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RESUMO

O presente trabalho propde uma reflexdo sobre a importancia do Marketing de
Relacionamento Humanizado para atrair e intensificar o relacionamento com os
consumidores, fornecedores, parceiros e distribuidores. Para isso, sdo desenvolvidas
estratégias voltadas para a criacao de valores, bem como de praticas amparadas por
valores como respeito, confianca, ética e comunicacéo bidirecional. A Lacta, marca
de chocolates, teve o desafio de fazer a Pascoa durante a pandemia da Covid-19. Ja
a Farm, grife de roupa carioca, criou um cédigo de venda para uma funcionaria que
havia sido morta por bala perdida. A tatica foi amplamente criticada nas redes sociais.
O objetivo é analisar se as estratégias de marketing da Farm e Lacta foram orientadas
para os clientes e contribuiram para a construcdo de um relacionamento longevo e
duradouro com os consumidores. Para esse intuito, foi feito um estudo de caso sobre
a estratégia promocional da Farm e sobre a campanha da Lacta "Cada pedacinho
aproxima. Mesmo estando cada um na sua casa", considerando as principais funcdes
do Marketing de Relacionamento. A partir das andlises foi constatada a importancia
das missdes, visbes, valores e propdsito para direcionar a comunicacdo das marcas.
Bem como para os profissionais de marketing na escolha de acdes de branding e

vendas.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento; Humanizacéo; Etica; Comunicac&o
Bidirecional



ABSTRACT

The present work proposes a reflection on the importance of Humanized Relationship
Marketing to attract and intensify the relationship with consumers, suppliers, partners,
and distributors. For this, strategies are developed aimed at creating values, as well
as practices supported by values such as respect, trust, ethics, and two-way
communication. Lacta, a chocolate brand, had the challenge of making Easter during
the Covid-19 pandemic. Farm, a clothing brand from Rio, created a sales code for an
employee who had been killed by a stray bullet. The tactic was widely criticized on
social media. The objective is to analyze whether Farm and Lacta's marketing strategy
was customer-oriented and contributed to building a long-lasting and lasting
relationship with consumers. For this purpose, a case study will be carried out on the
promotional strategy of Farm and the Lacta campaign "Every little piece brings you
closer. Even though everyone is in their own home", considering the main functions of
Relationship Marketing. From the analysis, it was found the importance of missions,
visions, values , and purpose to direct the communication of brands. Good for

marketers when choosing branding and sales actions.

Keywords: Relationship Marketing; Humanization; Ethic; Two-way communication
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1 INTRODUCAO

Considerando a evolugcdo do marketing, percebe-se que na era industrial,
marketing era sindbnimo de venda. Os produtos, frutos da tecnologia industrial, eram
produzidos em larga escala e tinham o propdsito de servir ao mercado de massa. Era
o que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) classificaram como Marketing 1.0. Isto €, o
marketing centrado no produto. Depois, na era da tecnologia da informacao, a partir
da década de 1960, os consumidores estavam mais bem informados, possibilitando a
comparacao da grande quantidade de produtos semelhantes ofertados. Assim, 0s
profissionais de marketing segmentaram o mercado e desenvolveram produtos que
atendiam as necessidades e desejos dos consumidores. Esse foi o Marketing 2.0 ou,
segundo os autores, o marketing orientado para o cliente.

Mais tarde constatou-se uma era voltada para os valores. Para os profissionais
de marketing, os consumidores passaram a ser tratados como seres humanos plenos,
ou seja, com mente, coracdo e espirito. Cada vez mais notou-se o desejo das pessoas
de transformar o mundo em um lugar melhor, procurando empresas que espelhassem
suas necessidades de justica social, econémica e ambiental em suas missoes, visdes
e valores. Foi a era do Marketing 3.0 em que as marcas eram diferenciadas pelos
seus valores (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Denota-se, de forma resumida, que o marketing saiu de um cenario em que so
o produto importava para um estagio em que toda a jornada do cliente é relevante. Ou
seja, desde a identificacdo da sua necessidade até se tornar um defensor da marca
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Uma das ramificagbes do marketing que ajuda a entender a jornada do
consumidor é o Marketing de Relacionamento. Na década de 1980, dentro da area
académica, os pesquisadores desconfiavam que o marketing tradicional ndo resolvia
questdes importantes como as necessidades individuais dos consumidores. Assim,
guestionavam a eficacia do marketing convencional para diversas situa¢des. Segundo
Madruga (2021), a necessidade tanto dos clientes quanto das empresas de
transformarem as relacfes comerciais em experiéncias nos canais de contato deu

origem ao Marketing de Relacionamento.
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O Marketing de Relacionamento tem o objetivo de atrair e intensificar o
relacionamento com os clientes finais, fornecedores, parceiros e distribuidores. Para
isso sdo desenvolvidas estratégias voltadas para a criacao de valor em conjunto com
os clientes, bem como o estabelecimento de praticas amparadas por valores como:

respeito, confianca, seguranca, ética e comunicacao bidirecional (MADRUGA, 2021).

Marketing de Relacionamento precisa abarcar toda e qualquer forma de estar
em contato com o consumidor. Para Kotler (2010), o Marketing de Relacionamento
bem construido possibilita um patrimdénio corporativo singular, chamado rede de
marketing, que consiste na empresa e todos que a apoiam como: clientes,

funcionarios, fornecedores, distribuidores, revendedores e agéncias de propaganda.

A gestdo do relacionamento com o0s consumidores vai muito além da
administracéo de dados. Ela lida com aspectos referentes a aquisicdo e manutencao
de clientes, mas também na construcdo e manutencdo de relacionamento com

beneficios matuos para marcas e consumidores.

Em abril de 2020, a marca de chocolates Lacta teve o desafio de fazer a Pascoa
acontecer num momento em que as lojas estavam fechadas, pessoas trancadas
dentro de casa e o numero de mortes por Covid-19 em crescimento. A marca
apresentou seu posicionamento "Lacta. Cada pedacinho aproxima. Mesmo estando
cada um na sua toca" e reforcou a atuacdo nos canais de e-commerce e delivery.
Tatiana Gracia, diretora de marketing da Mondelez Brasil e responsavel pela
campanha, disse que a marca conseguiu unir empatia e tecnologia (CLUBE DE
CRIACAO, 2020).

J& a Farm, marca de roupas, aproveitou uma tragédia para criar um cédigo
promocional. Um tiroteio entre a Policia Militar do Rio de Janeiro e uma faccéo
criminosa no Complexo do Lins, zona norte da capital, vitimou a modelo e designer
Kathlen Romeu por bala perdida. Kathlen, que estava gravida, era funcionaria da loja
de roupas. A marca resolveu criar uma comissdo de compras com o cédigo da
vendedora para ser revertida para a familia da jovem. Segundo o site Metrépoles, a
iniciativa foi amplamente criticada nas redes sociais e a marca foi acusada de querer
lucrar com a morte da vendedora (METROPOLES, 2021).
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Essas duas acfes de marketing mostram a importancia e relevancia da gestéao
do relacionamento com os clientes, principalmente num momento em que as
tecnologias moveis e as midias digitais propiciaram uma comunica¢do em via de mao
dupla entre consumidores e empresas. Dessa forma, as duas marcas sao o objeto

deste estudo.

Por isso, uma visdo mais reflexiva e humanizada do marketing se tornou
importante, o que leva a estabelecer os seguintes questionamentos: as acdes de
marketing da Farm e Lacta seguem 0s valores e propésitos das proprias empresas?
As acdes de marketing das duas marcas estdo centradas nas necessidades dos
consumidores? O marketing da Lacta realmente respeitou um momento delicado do
consumidor? O marketing da Farm foi exploracdo ou insensibilidade? Essa €
discussdo a ser abordada a partir do estudo de caso das estratégias de marketing das

marcas Farm e Lacta.

O Marketing de Relacionamento pretende fortalecer o relacionamento com
consumidores, fornecedores e parceiros gerando beneficios muatuos. Para tal, é
primordial a interagdo com o consumidor para desenvolver valores que iréo satisfazer
suas necessidades e propiciar um relacionamento a longo prazo. Deste modo, o
presente trabalho serd construido sobre a hipétese de que a Farm nao realizou um
Marketing de Relacionamento orientado para as pessoas, mas sim aos produtos. Isto
€, 0 produto é privilegiado em detrimento do consumidor. Outra hipétese que sera
abordada é que a Farm visou o lucro, mas ndo a empatia ao criar sua estratégia de
venda. Assim como a hip6tese de que a Lacta conseguiu perceber as necessidades
do seu publico e criou uma estratégia que ajudou a conquistar a confianca dos
consumidores, colocando em pratica o Marketing de Relacionamento.

Isso posto, o trabalho tem como objetivo geral analisar se as estratégias de
marketing das marcas Farm e da Lacta foram orientadas para os clientes e
contribuiram para a construgdo de um relacionamento longevo e duradouro com 0s
consumidores. Como objetivos especificos: determinar se as acfes de comunicacao
da Farm e Lacta respeitam os pilares da humanizacdo: emocéo, empatia e ética;
verificar se ha politicas internas de marketing de relacionamento que direcionam as
acOes das duas marcas; identificar se houve exploracdo e oportunismo na estratégia

da Farm.
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Estratégias de relacionamento podem trazer muitos beneficios como empresas
com maior estabilidade e consumidores mais satisfeitos e advogados das marcas.
Sendo assim, o estudo se justifica, pois o consumidor quer ser respeitado, sem ter
seu espaco invadido e principalmente, deseja que as marcas sejam transparentes.
Desse modo, essa reflexdo serd importante para gerentes, empresarios e
profissionais de marketing que necessitam de estratégias e acdes assertivas para
diferenciagdo, inovagdo, conquista, fidelizagdo e relacionamento com o0s

consumidores.

Além disso, o Marketing de Relacionamento no Brasil, muitas vezes &
confundido com Programas de Relacionamento, também conhecidos como
Programas de Fidelizacdo. O Programa de Relacionamento é um esforco especifico
e concentrado para fidelizar o consumidor. J& o Marketing de Relacionamento tem
funcdes mais numerosas e pode ter como uma das estratégias um programa
especifico de fidelidade (MADRUGA, 20021). Isso mostra como o estudo é relevante
para os profissionais que desejam melhorar as praticas gerenciais de relacionamento

com consumidores e parceiros.

A metodologia utilizada sera uma pesquisa bibliografica que ir4 levantar
aspectos teodricos do Marketing de Relacionamento como origens, defini¢cdes, funcdes
e beneficios. Também sera feita uma pesquisa exploratoria descritiva das estratégias
feitas pelas marcas e o estudo dos casos Farm e Lacta levando em conta as principais
funcdes do Marketing de Relacionamento.
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2 A TRAJETORIA DO MARKETING

De acordo com Santos et al. (2009), o Marketing se diferenciou como pratica e
area de conhecimento em razdo do desenvolvimento do comércio e de uma
conjuntura econdmica especifica e propicia. Sua existéncia foi reconhecida a partir de
1900. Entretanto, muitas civilizacdes antigas, como 0s Fenicios, utilizaram o marketing

para alavancar seu progresso.

Mais de 100 anos depois, 0 marketing segue se modificando. O cenario
mercadoldgico vem se alterando pelo desenvolvimento de novas tecnologias e pela
mudanca no perfil e caracteristica do consumidor. Acrescenta-se a esse cenario o
aumento do numero de concorrentes (diretos e indiretos), novas marcas, novos
formatos de canais de vendas e de comunicacdo e amadurecimento das atividades

de marketing pelas empresas (ZENONE, 2013).

Marketing pode ser definido com um processo de trocas que satisfaz
necessidades e desejos entre duas ou mais partes. Segundo a American Marketing
Association (AMA, 2013) "marketing € uma atividade, conjunto de instituicbes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os

consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral".

Segundo Las Casas (2019), o marketing trata-se de uma gama de estratégias,
praticas e técnicas com o objetivo de agregar valor para marcas, produtos e servicos
a fim de conquistar o consumidor. Para o autor, 0 marketing vai além de apenas

vender algo.

Para Kotler (2012, p. 4) marketing € um "processo social pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagao, da oferta e da livre
troca de produtos de valor entre si”. Assim, denota-se que na sua esséncia, 0
marketing pode ser entendido como um processo de trocas, onde as partes oferecem
algo de valor para a outra, com a finalidade de satisfazer necessidades e desejos
(COBRA, 2015).

Buscando compreender melhor as mudancas ocorridas nas ultimas décadas,
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) classificaram esse periodo em trés fases. A

primeira fase, na era industrial, € o Marketing 1.0 ou Marketing centrado no produto,
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gquando o marketing tinha a funcdo de vender os produtos da fabrica. O objetivo

principal era padronizar e ganhar em escala, reduzindo assim 0s custos e 0s precos.

A segunda fase a partir da década de 1960 é marcada pela tecnologia da
informag&o. Os consumidores estavam mais bem informados e podiam comparar as
diversas ofertas de produtos semelhantes. No marketing 2.0 ou Era orientada para o
cliente, o profissional de marketing precisou segmentar o mercado e desenvolver um

produto com mais qualidade para um mercado-alvo especifico.

No inicio do século XXI, a terceira fase, segundo os autores, € definida pelo
Marketing 3.0 ou Era voltada para os valores. Os profissionais de marketing tratam os
consumidores como seres humanos plenos: mente, coracdo e espirito. Isto €,
acreditam que os consumidores tém necessidades de justica social, econdmica e

ambiental que ndo devem ser negligenciadas.

Neste mesmo sentido, Las Casas (2019) também dividiu trés etapas,
classificando-as como: Era da producéo, Era das vendas e Era do marketing. Na Era
da producéo, antes dos anos 1920, o produto prevalecia, pois, um produto bom seria

suficiente para uma empresa ter boas vendas.

Para o autor, a era da producdo pode ser dividida na fase do produto e da
producdo. Na primeira, conforme referido, a énfase esta no produto. A segunda esta
nos processos produtivos. Como havia escassez de mercadorias naquele periodo, as
industrias desenvolveram métodos para aumentar sua produtividade, passando a
produzir de forma massificada, fazendo com que surgisse a Era das vendas antes dos
anos 1950. A necessidade de vender os produtos excedentes fez com que as vendas

passassem a ser a atividade mais importante.

O autor acrescenta que o marketing moderno se originou no departamento de
vendas para potencializar a comercializacdo dos produtos. A Era do marketing que
vem desde 1950 até hoje foi marcada pelo atendimento de necessidades e desejos

do consumidor.

Anos mais tarde, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), complementaram com

uma nova fase o Marketing 4.0, aguele que se adaptou a natureza mutavel dos

caminhos do consumidor na economia digital. Por isso, os profissionais de marketing
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precisam guiar a jornada dos clientes desde o estagio da assimilacdo até se tornarem

advogados e defensores da marca.

E importante salientar que nem todos os autores dividem o periodo de
comercializacdo nesses trés periodos. Sandhusen (1998, p. 15) classifica as fases em

filosofias de marketing, como apresenta o Quadro 1 a seguir:

Quadro 1: Filosofias de Marketing por Sandhusen

Filosofias .
Caracteristicas

Filosofia da producao Enfase maior na producdo do que nas vendas.

Filosofia das vendas _ _ _ _
A tecnologia da Revolucéo Industrial produzia mais

produtos que os mercados poderiam absorver.
Surgiram as primeiras campanhas de vendas para
atrair novos clientes e persuadir os resistentes as
compras.

Filosofia do conceito de Marketing | Enfatiza uma comunicacdo de mdao dupla para
identificar as necessidades do cliente e desenvolver
produtos que satisfacam desejos e necessidades.

Filosofia de Marketing Social Os profissionais de marketing devem levar em conta
0s desejos do comprador, do vendedor e o da
sociedade em geral, incluindo causas ambientais e
sociais.

Fonte: Adaptado de Sandhusen (1998, p. 15)

Ao longo de sua evolucéo, depreende-se que as transformacdes pelas quais o
marketing passou estdo associadas as mudancas que ocorreram na sociedade.
Desse modo, o marketing foi evoluindo até a necessidade dos clientes se tornar o

centro das estratégias.
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2.1 O Mix de Marketing, os 4 As e 4 Cs

O plano estratégico de marketing define a missdo e os objetivos gerais da
marca. Por isso, precisa ser realizado com cuidado, examinando o cenario ambiental
indo até a analise do portfolio de produtos da concorréncia. Para isso, o profissional
de marketing pode adotar estratégias de marketing que consistem em quatro
elementos, o composto de marketing ou marketing mix: produto, preco, promocéo e
ponto (COBRA, 2015).

A meta é "criar valor para os clientes e construir relacionamentos lucrativos com
ele” (KOTLER, 2015, p. 53). Assim, uma vez orientada pela estratégia - segmentacao,
definicao do publico-alvo, diferenciacdo e posicionamento - a empresa desenvolve um
mix de marketing integrado de acordo com o seu interesse. A empresa precisa se
empenhar na analise, planejamento, implementacdo e controle de marketing para

encontrar o melhor mix e estratégia de marketing, como demonstrado na Figura 1.:

Figura 1: Gerenciamento da estratégia e do mix de marketing

I

Intermediarios Concorrentes
de marketing d T
- o,

7 N . .
. . Neste ntcleo, o marketing
) trata da criagédo de valor

STy Produto )
S T para os clientes e de
T/ 7 20 T relacionamentos lucrativos
<&/ L2903 Dgp com eles.

A estratégia de marketing
envolve duas perguntas-chave:
quais clientes iremos atender
(segmentacéo e definicdo do ==
publico-alvo)? Como criaremos
valor para eles (segmentacéo e
posicionamento)? Em seguida,
a empresa elabora um
programa de marketing -

"/,o
= S
Promogao (\@%\q y
6\8{6@ S
6‘0@

L s ‘“%e,
os 4Ps - que entrega o valor ~ -
pretendido aos consumidores-alvo. N -

Fornecedores — T Publicos

Fonte: Kotler (2015, p. 53)

Madruga (2002) considera que ha mais de 50 anos, desde que a teoria do
marketing mix foi introduzida, os 4 Ps se difundiram e foram incorporados por
profissionais e estudantes no mundo todo. Porém, ha muitas criticas ao composto de

marketing, principalmente por pesquisadores do Marketing de Relacionamento.
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As funcbes de marketing sdo numerosas e incluem a formulacdo dos
objetivos e das estratégias de marketing, a gestao estratégica de marketing,
as ferramentas do marketing mix, a andlise da concorréncia, o
posicionamento competitivo, a implementacdo e controle de atividades
operacionais, entre outros. A formulacdo do marketing mix é dependente do
posicionamento assumido pela empresa perante o seu mercado consumidor.
O marketing mix pode ser comprometido se ndo houver a identificacdo e
selecdo das vantagens competitivas de uma empresa e uma forma de
declarar a posicéo escolhida para o mercado - definida como posicionamento
competitivo em marketing (MADRUGA, 2002, p. 26).

A reducdo do marketing mix a quatro letras trouxe simplicidade e elegancia,
mas também perda em substancia e variedade. O autor considera a abordagem
incompleta e ndo orientada a necessidade do consumidor e com servi¢os negligentes.
(MADRUGA,2002, p. 27, apud GUMMERSSON,1994, p. 8).

Os 4 Ps séo importantes, mas precisam ser repensados para satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores. Os produtos e servicos precisam ter
qualidade e ndo somente oferecer uma solucdo. Os consumidores precisam ter
facilidade de acesso a compra. Nao é s6 preco, mas também valores agregados. E a
promocdo deve vir seguida da educacdo para fornecer as informacdes que séo

relevantes para as necessidades especificas de cada cliente (COBRA, 2015).

Percebendo a insuficiéncia da teoria do marketing mix, mais tarde surgiu um
outro modelo de interacdo desenvolvido pelo professor Raimar Richers. O modelo dos
4 As (analise, adaptacdo, ativacao e avaliacdo) interage com o meio ambiente da

empresa.

A Andlise do mercado prop6e utilizar a pesquisa de mercado para desenvolver
um produto ou servigo sob medida para o consumidor, respeitando seus anseios e
expectativas. A Adaptacdo do produto ou servico busca desenvolver o desenho
(design) em harmonia com os desejos explicitos e ocultos dos consumidores. A
Ativacdo do mercado abrange a distribuicéo e logistica, como também a promocéao de
vendas, publicidade, comércio eletronico, ou seja, todo esforco de vendas e
comunicacado. A Avaliagdo tem objetivo de checar e avaliar as estratégias e resultados
alcancados (COBRA, 2015).

O cliente s6 vai virar o ponto central no composto dos 4 Cs (cliente,
conveniéncia, comunica¢ao, custo). Essa € uma estratégia para reter o consumidor e

desenvolver um produto ou servigco sob medida para ele. Neste composto, o cliente €
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0 mais importante. Desse modo, é necessario desenvolver conveniéncias para
fideliza-lo. A comunicagcdo é o momento para seduzir e induzir o cliente a comprar. Ja
0 custo precisa ser adequado as expectativas do comprador, ndo estando acima das
suas possibilidades (COBRA, 2015 apud LAUTENBORN, 1993).

As mudancas que ocorrem no mundo fazem os mercados se modificarem
forcando as empresas a mudarem a forma como se relacionam com os consumidores.
Kotler (2015) afirma que as empresas bem-sucedidas tém em comum o fato de serem
voltadas para o cliente, motivando toda a organizagédo a criar um relacionamento
duradouro na base da criacdo do valor. Um aspecto muito importante para 0s

consumidores sdo empresas que oferecem solucdes para os problemas da sociedade.

2.2 Marketing Humanizado

0s consumidores cada vez mais buscam solu¢des para transformar o mundo
globalizado num lugar melhor. Assim, procuram ndo s satisfacdo funcional e
emocional, como também satisfacdo espiritual nos produtos e servigos que consomem
(KOTLER, 2010).

Avancos tecnolégicos causaram grandes mudangcas nos mercados,
consumidores e marketing, permitindo a conectividade e interatividade entre as
pessoas. Um post numa rede social como Facebook, Instagram e Twitter tem o
potencial de convencer ou dissuadir consumidores de qualquer empresa. 1sso posto,
as marcas percebem que além de produtos e servicos de qualidade desenvolvidos
sob medida para os clientes ndo bastam. E necessario também responsabilidade

social e ndo somente praticas comerciais que visem a maximizacgao dos lucros.

Entende por empresa humanizada aquela que, voltada para seus
funcionérios e/ou para o ambiente, agrega outros valores que ndo somente a
maximizacao do retorno para os acionistas. Realiza acdes que, no ambito
interno, promovem a melhoria na qualidade de vida e de trabalho, visam a
construgdo de relagbes mais democraticas e justas, mitigam as
desigualdades e diferencas de raga, sexo ou credo, além de contribuirem
para o desenvolvimento das pessoas sob os aspectos fisico, emocional,
intelectual e espiritual. Ao focalizar o ambiente, essas a¢bes buscam a
eliminacao de desequilibrios ecolégicos, a superagédo de injusticas sociais, 0
apoio a atividades comunitérias, enfim, o que se convencionou chamar de
exercicio da cidadania corporativa (VERGARA; BRANCO, 2001, p. 21-22).

Covaleski e Costa (2014) ressaltam que marcas humanizadas ndo sao aquelas

infaliveis, mas sim as que demonstram empatia, generosidade, humildade e humor
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perante as falhas. Quando as marcas lidam com seus erros com sinceridade e

transparéncia, elas mostram que se importam com os consumidores.

Para os autores, a humanizacdo das marcas pode estar relacionada a
capacidade de adquirir condicdo humana e, consequentemente, assumir a falibilidade
do ser humano, como também pelo fato delas se apresentarem mais sociaveis,
afaveis, compreensivas e boas. Para isso, 0 humor e a criatividade sado essenciais

para seduzir o publico.

No marketing, uma visdo mais reflexiva e humanizada envolve um olhar amplo
e humanista. E quando os negdcios sdo centrados nas pessoas. “Os consumidores
desempenham o papel principal na geracdo de valor por meio da cocriacdo de
produtos e servicos” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 20). Além disso,
os consumidores contribuem com ideias para anuncios, fazendo do marketing

colaborativo um dos elementos chave do marketing centrado no ser humano.

Para Ferrari, em entrevista a Custddio (2019), o marketing humanizado esta
constituido em trés pilares: emocao, empatia e ética. Ele se caracteriza por exercer
um lado mais humano e tratar os clientes como pessoas, ndo como uma massa. Outro
aspecto marcante € que o marketing precisa entender e acompanhar a geracéo atual,
gue é mais consciente e atenta aos detalhes. Por isso, interacdo e customizacao de
produtos ndo podem ser dissociadas da humanizacdo. Ademais, trabalhar com

contetidos que envolvam mais as pessoas, respeitando as individualidades.

Ferrari (REVISTA HSM MANAGEMENT, 2020) acrescenta que, muitas vezes,
confunde-se marca humanizada com marca que detém uma expressdao humana. Ou
seja, tem uma persona forte, personalidade e sabe se comunicar. Existem empresas
gue apresentam uma expressao humana, mas tém estrutura (lideranga, gestores)
desumana. Ha empresas que tém uma estrutura humanizada que respeita e
reconhece funcionérios e fornecedores, porém ndo sabem se comunicar e interagir,

principalmente nas redes sociais.

As empresas inteligentes precisam se concentrar em todos 0S seus
stakeholders, ou seja: consumidores, empregados, parceiros, governo, organizacoes

sem fins lucrativos e o publico em geral (KOTLER, 2010). A humanizagdo e a
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sustentabilidade precisam fazer parte da estratégia da empresa, sendo o reflexo de

sua missao, visao e valores.

Em entrevista, Gracia (SEGS, 2021) reverbera que ndo s6 o marketing, mas
toda a empresa precisa se humanizar, fortalecendo a cultura de empatia dentro das
organizacdes. O consumidor precisa ser o centro das tomadas de decisdo, mas
sempre considerando as singularidades de cada um e sua propria jornada. Assim, &

possivel estabelecer uma conexao verdadeira entre marcas e consumidores.

Por tras dos dados e dos atendimentos, a humanizagdo é fundamental. As
organizacbes precisam desenvolver um olhar direcionado as pessoas, sendo
empaticas, inclusivas e socialmente relevantes. "As maquinas identificam padrdes, e
nés seres humanos gerenciamos emocgdes" (GRACIA, 2021). Para gerar conexao, as

marcas precisam pensar no ser humano em toda sua totalidade.

2.3 As Novas Tecnologias e a Comunicacéao Bidirecional

A revolucéo tecnoldgica do século XX transformou o processo de comunicagao.
O advento da internet e a comercializagdo do computador promoveram o surgimento
de uma nova era caracterizada pelo compartiihamento de contetdo e conhecimento.
Essa revolucéo instituiu novas formas de comunicacao e de interacdo, modificando as

relacdes de producéo, emissao e recepcao.

O ciberespaco é um espaco desterritorializado, fluido e propicio para a
comunicacdo, interacdo e aberto a novas possibilidades. Por meio de sua
infraestrutura, as tecnologias digitais surgiram e estabeleceram “um novo espaco de
comunicacao, de sociabilidade, de organizacao e de transacao, mas também um novo

mercado da informacé&o e do conhecimento” (LEVY, 1999, p. 32).

Associada as tecnologias digitais como o ciberespaco, a cultura
contemporanea criou uma nova relagéo entre a técnica e a vida social que € chamada
de cibercultura. As novas tecnologias viram vetores de novas formas de agregacao
social. Nas diversas manifestacbes da cibercultura brotam uma infinidade de
apropriagdo de imagens, colagens e de discursos ndo-lineares. A cibercultura se

forma na convergéncia entre o social e o tecnolégico (LEMOS, 2008).
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Esta revolucao digital ocasiona a passagem da midia de massas (TV, radio,
imprensa, cinema) para formas individualizadas de producéo, difusdo e estoque de
informacgé&o. A circulacéo de informagdes deixa de ser ‘um para todos’ para se tornar
de ‘todos para todos’ (LEMOS, 2008).

A comunicacdo passou a ser bidirecional com a abertura do polo de emissao.
Segundo Covaleski (2014) os conteudos dos meios massivos eram gerados pelos
emissores, ja as midias pdés-massivas permitem aos espectadores: consumir, produzir
e compartilhar.

Enquanto as midias de massa, desde a tipografia até a televiséo,
funcionavam a partir de um centro emissor para uma multiplicidade receptora
na periferia, os novos meios de comunicacao social interativos funcionam de
muitos para muitos em um espaco descentralizado. Em vez de ser
enquadrada pelas midias (jornais, revistas, emissfes de radios ou de
televisdo), a nova comunicacdo publica é polarizada por pessoas que
fornecem, ao mesmo tempo, os conteldos, a critica, a filtragem e se

organizam, elas mesmas, em redes de troca e de colaboragcdo (LEMOS;
LEVY, 2010, p. 13).

Jenkins (2008) chama de cultura de convergéncia o crescente contato e
colaboracéo entre as midias emergentes e as ja consagradas, a expansao do numero
de agentes produzindo e circulando informacdes, e o fluxo de contetdo pelas multiplas
plataformas e redes. A internet e a web potencializaram a cultura participativa onde
consumidores podem colaborar na producéo e distribuicdo de bens culturais seguindo

suas proprias regras.

A convergéncia é caracterizada pelo fluxo de contetdos por meio de multiplas
plataformas de midia e pela cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos. Isso
provocou uma transformacéo cultural, pois os consumidores sao incentivados a
procurar novas informacbes e fazer conexdes em meio a conteudos de midia
dispersos (JENKINS, 2008).

E importante manter uma viséo critica sobre a convergéncia de Jenkins. Garson
(2019) no artigo " O conceito de convergéncia e suas armadilhas" esclarece que o
conceito legitima as assimetrias de poder entre produtores e consumidores de cultura.
Para o autor, a ideia de que "o ato de compartilhar conteido da ao usuario, e nao as
empresas, 0 protagonismo no processo de significacdo cultural" (GARSON, 2019,

p.68), € na verdade uma adesdo ao discurso mercadolégico de Jenkins (2008).
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Garson (2019) acrescenta que os diagnosticos de atritos entre produtores e
consumidores acerca da colaboracdo ndo avancam de modo a enxergar uma

divergéncia estrutural de poder.

A inversao do fluxo comunicacional vai impactar no processo de consumo. A
estrutura de poder vem passando por mudancas drasticas. A internet, ao trazer
conectividade e transparéncia transformou a relacao entre consumidores e marcas. A
diluicdo da estrutura de poder vertical para uma mais horizontal fortaleceu ndo os
individuos, mas os grupos sociais. As comunidades de consumidores tornaram-se
mais poderosas. Circulos sociais viraram a principal fonte de influéncia, os
consumidores dialogam entre si para decidir qual marca escolher. "E como se
estivessem se protegendo de alegacdes falsas das marcas ou de campanhas
publicitarias ardilosas e usando seus circulos sociais para construir uma fortaleza"
(KOTLER, 2017, p. 21).

Assim é possivel afirmar que o relacionamento entre consumidores e marcas
também deve ser horizontal. Elas devem investir na transparéncia, autenticidade e
refletir suas visdes e valores. Nesse ambiente de interacdo onde ha uma troca entre
os consumidores, as decisdes de compra pessoais acabam sendo decisfes sociais.
Portanto, fica evidente que os consumidores estdo se tornando midias ativas de

comunicacao.

Ao permitir que as pessoas se conectassem, as midias sociais eliminaram
barreiras geograficas e demogréficas. Para Castells (2012, p. 26) os consumidores:

[...]subvertem a pratica habitual de comunicacdo ocupando o meio e criando

a mensagem. Superam a impoténcia de sua contestagdo solitaria

comunicando seus desejos. Lutam contra o poder estabelecido identificando
as redes de sua experiéncia humana.

Gracas a popularizacdo da internet e a banda larga, a populagcdo conquistou
acesso as redes sociais. Informacdes que antes eram restritas ou até mesmo filtradas
pelos grandes veiculos de comunicacdo de massa e pelo Estado estdo disponiveis
para quem tem acesso a internet. As grandes marcas instituiram novos canais de

distribuicdo e de contato com os consumidores (GUIDINI, 2016). Portanto, é possivel
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concluir que essas transformacdes foram tdo velozes que muitas organizacdes se

surpreendem com a exposicdo dos seus acertos, fragilidades e erros.

A realidade € que as marcas se deparam com uma comunicacdo de total
interatividade com os consumidores que exigem participar e serem ouvidos. Castells
(2012) considera que as demandas sociais, econdmicas e culturais foram atendidas
pelas ferramentas tecnologicas. Assim, as massas passaram a exigir os seus direitos

de forma organizada, enfraquecendo as tradicionais estruturas do Estado.

Dessa maneira, as marcas vém buscando mudancas na forma de se relacionar
com o0s seus consumidores. O Marketing de Relacionamento, que procura um
relacionamento individualizado e de longo prazo com esses consumidores informados
e interconectados, pode ser a chave para auxiliar as marcas a se diferenciarem,

ficarem proximas dos clientes e se tornarem altamente rentaveis.
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3 MARKETING DE RELACIONAMENTO

3.1 As origens do Marketing de Relacionamento

O termo Marketing de Relacionamento surgiu na década de 1980 na area
académica que questionava a baixa eficacia do marketing convencional para muitas
situacOes. Para a Academia, o marketing tradicional ndo conseguia resolver questdes
fundamentais, como atender verdadeiramente as necessidades individuais dos
consumidores. A comunicacao de massa unidirecional quase que intimava o cliente a
comprar, porém ndo ajudava a entender e dialogar com cada consumidor
(MADRUGA, 2021).

Como o marketing tradicional se mostrou incapaz de satisfazer as
necessidades dos consumidores, uma nova tendéncia foi surgindo para tentar resolver
essa questdo. Era necessario um marketing que privilegiasse a interacdo com 0s
consumidores, com o objetivo de criar valores que levassem a satisfacdo e

longevidade de relacionamento com as empresas.

Madruga (2021) menciona que Grénroos em Relationship marketing: strategic
and tactical implications (Marketing de Relacionamento: estratégia e implicacbes
taticas) e Gummesson, no seu artigo Relationship marketing as paradigm shift: some
conclusions from 30R approach (Marketing de relacionamento como mudanca de
paradigma: algumas conclusdes da abordagem 30R), citam duas correntes de
pesquisa que dariam origem ao Marketing de Relacionamento. A primeira € 0
marketing industrial e a sua rede de relacionamento. A segunda é o marketing de
servigcos que estudava as relagdes com os clientes. As duas mostraram "a perspectiva
de que o marketing € muito mais o fim do que a funcdo em si e de que a gestéao
orientada para o mercado teria que ser reconstruida com outros elementos que nao a
simples transagéo financeira." (MADRUGA, 2021, p. 82).

Para o autor, depreende-se que o Marketing de Relacionamento foi criado a
partir do campo de conhecimento de varias areas, como o marketing industrial, o

marketing de servicos, a gestédo pela qualidade e a gestdo empresarial.

O marketing industrial contribuiu com a difusdo das experiéncias notaveis de

network, isto €, a estratégia de aliancas e associacao entre empresas parceiras para
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atender o cliente de forma integrada. O marketing de servi¢os ajudou por meio da sua

preocupacao em otimizar os momentos de interface com o consumidor.

O estudo do Comportamento Organizacional ajudou com o0 seu conhecimento
em lideranca de equipes, motivagéo de pessoas, processos de recursos humanos e
revisdo de estruturas organizacionais. Assim, incluiram os colaboradores de vendas
e da linha de frente no centro das estratégias de relacionamento com os clientes.
Outra contribuicdo foi o BSC (Balanced Scorecard), inicialmente visto como um
modelo de avaliacdo e performance empresarial, propiciou a aplicagédo na metodologia
de gestao estratégica (MADRUGA, 2021).

O Marketing de Relacionamento pode ser adotado tanto para o mercado de
consumo (B2C — businnes to consumer) assim como para o mercado de empresas
para empresas (B2B — businnes to businnes) seMando que para este, a experiéncia
mostra que é "altamente aderente em todos 0s aspectos, incluindo a identificacdo da
cadeia de valor e rede de relacionamentos da empresa Cliente, a fim de propor
solucdes de negocios por meio do processo de vendas consultivas" (MADRUGA,
2021, p. 84). A diferenca entre esta nova forma de fazer marketing e o marketing
tradicional € o planejamento a partir do consumidor. Pensar e agir a partir do

consumidor tornou-se um grande diferencial competitivo.

Para Madruga (2021) Marketing de Relacionamento é:

[..] atrair, realgar e intensificar o relacionamento com Clientes finais, Clientes
intermediérios, fornecedores, parceiros e demais stakeholders, por meio de
uma visdo de longo prazo na qual ha beneficios matuos. O Marketing de
Relacionamento privilegia a interacdo com os stakeholders com o objetivo de
desenvolver, especialmente para eles, um conjunto de valores que os levarédo
a satisfacdo e longevidade do seu relacionamento com a empresa e
constante recompra (MADRUGA, 2021, p. 85).

Uma interacdo das redes de relacionamentos, é dessa forma que Gummesson
(2010) define o Marketing de Relacionamento. Relacionamentos precisam que no
minimo duas partes estejam em contato uma com a outra. Essa diade é um
relacionamento basico de marketing entre um fornecedor e cliente. A rede é um
conjunto de relacionamentos de muitas partes, que podem ser extremamente
complexos. Sendo o relacionamento uma diade simples ou uma rede complexa, as

partes estdo em contato ativo entre si. Isso é a interagdo (GUMMESSON, 2010).
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Segundo Stone e Woodcock (1998) o Marketing de relacionamento € uma
maneira de administrar e combinar ferramentas de marketing ja existentes,
combinando o "uso de uma gama de técnicas e processos de marketing, vendas,
comunicacdo e cuidado com o cliente para identificar seus clientes de forma
individualizada e nominal” (STONE; WOODCOCK, 1998, p. 3) para assim, ter um

relacionamento prolongado com beneficios mutuos entre empresa e clientes.

Ja Kotler e Keller (2012) enfatizam a importancia da gestédo do relacionamento
com o cliente:
O marketing de relacionamento tem como objetivo construir relacionamentos
de longo prazo mutuamente satisfatorios com partes--chave — clientes,
fornecedores, distribuidores e outros parceiros de marketing — a fim de
conquistar ou manter negécios com elas. Ele constréi fortes ligacBes
econdbmicas, técnicas e sociais entre as partes... O marketing de
relacionamento envolve cultivar o tipo certo de relacionamento com o grupo
certo. O marketing deve executar ndo so a gestdo de relacionamento com o
cliente (customer relationship management - CRM), como também a gestao
do relacionamento com o0s parceiros (partner relationship management -
PRM), que se constitui de quatro elementos principais: clientes, funcionarios,
parceiros de marketing (canais, fornecedores, distribuidores, revendedores,

agéncias) e membros da comunidade financeira (acionistas, investidores,
analistas) (KOTLER; KELLER, 2012, p. 18-19).

Para Zenone (2017, p. 54), o Marketing de Relacionamento € uma ferramenta
que busca “criar valor pela "intimidade" ou maior proximidade com o cliente, tornando
a oferta adequada de modo que ele prefira manter-se fiel a empresa a arriscar um
novo relacionamento comercial’. Assim, as marcas passam a conhecer
profundamente o cliente, fazendo com que a busca por novos fornecedores se torne

desinteressante para os consumidores.

Portanto, toda a estratégia de negdécios da empresa deve ser repensada. Afinal,
0 Marketing de Relacionamento ndo se trata de transac¢des, mas sim de novos
conceitos de modelos de estratégia. O que vai identificar e personalizar o atendimento
ao cliente é o gerenciamento do conhecimento obtido. O autor acrescenta que o
composto de Marketing também deve ser revisado como pode-se observar no Quadro

2 a sequir:
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Quadro 2: Composto de Marketing no Marketing de Relacionamento

Produto/Servico

O marketing de relacionamento, quando implantado de modo apropriado, resulta em
produtos que sdo cooperativamente projetados, desenvolvidos, testados, orientados,
fornecidos e aprimorados. Envolve uma interacdo em tempo real entre empresa e cliente,
buscando agregar valor a partir da necessidade do consumidor.

Preco

A ideia da estratégia de preco esta mais ligada ao valor percebido pelo cliente do que ao
custo apresentado pela empresa.

Distribuicao/Place

A distribuicdo é feita a partir da perspectiva do cliente, que decide onde, como e quando
comprar a combinacao de produtos e servicos que compdem a oferta total do vendedor.

Comunicacao

Oferece ao cliente individual uma oportunidade de decidir como deseja se comunicar, por
meio de que sinais, com que frequéncia e com quem. A comunicacdo de massa torna-se
uma ferramenta para aumentar o valor da empresa ou da marca em vez de um meio para
influenciar diretamente a compra, ficando para esse fim a comunicacéo dirigida (marketing
direto).

Fonte: Zenone (2017, p. 56)

E importante salientar que Marketing de Relacionamento é diferente de Gest&o
Integrada do Relacionamento com Clientes (GIRC), pois este se originou pelo
aprimoramento dos métodos e da pratica de profissionais ao redor do mundo,
diferente do outro que surgiu na area académica. Seu objetivo ndo é o marketing, mas

sim o gerenciamento de problemas e reclamacgdes dos clientes (MADRUGA, 2021).

O autor acrescenta que a Gestao Integrada do Relacionamento com Clientes
(GIRC) comeca antes mesmo de o consumidor entrar em contato com a empresa por
meio dos canais. Ela se inicia nas informacdes sobre preferéncias, necessidades,
perfil e caracteristica do consumidor para que durante a jornada de compra do cliente
seja possivel entregar resolutividade, valor e experiéncias gratificantes. Portanto,

Marketing de Relacionamento e Gestdo de Relacionamento estdo interligados e,
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principalmente, contam com a gestao integrada de todo processo de contato com o

cliente para criar um relacionamento a longo prazo.

3.2 Entendendo o Customer Relationship Management — CRM

Ha mais de 100 anos, os caixeiros-viajantes percorriam os Estados Unidos e
chegavam onde o comeércio varejista era quase inexistente. Eles deixavam o0s
catalogos com ilustragbes dos produtos e seus respectivos precos para que as
pessoas fizessem o pedido por correspondéncia. Com esse ato estava sendo
estabelecido o processo de marketing direto que mostrou as empresas uma forma de

marketing mais direcionada e menos pulverizada (MADRUGA, 2021).

No Brasil na década de 1980, o marketing direto foi se intensificando. A
consolidacédo do envio de catalogos para consumidores em todo territorio nacional e
o fortalecimento do telemarketing consolidaram os negécios feitos a distancia. O
trinbmio catalogo-cartas-ligacées proporcionou vendas extraordinarias de servicos

como cartdes de crédito, assinatura de revistas e TV a cabo (MADRUGA, 2021).

Todavia, essas acdes de relacionamento a distancia eram feitas por meio de
anotacdes em listas de papel. Assim, nessa época foi criado o Database Marketing

(DBM) que com a ajuda da tecnologia organizou os bancos de dados de marketing.

Para Zenone (2017), o database (banco de dados) tem trés funcdes béasicas:
receber os dados provenientes dos diversos pontos de contato, armazenar e tratar
adequadamente os dados e disponibilizar as informacdes para todas as areas
organizacionais. Por isso, precisa ser o sistema central para o desenvolvimento de
estratégias de relacionamento, sendo uma ferramenta indispensavel para o
atendimento. Esse conjunto de dados arquivados permite o inter-relacionamento,

cruzando todos os dados para extrair informacdes preciosas para 0 negocio.

O autor acrescenta que o impacto causado pela implantacdo do database € a
mudanca de foco no produto para a énfase no relacionamento com o cliente. Todavia,
muitas empresas, mesmo com a adocao do database, continuam com uma Vvisdo no
produto e ndo se preocupam com o cliente. Mesmo com o investimento em tecnologia,
a implantacdo de um banco de dados acaba sendo fracassada. Por isso, €

imprescindivel que ocorra uma mudanca cultural em toda organizacao.
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Apés a criacdo da Lei de Defesa do Consumidor em 1990, surgiram o0s
primeiros call centers implantando o Servigco de Atendimento ao Consumidor (SAC),
cumprindo exigéncias legais. A missdo principal dos call centers era atender as
reclamacdes dos consumidores para evitar problemas com o Programa de Protecao
e Defesa do Consumidor (Procon). Foi um periodo caracterizado pelo baixo nivel de
qualidade no atendimento e muita insatisfacdo por parte dos consumidores
(MADRUGA, 2021).

Nos Estados Unidos, Thomas Siebel em 1993 criou o termo Customer
Relationship Management (CRM) que possibilitou uma cultura diferenciada de
automacao de forca de vendas. O CRM é "a integracdo de tecnologia e processos de
negocios, usada para satisfazer as necessidades dos clientes durante qualquer
interacdo" (MADRUGA, 2004, p. 105). Ele envolve a aquisicdo, analise e uso do

conhecimento de clientes para uma venda mais eficiente de produtos e servicos.

Zenone (2017) reforca que o CRM nao € uma ferramenta exclusiva da area de
marketing. Ele envolve também vendas, servico, tecnologia e todas as é&reas
organizacionais. E importante que toda a organizacéo trabalhe em conjunto para

melhorar a eficiéncia e a eficacia do atendimento ao cliente.

Gummesson (2010) de maneira mais sucinta, diz que o CRM sé&o valores e
estratégias do marketing de relacionamento transformados em aplicacdo pratica e
dependentes da tecnologia da informacao e da acdo humana. Para o autor, 0 CRM

tem uma énfase no relacionamento entre um cliente e um fornecedor.

O CRM integrou as areas de vendas, call center, marketing, logistica e Internet.
Ele possibilitou administrar a carteira de clientes, tornando-a fiel e mais lucrativa. A
partir de ferramentas de softwares foi possivel identificar os habitos de compra de
cada cliente, projetando seu potencial futuro, inclusive para a compra de outros
produtos oferecidos pelas empresas (MADRUGA, 2004).E importante “considerar a
gestado do relacionamento com o cliente parte integrante do estilo de fazer negécios
de sua empresa, em vez de encara-la como um programa isolado, a ser desenvolvido
e operado independentemente de outras estratégias de negdécios” (STONE, 2001, p.
149).
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No inicio dos anos 1990 surgiram os grandes precursores de portais on-line.
Yahoo com seu motor de busca, AOL e MSN provocaram uma mudanca na forma de
se relacionar com os consumidores. As marcas estavam presentes na vida dos

clientes em qualquer hora e lugar devido a internet.

Nos anos 2000, vieram as grandes redes sociais MySpace, Facebook e
Linkedin que agregavam pessoas e, posteriormente, tornou-se uma maneira
revoluciondria de fazer negocios entre empresas e consumidores em todo mundo
(MADRUGA, 2021). Isso ocasionou uma nova forma de anunciar produtos e servigos

gue antes eram basicamente ofertados pela midia de massa e pelo marketing direto,

como pode ser observado no Quadro 3 a sequir.

Quadro 3: Diferencas entre Marketing de Massa e Marketing de Relacionamento

Principios

Marketing de Massa

Marketing de
Relacionamento

Foco

Transacao

Longevidade da relacao

Valores

Satisfacéo do acionista

Confianca, credibilidade e
seguranca

Forma de gerar as
estratégias

Isoladamente nas areas
centrais

Lideradas centralmente e
compartilhada com a
operacao

Funcéo de marketing
dominante

Produtos, servicos e
propaganda

Interatividade, Customer
Experience e marketing
interno

Horizonte temporal dos
negocios

Foco no curto prazo

Foco no longo prazo

Pessoal interno

Percebidos como recursos
estratégicos

Mapeados, reconhecidos e
recompensados

Origem das receitas

Transacdes esporadicas

Recompra, indicacao, cross-
selling, upselling

Indicadores dominantes

Marketing share e top of
mind

NPS, satisfacado, indice de
retencéo e indicacéo

Pesquisas dominantes
realizadas junto ao Cliente

Grau de fixacao de marca

Satisfacéo, preferéncias e
engajamento

Comunicacdo

Meios de massa

Personalizada e relevante

Fonte: Adaptado de Madruga (2021, p. 92)
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Com a influéncia das redes sociais, do CRM e do Marketing de Relacionamento
ocorreu um avanco significativo das relacdes entre clientes e empresas. E o que
Madruga (2021) denominou de Customer Experience Management, uma metodologia
gue explora o relacionamento entre parceiros e clientes e, a0 mesmo tempo, trabalha

no aumento de receitas de fidelizacao.

Existem dois mecanismos distintos pelos quais as empresas interagem com 0s
clientes: o mecanismo transacional, cujo objetivo é estritamente a transacao
financeira, e 0 mecanismo relacional, cujo interesse esté na relacéo estabelecida entre

clientes e empresas.

Existem tantas diferencas nessas duas formas de fazer negocios que
MADRUGA (2021) chamou de Novo Paradigma do Marketing ou Paradigma
Relacional. A melhor representacdo desse paradigma seria uma analogia com uma
onda do mar que surge fraca no horizonte, ganha forca e se dissipa na areia. Nao se
pode deter a onda, mas pode-se tentar pega-la. S4o conhecimentos que marcam uma

época. Tém inicio, apogeu e declinio. Como observado a seguir na Figura 2:

Figura 2: A evolucado da Gestédo de Relacionamento de Clientes

CEM - Customer Experience Management
Customer Experience

Redes Sociais

Marketing Digital

CRM
Call Center
Internet i i
Marketing de Relacionamento Paradigma Relacional
DBM
Telemarketing
Marketing Direto ! ; ! . !
60's 70's 80's 90's 2000's  2010's  2020's

]

Fonte: Madruga (2021, p. 90)

O foco no curto prazo e a valorizagéo da transacao financeira faziam com que
determinados valores dos produtos e servicos ndo fossem percebidos pelos
consumidores. Por isso, muitos executivos repensaram suas estratégias e dirigiram
recursos para melhorar o relacionamento com os consumidores. Para Gummesson

(2010) no marketing de transacdo, a compra de um cliente ndo prevé a possibilidade
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de uma recompra, nem mesmo se tiverem sido feitas uma série de compras. Um
cliente pode comprar de uma mesma marca repetidamente, devido aos altos custos
de troca, mas ndo deseja ter um relacionamento mais préximo. O marketing de
relacionamento enfatiza a lealdade, deseja que o cliente se torne um admirador e,

posteriormente, defensor da marca.

3.3 As Func¢bes do Marketing de Relacionamento

Muitos executivos acreditam que adotar o Marketing de Relacionamento seja
uma tarefa facil, mas estdo enganados. Para Madruga (2021), esse equivoco ocorre
porque existe uma confusdo entre Marketing de Relacionamento e Programas de
Relacionamento, também chamados de Programas de Lealdade. O incentivo ao
consumidor quanto a recompra é uma das principais estratégias nesses programas.
A finalidade é que a experiéncia do cliente seja tdo positiva que ele mesmo divulgara

a marca para o mercado.

O Programa de Relacionamento é um esfor¢co especifico e concentrado, como
os cartdes fidelidade que no final oferecem uma recompensa ou 0 programa de
milhagens das companhias areas. Ja as funcdes do Marketing de Relacionamento
sdo bem mais numerosas e podem ter como uma das estratégias, um programa de
fidelidade.

Para Madruga (2021) o Marketing de Relacionamento tem um Framework,
estrutura constituida por uma série de acdes e estratégias, composto por uma
sequéncia integrada de sete fun¢bes que devem ser praticadas por marcas que
desejam a exceléncia no relacionamento com consumidores e demais stakeholders,

conforme a Figura 3:
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Figura 3: Framework do Marketing de Relacionamento
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Fonte: Madruga (2021, p. 93)

A Viséo e Cultura de foco no cliente diz sobre a elaboracédo conjunta de uma
nova visao cultural empresarial voltada para clientes e parceiros. "A criacdo de uma
visdo Unica sobre quem é verdadeiramente o Cliente € o primeiro passo para ajustar
a forma como os principais executivos enxergam o tema" (MADRUGA, 2021, p. 95).
Muitos empresarios acreditam, erroneamente, que o cliente seria um "mal
necessario”, enquanto outros acham que a empresa deve investir todos os esforcos
na sua satisfacdo. Por isso, € importante ajustar essa visdo entre os dirigentes de
buscar a satisfacdo e fidelizagdo dos consumidores, e ndo apenas as transacdes

monetarias esporadicas.

Ao implantar o Marketing de Relacionamento, 0s objetivos organizacionais
passam a ser 0s objetivos relacionais que buscam proporcionar beneficios para os
clientes e colaboradores, e ndo apenas seus proprios anseios. Isso acontece, pois, a
empresa ao ajustar sua visdo e valores visando a satisfacdo dos clientes, vai fazer
com que essa nova cultura permeie toda a organizacdo e seja implantada em todos

0s setores.

Os Objetivos do Marketing de Relacionamento trazem um compromisso que
vai além da satisfagéo financeira. Por exemplo, o marketing tradicional mira na receita

proveniente dos clientes. J& o Marketing de Relacionamento sugere aumentar a
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receita a partir de experiéncias emocionais positivas dos consumidores, cComo 0 Cross-
selling ou venda cruzada, que € a venda de produtos ou servi¢cos relacionados e

complementares.

Para ser viavel, o Marketing de Relacionamento precisa de estratégias
aderentes. Um processo continuo de identificacdo e criagdo de valor com o cliente é
indispensavel. Por isso, a interdependéncia é uma realidade, pois cada individuo
“trabalha dentro de sua competéncia, porém conectado a outras pessoas, para
construir de forma colaborativa processos de agregacao de valor" (MADRUGA, 2021,
p. 97). Como exemplos de Estratégia de Marketing de Relacionamento se destacam:
a comunicacdo personalizada bidirecional, novas formas de segmentacdo de
mercados, multiplos pontos de contato, novo posicionamento da empresa, estrutura
organizacional descentralizada e mensuracdo em tempo real da satisfacdo dos
clientes (MADRUGA, 2021).

Uma vez definidas as estratégias, é necessario a criagcdo de um plano tatico
completo para que as agdes sejam implementadas. E importante se atentar com
datas, prazos, pessoas responsaveis, e, principalmente, a estrutura necessaria para

a viabilizacdo das estratégias.

E primordial que as organizacdes invistam em treinamentos para o
desenvolvimento de competéncias importantes para fidelizar os clientes. Os
colaboradores no contato com 0s consumidores Sd0 0S responsaveis em gerar

diferenciais competitivos. Por isso, precisam ser treinados, encorajados e motivados.

Os beneficios proporcionados pelo Marketing de Relacionamento séo de longo
prazo e devem ser matuos. Isto €, empresa e consumidor devem receber beneficios
e também fornecé-los. "A empresa entende melhor as necessidades do Cliente, que
se prontifica a fornecer informacgdes valiosas a seu respeito e adquirir constantemente
produtos e servicos" (MADRUGA, 2021, p. 94).

Para o autor, os projetos realmente enfatizando o cliente tém condi¢des de
gerar pelo menos oito beneficios mutuos: aumento da longevidade do relacionamento,
aumento da produtividade dos canais, reducao do gap (lacuna) entre os produtos e as
expectativas do consumidor, redugcdo da barganha por precos, redugdo do timing

(periodo ou prazo durante o qual algo deve ser realizado) dos negocios, reducéo de
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decisbGes incorretas, reducdo dos custos do relacionamento e sustentacdo de

vantagens competitivas.

Zenone (2017) traz as funcdes de forma mais sucinta, pois para o autor sao
trés etapas para a implantagdo do Marketing de Relacionamento. A etapa 1 € o
desenvolvimento da missao, valores, objetivos e estratégia da empresa, sempre
levando em conta as caracteristicas e o perfil tanto dos clientes quanto da empresa.
Posteriormente acontece a definicdo da estratégia de relacionamento com o cliente
quando a organizacgéao precisa decidir quais serdo os publicos de interesse e o0 modo
como serdo gerenciados. Nesta etapa também sédo desenvolvidas as acdes de

marketing.

Em seguida, ocorre a definicAo de estratégias de atendimento ao cliente,
incluindo todos o0s processos, bem como sistemas e pessoas que realizardo a
interface com o cliente. E por fim, a definicdo das atividades de pés-marketing que
identificard o grau de satisfacdo do consumidor em relacdo a estratégia de
relacionamento. Aqui também sdo diagnosticados eventuais problemas e

insatisfacoes.

Na etapa 2, a empresa deve registrar e armazenar todas as informacdes
necessarias e definidas na etapa anterior. Por meio de um banco de dados, a empresa
deve organizar as informacfes para fazer uma gestdo adequada do relacionamento
com o cliente. Por essa razao, sao mapeados 0s possiveis pontos de contato entre
empresa e clientes, elaborados os fluxos de informacédo e possiveis oportunidades

para o aprimoramento do relacionamento.

A etapa 3 € o momento de planejamento e marketing interno, quando ha a
preparacado da empresa para a mudanca exigida pelo marketing de relacionamento.
Ocorrem a capacitacdo dos colaboradores, definindo responsabilidades e
apresentacdo do potencial da ferramenta as areas envolvidas. Ndo se trata de um
“treinamento apenas em relacdo a utilizagdo de um software, e sim de um treinamento
gerencial em que devem ficar claros para todos os colaboradores da organizacdo a

importancia da gestao do relacionamento” (ZENONE, 2017, p. 68).



38

Por fim, a etapa 4 é a hora de ativar a estratégia. E 0 momento de colocar em
pratica a estratégia definida por meio das politicas de preco, produto, distribuicéo,

comunicacao e atendimento.

Observando os dois autores, denota-se que o Marketing de Relacionamento é
composto por diversas ferramentas e tem o objetivo de trazer longevidade na relacao
com os consumidores. Isso posto, sao utilizados a comunicacao bidirecional, multiplos
pontos de contato, estrutura organizacional descentralizada e novas formas de

segmentacao de mercado.

Para que seja viavel, é imprescindivel um processo continuo de identificacdo e
criacdo de novos valores com os consumidores. Ele tenta devolver aquela relacéo
empresa-cliente do passado, aquela proximidade do vendedor do mercadinho de
bairro que sabe 0os nomes e 0s gostos de todos os fregueses.

3.4 O Valor do Cliente

Muitas organiza¢des tém suas a¢cdes mais ajustadas nos produtos do que nos
consumidores. Isto €, estdo preocupadas com eficiéncia da producao, reducdo de
custos e aperfeicoamento dos produtos, deixando o cliente para depois. Ja as
empresas cujas acdes estdo centradas nos clientes, estdo atentas as suas
necessidades e as diferentes formas com que os consumidores adquirem valor. Os
consumidores ndo compram apenas mercadorias, mas esperam que elas agreguem
mérito as suas vidas (MADRUGA, 2004).

A organizacao que se concentra nos seus clientes identifica os valores que séo
importantes no relacionamento e monitora-os. Utiliza ferramentas e pesquisas com 0s
consumidores e o0s envolve nas diversas etapas do produto, desde sua concepcéo até
a customizacdo. O diferencial competitivo da empresa é a criacdo de valores
compartilhados (MADRUGA, 2004).

E importante salientar que embora o relacionamento com os consumidores,
principalmente a partir da cultura do marketing, tenha sido valorizado nos ultimos
anos, as organizagbes nao devem dedicar exclusivamente todo investimento e

recursos para este Unico relacionamento. Outros atores sdo bem importantes na
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estratégia de relacionamento como: fornecedores, parceiros, funcionarios,

colaboradores em geral, entidades governamentais e ONGs.

Uma proposta de valor pode ser definida de diferentes formas por diferentes
pessoas, mas é basicamente uma promessa da oferta de valor, que deve ser confiavel
e relevante para o publico-alvo. Ela pode ser uma promessa de valor em um uUnico
produto, servico ou em toda uma organizacao. Por ser uma promessa, a proposta de
valor deve ser auténtica. Se a organizagao afirmar que se importa com 0 servigco ao
cliente, deve se atentar, na pratica, ao servico ao cliente. Todos na empresa precisam

sentir-se responsaveis em cumprir essa proposta de valor (ROWLES, 2021).

Por exemplo, empresas com servicos B2B devem oferecer conteludo
necessario para ajudar o cliente a se decidir. Para isso, precisam mapear todos 0s
estagios da jornada de compras e responder todas as perguntas do cliente. Talvez
seja necessario educar o publico sobre alguns topicos, mesmo antes dele
compreender exatamente o produto que esta sendo oferecido. Isso pode ser feito por
meio de criacdo de conteido como noticias do setor, artigos sobre lideranca etc. O
importante é fornecer valor, em vez de simplesmente falar sobre as solu¢gbes que

aguele produto ou servico pode oferecer (ROWLES, 2021).

3.5 A Internet e as Redes Sociais

A internet tornou-se uma peca importante de contato entre pessoas.
Caracteristicas como interatividade, liberdade e a variedade de espacos de
comunicacdo e comercializacdo fizeram com que as empresas a utilizassem para

atingir objetivos mercadoldgicos (ZENONE, 2017).

Diferentemente de outras midias de comunicac¢do unilateral como o radio e a
televiséo, a internet possibilita a comunicacéo bilateral. Segundo Recuero (2009), ela
permitiu a comunicacdo entre pessoas e a troca de informac¢des que causam um
impacto direto na sociedade. Ainda segundo a autora, as redes sociais se constituem
em espacos de trocas e interacdo que conectam pessoas:

"Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicdes ou grupos; os nds da rede) e suas conexdes
(interacBes ou lagos sociais) (Wasserman e Faust, 1994; Degenne e Forse,

1999). Uma rede, assim, é uma metafora para observar os padrdes de
conexdo de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os
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diversos atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura
social, onde néo é possivel isolar os atores sociais e nem suas conexdes".
(RECUERO, 2011, p. 24).

O usuario expressa e recebe, por meio das redes sociais, opinides, ideias,
sentimentos, atitudes e comportamentos, tornando-se um importante fator de
influéncia no comportamento do consumidor. Além de ser uma ferramenta que traz
diversos valores para 0s usuarios, também gera grandes oportunidades para as
empresas (ZENONE, 2017).

E possivel identificar problemas no relacionamento entre a empresa e 0s
variados publicos de interesse, podendo se transformar num importante feedback do
mercado de atuacdo. Ajuda a reforcar a imagem da organizacdo e a melhorar o
atendimento ao consumidor por meio de um relacionamento mais préximo e direto.
Assim, as redes sociais virtuais servem de apoio a estratégia de relacionamento com
o cliente (ZENONE, 2017).

Todavia, € importante que a empresa utilize as redes sociais dentro das
estratégias de marketing. Por isso, € necessario um planejamento adequado aos
objetivos da organizacao e alinhado aos seus valores. As marcas precisam entender
gue "disponibilizar um conteldo na internet e iniciar um relacionamento num canal de
conversacao com seus diversos publicos de interesse tem suas responsabilidades e
desafios” (ZENONE, 2017, p. 134). As redes sociais tém um enorme poder de formar

opinidéo e, por isso, podem ajudar a construir ou destruir uma marca.

As midias digitais ddo a oportunidade de compreender a verdadeira
personalidade de uma marca. O consumidor pode desafiar, fazer perguntas e, assim,
criar uma imagem mais real da marca. Ele cria condicdes de ver além da marca

esculpida e comeca a enxergar a marca real (ROWLES, 2021).

E importante reforcar que esse ambiente digital de rapida evolugcdo somado ao
ritmo lento das marcas sao as principais causas das historias desastrosas nas midias
sociais. Esses casos demonstram falta de conhecimento das organizacbes e,
principalmente, a crenca de que se pode manipular os canais de midias sociais
(ROWLES, 2021). Todas as a¢Oes de uma marca, desde seu logotipo, fonte, cores,
discurso e valores da empresa ajudam a construir a personalidade da marca e

consequentemente, seu branding.
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Branding diz "respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a
organizar seu conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua tomada de
decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor a empresa” (KOTLER, 2012, p. 259).
Ja para Rowles (2021), além da ideia de identidade visual, branding envolve
sentimentos, percepcdes, imagens, experiéncias, atitudes e crencas que se associam
a marca. Esse conjunto de consideracdes juntos consistem na imagem da marca, o

conjunto de vivéncias compdem a experiéncia da marca.

Para Rowles (2021) o branding vai muito além de identidade visual ou logotipos.
N&o € que ndo sejam importantes e devam ser negligenciados, mas o niumero de
touchpoints, ou pontos de contato on-line aumentou bastante. Sdo pontos em que 0s
consumidores interagem com determinado produto, servico ou organizagao; que
podem ser diretamente (por meio de um aplicativo ou site) ou indiretamente (por meio

de resultados de pesquisa na internet ou redes sociais).

Em razdo das midias digitais, o branding mudou. O digital permite a
comunicacdo em via de mao dupla entre consumidores e marcas. As midias sociais
possibilitam que as pessoas dialoguem diretamente com as marcas. “Na verdade,
grande parte das comunicac¢des via midias digitais nem mesmo envolve mais a marca,

transcorrendo diretamente entre os consumidores” (ROWLES, 2021, p. 23).

O digital branding € a personalidade da “organizagao, servico ou produto,
resultante da soma de todas as experiéncias que um individuo tem com a marca”
(ROWLES, 2021, p. 31-32). Esse processo, além de incluir outros elementos com a
identidade visual, agora também “abrange pontos de contato muito mais relevantes e
influentes, como interagdes nas midias sociais e resenhas on-line” que o individuo tem
com a marca” (ROWLES, 2021, p. 32).

As marcas precisam entender que esse € um ambiente muito diferente e que
se ignorarem essas mudancas, enfrentardo problemas pois ha na sociedade uma

demanda crescente por autenticidade e transparéncia.
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4 ESTUDO DE CASO FARM E LACTA
4.1 O Cdodigo Promocional da Farm

A Farm, grife de roupa carioca, foi criada em 1997 pelos sécios Katia Barros e
Marcello Bastos. A histdria da marca comegou com um estande de apenas quatro
metros quadrados na badaladissima babilénia Feira Hype, evento que reunia marcas
alternativas e jovens estilistas no Rio de Janeiro. Em pouco tempo, o estande da bateu

recordes de vendas, tornando-se a grande sensacéao da feira.

A marca é conhecida pelas estampas despojadas e bem coloridas e é simbolo
das cariocas descoladas. Segundo Kétia, a Farm ndo é apenas uma grife de roupa,
mas sim uma marca de comportamento. Em 1999, inaugurou sua primeira loja em
Copacabana. Em cinco anos, ja eram oito lojas na cidade do Rio. Em seguida vieram
Brasilia, Belo Horizonte e Sdo Paulo. A parceria com shoppings foi decisiva para o
sucesso da empresa. Na fase de ouro da expansao desses centros comerciais, a grife
era convidada para ingressar nesse empreendimento sem desembolsar um centavo

pela maioria dos pontos e nem pelas obras de instalacdo (VEJA RIO, 2017).

Em 2010, a marca se fortaleceu ao se fundir & Animale, dando origem ao Grupo
Soma. Em 2020, o Soma ja contava com 264 lojas e mais 5,3 mil funcionarios no pais.
A companhia hoje tem dez marcas: Animale, Farm, Fabula, A. Brand, Foxton, Cris
Barros, Off Premium, Maria Fil, NV e Hering - esta ultima adquirida em 2021. Com a
aquisicdo da Hering, o Grupo Soma que possuia apenas marcas do segmento

premium, entra na moda popular com precos mais competitivos (CNN Brasil, 2021).

Ao longo dos anos, a Farm se consolidou no mercado de moda brasileiro, mas
nao sem se envolver em polémicas. Em 2014, a marca recebeu acusacdes de racismo
e apropriagdo cultural ao utilizar modelos brancas com turbante para representar
lemanja. Depois, uma cliente denunciou a marca por gordofobia ao ser discriminada
em uma das lojas. Marcello Bastos, fundador e CEO da marca, desculpou-se nos
perfis da Farm (VEJA RIO, 2017). Em 2017, foi alvo de criticas por fabricar roupas
com desenhos de escravo. JA em 2020, foi acusada de plagiar o trabalho da estilista
Ligia Parreira (METROPOLES, 2021).
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Em 8 de agosto de 2021, uma acao da Policia Militar na comunidade do Lins,
na Zona Norte do Rio, resultou na morte da designer de interiores, Kathlen Romeu,
de 24 anos. Ela foi atingida por um tiro de fuzil. Kathlen estava gravida de 14 semanas
e trabalhava como vendedora da grife carioca (METROPOLES, 2021).

No outro dia Marcello Bastos fez um post no Instagram onde teceu elogios a
trajetoria profissional da jovem, que trabalhava no bairro de Ipanema. O empresario
disse estar completamente devastado com a tragédia. Mais tarde, foi a vez da propria

marca se manifestar como pode ser observado a seguir na Figura 4:

Figura 4: Post da Farm

adorofarm - < Comentarios V

estendemos nossas condoléncias & familia de Kath,
que terd tode © nosso apoio e suporte em tudo que
se faqa necessarno,

ainda ndo temos a data e o horario do enterro e nos
comprometemos a divulga-lo interna e externamente
para tlodos que gueiram possam acompanhar

nosso time de VM e colegas de loja de Kathlen estio
montando uma homenagem a €la, agora pela manhd,
na fachada da nossa loja de Ipanema, onde Kath
trabalhava.

#IUSTICAFORKATHLEN

também estamos disponibilizando suporte
psicologico e emocional a todos 0s que necessitemn
através do nosso gente & gestio

a partir de hoje, toda a venda feita no codigo de
Kathlen - E957 - terd sua comissdo revertida em
apoio para sua familia. reforgando que nos também
vamos apoia-la de forma independente e paralela

sabemos que nada que fizermos podera trazer Kath
de volta mas nos comprometemos a acelerar ainda
mais nossos processos de inclusdo e equidade racial

Qv A

Curtido por G ¢ outras pessoas

adorofarm lamentamos profundamente gue nossa querida
Kathlen Romeu & o babé que gestava ha 14 semanas,
tervham ssda alvo de mais um iIntoleravel episccho de
viol&ncia urbana onterm em nossa cidade.

estendemas nossas condoléncias i familia de Kath, que
terd todo o nosso apoio e suporte em tudo que se faca
nacessario.

ainda ndo temos a data e o horario do enterro & nos
comarometemos a divulaa-lo interna e externamenta cara

A QB © e

para transformar as crugis estatisticas que leavam
vidas jovens negras como a de Kath a cada 23
MINUIOS NO NESSO Pais

as vidas de Kath e seu bebé importam

vidas negras importam

aqui, hoje, sempre.

transformar é urgente.

i

A EEEKEKK

Fonte: Instagram




44

N&o demorou muito para que usuarios da rede social e influenciadores digitais
se manifestassem. A marca foi acusada de aproveitar da situacao para vender. Horas
depois, a Farm removeu o codigo do ar e assumiu o erro, como pode ser visto na

Figura 5:

Figura 5: Retratacdo da Farm

adorofarm ©

adorofarm © A Farm vem a ¢

ERRAMOS

q kayllanemn apagando o5

OVQV W

outras 24.099 pessoas

Fonte: Instagram

“A Farm vem a publico se desculpar pela agdo que envolveu o uso do cédigo
de vendedora de Kathlen Romeu nesse momento tdo dificil. Com vocés,
entendemos a gravidade do que representou esse ato, por isso, retiramos o
cédigo E957 do ar. Continuaremos dando o apoio e suporte a familia, como
fizemos desde o primeiro momento em que recebemos a noticia” (FARM,
2021)

A empresa anunciou, em nota a imprensa, que iria reverter 100% dos valores
gerados pelas vendas feitas com o codigo para a familia da jovem. A retratacdo nao
diminuiu as criticas a Farm que foi acusada de nao ter aprendido com 0s erros
anteriores. A lider da area de diversidade da marca, Caroline Sodré, agradeceu pelas
trocas que permitiram uma interacdo construtiva. “Estou com a equipe interna, até
agora, pensando, refletindo e entendendo. Erramos feio, mesmo que a intengéo tenha
sido boa. De boa intencéo, o inferno esta cheio. Vou voltar aqui para conversar com
vocés. Obrigada”, escreveu. “Sempre serei honesta e 100% transparente com vocés.
Sempre. E nunca vou fugir do BO”, completou. (METROPOLES, 2021).
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Quando se observa as principais funcdes do Marketing de Relacionamento, a
primeira presente em todos os autores € o0 desenvolvimento da missao, visdo e
valores. A marca deve elaborar conjuntamente uma nova visdo e cultura empresarial
voltada para os clientes e parceiros. Assim pode ser alcancada uma exceléncia nessa

relacéo.

No site da Farm ndo contém a missao, visao ou valores da grife. H4 um texto
poético dizendo que o Rio de Janeiro serve de inspiragdo com sua natureza,
temperatura e cores. Além disso, reforca que a garota carioca "deu origem a um estilo
de vida inspirador" (FARM, 2022). No site do Grupo Soma de quem a grife faz parte,
a missao é "somos uma plataforma a que impulsiona grandes talentos. Porque gente
€ a nossa cara" (GRUPO SOMA, 2022). O fato de ndo estar apresentada no site a
missado e a visdo da Farm, pode sugestionar que a marca nao tenha isso elaborado e

desenvolvido.

A grife carioca é bem clara quantos aos seus pilares e valores. O primeiro é
Circularidade. Desde 2016 a marca transforma em novos recursos o0 que seria
residuo, reaproveitando 100% dos tecidos de corte. O projeto RE-Farm da destino as
sobras de tecidos e roupas prontas que a consumidora ndo quer mais usar. A grife é
100% carbono neutro e até 2030, espera ser aterro zero, garantindo um destino

ambientalmente responsavel (FARM, 2022)..

O segundo pilar é a Cultura onde a marca celebra a brasilidade e apoia
associacfes e marcas. Um dos exemplos é a parceria com o povo Yawanawa da
Amazbnia com instalacdo de internet, doacdo de mascaras, doac¢do de roupas,
doacédo de barcos e formacédo de jovens. O povo Yawanawa € conhecido pelas suas
talentosas artesas. A Farm também desenvolveu uma colec¢édo inspirada na Amazo6nia
e com as mulheres da tribo. A grife diz que a parceria gerou mais de 1 milhdo de reais
em renda, impactou 160 artesas e plantou 7 mil arvores em areas desmatadas (FARM,
2022).

O terceiro pilar é Natureza, enfatizando que cultiva o cuidado. Em parceria com
o IDESAM - Instituto de Conservagédo e Desenvolvimento Sustentavel da Amazénia,
o SOS Mata Atlantica e o One Tree Planted, na Serra da Mantiqueira, a marca tem o

objetivo e plantar mil arvores por dia, todos os dias (FARM, 2022)..
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O ultimo pilar é Gente, onde tudo comeca e termina, segundo a marca. Foi
construido um plano de acdo com cinco grandes compromissos para a aceleracao da
diversidade e inclusdo na marca. Foram desenvolvidas acdes de letramento e politica
afirmativas para se desprender do racismo estrutural e institucional que permeiam
todas as relacdes. Foi criado também um comité de LGBTQIA+ para garantir um
ambiente em que as individualidades possam se expressar de maneira natural e sem

represalias ou consequéncias negativas (FARM, 2022).

Quanto as estratégias de relacionamento com o cliente, a Farm chama atencao
pelo marketing pouco convencional. Nao participa de desfiles e nem faz publicidade.
“A grife se notabilizou por promover agdes que ganharam a simpatia de seu publico-
alvo, mesmo fora das lojas. E s6 lembrar dos guarda-sois que foram distribuidos entre
os barraqueiros da orla, por exemplo, em 2015”, afirma Paula Acioli (VEJA RIO, 2017),

coordenadora do Curso de Gestéo Estratégica em Negodcios de Moda da FGV.

Ultimamente, a Farm tem reforcado a comunicacéo de que: 66% de mulheres
compdem a marca, 79% dos cargos de lideranca sdo ocupados por mulheres e que a
equiparacao salarial entre homens e mulheres foi alcancada na empresa. Esses séo
valores importantes para as consumidoras da marca, por isso estdo sendo

amplamente difundidos.

Quando se observa a obtencdo de beneficios mutuos entre empresas e
clientes, verifica-se que as metas do pilar natureza como o carbono neutro, o projeto
de reflorestamento mil arvores por dia, o fortalecimento das acdes de circularidade, a
expansao de matéria-prima responsavel para as cole¢des e a otimizacdo da gestao

de residuos séo atitudes que o consumidor contemporaneo cobra das marcas.

As metas do pilar Gente também sédo condutas esperadas de uma marca do
porte da Farm. A priorizacdo da contratacdo de lideres pertencentes a grupos sub-
representados, a estruturacdo de grupos LGBTQIA+, étnico-racial, mulheres e
pessoas com deficiéncia e a criacdo de uma politica de gestdo de consequéncias,
com o objetivo de deixar mais transparente a atuacao em situagdes que descumpram

leis, valores, codigo de ética e regras de trabalho.
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Quando se observa o tripé do marketing humanizado: emocéo, empatia e ética,
percebe-se a evidente preocupacdo da marca em seu discurso. E importante o
posicionamento da grife diante do que aconteceu com uma funcionéaria. No entanto,
faltou precaucéo e discernimento para compreender o momento e, principalmente, o
assunto abordado. Era um post de condoléncias e de pedido de justica. Poderia ter
sido uma oportunidade para transformar a relacéo cliente-empresa em amizade, se a
marca tivesse tido mais empatia. Quando so se vislumbra sua necessidade de venda
e lucro, sem procurar entender as necessidades e as dores do consumidor e dos

steakholders, ndo existe marketing de relacionamento. E apenas o marketing

transacional, segundo Madruga (2021).

A transparéncia € uma das principais qualidades que o consumidor espera de
uma marca. Nao se deve mentir caracteristicas e atributos de um produto ou servigo,
ainda mais com a realidade da comunicacdo bidirecional e as midias sociais.
Tampouco tentar ludibriar o cliente com uma estratégia de venda com aparéncia de

inclusédo e responsabilidade social.

N&o é possivel saber com certeza se essas metas e direcionamento ja existiam
guando o caso de Kathlen aconteceu. Pela reportagem da revista Veja em 2017, é
possivel ver que ja existia a area da diversidade da marca. O questionamento que fica
€ como uma empresa com uma cultura organizacional tdo clara, faz um coédigo
promocional com o niumero de uma funcionaria morta tragicamente. Os valores de

uma marca precisam ser auténticos e refletirem em suas atitudes.

N&do € possivel concluir com certeza se foi oportunismo ou apenas
insensibilidade. O que se pode perceber é que a a¢do nédo foi orientada para o cliente.
Marketing de Relacionamento significa, segundo Madruga (2004), atrair, realcar e
intensificar relacionamento com clientes, fornecedores, parceiros e colaboradores,
através de uma visao de longo prazo na qual haja beneficios mutuos. Isto €, as duas
partes precisam ganhar, sentirem-se respeitadas para assim construir um

relacionamento duradouro e longevo.

Se a empresa tem seus pilares, suas propostas de valor precisam ser
auténticas. Se a marca estd empenhada em diminuir preconceitos, promover a

equidade e respeitar o meio-ambiente, ela deve viver conforme essas palavras. Toda
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estratégia de marketing deve ser balizada por esses pilares e todos na organizacéo

precisam sentir-se responsaveis por cumprir essas diretrizes.
4.2 Estudo de caso Lacta: Cada Pedacinho Aproxima

A Lacta foi criada em 1912 na cidade de S&o Paulo. O consul suico Achilles
Isella criou uma pequena empresa com 0 objetivo de oferecer ao publico brasileiro
chocolates com a mesma qualidade dos chocolates suicos (IBND, 2021). A marca
surgiu inicialmente como uma importadora de chocolates, mas diante da Primeira
Guerra Mundial, passou a fabrica-los (MARCAS MAIS, 2020).

Os chocolates tiveram uma imensa aceitacdo, levando a marca a se tornar
pioneira na fabricacdo de chocolates em larga escala no Brasil. Em 1993, a Lacta ja
era a terceira maior produtora de chocolate no mundo. Esse feito chamou a atengao
da poderosa empresa Kraf Foods - atual Mondelez International - que assumiu em
1996 o controle acionario da Lacta, que até entdo pertencia a familia do ex-governador
de S&o Paulo, Ademar de Barros (MUNDO DAS MARCAS, 2016).

Sob o comando da empresa norteamericana, a Lacta comegou a inovar e
ampliar seu portfélio. A Lacta, ao longo dos anos, langcou iconicos produtos que
marcaram geracdes durante décadas como Diamante Negro, Sonho de Valsa, Bis,
Confeti, Laka, Ouro Branco etc. (IBND, 2021).

A marca foi a primeira a produzir ovos de Pascoa de chocolate no pais, criando
uma tradicdo que persiste até hoje. A Lacta também inovou ao utilizar parreiras,
estruturas de madeira acima das gondolas, para promover ovos no varejo (MUNDO
DAS MARCAS, 2016).

Atualmente, a Lacta faz parte do portfélio da Mondelez International. Ocupa o
terceiro lugar no mercado de chocolates com 31% de participacdo em volume, de
acordo com dados da Nielsen. No periodo de Pascoa, marca vende em média 25
milhdes de ovos. Além disso, exporta seus produtos para paises como Uruguai,
Bolivia, Paraguai e Estados Unidos (MUNDO DAS MARCAS, 2016).

No ano de 2020, o mundo vivia um dos maiores desafios sanitarios deste

século. A pandemia da COVID-19 pelo coronavirus ja havia se espalhado por todo
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mundo e causava panico na populacdo. A sua alta velocidade de disseminacao e
capacidade de provocar mortes fez com que medidas de contencdo fossem tomadas.
Assim, o distanciamento e isolamento social se tornaram realidade. Foram suspensas
as atividades escolares, bem como o fechamento de teatros, cinemas e shoppings.
Apenas atividades comerciais consideradas essenciais como farméacia e
supermercados foram mantidas abertas. Tudo isso para conseguir o achatamento da
curva da pandemia e diminuir a velocidade de transmissdo da doenca (CADERNOS
DE SAUDE PUBLICA - FIOCRUZ, 2020).

Em abril do mesmo ano, a Lacta tinha o desafio de fazer a Pascoa acontecer
nesse cendrio complexo e de incertezas e a principal preocupacéo, foi em como
propagar a troca de chocolates e a comunhdo quando todos estavam isolados em

suas casas.

A empresa se adaptou e revisitou seu posicionamento que passou a ser "Lacta.
Cada pedacinho aproxima. Mesmo estando cada um na sua toca". Os filmes foram
construidos em formato de cartas faladas, com um tom bem emotivo. A marca
encontrou uma forma de incentivar a salude e a prevencdo, mostrando as pessoas
para se programarem e levar a magia da Pascoa para dentro de casa de forma segura
(PUBLICITARIOS CRIATIVOS, 2020). Uma parte da campanha pode ser vista na

Figura 6 a segquir:
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Figura 6: Campanha de Pascoa da Lacta

E a gente vai superar.

Y
b

nunca vamos estar separados. Sempre inseparaveis.

Fonte: Clube de Criacdo

Os filmes foram feitos para a midia digital. S&o narracdes como se fossem
cartas de uma avo para o seu netinho, de uma filha para sua mae, de uma médica
para o seu marido e de um irméo para o outro. Sao palavras carinhosas e de conforto
destacando a importancia da distancia fisico no combate a Covid-19 (CLUBE DE
CRIACAO, 2020).

Além disso, a Lacta reforgou sua atuacdo em canais de delivery e e-commerce.
Firmou parcerias com aplicativos de entrega e langou seu proprio e-commerce. Com
o0 Rappi, aplicativo de entrega, os consumidores puderam se cadastrar para se
tornarem vendedores afiliados. A empresa também lancou o Lacta em Casa, site
agregador de lojas online, criado pela Lett, startup de tecnologia. E possivel encontrar
a loja mais préxima do consumidor para entrega por meio da geolocalizacédo (CLUBE
DE CRIACAO, 2020).
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As acdes foram desenvolvidas em prazo recorde, 0 que mostra o

comprometimento da marca, segundo o diretor da Mondelez Brasil:

“Como uma marca que é referéncia na Pascoa, acreditamos que deviamos
buscar solugBes para levar a data até a casa dos consumidores, pelo seu
poder de aliviar a tensdo do cotidiano. Com essas parcerias, queremos que
as pessoas tenham momentos mais leves, mesmo estando longe de quem
se ama. Seja presenteando ou se deliciando com chocolate” (TONINI, 2020).

Como a Lacta faz parte da Mondelez International, seus valores sdo delineados
pela gigante norteamericana. O propdésito "Snacking Made Right" (Beliscando do jeito
certo) esta voltado a jornada do consumidor. De acordo com Van de Put, board global
da companhia, a assinatura foi baseada nos desejos e habitos dos consumidores
"para oferecer o snack certo, para 0 momento certo, feito da maneira certa, com alta
qualidade e conveniente para diversas ocasifes, com ingredientes de fontes
sustentaveis de forma que o consumidor se sinta bem”, afirmou (MEIO E
MENSAGEM, 2018).

A nova estratégia mira em alguns pontos relevantes: visdo do comportamento
do consumidor de snacks para melhorar o posicionamento da marca, transformacao
das areas de marketing e digital para aumentar o retorno sobre o investimento, criagéo
de uma empresa mais agil e aportes equilibrados em marcas locais e globais (MEIO
E MENSAGEM, 2018).

A Mondelez diz que reconhece seu papel como agente de transformacéo para
gerar uma mudanca positiva. Por isso, inclusdo, diversidade e equidade sao
prioridades. Existe um Comité de Diversidade que atua em quatro frentes, Pessoas
com Deficiéncia (PCD), Etnico-Racial, Mulheres e LGBTQIA+. A companhia também
faz parte do MOVER - Movimento pela Equidade Racial (MONDELEZ
INTERNATIONAL, 2022).

A sustentabilidade também é uma prioridade. Segundo a companhia, os snacks
sao feitos com ingredientes e embalagens sustentaveis. O seu programa global Cocoa
Life estimula o reflorestamento, garantindo a qualidade das améndoas do cacau e
combate ao trabalho escravo e infantil. Também investe em reciclagem, reducéo de
CO2 e gestdo em residuos para minimizar o impacto no meio ambiente. Durante a

pandemia, a empresa doou EPI's, mascaras, monitores para UTI e testes rapidos,
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além de doacdes de alimentos para familias em situacdo de vulnerabilidade social
(MONDELEZ INTERNATIONAL, 2022).

As estratégias da Lacta para a Pascoa contemplam o tripé: emocao, empatia e
ética. As pecas trazem mensagens emotivas, mas empaticas. Mesmo separados
fisicamente, os lacos sdo indissociaveis. Mesmo com saudade e desejo de se
encontrar, o melhor a ser feito € ficar distantes para a satude de todos. Porém, ha uma
forma de mitigar essa distancia. Pode-se compartilhar memarias e presentes e a Lacta
vai ajudar o consumidor a fazer isso. Pode-se dizer que a marca conseguiu ser ética
ao disponibilizar uma multiplicidade de canais de venda para que todos tivessem uma

Pascoa segura.

A estratégia, sem sombra de duvidas, foi orientada ao cliente, colocou o ser
humano no centro. Usou a empatia para inovar. Inovacdo no sentido de atitude e
mudancas. Nao entrou em chogue com as normas sanitarias que preconizavam o0
distanciamento social. A Lacta soube observar, escutar e guiou-se pelos seus valores

gue respeitam os seres humanos.

A acao trouxe beneficios mutuos. A marca se adaptou rapidamente ao cenario
imposto pela pandemia, gerando um aumento de 700% no volume de vendas do
produto por meio do e-commerce (FOOD INNOVATION, 2020). O consumidor pdde
comprar seus ovos de chocolate em seguranca. A solucdo deu uma opcédo de

experiéncia de compras simples e direta.

O consumidor teve a sua necessidade atendida. Foi criada uma estratégia de
criacao de valores em conjunto com os clientes. A visao e cultura empresarial foram
integradas na cultura organizacional, possibilitando uma acéao clara e eficaz. A
estratégia trouxe mais proximidade aos consumidores e aumentou as chances de

fidelizacao.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A velha forma de se comunicar com os consumidores ja estava mudando bem
antes da pandemia. A tradicional comunicacdo de massa na qual os consumidores
obedeciam as mensagens vindas de veiculos como radio, TV, jornais e revista ndo
funciona mais como antigamente. A internet e as midias sociais deram poder de
escolha as pessoas. Por meio das redes sociais, sites de busca e da opinido de
especialistas e diferentes consumidores, as pessoas pararam de acreditar numa Unica
fonte de informac&o. E a chamada cultura de convergéncia que Jenkins (2008) definiu
como uma transformacao cultural caracterizada pelo grande fluxo de conteddos por

meio de multiplas plataformas de midias.

E claro que isso também mudou a forma de se relacionar com os clientes.
Afinal, estes sdo capazes de fazer um levantamento de informacfes que influenciam
sua decisdo de compra. Esse fortalecimento dos consumidores fez com que as
empresas desenvolvessem movimentos mais cuidadosos para entrar em contato com
as pessoas. Simultaneamente, os consumidores foram ficando mais conscientes e
exigentes. Cada vez mais, buscam solucdes para satisfazer seu desejo de transformar
o0 mundo globalizado num lugar melhor. Por isso, segundo Kotler (2010), procuram
empresas que refltam suas mais profundas necessidades de justica social,
econbmica e ambiental em sua visdo, missao e valores. Eles querem nao apenas a
satisfacdo funcional e emocional nos produtos e servicos, mas também a satisfacéo

espiritual.

As pessoas esperam que as empresas ndo operem apenas como um
mecanismo de geracédo de lucros. Fazer parte do desenvolvimento sociocultural e se
comprometer com 0s problemas publicos e sociais sdo posicionamentos que, cada
vez mais, 0s consumidores esperam das marcas. Empresas mais humanas que
assumem seus erros e se apresentam mais sociaveis e compreensivas. Empresas
gue optam por enxergar o cenario social e tratam os clientes como pessoas, ndo como

uma massa homogénea, entendendo suas aspiracdes, comportamentos e desejos.

O Marketing de Relacionamento privilegia a interagdo com o cliente, no sentido
de desenvolver um conjunto de valores que vao levar a satisfagéo e longevidade do

seu relacionamento com a marca. Ele surgiu dentro da area académica que
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contestava a baixa eficacia do marketing tradicional. Para Madruga (2021), sua
principal diferenca € o planejamento de fora para dentro da organizacao, isto €, a partir
do cliente. Adotar o marketing de relacionamento é bastante complexo, necessita de
uma total mudanga da cultura organizacional antes centrada no produto para uma

cultura compenetrada e direcionada ao cliente.

Segundo Zenone (2017), o Marketing de Relacionamento tenta criar valor,
tornando a oferta adequada de modo que o consumidor prefira se manter fiel a
empresa a arriscar um novo relacionamento comercial. Verificando a conduta das
duas marcas, pode-se dizer que a Lacta conseguiu perceber as necessidades do seu

publico-alvo e elaborou uma estratégia que ajudou a fidelizar os consumidores.

Diante do cenario da pandemia com alta transmissdo, a Lacta foi rapida e
montou uma estratégia que ajudaria nas vendas, mas também beneficiaria os
consumidores. A alta dos casos e a possibilidade de morte fez com que as pessoas
respeitassem o distanciamento social. Assim, a marca revisitou seu posicionamento e
acrescentou a frase "Mesmo estando cada um na sua toca" o que mostra que nao
houve incentivo para desrespeitar o distanciamento e se arriscar diante do virus. A
empresa ofereceu uma gama de possibilidades para que as vendas e a Pascoa
acontecessem em seguranca. Reforgcou seus canais de delivery e e-commerce,
possibilitou a venda por meio de vendedores afiliados, e pela tecnologia indicava a

loja mais préxima do cliente por meio da geolocalizacao.

E legitimo dizer que a Lacta pensou nos consumidores e com emog&o, empatia
e ética conseguiu colocar em pratica seu propaosito de oferecer o snack certo, com alta
qgualidade e conveniéncia, acatando seu papel como agente de transformacéo social.
Num momento delicado de crise sanitaria, a marca soube dosar a comunicacao que
reconhecia a vontade das pessoas em celebrar uma data importante, mas sem colocar
o lucro como norte. A Lacta pensou nas pessoas e a partir delas conseguiu achar uma
solucdo que contemplasse os dois lados, colocando em pratica o Marketing de
Relacionamento e confirmando a hipétese do trabalho. Os resultados expressivos de
aumento de 700% no e-commerce, segundo o Food Innovation, mostram que a
estratégia foi assertiva para fidelizar e construir um relacionamento longo com os seus

consumidores.
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Ja a Farm chama atencao por ter diretrizes tdo bem delineadas, no entanto dar
um passo tdo equivocado. A morte de Kathlen Romeu e de seu bebé envolvem
questdes sociais importantes que ha tempos aterrorizam a sociedade brasileira. A
violéncia, a falta de seguranca publica, o racismo e o preconceito sdo problemas que

envolvem o Estado e a sociedade civil.

Em seu pilar Gente, a marca desenvolve a¢clBes de letramento e politicas
afirmativas para diminuir o racismo estrutural que permeiam as relacdes. Ao fazer
esse diagnaostico, a Farm deveria ser a primeira a saber o papel que uma mulher negra
e periférica ocupa nesse lugar de injustica e desigualdade. Geralmente relegada a
espacos de subserviéncia, posi¢cdes subalternas e de altamente sexualizada, Kathlen
ao ter seu cédigo de vendedora habilitado depois de sua morte foi mais uma vez
violentada. A tética ndo alavancou as vendas, apenas reforcou a imagem do corpo

negro sendo vendido mais uma vez para lucro.

E dificil dizer taxativamente que a empresa foi oportunista, mas insensivel sim.
Havia outras formas de ajudar a familia da jovem sem criar um codigo promocional.
Existe boa intencdo na empresa, mas quem tomou a decisdo da ac¢do ndo soube
proceder com ética e empatia. Talvez, um caminho para entender esse passo errado,
seria olhar como est4d a diversidade social, econbmica, cultural dos diretores e
gestores da marca. Sabe-se que a multiplicidade de pessoas com diferentes

trajetérias ajuda a compreender melhor um problema.

O caso sugere que as hipéteses de que a grife ndo realizou um Marketing de
Relacionamento orientado para as pessoas, mas sim aos produtos e de que a marca
visou o lucro e ndo a empatia foram confirmadas. A estratégia partiu de um codigo de
venda, toda a comisséo seria revertida para a Kathlen. Tudo foi planejado pensando
nas vendas, a ajuda viria a partir delas. Foi um passo completamente equivocado. A
imagem passada foi de aumentar as vendas a partir da solidariedade das pessoas

com a tragédia.

A situacéo traz reflexdes importantes para os profissionais de marketing que a
todo momento tentam encontrar oportunidades para agdes de branding, bem como
estratégias para impulsionar as vendas. E muito importante ter discernimento para

compreender o momento e 0 contexto. Assumir 0 erro € um passo importante, porém
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o dano causado a imagem da grife que ja se envolveu em casos de racismo e

gordofobia, pode-se tornar irreversivel.

Diante da morte e de uma perda tdo tragica ndo ha campanha, oferta ou
promocao que ajudem a mitigar a dor da familia. Quando uma marca desenvolve sua
missdo, visdo e valores, eles precisam permear toda estrutura organizacional e
precisa estar presente em cada atitude, escolha, colaboradores e gestores da
empresa. O exemplo precisa vir, principalmente, dos superiores. Se a marca nao
acredita e luta verdadeiramente por uma causa, € melhor ndo dizer nada. Os
consumidores querem marcas mais honestas e transparentes, estdo atentos e vao

cobra-las.

Um dos aprendizados que fica é quem nem todo assunto da margem para uma
campanha ou acdo comercial. E necessario avaliar cenarios, riscos, impactos
negativos e crises. E imprescindivel um olhar critico e atento do profissional de
marketing para que os valores morais e éticos sejam respeitados. Pensar no outro, no

ser humano, no respeito antes de pensar em slogans criativos e inovadores.

O Marketing de Relacionamento Humanizado trata os consumidores como
seres humanos, ou seja, seres pensantes e emotivos. Ajudam as marcas a criarem
valores, experiéncias emocionais gratificantes e estratégias para fidelizar o
consumidor. O caso Farm mostra que parar e silenciar, sem pensar na obtencéo de

lucro e vantagens também é uma excelente estratégia de marketing.



57

6 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AMA. American Association Dictionary. Chicago, 2017. Disponivel
em:<https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B>. Acesso em:
19 abr. 2022.

CLUBE DE CRIACAO. CADA um na sua toca. S&o Paulo, 06 jun. 2020. Disponivel
em:<https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/cada-um-na-sua-toca/>. Acesso em:
18 fev. 2022.

CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede. Sao Paulo: Paz e Terra, 2012.

CNN BRASIL. Grupo Soma, dono da Animale, da salto ao entrar em moda popular
com a Hering. Sdo Paulo, 27 abr. 2021. Disponivel em:
<https://www.cnnbrasil.com.br/business/dona-da-animale-e-da-farm-da-salto-ao-

entrar-em-moda-popular/>. Acesso em: 8 out. 2022.

COBRA, Marcos. Administracdo de marketing no Brasil. 1. ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2015.

COVALESK]I, R. L.; COSTA, S. A. A humanizac¢ao do discurso das marcas diante
das novas experiéncias de consumo. Gestdo e Desenvolvimento (FEEVALE), v.
11, p. 27-37, 2014. Disponivel em:<https://www.covaleski.com.br/artigos>. Acesso
em: 10 abr. 2022.

CUSTODIO, Mbnica. Emocao, empatia e ética: os pilares do marketing humanizado.
Resultados Digitais, Séao Paulo, 08 nov. 2018. Disponivel
em:<https://resultadosdigitais.com.br/noticias/liliane-ferrari-rdsummit-2019/>. Acesso
em: 15 mai. 2022.

ESTEVAO, llca Maria. Entenda por que a Farm gerou revolta apés a morte de
Kathlen Romeu. Metrépoles, Sédo Paulo, 10 jun. 2021. Disponivel em:
<https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/entenda-por-que-a-farm-

gerou-revolta-apos-a-morte-de-kathlen-romeu>. Acesso em: 20 fev. 2022.

FARM. Farm Rio, 2022. Disponivel em:<https://www.farmrio.com.br/>. Acesso em: 8
out. 2022.



58

FOOD INNOVATION. A tecnologia por tras do aumento de 700% no e-commerce
da Lacta. Séo Paulo, 04 jun. 2020. Disponivel em: <https://foodinnovation.com.br/a-
tecnologia-por-tras-do-aumento-de-700-no-e-commerce-da-lacta/>. Acesso em: 18
fev. 2022.

GARSON, Marcelo. O conceito de convergéncia e suas armadilhas. Galaxia, S&o
Paulo,n. 40, p. 57-70, 2019. DOI: <https://doi.org/10.1590/1982-25542019135324>.
Acesso em: 22 set. 2022.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 7. ed. Barueri, SP: Atlas,
2022.

GUIDINI, Priscila. O poder da comunicacdo do consumidor nas redes sociais:
uma analise mercadolégica da marca Risqué. Anuario Unesco/Metodista de
Comunicagdo Regional, Ano 20 n. 20, p. 295-308, 2016. Disponivel
em:<file:///C:/Users/an8ca/Downloads/8315-28335-1-PB.pdf>. Acesso em 16 mai.
2022.

GUMMESSON, Evert. Marketing de relacionamento total. 3. ed. Porto Alegre:
Bookman, 2010.

IBND. Conheca a cativante histéria da Lacta. S&o Paulo, 23 fev. 2021. Disponivel
em:<https://www.ibnd.com.br/blog/conheca-a-cativante-historia-da-lacta.html>.
Acesso em: 16 out. 2022.

JENKINS, Henry. Cultura da convergéncia. Sdo Paulo: Aleph, 2008.

KOTLER, Philip. Administragdo de marketing. 14. ed. Sao Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2012.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, J. Principios de marketing. 15. ed. Sdo Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2015.

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN. I. Marketing 3.0: as forcas que estao

definindo o novo marketing centrado no ser humano. Rio de Janeiro: Elsevirer, 2010.

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN. I. Marketing 4.0: do tradicional ao digital.
Rio de Janeiro: Sextante, 2017.



59

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracdo de marketing. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas,
20109.

LEMOS, André e LEVY, Pierre. O futuro da Internet: em direcdo a uma

ciberdemocracia planetéria. Sado Paulo: Paulus, 2010.
LEVY, Pierre. Cibercultura. S&o Paulo: Editora 34, 1999.

MADRUGA, Roberto. Gestdo do relacionamento e customer experience: a

revolucao do cliente. 2.ed. Barueri, SP: Atlas, 2021.

MADRUGA, Roberto. Guia de implementacdao de marketing de relacionamento e

CRM: conquistar, reter e encantar clientes. Sdo Paulo: Atlas, 2004.

MALHOTRA, Naresh. Pesquisa de marketing: uma orientacdo aplicada. 4. ed. Porto
Alegre: Bookman, 2006.

MARCAS MAIS. Mercado de Chocolate: A histéria e o posicionamento da Lacta. Séo
Paulo, 21 ago. 2020. Disponivel em:<https://marcasmais.com.br/especial/mercado-
de-chocolate/mercado-de-chocolate-a-historia-e-o-posicionamento-da-lacta/>.
Acesso em: 15 out. 2022.

MEIO E MENSAGEM. Mondelez reformula propoésito e estratégia global. Séo
Paulo, 11 out. 2018. Disponivel
em:<https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/10/11/mondelez-
reformula-proposito-e-estrategia-
global.htmI?fbclid=IwAR3IlagV5EW7B1xbWOYEVKJUIUJHosLwel1A20ZoBmEFNW
VSAKB_YpTWKcQ>. Acesso em: 16 out. 2022.

MONDELEZ. Mondelez International. S&o Paulo, 2022. Disponivel

em:<https://www.mondelezinternational.com/Brazil>. Acesso em: 16 out. 2022.

MUNDO DAS MARCAS. Lacta. Sao Paulo, 18 jul. 2006. Disponivel
em:<https://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/07/lacta-pscoa-lacta.html>. Acesso
em: 15 out. 2022.



60

NEXT, Now: A humanizacdo da comunicacdo. Entrevistada: Tatiana Gracia.
Entrevistadora: Roseane Rocha. [S.l.]: Meio e Mensagem, 30 mar. 2021. Disponivel
em:<https://www.meioemensagem.com.br/home/podcasts/next-now/a-humanizacao-

da-comunicacao>. Acesso em: 21 fev. 2022.
RECUERO, Raquel. Redes sociais na Internet. Porto Alegre: Sulina, 2011.

REVISTA HSM MANAGEMENT. Marketing humanizado: cenario, teoria e cases de
sucesso além dos likes - com Liliane Ferrari. Youtube, 2020. 1 video (1h, 7 min, 19
seq). Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=XxIJQiPpgmw>. Acesso em
12 mar. 2022.

ROWLES, Daniel. Digital Branding: Estratégias, taticas e ferramentas para

impulsionar o seu negécio na era digital. Sdo Paulo: Auténtica Business, 2021.
SANDHUSEN, Richard L. Marketing basico. Sdo Paulo: Saraiva, 1998.

SANTOS, Alana. Lacta aposta em e-commerce e delivery para a Pascoa 2020.
Publicitarios Criativos, Sao Paulo, 2020. Disponivel em:
<https://www.publicitarioscriativos.com/lacta-aposta-em-e-commerce-e-delivery-

para-a-pascoa-2020/>. Acesso em 18 fev. 2022.

SANTOS, T. et al. O desenvolvimento do marketing: Uma Perspectiva Histérica.
Revista de Gestdo USP, Séo Paulo, v. 16, n. 1, p. 89-102, jan./mar. 2009.Disponivel
em:<https://www.revistas.usp.br/rege/article/download/36663/39384/43200>. Acesso
em: 08 de mai de 2022.

SEGS. A empatia no mundo dos negécios para sobrevivéncia corporativa. Sdo
Paulo, 13 jul. 2021. Disponivel em:<https://www.segs.com.br/seguros/299683-a-
empatia-no-mundo-dos-negocios-para-sobrevivencia-corporativa>. Acesso em: 15
mai. 2022.

STONE, Merlin. CRM — marketing de relacionamento com os clientes. S&o Paulo:
Futura, 2001

; WOODCOCK, Neil. Marketing de relacionamento. Sao Paulo: Littera Mundi,
1998



61

UOL. FARM é acusada por internautas de tentar lucrar com a morte da jovem
Kathlen Romeu. Sao Paulo, 09 jun. 2021. Disponivel em:
<https://cultura.uol.com.br/noticias/25790_farm-e-acusada-por-internautas-de-tentar-
lucrar-com-morte-da-jovem-kathlen-romeu.html>. Acesso em: 19 fev. 2022.

VEJA RIO. Farm completa 20 anos com faturamento de meio bilh&do de reais. Rio
de Janeiro, 23 jun. 2017. Disponivel em:<https://vejario.abril.com.br/cidade/farm-
completa-20-anos-com-faturamento-de-meio-bilhao-de-reais/>. Acesso em: 8 out.
2022.

VERGARA, Sylvia Constant; BRANCO, Paulo Durval. Empresa Humanizada: a
organizacao necessaria e possivel. Disponivel em:
http://www.scielo.br/pdf/rae/v41n2/v41n2a03.pdf. Acesso em: 18 abr. de 2022.

ZENONE, Luiz Claudio. Fundamentos de marketing de relacionamento: fidelizacéo

de clientes e pds-venda. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2017.

ZENONE, Luiz Claudio. Marketing: conceitos, ideias e tendéncias. Sdo Paulo: Atlas,
2013.



