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Resumo

A ciéncia do marketing esta a entrar numa nova Era a qual varios autores ddo o nome de
marketing 3.0. Optamos por adotar este termo em todo 0 nosso relatério, a fim de estudar
esta nova aplicacdo do marketing em geral e dentro da empresa Nissan. O presente estudo
tem como objetivo a compreensédo das recentes evolucdes e motivacGes que deram origem
a esta nova abordagem. A nossa investigacdo ambiciona ainda revelar atraves do estudo de
caso da Nissan, se a empresa estd consciente da existéncia do marketing 3.0 e se as suas
acOes de marketing e comunicacédo o refletem. Para tal efeito, os métodos de investigacao
que escolhemos utilizar foram a pesquisa documental, a observacdo participante e a
entrevista. Veremos a importancia crucial do papel das redes sociais em relacdo a elevacéo
do poder dos consumidores, que exprimem necessidades cada vez mais exigentes
relativamente aos desejos de interacdo e de gestdo responsdvel dos temas da
responsabilidade social e ambiental. A Nissan tem desenvolvido algumas acOes
caracteristicas do marketing 3.0, nomeadamente através do desenvolvimento de produtos
em linha com praticas sustentaveis e de atividades filantrépicas. Contudo, veremos que as

zonas geogréaficas onde a marca se insere influenciam a sua forma de atuar no mercado.

Palavras-chave: marketing 3.0; realidade; comunicacdo; responsabilidade social,

sustentabilidade ambiental

Abstract

The science of marketing is entering a new era which has been named marketing 3.0 by
several authors. We chose to adopt this term throughout our report, in order to study this
new application of marketing in general and within the Nissan company. This study aims
to understand the recent developments and motivations that gave rise to this new approach.
Our research will also engage in a case study of Nissan where we will analyze whether
their marketing and communications activities have already taken into account the
principles of marketing 3.0. Our data will be collected through documentary research,

participant observation and interviews. We shall see the crucial importance of the social



networks' role in relation to the rising power of the consumer, who expresses increasingly
demanding needs, regarding their desires of interaction and responsible management of
social and environmental issues. Nissan has developed some actions using marketing 3.0
features, namely through the development of products in line with sustainable practices
and philanthropic activities. However, we will see that the geographic regions in which

they operate influence how it is rolled out.

Keywords: marketing 3.0; reality; communication; social responsibility; environmental

sustainability
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1. Introducéo

A marca Doritos da Pepsico langa anualmente o concurso “Doritos Crash the Super Bowl”
destinado aos seus consumidores, através da sua pagina oficial no Youtube. A marca
convida os consumidores a criarem “o melhor antincio Doritos”, a ser emitido nas estagdes
televisivas norte-americanas na altura do SuperBowl. A Doritos é o patrocinador oficial
deste evento tdo esperado nos Estados-Unidos da América. Os concursos anteriores
destinavam-se apenas a populacdo norte-americana, mas este ano a empresa decidiu
estender as participacdes a nivel mundial. Os consumidores sdo o0s jdris. Para além de ver o
seu video ser transmitido na televisdo, o vencedor recebe ainda um milh&o de dolares e a é
convidado a participar nas gravacdes do proximo filme da Marvel.O resultado desta acédo
revela-se bastante positivo em termos de retorno. Além de uma preciosa parceria com a
Marvel e do montante do prémio a atribuir, a Marca ndo precisou de investir parte do seu
orcamento em agéncias criativas e gerou milhdes de visualizagdes que criaram awareness e

passa-palavra em relacéo & Doritos de uma forma viral.

A marca Delta Cafés faz parte do grupo de empresas que praticam o comércio justo. Esta
forma de negdcio ajuda os pequenos produtores e também garante um apoio extraordinario
as comunidades onde a marca compra a sua producdo do café. Ha alguns anos atras a Delta
imprimiu nos pacotes de aglicar a sua campanha solidaria “Um café por Timor” através da
qual eram doados cinquenta escudos a Timor por cada unidade de embalagem Café Delta
Timor vendidos. Essa ajuda contribuia para a reconstrucao de escolas em varias regides de
Timor. A empresa portuguesa criou também a associa¢do “Corag¢do Delta” que exerce
varios tipos de atividades filantropicas, nomeadamente através do apoio a criangas e

jovens, entre outros.

O video da campanha de Natal da WestJet, companhia aérea canadiana, gerou mais de 34
milhdes de visualizacBes no Youtube?. A empresa decidiu surpreender os seus clientes na
altura de Natal através de uma campanha especial, com a ajuda de 175 voluntérios da
empresa, que teve lugar em trés aeroportos (cf. Plata & WestJet, 2013). A Marca instalou

um ecrd interativo que funcionava através do scan dos bilhetes das pessoas que estavam no

' O antincio vencedor do ano de 2013 teve quase cinco milhdes de visualizagdes:
http://www.youtube.com/watch?v=4d8ZDSyFS2g&list=UUGTGIZDAATNAAXINML j4jgw
2 http://www.youtube.com/watch?v=zIEIvi2MuEk



aeroporto a espera de um voo. Quem por ali passasse e fizesse 0 scan, entrava em
videochamada com o Pai Natal azul da WestJet. Este Gltimo perguntava as familias quais
as prendas que desejariam receber no Natal. O que os passageiros ndo sabiam era que uma
equipa da marca estava a anotar todos os desejos das pessoas que tinham falado com o Pai
Natal. Enquanto estas Ultimas voavam dentro de um avido WestJet, os colaboradores que
se ofereceram para ajudar a realizar esta campanha, iam as compras, comprar exatamente
aquilo que os clientes tinham dito que queriam. No momento de recolha das bagagens, 0s
passageiros foram surpreendidos ao ver chegar prendas em seus nomes no tapete rolante.
Esta campanha de Natal tornou-se especial porque todo o processo foi filmado e o video
foi postado no Youtube alguns dias depois. A empresa canadiana demonstrou desta forma
a sua capacidade de criatividade e inovacdo, proporcionando uma experiéncia Unica aos
seus passageiros. Gerou awareness para a sua Marca, decidindo partilhar a sua campanha
com os espectadores do mundo inteiro. A campanha da WestJet tornou-se num video viral,
partilhado nas redes sociais, contabilizando mais de 34 milhdes de visualizagdes no

Youtube no mesmo més em que realizou a campanha.

Estas trés campanhas de marketing ttm em comum o facto de terem empreendido acGes
caracteristicas do marketing 3.0. A Doritos conferiu o poder de criacdo e decisdo aos seus
consumidores através de uma rede social, a Delta Cafés decidiu seguir um rumo
ambientalmente e socialmente responsavel e a WestJet decidiu oferecer uma experiéncia
fora do comum aos consumidores e aos utilizadores das redes sociais. Estas trés ages tém
em comum o facto de representarem os ideais desta nova fase do marketing que iremos

explorar durante o nosso trabalho de investigacao.

O conceito do marketing 3.0 foi desenvolvido no ano de 2005 por um grupo de consultores
de servigos de marketing, entre os quais, Iwan Setiwan e Hermawan Kartajaya (cf. Kotler
et al., p.13). Uns anos depois, gracas a colaboracdo com o Professor consultor de
marketing norte-americano Philip Kotler, criaram em conjunto uma obra dedicada a préatica
do marketing 3.0. A esta obra foi dado o nome de Marketing 3.0: From Products to
Customers to the Human Spirit (Marketing 3.0 - Do produto e do consumidor até ao
espirito humano), que se estreou no ano de 2010. Escolhemos o marketing 3.0 como tema
para 0 nosso trabalho de investigagdo, com o intuito de conhecermos as novas formas de

criagdo de valor para os consumidores, resultantes da constante evolucdo tecnoldgica.

10



Vivemos numa sociedade ultramediada, asfixiados num mundo repleto de imagens e
cartazes publicitarios. A publicidade por si s6 j& ndo consegue alcancar a mente dos
consumidores com mesma eficacia com que o fazia no passado. O consumidor tem cada
vez mais escolhas e isso confere-lhe poder sobre as marcas. Isto resulta no aparecimento e
desenvolvimento de novas técnicas de marketing e comunicacdo. A televisdo, o meio
publicitario mais rentavel até & data, também foi alvo de transformacgdes geradas pelo
desenvolvimento desta nova fase digital. Hoje em dia temos a tecnologia que nos permite
gravar, avangar, parar ou recuar 0 programa que estamos a Vvisionar, saltando as
publicidades ndo desejadas. J& a tela da Internet também se encontra cheia de pop-up’s, de
videos publicitarios e anuncios na barra lateral das paginas que visitamos. No entanto,
existe também a alternativa de os fechar ou até de instalar uma aplicacdo que bloqueie 0s

anuncios.

Os profissionais da comunicagdo e do marketing estao a tornar-se cada vez mais atentos as
necessidades dos consumidores e a concecdo de novas estratégias de forma a captar a
atencdo dos consumidores, com vista a atingir os seus objetivos tendo em conta as
aspiraces e desejos destes ultimos. A divulgacdo dos produtos das marcas e a necessidade

de patrocinios nao desaparece, transforma-se.

A eclosdo do universo das redes sociais veio alterar por completo os modelos de
comunicacdo dos individuos entre si e em relacdo as empresas. As redes sociais trouxeram
uma componente interativa de proximidade nunca antes vista. Veremos como milhares de
pessoas do mundo inteiro fazem uso de redes sociais para comunicarem entre amigos,
familiares ou dentro de uma comunidade com interesses e objetivos em comum. Estas
plataformas digitais permitem ao consumidor um nivel de interacdo muito elevado com as
empresas, existindo cada vez mais marcas a aderirem a uma ou a Varias redes sociais.
Iremos descobrir as razdes que levam as marcas a aderir a este fendmeno, colocando-se

apenas a distancia de um clique em rela¢éo ao consumidor.

As redes sociais conferem uma sensacdo de proximidade e, cada vez mais, 0S
consumidores aspiram a tornarem-se mais proximos das marcas dos produtos que
consomem. As novas tecnologias trouxeram ainda, além das redes sociais, varias
funcionalidades que possibilitam uma interacdo com as marcas além do real palpavel.

Iremos descobrir quais as expectativas dos consumidores em relacdo as marcas. A nossa

11



investigacdo permitird também explorar a forma como a virtualidade e a simulagéo séo
também hoje em dia parte integrante da vida dos consumidores atuais, através de

dispositivos como os telemoveis, computadores ou consolas de jogo.

O aquecimento global, a crise econdmica e as injusticas sociais fazem parte do mundo em
que vivemos. Como veremos, 0s consumidores estdo conscientes destes problemas e estéo
preocupados em assegurar um futuro melhor para o planeta Terra e para o0s seus habitantes.
Comegamos progressivamente a entrar numa fase em que os consumidores déo valor aos

produtos das empresas socialmente responsaveis e ambientalmente sustentaveis.

As redes sociais, 0 poder do consumidor, a necessidade de experiéncia e proximidade, a
responsabilidade social e a sustentabilidade ambiental sdo as forcas motivacionais
contempladas pelo marketing 3.0 que pretendemos estudar. Resolvemos debrucgar-nos
sobre a analise do marketing 3.0 pelo seu lado atual e pelo facto de acharmos pertinente
que o consumidor seja visto pelas empresas como um ser completo, dotado de sentimentos
e desejos. Fazendo parte da nova geracdo de consumidores, também nds, aspiramos a que
as marcas, gragas aos seus poderes economicos e sociais, ajudem a melhorar o mundo em
que vivemos, adotando préticas sustentaveis e deixando o consumidor interferir nos seus

processos.

Cativou-nos o facto da evolucdo das tecnologias ter transformado a comunicagao
unidirecional entre as empresas e 0s clientes, num didlogo interativo. As necessidades dos
consumidores atuais sdo diferentes daquelas que existiam ha dez anos e interessou-nos
perceber porqué. Pretendemos ainda, através do nosso trabalho, perceber como se definem
as empresas que praticam o marketing 3.0. Tivemos a oportunidade de fazer parte da
equipa da Nissan Ibéria durante um ano de estagio em Portugal e decidimos que iriamos

investigar se a marca entreprendia acdes no ambito do marketing 3.0.

O nosso objetivo pessoal relativamente a construcdo do presente relatorio foi o
conhecimento dos ideais do marketing 3.0 e a sua verdadeira aplicagdo no mercado. A
conclusdo do Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo para obtencdo do grau de mestre,
constituiu 0 nosso objetivo pratico. Em termos de objetivos de investigacao, pretendemos
adquirir conhecimento teérico e pratico sobre o marketing em geral e sobre o chamado

marketing 3.0 para verificar a sua possibilidade de atuagdo, nomeadamente no mercado
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automavel portugués através da analise a Nissan Ibéria em Portugal. Os nossos objetivos
de estagio baseiam-se na descoberta do grau de conhecimento e envolvimento da Nissan
em relacdo ao marketing 3.0, ou seja, percebermos se a Nissan, em Portugal, pode ser

considerada como uma empresa que pratica o marketing 3.0.

Através da nossa investigacdo, procurdmos responder a quatro principais questdes:

- O que é o0 marketing 3.0?

- Quiais as possiveis formas de aplicacdo do marketing 3.0?

- Como é aplicado o marketing 3.0 na Nissan?

- Podemos considerar a Nissan em Portugal enquanto empresa que pratica o marketing 3.0?

Pretendemos responder a estas questdes através do nosso conhecimento teérico, adquirido
por meio da nossa pesquisa documental, através da experiéncia de observacao participante

durante 0 nosso estagio e gracas aos depoimentos que recolhemos através das entrevistas.

1.1 Métodos de investigacéo

O nosso relatorio de estagio tem como base a técnica de recolha de dados qualitativa.
Propomos estabelecer uma relacdo entre os conceitos tedricos da nossa tese e a nossa

experiéncia de estagio através das técnicas de observacao participante e de entrevistas.

A nossa investigacdo incide na empresa Nissan Ibéria em Portugal, unidade de negécio
regional da Nissan Motor & Co. Elaboramos uma guido de observacao participante desde o
inicio de setembro de 2012 até ao final de agosto 2013, periodo em que efetudmos o
estagio nesta empresa. Conferimos mais relevancia as atividades representativas da marca

como o ambiente no dia-a-dia, assim como em eventos e processos especificos.

Seguimos as diretrizes de Joseph Maxwell no que toca as quatro dimensdes principais da
elaboracdo do estudo qualitativo (cf. Maxwell, 1999, p.121). Escolhemos relacionarmo-nos
com a populacgdo de estudo, enquanto observadores participantes, uma vez que o papel de

estagiario nos submergiu dentro dos processos da empresa. A populacdo, veja-se, 0S
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colaboradores da Nissan em Portugal, ajudou-nos a conhecer 0s processos e regras da
empresa e também contribuiu para 0 nosso objeto de estudo, com o passar do tempo,
através da expressdo de observacdes e criticas. Embora tivessemos estabelecido como
objetivo inicial um certo distanciamento enquanto investigadores, ao longo da nossa
experiéncia de estagio foi inevitvel a criacdo de lagos de amizade, que se revelaram
benéficos para a elaboracdo do nosso relatério de estdgio, na medida em que

proporcionaram uma visita mais profunda aos verdadeiros processos da marca.

A escolha dos entrevistados foi feita segundo o échantillonage utile que Maxwell refere na
sua obra (cf. Maxwell, p.130). Decidimos entrevistar o diretor de marketing e o diretor de
comunicacdo, por motivos de representatividade, por serem pessoas que conhecem
profundamente a realidade da marca Nissan, assim como a de outras marcas, resultante de
experiéncias profissionais do passado. Optamos por entrevista-los dado que a ideia de base
do nosso estudo contempla aspetos da area do marketing como também da area da
comunicacdo. A aplicacdo da teoria do marketing 3.0 que propomos na nossa investigacao,

pode ser posta em prética através destes departamentos.

Como proposto por Maxwell, testdmos 0 nosso guido de entrevista com dois colaboradores
que acreditdmos que nos ajudassem a validar a coeréncia das questdes em relacdo aos
entrevistados (cf. Maxwell, p.137). CertificAmo-nos ainda de que os dados a ser recolhidos

nos ajudariam realmente a responder as nossas questdes de investigacao.

A observacdo participante revelou-se positiva na medida em que nos permitiu realizar
dedugdes “sobre o sentido e a perspetiva” (Maxwell, p.137) dos nossos interlocutores. O
presenciamento e o registo do comportamento, das acdes, da criacdo ou resolugdo de
problemas e das relagdes entre os membros dos diferentes departamentos, ofereceu-nos
uma maior compreensdo da postura dos nossos entrevistados assim como da prépria
empresa em si. Permitiu-nos ainda a compreensdo dos limites da empresa em relacdo ao
nosso objeto de estudo. Em relagéo a analise dos dados recolhidos, optamos por ler e ouvir
0 guido e as entrevistas recolhidas, antes de passarmos a analise por escrito, como proposto

por Maxwell (cf. Maxwell, p.142).
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1.2 A nossa historia de estagio

A oportunidade de estagio na Nissan surgiu através da criacdo de um protocolo entre a
Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catélica de Lisboa e a Nissan Ibéria SA.
O Prémio Nissan/FCH consistiu na atribuicdo de um estdgio remunerado a um aluno
finalista do Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo. O principal objetivo desta parceria foi
a possibilidade de aproximacdo do mundo académico a realidade empresarial, neste caso,

dentro do setor automovel.

O contrato de estagio teve inicio a dia 3 de setembro de 2012 e terminou dia 31 de agosto
do ano de 2013. O responsavel da Nissan que nos guiou e acompanhou durante cerca de
um ano foi o diretor de marketing, Francisco Ramos. O professor responsavel pela nossa
integracdo no estagio foi o professor José Gabriel Andrade. Embora a ideia inicial que nos
foi transmitida nos remetesse para a crenca de que iriamos realizar o estagio dentro do
departamento de comunicacdo, acabdmos por entrar no departamento de marketing da
Nissan Ibéria SA, Sucursal em Portugal.

A sucursal portuguesa da Nissan encontra-se no parque empresarial Lagoas Park, em Porto
Salvo, no municipio de Oeiras. A equipa da Nissan, na altura em que iniciamos o estagio,
contava com 23 colaboradores com uma média de 41 anos de idade. As equipas dividem-se
em cinco departamentos: vendas, ap0s-venda, marketing, comunicacao, desenvolvimento
da rede e qualidade para o consumidor. Estes reportam as suas atividades ao diretor geral,
na altura o engenheiro italiano Marco Toro. Enquanto empresa ibérica, os colaboradores

reportam também para os departamentos em Barcelona, local da sede da Nissan Ibéria.

Durante 0 nosso estagio, a equipa de marketing era composta por trés elementos. Um
diretor, um responsavel pelas operacbes de marketing e um planeador de marketing,
embora este ultimo estivesse colocado em Barcelona. Na reta final do nosso estagio,
devido a introdugdo de mudancas no interior da empresa, aconteceram uma cessacao de
contrato, um despedimento e a criagdo de 4 novos postos dentro dos quadros da empresa
assim como a atribuicdo de um novo diretor de marketing e de um novo diretor-geral,
embora estas duas Ultimas modificagfes s6 tenham tido efeito depois de terminado 0 nosso

contrato.
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1.2.1 Funcgdes desenvolvidas

Das tarefas que nos foram atribuidas durante este estdgio, a principal atividade que
desenvolviamos a nivel diario era o seguimento da concorréncia, através de revisdes dos
chamados “baskets” dos concorrentes, por gama. Para tal efeito, o diretor de marketing
ajudou-nos a criar um mapa no qual se pretendia incluir as campanhas comerciais e
publicitarias, precos de comunicacdo e analise das versdes de carros mais vendidas pelos
concorrentes. Passamos rapidamente a execucdo deste mapa de forma autonoma, através
de pesquisas e benchmarkings que efetuavamos utilizando a Internet e softwares de
empresas com ofertas de servicos especializados para o setor automdvel. A atualizacéo dos
dados tinha de ser feita em permanéncia. Executamos também analises de vendas mensais
ou pontuais com o intuito de estudarmos o comportamento das vendas Nissan em relacao

as outras marcas da concorréncia.

Ajudamos ainda a completar um mapa de seguimento ja existente, para seguir a taxa de
penetracdo dos financiamentos e de servicos como a extensdao de garantia. Também
procediamos a traducdo de comunicados da marca, do espanhol para portugués.
Prestavamos ainda apoio a gestdo das reuniGes com a rede de concessionarios, através da

execucao de convocatdrias e agendas, documentacéo e divulgacéo de outputs.

No primeiro dia da nossa experiéncia profissional dentro da Nissan, o diretor de marketing
e o diretor geral encarregaram-se de nos apresentar a todos os membros da equipa da
marca em Portugal. Foi-nos atribuida uma secretéaria, um computador com o e-mail ja ativo
e um telefone, na area de open space da empresa junto aos nossos colegas de marketing e
de comunicacdo. Reunimo-nos com o diretor de marketing para uma explicacdo

introdutoria das funcbes de marketing.

No dia seguinte, 0 nosso superior hierdrquico pediu aos responsaveis dos outros
departamentos para nos incluirem numa das suas reunides, com vista a que absorvéssemos

as diversas areas de atuacdo da empresa.

Durante uns dias, procedemos ao estudo de E-Learnings que nos foram propostos pela
Nissan através de e-mails. Estes tinham como objeto a historia, a exposicdo dos atuais

parceiros e planos de negocios da Nissan. Também realizamos um E-Learning sobre a

16



Renault. Este tipo de formacéo foi interessante, na medida em que nos deu tempo para
conhecermos melhor a marca e 0 seu posicionamento. Depois da parte tedrica destes E-
Learnings, tinhamos de responder a uma série de questdes para provar O NOSSO

conhecimento adquirido, as quais completamos com sucesso.

Na segunda semana comecamos a preparar analises de vendas da Nissan e das marcas
concorrentes. As marcas vendem Varios tipos de veiculos, desde carros citadinos a
carrinhas, monovolumes e comerciais, entre outros. Cada marca decide, através do seu
posicionamento, quais os clientes-alvo que quer abranger no seu plano de negdcio.
Primeiro, importa saber qual o tipo de comércio de viaturas existente. Como nos foi
explicado pelo nosso diretor, nem todas as marcas atuam em todos os tipos de comércio de

automoveis.

Existem veiculos ligeiros de passageiros, veiculos comerciais ligeiros e veiculos pesados.
A gama da Nissan na Europa é composta por veiculos ligeiros de passageiros e veiculos
comerciais. A Renault e a Mercedes, por exemplo, para além destes destas duas categorias,
também comercializam veiculos pesados. Uma vez que o departamento de marketing da
Nissan em Portugal se foca apenas nos veiculos ligeiros de passageiros, ndo considerdmos
para objeto do nosso estudo de marketing os veiculos comerciais e pesados. Dentro da
categoria de veiculos ligeiros de passageiros, existe ainda uma forma de diferenciacdo
entre os diferentes modelos existentes. Foi criada de forma universal uma classificacdo de
classes de veiculos por segmentos. Embora existam paises e fabricantes automoveis que
tenham construido as suas proprias classes de segmentos, a classificacdo de automoveis é

feita por letras: A, B, C, D,E, F, G. Em Portugal, a Nissan explora os segmentos B e C.

O segmento B é composto por automoveis pequenos mas mais dindmicos e espagosos em
relacdo aos citadinos (A). O Nissan Micra e Note, o Ford Fiesta e 0 Renault Clio séo
exemplos de modelos que pertencem a este segmento. Como pudemos constatar através
das analises efetuadas, este € 0 segmento que apresenta mais vendas a nivel nacional. O
segmento C é o segmento de pequenos familiares, caracterizado por automoveis maiores e
mais caros do que os do segmento anterior. Apresentam maiores dimensdes e uma melhor
sensacdo de conforto e qualidade. Segundo as diretrizes do responsavel do marketing,

criamos um novo formato de andlise da concorréncia, cujas pesquisas e formatos de
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apresentacdo eram da nossa responsabilidade e eram enviadas mensalmente para a Nissan

em Espanha.

Na terceira semana de estagio, fomos convidados a participar numa reunido com o0s
vendedores da rede de concessionarios Nissan. A marca organiza varias vezes ao ano este
tipo de encontros com os profissionais de terreno. A nosso ver, estas reunides sdo
fundamentais para a compreensdo do feedback dos consumidores, uma vez que oS
colaboradores dos concessionarios sdo o0s agentes promotores da imagem de marca Nissan
e quem ouve em primeira mao as declaracdes dos clientes. Os vendedores tiveram a
oportunidade de expor a equipa do escritorio a situacdo atual das vendas, o perfil dos
clientes, os aspetos que achavam merecedores de mudanca e ainda apontaram algumas

razBes de negdcios perdidos.

No inicio do més de outubro de 2012, a equipa de marketing reuniu-se com o0s
responsaveis da revista ELLE em Portugal. A reunido surgiu no ambito do desejo de
realizacdo de uma parceria entre as duas empresas. Nesta altura, a Nissan Europa ja tinha
elaborado um plano de comunicacgdo para o langcamento de uma versdo especial de um dos
veiculos do segmento B, o Nissan Micra ELLE. No entanto, este plano que incluia
insercOes de publicidades e publireportagens na revista ndo estava previsto ser aplicado pra
0 mercado portugués. Contudo, o diretor de marketing conseguiu chegar a um acordo que
disponibilizava os conteldos para Portugal, permitindo desta forma a concretizacdo da
parceria. Esta consistia, além das inser¢des acima referidas, na criacdo de um passatempo
via Facebook que permitisse ao publico experimentar conduzir o Micra ELLE durante um
fim de semana, com oferta de alojamento num hotel na area de Lisboa ou Porto, consoante
a area de residéncia dos vencedores. O objetivo deste passatempo era a criacdo de trafego
adicional nas paginas Facebook das duas empresas parceiras assim como a sensibilizacdo

para o veiculo em questao.

Esta iniciativa da Nissan e da ELLE pode ser qualificada como uma pequena acdo de
marketing 3.0. O passatempo, dividido em quatro edi¢des, consistia no envio de uma frase
original sobre um tema previamente estabelecido pela Nissan. O vencedor, escolhido por
elementos da ELLE e da Nissan, tinha a possibilidade de experimentar sem preocupacdes,

um fim de semana ao volante de um Nissan. Uma vez que este concurso era feito online
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através da pégina de Facebook da marca, o departamento de marketing uniu-se ao
departamento de comunicacdo, responsavel pela gestao das redes sociais.

O departamento de comunicacdo tem sob sua responsabilidade um colaborador de uma
empresa externa, que gere diariamente os contetdos do Facebook e das outras redes sociais
como o Twitter e o Pinterest. O empréstimo sem custos de um veiculo da marca é uma
experiéncia. Como Joseph Pine declarou numa palestra para o TED Talks, a experiéncia e a
sensacdo de autenticidade esta a tornar-se o novo critério de compra (cf. Pine, 2004).
Através deste passatempo, 0s vencedores puderam julgar a marca por si proprios e viver

uma experiéncia real desta ultima.

Foi nos pedido que planeassemos a entrega do veiculo ao vencedor num concessionario
oficial e ainda que registassemos o momento, através de fotografias dos vencedores junto
ao veiculo, para mais tarde as colocar na pagina do concurso no Facebook. As vencedoras
com as quais tivemos a oportunidade de falar mostraram-se bastante satisfeitas pela oferta
proporcionada pela Nissan. Esta forma de Tryvertising, como referido pelos autores do
projeto Marketing Future Cast Lab (cf. Marketing Future Cast Lab, p.66), revelou-se

positiva, embora ndo tenha atingido um elevado numero de participantes.

A observacéo participante que dirigimos sobre a empresa revelou-nos que a Nissan carece
de uma interacdo mais alargada entre o publico e a marca, através do Facebook. Os posts
que sdo feitos diariamente tém como tema as caracteristicas técnicas dos veiculos e a
apresentacdo de novos modelos ou de conteudos multimédia da Nissan a nivel global.
Estes temas sdo importantes, uma vez que se trata de uma marca automdvel, contudo,
acreditamos que o0s consumidores precisem de mais estimulos para se tornarem
admiradores da marca. Segundo a nossa tese, o que falta nas paginas de redes sociais sdo
aplicacdes de entretenimento e, porque nao, arriscar a abertura de uma oportunidade que
incentive os consumidores a decidirem a estratégia de comunicacdo da Nissan nas redes

sociais.

Devido a falta de tempo de que a equipa de marketing dispunha para a gestdo do e-mail
oficial do seu departamento em Portugal, a partir de novembro, ficAmos também
responsaveis pela leitura, analise e resposta aos e-mails dirigidos a marca. A

correspondéncia habitual da caixa de correio da marca € feita por clientes, empresas e
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associacOes e outros de carater publicitario. Durante todo o periodo de estagio, ndo
aceitdimos nenhuma proposta de parceria e de organizacdo de eventos. No que toca a
realizacdo de eventos ou pedidos de producdo de merchandising, a Nissan confia essas
tarefas a duas agéncias nas quais deposita total confianca. Essas duas agéncias sdo também
as que a Nissan em Espanha utiliza. A nossa experiéncia dentro da Nissan Ibéria, levou-nos
a tomar consciéncia da falta de autonomia de empresas portuguesas geridas pelos satélites

estrangeiros.

1.2.2 Observacoes de terreno

Depois de nos termos encaixado na equipa e ap06s travarmos um melhor conhecimento
com 0s nossos colegas, descobrimos umas certas lacunas a nivel organizacdo interna. O
departamento de marketing demonstrava algum dissabor pela sua situacdo de dependéncia
da sede em Barcelona. A maior parte da equipa Nissan em Portugal ja fazia parte da Nissan
antes da juncdo ibérica. Isto significa que tinham conhecido outra realidade, outra forma de

atuar no mercado portugués.

Contaram-nos as acOes de terreno que eram desenvolvidas e que os entusiasmavam tanto e
eles préprios como ao publico. Um dos episddios que nos foi contado foi o0 do lancamento
de um novo veiculo comercial que foi feito através da técnica de marketing de guerilha em
plena Lisboa. Também nos contaram com saudade o dia da festa de Halloween da Nissan
em parceria com o canal televisivo Fox. Como pudemos constatar ao longo da nossa
experiéncia de estagio, a equipa de marketing estd muito focada na elaboracéo de relatérios
de atividade, de analises de resultados, e na corrida para a obtencdo dos objetivos fixados a
curto prazo. Na altura em que fizemos parte da equipa de marketing, ndo foram criados
planos de acdo de terreno nem campanhas inovadoras para chamar a atencgdo dos clientes.
A estratégia de adaptacdo ao mercado que acontecia, era a nivel da adaptacdo das suas
ofertas comerciais, muitas vezes dependentes de financiamentos, recorrendo a ajuda do
departamento de marketing da instituicdo financeira da Nissan e da Renault, a RCI

Banque.

20



A excecdo do concurso Micra ELLE, s6 quando se aproximou a data do langamento de
dois novos modelos da gama Nissan que iam iniciar a sua comercializagdo a partir de
setembro de 2013, é que o departamento de marketing entrou num modo mais criativo. No
entanto, as iniciativas que propdem acdes interativas com os consumidores sdo produzidas

e pensadas pelo departamento de comunicacéo.

Acreditamos na tese de que a unido entre o departamento de marketing e comunicacao é
benéfica para ambos, contudo, na Nissan em Portugal estes funcionam independentemente
e raramente se retinem para desenvolverem a¢des em conjunto, a ndo ser quando se trata de
uma situacdo em que a colaboracdo é imprescindivel, como em altura de lancamentos de

novos veiculos.

A medida que o tempo avancava, apercebemo-nos que os dois tnicos elementos da equipa
de marketing em Portugal, o diretor e o operador, tinham uma carga de trabalho demasiado
elevada e pouco aliciante. O diretor ndo podia delegar o seu trabalho porque as tarefas
estavam divididas, o que um fazia, o outro ndo. Os trabalhos que desenvolviamos para o
diretor de marketing serviam como base para discussao de precos e propostas de diferentes
abordagens na comunicacao de produto com o diretor-geral tendo em conta a forma como

a concorréncia o fazia.

As comunicacdes publicitarias do marketing da Nissan centram-se essencialmente em
cinco formatos: publicidade televisiva, exterior (outdoor), digital, imprensa e radio. As
criatividades dos anuncios sao feitas por uma agéncia de meios que as distribui para todas
as RBU’s na Europa. Cabe depois aos departamentos de marketing a gestdo da adaptagdo e
traducdo das pecas, consoante 0 pais em que estdo inseridos. Este tipo de estratégia faz
com que 0s anuncios que sejam vistos em Franca ou em Espanha sejam idénticos aos que
sdo emitidos em Portugal. Compreendemos a necessidade de reducdo de custos e a
prevencdo de erros que advém da uniformizacdo dos andncios, contudo discordamos do
facto de que estes possam vir a suscitar o interesse do publico em geral, uma vez que as
audiéncias sao muito diferentes umas das outras. Este método nem sempre funcionava da
melhor forma. As pecas das criatividades chegavam muitas vezes em cima da hora a
Portugal, o que resultava num aumento da carga de trabalhos diarios urgentes para o

marketing.
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Em novembro de 2012 teve lugar o evento “Sillicon Valey Comes to Lisbon” na Culturgest
em Lisboa, pelo organizador Beta-i. Este evento acerca de novas tecnologias e
empreendedorismo atraiu pessoas oriundas de diversos paises. O diretor de marketing

aceitou a criacdo de uma pequena parceria com a empresa organizadora.

A nossa participacdo envolvia o empréstimo de trés veiculos elétricos e um veiculo a
gasoleo para ajudar a empresa organizadora no transporte de material. Os carros elétricos
serviriam para efetuar um transporte de convidados especiais estrangeiros do aeroporto até
a Culturgest. Conforme ficou acordado, em contrapartida, a Nissan poderia afixar painéis
da marca e levar um bal¢cdo com uma promotora para angariar possiveis interessados em
experimentar a tecnologia do elétrico Nissan LEAF, através de uma oportunidade de test-
drive. Uma vez que este evento contava com a participacdo de pessoas e empresas de
diferentes paises, o departamento de marketing acreditou que fizesse todo o sentido por

estas pessoas em contacto com um carro inovador e amigo do ambiente como o0 LEAF.

E delicado emprestar um carro elétrico sem oferecer, antes de o entregar, uma formagcéo
sobre o seu funcionamento, as suas caracteristicas Unicas e as suas formas de
carregamento. Esta formacdo indispensavel ndo foi feita e gerou muitos problemas. Na
altura deste evento o diretor de marketing da Nissan estava muito ocupado com outros
assuntos, nomeadamente a preparacdo para a vinda do diretor-geral da Nissan Ibéria. Por
este motivo, fomos nds que levdmos o material da marca ao local e que pusemos em
exposicdo os painéis da marca e o balcdo para uma promotora que a Nissan tinha
contactado.

Enquanto principiantes na area de eventos, ndo previmos de forma adequada quais 0s
painéis da marca que deveriam ter sido expostos e rapidamente nos demos conta de que
ndo eram muito chamativos, face a presenca super planeada de outras marcas que la
estavam. No entanto, como a Nissan guarda 0s seus materiais hum armazém de uma
agéncia de meios, ndo era possivel levantar outros artigos a tempo para o inicio do evento

no dia seguinte.

O balanco desta participagdo foi muito negativo. Os colaboradores da empresa
organizadora ndo tiveram os cuidados necessarios com os LEAF’s e quando chegamos de

manh& para levar o carro para exposicdo nenhum dos trés tinha bateria suficiente para

22



efetuar os test-drives que ambicionavamos. Os materiais que tinhamos colocado nos sitios
previstos para tal tinham sido removidos, o que nos fez perder tempo a voltar a repor tudo
novamente. Conseguimos no entanto que um promotor contratado pela Nissan fizesse o
carregamento de um dos veiculos. Realizou-se apenas uma dezena de test-drives, 0 que na
nossa opinido, aconteceu pelo facto de ndo termos estado a altura do evento. Acreditamos
que este tivesse potencial para se tornar numa experiéncia benéfica para a imagem da

marca e sua percec¢do pelos consumidores.

Este episddio serviu para percebermos que ndo vale a pena investir em projetos se nao
houver tempo e disponibilidade para tal. Uma vez que a equipa de marketing ndo tinha

tempo para se dedicar ao evento, teria sido preferivel ndo participar de todo.

Umas semanas depois a Nissan langou, por iniciativa do departamento de comunicacéo, o
concurso nacional “Jovens autores de Historias Ilustradas™ inspirado no projeto de
responsabilidade social Blue Citizenship da marca, Nissan Children’s Storybook and
Picture Book Grand Prix. O concurso, em parceria com o Plano Nacional de Leitura e a
editora Leya, dirigiu-se a todos os alunos do ensino Secundario. O departamento de
comunicacdo da Nissan importou este projeto do conceito de Blue Citizenship pela

primeira vez na Europa.

Foi proposto aos alunos do ensino secundario o desafio de criarem uma histdria original,
ilustrando-a posteriormente, sobre o tema da mobilidade sustentavel. Aos alunos
vencedores foi-lhes oferecida a oportunidade de serem reconhecidos publicamente através
da edicdo do livro da sua autoria. Também foram premiados com uma viagem a Londres,
dando-lhes a acesso ao centro de design europeu da Nissan. A avaliacdo e escolha dos
trabalhos finais foram feitas por um jari nacional, contando com nomes conhecidos tais
como a jornalista Barbara Wong, o ilustrador Paulo Buchinho e o escritor Antonio
Torrado, entre outros. Ainda foi selecionado outro trabalho, através dos votos da

comunidade de fas da Nissan Portugal no Facebook.

Consideramos que, de toda a nossa experiéncia de estagio, esta iniciativa tenha sido a mais
proxima dos ideais do marketing 3.0. O concurso conferiu 0 poder de criagdo aos
consumidores, neste caso estudantes e futuros potenciais clientes. Conduziu-os a pensar no

meio ambiente e nas formas de diminuir o impacto das atividades industriais automdveis
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sobre este Ultimo, propiciando a descoberta da no¢do de mobilidade sustentavel, o principal
pilar de apoio para a base de futuro da Nissan. A marca mostrou-se fiel aos valores que
preconiza e criou uma experiéncia fora do comum, gerando uma memoria positiva
sobretudo na mente dos jovens participantes, mas também na dos seus familiares e de

guem esteve em contacto com as noticias publicadas na imprensa.

No inicio do ano de 2013, foi apresentado na Europa o Juke Nismo, uma versdo limitada
do veiculo do segmento B, Juke, com 200cv, dotado de um comportamento desportivo
proprio de carros de corridas, acelerando dos 0 aos 100km/h em 7,8 segundos.

Tivemos a oportunidade de conhecer o Juke Nismo num dia em que acompanhamos um
dos nossos colegas a um concessionario Nissan para efetuarmos o levantamento de um
veiculo para a empresa. No local, a poucos metros de distancia estavam uns jovens
mecanicos que deviam estar no intervalo de uma formacdo e que depressa se juntaram
todos a volta do carro. Foi engracado assistir ao espanto e a forma de como estes olhavam
para 0 Nismo, deslumbrados. Estes discutiam as caracteristicas do veiculo, trazendo

também a conversa o entusiasmo pelo outro, principal carro desportivo da marca, 0 GTR.

Os especialistas em automoveis estdo atentos e a Nissan tem vindo a aumentar a sua
imagem no que toca a construcdo de veiculos super potentes a um pre¢o ndo tdo irrealista
para o consumidor comum. Antes do inicio de comercializacdo do Juke Nismo, a Gameloft
langou o jogo para o telemdvel, Asphalt 7, no qual foi integrada uma verséo virtual do Juke
Nismo. Mais uma vez a Nissan demonstrou o seu interesse pelo mundo virtual, propondo
aos consumidores, a realizacdo do test-drive por via virtual. A aplicacdo para o0 jogo era
gratuita para o sistema l1OS e tinha o custo de um céntimo para o sistema android, até uma
data limite. Quando o comunicado sobre este jogo chegou a Portugal, faltavam poucos dias
até acabar a data, o que fez com que a informacao s6 fosse divulgada no fim de semana em

gue expirava a data do descarregamento sem custos.

Nos primeiros dias de janeiro, comegdmos a receber imensas chamadas de clientes
insatisfeitos com a linha de apoio ao cliente. Esta esteve sem funcionar durante quase dois
meses. Este incidente resultou no aparecimento de dezenas de chamadas efetuadas
diretamente para o escritdério em Portugal, uma vez que os clientes precisavam de saber

que alguém os ouvia. Pelas informagdes que nos foram dadas, os colaboradores Nissan em
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Portugal ndo podem atender chamadas externas de clientes e, deste modo, ndo podem
prestar qualquer tipo de informacdo. Caso sejam recebidas chamadas de clientes, é
necessario aconselha-los a dirigirem-se a um concessionario ou a ligar para a linha de

apoio ao cliente.

O facto de ndo se ter resolvido o problema com alguma urgéncia, embora o departamento
da qualidade em Portugal ja tivesse chamado a atencdo dos seus superiores em Espanha
para o sucedido, resultou numa quebra de confianca dos consumidores em relagédo ao
servico de apoio prestado. Ainda se encontram comentarios na internet, nos quais 0s
clientes afirmam que, apesar de possuirem um veiculo Nissan e de estarem ou nao
satisfeitos com o seu desempenho, ndo recomendariam a marca pelo seu servico de

atendimento ao cliente®.

Como explicaram Kristin Anderson e Carol Kerr, os consumidores precisam de lidar com
organizacOes que os conhegam, e que compreendam quais Sdo 0s seus desejos e as coisas
que necessitam(cf. Anderson & Kerr, 2002, p.16). Como pode uma empresa evoluir para

um ideal de marketing 3.0 se ainda apresenta lacunas a nivel de gestdo de CRM?

O departamento do apoio ao cliente esta afastado ndo s6 de Portugal, como também do
departamento de marketing no geral. Acreditamos que uma das melhorias aplicaveis ao
marketing da Nissan seria dedicar mais atencdo aos processos de relagdo com os seus
consumidores, uma vez que entramos no dominio da imagem de marca que se quer
controlada e mantida segundo padrbes pré-definidos. Uma marca multinacional que tem
tido até agora uma excelente reputacdo e aspira a ser lider na comercializacdo de veiculos
elétricos, tem também de demonstrar o seu avango na relacdo com o seu cliente, e tentar

melhorar a sua capacidade de resposta para fazer face a rude concorréncia.

A nossa investigacao leva-nos a crer que se uma base de conhecimento como a de CRM,
que ja vem da fase do marketing 2.0, ndo esta a funcionar a 100%, sera dificil entrar numa
nova fase. A base para o futuro do marketing, como afirmam Dussart e Nantel, assenta
num regresso ao futuro (cf. Dussart & Nantel, 2007, p.66), ou seja, na edificacdo de um

futuro inovador, mantendo e fazendo uso das antigas técnicas que ainda sdo necessarias.

* Ver imagem 1.
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1.2.3 Motivagao

A nivel interno, a Nissan tenta criar uma sensacdo geral de bem-estar e de

companheirismo, oferecendo multiplas experiéncias aos seus colaboradores.

Pouco tempo depois do inicio do nosso estagio, tivemos a oportunidade de guiar varios

carros da gama Nissan.

Além do almogo de Natal oferecido pela empresa, a Nissan ofereceu em 2012, bilhetes

para visitar o Oceanario de Lisboa aos funcionarios e aos seus familiares.

No final do més de janeiro foi organizado um concurso interno a nivel europeu chamado
Nissan Trackers. Era proposto aos colaboradores a realizacdo de um pequeno video que
simulasse uma campanha de incentivo aos clientes para visitarem o stand da Nissan no
Saldo Internacional automével de Genebra, que teve lugar no més de marco de 2013. O
prémio consistia na atribuicdo de um mini Ipad e de uma viagem a Genebra para conhecer
0 stand da marca e comunicar aos outros colaboradores Nissan as novidades e
acontecimentos do Saldo através deste tablet, no sitio da Internet criado para este evento.

Participamos nesta iniciativa e passdmos a primeira fase de selecdo dos videos.

Através da nossa experiéncia profissional na Nissan, podemos afirmar que existe de facto
uma preocupacdo com o bem-estar dos funcionarios e o departamento de comunicacao

desenvolve vérias acBes que contribuem para a motivacdo das suas equipas.

Em fevereiro de 2013 foi publicado o questionario global de colaboradores Nissan com
vista a avaliar aspetos internos da empresa, tais como a qualidade das chefias, a motivagéo
e 0 conhecimento da parte dos colaboradores em relacdo a Marca e ao plano Nissan Power
88. Em maio de 2013 foi feita uma acdo de TeamBuilding, na qual também participamos.
Recebiamos também, semanalmente, por e-mail, um link para visionarmos através do
Youtube o programa Dashboard da Nissan, que funciona como uma espécie de telejornal,
que aborda temas como as novidades da marca e por vezes retrata acontecimentos de

outras marcas dentro do mundo automével.
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1.2.4 Novos desafios

Ainda em maio, o departamento de marketing deu inicio a uma série de reunides com a
agéncia de meios da marca e uma outra agéncia de comunicacdo para iniciar o briefing
para o langamento do novo Nissan Note. A Nissan pretendia criar uma interagdo com o
publico através de uma acdo viral nas redes sociais. Ponderaram também o uso da
tecnologia do codigo QR para criacdo de um jogo interativo. Como veremos através da

nossa investigacao, estas escolhas estdo alinhadas com a visdo de marketing 3.0.

O defeito das propostas das agéncias consistia no facto de que uma era demasiado virtual e
a outra, muito tradicional. Como calculamos, por falta de tempo para novos briefings ou

para a inclusdo de uma terceira proposta, foi a proposta mais tradicional que foi escolhida.

Em julho foi feita a apresentacdo da rede social Nissan Insider para funcionarios Nissan.
Esta, a semelhanca do Facebook possibilita a partilha de comentarios e de fotografias a

nivel interno.

1.2.5 Exemplos da concorréncia

Terminamos a nossa analise de observacao participante em relacdo a Nissan em Portugal
através de uma breve referéncia a a¢des de marketing 3.0 empreendidas pelas marcas

concorrentes durante o0 nosso periodo de estagio.

A Citroén criou uma pagina web destinada ao concurso “Qual ¢ a tua causa”, através do
qual era possivel criar uma causa relacionada com qualquer tema e angariar 0 maximo
nimero de votos para ser sagrado vencedor. A participacdo no concurso obrigava a
inscricdo através da pagina oficial da marca no Facebook. O prémio para o vencedor da
causa mais votada era ter a oportunidade de conduzir o modelo DS3 da gama Citroén

durante um periodo de trés meses.

Em 2012 a Citroén também ja tinha langado um concurso em que pedia ao publico para
criar ideias de aplicagOes para smartphones que facilitassem a vida aos condutores. O

primeiro prémio era a atribui¢do de 10.000€, o segundo de 4.000, o terceiro ¢ o vencedor
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pela escolha do publico recebiam 1.500€. Os vencedores ganhavam ainda uma viagem a

Paris, onde iriam visitar o Centro de Realidade Virtual da PSA.

Pouco tempo depois do langcamento do novo Ford Fiesta, a Ford langou o concurso Fiesta
24 hour Project, que consistia no empréstimo de um Ford Fiesta ao vencedor e outro ao
seu amigo, por um periodo de 24 meses. Para ganhar, como acontece cada vez mais nos
concursos via web, era necessario registar-se através do Facebook. As marcas usam esta

forma de participacdo para aumentarem o seu nimero de likes.

No dia do pai, a Ford langou outro concurso em que o prémio era a oferta de um Ford
Fiesta. O elemento diferenciador deste concurso consistia no facto de que o vencedor teria
de doar o seu carro antigo a uma instituicdo. A instituicdo que viria a receber o carro, seria

a mais votada através da pagina do concurso.

Estes exemplos demonstram claramente que as marcas automoveis estdo a tomar
consciéncia de que os seus consumidores também se importam com o mundo que 0s
rodeia, que desejam acabar com as injusticas sociais, e que precisam de expressar as suas
opiniBes em relacdo as marcas. A presenca das marcas nas redes sociais é j& um dado

adquirido para todas as marcas automaveis, incluindo a Nissan.

A diferenca entre as acdes da Nissan e as da Citroén e da Ford, assenta no facto de que a
Nissan, em Portugal ndo aposta em causas de solidariedade, embora segundo as métricas
do marketing 3.0 tenha de o vir a fazer num futuro proximo. A Nissan estd muito
empenhada em partilhar com o mundo a sua visdo de mobilidade sustentavel, no entanto
no que toca a acdes de filantropia, estas acontecem muito mais em paises como 0 Japao ou
os Estados-Unidos. A iniciativa das historias ilustradas foi sem ddvida um marco na
evolugdo da comunicagdo da marca em Portugal, mas ndo deve tornar-se numa acgéo

pontual.

1.2.6 Observacoes finais

A experiéncia de estagio que nos foi proporcionada pela Faculdade de Ciéncias Humanas

da Universidade Catolica e pela Nissan Ibéria foi, a nosso ver, uma experiéncia
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enriquecedora e inesquecivel. Passamos a conhecer o mercado automovel, uma area que
nunca tinhamos explorado antes e que nos suscitou grande interesse. A equipa acolheu-nos
de uma forma muito amigavel e demonstrou, durante 0 ano em que la estivemos, profundas

capacidades tanto profissionais como relacionais.

Lamentamos apenas o facto de a empresa nao ter muita autonomia no que toca o dominio
da tomada de decisdes. A equipa de marketing gostaria de apresentar mais ideias
inovadoras se 0 pudesse fazer. Os elementos do departamento de marketing exprimiam
varias vezes o0 desejo de criar novas formas de interagdo com o consumidor. Declaravam

no entanto que ndo tinham possibilidade de fugir as linhas ja pre-definidas.

Notamos o interesse que a equipa tinha em relacdo a organizacdo de campanhas inovadoras
e entusiasmantes, como dita o slogan da marca. No entanto, acreditamos que o
departamento de marketing ndo tenha possibilidade de executar estas Ultimas por falta de

tempo e orgamento e pela auséncia de poder de decisdo.

Acreditamos que uma unido entre 0s departamentos de marketing e comunicagdo posa ser

benéfica para ambos os departamentos.

No que toca aos meios tecnoldgicos, a Nissan, a nivel global, ja empreendeu vérias a¢des
envolvendo as novas as tecnologias de realidade virtual e acreditamos que a empresa

deveria continuar a sua aposta, estendendo cada vez mais a sua aplicagdo as RBU’s".

Notamos que o facto de fazer parte de uma RBU mais pequena dificulta muito os
processos, uma vez que a aprovacdo das acGes depende da decisdo da sede. A nivel de
colaboradores, o facto de existirem diversos tipos de regides, coloca de uma certa forma

em desvantagem 0s paises mais pequenos que geram menos volume de vendas.

“Tell me and I forget. Teach me and | may remember. Involve me and | learn.” Esta citagéo
da autoria de Benjamin Franklin, um dos fundadores dos Estados Unidos da Ameérica, que
foi entre outros, cientista, diplomata, jornalista e politico, reflete 0o nosso sentimento de

gratiddo em relacdo a Nissan.

* Region business units: Unidades de negécios regionais
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2. Novas formas de realidade

As necessidades dos consumidores atuais refletem o desejo de uma melhoria de vida tanto
nos aspetos ambientais como nos processos psicossociais. Os problemas da vida dos
individuos e dos consumidores fazem parte da nossa realidade e esta, por apresentar falhas,

quer-se melhorada.

A realidade, como a vemos hoje em dia, vai muito além daquilo que experienciamos nas
ruas e “ao vivo”. O nosso mundo estende-se para aléem das fronteiras terrestres. Este
também existe agora através dos computadores, através do virtual. A capacidade de
simulacdo daquilo que nos é familiar é aquilo que nos reconforta, que nos situa em relagédo

ao presente, ao passado e ao futuro.

A realidade, segundo Jean Baudrillard, j& ndo existe a ndo ser pelo seu proprio simulacro
(cf. Baudrillard, 1981, pp. 10-11). Esta constatacdo pode gerar controvérsia e aparentar ser
perigosa para a sociedade e para as regras que existem, todavia, cremos que as palavras de
Baudrillard poderdo servir aos profissionais do marketing, enquanto descodificador das

motivacgdes inconscientes dos consumidores do seculo XXI.

Segundo a tese de Baudrillard, a realidade simula-se a si prdpria. Através do presente
capitulo propomos explorar o real através do hiper-real, este sim muito mais apaziguador,
por ser um real aperfeicoado, dando a impressdo de que é melhor do que a “verdadeira”
realidade. Hoje em dia, a realidade reflete-se através da globalizacdo, das crescentes
preocupacOes sociais e ambientais, e das tecnologias que permitem aos consumidores nao
sO relacionarem-se entre si como também aprenderem a conhecer as marcas e a sentirem 0s

produtos, experiencia-los além do simples ato de compra e uso.

Iremos procurar perceber o que move esta nova geracdo de consumidores, através da
analise das teses sobre as novas tecnologias que nos irdo ajudar a explicar a razéo pela qual
nos deparamos com a inevitabilidade da evolucdo de conce¢cdo do marketing. Estamos
perante uma nova Era, na qual existe um novo perfil de consumidor que tem um
“comportamento de compra e de consumo (...) incompativel com praticas tradicionais que
olhavam para o mercado com algo imutavel, que se podia conhecer mais ou menos
intuitivamente” (Marketing Future Cast Lab, 2012, p. 32).
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O consumidor atual, toma as marcas que consome como suas e pretende desta forma, que
estas satisfacam 0s seus desejos pessoais e que reflitam a sua personalidade. N&o restam
duvidas sobre a vontade de fazer parte dos processos que existe pela parte dos
consumidores que querem “tomar decisdes e contribuir para o marketing da marca, (...)
formatada a seu gosto e ndo igual a de todos os outros” (Marketing Future Cast Lab, 2012,
p.34). As empresas tém de reconhecer esta individualidade resultante da massificagéo do
acesso a Internet. Esta massificacdo permitiu que os individuos se imergissem nas redes
sociais e proporcionou uma facilidade de acesso e de contacto com as empresas nunca

antes vista.

Existem diversas caracteristicas Uteis para descrever o consumidor de hoje-em-dia. Os
investigadores portugueses da obra Marketing Trends defendem que existe um “Eu que
quer ser visto, tido em conta e tratado como individuo e ndo como um namero de cliente
indiferenciado” (Marketing Future Cast Lab, 2012, p.34). Para estes ultimos, existe agora
uma “Geracdo C, que cresceu ja rodeada de contetdos web de livre acesso, que & um
cocriador de péaginas, que troca e partilha contetdos e utiliza a internet como a «sua
casa»”(Marketing Future Cast Lab, 2012, p.35). Para este tipo de consumidores, “a
interatividade € um must e, por isso ndo se aceitam formas de intromissdo agressivas e

unidirecionais” (Ibid).

Como iremos demonstrar através dos proximos capitulos, os consumidores ndo valorizam
0s anuncios dirigidos as massas, pelo que se impde a criacdo de uma nova forma de
comunicagdo entre empresas e consumidores. A Geragdo C, que 0s autores portugueses
referiram, advém da palavra inglesa contents (contetdos), que “utiliza a Internet como o
palco preferencial para todo o tipo de atividades, da informacdo a aprendizagem, do
divertimento a compra” (Marketing Future Cast Lab, 2012, p.50). A vida desta geragéo
encontra-se completamente mediada pelas tecnologias mais recentes, sejam estas
smartphones, computadores portateis, tablets ou outros gadgets que ajudem os individuos

a ligar-se a0 mundo que os rodeia seja de que forma for.

Jean Baudrillard enunciou, através sua obra Simulacres et Simulations, cinco fases da
imagem. Na nossa investigacdo, tomamos a liberdade de comparar estas Ultimas com as
formas de assimilacdo das informac6es pela parte dos consumidores em relacdo as marcas

e as suas comunicagdes. A primeira fase que ¢é “o reflexo de uma realidade
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profunda”(Baudrillard, 1981, p.17), pode ser aplicada a fase inicial da comunicacdo de
massas, em que os consumidores viam o produto através de uma imagem (impressa ou
televisiva) e que acreditavam nas virtudes que eram anunciadas pelos personagens, pela
voz off e pelos signos percetiveis. A segunda fase em que a imagem “esconde e distorce
uma realidade profunda” (Baudrillard, 1981, p.17), reflete a tomada de consciéncia de que
os efeitos das comunicagdes sdo limitados e que os individuos sabem que o que veem
anunciado pode ndo ser exatamente como aquilo que esperam encontrar na loja. Contudo,
0 desejo inconsciente de comprovacédo de que aquilo que se viu anunciado é, ou possa ser,
real (porque se fosse seria muito gratificante), incita a dar o primeiro passo, ou seja, a

passar a fase de experimentacgdo através de uma primeira compra.

Quando chegamos a fase em que a imagem “esconde a auséncia de uma realidade
profunda” (Ibid), entramos na passagem para a tal nova “Era” de Kotler (cf. Kotler,
Kartajaya, & Setiwan, 2010, p.18), em que o consumidor quer ir além das funcionalidades
béasicas do produto, desejando verificar, através deste ultimo, um novo valor que comporte
um significado adicional. Por fim, a Gltima fase da imagem em que esta “¢ alheia a
qualquer realidade que seja: ¢ o seu proprio simulacro puro” (Baudrillard, 1981, p.17),
pode ser comparada a atual sociedade imersa nas novas tecnologias de simulacdo do real.
Afinal, o que parece real é questionavel, uma vez que se pode viver além do mundo
palpavel. As vidas dos individuos encontram-se entregues aos seus préprios simulacros,

aos mundos que criam virtualmente para poderem provar que existem realmente.

O nosso estudo vem demonstrar que, embora o territdrio que 0 mapa escondeu possa ja nao
existir (cf. Baudrillard, 1981, p.10), é necessario corrigir as falhas do mapa para que seja
possivel viver melhor em cima deste, do que viver no territorio que o precedeu. Entenda-se
que 0 mapa é o mundo tal e qual o vemos hoje, sobremediatizado. O territério que o
precede €, a nosso ver, 0 mundo e a sociedade no seu estado mais puro, rodeados apenas

por ambientes naturais, sem qualquer penetracdo de meios de comunicacao ou tecnologias.

A maioria dos consumidores ndo esta plenamente (ou nada) consciente do conceito de
simulacro constante. Contudo, o maior medo da sociedade avancada, é o receio que tudo
desapareca, que o mapa se rasgue definitivamente. Este medo, como tantos outros
mecanismos de defesa, ajuda a manter o tal “mapa” que Baudrillard exp6s na sua obra (cf.

Baudrillard, 1981, p.10). O medo transforma-se numa motivacdo, num desejo de participar
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ativamente na manutencdo do mapa, contribuindo desta forma para a manutencdo da
realidade que conhecem. E, como afirma Baudrillard, “quando o real ja ndo € o que era, a
nostalgia toma todo o seu sentido” (Baudrillard, 1981, p.17), 0 que resulta numa procura
constante de transmissdo de signos da realidade. E nesta fase que se produz um aumento da
oferta de verdade, de autenticidade, e cresce o interesse na “produ¢do affolée de real e
referencial, paralela e superior a do panico da produ¢do material” (Baudrillard, p.17). Os
individuos, consumidores, querem viver cada vez mais intensamente aquilo que o mundo e

as marcas tém para lhes oferecer.

2.1A Era da experiéncia

No ano de 2004, o autor e consultor norte-americano Joseph Pine proferiu um discurso
para 0 TED Talks, um programa de conferéncias mundiais disponiveis online. Na sua
apresentacdo intitulada “What consumers want” (o que querem os consumidores), o orador
defende que nos estamos a dirigir cada vez mais para uma economia de experiéncias, em
que estas Ultimas se tornam nas ofertas predominantes (cf. Pine, 2004). Segundo o proprio,
o0 consumidor atual procura uma participagéo intelectual ativa. Os exemplos mais evidentes
de experiéncias que Pine referencia sdo locais tematicos como o0s parques de
entretenimento da Disney ou cidades como Las Vegas, que o proprio define enquanto “o
maior palco de experiéncias no mundo” (Pine, 2004). No entanto, a vivéncia de uma
experiéncia pode também ser aplicada a situagbes mais comuns, como um concerto ou um
passeio, ou ainda o proprio TED Talks que para o orador ¢ “a maior das experiéncias em

termos de conferéncias mundiais” (Pine, 2004).

Para Joseph Pine, ndo existe uma falsa experiéncia, porque “a experiéncia acontece dentro
de nos” em jeito de reagdo “aos eventos que decorrem a nossa frente” (Pine, 2004). Podem
existir “estimulos mais ou menos naturais ou artificias para estimular uma experiéncia”,
contudo a experiéncia que advém desses estimulos acontece de facto e é propria de cada

individuo.

O orador defende que, hoje em dia, cada individuo deseja experienciar a autenticidade,

“tornando-se [esta] a nova sensibilidade dos consumidores” (Pine, 2004). Segundo o
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proprio, a autenticidade esta a tornar-se o0 novo critério de compra, o fator influenciador da
escolha entre um produto ou uma marca (cf. Pine, 2004). O orador define duas dimensdes
para o conceito de autenticidade: “ser verdadeiro consigo mesmo” ¢ ““ser aquilo que diz aos
outros que ¢” (cf. Pine, 2004). Transpondo estas palavras para o significado que tém em
relacdo a um negdcio de uma empresa, estas dimensdes supdem que uma empresa deva
saber reconhecer-se a si propria e anunciar apenas aquilo que é capaz de dar e vender, para

evitar ser percecionado como uma farsa.

Segundo Joseph Pine, 0 que uma empresa deve fazer para demonstrar que as suas acoes
refletem a verdadeira personalidade do seu negdcio € “prover lugares para as pessoas
experimentarem quem vocé ¢” (Pine, 2004). O facto de se poder cobrar mais por um
produto depende de vérios fatores como a producdo, a distribui¢do, o local de venda e o
ambiente, que conferem um grau de experiéncia em propor¢do ao custo do produto em
questdo. Na opinido do orador, o que torna um consumidor feliz “¢ gastar o seu tempo € 0

seu dinheiro, em busca da satisfagao do desejo de autenticidade” (Pine, 2004).

2.1.1 Tryvertising

Os autores de Marketing Trends defendem que a forma de relacionamento das marcas com
0s seus consumidores também tem de ser alvo de mudanca, através de uma nova
abordagem do CRM (Customer Relationship Management) para CEM (Customer
Experience Management) (cf. Marketing Future Cast Lab,. P.33). Os autores desta obra
apontam a existéncia de uma nova técnica de publicidade que vai ao encontro das
aspiracdes da mais recente geracdo de consumidores, ansiosa por experimentar e viver o
que as empresas tém para oferecer. Esta tem 0 nome de Tryvertising e visa oferecer uma
abordagem diferente em relacdo ao tratamento das técnicas de marketing e das formas
publicitarias tradicionais (cf. Marketing Future Cast Lab, p.66). O Tryvertising difere das
abordagens anteriores pelo facto de conferir algo mais a divulgacéo do produto. Este valor

adicional é a experiéncia.

Como o nome Tryvertising indica (juncdo entre experimentar - try- e publicidade -

advertising), a forma de captar a atencdo de um potencial cliente para um determinado
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produto faz-se de forma “descontraida e oportuna, evitando a intrusdo abusiva” (Marketing
Future Cast Lab, 2012, p.66), ou seja, pela experimentacdo. Os autores explicam que ao
mudar o contexto da publicidade e do ambiente da venda, o consumidor entra num estado
de “disponibilidade mental”, para apreciar a oferta com tempo (cf. Marketing Future Cast
Lab,p.66). Este novo conceito permite uma mudanga a nivel do processo de descoberta de
um determinado produto ou servigo. Os investigadores portugueses sublinham desta forma
o facto da recordacdo da marca resultar da experiéncia vivida e ndo da mensagem
veiculada. Caso a experiéncia tenha sido positiva “o consumidor tende a prescrever e a

passar a palavra” (cf. Marketing Future Cast Lab,p.66).

Paralelamente a visdo de Joseph Pine, os investigadores portugueses acreditam que esta
estratégia pode ajudar a fortalecer o desenvolvimento da lealdade a marca, desde que seja
mantida a “honestidade e capacidade de performance” (cf. Marketing Future Cast Lab,
p.66). Se uma marca conseguir chegar a mente e espirito de um consumidor através de uma
partilha de experiéncia, estabelece-se uma relacdo entre ambos que pode vir a beneficiar os
processos de comunicagdo. Depois da comprovacao de que a promessa da marca se revelou
ser real e verdadeira, nasce uma associacao entre a marca e uma experiéncia positiva. Este
processo € de uma importancia extrema, uma vez que pode fazer com que as pessoas
voltem a confiar nos anuncios, desde que estes sejam feitos segundo as expectativas dos

consumidores.

2.1.2 Mais experiéncias positivas para gerar boas recordacoes

Consideremos o seguinte paragrafo extraido da obra Marketing Trends:

“Estudos cientificos afirmam que os estimulos visuais entram no «armazémy sensorial do cérebro
para serem analisados durante apenas meio segundo. Neste curtissimo espaco de tempo, 0s
consumidores decidirdo intuitivamente se a imagem é merecedora de ser guardada — logo
recordada- Tudo o resto é eliminado, ja que o cérebro é uma espécie de disco rigido que esta
permanentemente a tentar nao ficar cheio” (Marketing Future Cast Lab, 2012, pp.122-123).

A memoria seletiva, propria do ser humano, opera de tal forma, que mesmo que este seja
exposto a centenas de cartazes e anuncios visuais, apenas aqueles que lhe conferiram

significado, irdo ter mais probabilidade de serem recordados, em detrimento de outros com
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0s quais é impossivel acontecer uma relacdo. Isto significa que, para uma marca ser

recordada, tem de significar algo para o consumidor.

No marketing 3.0, o valor adicional de uma marca é calculado através de métricas cada
vez mais exigentes, como a sustentabilidade da forma de producdo dos produtos, as
preocupacOes sociais e ambientais ou a integracdo da voz dos consumidores, entre outros.
Os autores portugueses da obra Marketing Trends defendem que “o envolvimento
emocional, através da relevancia, continua a ser um atributo chave da publicidade digna de
ser recordada”(Marketing Future Cast Lab, 2012, p.123).

O facto de ver publicidade ou produtos com o nome de uma marca que proporcionou algo
de positivo na vida do consumidor, terd um efeito favoravel na sua mente, uma vez que
este ira recordar (consciente ou inconscientemente) o episddio que viveu, aumentando as
probabilidades de compra. Isto leva-nos a concluir que a publicidade ja ndo é tdo eficaz
como se pensava no passado, no entanto a boa noticia é que esta ainda é viavel, embora

esteja condicionada a uma série de novos parametros impostos pela sociedade global.

As empresas devem notar que ndo podem esperar das publicidades o efeito desejado pela
empresa, pelos objetivos, pelo contrario, é a publicidade que deve espelhar as necessidades
do consumidor e fazer com que sejam recordadas as razdes pela qual ele escolheu um
produto. O facto de recordar memorias tem como base o “grau de associacdo entre a
informacdo que nos chega ¢ as outras que ja temos guardadas sobre o mesmo assunto”
(Marketing Future Cast Lab, p.123). E possivel “incomodar” o consumidor quando este se
mostra disponivel para ser incomodado. Como sublinham os investigadores do projeto
Future Cast Lab, maior seré a probabilidade de recordacdo, quanto mais ligacdes existirem

entre uma marca € um consumidor.

2.2 A realidade virtual

O aspeto positivo para as empresas que nao tém capacidade de chegar diretamente a todos
0s consumidores com o objetivo de criar uma experiéncia e uma relacdo de proximidade, é
que hoje em dia, e mais uma vez gracas as novas tecnologias, isto pode ser feito através de

uma abordagem diferente, virtual. Neste mundo que se vé cada vez mais voltado para o
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digital, notamos uma apeténcia pela parte de varios atores do mercado, ao desejo de
inclusdo no mundo virtual. Esta integracdo acontece atraves de duas tecnologias que
permitem proporcionar experiéncias transcendentes a realidade apercebida: a realidade
virtual e a realidade aumentada. O dicionario online da Porto Editora define este conceito

da seguinte forma:
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“Termo que se refere a um ambiente artificial criado por recurso a hardware e software especificos
gue oferecem ao utilizador a sensacdo de presenca e interacdo com esse ambiente. Recorrendo a
dispositivos especiais como luvas, auscultadores, éculos e outros, controlam-se as percecdes
sensoriais do utilizador assim como se adquirem as ag0es ou reagdes em cada instante (.. .).”5

Os investigadores de um laboratério de pesquisa de sistemas de comunica¢do no Japéo
definem a realidade virtual segundo a seguinte perspetiva:

“A visao comumente aceita de um ambiente RV € aquela em que o participante-
observador esté totalmente imerso em um mundo totalmente sintético, que pode ou ndo imitar as
propriedades de um ambiente do mundo real, seja existente ou ficticio, mas que também pode

ultrapassar os limites da fisica, criando um mundo em que as leis que regem a gravidade, o tempo e
propriedades materiais ja ndo se sustém”(Milgram, Takemura, Utsumi, & Kishino, 1994, p.2).

A realidade virtual apaga e substitui 0 mundo real, enquanto que a realidade aumentada
acrescenta algo aquilo que ja existe. Segundo os investigadores japoneses a realidade
aumentada é uma forma de realidade virtual através da qual “o monitor montado na cabega
do participante é transparente, permitindo uma vista limpa do mundo real” (Ibid). Os
autores reconhecem a necessidade de olharmos para estas duas formas de representacao da
realidade em conjunto. Defendem que ambas constituem dois extremos de uma série
continua a que chamam Reality-Virtuality (RV)continuum (Milgram, Takemura, Utsumi, &
Kishino, 1994, p.2). N&o sendo este o0 objeto de estudo da nossa investigagdo, nao iremos

aprofundar esta teoria.

Segundo um estudo da empresa MarketsandMarkets, o mercado da realidade virtual e da
realidade aumentada ira registar uma taxa de crescimento anual composta de 15,18% desde
2013 até 2018, alcancando o valor de 1.06 mil milhdes de ddlares (cf. PRWEB, 2013). O
estudo prevé que “os dispositivos globais dedicados ao mercado da realidade aumentada
deverdo atingir um valor de 659.98 milhdes de ddlares em 2018, enquanto 0 mercado de
realidade virtual envolvente deverd atingir 407.51 milhdes de dolares em 2018” (PRWEB,
2013).

Hoje em dia, os casos mais conhecidos da aplicacéo de realidade virtual no mercado estéo
presentes na area do entretenimento, na medicina, na engenharia e na aviacao, entre outros.
Existem inclusive negdcios cujo core business € mesmo a virtualidade. Estes sédo por
exemplo as consolas de jogo como a Playstation, a Xbox ou a Wii, entre outros, além dos

fabricantes de jogos para estes ultimos. Constatamos no entanto que, o uso da realidade

> realidade virtual. In Infopédia [Em linha]. Porto: Porto Editora, 2003-2013. [Consult. 2013-12-09].
Disponivel na www: <URL: http://www.infopedia.pt/$realidade-virtual>.
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virtual se estd a estender cada vez mais a outras &reas, nomeadamente para a area do
marketing. Como McLuhan afirmou: “Cada produto que molda uma sociedade acaba por

transpirar em todos e por todos os sentidos” (McLuhan, 1974, p.37).

Desde a era da imprensa, da radio até a massificacdo da televisdo e dos computadores, a
nossa sociedade transformou-se, adaptou-se e tornou-se dependente destes produtos que
funcionam como extensdes das capacidades humanas. Os meios tecnoldgicos que
proporcionaram e facilitaram a transformacdo de multiplos aspetos da nossa vida,
tornaram-se imprescindiveis, fazendo com que esta ultima, atualmente, ndo subsista sem a

intervencao destes meios.

2.2.1 Mundos virtuais

Os autores canadenses Christian Dussart e Jacques Nantel também acreditam que uma das
novas tendéncias do marketing assenta no “desenvolvimento espetacular dos universos
virtuais em 3D (Dussart & Nantel, 2007, p.72). Os autores ddo o exemplo do Second Life
onde os utilizadores criam o0s seus proprios avatars e onde vivem uma segunda vida,
conhecem outras pessoas, criam negocios, familias e relagdes virtuais. As empresas
também descobriram uma forma de integrar anincios no espago virtual, em jogos como o
Second Life ou o Pro Evolution Soccer, através da integracdo de andncios no espaco
virtual, pela técnica de Insercdo de Produto (Product Placement). Empresas multinacionais
como a Toyota e a IBM ja experimentaram a capacidade de testar novos produtos através
de jogos como estes (cf. Dussart &Nantel p.73). A Nissan foi a marca pioneira da sua area
em relacdo a passagem do virtual a realidade. A marca japonesa deu a possibilidade a
jogadores de corridas de carros do GT Academy®, de passarem através de concursos do

jogo da consola para o volante de carros da sua marca, em competicdes reais.

As redes sociais transpdem as relacfes sociais do mundo offline para as suas paginas e
perfis de utilizador. No entanto, também pode acontecer que uma relacdo tenha origem
através de chats, que passado um tempo se transformam numa relagdo “real” fora do ecra.

O Facebook, o Twitter ou 0 Google + sdo provavelmente o espelho mais fiel da sociedade

® Jogo da Playstation
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e das aspiracOes dos consumidores em relacdo ao mundo em seu redor, por apresentarem
contetidos e sentimentos reais expressos através de posts, likes ou shares. Mas também
criam mundos a parte, como acontece nas aplicacfes (apps) e jogos que os utilizadores
usam. Exemplos destas aplicacdes sdo o FarmVille, ou ainda o Texas HoldEm Poker. Estes
jogos tém em comum o facto de se poder jogar através do Facebook e de ser possivel

convidar amigos para jogar ou para comparar as pontuagoes.

Acreditamos que o mundo da realidade virtual se esteja a tornar numa pedra basilar do
marketing 3.0, embora a obra de Kotler, Kartajaya e Setiwan ndo tenha como objeto de
estudo estas novas formas de comunicacdo e entretenimento. Como pudemos constatar ao
longo da nossa investigacdo, a necessidade de interacdo e experiéncia do consumidor em
relagdo as marcas é cada vez mais evidente. Esta necessidade pode ser considerada como
um desejo de aumentar a sua presenga no mundo em redor. Uma vez que ndo somos
capazes de estar simultaneamente em dois sitios ou a fazer varias coisas ao mesmo tempo,
procuramos algo que nos ajude a fazé-lo. Esse algo sdo os computadores, a internet e todos

os dispositivos tecnoldgicos que nos ajudem a estender as nossas faculdades humanas.

Na sua obra Os Meios de Comunica¢do como Extens6es do Homem, McLuhan indica que
0 ser humano aspira a estender as suas capacidades através dos meios tecnolégicos ou
mediums: “projetamos o nosso proprio sistema nervoso central num abrago global,
abolindo tempo e espago” (McLuhan, 1974, p.17). O autor acredita que, depois da extenséo
dos sentidos e dos nervos, estamos a chegar “a fase final das extensdes do homem: a

simulagao tecnologica da consciéncia” (Ibid).

Hoje em dia, ndo restam davidas sobre a dependéncia do homem pelos meios, com vista a
sua sobrevivéncia neste mundo global. McLuhan chega a afirmar que, de tanto nos
relacionarmos com as extensdes tecnoldgicas, tornamo-nos submissos a estas Gltimas (cf.
McLuhan, 1974, p.64). O autor declara que o facto de “contemplar, utilizar ou perceber
uma extensdo de n6s mesmos sob forma tecnologica implica necessariamente em adota-la”
(McLuhan, p.64). Através da aceitacdo e incorporacdo continua das tecnologias,
“relacionamo-nos a elas como servomecanismos” (Ibid). Estas declaragdes que tomam
todo o sentido na atualidade que vivemos, demonstram a importancia que o marketing deve
dar aos novos meios de comunicacdo e de interacdo que os individuos utilizam. O desejo

de experiéncia e de participacdo do consumidor é cada vez mais realizado através das
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plataformas virtuais que as novas tecnologias tém para oferecer. J4 Mc Luhan dizia “os
homens logo se tornam fascinados por qualquer extensdo de si mesmos, em qualquer

material que ndo seja o deles proprios”(McLuhan, 1974, P.59).

2.2.2 A presenca mediada

Queremos estar onde ndo estamos, queremos ver e experimentar tudo aquilo que nos rodeia
seja na nossa cidade, num pais a milhares de quilémetros de distancia ou num universo
virtual, totalmente desprovido de aspetos reais. As novas tecnologias permitem conferir
esta tdo desejada sensacdo de presenca. No artigo cientifico de Jonhatan Steuer da
Universidade de Standford nos Estados-Unidos, encontramos uma palavra-chave que vem
conferir uma resposta as aspira¢fes dos consumidores em relacdo a estes novos meios. Esta
palavra ¢ a Presenca que “se refere a sensacdo de estar num ambiente, gerado por meios

naturais ou mediados” (Steuer, 1993, p.3).

Seja atraves das consolas de jogos ou pelo smartphone, milhares de pessoas fazem uso da
realidade virtual, pelo desejo de entretenimento, que é na verdade uma experiéncia de
presenca noutros universos. Estes podem ser cidades inteiras reproduzidas nos jogos
virtuais, videos no Youtube ou aplicagcdes para descarregar na Internet. Para Jonhatan
Steuer, a presenca pode ser compreendida enquanto “uma experiéncia pessoal de um
ambiente fisico, embora esta ndo se refira ao ambiente tal como este existe no mundo
fisico, mas pela percecdo do meio ambiente mediado por processos automatizados e

mentalmente controlados” (Steuer, 1993, p.5).

O autor norte-americano pretende afastar a sua tese das habituais defini¢bes técnicas,
através das quais a realidade virtual se define pelo “hardware que usa, pelos sistemas de
goggles ‘n’ gloves enquanto meios de acesso aos ambientes” (Steuer, 1993, p.5). O artigo
descrito propde uma outra definicdo de realidade virtual, além da concecdo que a define
enquanto um conjunto de equipamentos tecnoldgicos ou um produto derivado de
“maquinas”. Steuer discorda desta forma de definicdo demasiado focada em sistemas
técnicos, alegando que esta ndo fornece qualquer visdo sobre o0s processos ou efeitos
derivados do uso desses sistemas (cf. Steuer,1993, p.4). A sua tese interpreta a realidade
virtual de acordo com a experiéncia do utilizador, mais util para os investigadores da area

da comunicacdo (cf. Steuer, p.4). Para o autor norte-americano, a realidade virtual é
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retratada enquanto medium a semelhanca da televisao e do telefone (cf. Steuer, 1993, p.4).
Jonhatan Steuer pretende afastar-se da visdo baseada nas ferramentas tecnoldgicas e de
hardware que permitem a aplicacdo da realidade virtual, para adotar uma defini¢do desta
ultima enquanto “modelo particular de experiéncia” (Ibid) com o intuito de a poder

comparar com outros tipos de experiéncia mediada.

A realidade virtual ajuda os pilotos a serem formados antes de voar através de simuladores
de voo. Os militares também treinam 0S seus recrutas com jogos de guerra no ecra.
Qualquer individuo pode também experienciar a presenca noutros mundos, através da
utilizacdo de jogos na Playstation ou na Xbox. J& as marcas também comecam a fazer uso
da realidade virtual para apresentacdo de novos produtos. Fazem-no atraves de projecdes
em 3 dimensdes em paredes de edificios, ou através do uso de telas em 360° num espco
fechado em que o consumidor fica submergido nas imagens que o rodeiam, dando-lhe a

sensacdo de que esta la, a fazer parte do ambiente refletido.

A presenca ndo mediada € subestimada pelo facto de ndo ser possivel experienciar algo
adicional em relacdo ao ambiente que nos rodeia (cf. Steuer, 1993, p.6). A realidade virtual
vem completar esta necessidade de experiéncia adicional. Acreditamos que no marketing
3.0, as empresas se tenham de focar no uso destas novas tecnologias com vista a criar

solucdes inovadoras para o dia a dia dos seus consumidores.

No setor automdvel a compra pode acontecer offline, mas toda a pesquisa e experiéncia
prévia do produto e da marca sdo feitas através do virtual, pelo acesso ao website das
marcas automdveis. O consumidor pode configurar um carro a seu gosto, escolhendo a cor,
a motorizacao e o nivel de conforto dos equipamentos. Esta amostra de experiéncia virtual
permite ao consumidor familiarizar-se com o seu proximo automovel e permite ponderar se
aquele carro consegue responder as suas expectativas. Através do acesso ao site, 0
consumidor pode ainda descobrir as campanhas vélidas para cada modelo. Nesta area, 0s
descontos tém um papel crucial na decisdo final de compra. Se uma marca comunicar 0s
seus descontos online, enquanto outra tenha optado por apenas apresenta-los na altura da
visita ao concessionario, a primeira sera certamente a escolhida pelo consumidor e este tera
vontade de a ir visitar, enquanto que no segundo caso a visita pode ndo acontecer, a ndo ser

que exista um grande interesse emocional do cliente em relacdo ao veiculo.
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Através destes exemplos, percebemos a importdncia da existéncia de conteudos e
experiéncias das marcas no mundo virtual, enquanto agentes potenciadores de uma futura

relacdo ao vivo.

2.2.3 0O cbdigo QR e o reconhecimento virtual

O chamado codigo QR trata-se de uma recente invencdo que permite ligar os
consumidores as marcas através dos smartphones. A empresa britanica Tesco, com vista
tornar-se lider de mercado na Coreia e a fazer face ao seu maior concorrente, decidiu fazer
uso desta tecnologia para se aproximar dos seus consumidores. A empresa estudou 0s
habitos da populacdo e reparou que os Coreanos passam muito tempo no trabalho, tendo
pouco tempo para se dedicar as compras. Com o intuito de facilitar o acesso da populacao
as suas lojas, a Tesco introduziu montras virtuais iguais as das suas lojas nalgumas
estacdes de metro, colocando cddigos QR nos produtos virtuais. Os passageiros do metro
puderam desta forma experienciar uma nova forma de fazer compras, através dos seus
smartphones, escolhendo os produtos e fazendo a compra destes Ultimos atraves do
carregamento dos cddigos para a aplicacdo (App) da marca (cf. Tesco, 2011). A entrega
das compras realizadas na estacdo de metro era posteriormente feita diretamente ao

domicilio do cliente.

Esta estratégia de marketing permitiu poupar tempo aos seus consumidores e
proporcionou-lhes uma nova experiéncia que se revelou bastante positiva. O nimero de
membros registados no website de compras online da Tesco na Coreia cresceu 76% e as

vendas cresceram 130% (cf. Tesco, 2011).

A Heineken decidiu fazer uso do codigo QR num festival de musica com a intencdo de
divulgar o seu slogan “Open Your World”. Criaram o conceito de U-Code, que permitia
interacdo com outras pessoas. A Heineken criou uma tenda no recinto do concerto, que
convidava as pessoas a irem personalizar um cédigo QR com uma frase propria. Esse
codigo era depois impresso num autocolante para que as pessoas 0 colassem na sua roupa.

Quem depois descarregasse a aplicacdo da marca e procedesse ao reconhecimento do
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coédigo, podia ler a frase escondida. Esta iniciativa gerou 5000 autocolantes, tendo
superado em 200% as previsdes que a marca tinha inicialmente efetuado (Heineken, 2011).

A Mini langou em Portugal o desafio Not Normal, que consistiu na colecdo de vérios
anuncios da marca com cédigos QR para ganhar a possibilidade de conduzir varios
modelos Mini durante sete meses. Os interessados tinham de se inscrever na sua pagina
Facebook através de um site criado pela Mini. O vencedor seria quem conseguisse

encontrar o maior nimero de andncios.

A Mercedes deu um novo sentido a utilidade do cédigo QR, ao colocar estes codigos nos
seus carros para ajudar o condutor e ndo para fins publicitarios, embora a iniciativa possa
representar um bom argumento de venda. Trata-se de um sistema de seguranca que permite
“em caso de acidente, o acesso imediato dos socorristas a Ficha de Seguranca do veiculo,
um documento que até agora estava apenas disponivel em papel” (cf. Mercedes-Benz

Portugal).

Em Portugal, a agéncia MSTF Partners desenvolveu para a Associa¢éo de Valorizagdo do
Chiado, um cadigo QR na calgada da Rua Garrett (Filipe, 2012). Este cddigo, primeiro em
Seu género, conta a historia da calcada, desde a sua origem ha mais de 500 anos atras, a sua
composicdo e ainda a explicacdo do seu simbolismo. A agéncia conseguiu desta forma
criar uma experiéncia Unica, unindo o lado da histéria e da tradicdo & nova Era de

tecnologias e informacéo.

Hoje, o cddigo QR pode estar a desaparecer devido ao aparecimento do fenémeno de
reconhecimento virtual. Este também tem como base o uso de uma aplicacdo de um
smartphone, embora o0 reconhecimento seja feito através da imagem do produto, em vez do
cddigo. O reconhecimento feito através da cdmara do telemdvel funciona tanto em imagens
impressas em revistas ou outdoors, como também é eficaz na identificacdo de produtos
reais em trés dimensdes. Ao captar a imagem, a aplicacdo redireciona o utilizador a pagina

de conteudo que a marca pretende oferecer.

Experimentamos o uso desta tecnologia pela Mini, através de uma ligagdo que permitia ao
utilizador simular a conducgéo do carro, embora tenhamos achado que a experiéncia tenha
sido um pouco fraca a nivel de gréaficos e de opcdes. A Volkswagen também experimentou
0 Reconhecimento Virtual para potenciar as inscricdes para test-drive. Através das
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aplicacdes de reconhecimento virtual, as marcas podem criar conteudos e oferecer uma
experiéncia interativa com o consumidor, que por sua vez ird decidir se ird partilhar a sua

experiéncia nas redes sociais.

Para as marcas, esta forma de comunicacdo € mais um trunfo que se pode revelar benéfico
para as suas relacdes com a nova geracao de consumidores do mundo online. Nem todos 0s
consumidores que possuem smartphones sabem da existéncia desta tecnologia, assim como
a maior parte dos produtos que vemos ndo tem ainda este tipo de reconhecimento ativo em
todos os paises. Contudo, acreditamos que esta tendéncia do marketing se venha a expandir
e que as marcas ndo vao ter outra escolha sendo aderir e oferecer aos clientes muitas mais

informacdes sobre si através desta aplicacdo.

2.2.4 A realidade aumentada

A realidade virtual oferece um modelo de experiéncia adicional e confere sensacfes de
proximidade com uma marca, estimulando as faculdades sensoriais. Contudo, aquilo a que
se assiste € uma simulacdo do real e funciona fora do conceito da realidade. Para os
utilizadores que desejam ver e sentir o mundo real em seu redor com virtudes virtuais
adicionais, em tempo real, existe a realidade aumentada. Este tipo de tecnologia funciona
através de dispositivos (ecras) que permitem “ver diretamente pelo monitor o mundo a
volta do observante, conseguindo assim a extensdo maxima possivel da presenca e o Gltimo

grau de «imagem do espago real»” (Milgram, Takemura, Utsumi, & Kishino, 1994, p.3).

A realidade aumentada permite que a componente virtual gerada por computadores seja um
complemento ao mundo fisico real. Esta mostra objetos, ambientes reais e imagens virtuais
gue coexistem no mesmo espaco de tempo. A realidade aumentada é Gtil em areas como a
engenharia, a medicina, o design, como também o é para a industria do entretenimento e da

publicidade.

O mais recente exemplo do uso de realidade aumentada sé&o os Google Glasses. Como 0
nome indica, trata-se de um par de 6culos, que nédo serve para melhorar as deficiéncias da
vista, mas que oferece a possibilidade de ver e partilhar a visdo do utilizador com o mundo.

Embora ainda ndo estejam disponiveis para compra, a Google alocou alguns prototipos,
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através de uma selecdo de voluntérios, para demonstrar as suas virtudes. Além de tirarem
fotografias e de gravarem videos daquilo que o utilizador dos dculos esté a ver a sua frente,
0s Google Glasses possibilitam a partilha desses conteddos multimédia. Permitem ainda
traduzir frases ou palavras, efetuar chamadas e enviar mensagens, entre muitas outras
funcionalidades que hoje em dia encontramos num smartphone, com a diferenca de que 0s

GoogleGlasses funcionam através de comando vocal.

Um artigo do jornal Econdmico, na sua versdo online com data de dezembro de 2013,
expde a tese de que as compras nas lojas tradicionais vao superar as compras online (cf.
Silva, 2013). Esta declaracdo pode parecer descabida, no entanto o artigo vem demonstrar
que, embora as compras feitas através de meios digitais tenham vindo a conhecer um
sucesso tangente, as novas tecnologias que poderdo ser implantadas nas lojas fisicas irdo
reverter esta situacdo. Em causa estd o anuncio feito pela empresa IBM relativo a uma lista
de inovacdes, a IBM Next 5 in 5, que visa mudar muitos aspetos da vida das pessoas (cf.
Silva, 2013).

A jornalista argumenta que “os computadores, maquinas e outros dispositivos irdo
aprender, raciocinar e interagir com os seres humanos de uma forma mais natural e
personalizada” (Silva, 2013). O artigo refere que no ano de 2012, “as vendas online no
mundo inteiro ultrapassaram um bilido de ddlares e estdo a crescer a um ritmo mais
acelerado do que as vendas em loja” (Ibid). No entanto, a lista de inovagdes da IBM a
realizar nos proximos cinco anos, aponta para o facto de que “as lojas fisicas vao conseguir
melhorar e ampliar a experiéncia do consumidor a um nivel que o online nunca conseguiré
alcangar” (Ibid).

A razdo pela qual se acredita que num futuro préximo os consumidores irdo preferir
deslocar-se a loja, assenta na tese de que as experiéncias que irdo acontecer no imediatismo
da loja fisica irdo superar as compras online pela impossibilidade deste meio em fornecer
tais sensacOes. Estas experiéncias, conforme aponta a jornalista, poderdo advir da
utilizacdo da realidade aumentada. O artigo do Econdmico refere ainda que “as cidades vao
ter a capacidade de nos ouvir e de falar connosco em tempo real” (Silva, 2013), através de
plataformas moveis que irdo fornecer informagbes de varias naturezas tais como
informacdes de trafego ou alertas gerados por atividades que possam ser do interesse do
consumidor (cf. Silva, 2013).
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Estes progressos irdo mudar radicalmente a perspetiva da compra pelo consumidor. O
avanco de tecnologias como a realidade virtual e a realidade aumentada, ir4 criar uma nova

forma de experimentar as marcas, tal como a Internet e as redes sociais o fizeram até agora.

2.2.5 Sugestdes de aplicacdo das novas formas de realidade

As marcas ndo resta outra hipotese sendo a de se adaptarem ao meio em evolucéo e de
conhecerem as formas de aplicacédo destas tecnologias que poderdo vir a beneficiar o seu
negocio. As necessidades de autenticidade e transparéncia expressas pelos consumidores
atuais da Era do marketing 3.0, podem e devem ser pensadas através da utilizacdo destas
tecnologias. As marcas tém de conhecer as formas de integragdo no mundo da realidade

virtual que possam oferecer aos seus clientes.

No caso do mercado automdvel, parece-nos bastante l6gica a colocagdo de meios virtuais,
como simuladores, nas suas lojas. Se um cliente se dirige a um concessionario € porque
quer comprar um carro. Este ja efetuou as suas pesquisas online e prepara-se para escolher
entre uma ou duas marcas. O fator do desconto pode ser crucial, no entanto o facto de
proporcionar uma experiéncia fora do normal pode vir a despertar um interesse adicional

no cliente.

A escolha das cores, das op¢des, das texturas, e o desempenho do veiculo podem tornar-se
entusiasmantes se colocarmos o cliente diretamente em contacto com aquilo que este
deseja ver. Um simulador virtual pode personalizar o veiculo escolhido e até levar o cliente
a realizar um test-drive virtual, quando o carro e as todas as op¢des especificas que este

deseja ndo se encontram disponiveis no stand.

Também seria interessante criar uma experiéncia para os filhos, criancas ou adolescentes,
dos potenciais clientes. Embora estes ndo possam conduzir, a empresa pode escolhe
oferecer-lhes uma primeira experiéncia da marca através de um jogo de simulacdo de
conducdo. Para os pais é uma forma de entreter os filhos enquanto falam com o vendedor,
e para 0s mais pequenos ¢ uma forma de entretenimento que poderd um dia resultar numa

recordacdo da marca e quem sabe, na escolha de compra da marca em questdo. Como
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vimos anteriormente, lembramo-nos das marcas que nos criam recordacdes, memorias

positivas.

Outro desafio que prevemos para os marketeers 3.0, serd a integracdo da realidade
aumentada. A capacidade de reconhecimento de imagens e objetos em trés dimensdes
oferece um vasto conjunto de possiveis utilidades. As marcas podem ligar varios produtos
ou partes de um produto, a uma plataforma digital. Nesta poderdo constar informagoes
sobre o produto em questdo, produtos relacionados, ou ainda virtudes e aspetos destes
produtos que sejam Uteis para a sua diferenciacao.

Até as questbes sobre a preservacdo do meio ambiente e as acbes de responsabilidade
social podem surgir na plataforma virtual da marca através do reconhecimento virtual de
um produto, ao qual o consumidor acede pelo seu smartphone. Ndo nos referimos a
declaragdes extensas e fastidiosas, mas a frases ou desenhos de facil compreensdo, janelas
que saltem para o ecrd e surpreendam. O consumidor podera assim ser reconfortado no que
toca as suas preocupacOes em relacdo ao modo de producdo e de distribuicdo de um
produto. O consumidor gosta de saber que a marca de café que bebe contribui para o
comércio sustentavel, assim como ficara satisfeito ao saber que esta a ajudar a reduzir a sua
pegada no meio ambiente adquirindo um veiculo com baixas emissdes de dioxido de

carbono.

2.3 Concluséao

O futuro do marketing ¢ moldado pela evolucdo das tecnologias. A realidade virtual e
aumentada ou ainda do reconhecimento visual, entre outros, estdo a dar os primeiros
passos dentro do futuro tecnoldgico das estratégias de marketing. As marcas resta saber
quais as formas e contextos possiveis para a sua aplicacdo. Além do desejo de
experimentar todas as tecnologias de ponta, o consumidor atual exprime também outras
necessidades mais intimas. Como iremos demonstrar no capitulo seguinte, o marketing 3.0

apresenta solucdes de resposta a estas Ultimas.
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3. A Erado marketing 3.0

Sdo varias as motivacdes que conduzem a chegada de uma nova Era, a do marketing 3.0.
Como Kotler, Kartajaya e Setiwan descrevem na sua obra, “o colapso financeiro aumentou
os niveis de pobreza e de desemprego” (Kotler et al., 2010, p.11), o que resultou no
“estabelecimento de pacotes de estimulo econdémico global” (Ibid) com o intuito de
“estabelecer a confianca no crescimento da economia” (Ibid), tentando inverter esta
situacdo. As alteracdes climatéricas em consequéncia da enorme poluicdo, tém-nos levado
a tomar consciéncia dos efeitos nefastos da mao do Homem sobre a natureza, “obrigando
0s paises a limitarem as emissGes de dioxido de carbono na atmosfera, o que significa

impor mais um custo a atividade economica” (Kotler et al., 2010, p.11).

Na investigacdo a que nos propomos, tomamos como definicdo do marketing 3.0 a “Era
movida por valores” (Kotler et al., 2010, p.18), que toma sentido através do argumento de
que “em vez de tratar as pessoas apenas como consumidores, 0s marketeers veem-nas
como seres humanos num todo, com mentes, coragdes e espiritos” (Ibid). O paragrafo
abaixo citado representa, a nosso ver, uma definicao clara da visdo do marketing 3.0.

Os marketeers tém de identificar os desejos e anseios dos consumidores para serem capazes de
chegar as suas mentes, aos seus coracdes e espiritos. No paradoxo da globalizacdo, o anseio e
desejo genéricos dos consumidores é tornar a sociedade — e 0 mundo a sua volta- um local melhor e

talvez até um local ideal para viver. Deste modo, empresas que pretendam ser iconicas devem
partilhar esse sonho com os consumidores e fazer a diferencga (Kotler et al., 2010, p.52).

Assistimos hoje ao aumento da atencdo dada pelas empresas a questdes relacionadas com a
humanidade. As empresas tém de ter em conta as questdes sociais, energéticas, economicas
e ambientais, para além dos da gestdo dos seus produtos e servigos. Esta nova abordagem
surge enquanto solucdo para o desejo dos consumidores em tornar 0 mundo num sitio ideal

para viver, como Kotler, Kartajaya e Setiwan afirmaram (cf. Kotler et al., 2010, p.52).

Os autores defendem que a rentabilidade esta a par da responsabilidade social. Os
consumidores procuram cada vez mais entidades dispostas a resolver as suas ansiedades
relativas a tornar o mundo globalizado num mundo melhor. Para que tal acontega, tomam
decisbes responsaveis no seu dia-a-dia, e procuram as empresas que abordem conforme
eles proprios, “as suas necessidades mais profundas de justica social econdémica e

ambiental, na sua missao, visao e valores”(Kotler et al., 2010, pp. 18-19).
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Os consumidores querem que as empresas 0S sigam nos seus deveres enquanto cidadaos
informados, conscientes das injusticas do mundo em que vivemos. E aquilo a que Kotler,
Kartajaya e Setiwan chamam de procura de «realizagcdo do espirito humano nos produtos e

servicos que escolhem» (Kotler et al., 2010, p. 19).

Os investigadores portugueses do projeto Marketing Future Cast Lab, que proporcionou a
realizacdo da obra Marketing Trends: Antecipar o futuro para inspirar o presente
partilham opiniGes semelhantes as de Kotler, Kartajaya e Setiwan. A equipa portuguesa de
especialistas de marketing constata que existem empresas que resistem a fazer uso das
novas praticas do marketing, “preferindo manter o negocio as usual” (Marketing Future
Cast Lab, 2012, p. 18).

Em linha com o pensamento do marketing 3.0, 0s autores portugueses acreditam que “é
preciso enfrentar consumidores mais exigentes, com apeténcia para empresas € marcas que
revelam valores humanos, e adotar novas préaticas ao nivel da gestdo por processos e novas
métricas” (Marketing Future Cast Lab, 2012, p. 18). Estas palavras coincidem com as da
obra de Kotler e reforcam a importancia da tomada de conhecimento das aspira¢fes do
consumidor, para garantir a sobrevivéncia das empresas neste mundo global, mas
sobretudo, para conseguirem ocupar um lugar importante na mente e espirito do

consumidor.

Os investigadores portugueses apontam a existéncia da Geracdo Why, composta por
“jovens, ousados” (Marketing Future Cast Lab, 2012, p.52) que avaliam as marcas,
“sonham viajar e conhecer todos os povos” (Ibid) e em vez de se considerarem nacionais,
definem-se enquanto “cidaddos do mundo” (cf. Marketing Future Cast Lab, 2012, p.52). O
nome desta geracdo, advém do facto desta ultima pér em causa as praticas nocivas para o
ambiente ou para a sociedade e de se atrever a perguntar “porqué”? A Geragdo Why pde
tudo em causa. Os autores portugueses afirmam que “as preocupacdes ambientais € 0
advento do «Verde» sdo dados adquiridos para a juventude atual” (Marketing Future Cast
Lab, 2012, p.45).
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3.1 A necessidade de transparéncia nas agdes empresariais

No dia 24 de abril 2013, foi noticiado pelos meios de comunicacdao em todo o mundo, o
colapso de uma fabrica de téxtil em Rana Plaza, no Bangladesh provocando a morte de
pelo menos 400 pessoas. No artigo da edi¢do online do jornal The Economist, pode ler-se
que “a policia local e uma associacdo da industria tinham avisado que o prédio era
inseguro” (“Disaster at Rana Plaza,” 2013). Consta que 0s proprietarios tinham ameacado
despedir as pessoas que nao continuassem a trabalhar como de costume e que “os
trabalhadores admitiram terem sido alvo de pressdes para tratar as encomendas em atraso”

(“Rags in the ruins,” 2013).

Esta fabrica produzia artigos de vestuario para empresas multinacionais, que efetuavam as
encomendas por intermediario dos proprietarios das fabricas locais. Este tipo de negdcios
contribuiu para 0 mais recente crescimento acelerado da industria do vestuario em
Bangladesh, o segundo maior pais exportador mundial de vestuario, depois da China (cf.
“Disaster at Rana Plaza,” 2013). Através deste caso, marcas conhecidas foram acusadas de
explorar os trabalhadores mal pagos, além de ndo terem demonstrado interesse na

manutencdo da seguranca dos locais de trabalho.

Um dos grandes nomes para o qual os colaboradores de Rana Plaza trabalhavam era a
Primark, empresa de venda a retalho de roupa barata britanica. Este caso pode ter sido o
mais recente e chocante na inddstria, porém ndo é um caso isolado, como retrata o reporter
da BBC:*(...) a verdadeira historia vai além destas 400 mortes do Bangladesh, remontando
a outros que ocorreram em muitos outros paises que aceitam sacrificar 0s seus
trabalhadores pelo «moloch™» que é o consumidor ocidental”’(BBC, 2013). Este ultimo,
afetado pela atual crise econdémica, procura artigos de qualidade cada vez mais baratos. A

questdo que pomos aqui € a seguinte: A custa de qué e de quem?

O artigo da jornalista da BBC, Linda Yueh, relata as declaragcdes do governador do banco
central do Bangladesh. Apos afirmar que o incidente se tratou de um “mero lapso” e que as
normas de seguranca estdo a ser revistas, o governador declarou que os consumidores e as

empresas estrangeiras tém de “entender que ¢ necessario pagar mais pelas roupas, para que

” Moloch é um termo usado em referéncia a uma pessoa ou objeto que exige ou requer um sacrificio muito
caro.
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paises como o Bangladesh possam continuar a fornecé-los com uma base de custo mais
sustentavel”(Yueh, 2013). Embora as multinacionais se tenham comprometido a indenizar
as familias afetadas, o acidente ndo pdde ser evitado pela falta de preocupacdo e

verificacdo das condicdes de seguranca do edificio.

Outro exemplo de falta de transparéncia em relacdo aos cuidados das empresas com 0s
trabalhadores, entre os inimeros casos que inundaram os media e que foram alvo de

campanhas civicas, foi o exemplo da Nike.

Na década dos anos noventa, a marca norte-americana foi acusada de trabalho infantil,
dentro das fabricas de producdo do Cambodgia. Através de uma reportagem da BBC, 0s
consumidores puderam tomar conhecimento de que as roupas e artigos da marca Nike ou
que usavam, tinham altas probabilidades de terem sido feitos por criancas. Gragas aos
testemunhos de alguns trabalhadores da fabrica June Textiles em Phnom Pénh, os
reporteres da BBC tiveram acesso a depoimentos de menores que afirmavam trabalhar por

vezes desde as seis da manha até as dez da noite, sempre de pé (cf. BBC, 2000).

Depois de ter sido publicada a reportagem, milhares de consumidores tomaram uma
posicdo de revolta, protestando e organizando manifestacdes e boicotes em relacdo a
marca. Os anos de campanha em prol de uma mudanca positiva no que dizia respeito as
condigBes dos trabalhadores, trouxeram os seus frutos, como é retratado no artigo do blog
GreenLiving da edicdo online do Guardian: “(...) na década de 1990 a campanha de
boicote global de Nike teve tanto sucesso que agora se tornou uma licdo sobre como as

grandes empresas podem ter de prestar contas aos consumidores” (Birch, 2012).

Existem muitos casos semelhantes em que as empresas nao tomaram os devidos cuidados
relativamente aos meios que usavam para atingir os seus fins. Hoje em dia, num mundo
sobremediatizado, em que 0s consumidores estdo atentos ao minimo faux pas das
empresas, estas Ultimas deveriam prevenir e tomar medidas socialmente responsaveis,
evitando o facto de serem obrigadas a corrigir um erro mais tarde. O golpe dirigido a Nike
serviu para esta empresa operar hoje em dia “com uma abertura e transparéncia que seria

impensavel ha vinte anos atras” (Birch, 2012).

A publicagdo de artigos e comentarios na sociedade atual, acontece a uma velocidade

nunca antes vista. Os média estdo cada vez mais abertos e abordaveis pelo publico. O
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passa-palavra é diferente daquele que existia antes, uma vez que, agora, as pessoas estao
organizadas em redes sociais e podem mover-se por uma acdo comum. Partilha-se as

experiéncias de uma marca de forma facil, com grande visibilidade.

Em 2010, a Nestlé viu a sua pagina de Facebook tornar-se um espaco de protestos e
criticas dos utilizadores contra a sua pratica de uso de 6leo de palma, que, alegadamente,
causaria a deflorestacdo na Indonésia. Os utilizadores do Facebook publicaram imagens
modificadas do logo da marca e escreveram comentarios contra as a¢es da marca. Desde
entdo, a Nestlé comprometeu-se a fazer uso do 6leo de palma de uma forma sustentéavel
para garantir a preservacao das florestas. Na pagina web da marca, consta que a promessa
da Nestlé é, desde o ano de 2010, comprometer-se a que 0S seus produtos nao sejam
associados a deflorestacdo (cf. Nestlé, 2012). Trata-se de um ideal que se verifica através
do compromisso Commitment on Deforestation and Forest Stewardship e cuja
aplicabilidade pode ser seguida através dos relatérios, o Gltimo datando de outono 2013
(cf. Nestlé, 2013).

Depois do incidente da explosdo da plataforma de petréleo da BP no Golfo do México que
causou a morte de onze pessoas e de milhares de espécies animais, a marca viu-se na
obrigacdo de mudar a sua estratégia, através de uma politica de reparacdo dos estragos e de
grandes indemnizagbes. A BP estabeleceu ainda o compromisso de fazer uma melhor
gestdo do risco e garantir que uma desgraca tal ndo volte a acontecer, procurando
salvaguardar a confianca dos seus consumidores a longo prazo. No website da BP
encontramos uma aba especialmente dedicada ao restauro do Golfo do México. Ao entrar,
podemos ler a seguinte missdo: “Estamos a apoiar os esforcos de restauracdo econdmica e
ambiental na Costa do Golfo, como parte do nosso compromisso continuo para a regiao

apos o acidente Deepwater Horizon em 2010” (BP, 2013).

Os consumidores desta nova geracdo sentem empatia em relacdo as outras pessoas, mesmo
que nunca as tenham conhecido antes, e sentem-se obrigados proteger o pouco que resta da
natureza que os rodeia. A nocao de transparéncia tem grande relevo para o Marketing 3.0 .
As empresas tém de estar envolvidas nos processos de preservacdo do meio ambiente,
demonstrar interesse nas preocupagfes sociais, como ainda tém de provar que isso

realmente acontece. Ergueu-se um novo contrapoder que permite agir contra as atividades
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nocivas de um negdécio. O fluxo constante e facilitado da informagéo nas diferentes redes

sociais torna a voz do cliente cada vez mais poderosa.

Kotler, Kartajaya e Setiwan descrevem na sua obra que 0s consumidores ativos que tiram
partido das redes sociais “influenciam a sociedade em geral com os seus estilos de vida e
atitudes [...], criticam marcas que possuem impactos sociais, econdmicos e ambientais
negativos nas vidas das pessoas» (Kotler et al., 2010, p.32). Christian Dussart e Jacques
Nantel tracam duas tendéncias inevitaveis para o futuro do marketing. A primeira esclarece
que a evolucdo das praticas do marketing ird depender da evolucdo da web e a segunda
tendéncia prende-se no facto de estarmos cada vez mais conscientes da influéncia da

ecologia e das preocupacdes ambientais (cf. Dussart & Nantel, 2007, p.72).

3.2 A responsabilidade Social

O método de inclusdo de questdes como a preservacdo do meio ambiente, ou das
preocupacfes sociais no negocio de uma empresa € habitualmente chamado de
responsabilidade social empresarial (RSE) em portugués e CSR- Corporate Social
Responsibility em inglés. Esta componente é apresentada, na maior parte dos casos, no
relatério anual das empresas e permite a diversas organizacdes como a Dow Jones
Sustainability Index ou a FTSE4Good Index, classificar as empresas com base no

cumprimento destas responsabilidades.

No entanto, através de um artigo da Harvard Business Review, pudemos constatar uma
falha em relagdo as abordagens feitas para a RSE. Os autores deste artigo, Michal E. Porter
e Mark R. Kramer, argumentam que estas “sdo tdo fragmentadas e tao desconectadas da
empresa ¢ da estratégia”(Porter & Kramer, 2006, p.1) que impedem “muitas das grandes
oportunidades para as empresas beneficiarem a sociedade” (Ibid). Para os autores, a
responsabilidade social empresarial pode significar mais do que um custo, “pode tornar-se
fonte de oportunidades, inovagdo e vantagem competitiva” (Ibid). Na obra Marketing 3.0,
Kotler e os seus coautores referem que as empresas se deixam “cegar muitas vezes pela sua
ansia de construir um crescimento imediato e ignoram os riscos” (Kotler et al., 2010,

p.110) que dai podem surgir.
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3.2.1 O papel dos acionistas

E relevante fazermos uma breve alusdo ao papel dos acionistas, uma vez que estes sdo
essenciais para o sucesso das empresas e podem afetar o modelo do negocio. Citando
Alfred Rappaport, os autores Kotler, Kartajaya e Setiwan argumentam que “a maior parte
das empresas estdo a tentar ir ao encontro das expectativas dos acionistas, chegando até ao
ponto de reduzir investimentos a longo prazo que criam valor” (Kotler et al., 2010, p.110).
Na visdo do marketing 3.0, os acionistas devem perceber que “o valor de uma empresa ¢é
maioritariamente derivado dos seus cash flows a longo prazo e de que a visdo futura ird
determinar o desempenho da empresa” (Kotler et al., 2010, pp.110-111). Os autores
defendem que as empresas “inteligentes” consideram todo o tipo de stakeholders:
“consumidores, colaboradores, parceiros de canal, governo, organiza¢fes sem fim
lucrativo e o pablico em geral” (Kotler et al., 2010, p.111). Defendem ainda que “satisfazer
os stakeholders- ao garantir que se sentem todos recompensados - conduzira
frequentemente a uma rentabilidade mais elevada a longo prazo do que quando uma

empresa se concentra apenas em tentar maximizar a curto prazo os lucros dos acionistas”

(Ibid).

Don Peppers e Martha Rogers referem na sua obra que “muitos executivos reconhecem
gue a obsessdo da sua empresa com 0s objetivos a curto prazo €, essencialmente, destrutiva
(...)” (Peppers & Rogers, 2009, p.18). Definem claramente que um cliente, a curto prazo,
“representa uma receita, uma vez que pode comprar (...)” (Ibid) desde que a empresa
possua 0 recurso para satisfazer essa primeira necessidade. A longo prazo, entramos no
campo da experiéncia e da memoria. Estas duas faculdades humanas podem advir de uma
primeira experiéncia pessoal feita pelo préprio individuo, ou através do testemunho de
pessoas do seu circulo de amigos ou familiares. Logicamente, se correr bem, o cliente
“voltara a comprar mais tarde” (Peppers & Rogers, 2009, p.19). Mas se o consumidor tiver
sido exposto a uma ma experiéncia, além de ndo querer comprar o servi¢co ou produto em

questao, “podera também falar [sobre si] com um amigo” (Ibid).

De acordo com Peppers e Rogers, a possibilidade do consumidor partilhar a sua

experiéncia com amigos altera as probabilidades de compra futura e “muda o fluxo
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monetério (cash-flow)” (Peppers & Rogers, 2009, p.19). A conclusdo que importa
sublinhar ¢ que “a experiéncia dos clientes (...) ¢ algo que acontece hoje” (Peppers &
Rogers, p.18). Isto significa que é possivel criar valor, ou pelo contrario destrui-lo, “(...)
independentemente do facto de [vocé] refletir sobre essa realidade ou néo (...)” (Ibid). Os
autores declaram que vale a pena investir no esforco de conquista de clientes pelo facto de
gerar confianga, uma vez que este ¢ “(...)um mecanismo simples que ajuda o seu negdcio a
focar-se na criacdo de valor de curto e longo prazo em vez de tentar maximizar as vendas e

lucros correntes” (Peppers & Rogers, p.64).

3.3 Agir a longo prazo

No artigo Strategy and Society da Harvard Business Review, Michael Porter e Mark
Kramer comprovam que a atencdo dada a questbes de responsabilidade social, surge
muitas vezes depois de sucederem acontecimentos que geraram reacdes ndo planeadas dos
consumidores (cf. Porter & Kramer, 2006, p.2). Segundo os mesmos, “as empresas devem
atuar de forma a assegurar o desempenho econémico a longo prazo, evitando um
comportamento a curto prazo que ¢ socialmente prejudicial e um desperdicio ambiental”

(Porter & Kramer, 2006, p.3).

Na obra Do Verde ao Ouro, Daniel Esty e Andrew Winston preconizam o uso de praticas
ambientalmente sustentaveis, com vista ao sucesso do negdcio. Para estes docentes da
universidade de Yale, existem mais intervenientes além dos consumidores, que se
questionam sobre as praticas e impactos ambientais das empresas (cf. Esty & Winston,
2008, p.27). Defendem a entrada em cena de “um novo conjunto de stakeholders
preocupado com o ambiente (...)” (Esty & Winston, 2008, p.27). Estes novos mediadores
sdo clientes business-to-business, empregados, bancos, companhias de seguros e analistas
de mercados de capitais (cf, Esty & Winston, 2008, p.92).

No ano de 2004 o norte-americano Morgan Spurlock produziu e dirigiu 0o documentario
Super Size Me através do qual documentava os efeitos do consumo de comida fastfood e a
influéncia destas industrias no debilitacdo da saude fisica e psicolégica. Tal como foi

retratado no documentario, Porter e Kramer declaram que “empresas de alimentos de fast-
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food e embalados estdo agora a ser [apontados como 0s agentes] responsaveis pela
obesidade e ma nutri¢ao”(Porter & Kramer, 2006, p.2).

As organizagOes ativistas tém tido um papel fundamental no que toca a reputacdo das
empresas, uma vez que influenciam a opinido do pablico e persuadem-no a agir contra as
estas Ultimas. Todavia, ¢ interessante notar que, como consta neste artigo, “os ativistas
escolhem o alvo mais visivel ou empresas de sucesso para captar a atencdo de uma
questdo” (Porter & Kramer, 2006, p.2), ainda que estas empresas tenham tido “pouco
impacto no problema em questdo” (Ibid). Para este tipo de organizagdes, o importante ¢
despertar a consciéncia dos consumidores para uma questdo de interesse publico pouco
conhecida. Dai a necessidade das empresas em salvaguardar uma boa imagem de marca a
longo prazo, respeitando os seus colaboradores, os consumidores e acionistas € 0 meio-

ambiente.

Daniel Esty e Andrew Winston contam na sua obra um episddio, pouco conhecido pelo
publico em geral, de grande valor para os gestores do Mac Donald’s. No ano em que o
filme Spider Man 2 se estreou nas salas de cinema, houve uma promocao de brinquedos
“Spidey Signals” (Esty & Winston, 2008, p.149). A Kellog Company adquiriu estes
ultimos e distribuiu-os pelas suas caixas de cereais, como € habito acontecer nas
embalagens de cereais infantis. A mesma proposta foi feita a Mac Donald’s, que recusou a
compra dos brinquedos para o seu Happy Meal (cf. Esty & Winston, 2008, p.149). Como
contam os autores, estes brinquedos funcionavam com pilhas, que mais tarde revelaram
conter mercurio toxico (cf. Esty & Winston, 2008, p.149). A Kellog foi alvo de arduas
criticas por ter exposto centenas de criancas a substancias toxicas (cf. Esty & Winston,
2008, p.149). Do seu lado, a Mac Donald’s ja tinha, no passado, “considerado as pilhas um
risco crescente” (Esty & Winston, 2008, p.149). Esty e Winston referem que esta empresa
adotou uma abordagem estratégica de antecipacdo do erro gragas a “um processo de
«gestdo antecipada»”, através do qual “estuda as tendéncias ambientais e sociais para
identificar possiveis riscos para o seu negéocio” (Ibid). A Mac Donald’s evitou o erro pelo

facto de se ter adiantado no processo de prevencao de riscos.

Um dos limites da RSE parece advir do facto desta ser maioritariamente aplicada em
termos de “cosmética” em detrimento de uma abordagem estratégica ou operacional (cf.

Porter & Kramer, 2006, p.2). As empresas adotam “relagdes publicas e campanhas
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medidticas, pecas centrais das quais advém brilhantes relatérios de RSE que demonstram
as boas agdes sociais e ambientais” (Porter & Kramer, 2006, p.2). O artigo da Harvard
Business Review demonstra que os relatorios das empresas fazem referéncia a reducfes na
poluicdao, no entanto apenas “em divisdes especificas mas ndo pela empresa como um
todo” (Ibid). Os autores declaram que as iniciativas filantropicas sdo descritas “em termos

de doélares ou horas de voluntarios gastas, mas nunca em termos de impacto” (Ibid).

Os autores de Mercator XXI ndo consideram atividades filantropicas pontuais como base
da RSE. Segundo os mesmos, a responsabilidade social “(...) consiste numa atividade
metodica, sistematica e transversal a toda a organizagdo” (Lindon, Lendrevie, Lévy,
Dionisio, & Rodrigues, 2004, p.619). Esta obra refere também exemplos nacionais de
grandes empresas como o Continente e a Delta que demonstram “coeréncia dos valores

transmitidos” (Lindon et al., p.623).

Os autores de Marketing Trends acreditam que na atual Era digital, o consumidor “ (...)
quer ter uma palavra a dizer na gestdo das marcas com que se envolve” (Marketing Future
Cast Lab, p. 32). Também partilham a concecdo de que o marketing tem de ter em conta
“indicadores de natureza qualitativa ¢ de longo prazo” (Marketing Future Cast Lab, 2012,
p.34). As formas de concretizar “modelos de otimizag@o de investimentos” devem focar-se
em temas como “a sustentabilidade, o ambiente, a responsabilidade social e 0 engagement”
(Marketing Future Cast Lab, p.34).

A Body Shop e a Ben & Jerry’s entre outros, diferenciaram-se através da construgdo do seu
negécio com base num “extraordinario compromisso a longo termo pela responsabilidade
social” (Porter & Kramer, 2006, p.4). No entanto os autores apontam a dificuldade de
medir tanto o “impacto social” com o “beneficio” para o negécio (cf. Porter & Kramer,
p.4). O progresso da RSE prende-se na compreensdo da “inter-relacdo entre uma empresa e
a sociedade” (Porter & Kramer, p.7). Para os autores deste artigo, as “empresas de sucesso

precisam de uma sociedade saudavel” (Ibid).

Para as empresas, importa definir no entanto, quais as questdes sociais a tratar, uma vez
que “nenhum negocio consegue resolver todos os problemas da sociedade” (Porter &
Kramer, p.8). Porter e Kramer referem que cada empresa devera selecionar as questfes que

se cruzam com o seu negécio em particular (cf. Porter & Kramer, p.8). Os autores dédo o
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exemplo de empresas automéveis como a Volvo que foca o seu posicionamento
competitivo no ideal de seguranga enquanto a Toyota revé a sua vantagem competitiva nos
beneficios ambientais, gracas a sua tecnologia hibrida (cf. Porter & Kramer, p.9). Veremos
também mais a frente, que a Nissan partilha a visdo de um futuro ambientalmente
sustentavel, concentrando os seus esfor¢os na inovacao e na procura de uma mobilidade de

zero emissoes, através da comercializa¢do de veiculos 100% elétricos.

3.4 Fazer a diferenca pela missao, visdo e valores

Na obra Marketing 3.0, os autores discutem a importancia para o negocio, da concecao da
Missdo, da Visao e dos Valores, coerente e verdadeira, que possibilite uma transformagéo
da empresa, dos colaboradores e dos seus consumidores. Kotler, Kartajaya e Setiwan
acreditam que “uma boa missdo é sempre sobre mudanca, transformacdo e fazer a
diferenca” (Kotler et al., 2010, p.69). O marketing 3.0 €, segundo 0s mesmos, uma

“mudanga na forma como os consumidores fazem coisas nas suas vidas” (Ibid).

A missdo de uma empresa deve representar um sentimento, uma histéria real, que toque o
consumidor, dando-lhe hipotese de contribuir para o desenvolvimento da “sua” marca. E
necessario seguir a tendéncia business as unusual (cf Kotler et al., 2010, p.64) da
“capacitacdo do consumidor na realizagdo da missdo” (Kotler et al., 2010, p.75). Outra
componente chave da estratégia de um negécio é a sua definicdo de Valores. Os autores
declaram que “alguns colaboradores ignoram os valores da sua empresa ou encaram-NnosS
como tendo sido concebidos apenas para efeitos de relagdes publicas” (Kotler et al., 2010,
p.81). Na Era do marketing 3.0 uma empresa tem de “demonstrar os valores através do

comportamento do dia-a-dia no interior da organizagdo” (Kotler et al., 2010, p.82).

Para que isto aconteca é essencial capacitar também os colaboradores, e atuar de forma a
que estes adotem as premissas do negdcio e “atuem como embaixadores de valores para
fazer o marketing da missdo da marca junto dos consumidores” (Kotler et al., 2010, p.82).
O poder de colaboracdo tem de transparecer tanto para 0s consumidores como para 0S
colaboradores. Kotler e os seus coautores defendem que, se estes ultimos forem movidos

por valores, “ndo s6 trabalham mais arduamente como também se tornam melhores
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embaixadores da empresa” (Kotler et al., 2010, p.88), fazendo parte da histéria da empresa.
Sao as historias que tocam que motivam e se propagam entre as pessoas. Através da

abordagem do marketing 3.0, compreendemos que os consumidores avaliam “a

autenticidade das empresas ao julgar os seus colaboradores™ (Ibid).

A tese defendida pelos autores do projeto Future Cast Lab esclarece que (...) “na pratica
as empresas estdo, por vezes, longe de refletirem o ADN da marca em todos os pontos de
contacto com o publico” (Marketing Future Cast Lab, 2012, p. 19). A necessidade de
transparéncia das empresas também ¢ destacada nesta obra pela afirmacao de que a ““ (...)
autenticidade e sustentabilidade das promessas das marcas [que] devem ser, cada vez mais,
feitas por pessoas e para pessoas, que ja ndo se deixam facilmente enganar e seduzir com

falsas promessas” (Ibid).

3.4.1 Promessas de significado genuinas

Os autores portugueses referem o conceito de Living Brands (marcas vivas) que sugere a
criagdo de novas formas de relacionamento e comportamento do consumidor, oferecendo
insights sobre como podem as empresas posicionar-se para lhes fazer face” (Marketing
Future Cast Lab, 2012, p.19). O que diferencia as empresas que praticam o marketing 3.0 é
o facto de possuirem missdes, visdes e valores que ajudem a edificar um mundo melhor.
Estas trés diretivas devem fazer parte integrante do plano de negocios e devem ser tidas em

conta como deveres da empresa.

Devem oferecer “respostas e esperanca as pessoas confrontadas com estas questdes
(destruicdo ambiental, pobreza, entre outros) conseguindo, assim, chegar até aos
consumidores a um nivel mais elevado” (Kotler et al., 2010, p. 19), ao nivel do ja acima
referido do “espirito humano”. A diferenciagdo das empresas passa a medir-Se pelos seus
valores, ndo pelo facto de os apresentar, mas sim por p6-los em pratica, ja que as pessoas
conseguirdo perceber se 0 comportamento de uma empresa é consistente com a Viséo e

missdo da mesma.

Em Marketing 3.0, é citado Zohar, que afirmou que “a criatividade distingue os seres
humanos de toas as outras criaturas da Terra” (Kotler et al., 2010, p. 33). Os chamados

“criativos” procuram melhorar 0 mundo em redor. E feita também referéncia a piramide de
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Abraham Maslow, a qual expde que “a espécie humana possui niveis de necessidades que
tém de ser supridas, desde a sobrevivéncia, a protecdo e a seguranca, a pertenca e o aspeto
social, passando pela estima, até a realiza¢do pessoal” (Ibid). Contudo, segundo a tese de
Zohar, este declara que Maslow se arrependeu da ordem que dera a sua piramide,
acreditando que a pirdmide deveria ter sido invertida, classificando desta forma “a

realizacdo pessoal como necessidade primaria de todos os seres humanos” (Ibid).

Para os autores a espiritualidade esta a par da criatividade, e a necessidade espiritual “¢ o
maior motivador da humanidade, a qual desencadeia uma criatividade pessoal mais
profunda” (Kotler et al., 2010, p. 34). Em suma, quando 0s consumidores procuram
produtos ou servicos para satisfazer necessidades primarias, procuram também
“experiéncias e planos de negdcios que toquem o seu lado espiritual” (Ibid). A proposta de

valor do marketing 3.0 ¢é na 6tica dos autores “fornecer significado” (Ibid).

A Geragdo Why referida na obra Markeitng Trends “aprecia a personalizagdo e a cocriagao
de valor em conjunto com as empresas, através do meio mais ébvio (a Internet) e aceita
marcas e as suas estratégias de marketing, desde que elas tenham relevancia a sua vida e
que sejam genuinas nas suas promessas’(Marketing Future Cast Lab, 2012, p.52). As
motivacdes destes individuos referidas pelos investigadores portugueses assentam em
cinco principios fundamentais:
1. Precisam de ter um significado para a sua vida e valorizam tudo o que os ajuda a encontrar
e consolidar esse significado;
2. Aceitam de forma relativamente facil a figura de um mentor, uma referéncia onde possam
ancorar-se;
3. Necessitam absolutamente de utilizar as novas tecnologias em todos os aspetos da sua vida
diaria — internet, telemdvel, Ipod, etc...
4. Valorizam especialmente o equilibrio entre a vida privada e a profissional. Ter um
emprego “para a vida” ndo ¢ lema desta geracao.
5. Privilegiam as redes sociais que estimulam uma comunicagdo sem barreiras; blogues, sites

de partilha de dados, criacdo de contetdos online, jogos e simulagdes ndo séo virtualidades
mas a realidade desta geracdo.

(Marketing Future Cast Lab, 2012, p.52)

O ponto em comum destas cinco motivacdes € o facto de refletirem necessidades que
advém da situacdo atual, da realidade a que se encontram expostos enquanto atores da

sociedade do século XXI. Esta geracdo precisa de estar permanentemente ligada ao mundo
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que a rodeia. A nova geracdo de consumidores vive através da tecnologia e apresenta-se
enquanto comunidade consciente e proactiva. Como expresso pelos autores de Marketing
3.0, esta Era define os consumidores enquanto “seres completos, cujas necessidades e

esperangas nunca devem ser negligenciadas” (cf. Kotler et al., 2010, p.18).

Kotler e os seus coautores acreditam na tese de que o lucro de uma empresa advird da
“apreciacdo dos consumidores das contribui¢des destas empresas para o bem-estar
humano” (Kotler et al., 2010, p. 35). Em suma, o consumidor da sociedade atual esta
consciente do seu poder e fara tudo ao seu alcance para conseguir que as marcas com as
quais se relaciona, facam algo em troca da sua lealdade. Este valor acrescentado terd que

ser profundo, espiritual e ajudara as causas que tém significado para o consumidor.

3.5 Concluséao

A publicidade tem de ser revista e o consumidor tem de entrar nos processos decisivos. O
consumidor quer ajudar a marca a apresentar 0os seus novos produtos. Este deseja fazer
campanhas publicitarias da sua autoria para que outros como ele gostem e facam o0 mesmo.
No préximo capitulo iremos focar a nossa abordagem na compreensdo das novas
motivagdes que movem os consumidores a favor de um produto ou de uma marca, e das
tecnologias que mudaram o panorama das comunicacfes. Iremos tentar perceber de que
forma é que a capacitacdo do consumidor e a adocdo de uma abordagem colaborativa se

podem tornar numa estratégia de relacéo e lealdade entre a marca e o consumidor.
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4. Uma abordagem ao marketing 3.0:

A ciéncia do marketing contempla inumeras andlises, teorias e praticas Uteis para
compreender e cultivar as relagcdes entre as empresas 0s consumidores do produto final
destas ultimas. No presente capitulo, propomos iniciar 0 nosso argumento, através da
definicdo dos conceitos do marketing em geral para depois nos debrugarmos sobre uma das
mais recentes tendéncias deste Ultimo, o marketing 3.0. Acreditamos na tese de que
estamos a entrar numa nova fase do marketing, a chamada “Era do espirito humano” , a do

“marketing 3.0” (Kotler, Kartajaya, & Setiwan, 2010, p.18).

A definicdo de marketing adotada pela associagdo American Marketing Association
(AMA), defende que o0 marketing ¢ “a atividade, o conjunto de instituigdes e processos que
servem para a criacdo, comunicacao, distribuicdo e troca de bens que tenham valor para 0s

clientes, parceiros ¢ a sociedade em geral” (AMA, 2007).

A Infopédia, dicionario online da Porto Editora define 0 marketing enquanto um “conjunto
de acOes e técnicas que tem por objetivo a implantacdo de uma estratégia comercial nos
seus variados aspetos, desde o estudo do mercado e suas tendéncias até a venda

propriamente dita e ao apoio técnico apos a venda” (Porto Editora, 2013).

O dicionario francés Larousse define o marketing pelo “conjunto de agdes que tém como
objeto conhecer, prever e, de uma certa forma, estimular as necessidades dos consumidores
em matéria de bens e servicos e adaptar a producdo e a comercializacdo conforme estas

necessidades especificas”(Larousse, 2013).

Estas trés definicbes partilham a visdo do marketing enquanto um agregado de acfes ou
processos que permitem gerir os métodos de comercializacdo de produtos de uma empresa
assim como a gestdo da comunicacdo e da capacidade de resposta dirigida aos

consumidores.

A instituicdo norte-americana sublinha a importancia do valor criado pelos processos para
as partes interessadas, enquanto a portuguesa se foca numa variante estratégica para a
venda, e o Larousse elabora a sua definicdo segundo as técnicas que respondem a

necessidades dos consumidores.
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A nossa interpretacdo do marketing 3.0 ird recair sobre as evolugdes que marcaram 0
marketing, o declinio da publicidade empresarial, a expansdo da sociedade criativa e ainda
nos iremos debrucar sobre as necessidades profundas do consumidor e a importancia das
acOes em prol da responsabilidade social e sustentabilidade ambiental. Como vimos ao
longo do nosso trabalho de investigacdo, o marketing 3.0 é ja uma realidade nalguns paises
e em certas empresas, 0 que ndo impede que muitas outras continuem a adotar estratégias
anteriores do marketing. E por este motivo que consideramos que o marketing 3.0 é uma
tendéncia, uma nova Era que ja existe mas que ainda nao abrange a totalidade do mercado

global.

4.1 A evolucdo do marketing

Vivemos num mundo em que tanto as pessoas como as ofertas comerciais se encontram a
distancia de um clique. O passa-palavra (word-to-mouth) ganha cada vez mais poder entre
os consumidores, face as mensagens cruas da publicidade. Como é que as empresas

evoluem em paralelo a elevagdo das aspira¢des dos consumidores?

Os cinco autores da obra Mercator XXI defendem que a nogdo do marketing era,
inicialmente, uma necessidade para escoar o bem produzido (cf. Lindon et al., 2004, p.24).
Houve no entanto também outras formas de encarar a venda: “até ao final do século XIX
(...) a grande questdo (...) era produzir ¢ ndo vender” (Lindon et al., 2004, p. 24). Depois,
deu-se a época “em que o essencial dos bens e dos servigos produzidos pelas empresas era
de primeira necessidade” (Ibid), ou seja, havia mais procura do que oferta. Nesta fase, 0
marketing nao era visto enquanto ciéncia, mas como “uma atividade acessoria” (Lindon et

al., 2004, p. 24) para vender o produto da producao.

O exemplo de Henry Ford e da sua célebre frase acerca do Modelo Ford T8 é um dos
exemplos escolhidos para a caracterizacdo desta fase do marketing. Tanto Philip Kotler e
seus coautores, como Denis Lindon e os seus coautores fizeram uso desta citacdo nas suas

obras Marketing 3.0 e Mercator XXI.

® “Qualquer cliente pode ter um carro pintado na cor que quiser desde que seja preto”. (Kotler et al., p. 17)
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A fase priméria do marketing ¢ descrita enquanto “O Primado da Produgdo” (Lindon et al.,
2004, p. 24) segundo Lindon e os seus coautores, ¢ pela “Era do enfoque no produto”
(Kotler et al., 2010, p. 17) ou marketing 1.0 para Kotler, Hermawan e Kartajaya. Nesta
fase, o marketing “resumia-se a vender o resultado da producéo da fabrica a todos os que a
pudessem comprar” (Kotler et al. p.17). Produzia-se em grande escala para poder servir um
mercado de massas. A escolha do consumidor como a conhecemos hoje ndo era tida em
conta, apenas eram servidas as necessidades primarias funcionais do produto tendo este
ultimo de se adaptar ao que as empresas tinham para oferecer e ndo ao que os clientes

desejavam comprar.

Relativamente a ciéncia do marketing, os autores de Mercator XXI acreditam que esta,
“depois de varias décadas, sob a influéncia de diversos fatores econémicos, tecnoldgicos e
cientificos [0 que mudou] foi 0 modo como as empresas 0 praticam e a prépria concecao
que fazem dele”(Lindon et al., 2004, p. 24). Philip Kotler e os seus coautores defendem
que a primeira fase da aplicacdo do marketing surgiu gragas ao “desenvolvimento da
producdo de tecnologia durante a Revolugdo Industrial” (Kotler, Kartajaya, & Setiwan,
2010, p.19). Ja o marketing 2.0 nasceu gragas ao aparecimento das “tecnologias da
informacao e da internet” (Ibid). Kotler e os seus coautores diferenciam estas Eras com o
intuito de explicar que o marketing se esta a estender a tanto a niveis pessoais como

tecnoldgicos. Estes complementam-se um ao outro.

Os dois autores canadenses, Christian Dussart e Jacques Nantel, debateram no artigo
cientifico L’évolution du Marketing: retour vers le futur, a evolucdo da ciéncia do
marketing, propondo revisitar as a¢des do passado para compreender o panorama atual
desta area. O estudo do futuro do marketing, conforme a visdo destes dois autores, assenta
primeiro numa revisdo do passado. Por conseguinte, iniciam o raciocinio do texto

elaborando uma diviséo do marketing em trés fases importantes ao longo do tempo.

O primeiro acontecimento que marcou o marketing foi a passagem deste enquanto “fungéo
que sempre teve como objetivo proteger um capital comercial qualquer de uma empresa de
qualquer setor” (Dussart & Nantel, 2007, pp. 66-67) para uma estratégia mais centrada no
cliente. De acordo com a tese de Kotler, Hermawan e Kartajaya, quando o marketing
deixou de se centrar no produto para se centrar no consumidor, teve inicio a Era do

marketing 2.0, a “era da orientacdo para o cliente” (Kotler et al., p. 18).
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Através do surgimento das novas tecnologias como o computador, € a Internet a baixo
custo, passamos a viver numa época a que Kotler chamou a “Era da informagdo” (cf.
Kotler et al., p.18). Nesta fase, os consumidores comecaram a ter um certo poder de
escolha e a capacidade de comparar ofertas de produtos idénticos de marcas diferentes
tornou-se real. O valor do produto ja ndo dependia s6 das decisbes dos gestores das

empresas.

Também Dussart ¢ Nantel referem que foi “gragas as capacidades de armazenamento e de
tratamento dos computadores e da criagdo do marketing de bases de dados, que o
marketing tomou um rumo mais individual e relacional” (Dussart & Nantel, 2007, p. 67).
Na fase do marketing 2.0, tornou-se necessario recorrer a novas estratégias de marketing,
tais como a segmentacdo do mercado, a diferenciacdo e o posicionamento dentro do

mercado.

A gestdo das técnicas de segmentagdo e vendas do mercado como os 4 P’s do marketing
(Product, Price, Promotion, Place/Distribution) de McCarthy passaram a ser essenciais
para a pratica do marketing. A comunicacdo deixou de ser unidirecional, comecou a
praticar-se marketing direto e relacional (One to One) (cf. Dussart & Nantel, p.67). As
iniciais de CRM (customer relationship management®) ficaram para sempre gravadas na

mente dos marketeers.

4.2 Saber gerir as relagGes com os consumidores

As empresas sdo constituidas por pessoas e estas trabalham e criam produtos ou servicos
para pessoas. Consideramos que a gestdo da relacdo do consumidor através dos
instrumentos existentes para o desenvolvimento desse trabalho pelos funcionarios tem um
valor consideravel. Iremos explorar de forma sucinta os meios de gestdo do relacionamento
com os clientes j& existentes para entendermos melhor as métricas que o marketing 3.0 nos

propde.

Na obra Customer Relationship Management, Kristin Anderson e Carol Kerr, defendem

que “‘excelentes colaboradores da empresa sdo, e sempre serdo, a espinha dorsal do

° Gestdo do relacionamento com o consumidor

66



negocio” (Anderson & Kerr, 2002, p.1). As autoras acrescentam que “o desempenho dos
colaboradores pode ser aumentado ou dificultado pelas estratégias estabelecidas e pelas
ferramentas fornecidas para o desenvolvimento do trabalho” (Ibid). Conforme a tese
defendida por Anderson e Kerr, os “consumidores querem fazer negdcio com
organizagfes que os conhecam, que compreendam o que desejam e aquilo de que
necessitam (...) [e o] CRM significa garantir que se tem a informacao necessaria para fazer
isso mesmo” (Anderson & Kerr, 2002, p.16). Os dados recolhidos através de softwares ndo
devem existir por si s6, devem ser compreendidos pelos colaboradores e analisados de
forma eficaz, para as empresas poderem continuar a servir e responder da melhor forma as

necessidades dos consumidores.

Para fortalecer o elo de ligacdo entre o consumidor e uma marca ou produto, é necessario
comunicar as virtudes destes Ultimos criando a sensacdo a quem compra, que ao optar pela
marca X em detrimento da Z, estd a fazer a escolha certa. Para tal efeito, é fundamental
transmitir uma mensagem pertinente, com as palavras e imagens que o0s consumidores
querem ouvir a respeito do produto ou servigo em questdo (cf. Kotler et al., p.18). Nao
basta satisfazer o cliente, é preciso fideliza-lo. Toma-se a premissa de que “o cliente tem
sempre razdo”, contudo a abordagem dos marketeers 2.0 ainda “parte do principio
implicito de que os consumidores sdo alvos passivos das campanhas de marketing” (Kotler
et al., 2010, p.18). Nesta fase, surge também a segmentacdo do mercado tornando
“possivel definir clientes-alvo a partir dos quais o objetivo é de desenvolver
posicionamentos percetuais Unicos e precisos” (Dussart & Nantel, 2007, p.67). E para o
fazer com éxito “a marca deve tomar uma posicdo especifica, de relevo e positiva na mente

do consumidor, do cliente ou do comprador industrial” (Ibid).

4.3 O papel da comunicacéo

No marketing 2.0 surgiu a chamada comunica¢do de massas. Os meios de comunicacdo
eram concebidos para atingir um vasto leque de individuos. A propria designacdo de
comunicacdo de massas pode ser entendida de forma pejorativa. Christian Dussart e
Jacques Nantel referem que esta forma de comunicagdo é propria do “marketing
tradicional” (Dussart & Nantel, 2007, p.67).

67



Com o intuito de compreendermos as novas aspiracbes que movem 0s consumidores,
propomos revisitar o que foi dito algumas décadas atras, quando se dizia que 0s meios de
comunicacdo de massas imperavam sobre a sociedade em geral, até a epoca em que estas

teses foram criticadas e ultrapassadas.

Dennis McQuail, na sua obra, McQuail's mass communication theory, defende que a
palavra massas, “quando aplicada a uma a um conjunto de pessoas, tem implicagdes
desfavoraveis (...) sugere um conjunto de individuos amorfos sem muita individualidade”
(McQuail, 2010, p. 56). Como podemaos verificar nas figuras da obra de Dennis Mc Quail,
0 conceito de massa implica uma percecdo negativa de um agregado de individuos
dispersos, desorganizados, passivos. Em consequéncia, sdo facilmente manipulaveis pelas

mensagens dos meios de comunicagéo.

> 3- ] The concept of mass: theoretical features

« Composed of a large aggregate of people
«  Undifferentiated compaosition

= Mainly negative perception

s  Loacking internal order or structure

« Reflective of o wider mass socisty

(McQuail, 2010, p.56)

A audiéncia massificada combina, segundo McQuiail, diversos tracos tedricos. A imagem
abaixo indicada refere que a audiéncia é composta por um vasto numero de leitores e
espectadores, dispersos que ndo interagem e sdo andnimos entre si. A audiéncia
heterogénea ndo se encontra organizada e é caracterizada enquanto objeto de gestdo e de
manipulacdo pelos média.

The mass audience: 3 3 4
main theoretical features .
Large numbers of readers, viewers, efc,
Widely dispersed
Hon-interactive and anonymeous relation fo each other
Heterogeneous composition
Mot organized or self-acting
An object of management or manipulation by the media

(McQuail, 2010, p.59)
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Estas afirmacGes levam-nos a recordar o modelo da teoria hipodérmica de Lasswell, que
defendia que os individuos expostos as mensagens dos média eram alvos faceis de
manipulacdo, sucumbindo aos efeitos totais pretendidos pelo emissor. Veremos que,
através da evolucdo para o marketing 3.0, a audiéncia passa a ser um conceito do passado
uma vez que os individuos se organizam e se relinem, formando comunidades. Da-se uma
transferéncia do poder dos média para os consumidores, gragas ao aparecimento de novas

tecnologias, nomeadamente das redes sociais.

A Era do marketing 2.0 confere uma grande importancia a difusdo de mensagens em
grande escala, através dos mass media. Uma das funcdes sociais dos meios de
comunicacdo de massas apontadas por Paul Lazarsfeld e Robert Merton foi a “fungio de
atribuicéo de status” (Merton & Lazarsfeld, 1948, p.114). Esta funcdo baseia-se na tese de
que “os mass media conferem prestigio e acrescem a autoridade de individuos e grupos,
legitimando o seu status” (Merton & Lazarsfeld, 1948, p.115). Merton e Lazarsfeld
afirmaram que o publico dos mass media é aparentemente adepto da convicgao de que: “Se
voceé realmente é importante, estard no foco de atencdo da massa, e se vocé esta no foco de
atencdo da massa, entdo com certeza vocé ¢ realmente importante” (Merton & Lazarsfeld,
1948, p.116).

A crenca no poder da comunicacdo de massas leva as empresas a investir milhdes em
publicidades, acreditando que a marca ou produto anunciado ird cativar, seduzir as
audiéncias: “« A publicidade paga» porque lida geralmente com situacBes psicoldgicas
simples” (Merton & Lazarsfeld, 1948, p.128). Na fase do marketing 2.0, as empresas
praticavam uma comunicacdo unidirecional e acreditavam que as suas mensagens
chegavam ao consumidor com a entoacdo e conteldo desejados. Acreditava-se que a
mensagem emitida pelos meios de comunicacdo de massas era completamente integrada na
mente do consumidor, desprovido de capacidade de resposta.

“Os tedricos da sociedade de massas consideravam-na [a influéncia dos média] poderosissima: no
seu entender, os meios modernos de difusdo influenciavam de maneira decisiva as atitudes e

opinides dessa massa de individuos isolados e manipulados pelas elites que controlariam os média
de massas” (Breton, Proux, & Maria Carvalho, 1997, p.176).

Investigadores empiricos como Berelson, Gaudet e Lazarsfeld viriam a contrariar esta
crenga através da medida da eficacia a curto prazo e do conhecido modelo de anélise two-

step flow of communciation. Constataram que a influéncia da comunicacdo de massas era
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fraca e que as audiéncias dispunham de uma capacidade de filtragem da informacéo que
Ihes era veiculada, através dos opinion makers: “Nao haveria atomizagdo do publico, visto
que investigacOes decisivas mostravam a enorme importancia dos lideres de opinido e do
grupo de referéncia num processo de fluxos de comunicacdo em duas etapas entre 0s

recetores” (Breton et al., 1997, p.176).

Durante as décadas de 1960 e 1970, outras correntes de investigagdo viriam tentar “romper
epistemologicamente com essas duas correntes, de manipulacdo e de eficacia propostas
por uma ¢ por outra” (Breton et al., 1997, p.179). Segundo esta linha de pensamento, a
eficacia da rececdo do conteudo dependia em grande parte da influéncia pessoal de cada
um, enquanto “os media se limitavam a reforcar as predisposicGes e as decisdes ja
tomadas” (Breton et al., 1997, p.183).

Outros investigadores, nomeadamente Katz “adquiriram a convic¢do de que os membros
das audiéncias utilizavam «ativamente» os contetidos oferecidos pelos media por forma a
satisfazer um certo numero de «necessidades» psicologicas ou psicossociologicas que
sentiam” (Breton et al., 1997, p.184). A constatacdo de que os utilizadores dos média
“retiravam satisfagdes especificas dos contetdos mediaticos consumidos” (lbid) levou a
criagdo da corrente “Uses and Gratifications Research'®” (cf.Breton et al., 1997, p.184), na
qual o foco de estudo se concentra nas utilizagdes e nos recetores “reconhecidos como
ativos” (Ibid). Para ndo fugirmos ao contexto da nossa investigagdo, ndo iremos estender-

nos sobre os trabalhos e as investigacGes a partir dos anos 80 respeitantes a rececao.

Os estudos que citamos permitem-nos conferir a nossa investigacdo a compreensdo de que
as pessoas, enquanto consumidores, reagem todas de maneira diferente aos estimulos
produzidos pelos meios de comunicacdo. Esta reacdo ndo é linear, no entanto existem de
facto tendéncias comuns em relacdo as necessidades por preencher que tém de ser
estudadas. O marketing 3.0 propde uma solucdo para perceber quais sdo as aspira¢oes dos
individuos ainda néo realizadas que possam ser usadas pelas empresas, pelas marcas, no

caminho para a meta do bem-comum.

19 |nvestigacdo dos Usos e Gratificacdes
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4.4 A viragem para o poder dos consumidores

“A chave para o poder imenso do computador enguanto uma maquina de comunicagdo, encontra-
se no processo de digitalizacdo que permite que todo o tipo de informacgéo, em qualquer formato,
seja veiculada bem como misturada como a mesma eficacia. Em principio, ja ndo existe mais a
necessidade para a existéncia de diversos tipos de meios que foram descritos™ uma vez que todos
poderiam ser integrados na mesma rede de comunicacdo computorizada e no mesmo centro de
rececdo (em casa por exemplo). Até agora isso ndo aconteceu, e limita-se a ser um processo
gradual, se e quando isso acontecer”. (McQuiail, p. 39)

A transferéncia dos contetdos dos média para o mundo online afetou as ciéncias do
marketing e da comunicacdo. Por enquanto, os meios de comunicacdo tradicionais
continuam a existir, embora a maior parte das empresas tenha tomado consciéncia da
evolucdo das necessidades do consumidor atual, que as compele, entre outros, a criarem

um espaco para 0s seus negdcios no mundo digital.

A Internet veio facilitar a comunicacdo entre amigos e familiares e criou formas de
entrarmos em contacto com pessoas e empresas situadas a milhares de quilémetros de
distdncia. Os consumidores passam a estar mais informados e comecam a fazer
comparac0es entre as diversas ofertas de produtos similares, levando as empresas a prestar
uma maior atencdo aos desejos e necessidades dos consumidores (cf. Kotler et al., 2010,
p.18).

Hoje em dia, a oferta comercial aumentou drasticamente. Existem cada vez mais
possibilidades de escolha e de comparacdo entre um produto e o outro. Isto acontece
apenas a distancia de um clique, através de uma simples pesquisa no Google ou noutro
motor de busca. As exigéncias do consumidor aumentam, “¢ preciso fazer melhor
[marketing] por menos [gestdo de custos]” (Dussart & Nantel, 2007, p.68). Os autores
canadenses defendem que o papel da marca diminui e que esta ja ndo aparece como sendo
“um critério de escolha” (McKenna in Dussart & Nantel, 2007, p.68). Deste facto resulta a
impossibilidade de overpricing (Ibid) mesmo se “o valor acrescentado for verdadeiro e

apercebido como tal” (Ibid).

11 JT] . .
Radio, televisdo, imprensa.
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Dussart e Nantel afirmam que a ciéncia do marketing, enquanto “arte de diferenciacdo esta
a sofrer (...) as pessoas exigem produtos de qualidade a precos bombasticos” (cf. Dussart
& Nantel, 2007, p.68). Os autores canadenses declaram que “o comércio virtual chegou
para ficar (...)” (Dussart & Nantel, 2007, p.69), sublinhando que esta funcionalidade ajuda
a responder a “necessidades reais, seja no dominio do grande consumo ou no dos bens
industriais” (Ibid). Os autores repreendem aqueles que pensaram que a Internet era uma
“moda de passagem” (cf. Dussart & Nantel, p.69), reivindicando o poder da distribuigédo

virtual a todas as faixas etarias, classes sociais e areas de comércio.

Na sua obra sobre a evolucdo do marketing, os autores ddo o exemplo do mercado
automovel, no qual “a quota de mercado dos veiculos novos vendidos online é minima”
(Ibid). Esta afirmacéo é verdadeira, no entanto como afirmam os autores, as empresas do
setor automovel tém de tomar consciéncia do processo que antecede a venda, para o qual a
procura de informac¢ao ¢ “fenomenal” (Dussart & Nantel, 2007, p.69). Atualmente, 0s
clientes soO se dirigem aos stands de vendas quando ja estdo quase decididos a tomar uma
decisdo, quando ja foram analisados escrupulosamente os precos, as versdes e as diferentes
ofertas disponiveis (cf. Dussart & Nantel, 2007, p.69). Cabe depois ao vendedor, reter o
cliente na sua marca e propor-lhe a campanha mais interessante. A enorme quantidade de
escolhas de produtos e servicos e a facilidade de acesso aos dados sobre estes Ultimos,

resultou na atribuicdo de um novo poder aos consumidores.

McQuail afirmou que a “revolugdo das comunica¢des mudou, de um modo geral, o
«equilibrio do poder» dos Média para a Audiéncia na medida em que existem mais opc¢des
de escolha e utilizagdes adicionais mais ativas dos meios de comunicacdo” (McQuail,
2010, p.40). Enguanto no passado se procurava difundir uma mensagem publicitaria finita
por si s0, isto é, sem expectativa de feedback direto do recetor, hoje, uma empresa planeia
uma estratégia de comunicacdo. Fa-lo antecipando a rececdo pelo consumidor e
mostrando-se preparada a justificar as suas acgoes, acolhendo de bragos abertos a opinido
dos consumidores, seja pelo departamento de apoio ao cliente, pelas redes sociais, foruns
ou blogs na Web: “Os meios de comunicacdo tradicionais eram essencialmente
unidirecionais, enquanto que as novas formas de comunicacdo sdo essencialmente

interativas” (Ibid).
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Dennis McQuail acredita que “a Comunicacdo de Massas se tornou, em VAarios aspetos,
menos massiva ¢ centralizada” (McQuail, p.40). Esta mudanga deve-se, no geral, a
chegada do novo medium, a Internet, que tanto serve para comunicar em massa Ou
individualmente. O autor defende que nos estamos a dirigir para “o elevar de um novo
género de sociedade, bastante distinto da sociedade de massas, caracterizados pelas
complexas interagdes de redes de comunicacdo” (McQuail, p.136). Através da observacdo
e da andlise da sociedade atual, constatamos uma mudanca nas formas de relacionamento,
em que cada individuo estd cada vez mais préximo do outro. Os consumidores, outrora
considerados como individuos passivos, estdo a experienciar uma nova fase em que o
poder Ihes é conferido devido justamente a explosdo das redes sociais e a facilidade com
que podem “postar” as suas opinides de consumidores informados acerca da empresa ou
marca X - ideia esta que podera vir a espalhar-se numa fracdo de segundos, gerando boa ou
ma publicidade, e de grande influéncia, dado que os consumidores de hoje em dia tendem a

confiar mais uns nos outros do que nas empresas.

A equipa de investigadores do Marketing Future Cast Lab afirma que “a evolugdo do
comportamento de compra e de consumo dos consumidores € incompativel com as praticas
tradicionais (...)” (Marketing Future Cast Lab, 2012, p.32), sublinhando que o consumidor
de hoje tem a seu dispor “mais poder, fruto da capacidade de recolher informagao e filtra-la
de acordo com as suas necessidades” (Ibid). A elevacao do poder do consumidor acarreta
uma mudanca de rumo na gestdo das empresas, salvaguardado uma maior proximidade
com a sua audiéncia “o que implica maior colabora¢do, mais transparéncia e sensibilidade

na abordagem do mercado” (Marketing Future Cast Lab, 2012, p.32).

Kotler, Kartajaya e Setiwan argumentam que a “confianga existe mais em relagdes
horizontais do que em relagdes verticais” (Kotler et al., 2010, p.42). Esta visdo é também
partilhada pelos investigadores do Marketing Future Cast Lab que defendem que a partir
de agora se impde “evoluir das tradicionais estruturas verticais para unidades mais
flexiveis e assentes em equipas transfuncionais e multidisciplinares”(Marketing Future
Cast Lab, 2012, p.33). O sucesso das redes sociais assenta no principio de que “os
consumidores acreditam mais uns nos outros do que nas empresas” (Kotler et al., 2010,

p.42).
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4.4.1 A situacao atual de consumo segundo a agéncia Nielsen

Um artigo sobre o estudo da agéncia Nielsen num universo de 28.000 entrevistados
oriundos de 56 paises expde a situacao atual de consumo da seguinte forma:

“Noventa e dois por cento dos consumidores a nivel global afirma confiar principalmente em
earned media, tais como 0 passa-palavra ou as recomendacgdes dos amigos e familiares, mais do
que em qualquer forma de publicidade — um aumento de dezoito por cento desde o ano de 2007
(...) enquanto quase metade (47%) dos consumidores do mundo dizem confiar na publicidade da

televisdo paga, das revistas ou dos jornais, a confianca diminui de 24%, 20% e 25% respetivamente
desde o ano de 2009 (Nielsen, 2012).

O inquérito Nielsen’s Global Trust in Advertising Survey demonstrou ainda que houve um
aumento no investimento de publicidade em televisao e que este meio “ird continuar a ser
uma escolha primaria para os marketeers se ligarem ao publico, devido a sua capacidade
de alcance” (Nielsen, 2012). O estudo da Nielsen exp0s o facto de que as “recomendagdes
de amigos e as opiniGes dos consumidores online sejam de longe as mais crediveis” (Ibid).
Em relacdo a relevancia da publicidade € interessante constatar que 50 por cento dos
inquiridos responderam que “os aniinCios televisivos s&o relevantes quando coincidem com
a procura de informacdo sobre produtos que o espectador ja queria ou precisava

previamente” (Ibid).

Notamos ainda uma ligeira divergéncia de opinides no que toca a zonas com
desenvolvimentos diferentes tais como “no Médio Oriente, Africa e Paquistdo, onde 65 por
cento acha que os anuncios de TV altamente pertinentes em relagdo as suas necessidades”
(Ibid). Em contraste, 30 por cento dos inquiridos europeus consideram os anuncios de TV

relevantes” (Nielsen, 2012).

Outra noticia Gtil para os marketeers 3.0, de acordo com o levantamento da Nielsen, vem
revelar que um terco dos entrevistados a nivel global confia no video ou na exibicdo de
anuncios banners em dispositivos moveis, como tablets ou smartphones (cf. Nielsen,
2012).

Embora existam disparidades de avaliagdo da publicidade segundo os paises de origem dos
entrevistados, constatamos que a opinido dos consumidores entre si é a mais relevante,
embora 0s anudncios publicitarios consigam cativar as audiéncias se o conteldo da

mensagem que veiculam for do interesse dos recetores.
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4.5 As redes sociais

Na obra Marketing Trends, os investigadores apontam para a estimativa de que
“atualmente, entre 15% e 20% da televisdo vista seja pré-gravada, o que significa que os
espectadores «saltam», frequentemente, sobre a publicidade” (Marketing Future Cast Lab,
2012, p.46). Os autores definem esta nova geracao de consumidores enquanto skip forward
generation (Marketing Future Cast Lab, 2012). Os autores preveem o desaparecimento da
publicidade de massas, uma vez que esta ¢ “imposta, repetitiva e incomodativa” e
acreditam que nao serd sustentavel aos olhos dos novos consumidores “que ndo perdoam
atentados a sua intimidade nem tentativas de alterar o seu estilo de vida” (cf. Marketing

Future Cast Lab, p.46).

A transferéncia do modelo analdgico para o digital — computadores, Internet, telemoveis e
média sociais — alterou tanto o comportamento dos produtores, como também o dos
consumidores. Eric Qualman retrata o facto de, hoje em dia, quando conhecemos alguém
pela primeira vez e que desejamos marcar um encontro em vez de pedirmos o nimero de

telefone, perguntamos “Tens Facebook?” (cf. Qualman, 2009, p.33/66).

Relativamente a procura de emprego, os anuncios de classificados dos jornais estdo a ser
rapidamente ultrapassados pelos sites como o Monster a nivel global, a Net empregos ou
ainda o Expresso empregos em Portugal, um ramo do jornal Expresso que sentiu a
necessidade de se digitalizar. As transferéncias bancérias, a procura de casas para venda ou
arrendamento, a venda de artigos usados ou ainda grupos de aulas do ensino superior sao
geridos maioritariamente via Internet. No artigo cientifico A evolucdo do Marketing:
regresso ao futuro, pode ler-se: “O consumidor-comprador, atrds do seu rato, tomou o
poder total” (Dussart & Nantel, 2007, p.68).

A capacitagdo dos consumidores e a chamada tecnologia “de nova vaga” (Kotler et al.
2010, p.19) é a base fundamental para a nova Era do marketing 3.0. Kotler e os seus
coautores definem esta tecnologia enquanto a chave que “possibilita a conectividade e
interatividade entre individuos e grupos” (Kotler et al. 2010, p.19) e que “consiste em trés
grandes forgas: computadores e teleméveis baratos, Internet a baixo custo e codigo fonte
aberto” (Kotler et al. 2010, p.19). Este progresso tecnoldgico permite uma conectividade

entre as pessoas dantes nunca experimentada e abre portas para 0 conhecimento das
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praticas das empresas assim como a partilha de informagdes entre consumidores sobre 0s

produtos e comportamentos destas Gltimas.

Para Kotler e 0s seus coautores entramos na era da participagdo em que “as pessoas criam
noticias, ideias e entretenimento da mesma forma que os consomem” (Kotler et al. 2010,

p.217. A plataforma chave para esta nova geragdo ¢ o aparecimento das redes sociais.

Entre os varios tipos de redes sociais, aqueles a que podemos chamar de big players sdo o
Facebook com 1.19 mil milhdes de utilizadores ativos por més (cf. Facebook,2013), o
Twitter com uma estimativa de 500 milhdes de utilizadores (cf. Holt, R. 2013) ou ainda o
Google+ com 343 milhGes de usuérios (cf. DeMers, 2013). Os resultados do relatério do
terceiro trimestre do Facebook do ano de 2013 apontam para 728 milhdes de usuarios
ativos diariamente (cf. Facebook, 2013), 1.19 mil milhdes de utilizadores ativos por més

(Ibid) e 874 milhdes de membros que se conectam via o telemdvel (1bid).

No ano de 2011, investigadores da InSites Consulting elaboraram um estudo sobre 0s
média sociais com uma populacdo composta por 9027 consumidores, com idades
superiores a 15 anos, entre 35 paises (incluindo Portugal) (cf. Belleghem, 2011). Iremos

agora enunciar factos elucidantes expostos atravées deste relatério.

O estudo demonstrou que, na Europa, as pessoas aderem a 1,9 redes sociais contra 2,1 nos
Estados-Unidos e 3,1 no Brasil. Em relagcdo ao Twitter, embora 80% da amostra conheca a
existéncia deste ultimo, apenas 16% o utiliza. Mais de 50% dos utilizadores das redes

sociais estdo ligados a marcas através das redes sociais que utilizam.

As pessoas tornam-se “fas” de uma pagina de Facebook porque gostam do produto, ndo

pela publicidade que é emitida.

Cerca de 44% consumidores querem participar na cocriacdo de produtos e das publicidades

das marcas.

O estudo demonstra ainda que as experiéncias positivas geram mais conversas do que as
experiéncias negativas. No que toca a comunicagdo direta com a marca, 0os consumidores

preferem fazer uso do e-mail.
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Dois tergos dos colaboradores mostram-se orgulhosos na empresa para a qual trabalham,

no entanto, s6 19% partilha historias do seu emprego.

As pessoas que possuem smartphones utilizam mais os média sociais e as aplicacdes mais

instaladas s&o as das redes sociais.
Apenas 4% dos inquiridos esté habituado a fazer uso da realidade aumentada.

Na Europa, 50% dos inquiridos usa apenas uma rede social, sendo o Facebook a mais
utilizada (62%). O Facebook, o Twitter e 0 My Space séo as redes sociais mais conhecidas
pelos europeus. Os atuais utilizadores das redes sociais ndo demonstram intencdes de

acabarem as adesdes, nem de se expandirem para redes adicionais.

As ligacdes entre pessoas nas redes sociais resultam de relagbes pessoais offline, como

amigos, vizinhos, colegas de trabalho, entre outros.

O facto de querer conhecer novos produtos ou marcas € o maior motivo de adesdo a

paginas do Facebook.

4.6 Os desejos dos consumidores

A “Era da participag@o” (Kotler et al., p. 21) permite a qualquer individuo criar “noticias,
ideias e entretenimento da mesma forma que os consome” (Ibid). Os autores definem os
consumidores ativos da tecnologia de nova vaga como “Prosumidores” (cf. Kotler et al,
p.21). Os investigadores portugueses do Marketing Future Cast Lab referem que o
conceito Prosumption foi proferido pela primeira vez em 1980 por Alvin Toffler, no seu
livro “The Third Wave” (cf. Marketing Future Cast Lab, p.56). Este significa uma
contragdo entre as palavras produtor e consumidor e “¢ utilizado para descrever o ato de
um consumidor que é, simultaneamente, cofabricante do produto ou servi¢o para 0 seu

proprio uso” (Ibid) .

Kotler, Kartajaya e Setiwan definem dois tipos de média sociais: expressivos que se
exprimem através do Twitter, Youtube, Facebook e os média colaborativos em sites como

Wikipedia, e Craigslist entre outros (Ibid). Os autores da obra Marketing 3.0 acreditam que
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devido aos custos baixos e liberdade de preconceitos “os média sociais (...) serdao o futuro

das comunicacOes de marketing” (Kotler et al., p. 23).

Em Socialnomics, Qualman comprova as suas teorias através de retratos de situacdes do
dia-a-dia vividas por pessoas ficticias, embora com comportamentos reais. Um dos
episddios retratado € o de uma senhora de 48 anos chamada Karen que recebe 170 dolares
de reembolso do IRS e que estd a pensar comprar algo. Decide entdo “consultar a sua rede
social para saber 0 que outras pessoas que ela respeita (amigos/ pares) estdo a comprar e se
estdo satisfeitas com as suas escolhas” (Qualman, 2009, p.111). Por fim decide comprar
um Ipod porque viu que uma amiga tinha comprado um e que parecia muito satisfeita e
Karen sabe que a sua amiga é mais conhecedora no que toca a questfes de tecnologia (cf.
2009, p.111).

O consumidor de hoje em dia ndo se quer sentir enganado, tem de confiar para comprar. A
publicidade e os supostos prémios de qualidade atribuidos por concursos de profissionais
ndo seduzem os consumidores como acontecia no passado. Os conselhos de familiares, de
amigos e conhecidos tém muito mais impacto na decisdo de compra, uma vez que sdo

verdadeiros e inspiram confianga.

Milhares pessoas fazem parte das redes sociais e as empresas querem saber porqué. O
presidente do departamento de marketing online da EF Education, nos Estados-Unidos da
América, Erik Qualman, escreveu uma obra dedicada ao estudo das formas como os média
sociais estdo a mudar o ambiente da esfera privada, publica e de mercado. O autor de
Socialnomics reflete acerca daquilo que desencadeia o desejo de fazer parte das redes
sociais: “Como seres humanos, temos a necessidade psicoldgica dicotdmica de sermos nos
préprios a nivel individual e sentir também que somos aceites e fazemos parte de um

conjunto social mais vasto” (Qualman, 2009, p.22).

Segundo Qualman, a motivagdo intrinseca que leva os individuos a quererem estar
conectados ¢ o “derradeiro desejo” de se sentirem aceites (cf. Qualman, p.22). Esta
aspiracdo pode existir pelo facto de querer fazer parte de um grupo, de uma comunidade ou
de uma marca. O desejo de aceitacdo acontece quando os consumidores tomam uma marca
como sua, por terem criado uma associacdo positiva em relacdo aos seus produtos, por

terem ido mais além do que a sensagdo de satisfacao.
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Para os autores de Marketing 3.0, as marcas tém de ser transparentes e auténticas uma vez
que “nos média socais, uma marca ¢ como um membro” ” (Kotler et al., 2010, p. 32) e a
sua identidade depende da “acumulacdo da experiéncia no interior da comunidade” (Kotler
et al., 2010, p. 32). Isto significa que “uma ma experiéncia ira deteriorar a integridade da
marca ¢ destruir a sua imagem na comunidade” (Ibid). As marcas tém de estar presentes
nas redes sociais, embora ndo baste estar por si s6. O ideal seria terem a capacidade de
oferecer algo mais do que aquilo que vendem e produzirem contetidos com significado que

facam sentido e toquem o interior dos consumidores.

Segundo um estudo ao qual Erik Qualman se refere na sua obra “os consumidores querem
interagir com as suas marcas preferidas e ajudar a promové-las”(Qualman, 2009, p.74).
Tudo isto pode tornar-se possivel caso as empresas estejam dispostas a serem honestas,
transparentes e demonstrarem interesse em ouvir o consumidor (cf. Qualman, 2009, p.74).

Hoje em dia, ja sdo varias as empresas que utilizam os dados dos consumidores publicados
na Web para melhorarem as suas abordagens de comunicacdo. A tese defendida pelos
autores da obra Marketing 3.0 parte da premissa de que as empresas tém de colaborar com
0s seus consumidores, dando-lhes a oportunidade de expressarem as suas opinides e
permitir a “criagdo de valor através da cocriagdo de produtos e servigos”(Kotler et al., p.

24).

Os autores argumentam que “o mercado, o publico estd atento a todos os sinais”
(Marketing Future Cast Lab, p. 38). Enquanto investigadores da ciéncia do marketing,
sentimos a necessidade de caracterizar a nova “fornada” de individuos que vive no espaco
virtual. Erik Qualman da o nome de Geragdo Y as pessoas nascidas apés 1977 (cf.
Qualman, 2009, p. 71). Estas “(...) apds testemunharem o horror que pode ser causado por
comportamentos narcisistas, quiseram fazer tudo ao seu alcance para serem o oposto da
geragdo anterior” (Qualman, 2009, p.72). Trata-se de uma geracdo consciente, que usa as
redes sociais, ndo sO para expor as suas atividades ou gostos, mas também sente a
preocupacdo de preservar a vida e ajudar o proximo, atraves da participacédo e divulgacao
de causas nobres. O autor norte-americano da o exemplo do aplicativo Causes que ajuda a
beneficiar organizagdes sem fins lucrativos e que, em 2008, era a ferramenta mais popular
do Facebook (cf Qualman, 2009, pp.71-72).
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Ja Kotler, Kartajaya e Setiwan argumentam também que “o marketing precisara de evoluir
para uma terceira fase, na qual se ira dirigir ao espirito do dos consumidores” (Kotler et al.,
2010, p.47). Os autores defendem que o publico-alvo das empresas deve espelhar “os
consumidores enquanto seres humanos integrais, que consistem em mentes, coracdes e

espiritos” (Ibid).

4.7 Conclusao

Como vimos, a Internet veio facilitar a comunicacao entre amigos e familiares e destruiu as
barreiras de comunicacdo entre os consumidores e as empresas. Esta revolucdo das
comunicacg0es transferiu o poder dos média e das marcas para os consumidores. Hoje em
dia, as pessoas criam noticias, ideias e entretenimento da mesma forma que os consomem.
Na Era do marketing 3.0, para que as marcas consigam cativar o publico desejado, tém de

comunicar algo que seja pertinente e que revele um significado para o destinatario.

Constatamos ainda que a nova geracdo de consumidores esta atenta e preocupa-se com a
humanidade e o meio ambiente. Isto significa que as empresas tém de ser transparentes e
auténticas naquilo que preconizam, provando também o seu interesse pelas questdes

sociais e ambientais.

Iremos verificar nos proximos capitulos a aplicabilidade das novas métricas da Era do
marketing 3.0 a empresa Nissan, onde efetudmos o nosso estagio durante o segundo ano do

nosso Mestrado.
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5. Estudo de Caso Nissan

Escolhemos desenvolver um estudo de caso da Nissan, desenvolvendo uma descricao
detalhada da configuracdo da empresa e da sua posicdo em relagdo ao uso das novas
tecnologias e tendéncias do marketing 3.0. A andlise da marca foi feita consoante as as
novas métricas que pudemos descobrir ao longo da nossa interpretacdo das obras dedicadas
ao marketing 3.0. Estas conferem uma extrema importancia a gestdo da relacdo do
consumidor através das redes sociais, das novas tecnologias e a capacidade de resposta das

empresas face as necessidades de responsabilidade social e ambiental.

Como John Creswell refere na sua obra, a analise dos dados implica “a coleta de dados em

aberto, baseada em perguntas gerais e no desenvolvimento e anélise das informacGes

Observacao Participante

Analise de Documentos Entrevistas

fornecidas pelos participantes”(Creswell, 2009, p.184). Recorremos & técnica de
triangulacdo (cf. Creswell, p.191), através da qual usamos diferente fontes de informacéo,
neste caso, a observacdo participante, a recolha de documentos e a elaboracdo de
entrevistas, como ilustra a figura acima representada, que decidimos elaborar para ilustrar a

nossa escolha.

No presente capitulo, iremos contar a historia da Nissan, a empresa onde tivemos a
oportunidade de estagiar durante um ano. As informacdes redigidas acerca da historia da
Nissan foram retiradas do website oficial da marca'>. Apés o enquadramento e
esclarecimento da existéncia e da historia da Nissan, iremos apresentar a nossa analise de

dados através da exposicdo de conteudos significativos dos relatérios anuais da empresa

12 http://www.nissan-global.com
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com o intuito de compreendermos quais sdo as métricas que podem demonstrar o uso do
“espirito humano” do marketing 3.0. Iremos descrever as a¢des empreendidas pela marca
que se inserem no ambito do marketing 3.0 em linha com as teorias que expusemos nos
capitulos anteriores. Passaremos em seguida a apresentacdo da Nissan em Portugal através
da nossa exposi¢cdo enquanto observador participante. lremos tentar descobrir quais as
acOes da marca em Portugal que podem ser incluidas na tese do marketing 3.0 através da
nossa recolha de informacdo e da apresentacdo dos dados recolhidos nas entrevistas

individuais.

5.1 Histéria da marca

No inicio do século XX, quando a indlstria automovel se desenvolveu para um mercado de
massas, as marcas mais conhecidas eram a Ford e a General Motors (cf. Nissan Global,
2013). O Japonés Masujiro Hashimoto criou em 1911 a empresa pioneira na inddstria
domestica automdvel, Kwaishinsha Motor. mais tarde denomidada Kwaishinsha Motor
Car Co, Ltd. Com 60 empregados em 1918, lancaram o modelo 41 DAT (nome que
combina as iniciais dos apelidos dos trés individuos que tinham investido em Kwaishinsha:
Kenjiro Den, Rokuro Aoyama Aketaro Takeuchi). Fruto de uma jungdo com a empresa
Jitsuyo Jidosha Co., que importava materiais e partes de automoveis dos Estados-Unidos
da América, em 1926, o nome da empresa passou a ser DAT Jidosha Seizo Co. Mais tarde
a empresa tornou-se filiada da Tobata Casting Co., Ltd. Foi em 1932 que surgiu a marca
Datsun, da qual alguns aficcionados por automoveis ainda se recordam. Em 1933 a
empresa adquiriu milhares de hectares de terreno para a sua divisdo automovel em
Yokohama City, o sitio em que se situa atualmente a presente plataforma de Yokohama da
Nissan.

Apds o investimento de uma das holdings, Nihon Sangyo, que se tornou em 1934
investidor a 100% na assembleia geral dos acionistas, 0 nome corporativo da empresa
passou a ser Nissan Motor Co., Ltd. No ano de 1960 a Nissan estabeleceu-se no mercado
dos Estados Unidos da América criando a divisdo Nissan Motor corporation in U.S.A.. Em
1980, ano em que as exportacdes acumuladas ultrapassaram as 10 milhdes de unidades, a

Nissan adquire participacdo acionéria na Motor Iberica S.A, em Espanha. Um ano depois,
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a Nissan iniciou a comercializagdo mundial de veiculos sob 0 nome de Nissan (em vez de

Datsun) como parte do novo programa de identidade corporativa.

Em 1984, deu-se a criacdo da divisdo de carros desportivos NISMO (Nissan Motorsport
International Limited). Cinco anos depois a marca desenvolveu uma nova divisdo de
veiculos de luxo, criando a nova marca Infiniti. No ano de 1992, a Nissan deu inicio a
producdo do conhecido modelo Micra, galardoado com o prémio de carro do ano, no ano

seguinte.

Em 1999 a Nissan concebeu uma alianca global com a Renault (a Renault detém uma
participacdo de 44.4% e a Nissan 15% da Renault ).

No ano 2000, a marca langou um pequeno carro elétrico, o Hypermini Model EAOQ. Seis
anos mais tarde foi anunciada a criagdo do programa amigo do ambiente, o chamado

Nissan Green Program.

O ano de 2007 representou um marco histérico para a Nissan, através do langcamento do
primeiro veiculo Crossover®, o Qashgai. Este modelo tornou-se o mais vendido na Europa
e continua a ser o carro mais escolhido da gama. Em 2010, a Marca langou o Nissan
LEAF, o primeiro carro 100% elétrico produzido em massa e economicamente acessivel.
Em setembro de 2013 foram vendidos na Europa 23.980 Qashqai’s (cf. NissanNews.com,
2013a), seguidos por 14.373 Juke’s (cf. NissanNews.com, 2013a), um modelo recente da
familia dos crossovers embora mais pequeno e com um design mais arrojado. O elétrico
LEAF, considerado carro do ano de 2011, atingiu 1.175 unidades vendidas no mesmo més
(Ibid). Entre janeiro e outubro de 2013, as vendas da Nissan na Europa atingiram 534 427

unidades (cf. NissanNews.com, 2013b).

5.1.1 O lider

O Presidente, Diretor Executivo (CEQO) e Chairman da Nissan é Carlos Ghosn, que detém

tanto a nacionalidade brasileira como francesa, embora tenha origens libanesas. Carlos

13 Termo usado para definir os automéveis fabricados sobre uma base de veiculo de passageiros compactos
ou médios com adaptagdes para adquirir caracteristicas de um SUV (sports utility vehicle) ou veiculo
utilitario desportivo. Os crossovers tém a agilidade destes SUV’s para modos de conducdo fora e dentro da
cidade, com a vantagem de serem mais econémicos.
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Ghosn acumula a fungéo de Presidente e Diretor Executivo na marca da Alianca, Renault.
Ghosn é admirado a nivel mundial pelas suas capacidades de lideranca.

A CNN confere-lhe o estatuto de Superstar e explica quais as razdes que o levaram a
tornar-se numa figura idolatrada por milhares de pessoas (cf. CNN, 2008). Quando chegou
a a cidade de Toquio no ano de 1999, tinha como misséo recuperar o destino em declinio
da Nissan. Ghosn langou entdo o Nissan Revival Plan que se tornou num sucesso,
permitindo a revitalizagdo do construtor automdvel prestes a entrar em bancarrota, gerando

lucro um ano antes das previsoes efetuadas (cf. CNN, 2008).

Ghosn ¢ a “reviravolta” da Nissan foram retratados nos famosos mangas japoneses através
da obra The True Story of Carlos Ghosn, o que gerou no Japdo “um tipo de adulag@o,

normalmente reservado a estrelas de rock e jogadores de futebol”(CNN, 2008).

5.1.2 Estrutura da empresa

A Nissan Motor Co., Ltd é a segunda maior empresa automdvel japonesa com sede em
Yokohama que conta com mais de 160 530 funcionarios a nivel global (cf. Nissan Motor
Company, 2013a, p.4). A Nissan divide-se em trés grupos: America, ASIA e AMIE
(Africa, Meio-Oriente, india, Europa).

A Nissan na Europa é subsidiaria da Nissan Motor Company Ltd. A sede, denominada
NISA(Nissan International S.A) situa-se em Rolle na Suica, e é a responsavel pela
fabricacéo, distribuicdo, marketing e vendas dos produtos Nissan nos mercados europeus.
A NISA coordena as atividades de outras subsidiarias da Nissan Europa, que foram
divididas em 2007 por oito Unidades de Negdcios Regionais (Regional Business Units ,
RBU’s). Portugal estd incluido na RBU Ibéria que engloba também os territorios de
Espanha. A Nissan Ibéria, S.A. € a empresa responsavel pela organizacao e gestdo de toda a
atividade comercial da marca nos dois mercados da Peninsula Ibérica, e esta integrada na

organizacédo europeia dependente da NISA.

Depois da compreensdo da complexa rede de unidades de negocios da Nissan a nivel

mundial, passamos agora a descricdo da Visdo e da Missdo da marca, para depois
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procedermos a apresentacdo de alguns processos e resultados do relatério anual que a
marca publica online, e que atestam a harmonia entre 0 compromisso da marca e as

expetativas do marketing 3.0.

5.2 Visao e missao da marca

Enquanto empresa do mercado automoével ultra competitivo, a Nissan atribui uma

importancia extrema a inovacdo e ao desenvolvimento de novos produtos tecnolégicos. O

slogan da marca era “Innovation and excitment for everyone*”

1555

, que recentemente foi
encurtado para passar a “Innovation that excites™”. Por estas palavras, conseguimos
entender que a esséncia da empresa esta focada no avanco tecnoldgico e nas sensacfes que

este pode criar para o consumidor.

Internamente, a Nissan demonstra a necessidade de cooperacéo e de esfor¢co em conjunto
entre os funcionérios através da frase “The Power comes from Inside'®”. Como pudemos
constatar através da obra de Kristin Anderson e Carol Kerr, excelentes colaboradores de
uma empresa constituem uma base essencial para o sucesso do negocio (cf. Anderson &
Kerr, 2002, p.16). Esta frase demonstra que a Nissan reconhece o esforco e o trabalho

empreendido pelos seus funcionarios.

7 A Nissan

A Visdo da Nissan assenta em trés palavras: “Enriching people’s lives
compromete-se desta forma a acrescentar valor em relacdo aos servi¢os e produtos que
oferece, que permitam enriquecer a vida das pessoas, conforme estas o possam entender. A
Visdo da marca parece, desta forma, adequada as expetativas dos consumidores desta nova

Era.

A Missdao da Nissan ¢ apresentada da seguinte forma: “A Nissan fornece servigos e
produtos automdveis Unicos e inovadores que oferecem valores mensuraveis superiores, a
todos os stakeholders em alianga com a Renault” (Nissan Motor Company, 2012, p.1). A

Visdo e a Missdo da marca estdo em linha com as expetativas do marketing 3.0. Estas

¥ “Inovagdo e entusiasmo para todos”
1> “Inovagio que entusiasma”

'®«0 poder vem do interior”

Y “Enriquecer a vida das pessoas”
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assumem a importancia da criagdo de valor adicional para os consumidores e 0s acionistas.
Iremos verificar se estas se aplicam de facto na realidade, atraves da analise das acGes

concretas expostas nos relatérios da empresa.

5.3 O plano de crescimento Nissan

No ano de 2011, foi criado o plano de crescimento a seis anos, Nissan Power 88, através
do qual se pretende criar um enfoque no poder da marca e das vendas (cf.Nissan Motor
Company, 2012, p.4). O enfoque na palavra poder (power) simboliza o esforco que iré ser
feito para o desenvolvimento da marca e das vendas em paralelo ao compromisso de
renovar o foco em relacdo a experiéncia global do consumidor. Estes objetivos, a nosso
ver, representam o desejo da Nissan em adaptar-se as novas tendéncias da comunicagdo e

do marketing, para os quais a experiéncia da marca, como vimos, é um fator crucial.

Os numeros 88 representam o objetivos de 8% de quota de mercado global e 8% de
margem de lucro operacional sustentavel. O programa Nissan Power 88 enuncia 6 taticas

fundamentais a implementar pela marca.

A primeira, Brand Power, propde a expansdo da “forga na engenharia e na produgdo para
vendas, marketing e experiéncia de propriedade” (Nissan Motor Company, 2012, p.9).A
Nissan pretende desta forma elevar o “nivel de interacdo com os consumidores para criar
um padrdo de servi¢os a nivel mundial que construa relacdes duradoras com todos 0s
proprietarios de veiculos Nissan” (Ibid). O facto de a Nissan utilizar as palavras
experiéncia, relagdo e interacdo demonstram a consciéncia da marca em relagdo as novas
aspiracdes dos consumidores. Como vimos, estes desejam, cada vez mais, experienciar
todo o tipo de sensacdes que as marcas tenham para lhes oferecer e aspiram a fazer parte

dos processos de marketing das empresas, comunicando e interagindo com estas Gltimas.

O segundo pilar do plano, Sales Power, defende a necessidade de “captar plenamente as
necessidades dos clientes em cada mercado, aumentando significativamente o volume de
vendas e a quota de mercado” (Nissan Motor Company, 2012, p.9). A estratégia para 0s
mercados emergentes foca-se na “constru¢do de uma rede de concessionarios robusta com

uma otimizag&do dos funcionarios e do posicionamento de mercado” (Ibid). Por outro lado,
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no que diz respeito aos mercados maduros, a Nissan compromete-se a adotar uma
abordagem estratégica “que melhore a lealdade do consumidor e a eficacia das vendas,
aumentado o volume de vendas por loja” (Ibid). Este segundo pilar permite-nos
compreender que a Nissan reconhece as diferencas existentes em diversos mercados e que
a marca esta empenhada em desenvolver a sua rede de concessionarios de acordo com as

necessidades dos consumidores locais.

O terceiro ponto do plano Nissan Power 88 diz respeito ao aumento da qualidade, pelo
qual a marca se compromete a entrar no grupo dos “melhores construtores automoveis em
qualidade de produto, elevando a marca Infiniti a um estatuto de lideranca na industria de
produtos de luxo” (Nissan Motor Company, 2012, p.9). Embora este tema ndo faca parte
do nosso objeto de estudo, acreditamos que esta meta faca sentido nesta fase em que os
consumidores estdo muito exigentes em relacdo a qualidade dos produtos e aos mercados
de nichos. Os autores Dussart e Nantel referiram na sua obra que ‘“havera sempre
segmentos (...) dentro dos quais os clientes irdo continuar a procurar uma abordagem mais
seleta e sobretudo estardo dispostos a pagar mais para obté-la” (Dussart & Nantel, 2007,
p.68). Defendem ainda que estes segmentos constituem “nichos de alto valor acrescentado
que ¢é preciso, mais que nunca, preservar, controlar e servir” (Ibid). Constatamos desta

forma que a Nissan construiu este objetivo conforme o reparo dos autores canadenses.

O quarto pilar assenta na lideranca zero-emissdes, Zero-emission leadership, através do
qual a Nissan assumiu a posi¢ao de “lider em volume de todos os tempos em vendas
dedicadas a veiculos elétricos” (Nissan Motor Company, 2012, p.9). A linha de produgéo
de veiculos elétricos inclui a producdo de um veiculo comercial elétrico 100% elétrico
assim como um veiculo premium a ser langado sob a al¢ada da marca Infiniti num futuro
préximo. Juntamente como seu parceiro da alianca, a Renault, as marcas pretendem por em
circulagdo 1.5 milhGes de veiculos elétricos até ao ano de 2016 (cf. Nissan Motor
Company 2012, p.9).

Este ponto do plano a médio prazo da Nissan constitui, a n0osso ver, uma prova importante
da visdo sustentavel da marca, em conformidade com os ideais do marketing 3.0. Este
ultimo aconselha as empresas a terem em conta 0 meio ambiente e a criarem formas de

incluirem a sustentabilidade ambiental no centro do negocio. Como vimos, ‘“as

87



preocupacOes ambientais e o advento do «Verde» sdo dados adquiridos para a juventude
atual” (Marketing Future Cast Lab, p.45).

Com vista a instituicdo de uma mobilidade sustentavel, a Nissan compromete-se a assumir
um papel de lideranca no que toca a todos os aspetos do desenvolvimento dos veiculos
elétricos e das suas componentes como as baterias e 0s carregadores, assegurando a

elaboracdo de estudos da rede elétrica e reciclagem destes tltimos.

O quinto ponto do plano 88 prende-se na expansdo do negdcio, Business Expansion. A
Nissan prevé em relacdo ao objetivo de quota de mercado de 8%, que 35% do crescimento
de volume advira de mercados maduros enquanto os restantes 65% serdo gerados pelos

mercados emergentes.

A Ultima tatica do plano da marca assenta na lideranca de custos, Cost leadership. A
Nissan acredita que tem sido bem-sucedida na reducdo de custos em 5% anualmente, e
declara que uma vez que as suas fabricas de producdo se estdo a tornar cada vez mais
globais, pretende assim “manter esse ritmo refor¢cando e aprofundando essas atividades em
todas as base de producdo Nissan transversalmente as regides” (Nissan Motor Company
2012, p.9). Depois de uma avaliacdo dos custos de compra, da logistica e dos custos
internos, a marca definiu como objetivo a reducdo dos custos totais em 5% a cada ano (cf.
Nissan Motor Company, 2012, p.9). Este ponto faz sentido em relagcdo ao ambiente atual
de crise e prova que a marca controla 0s seus custos com vista a assegurar a sua

sustentabilidade.

5.3.1 Inovacao e tecnologia

Do ponto de vista tecnoldgico, a Nissan esta a desenvolver o seu trabalho dentro de quatro

areas.

A area da Seguranca persegue o objetivo de ajudar a criar um mundo no qual os acidentes
que conduzem a morte ou ferimentos graves nunca ou raramente acontecem. A meta
tracada pela marca consiste em “continuar a desenvolver caracteristicas de seguranca

automovel e melhora-la em todas as areas enquanto lider mundial na area da seguranga”
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(Nissan Motor Company, 2013?% p.5). Esta aspiragdo da Nissan reflete o desejo que

encontramos no marketing 3.0, de ajudar a construir um mundo melhor.

Para tal, a Nissan criou Vvérias tecnologias que ajudam o condutor a prevenir possiveis
acidentes. Um exemplo trata-se da Camara de Visdo 360° (Around View Monitor) que é
composta por camaras que captam uma visdo de total a 360° em redor do veiculo, Gtil para

0 estacionamento.

A Ultima tecnologia que foi apresentada através do lancamento do novo modelo da gama
Note, o Escudo de Protecdo Inteligente (Safety Shield), é um sistema que combina o0 Aviso
de Mudanca de Faixa, o Aviso de Angulo Morto e a Detecfo de Movimento, introduzindo

pela primeira vez estas tecnologias no segmento dos automdveis urbanos.

Outro progresso tecnolégico da Nissan que se encontra ainda em fase de experimentacao
(tal como acontece noutras marcas), é o sistema de Conducdo Autéonoma. Uma noticia
publicada pelo departamento de comunicagdo da Nissan em Portugal no més de novembro
de 2013, anunciou que a Nissan Motor Corporation realizou o primeiro teste de estrada em
ambiente publico da Conducdo Autonoma com o veiculo elétrico LEAF (cf. Nissan

Newsroom Portugal, 2013).

A tecnologia da Conducdo Autonoma permite detetar as condi¢bes da estrada e operar
automaticamente os controlos principais do automdvel, incluindo a direcdo, os travdes e a
aceleracdo (cf. Nissan Portugal). Conforme consta na noticia, “os veiculos podem operar
no modo totalmente automatizado na autoestrada, juntar-se ao trdfego, mudar de faixa,
manter uma distancia segura em relacdo aos outros veiculos e abandonar a autoestrada na
saida selecionada no sistema de navegag¢do para mudar de via” (Nissan Newsroom
Portugal). A marca tem como objetivo a disponibilizacdo de veiculos comercialmente
viaveis, portadores desta tecnologia, até ao ano de 2020 (cf. Nissan Newsroom Portugal).

Durante o plano Nissan Power 88, a Marca pretende ainda comercializar 90 novas
tecnologias. Entre estas encontra-se o sistema Direct Adaptive Steering, que ira
proporcionar ao condutor um feedback mais claro sobre as condi¢Bes da superficie da

estrada e melhorar a sensac¢do de controle direto sobre o veiculo” (Nissan Motor Company,

20132, p.21).
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A marca esta ainda a desenvolver o sistema hibrido que utiliza um motor Gnico com duas
configuracOes de embraiagem, o FF-Hybrid System e o Forward Emergency Braking, que
utiliza um sensor de radar de alta sensibilidade que monitoriza a distancia do veiculo a
frente e sua velocidade relativa e avalia a probabilidade de colisdo e a desaceleragédo

necessaria, gerando um aviso sonoro e visual para levar o condutor a desacelerar.

O ser-humano erra e desconhece fatores de ordem fisica que podem influenciar a conducéo
do seu veiculo. Ao investir no desenvolvimento destas tecnologias, a Nissan surpreende 0s

seus consumidores e ajuda ainda a reduzir o risco de acidentes.

Decidimos incluir estes exemplos de tecnologias desenvolvidas em prol da seguranca
automovel, com o intuito de demonstrar o claro interesse da Nissan em inovar e criar
experiéncias de conducdo ndo sé divertidas como seguras. Conduzir na estrada apresenta
sempre riscos e ao criar este tipo de tecnologias, a marca esta a contribuir para a
diminuicdo de acidentes e de mortes na estrada, ou seja, estd a desenvolver formas de

tornar o mundo melhor a sua maneira.

5.3.2 Uma empresa responséavel

A Nissan aumentou significativamente a sua posicdo no Best Global Green Brands®,
atingindo o quinto lugar do top 50 (Nissan, 2013, p.9). A Marca declara ter sido a empresa
que vendeu o maior numero de veiculos sem emissbes de dioxido de carbono (lbid). Em
junho do ano de 2013 somou um total de 70.000 vendas de veiculos elétricos desde o
lancamento do LEAF em 2010 (Ibid). Este modelo foi também classificado na primeira
posicao segundo a lista Best Green Cars of 2013 da empresa Kelley Blue Book.

A Nissan estd a comegar a colher os frutos da sua escolha em investir no desenvolvimento
de veiculos sem emissdes de dioxido de carbono. O reconhecimento por parte das
empresas que classificam os comportamentos ambientalmente sustentaveis é muito valioso

para os acionistas da Nissan.

18 Ranking da empresa lider em consultoria de marcas a nivel mundial, autora também do Relat6rio Anual
Best Global Brands
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A marca japonesa tem vindo a demonstrar publicamente o seu compromisso de
responsabilidade social assim como a sua postura dentro do mercado enquanto empresa
que ajuda a preservar 0 meio ambiente. No ultimo relatorio de sustentabilidade da Nissan,
Carlos Ghosn comega a sua mensagem de discurso proferindo as seguintes palavras:

“Enquanto uma das empresas automoveis que lideram o mundo, a Nissan tem como
responsabilidade ajudar a construir uma sociedade sustentavel. Tomamos esta responsabilidade de
forma muito séria. Enriching People’s Lives nd0 € apenas a nossa Visao corporativa, trata-se de
uma parte importante da nossa cultura e das atividades diarias do negécio. Quer estejamos a tomar
medidas para preservar 0s recursos, aumentar a seguranca e eficiéncia de combustivel ou para
expandir os nossos investimentos filantrépicos, estamos a trabalhar para criar valor econémico
criando um impacto positivo e duradouro em todos 0s mercados que servimos. Para melhorar estes
esforgos, estabelecemos uma plataforma de Responsabilidade Social Empresarial da Nissan, a Blue
Citizenship, a qual nos permite envolver funcionérios, acionistas, clientes e comunidades inteiras

no nosso trabalho em curso, para contribuir para um mundo melhor e para proporcionar mobilidade
sustentavel para todos” (Nissan Motor Company, 2013b, p.3).

As palavras de Carlos Ghosn, em linha com a visdo do marketing 3.0, revelam que a sua
empresa tem como missdo ajudar a criar uma sociedade sustentavel e expressam a garantia
de que a visdo de enriquecer as vidas das pessoas € um imperativo pata a marca. Como
vimos através da nossa investigacdo, o desejo dos consumidores é que as marcas
contribuam para a edificacdo de um mundo melhor (cf. Kotler et al, 2010, p.52). Também
percebemos que a responsabilidade social tem de se tornar numa atividade metodica e
sistematica transversal a toda a organizacdo (cf. Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, &
Rodrigues, 2004, p.619). O discurso do lider da Nissan indica-nos que este estd a tomar

decisOes acertadas com vista a realizar os desejos dos seus consumidores.

As medidas que passamos a apresentar, comprovam que a Nissan ndo faz parte das
empresas que aplicam a responsabilidade social em termos de “cosmética” em detrimento

de uma abordagem estratégica ou operacional (cf. Porter & Kramer, 2006, p.2).

Desde o ano fiscal de 2011, a divisdo da RSE ficou sob a algcada do Diretor Executivo,
Carlos Ghosn. A Nissan declara que a responsabilidade social empresarial se tornou num
aspeto central na gestdo da empresa. Desde o inicio do ano fiscal de 2013 que o comité
executivo se retne mensalmente, com vista a definir o rumo que deve ser tomado em

relacdo as questdes de responsabilidade social (Nissan Motor Company, 2013b, p.8).
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A Nissan pretende demonstrar que, ao criar um estreito vinculo entre as a¢des de RSE e as
operacOes de negdcios, a marca estd a empreender uma gestdo empresarial que alinha de
forma consistente o duplo objetivo de lucro e crescimento sustentavel para a empresa e
desenvolvimento sustentavel para a sociedade (cf. Nissan Motor Company, 2013b p.8).
Este duplo objetivo coincide com o argumento do artigo de Porter e Kramer, segundo o
qual “empresas de sucesso precisam de uma sociedade saudavel” (cf. Porter & Kramer,

2006, p.7).

A Nissan mede e monitoriza 0s seus progressos atraves de uma Scorecard, ou tabela de
indicadores. Estes indicadores sdo as oito estratégias de sustentabilidade nas quais a marca

se apoia para efetivar a sua abordagem dentro da plataforma Blue Citizenship.

A primeira assenta na preocupacdo em agir em prol do meio ambiente. A filosofia de uma
sociedade de mobilidade sustentavel que a marca japonesa ambiciona, traduz-se através de
um ideal de “Simbiose entre Pessoas, Veiculos e Natureza” (Nissan Motor Company,
2013b, p.14). A marca pretende reduzir o seu impacto ambiental causado pelas suas
operacdes e pelo ciclo de vida dos seus veiculos a um nivel “que possa ser absorvido
naturalmente pela Terra, promovendo um uso eficaz e reciclando as energias e recursos”
(Ibid). A Nissan acredita que industria automobilistica deve trabalhar “ndo sé para ajudar a
reduzir as emissdes de CO2, mas também para reinventar suas estruturas de negdcios para

reduzir a dependéncia de combustiveis fosseis” (Nissan Motor Company, 2013b, p.15).

Com o intuito de se ajustar a estabilizacdo atmosférica necessaria definida pelo Fourth
Assessment Report of the Intergovernmental Panel on Climate Change®®, a Nissan
comprometeu-se a reduzir em 90% as emissdes de CO2 dos seus veiculos novos até ao ano
2050 em relacdo ao ano 2000 (cf. Nissan Motor Company, 2013b, p.15). Para alcancar esta
meta, a Nissan devera melhorar os motores de combustdo interna a curto prazo e aumentar
a longo prazo “a adogdo de veiculos elétricos a assim como de veiculos elétricos de células
de combustivel e ainda procurar fazer uso de energias renovaveis para alimentar estes
tecnologias” (Ibid). As medidas futuras que irdo contribuir para estes objetivos englobam a
preparacdo do lancamento do veiculo comercial de ligeiros, o e-NV200 assim como a

introdugdo de modelos hibridos.

19 Quarto Relatério de Avaliacdo do Painel Intergovernamental sobre Mudancas Climéaticas
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No contexto das preocupagfes com o meio-ambiente, a Nissan tem-se dedicado ao
programa Nissan Green Program desde o ano de 2011. Este programa baseia-se em quatro
acOes chave. A primeira é a penetracdo de veiculos sem emissdes, Penetration of Zero-
Emission Vehicles, através da qual a marca pretende alcancar até 2016, 1.5 milhGes de

vendas de unidades de veiculos sem emissBes(cf. Nissan Motor Company, 2011).

A aplicagdo mais alargada de veiculos de combustivel eficiente, Wider Application of Fuel
Efficient Vehicles, ¢ a segunda agdo a por em pratica com vista criar uma “melhoria na
economia de combustivel de 35% em relacdo ao ano fiscal de 2005, (...) [através da
distribuicdo de] produtos que oferecam uma eficiéncia de combustivel lider da sua

categoria, numa vasta gama de segmentos”(Nissan Motor Company, 2011).

A terceira acdo a implementar é a minimizacdo da pegada de carbono empresarial,
Minimize Corporate Carbon Footprint, através da qual se pretende reduzir as emissdes de
dioxido de carbono das atividades da empresa em 20% por veiculo, em compara¢ao ao ano
fiscal de 2005. A Nissan visa estender o alcance dos seus objetivos mensuraveis, passando
a incluir nos processos a logistica, escritdrios e concessionarios, além dos locais de

producéo (cf. Nissan Motor Company, 2011).

A (ltima acdo que a Nissan ambiciona desenvolver através do plano Nissan Green
Program 2016, prende-se na minimizac&o do uso de novos recursos naturais, Minimize the
use of New Natural Resources. Através desta métrica, a marca deseja, em colabora¢édo com
0s seus parceiros, recolher e reciclar o lixo gerado pelo ciclo de vida de um veiculo, para
uso em novos materiais para veiculos. Pretende ainda reduzir o uso de metais criticos e

elementos de terra rara.

Escolhemos apresentar em detalhe as agdes do plano Green Program da Nissan uma vez
que acreditamos que estas iniciativas sdao um excelente reflexo dos ideais do marketing 3.0.
Todas estas a¢Oes sdo importantes e representam o esforgo da marca para se tornar numa

marca exemplar em termos de sustentabilidade ambiental e responsabilidade social.
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5.3.2.1 A filantropia Nissan

Os outros pilares da SER da Nissan séo a Seguranca, a Filantropia, a Qualidade, a Cadeia
de Valor, os Funcionarios, a Contribuicdo Econdmica, a Governagdo Empresarial e o
Controlo Interno. Destas Ultimas falaremos apenas da sec¢do da Filantropia.

Nesta area é enfatizado o trabalho com organizagdes especializadas sem fins lucrativos e
ndo-governamentais. As empresas locais da Nissan apoiam o envolvimento dos seus
funcionarios nas atividades de contribuicdo social, fornecendo informacdo sobre as

atividades voluntarias e as oportunidades de participacéo.

A Nissan dispde de um programa intitulado Matching Gift Program, através do qual os
funcionarios podem oferecer o seu tempo ou contribuir financeiramente para organizagdes
sem fins lucrativos. A empresa ird corresponder as suas contribui¢es, doando o montante

equivalente ao dom do funcionario (Nissan Motor Company, 2013b, p.53).

As atividades filantropicas da Nissan tém como tema prioritario o meio ambiente. A marca
empreende programas educacionais para o cultivo da preocupacdo em relacdo as questdes
ambientais, promovendo pesquisas basicas para a realizacdo de uma sociedade com baixas

emissdes de dioxido de carbono (cf. Nissan Motor Company, 2013b, p.54).

Desde o ano de 2007, a Nissan proporciona programas de visitas a escolas primarias
japonesas. A marca envia instrutores com o objetivo de aprofundar a conhecimento dos
alunos em relacdo as questdes ambientais a nivel global. Um destes programas € o Nissan
Waku-Waku Eco School, onde os alunos tomam conhecimento dos esforcos ambientais da
Nissan e tém a oportunidade de experimentar as mais recentes tecnologias que ajudam a
preservar 0 meio ambiente, como a inclusdo de passeios no veiculo elétrico Nissan LEAF
ou noutro tipo de veiculos de células de combustivel. Segundo as informacdes fornecidas
pela marca no més de margo do ano de 2013, cerca de vinte mil alunos japoneses ja

participaram nesta iniciativa (cf. Nissan Motor Company, 2013b, p.54).

Em parceria com a Fleet Forum, uma organizacdo sem fins lucrativos na &rea dos
transportes sediada em Genebra na Suica, a Nissan compromete-se a reduzir o impacto
ambiental dos veiculos que s@o usados para atividades sem fins lucrativos. A marca

japonesa fornece, através desta empresa, veiculos elétricos a cinco organizagbes das
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Nacbes Unidas e a outras afiliadas, por periodos fixos, livres de carga. Esta medida
estende-se ao ano fiscal de 2013.

Dentro do @mbito das atividades filantropicas educacionais, a Nissan destacou-se ainda
pelo facto de ter criado um concurso de incentivo a literacia, chamado Nissan Children’s
Storybook and Picture Book Grand Prix (cf. Nissan Motor Company, 2013b, p.55). Este
concurso convida alunos de vérias escolas a entrarem em competigdo, criando uma historia
e as suas ilustracdes acerca de um tema definido pela Nissan, que costuma ser relacionado
com tecnologias sustentaveis e agdes positivas para 0 meio ambiente. Além do Jap&o que
produziu 193.000 trabalhos de alunos e que os doou a bibliotecas publicas ou jardins de
infancia, juntaram-se a esta iniciativa os Estados-Unidos e Portugal. Em relacdo a este
ultimo, iremos examinar a forma como foi implementado este programa a nivel nacional,

no capitulo de apresentacdo de dados da Nissan em Portugal.

A Nissan fornece assisténcia a nivel global, as comunidades afetadas por desastres naturais
em grande escala. No ano fiscal de 2012, a marca estendeu os seus esfor¢os humanitarios
com vista a incluir uma nova parceria global com a instituicdo Habitat for Humanity
(Nissan Motor Company, 2013b, p.56). A Habitat for Humanity trabalha no mundo inteiro,
construindo e reparando casas para ajudar pessoas que ficaram desprovidas de habitacGes
limpas e seguras. A Nissan participou na reconstrucdo da zona sul norte-americana afetada
pelo furacdo Katrina, como também prestou apoio na China, no Haiti, na Indonésia, em
Itdlia e ainda no Japdo. Os empregados das empresas regionais Nissan fornecem méo de
obra voluntaria com vista a contribuir para a missao desta instituicdo, que coincide com a

visdo da Nissan, Enriching People’s Lives (Nissan Motor Company, 2013b, p.56).

A descricdo das acgdes filantropicas empreendidas pela Nissan, ajudam-nos a comprovar o
valor que esta acrescenta ao seu negocio e ao mundo em geral, como € preconizado pelo
marketing 3.0. Esta abordagem que beneficia 0 meio ambiente e as pessoas € muito
positiva, a nosso ver, ja que quando os consumidores procuram produtos ou servigos para
satisfazer necessidades primarias, procuram também “experiéncias e planos de negocios
que toquem o seu lado espiritual” (Kotler et al., 2010, p. 34). Como vimos ao longo da
nossa investigacao, a proposta de valor do marketing 3.0 é “fornecer significado” (Ibid) e a

Nissan fornece-o através dos programas Blue Citizenship e Nissan Green Program.
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5.4 Aplicagéo das novas tendéncias do marketing 3.0 na Nissan

Depois da descricdo das atividades e caracteristicas proprias da Nissan, propomos analisar

0s pontos de interesse da marca que coincidem as novas tendéncias do marketing 3.0.

A nivel global, a Nissan apresenta ja bastantes iniciativas que veem provar que a sua
estratégia se insere dentro dos ideais do marketing 3.0. Comecemos por explorar a

integracdo da marca na web e nas redes sociais.

Como pudemos verificar, a necessidade de resposta as aspiragdes dos consumidores tem de
ser cada vez mais transparente e revelar uma abertura aos comentarios destes Gltimos,

através, nomeadamente, das redes sociais.

Tal como milhares de outras empresas a Nissan estd presente no Facebook. A péagina
principal tem cerca de oito milhdes de “likes”. Esta muda a lingua de acesso consoante o
pais a partir do qual é acedido. Isto facilita a pesquisa da marca nas redes sociais pelos
consumidores, no entanto ndo permite que se faca uma leitura correta do nimero de fas que
a marca tem em cada pais. A Nissan também tem paginas de Facebook dedicadas aos

veiculos mais notdrios como o Nissan Qashqai e o Nissan Juke.

Ha uns anos atrds em Portugal, uma comunidade de consumidores portugueses que
aguardava a compra do seu Qashgai na altura do seu lancamento, criaram um férum virtual
chamado ForumQashqgai. Este existe também agora no Facebook e conta com 291
membros. Nestas plataformas, os consumidores partilham experiéncias de produto e marca

e ddvidas relativas a avarias.

Na pagina da Nissan no Facebook, sdo partilhadas informacdes sobre os novos produtos e
copiados artigos de imprensa que tenham feito a cobertura dos seus veiculos. Também sédo
organizados pequenos passatempos que sdo divulgados e cujas participacdes acontecem

atraves da pagina Facebook.

5.4.1 Nissan Innovation Garage

A Nissan langou durante 0 ano de 2012 um concurso, em linha com as caracteristicas do

marketing 3.0. O concurso Nissan Innovation Garage, dirigido a todos os residentes norte-
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americanos maiores de idade, incentivava a procura de ideias inovadoras para novos
produtos, servigos ou aplicagdes com vista a melhorar a vida quotidiana das pessoas. Para
participar bastava aceder ao site do concurso® e efetuar a inscricéo através do Facebook
para depois publicar a ideia proposta. As ideias aceites pela organizacdo do concurso foram
selecionadas e publicadas no website do concurso. O prémio para as duas melhores ideias
consistia na atribuicdo de 50.000 dolares de financiamento a cada vencedor para por em
pratica a sua ideia inovadora, um novo Nissan Altima e vinte horas de formagdo em

consultoria de engenharia.

Este tipo de acOes insere-se na perfeicdo no ideal de marketing 3.0, uma vez gque usa uma
rede social com o intuito de dar oportunidade aos seus consumidores, de expressarem as
suas ideias e de participarem na criagdo de contetdos para a marca. Através do Nissan
Innovation Garage, os consumidores puderam partilhar com o mundo quais seriam as
inovacOes que trariam para 0 mundo se tivessem meios para o fazer. Os participantes
foram convidados a refletir sobre as suas preocupac@es e propor uma ajuda para a

realizacdo destas questdes pessoais.

Como vimos, os consumidores reclamam cada vez mais o direito de se exprimirem. Estes
querem dar a sua opinido e fazer parte dos processos de marketing e comunicacdo das
marcas. Como ja referimos, as empresas tém de estar abertas a colaboraracdo com o0s seus
consumidores, dando-lhes a oportunidade de expressarem as suas opinides e permitir a

“criagdo de valor através da cocriag@o de produtos e servigos”(Kotler et al., p. 24).

O concurso norte-americano da Nissan soube responder a estas expectativas e ligou o
consumidor a sua marca, dando-lhe voz e espelhando a importancia da sua palavra dentro

do processo de contribuicdo para um vida melhor.

Um utilizador prop0s fazer com que 0s bancos dos carros oferecessem a possibilidade de
tomarem uma posicao confortivel para que o condutor pudesse fazer sestas no seu carro.
Um outro participante gostaria que os vidros do seu carro escurecessem e aclarassem

segundo a luminosidade exterior.

Os dois vencedores desta competicdo, propuseram duas ideias fora do contexto automovel.

A primeira ideia vencedora foi a proposta de criagdo de uma tecnologia de baixo custo, de

2% http://www.nissaninnovationgarage.com
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um mecanismo simples, que servisse para evitar a formacdo de escaras em individuos
acamados, com caracteristicas que pudessem ser facilmente reconstruidas por artesaos
locais nos paises em desenvolvimento. A segunda ideia premiada foi a proposta de criacdo
de um dispositivo em forma de capacete ou fita que permitisse enviar sinais para o cérebro,
durante o sono. De acordo com a tese de que 0 nosso cérebro ainda estd em atividade
durante o sono, o participante sugeriu esta criagdo com vista a melhorar as capacidades de

aprendizagem, nomeadamente para pessoas com deficiéncias.

Tal como aprendemos durante o estudo do marketing 3.0, os consumidores estéo cada vez
mais atentos ao bem-estar e sofrimento dos outros e aspiram a realizar mudancas para criar
um mundo melhor para todos. As ideias vencedoras provam que as aspiracfes dos
consumidores Sa0 reais e que as empresas se estdo a preocupar cada vez mais em atender e

recompensar 0s consumidores que expressam este tipo de desejos.

5.4.2 O GTR de Usain Bolt

A Nissan conseguiu aliar o entusiasmo por carros desportivos com um projeto caritativo
através de uma parceria com uma personalidade, o “homem mais rapido do mundo”, Usain
Bolt. Bolt, atleta jamaicano que detém desde 2009 o recorde mundial dos 100 metros, criou
uma fundagdo em seu nome com o objetivo de “retribuir a sua comunidade de origem,

ajudando as criancas da Jamaica”(Nissan Iberia SA, 2012a).

Em junho de 2012, o atleta tornou-se embaixador da marca Nissan, assumindo o cargo de
“Diretor de Entusiasmo” (cf. Nissan Iberia SA) para uma campanha global Nissan. Esta
parceria deu lugar ao a criacdo de um leildo especial. A Nissan construiu 0 seu carro
desportivo mais emblematico, o Nissan GTR, numa edicdo especial, personalizada com

equipamentos escolhidos por Usain Bolt, entre os quais a cor exterior dourada.

O carro personalizado pelo atleta foi especialmente concebido para ir a leildo, com o
intuito de reverter os ganhos a fundacdo de Usain Bolt. O leildo do carro e de outros artigos
autografados por Bolt foi efetuado via a plataforma online do eBay Motors. O leildo ajudou
a Nissan a angariar 193.191 dolares para a fundacdo de Bolt. O GTR dourado foi

comprado por um licitador pelo montante de 187.100 dolares. Os 6091 dolares restantes

98



resultaram de um leil&o de artigos de merchandising Bolt, como capacetes, fatos e botas de
competicdo (Nissan Iberia SA, 2012b).

5.4.3 Do virtual a realidade

A Nissan atua em parceria com a Sony, dentro do espaco da realidade virtual através de um
jogo da Playstation, o Gran Turismo. A marca conseguiu descobrir uma forma de elevar o

processo de selecdo de condutores de uma forma muito inovadora.

A série Gran Turismo para a Playstation e PSP (Playstation Portétil) é uma auténtica
simulacdo de conducdo, que apresenta graficos e tecnologias de design
surpreendentemente realistas. Os jogadores também podem participar em competicdes com
outras pessoas em direto, através do site PlayStation Network. Esta série é muito mais que
um jogo, é um palco de ensaio para os fabricantes automoveis mostrarem 0s seus novos
produtos e €, em parceria com a Nissan, um possivel bilhete de entrada para competicoes

reais.

A Nismo, unidade desportiva da Nissan, organiza concursos pontuais através dos quais
escolhe os mais rapidos pilotos do jogo da PS3 para determinar se estes estdo preparados
viver 0 sonho de ser um piloto de corridas profissionais. Estes concursos usam a simulagéo
e realidade virtual que apresentdmos na nossa investigacdo tedrica. Os melhores pilotos
virtuais sdo entdo convidados para entrarem na academia de treino, GT Academy, da
Nissan e da Playstation, onde irdo participar em treinos de preparacdo fisica e onde irdo
também passar dos comandos da consola para o volante do mundo real. Quando estiverem
preparados para competir, a NisSmo envia-0s com as suas equipas para correr em pistas

miticas a nivel mundial, tais como a de Le Mans, em Franca.

Neste caso, a realidade virtual, que serve para conferir uma sensacdo de presenca (cf.
Steuer, 1993, p.3), criou uma experiéncia de presenca verdadeira fruto de uma experiéncia

virtual.

E de referir que no ano de 2013, Miguel Faisca, de 24 anos, foi 0 primeiro portugués a

vencer a edi¢do europeia do GT Academy.
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Recentemente, a Nissan voltou a apostar no mundo virtual, através da colocacdo de

produtos no jogo de estratégia de construcdo de cidades, SimCity.

Uma das atuais barreiras que podem surgir ao considerar a compra de um veiculo elétrico é
a preocupacdo de ndo haver suficientes estacGes de carregamento publicas, uma vez que a
autonomia destes automoveis é limitada®!. A Nissan e outros construtores automéveis que
comercializam veiculos hibridos ou elétricos, tém tentado encontrar novas formas de
introduzir a preocupagédo em criar infraestruturas que ajudem ao desenvolvimento da rede

de veiculos elétricos.

Em colaboracdo com a Electronic Arts, a Nissan introduziu o seu veiculo elétrico LEAF na
SimCity, cidade virtual que conta com 30 milhGes de fas a nivel mundial (cf. Nissan Iberia
SA, 2013). Esta inclusdo no jogo permite aos membros criarem cidades “favoraveis a
mobilidade de emissBes zero ao conduzir veiculos totalmente elétricos” (Nissan Iberia SA,

2013) e permite também a instalacdo de postos de carregamento Nissan, sem custos.

A Nissan ¢ a Electronic Arts incluiram mais um detalhe, o chamado “sorriso EV” que
aparece expresso no rosto das personagens Sims quando estas conduzem o LEAF nas
cidades que apresentem estacfes de carregamento Nissan. Este investimento estratégico
revela, segundo o vice-presidente de marketing da Nissan North America, o empenho da
Nissan em “encontrar formas inovadoras de promover o desenvolvimento da infraestrutura
para veiculos elétricos” (Nissan Iberia SA, 2013). A nosso ver, as duas iniciativas acima
descritas provam a exequibilidade do poder da marca, o primeiro pilar do plano até 2016,

Nissan Power 88, de acordo com as métricas do marketing 3.0.

Como foi apresentado nos capitulos anteriores, o consumidor atual apresenta um desejo de
aceitacdo, quer ser ouvido e deseja sentir-se Util para a contribuicdo de um mundo melhor.
O consumidor ndo quer conhecer uma marca através das publicidades cruas ou de
mensagens intrusivas. Ele espera que uma marca desperte o seu interesse, transportando-o
para um universo de sensacdes, proporcionando-lhe algo que supere as suas expectativas.
Ao deixar o0 consumidor usar 0s seus produtos, apoderar-se destes ultimos, mesmo que isto

aconteca atraves do uso de tecnologias, propicia uma experiéncia positiva.

2L O Nissan LEAF tem uma autonomia de 199kms, Renault Zoe tem 210kms e BMW i3 190kms.
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Conforme demonstramos através da nossa investigacdo, as recordagdes positivas tém
muito mais tendéncia a ser partilhadas, do que as negativas. Acrescentamos ainda o reparo
de que as novas geracgdes estdo habituadas a viver nos mundos reais e virtuais, sendo que

para esta nova geracgdo, estes mundos se confundem.

Para estes individuos ja ndo faz sentido um sem o outro. A realidade vista pelos novos
consumidores abrange também o uso da virtualidade. Esta torna-se tdo natural como os
jornais e o telefone o foram para geracgdes anteriores. O real e o hiper-real misturam-se e
complementam-se, de forma a provar que 0 modo como vivemos e a maneira que temos de
estendermos as nossas capacidades através das tecnologias ndo € reversivel, mas inevitavel
e tem de ser considerado na pratica do marketing 3.0. As novas formas de explorar e
conhecer a marca e 0s seus produtos criam de facto um valor adicional e permitem
explorar o envolvimento emocional que permitira a recordacdo da marca. Na nossa
perspetiva, as iniciativas do programa GT Academy e a inclusdo do veiculo elétrico da

Nissan no jogo virtual SimCity, pertencem ao universo do marketing 3.0.

5.4.4 Aplicacdo da responsabilidade social

Passemos agora a analise da forma de aplicacdo da responsabilidade social empresarial
pela Nissan. Como Porter e Kramar afirmaram, esta ndo pode ser vista apenas como um
acessorio proprio da area dos Relacdes Publicas (cf.Porter & Kramer, 2006, p.2), mas deve

sim fazer parte integrante do plano de negécios.

Através do programa Blue Citizenship, a Nissan elabora um plano detalhado dos aspetos
que entende que devem ser tratados dentro da area da RSE. O facto de a Nissan dispor de
um comité executivo que se reine mensalmente, e a forma de dividir prioridades sociais
em oito estratégias demonstra uma grande sensibilidade para o assunto em questdo. Em
linha com a tese que Kotler, Kartajaya e Setiwan expdem na sua obra (cf. Kotler et al.,
2010, p.114), a Nissan aparece como uma empresa inovadora que tem consciéncia de que o
mundo e 0s recursos de que esta necessita para exercer a sua fungdo enquanto construtor e

distribuidor de automével, se estdo a tornar cada vez mais escassos.
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A conclusdo que podemos retirar da analise aos relatorios empresariais da Nissan consiste
na constatacdo de que a marca esta empenhada no desenvolvimento de tecnologias para
surpreender os seus consumidores, comprometendo-se a fazé-lo de forma responsavel e

tendo em conta 0 meio ambiente.

Como pudemos verificar, o foco da marca encontra-se na inovacao e na forma de construir
veiculos que apresentem respostas as necessidades de conforto, desempenho, emissfes e
seguranga dos consumidores. O programa Nissan Green Program representa um
compromisso estrategicamente bem planeado, e acrescenta um valor real tanto para os

consumidores como para 0s acionistas.

5.5 A Nissan Ibéria

Antes de iniciarmos a apresentacao da Nissan em Portugal e a exposic¢do do nosso relatorio
de estagio, gostariamos de agradecer a um dos colaboradores da empresa em Portugal,
onde trabalha ha mais de 30 anos, e que gentilmente se propds para contar a histéria da

implantacdo da marca em Portugal.

As primeiras importacoes e o inicio da comercializacdo de carros produzidos pela Nissan
sob a marca Datsun tiveram lugar no ano de 1968, e eram geridas pela empresa Lusolanda.
Um ano depois, a recém-formada empresa Entreposto Comercial Veiculos e Maquinas
passou a representar a marca em Portugal. Esse ano contou com o sucesso do modelo
Datsun 100a.

Entre 1969 e 1992, os carros de maior volume de mercado Nissan eram importados em
CKD? ou seja, eram enviados em “kits” e montados em Portugal, na zona de Setdbal, no

Entreposto Industrial.

Em 1970, embora a frota de taxis fosse dominada pela Mercedes, varios modelos Datsun
2200d foram adotados para o exercicio desta profissdo. O interesse pelos veiculos
japoneses comegou a crescer gragas a sua reputacdo engquanto carros econémicos, baratos e

fiaveis.

2 Complete Kits Dismanteled
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Em 1985, com vista a aumentar a a logistica de distribuicdo e a capacidade de resposta
para encomenda de pecas, foi criado na Europa um armazém de logistica, com 0 nome de

Nissan Motor Park Center.

Na década de noventa, a Nissan deixou progressivamente de utilizar a marca Datsun. Deu-
se desta forma o inicio de uma transicdo gradual, através da qual a Nissan deixa cair a
marca Datsun. Até a mudanca ser completamente efetiva, houve alguns modelos em que a

estratégia passava pela atribuicdo do nome “Datsun by Nissan”.

Desde ha varios anos que os slogans das marcas automoveis prometem diversas
gratificacdes. Independentemente destes lemas anunciarem seguranca, rapidez, design ou
confianca, muitos tém sido bem-sucedidos enquanto base de reconhecimento da sua marca.
Nas décadas passadas, a Nissan tentou adaptar o seu posicionamento ao seu slogan. Na
década dos anos 80-90 a Nissan prometia aos seus clientes de que, ao escolher a sua marca
estava a comprar um veiculo para sempre, “Forever®®”. No aproximar do século XXI o
slogan da marca japonesa era “Renascer do Espirito Automével”, para mais tarde se
transformar em “Shift?*”. Este novo lema indicava uma mudanca de rumo em rela¢ao aos

objetivos e promessas da Marca “Shift The Way You Move®”.

Na altura da revelagdo do Plano Nissan Power 88 e pouco depois do lancamento do 100%
elétrico Nissan LEAF, o slogan da Marca passou a ser “Innovation and Excitment for

2655

Everyone™”, tendo em 2013 sido encurtado para “Innovation that Excites”.

O Entreposto deixou de ser o importador oficial da Nissan entre o ano de 2005 e o de 2006.
As importacOes passaram a estar sob a competéncia da alianca Renault-Nissan. O

Entreposto continua todavia ligado a marca, enquanto concessionario oficial.

Em 2007, as operacdes de Portugal foram anexadas as de Espanha, formando assim a

Nissan Ibéria.

2 «“Para Sempre”

24 “Mudan(;a”

% “Muda a forma como te moves”

26 ¢ ~ : ”
Inovagao e Entusiasmo para todos
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5.6 Concluséao

Como vimos em Kotler, as empresas inteligentes consideram todos os tipos de
stakeholders desde os consumidores, aos colaboradores, ao governo e as organizagfes sem
fins lucrativos (cf. Kotler et al., 2010, p.111). Atraves da analise feita em relacdo a Nissan,

podemos concluir que esta se inclui no grupo de empresas inteligentes.

A RSE da Nissan ndo estd desconectada da empresa e da estratégia, pelo contrario
apresenta-se como um pilar fundamental para a sustentabilidade do negocio da empresa. A
Nissan faz parte das empresas que abracam as oportunidades de beneficiarem a sociedade,
tornando as suas responsabilidades em vantagens competitivas, como expresso por
Michael E. Porter e Mark R. Kramer (Porter & Kramer, 2006, p.1).

Don Peppers e Martha Rogers referiram na sua obra que a viséo de efetivar os objetivos a
curto prazo era essencialmente destrutiva (cf. Peppers & Rogers, 2009, p.64). Através do
relatorio de sustentabilidade anual da Nissan pudemos observar que a Nissan planeia a

longo prazo, e aspira a criar o mundo do futuro com base na mobilidade sustentavel.

104



6. Apresentacdo e analise dos dados recolhidos

Através do nosso estudo de caso Nissan, procuramos conhecer e compreender o contexto
particular desta empresa, no que toca a existéncia da aplicagdo das técnicas de marketing
3.0. A investigacdo de terreno e as entrevistas que desenvolvemos, ajudaram-nos a

descobrir se a Nissan pode ser considerada como uma empresa que pratica o marketing 3.0.

Apo6s quase um ano de experiéncia adquirida em relagdo ao nosso objeto de estudo,
formalizdmos as perguntas que desejamos ver esclarecidas. A nossa experiéncia enquanto
observador participante, levou-nos a escolher entrevistar os diretores de marketing e de
comunicacdo da Nissan em Portugal, pelo facto de ocuparem cargos que tém o poder de
pdr em prética, ou ndo, os ideais de marketing 3.0.

Os diretores que decidimos entrevistar tém percursos e idades diferentes, embora ja
estejam dentro do mundo automovel ha muitos anos. Os entrevistados demonstraram-se
disponiveis e aceitaram com agrado a nossa proposta de entrevista. As entrevistas foram
conduzidas de forma a elucidar as acOes dos departamentos do marketing e da
comunicacgédo, procurando provas que demonstrassem a existéncia ou ndo de acbes no

ambito do marketing 3.0.

A natureza exploratéria do nosso trabalho levou-nos a colocar questbes abertas e
semidiretivas através das quais os interlocutores nos puderam facultar as suas
interpretacdes e percecdes. Procuramos atribuir sentido a analise das entrevistas através da
elaboracdo de uma divisdo em categorias. Esta divisdo foi feita segundo a proposta de
andlise de dados descrita por John W. Creswell, que consiste na atribuicdo de um sistema
de codigos (cf. Creswell, p.186). Com o intuito de facilitar a organizacdo dos principais
codigos das entrevistas, recorremos ao software MAXQDA 11, aconselhado pelo autor (cf.
Creswell, p.188).

Dentro das areas da comunicacdo e do marketing, delinedmos seis cddigos ou temas
presentes nas entrevistas: estratégia, redes sociais, poder do consumidor, experiéncia de

marca, sustentabilidade ambiental e responsabilidade social.

A primeira questdo das nossas entrevistas foi saber qual o valor acrescentado para o

consumidor que o marketing e a comunicagdo conferem ao produto. O diretor de marketing
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define que este valor provém do facto do marketing funcionar como um elemento
esclarecedor do beneficio do produto enquanto algo que pode ajudar a melhorar a vida do
consumidor. Uma vez que o setor automovel apresenta uma linguagem bastante especifica
e técnica, na opinido do diretor, 0 marketing serve para descodificar os beneficios da

utilizacdo dos carros numa linguagem préxima do consumidor.

Por sua vez, o diretor de comunicacdo defendeu que o papel da comunicacdo é atuar de
forma direta com os seus consumidores através das redes sociais, da comunicagéo social e
do apoio aos concessionarios, tentando posicionar o produto e melhorar a imagem do
produto Nissan junto dos seus consumidores. Ambas as declaracbes expressam a
necessidade de facilitagdo da comunicacdo entre a marca e 0s consumidores e da

compreensdo desta Ultima pelos seus clientes.

No que toca aos novos desafios e a implementacdo de estratégias de comunicagcdo com 0s
seus clientes, os dois diretores da Nissan exprimem opinides semelhantes no que diz
respeito a estratégia da empresa, embora o facam através de palavras diferentes. No
discurso do diretor da comunicacdo encontramos conceitos como o de imaginacéo, ruido,

redes sociais, transparéncia, valores e envolvimento.

O diretor de comunicacdo acredita que o grande desafio para a ciéncia da comunicagao no
atual panorama econémico assenta na capacidade de imaginacdo que uma marca pode ter
para conseguir comunicar numa altura em que o ruido de comunicacdo aumenta,
nomeadamente através do surgimento das redes sociais, que a seu ver, exprimem tdo bem a
comunicacdo como as suas proprias dificuldades. O diretor de comunicacdo defende que €
essencial agir com transparéncia, respondendo de forma clara aos consumidores e
transmitindo os valores da marca de forma a envolver os consumidores e melhorar a

percecdo da marca e dos seus produtos.

No discurso do diretor de marketing encontramos os conceitos de diferenciagdo, atencao,
saturacdo, comunicagdo digital e assinatura de marca. O grande desafio do marketing,
segundo o proprio~, é conseguir chegar ao consumidor atraves de uma mensagem que lhe
faca sentido e desperte a sua atencdo. SO assim sera possivel demonstrar a qualidade e a
diferenga do seu produto em relacdo aos outros. O diretor de marketing declara que €

dificil conseguir captar a atencdo dos clientes. O entrevistado nota que os consumidores

106



estdo constantemente conectados online através de diferentes plataformas que Ihes
transmitem também em permanéncia mensagens, alem das que ele vé diariamente na rua

ou em papel.

O grande desafio expresso pelo diretor de marketing é conseguir captar a atencdo dos
consumidores, quando a quantidade de mensagens é cada vez maior e que existe uma
saturacdo do cliente. Exprime ainda a importancia da aposta da Nissan na comunicagédo
digital, declarando que esta tem um peso cada vez maior e crescente em relagdo a outros
tipos de suporte. Por fim, a estratégia passa, segundo o diretor, na assinatura de marca
enquanto fio condutor, algo que une aquilo que séo as varias mensagens da empresa e que
exprime os varios beneficios dos seus produtos. Esta é importante, uma vez que vai ser
reconhecida pelos clientes como algo préprio da Nissan e enquanto forma de
diferenciagéo.

Podemos estabelecer uma ligacdo entre os conceitos expressos nas respostas dos diretores.
O ruido e a saturacdo, as redes sociais e a comunicacao digital, os valores e o envolvimento
com a assinatura de marca. Estas observacGes vém também ao encontro da teoria que
expusemos através da nossa investigacdo e espelham vérias constatacbes da visdo do
marketing 3.0. Entre estas, encontramos o facto de o consumidor néo ser influenciado nem
ter tempo para ser perturbado pelas mensagens do média e deste querer estar cada vez mais
proximo da marca seja através de conversas online ou de experiéncias vividas e

proporcionadas pela marca.

Relativamente a ascensdo das redes sociais como principal meio de comunicacdo, 0S
entrevistados mostraram-se bastante preocupados com a sua aplicagdo dentro das
estratégias de comunicacgdo da Nissan.

Os principais conceitos expostos através do discurso do diretor de marketing séo a voz dos
consumidores, a opinido, as redes sociais, a participacdo, a experiéncia e a interagdo. O
diretor acredita que hoje em dia, os clientes tém uma voz que € expressa através de canais
como as redes sociais onde estes podem ndo so6 dar a sua opinido como interagir entre si. A
seu ver, 0 melhor exemplo de plataformas interativas sdo com efeito as redes sociais. O
consumidor que esta a receber e a emitir comunicagdo sobre a marca, pode agora dar a sua

opinido e participar. Esta proximidade criada entre a marca e 0s consumidores € muito
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positiva, mas como expressa o diretor, a marca esta mais vulneravel, o que levou a empresa
a ter mais cuidado e a prestar mais atencdo a opinido dos consumidores e as experiéncias

de marca que os varios consumidores tém.

O diretor de marketing acredita que a preocupacdo da performance da empresa e da sua
capacidade de resposta as perguntas e duvidas dos clientes aumentou gracas ao
desenvolvimento das redes sociais. O diretor declarou ainda que a proximidade entre os
consumidores e as marcas levou, de uma forma geral, quase todas as empresas que estdo
no mercado, a terem que afinar muito mais as suas estratégias de cliente e a sua qualidade
de servico no seu todo. Segundo o préprio, esta evolucdo tecnoldgica obrigou a Nissan a
estar mais atenta ainda ao ciclo de todos os pontos de contacto com os seus clientes e
também a estar presente em todas as plataformas digitais e suportes de comunicagdo que

existem hoje em dia.

Sublinhou ainda a importancia crescente das experiéncias interativas com 0S
consumidores. O diretor esta consciente de que antes de um cliente se dirigir ao ponto de
venda, consulta os sites, 0s blogs recolhendo todo o tipo de informacdo que deseja, 0 que
leva a que uma grande parte do processo de decisdo de compra, seja feito online. Segundo
0 mesmo, isto resulta numa preocupacé@o em tornar essa experiéncia online mais completa

e evoluida para se diferenciar dos seus concorrentes.

A resposta do diretor de comunicacdo foca-se no conceito de comunicacdo e nas redes
sociais. O diretor acredita que as redes sociais sdo uma excelente ferramenta para
comunicar de forma direta, “falar” com os seus consumidores, algo que ndo acontecia
através dos meios tradicionais. Refere ainda a importancia de uma comunicacdo de dois
sentidos gerada pelas redes sociais e admite que a Nissan estd empenhada em seguir as
novas tendéncias desta area de uma forma muito séria, investindo e tentando melhorar a
forma como comunica com 0s seus consumidores através das redes sociais. Como
pudemos observar através das duas respostas, as redes sociais e a sua capacidade de
interacdo aparecem aqui como bases fundamentais para as estratégias de marketing e de

comunicacgéo da Nissan.

A ascensdo ao poder pelo consumidor em relacdo as tomadas de decisdo das empresas ja €

uma realidade interiorizada pelos diretores entrevistados. O diretor de marketing indicou
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que a Nissan empreendeu Varias restruturacdes e que criou plataformas que permitissem
dar uma resposta imediata as interacbes. Também referiu a criagdo de planos de
contingéncia, planos de crise, para reagir de forma rapida de eficaz a qualquer problema
que pudesse ser exposto pelo consumidor. Dantes, como declarou o diretor, havia tempo
para as pessoas reagirem e analisarem 0s seus discursos e a sua posic¢do, hoje em dia, as
redes sociais e a internet funcionam instantaneamente, o que obrigou a marca a ser mais

agil na gestdo da sua relagdo com os seus clientes.

O diretor de marketing declara que esta alteracdo na comunicagdo da empresa € bem-vinda
uma vez € inevitavel hoje em dia que o cliente possa exprimir as suas conviccles, por
outro lado obrigou a empresa a criar a redobrar o seu cuidado e atencdo. Apds a analise
textual da entrevista notamos uma clara preocupacéo do diretor em relagdo a gestdo da

comunicagdo da marca em termos de reclamacdes feitas online pelos seus clientes.

O diretor de comunicacdo declara que o consumidor € a razdo de ser da Nissan. As
politicas de comunicacao e de responsabilidade séo, a seu ver, feitas para o consumidor,
que estd no centro de tudo. Refere os inquéritos que sdo feitos ao cliente nos processos
interacdo com a marca e também exprime preocupacao em gerir, através das redes sociais,
as reclamacdes ou opinides dos consumidores. Segundo o préprio, estas sdo tidas em conta
para as decisOes futuras da Nissan sobre o caminho a percorrer nos proximos anos. O seu
discurso espelha o compromisso da marca em manter o seu cliente satisfeito e em resolver

as suas inquietagoes.

Perguntamos aos diretores de marketing e de comunicacgdo, qual a melhor experiéncia de
interacdo ou colaboragdo entre os consumidores e a Nissan. O diretor de comunicagao
elegeu, entre outros, 0 Férum Qashgai, e 0o exemplo do GT Academy pelo seu caréater
interativo e pela sua alta capacidade de adesdao. Contou-nos que, quando a competicao veio
a Portugal concorreram cerca de 80.000 pessoas. O diretor de marketing elegeu as acdes
feitas em conjunto com o Férum Qashgai, como um grande exemplo de interagdo com a

marca.

Explicou-nos que o forum foi criado por clientes que estavam a espera do seu Nissan
Qashgali, na altura do inicio da sua comercializagdo, e que decidiram criar um blog para

partilharem experiéncias de conducédo e para efetuarem a contagem decrescente até a data
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de entrega das suas viaturas. Contou-nos ainda que fizeram algumas ac¢Oes com estes
clientes, como varios passeios e encontros pelo pais e ainda proporcionaram a experiéncia
de conducdo de outros modelos da gama Nissan a todos os membros da comunidade

presentes nestes encontros.

E muito interessante o facto de este férum ter sido criado externamente, por clientes fas do
produto da marca, mas que contaram com 0 apoio da marca para diversas acOes eles
proprios organizavam. Os consumidores fas do produto, desejosos de se aproximarem da
marca uniram-se numa comunidade que teve o poder de despertar a atengdo da Nissan,
gerando desta forma uma estreita relagdo entre os consumidores e a marca. A nosso Vver,

este € um exemplo notavel do poder do consumidor e das redes sociais.

Com o intuito de percebermos o facto de algumas empresas ainda ndo aderido a passagem
para uma nova Era dentro das ciéncias da comunicacdo e do marketing, perguntdmos aos
entrevistados quais 0s obstaculos que surgem para esta evolugdo? O problema enunciado

por ambos foi a falta de orcamento e o fendmeno de dispersdo dos meios e das mensagens.

Compreendemos através do testemunho do diretor de comunicacdo, que esta dispersao
afeta o orcamento do departamento, que se subdivide em varios canais. O fendmeno da
dispersdo, visto pelo diretor de marketing, significa também a presenca de demasiados
estimulos, sendo o maior desafio para a marca conseguir que seu estimulo seja importante
e relevante. Como foi exposto através da nossa investigacdo tedrica, os consumidores
aceitam receber abertamente uma mensagem, se estiverem dispostos, interessados, se
tiverem uma recordacdo positiva da marca emissora. A pertinéncia da mensagem sera,
como referiu o entrevistado, fundamental para encontrar um espaco na mente do
consumidor. S&o propostas varias escolhas ao consumidor e isso confere-lhe poder sobre as

marcas.

A questdo da sustentabilidade ambiental aparece para ambos os entrevistados, enquanto
base fulcral para o negdcio da Nissan. As emissdes de dioxido de carbono sdo o assunto
mais referido por ambos. O diretor de comunicacdo refere-se a sustentabilidade ambiental
enquanto “uma das nossas pedras de token”. Aponta os programas Blue Citizenship e o
Nissan Green Program, que segundo o préprio, norteiam a atividade da marca desde as

emissOes dos escritorios, a utilizagdo de ar-condicionados, até as linhas de producdo dos
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automaveis, em relacdo ao tipo de reciclagem da &gua, ou a qualidade das pinturas que

utilizam, ou ao reaproveitamento dos desperdicios.

O diretor afirma que a Nissan atua de forma a reduzir o seu impacto ambiental e tornar-se
uma marca lider nesta vertente atraves ndo s6 do desenvolvimento de veiculos elétricos
como também na criacdo de tecnologias que contribuam para a diminuicdo de emissdes de
CO2 nos motores tradicionais. Revela ainda que a maior quinta edlica industrial no Reino-
Unido € da Nissan, na fabrica de Sunderland e a maior superficie de painéis solares
industriais em Espanha, é da fabrica da Nissan em Barcelona.

Em linha com a perspetiva do marketing 3.0, o diretor afirma que o facto da Nissan ser
responsavel “ndo ¢ s6 uma questdo de imagem de marca, tem a ver com o0 negocio, tem a
ver com reduzir custos, reaproveitar e a0 mesmo tempo ser uma marca lider naquilo que é
considerado os principais indices de responsabilidade social, o que por sua vez também lhe
da acesso a uma linhas de crédito que doutras formas ndo teria”. Notamos que existe uma
compreensdo da empresa em relacdo aos beneficios que surgem ao adotar uma posicao
ambientalmente responsavel. Segundo o diretor de comunicacdo, a Nissan toma esta
responsabilidade enquanto “uma razio de ser” com o intuito de criar valor tanto para os

acionistas como para 0s seus funcionarios.

O diretor de marketing defende a posi¢do tomada pela Nissan de procurar uma solucdo de
mobilidade sustentdvel a longo prazo, através da producdo de veiculos elétricos, em
contraste com outras marcas que ficaram a “meio caminho” entre os motores de combustao
interna e os elétricos, ao dedicarem-se a comercializacdo de veiculos hibridos. O diretor
admite que se trata de uma aposta que ndo tem resultados financeiros imediatos, mas que
“€ um passo gigante para aquilo que sera o futuro da mobilidade”. Afirma ainda que os
veiculos elétricos embora sejam a melhor forma de mobilidade sustentavel, encontram
ainda travbes para este se tornar acessivel a todos, nomeadamente pela sua autonomia
limitada e pelo custo elevado da bateria. Como o seu colega, refere os esforgos da Nissan
para a reducédo de emissdes nos motores de combustéo e declara que taxa de reciclabilidade

dos veiculos que a Nissan langa no mercado, est atualmente acima dos 95%.
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Estas declaragbes demonstram claramente a preocupacdo e empenho em diminuir as
emissdes de dioxido de carbono, uma vez que esta é a maior preocupagdo de impacto

ambiental para as empresas automaveis.

As entrevistas realizadas permitiram-nos compreender também se a responsabilidade social
é aplicada ou ndo nos processos diarios. O diretor de comunicacdo acredita que a marca
pde em pratica os valores expressos pela area da responsabilidade social e que a Nissan
estd a desenvolver esforcos para ir mais além no que toca a implementacdo de novos
processos de responsabilidade social. O diretor de marketing refere que ja foram feitas a
nivel local a¢Bes pontuais ligadas a responsabilidade social, embora, na sua opinido esta

seja trabalhada mais a nivel institucional, na sede e nos principais centros de decisao.

A nossa experiéncia de estagio leva-nos a concordar com esta Ultima opinido, pelo facto de
que na Nissan em Portugal, ndo existe tempo nem orcamento que cubra novas acOes de
marketing para além das ja estabelecidas. Apontamos no entanto uma excecdo que
pudemos constatar através do lancamento do concurso das histérias ilustradas pelo
departamento de comunicacdo. O diretor acrescenta que as possiveis melhorias a fazer
prendem-se nas areas da imagem de marca e da responsabilidade social, enfatizando a
necessidade de acrescentar valor para a comunidade em Portugal. O diretor de marketing
acredita que a proximidade e o contacto mais direto com o cliente sdo o caminho a seguir.
Também sublinha de novo a pertinéncia das mensagens veiculadas pela marca e a
importancia de trabalhar mais as plataformas digitais disponiveis e a experiéncia virtual

inicial do consumidor.

Através de uma andlise de pesquisa lexical das entrevistas, pudemos notar que a expressao
mais utilizada pelos entrevistados sdo as redes sociais e 0s conceitos mais referidos pelos
mesmos sdo os de interacdo, de experiéncia e opinido. Esta observacdo vem provar o
interesse e a clara preocupacdo em relacdo a evolucdo da comunicacdo e do marketing da
Nissan, expressos por ambos o0s entrevistados. A nossa investigacdo nos capitulos
anteriores veio demonstrar que os consumidores querem que sejam criadas formas de
comunicar com as empresas com o intuito de participarem nos processos de deciséo destas
ultimas. O consumidor atual quer interagir de uma forma muito préxima com a marca e
quer sentir que esta se preocupa com as suas opinides e desejos. Os clientes ndo admitem

que as empresas ndo escutem as suas opinides e exigem um tratamento especial para cada

112



um, para ndo serem considerados apenas como um numero num papel. Os consumidores
desejam ainda viver mais as suas marcas, viver novas experiéncias que as marcas lhe

possam proporcionar.

De acordo com a andlise das entrevistas podemos concluir que os departamentos de
marketing e comunicacao tém presentes os conceitos das novas tendéncias do marketing
3.0 e tentam demonstrar que a Nissan esta empenhada em responder as novas aspiragdes
dos consumidores, adaptando-se e investindo tempo e dinheiro para ndo ficar atrds no

mundo atual, o mundo das redes sociais.
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7. Concluséao

O marketing 3.0 representa uma forma de caracterizar as novas tendéncias estratégicas da
ciéncia do marketing. Estas novas tendéncias espelham o resultado das evolugdes sociais e
tecnoldgicas que aconteceram durante os ultimos anos. Tal como a televisdo e a radio
mudaram a vida das pessoas no século XX, a Internet e as suas diversas ramificacdes
vieram mais uma vez revolucionar as relagcbes entre as pessoas e as empresas. A
publicidade tradicional perde muito do seu valor do passado, no entanto néo desaparece. O
passa-palavra é cada vez mais 0 meio de decisdo de compra no qual os consumidores mais
confiam, no entanto a publicidade ainda pode chegar a mente do consumidor, se respeitar
certas condi¢des. As mensagens veiculadas pelos diferentes meios de comunicagéo tém de

ser pertinentes, uma vez que as exigéncias aumentaram e que o ruido é maior.

O nosso estudo veio revelar que marketing 3.0 é uma nova proposta de relacionamento
com 0s consumidores, que passa em grande parte pelo universo das redes sociais.
Chegamos a conclusdo de que a criacdo das redes sociais e as mudancas que dai
decorreram, formaram um alicerce para a evolucdo do panorama do marketing. O
marketing 3.0 diz respeito as novas tendéncias das necessidades dos consumidores e as
novas técnicas de marketing usadas pelas empresas usadas para satisfazer estas ltimas.

A questdo basilar desta abordagem prende-se no facto de, através do marketing 3.0, ser
dada a maxima importancia as exigéncias do consumidor, as suas aspiracoes e desejos. As
empresas que praticam o marketing 3.0 promovem a integracdo das ideias dos
consumidores nos processos decisivos das marcas, abrindo a porta ao consumidor enquanto
agente criativo para os seus produtos ou campanhas. Este, conforme os ideais do marketing
3.0, toma as rédeas do mercado e ganha um poder de decisdo nunca antes visto gracas ao

surgimento das redes sociais.

Pudemos constatar que a atribuicdo de poder ao consumidor pelas marcas contribui para a
realizacdo de uma importante necessidade que é a o desejo de realizacdo pessoal do
consumidor. Como demonstrdmos atraves da nossa investigacdo, 0s consumidores

exprimem cada vez mais o derradeiro desejo de se sentirem aceites.
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Na perspetiva do marketing 3.0, os consumidores estdo a tornar-se cidaddos do mundo,
responsaveis e detentores de uma grande capacidade de empatia. Conforme expusemos na
nossa investigacdo, estamos a entrar numa nova Era do marketing, movida por valores e
pelo “espirito humano”. O maior sonho dos consumidores, como verificAmos através da
nossa pesquisa, é o facto de tornar a sociedade e o0 mundo num local melhor e até ideal
para viver. No marketing 3.0, os consumidores desejam que a realizacdo deste espirito
humano aconteca atraveés dos produtos e servigos que escolhem. O nosso relatorio
permitiu-nos a compreensdo de que as marcas que praticam o marketing 3.0 incluem a
responsabilidade social e a sustentabilidade ambiental no centro dos seus processos de

gestao.

Vimos também que além de exigirem servicos de qualidade, os consumidores querem que
as marcas lhes proporcionem uma experiéncia Unica e positiva, para depois a poderem
partilhar com a sua rede de amigos e familiares. Conforme explorado no nosso trabalho, as
novas formas de realidade permitem a criacdo de experiéncias infinitas. Como
constatdmos, as novas de tecnologias como a realidade virtual e a realidade aumentada
criam uma nova forma de experimentar as marcas. Acreditamos que as marcas que
desejem pdr em pratica o marketing 3.0, tenham a necessidade de conhecer as formas de

aplicacdo destas tecnologias.

De acordo com o que foi expresso pelo diretor de marketing e pelo diretor de comunicagao
da Nissan em Portugal, a Nissan esta a tentar desenvolver estratégias que ajudem a marca a
diferenciar-se da concorréncia. Como pudemos constatar através das entrevistas que
efetuamos, a Nissan tem consciéncia da dificuldade de comunicacdo entre a marca e 0s
seus clientes devido a multiplicidade de meios e estimulos que existem hoje em dia. O
plano Nissan a médio prazo Nissan Power 88 revela os esforgos da marca no que toca a

inovacdo de produtos em linha com desenvolvimento de préaticas sustentaveis.

A Nissan, a nivel global, tem realizado diversas agdes inovadoras e cativantes como 0 GT
Academy e o concurso Innovation Garage. Conforme a nossa investigacdo demonstrou,
estas campanhas inserem-se de facto nas linhas do marketing 3.0. J4 em Portugal, embora a
marca disponha de uma pagina de Facebook e Twitter e execute algumas agdes interativas,
consideramos que a gestdo das redes sociais e dos contetdos partilhados ainda fiqguem

aquem das expectativas dos consumidores do marketing 3.0. Percebemos no entanto que
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isto acontece, ndo por falta de motivacdo e de ideias dos colaboradores e diretores da
comunicacdo e do marketing, mas pela falta de orgamentos e auséncia de autorizacgoes

hierarquicas superiores.

A nossa pesquisa e experiéncia dentro da Nissan veio provar que a empresa esta seriamente
empenhada em ajudar a construir uma sociedade sustentavel. Conforme as métricas do
marketing 3.0, a Nissan procedeu a associagdo entre as acGes de RSE e as operagdes de
negdcios. Decobrimos ainda que a Nissan empreende varias a¢des filantropicas, embora
estas acontecam mais nos paises de grande dimensdo como no Japdo ou nos Estados-
Unidos.

Embora tenhamos comprovado que a RSE € uma base fundamental de gestdo para a Nissan
e para as empresas em geral, pudemos observar que ndo é uma prioridade no gque toca aos
processos da Nissan Ibéria e ndo é de todo posto em pratica pelo departamento de
marketing em Portugal. O departamento de comunicagdo criou uma excegéo, contribuindo
para o programa Blue Citizenship da marca, ao criar o concurso filantropico e educacional

das historias ilustradas.

Concluimos que a Nissan em Portugal produz algumas a¢des caracteristicas do marketing
3.0, no entanto, de acordo com o estudo que desenvolvemos, ndo podemos afirmar que seja

uma empresa que pratique o marketing 3.0, tomando-0 como esséncia para o seu negécio.

Existem no entanto alguns sinais que preveem que a marca, em Portugal, esteja evoluir
para um futuro tecnol6gico mais préximo do consumidor. Os colaboradores da Nissan,
enguanto consumidores das redes sociais e cidadaos conscientes tém demonstrado interesse
em inovar e progredir no que toca as suas estratégias. A equipa tem consciéncia das
mudancas inevitaveis a que o marketing e a comunicagdo foram expostos, no entanto nao
tem meios suficientes para acompanhar esta transformacéo. Acreditamos contudo que a
Nissan Ibéria se possa tornar brevemente numa empresa do marketing 3.0. Os seus
colaboradores de marketing estdo prontos para por em préatica as suas novas tendéncias,
apenas aspiram a disponibilizacdo de uma maior liberdade e autonomia dentro do seu

departamento.
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7.1 LimitacOes e perspetivas de futuro

A nossa investigacdo teodrica assim como toda a informacdo e conhecimento que
recolhemos ao longo do nosso periodo de estagio, conferiram as respostas necessarias aos
objetivos e as questbes de investigacdo do nosso relatério. Contudo, admitimos que as
seguintes limitacbes nos impediram de aceder a um nivel de conhecimento mais

aprofundado sobre o tema do marketing 3.0 e a sua aplicacdo na Nissan.

A primeira limitacdo que reconhecemos em relacdo ao nosso trabalho € o facto de nédo
termos realizado uma analise quantitativa. Poderiamos ter elaborado um inquérito com
uma amostra mais significativa se tivéssemos incluido a opinido dos colaboradores da
Nissan Ibéria e das outras unidades de negdcios da marca no estrangeiro. A nosso ver,
precisariamos de mais um ano de experiéncia dentro da Nissan, durante o qual fosse

possivel tomar contacto com outros colaboradores da marca a nivel global.

A limitacdo do tempo de estagio restringiu o tempo disponivel para nos dedicarmos a
recolha de informacdo para o nosso relatério, uma vez que as tarefas que nos foram
atribuidas dentro departamento de marketing da Nissan ocupavam o nosso dia-a-dia na

empresa.

Outra limitacdo com a qual nos depardmos foi a impossibilidade de entrevistar os clientes
da marca. Os dados destes ultimos sdo confidenciais e além dos operadores do
departamento de apoio ao cliente, mais ninguém tem autorizacdo para efetuar inquéritos.
Teria sido interessante conhecer a opinido dos clientes acerca da marca, assim como a

consciéncia destes ultimos em relagdo as novas tendéncias do marketing.

A nossa experiéncia de estagio levou-nos a identificar outras probleméticas que, a nosso
ver, teriam sido interessantes explorar. Entre estas, pareceu-nos relevante a questdo das
empresas ibéricas e das oportunidades e barreiras que estas formas de negocio
proporcionam. Devido a politicas de reducdo de custos, varias empresas portuguesas como
a Nissan, viram-se obrigadas a juntar o seu negécio a base espanhola, sendo esta ultima, na
maior parte dos casos, a sede. Notamos que o facto de fazer parte de uma RBU mais
pequena dificulta muito os processos, uma vez que a aprovagdo das agdes depende da

decisdo da sede. Fica aqui a nossa sugestdo para uma possivel futura investigacéo.
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Anexos

Anexo 1 — Comunicado Nissan: Leilao online do Nissan GTR ‘Dourado Bolt’

N I SSAN NISSAN IBERIA SA - PORTUGAL

comunicacao@nissan.pt

Publicacdo Livre
19 de Dezembro de 2012

O LEILAO ONLINE DO NISSAN GT-R ‘DOURADO BOLT'
AJUDOU A ANGARIAR 193.191 DOLARES

e A Nissan angariou um total de 193.191 ddlares com a venda do GT-R
"Dourado Bolt" e de acessoérios autografados durante um leildo online
« Todos os ganhos provenientes do leildo serdo entregues a Fundagao

Usain Bolt com o objectivo de ajudar as criangcas na Jamaica

A Nissan Motor Co., Ltd. angariou um total de 193.191 délares com o Nissan GT-R
‘Dourado Bolt' e artigos autografados por Usain Bolt durante um leildo online de 22 de
Novembro a 4 de Dezembro, 2012. Todos os ganhos provenientes do leildo serdo doados
a Fundagdo Usain Bolt, com o objectivo de ajudar na missdo de criar oportunidades

culturais e educacionais para criancas e jovens no pais de origem de Bolt, a Jamaica.

A disputa pelo exclusivo Nissan GT-R ‘Dourado Bolt' foi renhida, com ofertas provenientes
de todas as partes do mundo durante o leildo, que decorreu durante 10 dias, culminando

numa oferta vencedora de 187.100 délares.

Mais de 100 pessoas competiram também por nove itens de merchandising Bolt no bloco
de leildo, incluindo capacetes de competigdo, fatos e botas de competicdo especiais, 0

que permitiu angariar um total de mais 6.091 délares.

"Ao efectuar esta doagdo a Fundagdo Usain Bolt, a Nissan vai ajudar as criangas na
Jamaica a serem mais bem-sucedidas na sua luta para realizarem os seus sonhos para o

futuro", comentou o COO da Nissan, Toshiyuki Shiga.
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Em Outubro de 2012, Usain Bolt foi nomeado "Director de Entusiasmo" honorario da

Nissan como porta-voz para a nova campanha global da marca "WHAT IF_".

Ao comentar a doagdo da Nissan, Usain Bolt disse: "A parceria com a Nissan resulta num
grande beneficio para a minha Fundagdo. Esta doagdo vai ajudar muitas criangas a ter
acesso a melhores instalagdes, espacgos infantis e material educativo na Jamaica. Estou

encantado por trabalhar com a Nissan com este objectivo".

O novo proprietdrio do Nissan GT-R "Dourado Bolt" esta na Austrdlia e afirmou: "O
Nissan GT-R consegue ficar melhor e mais refinado ano apds ano e o facto de este GT-R
dourado também celebrar os feitos incriveis do grande Usain Bolt convertem-no em algo

verdadeiramente especial”.

HHEH

Sobre a Nissan

A Nissan Motor Co., Ltd., a segunda maior empresa automoével japonesa, encontra-se
sedeada em Yokohama, Japdo e é parte integrante da Alianca Renault-Nissan. A operar
com mais de 248.000 funcionarios a nivel global, a Nissan forneceu aos clientes mais de
4,8 milhdes de veiculos em 2011, gerando uma receita de 9,4 bilides de ienes (118,95 mil
milhGes de ddlares americanos). Com um forte compromisso para com o desenvolvimento
de produtos inovadores e entusiasmantes para todos, a Nissan fornece uma gama
abrangente de 64 modelos sob as marcas Nissan e Infiniti. Pioneira na mobilidade de
emissdes zero, a Nissan fez histéria com a introducdo do Nissan LEAF, o primeiro veiculo
puramente eléctrico, comercializado em massa, economicamente acessivel e vencedor de
diversos louvores internacionais, incluindo os prestigiados prémios de Automdvel Japonés
do Ano 2011-2012, Automdvel Internacional do Ano 2011 e Automdvel Mundial do Ano
2011.

Para obter mais informagdes acerca dos nossos produtos, servigos e compromisso com a

mobilidade sustentavel, visite o nosso website em http://www.nissan-global.com/EN/.

www.newsroom.nissan-europe.com/pt

http://www.facebook.com/NissanPortugal

- A =~ ™

http://twitter.com/NissanPortugal
L http://www.youtube.com/user/NissanPortugal

1 http://www.scribd.com/NISSANPORTUGAL



Anexo 2 - Comunicado Nissan: Nissan GTR ‘Dourado Bolt’ em leilao online

N l SSAN NISSAN IBERIA SA - PORTUGAL

comunicacao@nissan.pt

Publicagao Livre
20 de Novembro de 2012

NISSAN GT-R "DOURADO BOLT" EM LEILAO ONLINE

 Nissan oferecerd um GT-R Premium Edition dourado do ano modelo 2013 através
de um leildo no eBay

e O leildo tera inicio a 22 de Novembro

e A Nissan produzird apenas um GT-R "Dourado Bolt", especificamente para este
leildo online

e A totalidade dos ganhos procedentes do leildo sera entregue a Fundag&o Usain Bolt

Usain Bolt, o homem mais rapido do mundo, tira partido da sua paixdo pela velocidade e
pelo desempenho e aplica-os no seu desejo de ajudar o préximo. Um Nissan GT-R
"Dourado Bolt" do ano modelo 2013 serd entregue ao licitador que fizer o maior lance
num leildo global a ser realizado através do eBay, online a partir do dia 22 de Novembro
e até ao dia 02 de Dezembro de 2012.

O maior licitador neste leildo tornar-se-d no proprietdrio de um GT-R "Dourado Bolt"
exclusivo, pintado na mesma cor dourada que causou um forte impacto no campedo
Olimpico Usain Bolt, durante o evento de agradecimento aos seus fas organizado pela
Nissan em Yokohama no passado dia 11 de Outubro. Todos os ganhos procedentes do
leildo serdo entregues a Fundagdo Usain Bolt, fundada com o objectivo de apoiar
iniciativas culturais e educacionais para as criangas e jovens do pais de origem de Bolt, a

Jamaica.

Usain Bolt juntou-se a Nissan em Junho de 2012 como um embaixador da marca,
tornando-se no seu "Director de Entusiasmo" para a nova campanha global da marca
"WHAT IF_". Como parte desta parceria alargada com Bolt, a Nissan ira construir um GT-
R Premium Edition exclusivo pintado em "Dourado Bolt" para o leildo e que possuira uma
placa dourada gravada com a assinatura de Bolt.
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Esta unidade sera construida segundo as especificacdes de desempenho vigentes nos
regulamentos do pais de residéncia do pais do vencedor do leildo. A Nissan planeia

entregar o automdvel ao vencedor em Margo de 2013.

O automével serd leiloado no eBay Motors e a pagina pode ser consultada em

www.NissanGoldGTRAuction.com. A listagem online pode ser acedida por pessoas de

todo o mundo, mas a licitagdo estara aberta apenas a residentes em paises nos quais o
Nissan GT-R é actualmente comercializado. O leil3o tera inicio as 12:00 GMT de quinta-
feira, 22 de Novembro, terminando no domingo, 2 de Dezembro as 11:59 GMT. Mais
informagdes, incluindo as perguntas mais frequentes e as regides aplicaveis estdo
disponiveis para consulta na pagina de Facebook da Nissan Global WWww.nissan-

global.com/EN/GoldGTR/.

Todos os ganhos procedentes deste leildo online irdo directamente para a Fundagdo

Usain Bolt (http://usainbolt.com/foundation/), estabelecida por Bolt com o objectivo de

retribuir a sua comunidade de origem, ajudando as criangas da Jamaica.

"Este projecto entusiasma-me porque junta a minha paixdo pela velocidade e pela
exceléncia com o meu desejo de ajudar as criangas e os jovens", afirmou Usain Bolt.
"Gragas a Nissan, todos as receitas oriundas deste leildo do GT-R serio doadas a
Fundagdo Usain Bolt, sendo direccionadas para as criangas com o objectivo de ajudar a
sua educagdo e permitir a sua participacdo em diferentes desportos. Alegra-me poder
ajudar as criangas e os jovens que ainda se encontram no inicio das suas vidas e seria

fantastico que no futuro esta iniciativa nos levasse a um ‘Segundo Bolt™.

#H#H

Sobre a Nissan

A Nissan Motor Co., Ltd., a segunda maior empresa automdvel japonesa, encontra-se
sedeada em Yokohama, Jap&o e é parte integrante da Alianga Renault-Nissan. A operar
com mais de 248.000 funcionarios a nivel global, a Nissan forneceu aos clientes mais de
4,8 milhGes de veiculos em 2011, gerando uma receita de 9,4 bilides de ienes (118,95 mil
milhdes de délares americanos). Com um forte compromisso para com o desenvolvimento
de produtos inovadores e entusiasmantes para todos, a Nissan fornece uma gama
abrangente de 64 modelos sob as marcas Nissan e Infiniti. Pioneira na mobilidade de
emissdes zero, a Nissan fez histéria com a introdugdo do Nissan LEAF, o primeiro veiculo
puramente eléctrico, comercializado em massa, economicamente acessivel e vencedor de
diversos louvores internacionais, incluindo os prestigiados prémios de Automdvel Japonés

do Ano 2011-2012, Automével Internacional do Ano 2011 e Automdvel Mundial do Ano
2011.

Para obter mais informagdes acerca dos nossos produtos, servigos e compromisso com a
mobilidade sustentavel, visite o nosso website em http://www.nissan-global.com/EN/.
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Anexo 3 — Comunicado Nissan: Nissan LEAF estreia no Simcity

N I SSAN NISSAN IBERIA SA - PORTUGAL

comunicacao@nissan.pt

Publicagao Livre
09 de Maio de 2013

NISSAN LEAF ESTREIA
0S AUTOMOVEIS ELECTRICOS NO SIMCITY

- Veiculos totalmente eléctricos e estacbes de carregamento Nissan

estdo agora integrados no jogo de estratégia de construgao de cidades -

A Nissan, em colaboragdo com a Electronic Arts, integra o Nissan LEAF na mais recente
edigdo do popular jogo de estratégia de construgdo de cidades, SimCity™. Os jogadores

podem criar cidades favoraveis a mobilidade de emissGes zero ao conduzir veiculos

—~——

totalmente eléctricoé_r\]}é—san LEAF e instalando nas suas cidades até cinco estagdes de

— i — ——

carregamento da Nissan, sem qualquer custo.

O Nissan LEAF é actualmente o Unico veiculo eléctrico no jogo. Como incentivo para o

desenvolvimento de uma infra-estrutura de carregamento para veiculos eléctricos (EV),

os edificios na cidade do jogador vdo experienciar uma vaga de “felicidade,” um

mecanismo de recompensa chave no jogo. Assim que as estagbes de carregamento

estiverem instaladas, os Nissan LEAF vdo comecar a percorrer a cidade e os jogadores

poderdo ver os “sorrisos EV” nos i s conduzem, tal
como acontece com os condutores LEAF quando conduzem no mundo real. Os jogadores
podem consultar a calculadora online no site da Nissan e verificar de que forma a

“felicidade” LEAF se traduz em poupangas no mundo real.

“Até mesmo as cidades virtuais reconhecem que os veiculos eléctricos sdo o futuro de
uma sociedade modvel sustentdvel e a Nissan esta feliz por comecar a ajudar os
jogadores SimCity a tornarem as suas cidades mais amigas do ambiente gragas ao seu
Nissan LEAF com emissdes zero”, afirmou Jon Brancheau, Vice-presidente de Marketing

da Nissan North America, Inc. "A Nissan continua_empenhada em encontrar formas
p——
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inovadoras de promover o desenvolvimento da infra-estrutura para veiculos eléctricos e
S TEPRIONET D U8 J sl AL 5

em introduzir veiculos eléctricos praticos e acessiveis nos mercados dos Estados Unidos".

SimCity, a série que diverte mais de 30 milhdes de fis desde a sua estreia em 1989,
estd de volta e melhor que nunca. J& vendeu mais de 1,3 milhdes de cdpias desde ao
seu regresso ao PC em Margo e a comunidade ird crescer quando o jogo estrear nos
Mac® em Junho préximo. No novo SimCity tudo é simulado de forma inteligente, desde
todos os Sims numa cidade, a cada um dos quilowatts de energia que fluem pelas
regides das cidades. Proporcionando a experiéncia SimCity mais envolvente e pessoal de
sempre, os jogadores podem assim criar as cidades dos seus sonhos.

Nota:
SimCity é uma marca comercial da Electronic Arts Inc. Para mais informagdes, visite
wWww.simcity.com

#HH#H

Sobre a Nissan North America

Na Ameérica do Norte, as operacdes da Nissan incluem design automével, engenharia,
financiamento corporativo e de consumidor, vendas e marketing, distribuicdo e fabrico.
A Nissan estd empenhada em melhorar o ambiente ao abrigo do Programa Ecolégico da
Nissan e tem sido reconhecida pela Agéncia de Protec¢do Ambiental dos Estados Unidos
como Parceiro do Ano ENERGY STAR® em 2010, 2011 e 2012.

Pode obter mais informagdes sobre a Nissan na América do Norte e sobre a gama
completa dos veiculos Nissan e Infiniti neste mercado, aceda a www.NissanUSA.com e
www.InfinitiUSA.com, ou visite os sites de imprensa das Américas NissanNews.com e

InfinitiNews.com.

Sobre a Nissan

A Nissan Motor Co., Ltd., a segunda maior empresa automdvel japonesa, encontra-se
sedeada em Yokohama, Jap&o e é parte integrante da Alianga Renault-Nissan. A operar
com mais de 248.000 funciondrios a nivel global, a Nissan forneceu aos clientes mais de
4,8 milhdes de veiculos em 2011, gerando uma receita de 9,4 bilides de ienes (118,95
mil milhGes de ddlares americanos). Com um forte compromisso para com o
desenvolvimento de produtos inovadores e entusiasmantes para todos, a Nissan fornece

uma gama abrangente de 64 modelos sob as marcas Nissan e Infiniti. Pioneira na
mobilidade de emissGes zero, a Nissan fez histéria com a introdugdo do Nissan LEAF, o
primeiro veiculo puramente eléctrico, comercializado em massa, economicamente
acessivel e vencedor de diversos louvores internacionais, incluindo os prestigiados
prémios de Automoével Japonés do Ano 2011-2012, Automével Internacional do Ano

2011 e Automével Mundial do Ano 2011.

Para obter mais informagGes acerca dos nossos produtos, servigos e compromisso com a

mobilidade sustentavel, visite 0 nosso website em http://www.nissan-global.com/EN/.
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Anexo 4 — Conversa no Facebook

Hoje e 0 meu ummo ala como proprietdria de um QQ. Foram quase 4
anos, mais de 85000kms que vdo debar algumas saudades... saudades
da estética do carro que sempre sdorel, da maneirs excelente de como
sempre se portou na estrada, do conforto em todas as viagens, do
fantastico espaco de carga (&) Pelo contrdrio os pontos negativos, e que
me levaram a trocar de viatura e ndo optar pela Nissan, foram a mé
experiéncia com assisténca nissan, onde o ciente nunca tém razdo, &
mé qualidade dos pidsticos Interiores, 2 enorme quantidade de ruidos
parasitas que habitam na minha viatura... A todos um grande bem haja e

gozem bem os vossos QQs!!
Share * 20ctober 2013 a2 14:22
) 11 people ike this,

Votos de que tenha muitos motivos para X
ser feliz com a nova viatura. Relatvamente & oprilo expressa solve
a Niszan e sobre 0 QQ, sou obrgado a reconhecer que infelizments tam
toda a razBo. A Nssan 34 nBo & a marca de qualidade que habituou 08
seus chentes ()
20ctober 201302 15:22 - 54

y ‘arece ser mesmo a histdela do meu QQ. A estética é de
facto & Gnica coisa a favor! O resto € para esquecer (sem mais
comentdrios),

Também abandonel a Nissan como marca:(
2 October 2013 at 15:55 via moble * 52

u também no seres mais chente Nissan!! 13 tve uma
péssima expenénga com a marca que me decepaoncu totaimente! !
Nunca mais mesmo serel chentel!

2 October 2013 8t 15:57 via moble 33

Jutra histdria Interessante com este camo fol também
ter que substituir o5 discos de ravao a0s 20 000 & tal km, porque
segundo a nissan "sBo pegas de desgaste répido”, A partr dai 38 fickmos
a "ohar de lado” para a Nssan
20¢tober 2013 3t 15:53 ' D1

) meu € um QQ+2 1.6d0 4x+4,dia 25 de Janero 34
faz 2 anos e tem cerca de 65.000Kms, a verdade € que nunNca o pus
2 aubk paredes, mas 38 andel por caminhos muito maus, nuidos
porasitas??? apesar dos locais onde o met, anda ndo apareceram...
quanto 3 assisténda por parte da Nissan. .. aqui por Colmbra ndo me
Posso queixar de nada...

4 October 2013 at 09:53
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Entrevista ao diretor de marketing da Nissan Ibéria

UNIVERSIDADE

CATOLICA

PORTUGUESA
Entrevista ao diretor de marketing da Nissan Ibéria, Sucursal em Portugal

1- Qual é o valor acrescentado para o consumidor que o marketing confere ao produto?

Francisco Ramos (FR) - O Marketing, acima de tudo, permite explicar ao
consumidor, em termos de beneficio concreto e palpavel para o cliente, aquilo que a
tecnologia e aquilo que o produto consegue fazer para melhorar a vida do consumidor.
Para diferenciar e acrescentar valor ao dia a dia do consumidor. O Marketing acaba por
servir para explicar em linguagem préxima do consumidor, aquilo que sdo 0s
beneficios de um determinado produto. Enquadrando naquilo que € a utilizacdo do
carro e naquilo que é a linguagem do consumidor, que muitas vezes ndo € a mesma
linguagem que o produto, que é uma linguagem mais industrial. Ajuda a explicar ao
consumidor aquilo que pode fazer para melhorar a sua vida. Para fazer melhor uma

determinada funcéo.

2- No atual panorama economico, qual é o principal desafio para a ciéncia do
Marketing?
FR- O principal desafio, eu diria que é, o conseguir demonstrar numa linguagem
acessivel aquilo que sdo as diferencas e os fatores diferenciadores de um determinado
produto, num determinado panorama concorrencial. Cada vez mais, os consumidores
sdo bombardeados com mensagens por inimeros canais diferentes e portanto o
Marketing tem de conseguir no meio de todas as mensagens que chegam
permanentemente ao consumidor, encontrar 0 seu espago e conseguir chegar ao
consumidor com uma mensagem que lhe faga sentido e que Ihe chame a atencao. Esse €
o grande desafio hoje em dia. Os clientes tém muitos estimulos vindos por todos os
lados e portanto temos de conseguir claramente ganhar um espaco e conseguir fazer a

diferenca de maneira a que fique na cabeca do cliente e que lhe chame a atencéo para
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Entrevista ao diretor de marketing da Nissan Ibéria

gue a mensagem consiga ser passada. Hoje em dia os clientes ja ndo consomem apenas
um ou dois ou trés meios de comunicacdo. Consomem mensagens em in(meros
suportes e formas diferentes. O consumidor esta permanentemente online e esta
permanentemente conectado com inumeras plataformas que Ihe transmitem mensagens,
para além daquilo que € o dia a dia do consumidor nas revistas, nos locais onde ele vai e
por onde ele circula. Tem depois também esta componente online extremamente
complexa e extremamente diversificada e o grande desafio é conseguir captar a atencéo,

qguando a quantidade de mensagens € cada vez maior e ha uma saturacao do cliente.

3- Qual é a estratégia de Marketing da Nissan em relacdo as suas comunicacdes com 0s
seus consumidores?
FR- Temos apostado cada vez mais em plataformas online, porque sabemos que o
espaco dedicado a estas areas é cada vez maior. O cliente passa cada vez mais tempo
online e isso significa que ja ndo tem s6 alguns canais por onde pode escolher, tem
milhares de canais onde pode aceder a mensagens. Nos temos apostado cada vez mais,
numa percentagem significativamente superior a da industria em plataformas digitais e
em comunicacdo digital, fazendo com que essa componente das nossas estratégias de
comunicacdo tenha um peso cada vez maior e crescente em relagdo aos outros tipos de
suporte. Temos apostado também, temos tentado criar uma assinatura, no fundo um
statement de marca que seja reconhecido em todos os seus produtos e comunicagdes.
No nosso caso é Innovation and Excitement for Everyone, inovacao e entusiasmo para
todos, que no fundo é um fio condutor, é algo que une aquilo que sdo as varias
mensagens da empresa e aquilo que sdo os varios beneficios dos seus produtos numa
mensagem aglomeradora que possa ser uma assinatura da marca, que possa ser algo que
seja reconhecido pelos clientes como algo proprio da Nissan e algo que a Nissan faz de
uma forma diferente dos outros e um beneficio que é proprio desta marca. Por um lado
em termos de suportes, apoiar cada vez mais nos canais digitais e por outro lado tentar
criar uma assinatura e uma identidade prépria que depois se vai revelando em todos os

Seus suportes.

4- A chegada de novas tecnologias e a ascensdo das redes sociais como um dos

principais meios de comunicagao entre as pessoas trouxe diversas alteragdes para o
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Entrevista ao diretor de marketing da Nissan Ibéria

mundo empresarial. Como foi sentida esta mudanga na forma de interagdo da Marca

para com os seus clientes?
FR- Efetivamente hoje em dia, os clientes ttm uma voz. Tém uma voz porque existem
canais onde eles podem ndo s6 dar a sua opinido como interagir entre eles num
ambiente de marca. As redes sociais sao o melhor exemplo disso a nivel das outras
plataformas digitais que normalmente tém uma sé direcdo. Em relacdo as redes sociais,
ha cada vez mais uma possibilidade de o cliente, que estd também atento a marca, que
estd a receber e a emitir comunicacdo sobre a Marca, possa dar a sua opinido e
participar. Isso significa que a Marca por um lado esta mais perto dos consumidores,
mas por outro esta mais vulneravel. Isso obrigou-nos também a ter mais cuidado e mais
atencdo aquilo que ¢é a opinido dos consumidores e aquilo que é experiéncias de marca
que os varios consumidores tém. Penso que ndo s6 na Nissan, mas de uma forma geral,
isso aumentou aquilo que é a preocupacdo real com a performance da empresa e com a
resposta que a empresa da aos seus clientes, as suas perguntas e dividas e experiéncias
de relacdo com a marca. Isto acabou por aproximar aquilo que é uma estratégia as vezes
um bocadinho tedrica de ter um melhor servico, de ter uma melhor prestacdo em relacao
aos consumidores que antes se calhar era tentada e era conseguida mas ndo com uma
preocupacdo tdo grande de cobrir a 100% aquilo que eram as necessidades e neste
momento como aquele um porcento ou meio porcento pode ter uma voz, eu penso que
ndo s6 n6s mas de uma forma geral quase todas as empresas que estdo no mercado,
acabaram por ter que afinar muito mais as suas estratégias de cliente e a sua qualidade
de servico no seu todo. Eu penso que essa foi uma das grandes evolugdes, por outro
lado passamos a ter que ter estratégias e planos integrados que levem em conta esta
situacdo, que levem em conta o facto de que neste momento temos uma porta aberta e
temos que gerir informacdo em tempo real daquilo que sdo os comentarios, daquilo que
sdo as opinides dos clientes em relacdo a Marca. 1sso € uma mudanca bastante forte em
termos de experiéncia. Dantes era muito dificil os clientes poderem dar a sua opinido e
ter uma audiéncia que os pudesse escutar e essa evolucdo obrigou-nos a estar mais
atentos ainda aquilo que € todo o ciclo, e a todos os pontos de contacto que temos com
os clientes. Por outro lado, obrigou-nos também a estar presentes em todas essas
plataformas que existem hoje em dia, falamos das redes sociais numa forma geral e da
prépria forma como nds comunicamos com o cliente. Cada vez mais as experiéncias
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Entrevista ao diretor de marketing da Nissan Ibéria

interativas com os clientes sdo importantes. Cada vez mais, 0s clientes antes de irem ao
ponto de venda consultam os sites, os blogs, a informacéo, portanto uma grande parte
do processo de decisdo de compra, ou pelo menos uma primeira reducdo daquilo que
sdo o0 basket ou o shortlist que o cliente quer explorar mais afundo, cada vez mais esse
processo é feito online, antes de ir ao ponto de venda. H4a uma preocupacao
naturalmente cada vez maior, em que essa experiéncia online, prévia ao contacto fisico
seja evoluida e que seja cada vez mais completa naquilo que ¢é a informacédo que da ao
cliente, naquilo que é a explicacdo das diferencas da marca em relagdo aos seus
concorrentes. H4 uma grande preocupacdo na gestdo do contacto das pessoas e na
gestdo da interacdo com as pessoas mas também na qualidade da informagdo que nés
damos ao cliente, nesta fase em que ainda ndo ha um contacto fisico, one-to-one com o

cliente.

5- Fala-se cada vez mais sobre a ascensdo ao poder pelo consumidor em relacdo as
tomadas de decisdo das empresas: qual a atencdo dada a esta questdo pela Nissan a
nivel Global e em Portugal?

FR- De facto os clientes estdo ndo sé cada vez mais informados, mas também cada vez

mais atentos, cada vez mais capazes de fazer ouvir a sua voz. Isso implica que tenhamos

que estar preparados para tudo que possa acontecer, porque deixamos de ter um
controlo direto em relacdo a essa informacdo e em relacdo aquilo que é veiculado sobre

a marca pela parte dos clientes. I1sso obriga-nos a restruturar a forma como trabalhamos,

a criar plataformas que nos permitam ter uma resposta imediata aquilo que sdo essas

interacdes e isso implicou algumas alteracfes importantes a nivel da empresa. Implicou

também a criacdo de planos de contingéncia, planos de crise, uma série de ferramentas
que nos permitem reagir no menor espaco de tempo possivel a qualquer “crise” ou
qualquer situacdo mais delicada que possa acontecer. Isso até agora ndo era uma
realidade porque havia tempo para as pessoas reagirem e analisarem os pontos. Hoje em
dia, as redes sociais e a internet funcionam instantaneamente portanto meia hora pode
signifiar milhares de visualizagdes ou milhares de comentarios. E verdade que muitas
vezes ndo se trata realmente de um problema em termos de produto ou em termos de
marca, mas apenas alguém que por algum motivo esté insatisfeito com alguma situacéo,

que muitas vezes ndo ¢é da responsabilidade da marca, mas a marca, como entidade que
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assina uma determinado suporte digital, tem que ser ela a dar a resposta. 1sso obrigou-
nos de facto a ser muito mais ageis. Existem planos que sdo depois aplicados em cada
pais para podermos reagir praticamente em tempo real a todas essas interacGes e iSSO
alterou claramente a nossa forma de trabalhar. E uma alteracdo que penso que é bem-
vinda porque faz sentido que o cliente possa ter de facto a sua palavra, por outro lado
obriga-nos a uma gestdo mais delicada porque muitas vezes, ndo é um problema da
empresa, € um problema especifico do cliente ou até uma insatisfacdo que até pode ser
natural mas que ndo depende do consumidor, sdo coisas normais das transacoes
comerciais, das relagdes entre clientes e marcas. Esse cuidado e atengdo séo cada vez
maiores, por muito que ndo existam razdes nalgumas situa¢fes nds temos de estar la e
explicar como é que as coisas se passam. Por outro lado a marca ndo pode fugir de
certas responsabilidade, somos quem assina no fundo da pagina e temos a obrigacdo de

estar presentes permanentemente.

6- Qual foi para si a melhor experiéncia de interacdo/ colaboracdo entre 0s
consumidores e a Nissan?
FR- Penso que um dos bons exemplos de interacdo foram as agdes que fizemos com o
forum Qashqai Portugal. Foi um férum criado por clientes Qashgai ou clientes que
estavam a espera do seu Qashgai, no inicio da sua comercializa¢do. O carro teve listas
de espera muito grandes, o que criou uma expectativa muito grande por parte de pessoas
que ja tinham feito a sua encomenda e que tiveram varios meses a espera do seu carro e
que criaram este férum que tinha muita participacdo, onde contavam os dias que
faltavam para receber o carro e onde trocavam impressdes ou falavam sobre a
experiéncia de conducgdo, etc. Com estes clientes fizemos algumas acOes, eles
organizavam entre outras coisas, varios passeios e encontros pelo pais. NOs
participaAmos em varios desses encontros, levamos embaixadores da marca que vieram e
que interagiram com estes clientes e que contaram as suas historias e que vieram
explicar a sua ligagdo que tinham a Nissan. Aconteceu também levarmos modelos
novos ou versdes novas para mostrar a este grupo de clientes, as vezes de outras gamas,
mas que mostravam um bocadinho daquilo que era 0 mundo e as tecnologias da Nissan
e portanto tivemos aqui uma relagdo muito gira com este grupo de clientes que se

autogerou de certa maneira, de uma forma independente a empresa, mas com o qual nos
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mantivemos 0 contacto e com quem pudemos interagir. Fizemos agfes muito
interessantes e pudemos fazer esta relacdo entre aquilo que € uma comunidade externa a
empresa, mas criada através de um produto da empresa e fazer a ponte em relacédo a
Nissan e em relagdo a outros produtos da Nissan inclusivamente. Penso que este € um
dos melhores exemplos recentes que temos de interacdo e colaboracdo com os

consumidores.

7- Quais sdo os obstaculos que surgem para a evolugdo das técnicas de Marketing?

FR- Diria que o principal obstaculo tem a ver com a cada vez maior dispersdo de
mensagens e de suportes que existem no mercado. O facto de os clientes estarem
permanentemente online, significa que estdo permanentemente a consultar fontes
diferentes de informacdo e que sdo bombardeados por mensagens diferentes e por
estimulos diferentes. O grande desafio é conseguir que 0 nosso estimulo seja maior do
que os outros estimulos e que haja uma vontade de interacao dos clientes com a Marca,
com conteddos que lhe sejam realmente importantes e relevantes para a sua vida. Cada
vez mais os clientes podem escolher aquilo que veem, ouvem, falam e partilham e
portanto a pertinéncia da nossa mensagem enquanto Marca é fundamental para nés
conseguirmos ter espaco naquilo que é o tempo livre, total dos consumidores. Esse é 0
principal obstaculo que temos hoje em dia. J& ndo é através de uma simples acdo ou de
uma simples campanha de publicidade que temos garantida a atencéo do cliente. Temos
que ir mais longe e temos que, sobretudo, ser pertinentes para o cliente, porque o cliente

tem o poder da escolha, neste momento, em termos da mensagem que recebe.

8- As alteracdes climatéricas e varios desastres da natureza levam as empresas a ter em
conta a sua pegada no ambiente. Como é gerida a sustentabilidade ambiental na
Nissan?

FR- A sustentabilidade ambiental é cada vez mais um ponto central da estratégia da

Nissan. A melhor prova disso é a aposta que a marca fez nas tecnologias de zero

emissdes, nos carros elétricos. Ao contrario de outras marcas que ja ha alguns anos

comecaram a trabalhar em solugdes hibridas por exemplo, que no fundo € um meio

caminho entre os motores de combustdo interna e os motores elétricos, mas que a

Nissan considerou ser um passo intermedio para algo um pouco mais desenvolvido.

Portanto a decisdo foi claramente de avancar diretamente para a melhor solucdo de
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todas, o que significa uma mobilidade que recorre a 100% de energia elétrica para se
deslocar. Langamos o Nissan LEAF, o primeiro carro 100% elétrico comercializado em
grande escala a nivel mundial, temos neste momento perto de 60.000 carros ja vendidos
em dois anos nos principais mercados mundiais e foi de facto uma aposta muito grande
que a Nissan fez. E uma aposta que nio tem resultados financeiros imediatos, sempre
tivemos essa no¢do, mas que € um passo gigante para aquilo que sera o futuro da
mobilidade. Esse é 0 nosso porta-estandarte digamos em termos da nossa politica de
sustentabilidade. Mas temos a nocdo de que 0s nosso veiculos elétricos ndo podem
ainda ser a solugdo absoluta por questdes tecnoldgicas. A autonomia dos veiculos ainda
é limitada, o custo das baterias é também elevado, o que significa que, embora seja uma
solucdo valida ja para muitos milhares de consumidores a nivel mundial, ndo é ainda
uma solucdo totalmente acessivel a toda a gente, pelas razdes que referi. E por isso a
nossa preocupacdo com o meio ambiente e com a reducdo das emissdes estende-se
também a varias outras areas, a todas as gamas que comercializamos de uma forma
geral. Temos feito um esforco grande também para reduzir as emissées dos motores,
para introduzir tecnologias de Start and Stop, que também permitem reduzir o0s
consumos, para inserir cada vez mais materiais reciclados na construgéo dos veiculos e
aumentar cada vez mais também a taxa de reciclabilidade dos veiculos que lancamos no
mercado, que é atualmente ja bem acima dos 95%, o que significa que este esforco é
mais abrangente do que apenas a solucdo dos veiculos elétricos e é algo que nos
queremos cada vez mais incorporar em todos 0s nossos veiculos. Sabemos que é
fundamental reduzir as emissdes. Os transportes terrestres sd&o uma das importantes
fontes de emissdo de CO2 no planeta e portanto temos consciéncia que enquanto atores
desta industria, temos um papel aqui muito importante. Introduzimos o Pure Drive
como sendo a nossa sigla ecoldgica para 0s nossos veiculos de baixas emissdes e isso é
perfeitamente transversal a todas as gamas da Nissan hoje a nivel mundial, e isso é
também uma demonstracdo daquilo que é a nossa preocupacao, e daquilo que € 0 N0sso

compromisso em termos de reducgéo das emissdes de CO2.

9- A seu ver, a responsabilidade social da Nissan e das empresas em geral, é tida em

conta nos processos diarios? Se sim, como?
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FR- Normalmente a Responsabilidade Social é trabalhada mais a nivel institucional e a
nivel da sede e dos principais centros de decisdo da empresa. Eu diria que indiretamente
é uma preocupacao diaria porque 0s projetos que acontecem a nivel central acabam por
ter algumas declinacbes nos varios mercados, mas € sobretudo uma preocupacéo
institucional da empresa no seu todo atraves das suas sedes e através de agdes que
fazem transversais aos varios mercados. Néo diria que é algo que seja vivido a nivel
diario dos nossos processos mas € algo que esta presente claramente na politica da
empresa. Naturalmente uma politica de Responsabilidade Social tem que ter uma
estratégia e tem que ter uma direcdo portanto é algo que ndo se pode fazer em tudo e em
todas as direcBes possiveis, ha que definir alguns pontos de maior enfoque e ha que
trabalhar algumas areas mais especificas para que elas possam ter um principio, um
meio e um fim e que possam ter efetivamente efeitos no final. Por essa razdo sao
processos normalmente mais centralizados e que ndo tém uma declinagdo tdo comum
em termos de dia a dia nos varios paises. No entanto temos feito varias acbes ligadas a
responsabilidade social a nivel local mas que sdo pontuais e que nao fazem parte do dia
a dia em absoluto, porque tém que ser enquadradas dentro de uma estratégia mais global
e mais abrangente e tem que haver opg¢des sempre nestas coisas como em tudo na vida
das empresas. Por essa razdo acabam por ser processos um pouco mais centralizados do

que aquilo que € o dia a dia das empresas e no caso da Nissan.

10- Quais seriam as suas sugestdes pessoais para uma melhoria no Marketing da Nissan
em Portugal?
FR- Penso que para onde temos que evoluir é para um contacto mais direto com o
consumidor. Como dizia ha pouco, a pertinéncia da nossa mensagem € cada vez mais
um fator decisivo para a atencdo que os consumidores nos podem dar. Para sermos
pertinentes também temos que estar mais proximos do consumidor, dos nossos clientes
e dos nossos publicos alvo e portanto penso que um dos pontos que nds temos que
trabalhar e melhorar ainda mais é este contacto mais direto e, no fundo, transmitir
aquilo que sé@o os valores da empresa e aquilo que séo os fatores diferenciadores da
nossa marca e dos nossos produtos, mas de uma forma proxima, simples e acessivel
junto do consumidor. E por ai que temos que evoluir e é esse 0 caminho que temos que

trabalhar. Por outro lado, e € algo que estamos também j& a fazer, mas que temos que
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continuar a fazer cada vez mais, é trabalhar as tais plataformas digitais, trabalhar a
experiéncia virtual e inicial do consumidor porque cada vez mais esse é ponto de partida
para a tomada de decisdo do cliente. Isso é algo que noés ja reconhecemos ha algum
tempo, é algo que temos vindo a trabalhar, mas que tem ainda espaco de manobra
naturalmente e h&a sempre pontos a melhorar a esse nivel. Portanto, temos de melhorar a
qualidade dessa experiéncia, melhorar a pertinéncia da informacdo que é dada,
simplificar a informacdo de maneira a que ela seja mais facilmente apercebida e
entendida por parte do consumidor. Eu penso que é esse 0 caminho que nos temos que

seguir e é assim que estaremos mais proximos dos nossos clientes no futuro.
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Entrevista ao diretor de comunicacéo da Nissan Ibéria, Sucursal em Portugal

1. Como atua a comunicagdo de forma a conferir um valor acrescentado ao produto
para o consumidor?
Antonio Pereira Joaquim (APJ)- A comunicacdo da Nissan Ibéria Portugal atua de
varias formas. De uma forma direta com os consumidores atraves das redes sociais e de
uma forma mais indireta através da comunicagdo social, com comunicados e além
disso através do apoio as concessfes, sempre que € necessario, nomeadamente em
reclamacdes de clientes que nos fazem chegar as suas reclamacgfes diretamente.
Através destes trés canais, (entre outros mas estes sdo 0s mais importantes) tentamos
posicionar o produto e melhorar a imagem do produto Nissan junto dos consumidores e

nomeadamente dos nossos clientes.

2. No atual panorama econdémico, qual é o principal desafio para a ciéncia da
comunicagdo?

APJ- O grande desafio é a imaginacdo e conseguir comunicar numa altura em que a

comunicacdo ou o ruido da comunicacdo aumenta de dia para dia, nomeadamente com as

redes sociais que sdo hoje em dia um palco por exceléncia da comunicacdo e das

dificuldades da prdpria comunicacao.

3. Qual é a estratégia de comunicacdo da Nissan em relacdo as suas comunicacfes
com 0s seus consumidores?

APJ- Acima de tudo, transparéncia. Ou seja, responder de forma clara aquilo que nos é

posto, transmitir de uma forma clara os valores da Marca, envolver os consumidores nos

valores da Marca e com isso conseguir melhorar quer a Marca quer a perce¢do dos nossos

produtos.
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4. A chegada de novas tecnologias e a ascensdo das redes sociais como um dos
principais meios de comunicacao entre as pessoas trouxe diversas alteracdes para o
mundo empresarial. Como foi sentida esta mudanca na forma de interacdo da
Marca para com os seus clientes?

APJ- As redes sociais sdo uma excelente ferramenta para conseguirmos comunicar de
forma direta com os nossos clientes, entendendo-se este “comunicar” com falar, que ¢ uma
coisa que 0s meios tradicionais ndo permitem. As redes sociais permitem uma
comunicacdo nos dois sentidos e isso para nds é fundamental, mas a0 mesmo tempo
também é um grande desafio e estamos conscientes de que sera o futuro, ou pelo menos
sera o futuro a médio prazo e teremos que estar aqui de uma forma muito séria e a Nissan
tem investido muito dinheiro nas redes sociais para tentar perceber e tentar melhorar a

forma como comunica através das redes sociais.

5. Fala-se cada vez mais sobre a ascensdao ao poder pelo consumidor em relacdo as
tomadas de decisdo das empresas: qual a atencdo dada a esta questdo pela Nissan a
nivel Global e em Portugal?

APJ- O consumidor € a razdo de ser da Nissan. A Nissan tem como visdo melhorar a vida
das pessoas. Este é o nosso lema e posicionamento global enquanto companhia. O
consumidor esta no centro de todas nossas atencdes e € para ele que nods todos trabalhamos.
Isto pode parecer um chavdo, mas na realidade na Nissan desde as politicas de
Responsabilidade Social até a propria forma como comunicamos, 0 consumidor esta no
centro de tudo isto. Nomeadamente no que diz respeito a recolha de informacdo do
consumidor através de inquéritos ao cliente que sdo feitos em todos os processos de
interacdo com a Marca, mas também através das redes sociais onde uma reclamagédo ou
uma opinido de um consumidor é tomada em linha de conta para as decisdoes futuras da
Marca sobre o caminho a percorrer nos proximos anos. Quer a nivel global, quer a nivel
nacional, n6s damos muita atencdo aquilo que o consumidor e que 0s nossos clientes nos

dizem.
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6. Qual foi para si a melhor experiéncia de interagdo/ colaboracdo entre 0s
consumidores e a Nissan?

APJ- E dificil escolher uma, penso que nds temos muitos exemplos de boas interacdes
entre os consumidores e a Marca. Obtemos um grande entusiasmo com 0s nossos produtos
em algumas acbOes em que participamos diretamente ou em associagdo com outras
empresas ou outras entidades. Estou-me a lembrar por exemplo do GT Academy que €
claramente um caso de grande interacdo entre os fas da Marca e a Marca. No ano passado
em Portugal concorreram 80.000 pessoas no jogo e portanto isso significa que ha muita
afinidade com a Marca. As proprias redes sociais e outras acdes que nds fazemos sdo bons
exemplos de interacdo. Outro exemplo é o férum Qashgai onde muitos clientes Qashqai se
juntaram num férum independente que nos transmite muita informacdo sobre aquilo que
eles querem, sobre as suas aspiracfes, 0s seus desejos ou as suas dividas. Penso que ha
aqui uma série de canais que sao bons exemplos da Comunicacdo, embora ndo diga que
haja um que se destaque, talvez o GT Academy pelo entusiasmo que gera, mas de qualquer

forma sdo varios.

7. Quais sdo os obstaculos que surgem para a evolugdo das técnicas de Comunicacgao?
APJ- Eu penso que é a dispersdo hoje em dia, além dos orgcamentos, a grande dispersdo de
canais desde 0s sms as redes sociais, passando pela comunicacdo tradicional, a televisdo, a
radio, os jornais, os blogues. Hoje em dia a Comunicagdo € tdo dispersa que € preciso
conseguir uma grande flexibilidade para ter a capacidade de responder a todas as
solicitacfes. Isto com orcamentos que em periodos dificeis também séo reduzidos. Temos

gue com menos, conseguir chegar a mais e responder de uma forma mais efetiva.

8. As alteracdes climatéricas e varios desastres da natureza levam as empresas a ter
em conta a sua pegada no ambiente. Como € gerida a sustentabilidade ambiental na
Nissan?

APJ- E uma das nossas “pedras de token”. A Nissan desde h alguns anos, desenvolveu
um programa de responsabilidade social que se chama Blue Citizenship, um grande
programa de responsabilidade da Nissan, nomeadamente através do Green Program, que €
0 programa mais ambiental que tem a ver com a pegada de carbono a nivel global em todas
as fases da atuacdo da Nissan enquanto empresa. Desde as emissbes dos proprios

escritorios, pela utilizacdo de ar-condicionados, etc, até as linhas de producdo dos
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automoveis, do tipo de reciclagem da &gua, o tipo de pintura que utilizam,
reaproveitamento dos desperdicios no corte da chapa para os painéis metélicos, etc... Até
aos proprios produtos, desenvolvendo ndo s6 os veiculos elétricos, onde a Nissan
claramente é lider, mas também através de tecnologias de diminuicdo de emissdes de CO2
nos motores digamos tradicionais. Em toda a linha a Nissan atua de forma a reduzir o seu
impacto ambiental e tornar-se uma marca lider nesta vertente. A maior quinta e6lica
industrial no Reino-Unido, é da Nissan, da fabrica de Sunderland e a maior superficie de
painéis solares industriais em Espanha, é da fabrica Nissan em Barcelona. Também nas
fabricas a Nissan investe bastante para reduzir as suas emissfes e a0 mesmo tempo
obviamente, obter ganhos em produtividade e ganhos em rentabilidade destas unidades.
Para a Nissan, o facto de ser uma companhia responsavel ndo é s6 uma questdo de imagem
de marca, tem a ver com 0 negocio, tem a ver com reduzir custos, reaproveitar e a0 mesmo
tempo ser uma marca lider naquilo que é considerado os principais indices de
responsabilidade social, o que por sua vez também lhe da acesso a uma linhas de crédito
que doutras formas ndo teria. Tudo isto joga de uma forma integrada dentro da companhia
como uma razdo de ser, uma forma de estar e uma forma de rentabilizar e criar valor para
0S NOSsOs acionistas e para 0s nossos trabalhadores. No fundo é para isso que a companhia
existe, para ser rentavel e poder melhorar também a vida dos seus acionistas e dos seus

trabalhadores.

9. A seu ver, a responsabilidade social da Nissan e das empresas em geral, é tida em
conta nos processos diarios? Se sim, como?

APJ- No caso da Nissan sim, penso que hoje em dia todas as companhias tendem para

essa posi¢do. Umas mais como imagem, outras mais a fundo. Acho que no caso da Nissan

estamos a desenvolver esforcos significativos nessa area, embora obviamente ainda ha um

caminho a percorrer, e com certeza que iremos implementar processos melhores nesta area

nos préximos tempos.

10. Quais seriam as suas sugestOes pessoais para uma melhoria na Comunicacdo da
Nissan em Portugal?

APJ- Temos algumas coisas a fazer a nivel de imagem de marca. Penso que hoje em dia a

imagem de marca e a responsabilidade social sdo importantes. Especialmente em tempos

dificeis. A atuagdo da Nissan dentro da comunidade em que trabalha, nomeadamente, ndo
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s6 a comunidade local, mas entendendo comunidade como Portugal em geral, temos um
papel a desempenhar e uma ajuda que podemos aportar com certeza e devemos procurar
formas de a concretizar, numa forma que acrescente valor para essa comunidade. E esse
talvez 0 nosso grande desafio e que obviamente se tornara também visivel na melhoria da

imagem de marca da Nissan.
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