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MBA INATEL - GESTAO DE MARKETING

COMO USAR ESTA APOSTILA

Uma trilha executiva de 180 minutos

Cada capitulo combina aprofundamento conceitual, mapa visual, framework
executivo, casos comentados, exemplos em video e questdes de reflexdo. Os
tempos somam trés horas de estudo orientado. A sequéncia acompanha a
evolucdo da disciplina: Marketing 7.0 aparece apenas depois das bases e das
eras anteriores; IA encerra a trilha como capacidade aplicada. Use o sumario
e 0s marcadores do leitor de PDF para navegar entre os capitulos.

01 Fundamentos da gestdo de Marketing é a disciplina que transforma necessidades humanas,
marketing capacidades organizacionais e escolhas de mercado em valor sustentavel.

02 Ambiente, informacgéao, pesquisa e Estratégia comeca quando sinais do ambiente s&o transformados em
planejamento perguntas, evidéncias, escolhas e alocagéo de recursos.

03 Marketing 1.0 e 2.0: do produto ao A evolucdo do marketing nédo elimina seus fundamentos: amplia o que a
cliente organizacao precisa compreender e coordenar.

04 Marketing 3.0 e branding: o ser Quando produtos e insights se tornam semelhantes, a marca precisa
humano por inteiro articular identidade, valores, cultura e uma diferenga reconhecivel.

i . ivi O cliente conectado deixa de ser receptor passivo e passa a pesquisar,
5 arketing 4.0: conectividade,

jornada e influéncia social comparar, produzir conteudo, recomendar e contestar marcas.

06 Marketing 5.0: tecnologia para a Tecnologia cria vantagem quando amplia a capacidade humana de
humanidade compreender, decidir, servir e aprender - ndo quando substitui estratégia

por automagao.
i : iénci A experiéncia deixa de acontecer em pontos separados e passa a integrar
7 arketing o0.U: experiencias

imersivas e phygital espacos fisicos, interfaces digitais, dados e participagao.

08 Marketing 7.0: da exposicao a O marketing centrado na mente procura compreender como humanos
mente aumentados filtram informacéo, atribuem significado e transformam

experiéncias em escolha.
09 IA aplicada ao marketing: A inteligéncia artificial amplia marketing quando esta conectada a

capacidade com diregao humana

CRONOGRAMA RECOMENDADO

Inatel

contexto, ativos préprios, processos confiaveis e responsabilidade
decisoria.

00:00-00:20 Fundamentos Valor, demanda, troca e coeréncia do mix.
00:20-00:45 Ambiente e estratégia Informacé&o, pesquisa, previséo e escolhas.
00:45-01:00 Marketing 1.0 e 2.0 Escala, segmentagao e posicionamento.
01:00-01:25 Marketing 3.0 e branding Proposito, identidade, memdria e cultura.
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01:25-01:45

01:45-02:00

02:00-02:15

02:15-02:40

02:40-03:00

Marketing 4.0
Marketing 5.0
Marketing 6.0
Marketing 7.0

IA aplicada

Inatel

Conectividade, jornada e influéncia social.
Dados e tecnologia a servigo da humanidade.
Experiéncias imersivas e continuidade phyagital.
Atencao, cogni¢cdo, memodria e decisao.

Dire¢do humana, diferenciagdo e governancga.

e Comece pela pergunta central e registre sua hipétese inicial.

e Leia procurando decisoes, tensdes e renuncias - ndo apenas defini¢cdes.

¢ Nos casos, identifique mecanismo, evidéncia, contexto e limite de transferéncia.

e Use as questdes de reflexdo para ligar o conceito a uma situagao profissional real.
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CAPITULO 01 - 20 min - Valor antes da divulgagao

Fundamentos da gestao de marketing

Marketing € a disciplina que transforma necessidades humanas, capacidades
organizacionais e escolhas de mercado em valor sustentavel.

PROBLEMA BENEFiCIOS CUSTOS PROVAS COERENCIA

Marketing é gestao de valor

A American Marketing Association define marketing como a atividade, o conjunto de instituicbes e os processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e para a sociedade. A
definicao é importante porque desloca o marketing do territorio estreito da propaganda. Comunicagao é apenas
uma parte do sistema. Produto, servigo, preco, distribuicdo, experiéncia, relacionamento, inovagao e impacto
social também constroem - ou destroem - valor.

Administrar marketing significa escolher a quem servir, que problema resolver, que promessa sustentar e como
organizar a empresa para cumprir essa promessa. O gestor ndo deve receber uma oferta pronta e apenas
procurar uma forma atraente de divulga-la. Ele precisa participar da concepgao da oferta, da leitura do
ambiente, da definicdo do publico, da arquitetura de preco, dos canais e da experiéncia posterior a compra.
Quando o problema é inadequagéao do produto, friccdo operacional ou falta de confianga, aumentar a midia
apenas amplifica a falha.

Necessidades, desejos e demanda

Necessidades sao exigéncias humanas relacionadas a sobrevivéncia, seguranca, pertencimento, estima,
autonomia e realizagao. Desejos sao formas culturalmente aprendidas de satisfazer essas necessidades. O
marketing n&o cria a necessidade de comunicacao, mobilidade ou reconhecimento; ele participa da forma como
essas necessidades sao traduzidas em categorias, simbolos e escolhas. Uma pessoa pode precisar de
mobilidade e desejar um automovel especifico porque esse objeto também expressa identidade, status,
segurancga ou pertencimento.

Demanda surge quando o desejo encontra capacidade e disposi¢ao para a troca. Essa distingdo protege o
gestor de um erro frequente: confundir interesse com mercado. Curtidas, inten¢éo declarada e entusiasmo em
uma entrevista ndo garantem compra. E preciso avaliar tamanho do mercado, poder de compra, acessibilidade,
urgéncia, alternativas e situagdes de uso. A demanda pode ser negativa, inexistente, latente, declinante,
irregular, plena, excessiva ou indesejada. Cada estado exige um diagndstico e uma intervengao diferentes.
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Valor percebido, satisfacao e troca

Valor percebido é a comparacao entre beneficios e custos. Os beneficios podem ser funcionais, emocionais,
sociais e simbdlicos; os custos incluem dinheiro, tempo, esforgo, risco, aprendizagem, exposigéo social e
possibilidade de arrependimento. Por isso, prego baixo ndo é sindnimo de valor elevado. Em determinadas
categorias, um preco muito baixo pode sinalizar risco, baixa qualidade ou auséncia de suporte. Em outras,
conveniéncia e previsibilidade valem mais do que recursos adicionais.

Satisfagao resulta da comparagéo entre expectativa e experiéncia. Promessas exageradas podem aumentar a
conversao inicial e destruir confianga depois. Promessas timidas podem reduzir a atragdo mesmo quando a
entrega € excelente. A gestdo madura procura coeréncia entre 0 que a marca anuncia, o0 que o sistema entrega
e 0 que o cliente consegue reconhecer. A troca torna-se sustentavel quando cria valor para o cliente, viabilidade
para a organizagao e legitimidade para os demais publicos envolvidos.

O mix de marketing como sistema

Produto, prego, praga e promogao sao decisdes interdependentes. Se a proposta de valor é conveniéncia,
produto, interface, distribuigéo, atendimento e comunicacéo devem reduzir esforgo. Se a proposta é
exclusividade, disponibilidade, preco, ambientagéo e servigo precisam sustentar raridade. Um elemento do mix
pode contradizer os demais: uma marca que promete simplicidade e cria uma jornada de compra complexa esta
comunicando uma verdade diferente da campanha.

Nas abordagens contemporaneas, pessoas, processos, programas e performance ampliam esse olhar.
Pessoas lembram que valor é produzido e interpretado por humanos; processos tornam a promessa replicavel;
programas integram agdes que atravessam areas; performance conecta atividade a efeitos financeiros,
mercadoldgicos, sociais e de marca. O objetivo ndo é substituir os 4 Ps, mas impedir que sejam tratados como
uma lista operacional sem coeréncia estratégica.

Orientacao para mercado e marketing holistico

Uma organizagao orientada para mercado néo é simplesmente aquela que pergunta ao cliente o que ele deseja.
Ela produz inteligéncia sobre clientes, concorrentes e contexto; compartilha essa inteligéncia entre areas; e
responde de modo coordenado. A consequéncia pratica € que marketing deixa de ser um departamento que
recebe demandas de comunicagao e passa a funcionar como uma competéncia organizacional. Operagdes,
produto, finangas, pessoas e tecnologia participam da criagdo de valor porque cada uma altera a experiéncia, o
custo, a confianga ou a capacidade de entrega.

A visdo holistica acrescenta quatro exigéncias. Marketing integrado alinha todas as decisdes do mix. Marketing
de relacionamento administra vinculos com clientes, parceiros e canais ao longo do tempo. Marketing interno
transforma a promessa externa em comportamento e capacidade. Marketing de desempenho considera
resultados financeiros, efeitos de marca, impacto social e riscos. A forgca do modelo esta na coeréncia: uma
empresa nao pode prometer cuidado ao cliente e premiar internamente apenas velocidade de atendimento;
nem declarar sustentabilidade enquanto transfere custos ambientais para a sociedade.
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A economia do relacionamento: aquisicao, retencao e valor do
cliente

Gestao de marketing também é gestdo econdmica. Crescer néo significa apenas adquirir clientes; significa
adquirir os clientes adequados, entregar valor com margem e preservar relagdes quando ha potencial de
recorréncia. Custo de aquisigcdo, margem de contribuigéo, frequéncia, retengao, churn e valor do ciclo de vida
precisam ser lidos em conjunto. Uma campanha pode produzir muitas vendas e ainda destruir valor se atrair
consumidores incompativeis, aumentar devolugdes, exigir descontos permanentes ou criar uma expectativa que
a operagao n&o consegue sustentar.

O valor do cliente ao longo do tempo n&o deve ser convertido em licenga para perseguir retengdo a qualquer
custo. Algumas relagdes sao episddicas por natureza. A pergunta estratégica é quanto valor a empresa pode
criar e capturar em cada situagao sem degradar confianga. A boa métrica conecta comportamento a causa:
retencao pode resultar de satisfagdo e habito, mas também de barreiras contratuais ou dificuldade de saida. O
indicador s6 orienta bem quando o mecanismo é compreendido.

FRAMEWORK EXECUTIVO

Diagnoéstico essencial de valor

01 Problema Que progresso o cliente tenta realizar?

02 Beneficios O que melhora funcional, emocional e socialmente?

03 Custos Que dinheiro, tempo, esforgo e risco estao envolvidos?

04 Provas O que torna a promessa confiavel?

05 Coeréncia Produto, prego, canal e comunicagdo contam a mesma histéria?

CASO PARA DISCUSSAO
O iPhone e a transformagao de uma necessidade em desejo

A necessidade de comunicagao existia antes do smartphone. O valor do iPhone foi construido pela integragéo entre
produto, interface, ecossistema, design, distribuigao e significado social. O caso ajuda a perceber que desejo ndo nasce
apenas da comunicacao: ele emerge quando uma solugao funcional também organiza uma experiéncia e oferece codigos
de identidade.

Material didatico da disciplina - Apostila MBA 112

QUESTOES PARA REFLEXAO
Em sua empresa, qual problema de marketing é tratado indevidamente como problema de
comunicagao?
Que beneficio valorizado pelo cliente ainda ndo aparece com clareza na experiéncia ou na
proposta de valor?
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CAPITULO 02 - 25 min - Compreender antes de escolher

Ambiente, informacao, pesquisa e
planejamento

Estratégia comecga quando sinais do ambiente s&o transformados em
perguntas, evidéncias, escolhas e alocagao de recursos.

SYSTEM

1. DECISAO 2. HIPOTESES 3. EVIDENCIAS 4. METODO

O ambiente de marketing

O macroambiente reuine forgas demograficas, econdmicas, socioculturais, naturais, tecnolédgicas e
politico-legais. O microambiente inclui clientes, concorrentes, fornecedores, intermediarios e publicos que
afetam a capacidade de entrega. O ambiente interno reudne cultura, competéncias, dados, recursos, processos
e restricdes. A analise é util quando vai além de listar tendéncias e explica como cada mudanga altera
comportamento, estrutura de custos, canais, riscos ou possibilidades de diferenciagao.

Uma tendéncia ndo é uma estratégia. Inteligéncia artificial, envelhecimento populacional ou novas regulagdes

s6 ganham relevancia quando conectadas a uma deciséo. O gestor deve perguntar: que comportamento pode
mudar, em qual horizonte, por qual mecanismo e com que grau de incerteza? A leitura do ambiente ndo busca
adivinhar um futuro Unico; busca preparar a organizagao para futuros plausiveis e reconhecer sinais antes que
se transformem em consenso.

Sistema de informagoes de marketing

Um sistema de informagdes de marketing integra registros internos, inteligéncia de mercado, pesquisa e
modelos analiticos. Registros internos mostram vendas, margem, estoque, atendimento, recorréncia e
comportamento de uso. Inteligéncia de mercado acompanha concorrentes, canais, regulagdes, cultura e
tecnologia. Pesquisa responde a perguntas especificas. Modelos analiticos organizam relagdes, cenarios e
previsdes. O valor do sistema ndo esta na quantidade de dashboards, mas na capacidade de reduzir incerteza
e melhorar decisdes.

Dados descrevem partes da realidade e carregam limitagées. Vendas mostram o que foi comprado, néo
necessariamente por que. Busca revela interesse expresso, mas néo representa toda a populagdo. Redes
sociais tornam opinides visiveis, porém super-representam grupos mais ativos. A disciplina gerencial esta em
combinar fontes, explicitar vieses e separar fato, interpretacéo e hipotese. Informacéo sem contexto cria uma
aparéncia perigosa de precisao.
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Pesquisa de marketing: da decisao ao método

A AMA define pesquisa de marketing como a fungao que conecta consumidor, cliente e publico ao gestor por
meio de informacgdo usada para identificar problemas e oportunidades, desenvolver e avaliar agdes, monitorar
desempenho e compreender o marketing como processo. Um projeto de pesquisa comeca pela decisdo que
precisa ser informada. Sé depois sédo definidos problema, objetivos, fontes, método, amostra, instrumento,
analise e forma de comunicacéo.

Pesquisa exploratéria amplia compreensao e formula hipoteses; pesquisa descritiva estima caracteristicas e
relagbes; pesquisa causal testa efeitos. Entrevistas em profundidade e observagdo ajudam a compreender
linguagem, contexto e tensdes. Grupos de discussao revelam repertérios sociais, mas podem sofrer
conformidade. Surveys permitem quantificacao, desde que amostra e questionario sejam adequados.
Experimentos sao mais fortes para causalidade, porém exigem controle e interpretagéo cuidadosa. Nenhum
método responde sozinho a todas as perguntas.

A pesquisa deve aproximar declaragdo e comportamento. Pessoas nem sempre conseguem explicar seus
proprios critérios, lembram de modo imperfeito e podem responder de maneira socialmente desejavel. Por isso,
perguntas precisam ser combinadas com observagéao, dados de uso, busca, vendas, testes e evidéncias
contextuais. O resultado ndo € uma colegéo de frases do consumidor, mas uma interpretagéo defensavel que
muda uma escolha.

Previsao de demanda e cenarios

Prever demanda néo significa produzir um numero infalivel. Significa estimar uma faixa provavel e declarar
premissas. Métodos qualitativos, séries historicas, indicadores antecedentes, intencdo de compra, testes de
mercado e modelos estatisticos podem ser combinados. A escolha depende da disponibilidade de dados, do
ciclo da categoria, da novidade da oferta e do custo do erro. Quanto maior a incerteza, mais importante
trabalhar com cenarios e gatilhos de revisao.

Uma previsado deve orientar capacidade, estoque, orcamento, contratacao e ritmo de investimento. Por isso, &
preciso registrar o que faria a estimativa subir ou cair. A gestdo aprende quando compara previséo e realidade,
identifica causas do desvio e atualiza o modelo. O objetivo ndo é punir o erro, mas reduzir erros evitaveis e
tornar o raciocinio visivel.

Do insight ao plano de marketing

Um plano coerente conecta diagndstico, objetivo, publico, posicionamento, proposta de valor, programas,
recursos, responsaveis, riscos e métricas. Insight ndo € uma frase criativa nem uma obviedade sobre o cliente.
E uma compreens&o apoiada por evidéncias que reorganiza o problema e altera uma decis&o. Estratégia
explicita escolha e renuncia: onde competir, para quem, com que vantagem e o que n&o sera priorizado.

Objetivos devem expressar mudanca desejada e horizonte. Métricas precisam acompanhar a cadeia entre

atividade e resultado: execugao, atengéo, percepgao, comportamento, receita, margem e efeitos de marca.
Planos executivos também definem cadéncia de aprendizagem. Reunides deixam de ser apresentagdes de
numeros e passam a responder: o que aprendemos, que hipotese mudou, qual decisédo sera tomada e que
evidéncia observaremos a seguir?
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Qualidade da evidéncia: validade, viés e triangulagao

Uma pesquisa pode ser tecnicamente sofisticada e responder a pergunta errada. Validade interna pergunta se o
efeito observado pode ser atribuido ao fator estudado; validade externa pergunta até onde o resultado pode ser
generalizado. Viés de selegéo surge quando os participantes diferem sistematicamente do publico relevante.
Viés de formulagdo aparece quando a pergunta sugere uma resposta. Viés de sobrevivéncia concentra a
analise nos casos que permaneceram visiveis. Viés de confirmacao faz a equipe procurar evidéncias
compativeis com a hipétese preferida.

Triangulagdo reduz dependéncia de uma Unica fonte. O gestor pode combinar entrevistas para compreender
linguagem e contexto, dados comportamentais para observar o que ocorre, survey para estimar frequéncia e
experimento para testar causalidade. Divergéncias entre fontes ndo devem ser apagadas: elas revelam limites
do método ou diferengas entre intengdo, memaria e agdo. O relatdrio executivo precisa registrar confianga,
suposigdes e lacunas, permitindo que a decisao seja proporcional a evidéncia disponivel.

Arquitetura do plano: escolhas, hipoteses e métricas

Planejamento forte comega com uma tese estratégica: se fizermos determinada escolha para um publico em
uma situacao especifica, esperamos produzir certo efeito por determinado mecanismo. Essa frase liga
diagnostico e execugédo. A seguir, o plano organiza objetivos, posicionamento, programas, orgamento,
capacidades, responsaveis e riscos. Cada iniciativa deve explicar que hipotese testa, qual indicador
antecedente mostrara movimento e qual resultado tardio confirmara valor.

Métricas antecedentes, como alcance qualificado, disponibilidade, experimentagdo ou consideragao, ajudam a
corrigir o percurso. Métricas de resultado, como receita incremental, margem, retencéo e crescimento de
participagéo, mostram impacto acumulado. Atribuigao digital ndo deve ser confundida com causalidade: o ultimo
clique registra proximidade da conversao, nao necessariamente a forga que criou preferéncia. O plano maduro
combina experimentos, séries histéricas, modelagem e indicadores de marca para evitar que o que é mais facil
de medir se torne automaticamente o que mais importa.

FRAMEWORK EXECUTIVO

Ciclo de evidéncia para decisdes de marketing

01 1. Decisao Que escolha precisa ser feita?

02 2. Hipéteses O que acreditamos e por qué?

03 3. Evidéncias Que dados podem confirmar ou refutar?

04 4. Método Qual combinagé&o de fontes é proporcional ao risco?
05 5. Agdo O que muda no plano e como aprenderemos?
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CASO DE LEITURA DE MERCADO
Google Trends: sinal de interesse, nao retrato da demanda

O Google Trends permite comparar o interesse relativo por termos ao longo do tempo e entre regides. E util para
reconhecer sazonalidade, linguagem e mudangas culturais. Mas o indice ndo equivale a volume de vendas, intencdo de
compra nem representatividade populacional. O caso ensina a usar dados digitais como parte de um sistema de evidéncias,
nao como resposta isolada.

Google Search Blog - consultar fonte

QUESTOES PARA REFLEXAO
Qual decisao importante da sua organizagé@o hoje é sustentada por dados que descrevem
apenas uma parte do fendmeno?
Se a hipotese principal estiver errada, que evidéncia vocé esperaria encontrar e qual agéo
deveria mudar?
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CAPITULO 03 - 15 min - Produgao, diferenciagio e segmentagao

Marketing 1.0 e 2.0: do produto ao
cliente

A evolucdo do marketing ndo elimina seus fundamentos: amplia o que a
organizagao precisa compreender e coordenar.

EVOLUTION12

MARKETING 1.0 TENSAO MARKETING 2.0 BRANDING LEGADO

Marketing 1.0: produto, escala e distribuicao

O Marketing 1.0 esta associado a industrializacédo, a produgéo padronizada e a expansao dos mercados de
massa. O desafio central era tornar produtos disponiveis para uma populagéo crescente. Eficiéncia produtiva,
preco, cobertura de distribuicdo e comunicagéo de atributos dominavam a agenda. O consumidor era
frequentemente tratado como comprador de necessidades relativamente homogéneas, e a comunicagao seguia
majoritariamente da empresa para o mercado.

Essa orientacdo nao deve ser caricaturada como auséncia de marketing. Em contextos de escassez, categorias
emergentes ou infraestrutura limitada, disponibilidade fisica e consisténcia do produto s&o fontes reais de valor.
O erro ocorre quando a organizagao continua orientada exclusivamente ao que sabe produzir, mesmo depois
que alternativas aumentam e o cliente passa a comparar beneficios, experiéncias e significados.

A légica da orientagcao para producao e produto

A orientagéo para producao pressupde que clientes valorizam disponibilidade e prego acessivel. A orientacao
para produto aposta em qualidade, desempenho e inovagao. Ambas podem ser adequadas, mas contém riscos.
A primeira pode sacrificar relevancia em nome de eficiéncia. A segunda pode gerar miopia de marketing: a
empresa apaixona-se por atributos técnicos e esquece o trabalho que o cliente procura realizar.

O antidoto ¢é definir a categoria a partir do problema humano e das alternativas percebidas, ndo apenas da
tecnologia utilizada. Uma ferrovia concorre com outras formas de mobilidade; uma universidade concorre com
diferentes caminhos de desenvolvimento profissional; um software concorre com planilhas, servicos, rotinas
manuais e até com a deciséo de nao agir.
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Marketing 2.0: o cliente informado

Com maior competigéo, midia, acesso a informacgéao e capacidade de comparagéo, o cliente deixa de aceitar
passivamente a oferta padronizada. Marketing 2.0 desloca o foco do produto para o cliente. Pesquisa,
segmentacéo, targeting e posicionamento ganham centralidade. A empresa procura compreender
necessidades distintas e adaptar produto, prego, canal e comunicagéo a grupos com respostas diferentes.

A mudanca é profunda: n&o basta produzir bem; é preciso escolher para quem produzir e qual valor entregar. O
mercado torna-se um conjunto de segmentos, e a vantagem passa a depender de conhecimento. Entretanto,
ouvir o cliente nao significa executar literalmente todo pedido. Pessoas descrevem solugdes a partir do
repertdrio disponivel. A empresa precisa interpretar necessidades, observar comportamentos e combinar
desejo com viabilidade e diferenciagao.

Segmentacao, publico e posicionamento

Segmentar ¢é identificar grupos que diferem de maneira relevante para a decisdo de marketing. Critérios
geograficos, demograficos, psicograficos, comportamentais e baseados em necessidades podem ser
combinados. Um segmento util deve ser mensuravel, substancial, acessivel, diferenciavel e acionavel. A
sofisticagao ndo esta em criar dezenas de personas, mas em distinguir diferengas que mudam proposta, canal,
experiéncia ou mensagem.

Targeting escolhe os segmentos prioritarios. Posicionamento define o significado que a marca pretende ocupar
em relacao as alternativas e as situagdes de compra. A escolha exige referéncia competitiva, beneficio central,
razdes para acreditar e rendncia. Quando uma marca tenta ser premium, acessivel, especialista, generalista,
ousada e segura ao mesmo tempo, entrega uma soma de adjetivos em vez de uma posigéao.

O que permanece atual

Escala, eficiéncia e disponibilidade continuam essenciais. Nenhuma constru¢ao simbdlica compensa uma oferta
que o cliente ndo encontra, ndo consegue comprar ou nao considera adequada. Da mesma forma,
segmentacao e posicionamento continuam necessarios em todas as eras seguintes. A evolugédo 1.0-7.0 deve
ser entendida como camadas acumulativas: o novo amplia o repertério, mas ndo revoga as exigéncias
anteriores.

A pergunta executiva é dupla. Primeiro, onde a organizagao ainda precisa de disciplina operacional do
Marketing 1.0? Segundo, onde continua presa ao produto e precisa adotar a escuta, a segmentagéo e o
posicionamento do Marketing 2.0? Empresas maduras reconhecem que diferentes unidades, categorias e
mercados podem estar em estagios distintos.

Mercado de massa e segmentacao sao decisdes, nao dogmas

A passagem do Marketing 1.0 ao 2.0 costuma ser narrada como substituicado do mercado de massa pela
segmentacao. Na pratica, organizagdes precisam equilibrar escala e relevancia. Categorias de compra
frequente podem depender de ampla disponibilidade fisica e mental; servigos complexos podem exigir recortes
precisos por necessidade, risco ou momento de vida. Segmentar demais aumenta custo, fragmenta a marca e
cria grupos sem tamanho econdmico. Segmentar de menos dilui a proposta e ignora diferengas que alteram a
decisao.

A qualidade da segmentagéo aparece na agao. Se dois segmentos recebem exatamente a mesma oferta,
jornada e mensagem, a separagao provavelmente € descritiva, ndo estratégica. Um bom recorte melhora
escolha de publico, desenho de produto, canal, prego ou linguagem. Ao mesmo tempo, o posicionamento deve
preservar codigos comuns que acumulem memoaria ao longo do mercado. Personalizagao e consisténcia nao
sao opostos: a primeira adapta relevancia; a segunda mantém reconhecimento.
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FRAMEWORK EXECUTIVO

Mudanca de orientagao

01 Marketing 1.0 Produzir, distribuir e comunicar atributos em escala.

02 Tensio Mais alternativas tornam eficiéncia insuficiente.

03 Marketing 2.0 Pesquisar, segmentar e criar valor para clientes escolhidos.
04 Branding O nome comecga a concentrar confianca e diferenciacao.
05 Legado Disponibilidade + relevancia permanecem inseparaveis.

CASO HISTORICO
Ford Model T: quando escala também era proposta de valor

A linha de montagem movel reduziu drasticamente o tempo de produgéo e ajudou a tornar o Model T mais acessivel. O
caso representa a forga do Marketing 1.0: padronizagao, eficiéncia e distribuicdo ampliaram o mercado. Ao mesmo tempo, a
posterior competicdo mostrou o limite de tratar preferéncias como homogéneas. Escala cria valor quando resolve uma
restricao real; torna-se rigidez quando o mercado muda.

Ford Motor Company - The Model T - consultar fonte

QUESTOES PARA REFLEXAO

Que parte da vantagem da sua empresa ainda depende de eficiéncia e disponibilidade?
Onde a organizacao confunde exceléncia técnica com relevancia para o cliente?
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CAPITULO 04 - 25 min - Propésito, cultura e significado

Marketing 3.0 e branding: o ser
humano por inteiro

Quando produtos e insights se tornam semelhantes, a marca precisa articular
identidade, valores, cultura e uma diferenca reconhecivel.

POSIGAO PROMESSA PROVAS CODIGOS RENUNCIA

Da centralidade do cliente a centralidade humana

Marketing 3.0 amplia a orientacéo para o cliente ao reconhecé-lo como ser humano com mente, coragéo e
espirito. Pessoas ndo procuram apenas desempenho funcional: interpretam as empresas a partir de crencas,
valores, emogdes e impactos. A marca passa a ser convocada a responder ndo s6 o que vende, mas por que
existe, que futuro ajuda a construir e como se comporta diante de tensdes sociais.

Essa mudanga nado autoriza oportunismo moral. Causas escolhidas apenas por popularidade geram incoeréncia
e ceticismo. A contribuigdo social precisa estar conectada a competéncia, a cadeia de valor e as decisbes
dificeis da organizacéo. Propdsito relevante orienta prioridades; propdsito decorativo aparece em campanhas e
desaparece em produto, politica comercial, relagées de trabalho e governanca.

EXEMPLOS EM VIDEO

MARKETING 3.0 - CASO 1

Dove - Retratos da Real Beleza

Que tensdo humana a campanha transforma em conversa de marca? Onde estdo propdsito,
participagéo e prova?

ASSISTIR

MARKETING 3.0 - CASO 2
Porta dos Fundos - Spoleto ASSISTIR

Como uma critica publica pode se tornar escuta, resposta cultural e reconstrugdo de confianga?
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O porqué da marca: uma razao para escolher e permanecer

O porqué da marca expressa a mudanga que a organizagao procura produzir no mundo dos clientes, dos
colaboradores ou da sociedade. Ele ndo € um slogan motivacional, uma causa genérica nem uma descrigéo do
produto. E uma convicgao estratégica que da sentido as escolhas: por que vale a pena mobilizar recursos,
talento e confianga para esta organizagao existir? Um porqué Util precisa ser relevante para as pessoas,
coerente com as competéncias da empresa e especifico o bastante para orientar renuncias.

O Circulo Dourado organiza a narrativa em trés niveis. O porqué explicita a crenga ou contribuicdo; o como
descreve principios, capacidades e modos de agir; o0 qué materializa tudo isso em produtos, servigos e
experiéncias. Comegar pelo porqué nao significa esconder a oferta. Significa apresentar a oferta como prova de
uma visao. Quando o porqué ndo altera o como nem o qué, ele funciona apenas como decoracao verbal.

Propdsito e posicionamento cumprem funcdes diferentes. O propdsito orienta contribuigdo e comportamento no
longo prazo; o posicionamento organiza a escolha no mercado e responde por que esta marca é preferivel em
determinada situagdo. Uma marca pode ter proposito legitimo e posicionamento fraco. Também pode ocupar
uma posig¢ao comercial clara sem uma contribui¢cdo social grandiosa. A gestdo madura conecta os dois sem
confundi-los.

EXEMPLO EM VIDEO

PROPOSITO - TEDX
Simon Sinek - How Great Leaders Inspire Action ASSISTIR

Como o modelo Why-How-What ajuda a transformar propdsito em diregéo, coeréncia e comunicagdo?

Branding é gestao de memoéria e significado

A AMA define marca como nome, termo, design, simbolo ou outro elemento que identifica a oferta de um
vendedor e a distingue das demais. Branding € mais amplo: € o processo de criar, organizar e proteger
associagdes que ajudam pessoas a reconhecer, compreender e escolher a marca. A marca existe juridicamente
nos registros da empresa, mas existe economicamente na memoaria e nas expectativas dos publicos.

Uma marca forte reduz esforgo cognitivo. Ela facilita reconhecimento, recupera experiéncias anteriores e cria
uma expectativa sobre qualidade, risco e pertencimento. Por isso, branding ndo € maquiagem nem busca
permanente por novidade. E disciplina de consisténcia com capacidade de evolucdo. A expressdo pode variar
por contexto; os codigos e associagbes centrais precisam permanecer suficientemente estaveis para serem
aprendidos.

Missao, visao e valores: identidade transformada em critério

Missédo define a contribuicdo presente da organizagéo: para quem existe, que valor entrega e por meio de que
competéncia central. Uma boa missao ajuda a delimitar o campo de atuagcao sem se reduzir ao produto atual.
'Fabricar equipamentos' descreve uma atividade; 'ampliar a seguranca e a autonomia em ambientes criticos'
explicita uma contribuicdo que pode atravessar diferentes solugdes.

Visao descreve um estado futuro desejado e oferece diregdo para escolhas de médio e longo prazo. Ela precisa
combinar ambigéo e possibilidade de verificagdo. Frases como 'ser referéncia’ sdo fracas quando néo informam
em qué, para quem, em qual horizonte e por qual evidéncia. A visao ndo prevé o futuro; ela organiza energia,
investimento e aprendizagem em torno de uma transformacao pretendida.

Valores sao principios que orientam comportamento quando existem alternativas legitimas e tensdes reais.
Honestidade, inovacao ou respeito s6 deixam de ser palavras genéricas quando sdo traduzidos em condutas
observaveis, limites e consequéncias. Se velocidade entra em conflito com segurancga, qual principio prevalece?
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Se uma venda ameaca privacidade ou confianca, o que a organizacao esta disposta a perder? Valores
tornam-se ativos de marca quando funcionarios e clientes conseguem reconhecé-los nas decisoes.

EXEMPLOS EM VIDEO

MISSAO EM NARRATIVA
Danoninho - Quero ser Gigante ASSISTIR

Que contribuicdo da marca aparece na histéria e como ela se conecta a experiéncia do produto?

VISAO EM NARRATIVA
Apple - Think Different

Que futuro desejado a marca convida o publico a imaginar e qual papel ela procura ocupar nessa
transformagao?

ASSISTIR

VALORES EM COMPORTAMENTO

Coca-Cola - Happy Beep ASSISTIR
Que valor é dramatizado por uma agéo concreta e como a experiéncia torna esse valor observavel?

Posicionamento, promessa e provas

Posicionamento é a escolha do significado prioritario que a marca pretende ocupar em relagéo a categoria, as
alternativas e as situagdes de compra. Uma posicao eficaz é relevante, crivel, diferenciada e sustentavel.
Promessa declara o valor; provas tornam a promessa confiavel; codigos favorecem reconhecimento; rendncia
preserva clareza. Sem prova, a promessa € retérica. Sem renuncia, o posicionamento vira uma lista de
qualidades genéricas.

A arquitetura de marca conecta identidade e mercado. O porqué oferece diregdo; missado, visao e valores
orientam a organizagao; posicionamento prioriza um significado competitivo; promessa traduz esse significado
em expectativa; provas demonstram capacidade de entrega; codigos distintivos favorecem reconhecimento.
Branding executivo existe quando linguagem, operagao, cultura e governanga contam a mesma historia.

Ativos distintivos e disponibilidade mental

Ativos distintivos sdo elementos ndo nominais - cores, formas, personagens, sons, tipografia, slogans e estilos -
capazes de acionar a marca na memoria. O Ehrenberg-Bass Institute destaca duas propriedades: unicidade e
fama. Um elemento bonito ndo € automaticamente um ativo; ele precisa ser associado a marca por
compradores da categoria e diferenciado das alternativas.

Disponibilidade mental é a probabilidade de a marca ser notada, reconhecida ou lembrada em situagdes de
compra. Ela ndo equivale a consciéncia genérica nem a gostar da marca. Depende da quantidade e da
qualidade das estruturas de memaria que ligam a marca a ocasides, necessidades e contextos. Branding,
portanto, precisa construir codigos consistentes e associagdes amplas sem destruir a identidade a cada
mudang¢a de campanha.

Arquétipos: uma gramatica simbdélica, nao uma fantasia

Arquétipos sdo padrdes narrativos recorrentes que ajudam pessoas a reconhecer motivagdes, conflitos e
papéis. Em branding, funcionam como uma gramatica para alinhar personalidade, tom de voz, estética e tipo de
experiéncia. O Heroi organiza narrativas de superagao; o Cuidador, protegéo e servigo; o Explorador, liberdade
e descoberta. O arquétipo ndo define o posicionamento sozinho e ndo deve ser escolhido porque o fundador 'se
identifica’ com ele. A escolha precisa apoiar a promessa e fazer sentido para a tens&o vivida pelo publico.
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Os doze arquétipos mais utilizados podem ser lidos por quatro grandes motivagdes: estabilidade e controle;
pertencimento e prazer; risco e exceléncia; independéncia e realizagdo. Cada um oferece uma poténcia e
também um risco quando levado ao excesso. O Governante transmite ordem, mas pode parecer rigido; o Bobo
da Corte cria leveza, mas pode banalizar temas sérios; o Fora da Lei promove ruptura, mas pode transformar
rebeldia em pose. A estratégia deve definir comportamento, linguagem permitida e limites - ndo apenas um
nome em um slide.

Marcas complexas podem combinar um arquétipo dominante e um secundario. O dominante sustenta a
motivagdo central; o secundario amplia nuances para determinados publicos ou ocasides. Misturar muitos
arquétipos dilui reconhecimento. O teste mais importante é operacional: o arquétipo aparece no produto, no
atendimento, nas escolhas e nos rituais ou somente na comunicagao?

Cultura: a marca vivida de dentro para fora

Marcas sao interpretadas dentro de culturas. Simbolos, humor, estética e narrativas mudam de sentido entre
grupos e geracgdes. Ao mesmo tempo, toda organizag&o produz sua prépria cultura por meio de histérias, rituais,
incentivos, simbolos, lideres e decisdes repetidas. A cultura interna define quais promessas s&o possiveis:
atendimento humano nao sobrevive a metas que premiam apenas velocidade; inovagao nao floresce onde o
erro responsavel é punido.

A marca empregadora e a marca de mercado nado sao projetos independentes. Colaboradores interpretam a
proposta antes de entrega-la; clientes percebem comportamentos antes de ler valores institucionais. Coeréncia
nao exige perfeicdo, mas capacidade de reconhecer tensdes, corrigir desvios € mostrar que principios tém
consequéncia.

EXEMPLO EM VIDEO

MARKETING E CULTURA
Entrevista com Joao Livi ASSISTIR

Observe como cultura, repertério e comportamento organizacional alteram a construgéo de valor.

Comunidades de marca: pertencimento além da audiéncia

Comunidade de marca envolve consciéncia de pertencimento, rituais, histérias e alguma responsabilidade entre
membros. Seguidores sdo audiéncia; comunidade pressupde relagdes entre pessoas que persistem mesmo
quando a marca nao esta falando. O valor pode surgir de aprendizagem, reconhecimento, identidade, ajuda
mutua ou criagao coletiva.

A marca pode criar condi¢gbes para encontro, contribuicdo e reconhecimento, mas néo controla integralmente o
significado. Bons gestores definem propdsito da comunidade, papéis, rituais, normas, espacos e formas de
participacdo. Tentar transformar toda conversa em distribuicdo de contetido destréi o vinculo que se pretende
construir.

Brand equity: valor acumulado na mente e no negécio

Brand equity é o efeito diferencial que o conhecimento da marca produz sobre a resposta do mercado. Ele
aparece quando pessoas reconhecem a marca com menor esforgo, atribuem associagdes favoraveis, aceitam
experimenta-la, toleram um prego superior ou mantém confianga diante da incerteza. Modelos como os de
Aaker e Keller organizam dimensdes diferentes - consciéncia, associagdes, qualidade percebida, lealdade e
respostas - mas convergem em um ponto: marca € um ativo porque altera probabilidades de escolha e fluxos
econdmicos futuros.
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Medir equity exige combinar sinais. Conhecimento espontaneo e consideragao mostram presenca mental;
associagoes revelam significado; indicadores de diferenciagao, relevancia e estima ajudam a diagnosticar
percepgao; preco, penetracao, retengéo e elasticidade mostram consequéncias no mercado. Nenhum indicador
sozinho captura a marca. Uma comunidade intensa pode coexistir com baixa penetragao; alto reconhecimento
pode nao gerar preferéncia; vendas podem crescer por promogéo enquanto a capacidade de cobrar prego se
deteriora.

Propésito legitimo exige competéncia, escolha e prova

O proposito é estrategicamente Util quando esclarece a contribuigdo que a organizagéo pretende sustentar e
orienta decisdes dificeis. Ele perde valor quando funciona apenas como narrativa emocional desconectada do
modelo de negdcio. Quanto maior a promessa moral, maior a expectativa de coeréncia entre produto, cadeia de
suprimentos, cultura, incentivos e comunicagao. O publico n&o avalia apenas a intengdo declarada; observa
custos assumidos, continuidade e transparéncia diante de tensdes.

Uma forma de testar legitimidade é perguntar: que decisao seria diferente se esse propodsito néo existisse? Se
nada muda em investimento, portfélio, politicas ou experiéncia, provavelmente existe uma campanha, ndo um
principio. Missao traduz o presente, visao descreve uma diregao futura e valores definem critérios de conduta.
O propdsito conecta essas camadas, mas nao substitui posicionamento: uma marca ainda precisa ser
reconhecivel, relevante e superior em situagdes concretas de escolha.

SISTEMA DE IDENTIDADE DE MARCA
Da razao de existir a expressao reconhecivel

01 - PORQUE 02 - COMO 03 - O QUE
A mudanca em que acreditamos e a Principios, competéncias e escolhas Produtos, servigos e experiéncias

contribuicdo que justifica nossa que tornam essa contribuigao que materializam a promessa.
existéncia. confiavel.

Misséo Visao Valores
A contribuigcao presente: para quem O futuro que pretendemos ajudar a Critérios de comportamento para
existimos e que valor entregamos. construir, com horizonte e evidéncia. decidir quando existem tensdes reais.

0S 12 ARQUETIPOS
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Motivacao, expressao e risco de excesso

01
Inocente

Seguranga e esperanca

Risco de excesso -
Ingenuidade

05
Fora da Lei

Ruptura e libertagdo

Risco de excesso - Rebeldia
vazia

09
Bobo da Corte

Prazer e leveza

Risco de excesso -
Superficialidade

02
Explorador

Liberdade e descoberta
Risco de excesso - Disperséao

06
Mago

Transformacao e visdo

Risco de excesso - Promessa
irreal

10
Cuidador

Protegéo e servico

Risco de excesso -
Paternalismo

03

Sabio

Verdade e compreensao
Risco de excesso - Frieza

07
Pessoa Comum

Pertencimento e
proximidade

Risco de excesso - Banalidade

11
Criador

Expressao e inovagao

Risco de excesso -
Perfeccionismo

Inatel

04

Heroi

Coragem e superagéo
Risco de excesso - Arrogancia

08
Amante

Intimidade e desejo

Risco de excesso - Exclusédo

12
Governante

Ordem e controle

Risco de excesso - Rigidez

Arquétipos sdo uma linguagem de coeréncia. A escolha precisa apoiar a promessa, aparecer no comportamento e declarar seus limites.

FRAMEWORK EXECUTIVO

Arquitetura executiva de marca

01 Posigao
02 Promessa
03 Provas

04 Caodigos
05 Renlncia

Que significado prioritario queremos ocupar?

Que valor nos comprometemos a entregar?

Que produto, experiéncia e evidéncia sustentam a promessa?

Que sinais ajudam a marca a ser reconhecida?

O que escolhemos nédo ser para permanecer claros?

CASO DE PROPOSITO E GOVERNANGA

Patagonia: quando o propdsito altera a propriedade

Em 2022, os fundadores transferiram a propriedade da Patagonia para estruturas criadas para proteger o propésito e
direcionar dividendos nao reinvestidos ao enfrentamento da crise climatica. O caso é relevante porque o propoésito deixou
de ser apenas narrativa e passou a influenciar governancga, capital e prestagéo de contas. A discuss@o nao € copiar a
forma, mas perguntar que decisdes tornam um posicionamento verificavel.

Patagonia - Earth Is Now Our Only Shareholder - consultar fonte
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QUESTOES PARA REFLEXAO

19

Que elemento da identidade da sua marca é realmente Unico e lembrado, e qual existe apenas
no manual?
Que decisao concreta prova o proposito da organizagéo quando existe um custo envolvido?
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CAPITULO 05 - 20 min - Do funil a conversa

Marketing 4.0: conectividade, jornada
e influéncia social

O cliente conectado deixa de ser receptor passivo e passa a pesquisar,
comparar, produzir conteudo, recomendar e contestar marcas.

SOCIAL

ASSIMILAGAO ATRAGAO ARGUIGAO A APOLOGIA

O humano social e conectado

Marketing 4.0 integra interagdes online e offline e reconhece que a conectividade redistribui influéncia. Redes
sociais, buscadores, avaliagdes, creators e comunidades tornam a reputagdo mais visivel. A empresa continua
comunicando, mas sua narrativa disputa espaco com experiéncias de clientes, opinides de pares,
comparadores e algoritmos. Autoridade deixa de ser apenas comprada por midia e passa a ser negociada
socialmente.

O digital ndo substitui o tradicional. Pessoas transitam entre telas, lojas, eventos, conversas e atendimento. A
distingdo mais util ndo é online versus offline, mas o papel de cada ponto de contato na jornada: tornar a marca
disponivel, gerar atragéo, responder duvidas, oferecer prova, facilitar agado ou sustentar relacionamento.

EXEMPLO EM VIDEO

MARKETING 4.0 - CASO 1

Heineken - The Cliché ASSISTIR
Mapeie como participagao, cultura e compartilhamento ampliam a mensagem além da midia paga.

Os 5 As da jornada do cliente

Assimilagao, atragao, arguigéo, agao e apologia descrevem movimentos possiveis da relagdo. Na assimilagéo,
a pessoa encontra e reconhece marcas. Na atragdo, forma uma lista mental reduzida. Na argui¢ao, procura
informacgdes e validagéo. Na acdo, compra, usa, reclama ou interage. Na apologia, recomenda e defende a
marca. O modelo amplia o AIDA ao incorporar a influéncia social e o comportamento posterior a compra.

A jornada nao € linear. Pessoas pulam etapas, retornam, interrompem e usam multiplos canais. O valor
gerencial dos 5 As esta em localizar fricgdes e perguntas. Falta disponibilidade na assimilagédo? Relevancia na
atragcao? Prova na arguigcao? Facilidade na agao? Experiéncia na apologia? A marca deve desenhar um
sistema de transi¢des, ndo uma sequéncia idealizada de anuncios.
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Zona POE e confianca distribuida

A decisdo combina experiéncia propria, experiéncia de outras pessoas e fontes externas. O peso relativo muda
conforme risco, familiaridade e categoria. Em servigos complexos, recomendagao e prova institucional podem
ser decisivas; em produtos de baixo risco, conveniéncia e habito podem dominar. A organizagéo precisa
entender quem é considerado confiavel e em que momento.

Prova social reduz incerteza, mas pode ser manipulada. Avaliagdes artificiais, influéncia sem aderéncia e
comunidades tratadas como midia corroem confianga. A melhor estratégia € tornar experiéncias reais mais
faceis de compartilhar, responder a problemas com transparéncia e construir relagdes coerentes com pessoas
que ja possuem legitimidade no contexto.

Conteudo com fung¢ao na jornada

Conteudo nao é sinbnimo de postagem. Ele pode criar disponibilidade, explicar a categoria, demonstrar
produto, reduzir risco, facilitar uso, sustentar cultura ou oferecer servico. O modelo Hero, Hub e Help organiza
papéis: Hero concentra impacto em momentos relevantes; Hub cria ritmo e relacdo; Help responde a duvidas e
demandas persistentes. Um calendario cheio pode continuar estrategicamente vazio se cada pega nao tiver
funcéo.

No ambiente social, a marca deve ser reconhecivel mesmo quando adapta linguagem e formato. Branding e
conteudo ndo competem: cédigos distintivos aumentam a chance de a atengao beneficiar a marca. Uma pega
pode gerar entretenimento e ainda falhar se as pessoas lembrarem da ideia, do creator ou da estética, mas nao
de quem a produziu.

Microcomunidades e crescimento

A fragmentagéo cultural favorece microcomunidades com referéncias, linguagens e liderangas proprias. Elas
podem oferecer aprendizagem profunda e defesa da marca, mas néo devem ser confundidas com todo o
mercado. A gestéo precisa equilibrar profundidade relacional e amplitude de crescimento. Comunidades ajudam
a compreender contextos e a cocriar; alcance amplo continua importante para recrutar novos compradores.

O desafio é participar sem capturar. Marcas que entram em um grupo apenas para extrair conteddo ou vender
perdem legitimidade. A contribuicdo deve preceder a conversao: acesso, reconhecimento, ferramentas,
experiéncias e espago para membros se relacionarem entre si.

EXEMPLO EM VIDEO

MARKETING 4.0 - CASO 2
Renault Kwid - Caverna do Dragao ASSISTIR

Quais memodrias coletivas e comunidades culturais tornam a narrativa reconhecivel e compartilhavel?

Conectividade muda a arquitetura da confianca

No Marketing 4.0, confianga deixa de ser controlada integralmente pela organizagéo. Avaliagdes, criadores,
comunidades, comparadores e experiéncias de outros clientes formam uma infraestrutura social de decisdo. A
marca continua importante, mas sua mensagem compete com evidéncias produzidas fora dela. Isso altera a
fungdo da comunicagéo: além de afirmar, a empresa precisa tornar a promessa verificavel, reduzir assimetria de
informacéo e facilitar conversas entre pessoas.

O chamado O-zone - own, other, outer influence - ajuda a separar trés fontes. A influéncia propria vem de
experiéncia e repertoério; a influéncia de outros nasce de pares e redes; a influéncia externa inclui midia,
especialistas, publicidade e instituicbes. Cada categoria distribui esses pesos de forma diferente. Em saude e
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finangas, autoridade e risco tendem a aumentar o papel de especialistas; em moda e entretenimento, identidade
e pertencimento podem ampliar a forga de pares. A jornada deve ser desenhada conforme o mecanismo de
confianga, nao conforme a disponibilidade de canais.

Marca e performance operam em horizontes complementares

Ativagao captura demanda existente e transforma intengdo em acgao; construgao de marca amplia a
probabilidade de a marca ser lembrada, considerada e escolhida no futuro. A pesquisa de Binet e Field mostra
que estratégias eficazes combinam efeitos de curto e longo prazo, em vez de escolher um unico horizonte. A
proporgao exata varia por categoria, maturidade e objetivo, mas o principio permanece: otimizar apenas
métricas imediatas tende a concentrar investimento nas pessoas ja proximas da compra e a subestimar a
criagdo de demanda futura.

A integragéo comega pela arquitetura de métricas. Cliques, leads e conversdes ajudam a administrar ativagao.
Alcance amplo, atencao, saliéncia, associac¢des, disponibilidade mental e poder de preco ajudam a observar
marca. O gestor precisa distinguir eficiéncia de eficacia: reduzir custo por aquisicdo pode melhorar uma
operacao existente, enquanto crescimento sustentavel depende também de ampliar o conjunto de
compradores, situagdes e significados em que a marca € uma opgéao plausivel.

FRAMEWORK EXECUTIVO

Os 5 As como diagnéstico

01 Assimilagdo Somos encontrados e reconhecidos?

02 Atracao Entramos na lista mental de alternativas?

03 Arguicao Ha prova suficiente para reduzir incerteza?

04 Acdo A experiéncia torna a escolha facil e segura?

05 Apologia Existe valor real para recomendar e permanecer?

CASO DE COMUNIDADE E COCRIAGAO
LEGO Ideas: participagao com critérios claros

A plataforma permite que pessoas proponham ideias, mobilizem apoio € acompanhem uma avaliagdo formal. A
comunidade influencia o pipeline, mas a empresa preserva critérios de propriedade intelectual, viabilidade, seguranca e
marca. O caso mostra que cocriagdo madura néo é terceirizar a estratégia; € desenhar uma interface transparente entre
contribuicéo social e decisao organizacional.

LEGO Ideas - Guidelines and Review - consultar fonte

QUESTOES PARA REFLEXAO
Em qual etapa dos 5 As sua marca perde mais pessoas e que evidéncia sustenta essa
conclusao?
Sua comunidade cria relagdo entre membros ou funciona apenas como uma lista de distribuigéo
da empresa?
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CAPITULO 06 - 15 min - Dados, predigdo e personalizagio

Marketing 5.0: tecnologia para a
humanidade

Tecnologia cria vantagem quando amplia a capacidade humana de
compreender, decidir, servir e aprender - ndo quando substitui estratégia por
automacao.

DATA-DRIVEN PREDITIVO CONTEXTUAL AUMENTADO

A ascensao do marketing orientado por dados

A medida que busca, navegagéo, compra e relacionamento migram para ambientes digitais, cada interagdo
deixa rastros. Marketing 5.0 organiza o uso de dados e tecnologias inspiradas em capacidades humanas para
criar, comunicar, entregar e ampliar valor. O foco nao € a tecnologia por si mesma, mas sua aplicagao a
necessidades humanas e objetivos de negdcio.

A infraestrutura de dados precisa integrar fontes, qualidade, identidade, consentimento e governanga. Sem uma
base confiavel, dashboards apenas aceleram decisdes frageis. A organizacédo deve saber de onde o dado veio,
0 que representa, que grupos exclui, por quanto tempo pode ser usado e que consequéncia uma decisao
automatizada produz.

Marketing preditivo e contextual

Modelos preditivos estimam propensao, demanda, churn, proxima melhor agédo e resposta a ofertas. O
beneficio esta em antecipar padrées suficientemente bem para melhorar uma decis&o. Previsdo néo é destino:
uma probabilidade depende dos dados, do contexto e das intervengdes anteriores. Quando o modelo influencia
o0 comportamento que mede, a organizagao precisa monitorar ciclos de reforgo.

Marketing contextual adapta conteudo e oferta a situagdo: momento, canal, localizagéo, histérico, intencao e
estagio da jornada. Relevancia pode reduzir esforgo; excesso de inferéncia pode gerar estranhamento. A
personalizagdo madura pergunta quanto contexto melhora o servigo sem ultrapassar expectativas de
privacidade e autonomia.

EXEMPLO EM VIDEO
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MARKETING 5.0 - CASO 1
Budweiser - Bring Home the Bud ASSISTIR

Que dados, contexto ou sinais de comportamento ajudam a marca a escolher momento e mensagem?

O segmento de um e seus limites

A promessa do segmento de um é tratar cada pessoa de modo singular. Na pratica, toda personalizagao opera
com categorias, semelhangas e probabilidades. Mesmo sistemas avancados precisam generalizar. O gestor
deve evitar a fantasia de que dados equivalem a pessoa. Perfis sdo representagdes parciais, sujeitos a erro,
mudanga e auséncia de contexto.

Personalizagdo também pode aprisionar o cliente em padrdes anteriores. Se o sistema oferece apenas o que
parece previsivel, reduz descoberta e diversidade. Boas experiéncias combinam precisdo com exploracao,
controle do usuario e capacidade de corrigir sinais. A pessoa precisa conseguir ensinar, ajustar ou recusar o
sistema.

Marketing aumentado e agilidade

Marketing aumentado combina velocidade computacional e julgamento humano. Maquinas organizam grandes
volumes, reconhecem padrdes e executam tarefas repetitivas; pessoas definem contexto, valores, critérios,
linguagem e excecdes. A divisdo deve ser desenhada de acordo com risco e reversibilidade. Decisées
sensiveis, identitarias ou com impacto relevante exigem supervisdo mais forte.

Agilidade no é langar mais pecas em menos tempo. E reduzir o ciclo entre hipétese, teste, aprendizagem e
decisdo. Uma equipe pode produzir centenas de variagdes e continuar lenta se ndo souber o que procura
aprender. Tecnologia gera vantagem quando acelera um sistema disciplinado, ndo quando multiplica atividades
sem diregao.

Branding na era da personalizagao

Personalizar nao significa fragmentar a marca. A mensagem pode adaptar exemplo, sequéncia, oferta e
linguagem, mas precisa preservar identidade, promessa e cddigos. Sem uma gramatica de marca, cada
segmento recebe uma organizagéo diferente e a memoria ndo se acumula. O desafio é construir um sistema
flexivel, ndo uma colecao de pegas isoladas.

Dados proprios e ativos de marca tornam-se diferenciais diante da comoditizagdo tecnolégica. Concorrentes
podem acessar modelos semelhantes; € mais dificil replicar histérico de relacionamento, cultura, conhecimento
contextual e cadigos distintivos. Marketing 5.0 bem aplicado fortalece branding ao tornar a experiéncia mais
relevante e consistente.

EXEMPLO EM VIDEO

MARKETING 5.0 - CASO 2

McDonald's - Fome de Méqui

Como linguagem, sinais culturais e escala tecnolégica podem operar sem apagar a identidade da
marca?

ASSISTIR
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Os cinco componentes do Marketing 5.0

Kotler, Kartajaya e Setiawan organizam o Marketing 5.0 em duas disciplinas e trés aplicagées. Marketing
orientado por dados cria o ecossistema informacional; marketing agil permite aprender e responder
rapidamente. Sobre essa base operam marketing preditivo, que estima resultados; marketing contextual, que
adapta interagdes a situagdes; e marketing aumentado, que amplia a capacidade de profissionais na linha de
frente. O modelo impede que tecnologia seja tratada como colecao de ferramentas desconectadas.

A sequéncia importa. Sem qualidade de dados, contexto e critérios, previsdes automatizam ruido. Sem
agilidade organizacional, a analise chega depois da janela de oportunidade. Sem desenho de experiéncia,
personalizagdo pode parecer vigilancia. A maturidade ndo é medida pela quantidade de algoritmos, mas pela
capacidade de escolher problemas relevantes, combinar julgamento humano e computacional e aprender com
efeitos reais sobre clientes e negdcio.

Personalizacao responsavel e o limite da estranheza

Relevancia aumenta quando a adaptagao resolve um problema reconhecido pelo cliente. A mesma adaptacao
se torna intrusiva quando revela um grau de inferéncia inesperado, usa dados sensiveis, dificulta explicagéo ou
retira controle. O limite ndo é apenas juridico; € relacional. A pergunta ndo deve ser ‘podemos personalizar?',
mas ‘essa personalizagdo melhora a escolha, € compreensivel e preserva autonomia?'. Consentimento formal
nao elimina a necessidade de proporcionalidade.

Boas praticas incluem minimizagao de dados, finalidade clara, preferéncia ajustavel, explicagao util e
alternativas sem personalizagdo. Também é necessario monitorar efeitos distributivos: modelos treinados em
dados histéricos podem reproduzir exclusodes e tratar grupos de modo desigual. Tecnologia para a humanidade
significa aumentar capacidade sem reduzir pessoas a padrdes estatisticos. O cliente € mais do que o perfil que
o sistema consegue observar.

FRAMEWORK EXECUTIVO

Cinco componentes do Marketing 5.0

01 Data-driven Decidir com evidéncias integradas e governadas.

02 Preditivo Estimar comportamento e demanda para agir melhor.
03 Contextual Adaptar a experiéncia a situacédo presente.

04 Aumentado Combinar automacéo e julgamento humano.

05 Ag" Aprender e corrigir com ciclos menores.

CASO DE PERSONALIZAGAO
Spotify: descoberta como produto continuo

Discover Weekly, Release Radar, mixes e a pagina inicial usam sinais de comportamento para organizar descoberta. O
Spotify também combina sistemas algoritmicos com curadoria e politicas de impacto. O aprendizado estratégico € que
personalizagdo ndo € uma campanha; € uma capacidade de produto que precisa equilibrar relevancia, diversidade,
seguranga e controle do usuario.

Spotify Newsroom - Personalization - consultar fonte
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QUESTOES PARA REFLEXAO
Que decisao poderia ser melhorada por predigéo e qual seria o custo de um falso positivo?
Sua personalizagdo acumula memoria de marca ou cria experiéncias incoerentes entre
segmentos?
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CAPITULO 07 - 15 min - Do canal ao ambiente

Marketing 6.0: experiéncias imersivas
e phygital

A experiéncia deixa de acontecer em pontos separados e passa a integrar
espacos fisicos, interfaces digitais, dados e participagao.

IMMERSIVE

TECNOLOGIAS AMBIENTES EXPERIENCIA BRANDING

Metamarketing e a continuidade fisico-digital

Marketing 6.0 descreve a integragéo entre experiéncia do cliente, ambientes fisicos e digitais e tecnologias
habilitadoras. O termo phygital é util quando a combinagao elimina uma fricgdo ou cria uma experiéncia que
nenhum ambiente produziria isoladamente. Digitalizar uma etapa ruim ndo a torna inovadora; apenas muda a
superficie do problema.

Clientes transitam entre busca, loja, aplicativo, atendimento, comunidade e uso. Eles esperam continuidade de
identidade, informagéo e servigo. A organizagao precisa integrar dados e processos para que o cliente néo
recomece a relacéo a cada canal. A promessa de imersdo comega com fundamentos pouco espetaculares:
disponibilidade, contexto, consisténcia e respeito ao tempo.

EXEMPLO EM VIDEO

MARKETING 6.0 - CONVERSA

Programa Reclame com Edu Simon ASSISTIR
Identifique exemplos de continuidade fisico-digital, experiéncia e participagédo do publico.

As trés camadas da experiéncia imersiva

A primeira camada reune tecnologias habilitadoras, como inteligéncia artificial, internet das coisas, realidade
aumentada, realidade virtual, sensores e computacao espacial. A segunda reline ambientes de interagao:
espacos fisicos aumentados e mundos virtuais. A terceira é a experiéncia percebida pelo cliente:
multissensorial, espacial, interativa e participativa.

A ordem é importante. A tecnologia sustenta o ambiente, mas o cliente avalia a experiéncia. Projetos que
comegam pelo dispositivo tendem a demonstrar capacidade e procurar depois uma necessidade. Projetos
orientados por valor comegam pelo trabalho do cliente, pela friccdo ou pela emogéo desejada e escolhem a
tecnologia proporcional.
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Cinco principios de design de experiéncia

Experiéncias multissensoriais combinam visdo, som, tato, cheiro e movimento de maneira congruente.
Interatividade permite que a pessoa afete o resultado. Participagéo transforma o publico em cocriador. Auséncia
de atrito remove esforgo desnecessario. Storytelling conecta momentos em uma trajetéria com tensao, agéo e
resolucao. Esses principios podem ser aplicados com ou sem realidade virtual.

Mais estimulo n&o significa mais imersdo. Sobrecarga pode reduzir compreensdo e memoria. O design
executivo protege o objetivo: que comportamento, sentimento ou lembranga a experiéncia deve produzir? Em
seguida, remove elementos que competem com esse efeito. A experiéncia premium é frequentemente resultado
de edigdo, ndo de acumulo.

Brand experience e consisténcia

Uma experiéncia de marca materializa a promessa. Espaco, interface, atendimento, espera, embalagem e
pds-venda comunicam valores sem depender de slogans. Cédigos distintivos precisam funcionar em diferentes
modalidades: visual, verbal, sonora, tatil e comportamental. Assim, a marca permanece reconhecivel enquanto
0 ambiente se transforma.

Experiéncias memoraveis combinam familiaridade e novidade. Familiaridade oferece seguranca e fluéncia;
novidade captura atencéo e cria diferenciacdo. O equilibrio depende da categoria e do risco. Em servigos
financeiros, novidade sem confianga pode aumentar ansiedade. Em entretenimento, previsibilidade excessiva
pode reduzir envolvimento.

Métricas para experiéncias

Tempo de permanéncia, interagdo e compartilhamento sio sinais, nao fins. A avaliagdo deve conectar
experiéncia a compreensao, redugéo de esforgo, confianca, lembranga, comportamento e resultado de negdcio.
Métricas observacionais podem ser combinadas com entrevistas, testes de usabilidade, dados operacionais e
indicadores de marca.

A pergunta decisiva é incremental: 0 que essa experiéncia produziu que nao aconteceria no fluxo convencional?
Sem comparagao, efeitos de novidade podem ser confundidos com valor duradouro. Pilotos devem declarar
hipotese, publico, mecanismo e critério de continuidade antes do encantamento tecnoldgico.

Imersao nao é espetaculo: é presenca com proposito

Uma experiéncia é imersiva quando reduz a distancia psicoldgica entre pessoa, narrativa e agdo. Isso pode
ocorrer com realidade aumentada, realidade virtual, ambientes interativos, sensores ou simplesmente com uma
situacao fisica bem coreografada. Tecnologia ndo garante presenca. Novidade visual pode gerar atencéo inicial
e ainda adicionar esforgo, excluir publicos ou desviar o foco da proposta de valor. O critério € funcional e
emocional: o recurso ajuda a compreender, experimentar, decidir, aprender ou pertencer?

O design comega pelo trabalho do cliente e pelo significado da marca. Depois escolhe a camada tecnoldgica
proporcional. Uma simulagao de produto reduz incerteza; uma experiéncia narrativa aumenta imaginagao; um
ambiente colaborativo favorece comunidade. A continuidade phygital depende de identidade, contexto e
memoria atravessarem os pontos de contato. Se a pessoa precisa recomegar a cada canal, ha multiplicidade de
interfaces, ndo uma experiéncia integrada.
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Congruéncia multissensorial e formacao de memoéria

Experiéncias combinam sinais visuais, sonoros, tateis, espaciais e sociais. Eles funcionam melhor quando
contam a mesma historia. Congruéncia multissensorial reduz esforgo de interpretagéo e reforga associagoes;
excesso de estimulos compete por atengao e pode produzir fadiga. A marca precisa selecionar pistas distintivas
- cor, forma, som, movimento, linguagem, ritual - e usa-las com consisténcia suficiente para criar
reconhecimento, sem repetir mecanicamente a mesma execugao.

A memodria ndo € uma gravacao literal. Pessoas reconstroem episddios a partir de picos emocionais,
significado, surpresa, fechamento e repetigéo. Por isso, uma jornada n&o precisa maximizar intensidade em
todos os momentos. Ela deve eliminar fricgbes criticas, criar um ou dois pontos memoraveis e encerrar com
clareza. A métrica precisa alcangar lembranga, compreenséao, confianga e comportamento posterior, néo
apenas tempo de permanéncia dentro da experiéncia.

FRAMEWORK EXECUTIVO

Trés camadas do Marketing 6.0

01 Tecnologias IA, IoT, AR, VR, sensores e computacéo espacial.

02 Ambientes Espacos fisicos aumentados e mundos digitais.

03 Experiéncia Interagéo multissensorial, espacial e participativa.

04 Branding Codigos e promessa atravessam todas as modalidades.
05 Valor A tecnologia resolve uma fricgdo ou cria significado.

CASO PHYGITAL
IKEA Place: experimentar antes de possuir

O aplicativo permitiu posicionar modelos 3D em escala real dentro do ambiente do usuario. A tecnologia reduz uma
incerteza concreta: tamanho, combinagao e adequagao do moével ao espago. Versdes posteriores combinaram realidade
aumentada e recomendagdes. O caso é valioso porque a imersdo nao é decorativa; ela torna o conhecimento da IKEA
sobre a vida em casa mais acessivel.

IKEA Newsroom - IKEA Place - consultar fonte

QUESTOES PARA REFLEXAO

Que fricgao real da sua jornada poderia ser reduzida ao integrar ambiente fisico e digital?
Qual elemento da experiéncia atual gera estimulo, mas n&o contribui para valor nem memoria?
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CAPITULO 08 - 25 min - Atengao, influéncia social, recompensa e memoria

Marketing 7.0: da exposicao a mente

O marketing centrado na mente procura compreender como humanos
aumentados filtram informacgé&o, atribuem significado e transformam
experiéncias em escolha.

COGNITIVE

ATENGAO SOCIAL RECOMPENSA MEMORIA EVIDENCIA

Por que a mente se torna a nova fronteira

Marketing 7.0 emerge apos trés movimentos acumulativos: redes sociais tornaram o cliente mais conectado;
inteligéncia artificial ampliou personalizagéo; tecnologias imersivas aproximaram experiéncias fisicas e digitais.
O proximo passo integra ciéncia cognitiva para compreender como pessoas prestam atengao, relacionam sinais
sociais, avaliam recompensas e formam memodrias. O objetivo ndo é substituir as eras anteriores, mas
coordena-las a partir do funcionamento humano.

O cliente contemporaneo € um humano aumentado: usa buscadores, recomendagdes, assistentes,
comunidades e dispositivos como extensdes de percepgao e decisdo. Ao mesmo tempo, enfrenta filiragem
algoritmica, excesso de conteudo, fragmentagéo cultural e presséo por escolhas mais prudentes. A abundéancia
de estimulos torna atencéo escassa; a abundancia de execucgéao torna autenticidade e coeréncia mais valiosas.

Mapa cognitivo: observar antes de estimular

O mapa cognitivo organiza observagdes sobre trés sistemas relevantes: atengéo, social e recompensa. Eles
ndo devem ser tratados como areas anatémicas isoladas nem como uma maquina simples de persuaséo. Sdo
uma lente pedagdgica para perguntar o que a pessoa percebe, como interpreta sinais de outros e que resultado
espera obter. O mapa transforma opinides vagas sobre o consumidor em hipéteses observaveis.

Mapear exige observagado empatica. O pesquisador acompanha contexto, linguagem, atalhos, hesitagoes,
influéncias e recompensas antes de propor estimulos. Entrevistas revelam narrativa; comportamento revela
sequéncia; dados digitais revelam padrdes; experimentos testam mecanismos. A for¢ca vem da triangulagéo,
nao de uma afirmagao neurocientifica usada como autoridade.
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O sistema de atencao

A atencao filtra 0 que merece processamento. Saliéncia, novidade, contraste, movimento e relevancia podem
romper filtros, mas capturar o olhar ndo garante codificagao da marca. Um elemento pode produzir o chamado
efeito vampiro: celebridade, humor ou espetaculo recebe atencao e deixa a marca fora da memdria. O design
precisa orientar atengao para uma associagao estratégica.

Fluéncia também importa. Informagdes faceis de processar parecem mais familiares e exigem menos esforgo;
complexidade pode sinalizar profundidade, mas também gerar abandono. A questdo n&o é simplificar tudo. E
organizar hierarquia, sequéncia e contexto para que a pessoa saiba onde concentrar energia. Em uma apostila,
por exemplo, titulos, sinteses visuais e casos criam pontos de entrada sem substituir o texto.

Os sistemas social e de recompensa

O sistema social interpreta pertencimento, reputagéo, intengéo, normas e confianga. Pessoas n&do avaliam
marcas isoladamente; observam quem usa, recomenda, critica e legitima. Prova social pode reduzir risco, mas
s6 funciona de maneira sustentavel quando esta apoiada em experiéncias reais. A influéncia é contextual:
autoridade técnica, proximidade, semelhanga e popularidade possuem pesos distintos conforme a decisao.

O sistema de recompensa compara esforgo, risco e beneficio esperado. Recompensa nao é apenas prazer
imediato; pode envolver progresso, alivio, identidade, dominio, reconhecimento e coeréncia moral.
Microtendéncias exploram novidade e pertencimento, mas ciclos rapidos podem gerar fadiga. Marcas
duradouras conectam recompensas imediatas a significados e experiéncias que continuam relevantes depois
do pico cultural.

Trés portais: social, pessoal e experiencial

O portal social usa validagao, pertencimento e imitagao para tornar a escolha compreensivel e segura. O portal
pessoal trabalha relevancia, identidade, aspiragéao e justificativa. O portal experiencial transforma a promessa
em agao, emogao e memoria. Os portais sdo complementares: uma marca pode ser socialmente validada,
pessoalmente relevante e ainda falhar se a experiéncia ndo cumprir a promessa.

No branding, os portais ajudam a conectar significado e disponibilidade mental. Cédigos capturam e direcionam
atencao; comunidades e reputagéo alimentam o social; proposta de valor e personalizagdo atravessam o
pessoal; produto, servico e ambiente formam o experiencial. A marca entra na mente quando essas camadas
reforcam associagdes consistentes ao longo do tempo.

Da performance a memoéria

Performance converte demanda presente; branding amplia a probabilidade de a marca ser considerada no
futuro. A pesquisa de Binet e Field alerta para o risco de tratar métricas digitais de curto prazo como resultado
final. Cliques e conversdes sao importantes, mas nao capturam sozinhos prego, penetracao, lembranca,
confianga e efeitos acumulados.

A famosa referéncia 60:40 nao é uma lei universal. A licdo transferivel € medir horizontes diferentes e integrar
ativagao e construgao de marca. Categoria, maturidade, ciclo de compra e forga da marca alteram a alocagao.
O painel executivo deve conectar atengao, memdria, comportamento e negdcio, declarando o que cada métrica
consegue - € ndo consegue - demonstrar.
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O humano aumentado e a nova escassez cognitiva

O Marketing 7.0 descreve o humano aumentado como alguém que utiliza tecnologias digitais para ampliar a
capacidade de pesquisar, comparar, criar e decidir. O mesmo sistema que aumenta acesso também aumenta
filtragem. Algoritmos selecionam o que aparece, assistentes sintetizam opg¢des e comunidades validam
interpretacdes. A competicdo deixa de ser apenas por exposicao e passa a envolver legibilidade cognitiva: a
marca precisa ser percebida, compreendida, relacionada a uma necessidade e recuperada da memoria no
momento adequado.

Essa condigédo produz um paradoxo. Ha mais dados disponiveis € menos disposi¢cao para processa-los; mais
personalizagao e maior sensagao de uniformidade; mais conexdo e maior fragmentagao social. O papel do
marketing ndo é aumentar indiscriminadamente o volume de estimulos. E organizar significado. Marcas fortes
funcionam como atalhos legitimos quando reduzem risco, facilitam reconhecimento e entregam experiéncias
coerentes. Atalhos se tornam manipulagdo quando ocultam custos, exploram vulnerabilidades ou impedem
escolha informada.

Neurénios-espelho: observacgao, simulagao e limites da
metafora

Em A Logica do Consumo, Martin Lindstrom popularizou a ideia de que observar uma agéo pode mobilizar no
observador representacoes relacionadas a executa-la. A origem cientifica esta nos neurdnios-espelho, descritos
inicialmente em macacos: certas células respondiam tanto durante uma agao quanto durante a observagéo de
acao semelhante. Pesquisas posteriores discutem mecanismos de espelhamento em humanos e sua possivel
contribuigdo para compreensao de agdes, imitagdo, emogéao e coordenagao social.

Para marketing, a implicagéo prudente é tratar demonstracéo, gesto, uso e expressao como informagao
incorporada. Ver alguém manipular um produto, sentir alivio ou participar de um ritual pode ajudar o publico a
simular a experiéncia e compreender sua finalidade. Isso ndo prova compra, empatia automatica nem
existéncia de um ‘botao cerebral'. Evidéncia humana costuma combinar neuroimagem, eletrofisiologia e
comportamento, e a interpretacéo depende de contexto, aprendizagem e objetivos. O conceito orienta hipoteses
criativas; ndo substitui pesquisa de mercado nem autoriza alegag¢des deterministas.

Ciéncia do consumo: complementar, nao oracular

Métodos como rastreamento ocular, EEG, medidas autondmicas e neuroimagem podem complementar
entrevistas e comportamento observado. Eles ajudam a investigar atengéo, carga, valéncia, aproximagao,
memoria ou processamento de recompensa em condi¢des definidas. Cada técnica mede sinais diferentes, com
resolucdes e limitagdes proprias. Um padrao fisioldgico ndo carrega sozinho uma interpretacao psicoldgica
inequivoca.

O risco mais conhecido é a inferéncia reversa: observar atividade associada a varios processos e concluir que
um estado mental especifico ocorreu. A boa pratica comega com hipotese, desenho comparativo, amostra
adequada, pré-teste e triangulagdo. Também exige ética: consentimento, privacidade, proporcionalidade e
cuidado com publicos vulneraveis. A neurociéncia amplia o repertério de observagao, mas nao torna o
consumidor transparente. A mente continua situada em histéria, cultura, relagdes e contexto.

VOZ DO LIVRO - MARKETING 7.0
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Trés frases para guardar

where the mind
becomes the new
frontier

onde a mente se torna a nova
fronteira

Kotler, Kartajaya e Setiawan, Marketing

7.0,p. 19

technology enhances,
rather than weakens,
the human experience

a tecnologia amplia, em vez de
enfraquecer, a experiéncia humana

Marketing 7.0, p. 91

Excertos breves da edigao oficial, com tradugéo editorial livre.

LEITURA CRITICA - NEUROCIENCIA

Inatel

marketing is still
about understanding
people

marketing continua sendo
compreender pessoas

Marketing 7.0, p. 108

O que podemos afirmar - e 0 que seria exagero

01

Evidéncia consistente

A observacéao de agbes pode
recrutar circuitos ligados a

representagdo motora e social;
sinais neurofisiolégicos ajudam a
testar hipoteses sobre atencéo e
processamento.

FRAMEWORK EXECUTIVO

02
Inferéncia responsavel

Demonstragdes, expressoes e
rituais podem facilitar compreensao
incorporada e simulagao,
especialmente quando sao
congruentes com a experiéncia real.

Mapa cognitivo aplicado

Atencao

Social

Recompensa

Memoéria

Evidéncia

CASO COGNITIVO

03
Exagero a evitar

Neurdnios-espelho ndo provam
compra, nao leem pensamentos e
nao oferecem uma férmula universal
para empatia ou persuasao.

O que rompe o filtro e para onde a atengao é dirigida?

Quem legitima, influencia ou ameaca pertencimento?

Que progresso, alivio ou identidade é esperada?

Que associagao deve ser recuperada na situagdo de compra?

Como observar e testar cada hipotese?

Spotify Wrapped: do dado pessoal ao ritual coletivo

Wrapped transforma comportamento acumulado em narrativa autobiografica, cartdes reconheciveis e experiéncias
compartilhaveis. O portal pessoal organiza identidade; o social permite comparagao e pertencimento; o experiencial cria
ritual, surpresa e memoria. Em 2025, o Spotify informou mais de 300 milhées de usuarios engajados e mais de 630 milhdes
de compartilhamentos, mostrando como produto, branding e cultura podem operar como um Unico sistema.

Spotify Q4 2025 Earnings - consultar fonte
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QUESTOES PARA REFLEXAO

Sua comunicagao captura atengdo para a marca ou para elementos que ndo constroem
memoria?

Escolha uma situagéo de compra e mapeie atengéao, influéncia social, recompensa e associagao
desejada. Que evidéncia falta?
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CAPITULO 09 - 20 min - Pensar, criar, automatizar e governar

IA aplicada ao marketing: capacidade
com direcao humana

A inteligéncia artificial amplia marketing quando esta conectada a contexto,
ativos proprios, processos confiaveis e responsabilidade decisoéria.

DIRECAO CONTEXTO DESENHO AVALIAGAO APRENDIZAGEM

Da ferramenta ao sistema de trabalho

A |A generativa alcangou adog&o organizacional em velocidade historica. O Stanford Al Index 2026 registra uso
em pelo menos uma fungao de negécio em 70% das organizagdes pesquisadas. Adogao, porém, ndo equivale a
maturidade. Colecionar aplicativos produz experimentos desconectados; desenhar um sistema exige objetivo,
dados, fluxo, responsaveis, critérios de qualidade, seguranca e aprendizagem.

O ponto de partida € a deciséo ou o trabalho a melhorar. A organizacao deve perguntar qual resultado espera,
como o processo funciona hoje, que parte exige julgamento, que parte é repetitiva e que erro € aceitavel. S6
entdo escolhe modelo, interface, integracéo e grau de automacao. A tecnologia precisa entrar depois do
problema e antes da governancga - nunca no lugar de ambos.

Pensar melhor com IA

Um bom prompt torna o raciocinio observavel: explicita contexto, objetivo, evidéncias, critérios, limites, formato
e incertezas. O ganho nao esta em férmulas magicas, mas em estruturar a pergunta. A IA pode organizar
informagéo, gerar hipoteses, comparar alternativas, simular objecées e atuar como red team. A qualidade
depende do material fornecido e da capacidade humana de avaliar a resposta.

Usar IA como sparring é diferente de pedir uma solugao final. O gestor pode solicitar trés interpretagdes
incompativeis, evidéncias que refutariam cada uma e riscos ignorados. Esse procedimento reduz a tendéncia
de aceitar a primeira resposta plausivel. Em decis6es importantes, a saida deve ser rastreada até fontes,
testada contra dados e revisada por alguém responsavel pelas consequéncias.

Criar sem homogeneizar

Modelos generativos aprendem padrdes e produzem saidas plausiveis. Quando marcas usam as mesmas
ferramentas, referéncias genéricas e instru¢des semelhantes, convergem para a mesma estética e linguagem.
A |IA reduz o custo de execugao e, ao mesmo tempo, aumenta o valor de dados préprios, ponto de vista,
critérios de edigao, repertorio cultural e ativos distintivos.
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Uma operagao criativa madura define uma gramatica de marca: promessa, voz, cédigos, limites, exemplos
positivos e negativos. A IA pode explorar variagdes dentro dessa gramatica; humanos preservam intengao,
originalidade e coeréncia. O teste de substituicdo continua simples: se o concorrente puder assinar a peca sem
estranhamento, a tecnologia escalou produgéo e removeu identidade.

Automatizar depois de compreender

Automagao multiplica a I6gica do processo existente. Se o fluxo contém dados ruins, incentivos inadequados ou
excegoes desconhecidas, a IA escala o problema. Antes de automatizar, & preciso mapear entradas, decisoes,
responsaveis, critérios, falhas e mecanismos de corregéo. Processos de alto risco ou baixa reversibilidade
pedem supervisdo humana mais intensa.

O melhor desenho nem sempre é totalmente automatico. Copilotos podem sugerir e deixar a decisdo com a
pessoa; sistemas semiautbnomos podem executar dentro de limites; agentes podem coordenar tarefas e
solicitar aprovagao em pontos criticos. O nivel de autonomia deve ser proporcional a confiabilidade, ao impacto
€ a capacidade de detectar erro.

Governancga, confianca e aprendizagem

O NIST Al Risk Management Framework organiza a gestdo em governar, mapear, medir e gerenciar. Em
marketing, isso envolve privacidade, propriedade intelectual, vieses, transparéncia, segurancga, explicabilidade
proporcional e revisdo humana. Governanga néo € uma etapa juridica ao final; é parte do desenho do produto e
do fluxo de trabalho.

Também é preciso proteger aprendizagem. O Stanford Al Index observa ganhos maiores em trabalhos
estruturados e mensuraveis, mas alerta para possiveis penalidades de aprendizagem decorrentes de
dependéncia intensa. Uma equipe que terceiriza formulacao, critica e meméria pode produzir mais e
compreender menos. A diregdo humana preserva contexto, criatividade, conexao e julgamento - justamente os
ativos que tornam marketing diferente de produc¢éo automatica de conteudo.

Cinco niveis de aplicacao

Pensar melhor: pesquisa, sintese, andlise e sparring. Comunicar com elegancia: texto, design, visualizagéo e
adaptacgao de formatos. Automatizar com inteligéncia: orquestragao de pessoas, dados e aplicagdes. Construir
solugdes: paginas, assistentes, simuladores e experiéncias. Dar diregcao humana: definir problema, critérios,
limites, identidade e responsabilidade.

Os niveis nao formam uma corrida para a autonomia. Uma empresa pode gerar mais valor com um excelente
sistema de apoio a decisdo do que com um agente complexo. Maturidade é escolher a arquitetura adequada ao
problema, manter capacidade de revisdo e demonstrar que o sistema melhora um resultado que importa.

Do prompt isolado ao sistema de decisao

Um bom uso de IA comecga antes do prompt. A equipe define problema, usuario, decisao, evidéncia disponivel,
restricdes de marca e critério de qualidade. Em seguida, separa tarefas: explorar alternativas, sintetizar
pesquisa, gerar variagoes, classificar conteudo, apoiar atendimento ou automatizar rotinas. Para cada tarefa,
estabelece entradas confiaveis, revisao, registro e forma de medir valor. O prompt € uma interface dentro desse
sistema, ndo a estratégia.

A qualidade melhora quando a IA recebe contexto estruturado e precisa mostrar o raciocinio verificavel em
artefatos: fontes, hipoteses, alternativas, riscos e perguntas pendentes. Resultados criativos devem ser
avaliados por distingdo, adequacao, verdade e potencial de memoaria; resultados analiticos, por precisao,
cobertura e utilidade decisdria. O profissional mantém a responsabilidade por interpretacédo, aprovacgao e efeito
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no mundo.

Homogeneizagao: quando eficiéncia apaga identidade

Modelos generativos aprendem padrdes recorrentes e tendem a produzir respostas plausiveis. Sem diregao,
muitas marcas recebem a mesma arquitetura de texto, metaforas previsiveis, imagens semelhantes e um tom
excessivamente polido. A homogeneizagao ndo é um defeito exclusivo da IA; ela surge quando organizagdes
perseguem referéncias médias, testam apenas sinais de clique e removem toda tensao criativa. A IA acelera
esse processo porque torna a produgdo média rapida e barata.

A defesa é construir uma gramatica de marca: crengas, ponto de vista, territorios, cddigos distintivos, exemplos
de voz, palavras evitadas, tensdes aceitas e critérios de prova. A |A pode ampliar variagao dentro dessa
gramatica, enquanto humanos selecionam ideias que expressem uma posigao. Eficiéncia deve liberar tempo
para observagao, estratégia e julgamento. Se o ganho de velocidade apenas aumenta o volume de conteudo
indistinto, a organizagéo automatizou desperdicio.

Governanga operacional: governar, mapear, medir e gerenciar

O NIST Al Risk Management Framework propde quatro fungdes continuas: governar, mapear, medir e
gerenciar. Em marketing, governar significa definir papéis, politicas, fornecedores e responsabilizacdo. Mapear
significa descrever propdsito, publico, dados, contexto e possiveis impactos. Medir envolve testar qualidade,
viés, privacidade, seguranga e desempenho. Gerenciar transforma resultados em limites, correcdes,
monitoramento e decisdo de continuar ou interromper.

A intensidade do controle deve acompanhar o risco. Brainstorming interno exige menos salvaguardas do que
personalizagédo de precos, selegdo de publicos vulneraveis ou comunicagdo em saude. Em todos os casos, a
organizacgéao precisa saber onde a IA participa, quais dados utiliza, quem revisa e como incidentes sdo
registrados. Governanga néo € freio a inovagao; € a infraestrutura que permite experimentar sem transferir
silenciosamente o custo do erro para clientes e sociedade.

FRAMEWORK EXECUTIVO

Ciclo responsavel de IA em marketing

01 Diregao Qual deciséo, resultado e principio orientam o uso?

02 Contexto Que dados, marca, publico e restricdes importam?

03 Desenho Que parte sugerir, executar, aprovar ou impedir?

04 Avaliagdo Como medir qualidade, risco e efeito incremental?

05 Aprendizagem Como pessoas e sistema melhoram sem perder competéncia?
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CASO DE ESCALA CRIATIVA
Unilever Personal Care Al Studio: velocidade com ativos de marca

No relatério de 2025, a Unilever descreveu um estudio de IA para acelerar a criagdo de ativos de conteudo, ja operando em
quatro mercados. O caso permite discutir o que precisa acompanhar velocidade: governanga, consisténcia de portfolio,
revisdo, dados e codigos distintivos. A pergunta estratégica ndo é quantas pegas o sistema gera, mas se ele aumenta
relevancia e desejo sem diluir as marcas.

Unilever Annual Report 2025 - consultar fonte

QUESTOES PARA REFLEXAO
Que atividade de marketing deve ser aumentada por IA, e qual decisao ndo deve ser
terceirizada?
Que dado, cadigo de marca ou conhecimento préprio precisa entrar no sistema para evitar uma
saida genérica?
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SINTESE EXECUTIVA

Uma disciplina, cinco decisoes
permanentes

A evolucdo do marketing ndo elimina seus fundamentos. Ela amplia as
capacidades disponiveis e a responsabilidade de integra-las.

Valor Que problema relevante resolvemos e por que a troca vale a pena?
Mercado Que mudanga altera comportamento, concorréncia ou capacidade?
Marca Em que situagdes precisamos vir a mente e por quais cédigos?
Experiéncia Como a promessa se transforma em prova, memoria e recomendagéo?
1A Que decisao queremos melhorar e qual julgamento permanece humano?

A tecnologia amplia o repertério. A vantagem nasce de compreender melhor,
escolher melhor e permanecer reconhecivel.

GUIA EXECUTIVO - 2026 39 EDUARDO ZANIN - RENAN BARBOSA



MBA INATEL - GESTAO DE MARKETING Inatel
FONTES E LEITURAS

Biblioteca autorizada para aprofundar

A selecéao reune capitulos oficiais, relatorios institucionais e artigos cientificos
abertos. Livros comerciais completos nédo sao redistribuidos; quando existe
uma amostra autorizada, o acesso aponta diretamente para o editor ou autor.

01 Marketing 7.0 - Capitulo 1 oficial

Wiley - A evolucdo do Marketing 1.0 ao 7.0 e a introdugéo ao marketing centrado na mente.
https://catalogimages.wiley.com/images/db/pdf/9781394329861.excerpt.pdf

02 Marketing 6.0 - Capitulo 1 oficial

Wiley - Da logica multicanal a experiéncia omnichannel e metamarketing.
https://catalogimages.wiley.com/images/db/pdf/9781119835219.excerpt.pdf

03 Marketing 5.0 - Capitulo 1 oficial

Wiley - Tecnologia para a humanidade e os cinco componentes do modelo.
https://catalogimages.wiley.com/images/db/pdf/9781119668510.excerpt.pdf

04 Marketing 3.0 - Capitulo inicial

Wiley Online Library - Sintese editorial e referéncia oficial do capitulo sobre centralidade humana.
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/9781118257883.ch1

05 The Long and the Short of It - apresentagao

IPA - Dez principios sobre equilibrio entre ativagéo e constru¢do de marca.
https://ipa.co.uk/knowledge/documents/the-long-and-the-short-of-it-presentation

06 Al Risk Management Framework 1.0

NIST - Estrutura pratica para governar, mapear, medir e gerenciar riscos de |A.
https://nvipubs.nist.gov/nistpubs/ai/NIST.Al.100-1.pdf

07 Al Index Report 2026

Stanford HAI - Evidéncias sobre capacidades, adogéo, economia, educagéo e governancga de IA.
https://hai.stanford.edu/assets/files/ai_index_report_2026.pdf

08 Mirror neurons 30 years later

Trends in Cognitive Sciences - Revisao cientifica aberta sobre mecanismos de espelhamento e cognigédo social.
https://boninilab.unipr.it/wedit/fileman/Uploads/Documents/Pubblicazioni/1_s2.0-s1364661322001346-main.pdf

09 Consumer behaviour and neurophysiological measures

Frontiers / PMC - Reviséo aberta de métodos, aplicagdes, limitagcdes e questdes éticas do neuromarketing.
https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC6766676/

10 Buyology for a Coronavirus World

Martin Lindstrom - Ensaio oficial de Martin Lindstrom sobre medo, empatia e mudanca de comportamento; ndo substitui A
Légica do Consumo.
https://www.martinlindstrom.com/wp-content/uploads/2020/05/buyology-for-a-coronavirus-world.pdf
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REFERENCIAS EDITORIAIS

Rastreabilidade de conceitos, casos e
dados

As fontes primarias e institucionais abaixo sustentam definicoes, casos e
dados atualizados. Os materiais da disciplina orientaram a selecéo, a ordem
pedagodgica e a integragao conceitual.

01 American Marketing Association

Definigdes de marketing, pesquisa e marca

https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

02 Wiley - Marketing 7.0

Descrigao oficial e capitulo de amostra
https://www.wiley.com/en-us/Marketing+7.0%3A+A+Guide+for+Thinking+Marketers+in+the+Age+of+Al-p-9781394329861
03 Ehrenberg-Bass Institute

Disponibilidade mental e ativos distintivos
https://marketingscience.info/news-and-insights/brands-of-distinction

04 IPA - Binet e Field

Construgao de marca e ativagdo em horizontes distintos
https://ipa.co.uk/knowledge/documents/the-long-and-the-short-of-it-presentation
05 Stanford HAI - Al Index 2026

Adocao, produtividade e efeitos econdmicos da IA
https://hai.stanford.edu/ai-index/2026-ai-index-report/economy

06 NIST Al RMF

Governanga, mapeamento, medigéo e gestéo de riscos
https://www.nist.gov/itl/ai-risk-management-framework

07 Ford Motor Company

Histéria do Model T e da produgéo em escala
https://corporate.ford.com/articles/history/the-model-t.html

08 Patagonia

Propésito incorporado a propriedade e governanga
https://www.patagonia.com/ownership/

09 Spotify Newsroom

Personalizagédo, Wrapped e experiéncia social
https://newsroom.spotify.com/2025-12-03/2025-wrapped-user-experience/
10 IKEA Newsroom

Realidade aumentada aplicada a decisédo de compra

https://www.ikea.com/us/en/newsroom/corporate-news/ikea-place-app-launches-on-android-allowing-millions-of-people-to-reimagine-home-furn
ishings-pub2cc7c6a0/
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https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://www.wiley.com/en-us/Marketing+7.0%3A+A+Guide+for+Thinking+Marketers+in+the+Age+of+AI-p-9781394329861
https://marketingscience.info/news-and-insights/brands-of-distinction
https://ipa.co.uk/knowledge/documents/the-long-and-the-short-of-it-presentation
https://hai.stanford.edu/ai-index/2026-ai-index-report/economy
https://www.nist.gov/itl/ai-risk-management-framework
https://corporate.ford.com/articles/history/the-model-t.html
https://www.patagonia.com/ownership/
https://newsroom.spotify.com/2025-12-03/2025-wrapped-user-experience/
https://www.ikea.com/us/en/newsroom/corporate-news/ikea-place-app-launches-on-android-allowing-millions-of-people-to-reimagine-home-furnishings-pub2cc7c6a0/
https://www.ikea.com/us/en/newsroom/corporate-news/ikea-place-app-launches-on-android-allowing-millions-of-people-to-reimagine-home-furnishings-pub2cc7c6a0/

MBA INATEL - GESTAO DE MARKETING Inatel

11 NCBI / Frontiers

Revisbes sobre atengdo, memoria e pesquisa em marketing
https://pmc.ncbi.nlm.nih.gov/articles/PMC7779633/

12 Materiais da disciplina

Apostila MBA 112, slides de Gestédo de Marketing e materiais do professor Eduardo Zanin

#materiais

13 Wiley - Marketing 5.0 (capitulo oficial)

Capitulo 1 autorizado: tecnologia para a humanidade e os cinco componentes do Marketing 5.0.
https://catalogimages.wiley.com/images/db/pdf/9781119668510.excerpt.pdf

14 Wiley - Marketing 6.0 (capitulo oficial)

Capitulo 1 autorizado: da logica multi e omnicanal ao metamarketing.
https://catalogimages.wiley.com/images/db/pdf/9781119835219.excerpt.pdf

15 Wiley - Marketing 7.0 (capitulo oficial)

Capitulo 1 autorizado: evolugdo, humano aumentado e marketing centrado na mente.
https://catalogimages.wiley.com/images/db/pdf/9781394329861.excerpt.pdf

16 Bonini et al. - Mirror neurons 30 years later

Revisao aberta sobre a descoberta, 0s mecanismos e as aplicagdes dos neurbnios-espelho.
https://doi.org/10.1016/j.tics.2022.06.003

17 Rizzolatti e Craighero - The Mirror-Neuron System

Revisao fundacional sobre observagao, compreensao de agdes e imitagao.
https://doi.org/10.1146/annurev.neuro.27.070203.144230

18 Frontiers - Consumer Behaviour through Neurophysiological Measures

Revisao de técnicas, limites e ética da neurociéncia do consumo.
https://pmc.ncbi.nim.nih.gov/articles/PMC6766676/

19 Martin Lindstrom - Buyology for a Coronavirus World

Ensaio autorizado sobre comportamento, medo e empatia publicado pelo autor.

https://www.martinlindstrom.com/wp-content/uploads/2020/05/buyology-for-a-coronavirus-world.pdf

20 Stanford HAI - Al Index Report 2026

Relatorio completo sobre capacidades, adogao e governancga de inteligéncia artificial.
https://hai.stanford.edu/assets/files/ai_index_report_2026.pdf

21 NIST - Al RMF 1.0

Framework oficial para gestéo de risco de inteligéncia artificial.
https://nvipubs.nist.gov/nistpubs/ai/NIST.Al.100-1.pdf

NOTA EDITORIAL

Esta apostila consolida e atualiza os materiais da disciplina. Conceitos do livro Marketing 7.0 séo sintetizados
para fins pedagdgicos; a obra completa deve ser consultada na edic¢ao oficial. Dados, plataformas e praticas de
IA mudam rapidamente e devem ser verificados antes de decisGes operacionais.
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