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Introducao

Q visivel evolucdo tecnoldgica nos ultimos anos trouxe mu-

ancas rapidas na forma de fazer negocios e de criar novos
modelos disruptivos, pondo em causa a eficiéncia dos processos
e as estratégias das empresas, que precisam de perceber como
podem aproveitar as oportunidades para se adaptarem a esta rea-
lidade.

Este cendrio obriga a uma melhoria consideravel das praticas
de gestdao em todas as areas funcionais para compreender o valor
do préprio fenémeno, ou seja, o que podem as empresas apren-
der com a forga transformadora da industria digital.

Neste enquadramento, o papel do marketing passou a ser mais
exigente e complexo devido a introducdo de novas variaveis nos
mercados, relacionadas com alteragdes comportamentais e ins-
trumentais, criando maior pressdo aos marketers' na defesa do
seu conhecimento e das suas decisoes.

Tudo isto implica enormes desafios no ensino e na pratica
desta ciéncia, porque influencia decisivamente a forma de pen-
sar o marketing, e com isso alimenta um risco potencial de ge-
rar uma percepcao distorcida sobre os factores verdadeiramente
essenciais.

1 Perante o debate (marketer ou marketeer) o autor opta pela primeira expressdo por ser mais usual:
https://forum.wordreference.com/threads/marketer-vs-marketeer.2226143/
e https://www.orchard.co.uk/blog/marketer-or-marketeer-we-finally-have-the-answer--6901.aspx



INTRODUCAO

Estamos perante uma revolugdo que obriga a uma nova atitu-
de mental (mindset).

Construir um mindset de marketing tendo em conta todo este
ambiente é certamente um desafio apaixonante pelo acesso a
meios que muitos dos grandes gestores, pensadores e cientistas
que ainda continuamos a citar nas conferéncias (Michael Porter,
Peter Drucker, Albert Einstein, entre outros) certamente ambi-
cionariam ter no seu tempo: Internet; tecnologia de consumo;
dados em tempo real, ou seja, acesso imediato a informacao es-
truturada e usar conhecimento global num estalar de dedos.

Mas estes meios, se forem pensados e usados indevidamente,
podem ser barreiras na formacdo do conhecimento, sobretudo se
os marketers ndo souberem questionar em qualquer momento
tudo o que aprendem.

Quando em 1996 frequentei o primeiro seminario da Univer-
sidade Catolica sobre “Marketing de Servicos”, conduzido por
Charles Waldman?, criei alguma expectativa sobre o impacto
que esta nova “especialidade” de marketing pudesse ter na sus-
tentacdo do conceito de base da propria disciplina, levando-me a
pensar que poderia ter de reaprender tudo o que ja tinha assumi-
do sobre a sua esséncia.

Mas o que veio a acontecer foi apenas uma evolucao
natural e hoje quase ndo se ouve falar em marketing de
servigos como uma corrente autbnoma de pensamento.

Criar e comercializar servigos exige, de facto, que os marke-
ters saibam gerir especificagdes intangiveis, mas estes atribu-
tos representam actualmente mais uma componente variavel na

2 Charles Waldman, Harvard University, INSEAD: https://theconversation.com/profiles/charles-
waldman-342918
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construcao da oferta, que se adaptou em funcao do proprio cres-
cimento do sector terciario a nivel global (o que mais emprega
em Portugal®).

O bin6mio “produtos e servigos” tornou-se de tal modo uma
expressao comum nas propostas de valor das marcas que mesmo
aquelas que sdo genuinamente prestadoras de servicos ja ha mui-
to que assumiram esta caracteristica no marketing que praticam,
sem necessidade de o referirem especificamente.

Com o aparecimento do “marketing digital” observo que
existe em redor desta nova “especialidade” um debate muito in-
tenso e ambivalente em relacdo a aprendizagem do proprio con-
ceito de marketing, que é agora constantemente posto em causa
num enquadramento de mercado completamente diferente e bem
mais complexo.

Algures numa tarde pouco antes do inicio do Verao, estava
numa esplanada a tomar um café quando ouvi alguém dizer:
“Decidi que vou estudar marketing digital”...

Seria dificil deixar de ouvir a conversa porque tudo aconteceu
quase ao meu lado numa outra mesa e eu infelizmente nao tenho
a capacidade de me abstrair totalmente de ruidos alheios, ainda
por cima quando escuto expressdes que me sdo familiares de
alguma forma.

Percebi pelo contexto de algumas palavras que estas duas
pessoas partilhavam expectativas futuras sobre percursos profis-
sionais distintos. Uma estava em transicao de carreira e a outra
tinha acabado de entrar para a universidade.

Nao consegui ficar indiferente a conversa quando surgiu a per-
gunta: “Mas vais tirar marketing digital ou apenas marketing?”

3 Pordata, Populagéo empregada: https://www.pordata.pt/
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Faz hoje sentido continuar a falar-se insistentemente
em “marketing digital”? Qual é a vantagem competitiva
para o trabalho dos marketers que resulta desta aparente
separacao conceptual? Que consequéncias se podem

retirar daqui em termos de pensamento estratégico?

Numa fase em que todo este mindset precisa de ser mais consen-
sual para enfrentar os desafios ja identificados, observo que as
mais recentes geracoes de marketers poderdo vir a ter grandes
dificuldades em perceber os temas que sdao realmente importan-
tes para o seu trabalho.

Muito antes dos meios, sejam eles quais forem, hd uma pergun-
ta que passou a ser determinante para a constru¢ao de uma menta-
lidade de marketing preparada para enfrentar um mundo que esta
a ficar mais digitalizado: onde devo focar a minha atengao?

O que proponho neste livro é ajudar a responder a esta ques-
tdo fundamental.

Para este efeito criei um modelo baseado nos nove factores
que considero incontornaveis nas iniciativas de marketing para
0s proximos tempos, apoiados em varios estudos, citagdes e ca-
sos praticos, em que o elemento comum € o valor do mindset.

E nestes factores que acredito que os marketers se devem
concentrar no contexto da nova industrializagao que vivemos.

Por todas estas razdes, considero que é um conteudo ttil para
profissionais ou empreendedores que pretendem vir a ser mar-
keters e que procuram novas ideias para estimular o seu pensa-
mento estratégico na criacdo de negocios, abertura de mercados
e estabelecer relagdes com pessoas e empresas.

Adaptei para este modelo o acronimo CHIP (Cultivar, Habi-
litar, Inspirar e Provar) por representar uma expressao popular
muito facil de associar a mudangas de mentalidade, mas também
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porque a funcao do proprio chip, enquanto dispositivo tecnolégi-
co, é um excelente exemplo para a construcao deste processo de
mudanca de mentalidade, tal como iremos perceber.

Este livro esta estruturado em sete capitulos.

Irei comecar por caracterizar a maturidade do pensamento
estratégico em Portugal relativamente a adop¢ao da tecnologia
digital e a percepcao desta tltima como factor de inovagao.

Seguidamente, no capitulo 2, identificarei as principais bar-
reiras que estdo a afectar a construcdo do pensamento dos mar-
keters, e que ndo permitem que estes possam qualificar o seu
mindset.

Entre os capitulos 3 e 7, sao apresentadas em detalhe as di-
mensoes e os factores do modelo CHIP.

No final de cada capitulo sdo sugeridas as linhas de pensa-
mento mais impactantes em termos de mindset. Especificamente
no final de cada capitulo dedicado as dimensdes do CHIP é apre-
sentado um quadro contextual, com o objectivo de proporcionar
uma visao integrada dos respectivos factores com o seu impacto
estratégico e as ac¢Oes a tomar.

Irei utilizar algumas expressoes neste livro numa perspectiva
generalizada, como por exemplo: “produto” ou “digital”, em-
bora fazendo sempre mencao em notas de rodapé do seu devido
enquadramento.

Tal como nas conferéncias se criou o habito de tirar fotos as
citacbes que sdo partilhadas, deixo aqui duas para inicio deste
processo:

“Don't look for quick and easy fixes. Find the right people,
then find the right solution together..."

— Richard Branson (fundador do grupo Virgin)
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“If you want something new, you have to stop doing
something old..."

- Peter Drucker

Em qualquer dos pensamentos esta implicita a necessidade de
parar para que se faca de novo e de preferéncia para melhor.

E um privilégio poder aprender com o pensamento dos ou-
tros, principalmente quando a sua sabedoria e o seu talento sao
apreciados por muitas geracOes de gestores, mas o que Richard
Branson e Peter Drucker sugerem nao é algo de extraordinario
para quem ja tem este mindset.

A minha proposta neste livro é abrir caminho a este pensa-
mento, comeg¢ando por reflectir sobre o impacto da industria di-
gital no tecido empresarial portugués.



