 3.0, essa empresa estd cumprindo
seu papel, pois promove a satisfacdo dos clientes. Mesmo que em seu caminho a
empresa tenha enfrentado problemas como, assaltos, violéncias, viagens nao
satisfatorias, ela sempre se posicionou bem, buscando a melhor resposta diante das
situagdes (SILVA; COUTINHO, 2018).

Mesmo com o0 surgimento dessa mais nova versdo do marketing,

ainda usam dele de forma exagerada sobre o desempenho e a diferenciacdo de
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produtos na hora da venda. O marketing ainda sim € sinbnimo de venda, mas precisa
ser adaptado a sua nova versao, pois € a demanda da sociedade. O primeiro passo
para se adquirir o Marketing 3.0 € conectar as pessoas na misséo, visdo e valores
propostos e verdadeiros da empresa (KOTLER, 2010).

O novo consumidor aborda uma caracteristica mais empoderada. Ele
nao € mais passivo, as causas que ele defende precisam ser atendidas, precisa ser
demonstrada importancia sobre elas. Esse consumidor estd bem a frente do que o do
passado, pois esta mais seletivo. Esse tipo de consumidor esta presente, tanto no
Consumo Colaborativo quanto no Marketing 3.0 (SILVA; COUTINHO, 2018).

Dessa forma, € importante que as marcas se atualizem sempre, que
entendam essas mudancas para conseguirem se posicionar bem e com sucesso no
meio mercadol6gico para atender as necessidades dos atuais e futuros clientes. E
preciso estar presente e participativo entre seus consumidores como uma peca

importante.
Meios digitais

As recentes tecnologias tém criado fenbmenos como as midias
sociais, que vém se destacando e alterando o cenério das relac6es no mercado. Esse
novo ambiente proporciona mais vantagens e interatividade com as relagbes entre
consumidor e empresa (ALVES, 2013).

Para compreender melhor o uso das midias sociais e o marketing
digital, € necessario entender que ha uma diferenca entre midias sociais e redes
sociais, 0 que muitas pessoas consideram a mesma coisa (ALVES, 2013).

Considero as redes sociais como parte das midias sociais. Os sites de
relacionamento ou redes sociais sdo ambientes que focam reunir pessoas,
os chamados membros, que, uma vez inscritos, podem expor seu perfil com
dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de interagir
com outros membros, criando listas de amigos e comunidades (TELLES,
2011, p 82).

A comunicacao vem sendo transformada ha varias décadas, meios

tradicionais de se utilizar a internet vém se transformando e os mobile ganhando o

Revista .P — Revista de Trabalhos Cientificos de Publicidade e Propaganda - Unifev. Votuporanga-SP, v. 1 n. 01 — 2020 - ISSN 2764-8427

68



REVISTA

unifevpesquisa
. Coordenacéo de Pesquisa

seu espaco, proporcionando novas possibilidades mais interessantes (KOTLER,
2010).

Como resultados dessa comunicacéo facilitada, as redes sociais
como Facebook, Instagram e Twitter estdo se destacando no uso do mobile.
Consumidores propensos a busca de informacdes, utilizam muito deste meio,
depositam um tipo de confianca e cooperam entre si gerando um sentimento mutuo
como uma comunidade (SOUZA; COUTINHO, 2018).

[...] 0 que fazemos nas redes sociais on-line € 0 mesmo que fazemos nas
redes sociais e nos ambientes off-line. O ser humano é o mesmo. O que muda
séo as formas de se relacionar com novos recursos digitais que amplificam a
sua atuacdo nessas redes [...] (GABRIEL, 2010, p.299)

Ja se sabe que o marketing passa por transformacdes por causa de
a sociedade ir evoluindo gradativamente. Consumidores mudam suas preferéncias e
sdo influenciados por cenarios culturais, econdmicos, tecnolégicos e sociais. E
impossivel olhar para o cenério mercadolédgico atual e afirmar a pratica do Marketing
3.0 em sua absoluta forma (SILVA; COUTINHO, 2018).

O caminho para se chegar ao 3.0 é bem variante, portanto, éticas e
ideais sdo aplicadas por qualquer negécio e empresa. ldeais baseados em respeito,
sensibilidade e comunicacéo sdo a chave para uma boa estratégia de Marketing 3.0
(SILVA; COUTINHO, 2018).

Nessa ideia, cada gesto que aborde uma comunicacdo mais
humanizada é de extrema importancia. E nesse parametro que as redes sociais online
se tornam muito Uteis principalmente para empresas menores. Mas, para 0 Sucesso,
elas precisam adotar estratégias originais e verdadeiras e que transmitam confianca
aos consumidores. Nesse mesmo segmento, as marcas precisam ter uma presenca
digital para criar conexfes com seus potenciais clientes e interagir de forma mais
humana (SILVA; COUTINHO, 2018).

No ambiente digital, o Marketing de Relacionamento e Marketing de
Conteudo tem ganhado espacgo no ambiente corporativo e a partir deles consegue-se
atingir resultados significativos no Marketing 3.0, pois referem-se a estratégias que
podem ser adotadas (VAZ, 2011, p.83).

Revista .P — Revista de Trabalhos Cientificos de Publicidade e Propaganda - Unifev. Votuporanga-SP, v. 1 n. 01 — 2020 - ISSN 2764-8427

69



REVISTA

unifevpesquisa
. Coordenacéo de Pesquisa

O Marketing de Relacionamento tem como obijetivo criar lagos com os
consumidores, os fazendo promover a marca, este marketing estabelece confianca e
ndo se concentra apenas em vender, é onde o relacionamento € prioridade. O
Marketing de Conteudo se concentra na criacdo de conteudos relevantes para atrair.
(VAZ, 2011, p.84).

Nas midias sociais, uma marca é como um participante da rede. A identidade
da marca (ou seja, seu avatar) é classificada de acordo com o acimulo de
experiéncia dentro da comunidade. Uma experiéncia ruim prejudicara a
integridade da marca e destruird sua imagem na comunidade (KOTLER,
2010, p. 44).

Portanto, tudo isso impulsiona e promove, quando bem aplicado, uma
visibilidade positiva sobre a marca. Consequentemente, exercendo forte influéncia em

seus consumidores e os fazendo adquirir confianca nela.

CONCLUSAO

Verificou-se, por meio do presente estudo, que € possivel a utilizacao
de um marketing mais humano como experiéncia emocional com o consumidor,
possibilitando que o cliente enxergue uma determinada empresa como reflexo dos
seus préprios valores. Essa atitude abre caminho para algo essencial nessa nova
relacdo comercial: o marketing do espirito humano. Nesse sentido, o consumidor
valoriza as empresas e campanhas que o toquem espiritualmente.

Nessa esteira, o marketing 3.0 é de grande importancia para a
sociedade, porque é conhecido como uma nova forma de se comunicar. O sucesso
de qualquer empresa esta diretamente relacionado a eficiéncia com que ela
compreende e cumpre as necessidades do consumidor. Essas demandas nao se
limitam a conceitos mercadolégicos como a qualidade, o preco e a variedade de
produtos. Como mencionado, é preciso compreender o cliente como um ser humano
pleno. Conhecendo-o, ele se sentird mais feliz e isso gerara a troca de capital a todo

momento, propiciando a circularidade de bens, marcas e produtos.
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Conclui-se que o marketing 3.0 é uma ferramenta inspiradora, nédo so
as empresas, mas também aos consumidores. Nele, os clientes deixam de ser vistos

COmoO meros compradores € passam a ser observados como pessoas.
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