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4

PREFACIO

Everything is changing in marketing. Customers, distribu-
tion channels, promotional tools, the environment and social
issues are changing. A company that continues to practice tra-
ditional marketing, as we saw in the Mad Men American tele-
vision drama series from 2007-2015, will be doomed. Their
competitors, who have relished and jumped into digital mar-
keting, will run circles around traditional marketers.

What should traditional marketers do? The answer is to ack-
nowledge the world of new technologies, many of which will
reshape marketing theory and practice. The answer is to select
and read a well-informed book about the major new techno-
logies, trends, and customer behaviors, written by one of the
first marketers to explain and celebrate the new technologies.

| am talking about Luiz Moutinho. | met Luiz in Europe years
ago. | was so impressed with his grasp of the new marketing
tools that | invited him on several occasions to speak on Mar-
keting and Technology in our World Marketing Summits. His
one hour lectures on the new marketing got many company
attendees to go back to their bosses and plead for funds to
move into digital marketing.

The three authors of Marketing Futureland start with an ex-
cellent introduction about the future of marketing. You, the
reader, then move to read or review several interesting chap-
ters on marketing trends and tools: Emphathic Marketing,
Meaningful Marketing, Retailer Renaissance, Agile Marketing,
Algorithmic Marketing, Martech, Visualization, Biometrics and
Neuroscience, Marketpreneurs, and Futures Research.

| will select and comment on a few of these chapters to
whet your appetite. In Algorithmic Marketing, you will see how
advanced companies are using Artificial Intelligence (Al) and
algorithms to help make the kind of decisions that smart mar-
keters need to make. These algorithms, based on large custo-
mer behavioral data and machine learning, are likely to have a
stronger sales impact than if left only to the marketer’s raw and
instinctive decision making.
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The chapter on visualization describes how marketers can create new visual ex-
periences for customers about new products and buying situations and learn from
customer reactions. Prospective buyers of a new electric automobile can experience
sitting in it and driving it even though the automobile does not yet exist. If the target
customers are very enthusiastic, the company might have the confidence to invest in
the car's manufacture.

Biometrics and Neuroscience, two exciting new sciences, offer new research pa-
ths for marketers. Biometrics supplies marketers with more information on how the
human senses of sight, sound, smell, touch and kinetics could be used to produce
better designed products. And neuroscience will reveal more about how the human
brain works. Today volunteer customers will wear a cap with electrodes that will dis-
play the curve of their mental moments while watching a planned commercial. Ima-
gine viewers seeing the commercial carried by two different presenters and yielding
quite different brain responses.

The book concludes with a thoughtful look at how marketers can assemble expert
opinion on which future is likely to happen. How can marketers best use the Delphi
method, scenarios or other tools to project a likely future.

Marketing Futureland supplies an interesting journey through the new marketing
to help your company move from traditional marketing to a new and challenging
world of marketing.

Philip Kotler
S. C. Johnson & Son Distinguished Professor of International Marketing,

Kellogg School of Management, Northwestern University (emeritus)
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PREAMBULO

Estamos no meio de mudancas transformadoras e de forte
potencial disruptivo no modo como alteram as formas como
os negdcios, as industrias e marketing estdo organizados, de
maneiras muito significativas e imprevistas. Conhecida como a
“Quarta Revolugdo Industrial” ou “IndUstria 4.0”, esta revolu-
cao é responsavel por uma tremenda metamorfose na maneira
como as nossas organizagdes e o mundo funcionam, exata-
mente como foi experienciado nas trés revolucdes anteriores,
mas a uma velocidade e com um impacto maiores.

Além de terem mentes criativas e analiticas, os profissio-
nais de marketing devem estar sempre atualizados e alinha-
dos com a dindmica da atividade de marketing em constante
mudanca. Neste livro, tentamos apresentar, refletir e transmitir
um conjunto de conhecimentos substanciais, na esperanga de
sermos capazes de despertar em si, leitor, ideias inspiradoras
e insights valiosos ndo sé sobre o marketing de hoje mas tam-
bém para o marketing do futuro. Em suma, para lhe dar uma
nova perspetiva sobre a realidade atual e sobre a fungao social
e de negdcio do marketing.

Tudo isto enquanto o mundo estd a mudar drasticamente
- a tecnologia, a situagdo socioecondmica, o meio ambien-
te, o clima ou a pandemia que enfrentamos influenciam tanto
o comportamento do consumidor quanto os seus habitos e,
consequentemente, o marketing.

Os consumidores de hoje esperam que as marcas respon-
dam as suas necessidades emocionais, contribuam para as
comunidades locais e internacionais, defendam uma causa e
apoiem grandes ideias — o préprio ato de consumo vai muito
além do produto ou servico estrito, passando por um consu-
mo simbdlico e de ativismo social, com impactos muito fortes
na construcdo da identidade.

As pessoas anseiam por histdrias significativas sobre perso-
nagens reais. Quando as empresas dao aos clientes o que eles
desejam, no momento e local exatos onde precisam, elas vao
destacar-se da concorréncia, subindo a um nivel mais elevado



— EDICOES TECNICAS, LDA.

© LIDEL

PREAMBULO XIII

de consideragao e fidelizagdo. As empresas que estdo a conseguir alcangar tal nivel,
estdo a usar a tecnologia mais recente e uma gestdo cuidada de touchpoints para
aproveitar os micromomentos na vida do cliente. E o acesso digital direto aos clientes
que permite essa ultracustomizacdo e personalizagdo contextual em massa.

Viver em tempos de mudangas constantes pode ser (e é!) problemético para um
profissional de marketing. Quando o leitor se habitua e domina uma aplicagdo, uma
ferramenta ou plataforma de marketing e é reconhecidamente um especialista, sur-
ge algo novo e melhor que substitui aquilo em que se tornou especialista! No entan-
to, se o leitor se quiser manter atualizado e ficar por dentro de tudo, sera necessario
adaptar-se as novas tecnologias e acompanhar os seus clientes e potenciais alvos nas
plataformas que eles usam.

As equipas de marketing de empresas como a Disney, a Meta (anteriormente
Facebook), a Netflix e a Carrefour, entre tantas outras (de base tecnoldgica ou néo,
porque a transformacédo digital tende a tornar menos relevante a sua dinamica e
base de origem), estdo a utilizar big data, dispositivos inteligentes, inteligéncia arti-
ficial (artificial intelligence [Al]), machine learning, robdtica e realidade virtual (virtual
reality [VR]), aumentada (augmented reality [AR]) e mista (mixed reality [MR]), para
entender os seus clientes e os seus comportamentos a um nivel sem precedentes.

Em 2025, os profissionais de marketing estardo a explorar metadados, sob vérias
dimensdes e com varias técnicas, para obter insights acionaveis, e a implementagao
de estratégias e taticas de marketing altamente especificas e personalizadas (perso-
nalized customer experience). As marcas usardo combinagdes complexas de dados
pessoais, dados de localizagdo e dados ambientais para chegar até aos seus clientes
com a mensagem certa, na hora certa e no dispositivo certo.

Estruturamos o livro de forma a ndo nos focarmos apenas na abordagem de ques-
toes filosoficas, campos concetuais combinados ou sobre o ethos do marketing, mas
também numa dindmica préatica e aplicacional nas principais areas-chave de apli-
cagdo do marketing, acompanhada por uma cobertura extensiva dos desenvolvi-
mentos tecnoldgicos e por consideragcdes metodoldgicas sobre o(s) futuro(s) e a sua
abordagem.

Inicialmente, aborddmos duas areas que consideramos muito importantes para
o marketing do futuro: o marketing empatico e a economia de expectativas. A par
deste esforgo, e alinhados com o mesmo, achamos que era fundamental incluir aqui
a abordagem ao pensamento estratégico e ao marketing significativo (meaningful
marketing), como mola alavancadora de toda esta mudanca.

Criar e produzir com propésito impulsiona as empresas a construirem uma mis-
sdo decisiva nas mudangas que estdo a ocorrer e a participarem na vida humana de
forma profundamente memoravel. O retalho é abordado numa perspetiva de uma
experiéncia imersiva sob a integragdo de tecnologia e vidas digitais pessoais, bem
como o impacto da andlise preditiva de Al e uma orientacdo para a comunidade.

Num ambiente altamente competitivo e em constante mudanca, todas as compo-
nentes do negécio — do desenho de estratégias a gestdo das vendas — precisam de
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se ajustar em conformidade para poderem responder a estes enormes desafios. Esta
é a razdo pela qual dissecamos a 4rea de Marketing Agil no livro.

Também discutimos ao longo do livro a questdo emergente do marketing algo-
ritmico, que abre um novo nivel de capacidades de segmentagao, tudo baseado no
estudo do comportamento real, em vez de inferir o comportamento a partir de ca-
racteristicas de nivel superficial. Para encapsular estas duas Ultimas areas, cobrimos
o dominio mais amplo do Martech, entendido como a combinagdo de marketing e
tecnologia. Praticamente qualquer pessoa envolvida no marketing digital lida com
Martech, j& que o digital, pela sua propria natureza, é de base tecnolégica, mas nao
se limita a tal. O termo “Martech” aplica-se especialmente as principais iniciativas
e aos esforcos e as ferramentas que utilizam a tecnologia para atingir as metas e os
objetivos do marketing.

Outra tecnologia relevante e inovadora que foi necessario incluir no livro é a
VR. O marketing de VR envolve marcas que se promovem a si mesmas e 0s seus
produtos através da tecnologia de VR e AR. A tecnologia cria um ambiente falso,
mas realista. As vezes, o marketing de VR é visual e, noutras vezes, é multissensorial,
dependendo do dispositivo — por exemplo, um headset de VR pode oferecer uma
experiéncia totalmente imersiva, enquanto um filtro VR do Instagram simplesmente
sobrepde objetos ou fotografias na visdo da camara. Esses filtros sdo um tipo de
marketing de AR. A AR é um tipo de VR em que uma imagem virtual é sobreposta
ao mundo real.

Os métodos neurolégicos e biométricos de marketing research tém o potencial
de fornecer novos insights importantes para a avaliagdo de antncios publicitarios
e outros estimulos visuais, em video ou impressos, e podem identificar execu¢des
criativas particulares que vendem mais. A forca do neuromarketing e dos métodos
biométricos reside na sua capacidade de revelar respostas a publicidade melhor
do que muitos outros métodos. Além disso, como geralmente fornecem dados em
tempo real sobre as mudangas nas reagdes do espectador, estes sao adequados para
diagnosticar e melhorar a comunicagdo de marketing de maneira mais detalhada.
Portanto, o nosso livro dedica um capitulo completo a estas duas areas cientificas
criticas.

O marketing é um processo vital para os empreendedores porque nenhuma em-
presa pode vingar e crescer sem um mercado e sem clientes. Os empreendedores
devem diferenciar o produto ou o servico das suas empresas para que essa distingdo
e esse valor sejam claros e bem percebidos pelo cliente e para este — esse é o tra-
balho do marketing. Os caminhos do empreendedorismo e da gestdo de marketing
estdo mais proximos do que nunca. A mentalidade marketpreneur, individual ou co-
letiva, € uma realidade que comega a ter um profundo impacto na forma de idealizar
estratégias, de redesenhar processos ou de liderar agdes concretas na abordagem
dos diferentes mercados.

Finalmente, sdo detalhadas as principais abordagens e metodologias de futures stu-
dies, uma vez que fornecem um conjunto de ferramentas eficaz para o desenvolvimento
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de planos e politicas mais flexiveis e resilientes, que permitem aos profissionais de mar-
keting lidarem melhor com tal complexidade e incerteza.

A integracao de abordagens mais aprofundadas ao estudo dos futuros possiveis
e a sua inclusdo eficaz no processo de planeamento estratégico e de definicdo de
politicas podem auxiliar a recolha de informacéo e o desenvolvimento de competi-
tive intelligence, levar em conta diferentes visdes culturais e do mundo, introduzir a
criatividade nas descobertas empiricas, apoiar a implementacdo e criar novas capa-
cidades por meio da colaboragdo.

Esperamos realmente que o leitor desfrute das nossas conceptualiza¢des, ideias,
tecnologias e ilustragdes, porque este livro foi pensado para ser uma contribuicdo
para a reflexdo do marketing, desafiando os limites atuais do mesmo com um con-
junto de contribui¢bes, sugestdes e, muitas vezes, provocagdes, porque o marketing
ndo vai ser igual!

Luiz Moutinho, Nuno Teixeira e André Zeferino
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Além disso, todo o potencial do deep learning com as suas diferentes topologias de
redes neuronais ird ter um profundo impacto.

Algumas marcas de maior sucesso a nivel mundial estdo hoje focadas em ofere-
cer uma melhor experiéncia ao cliente. Os profissionais de marketing precisam de
ter a certeza de que tém a tecnologia certa e os dados do cliente para orientar as
experiéncias certas em todos os canais e em tempo real ou, melhor ainda, no mo-
mento certo.

Este livro ird abordar um conjunto de novos conceitos relacionados com o pen-
samento estratégico, com a criagdo de valor e com a gestdo da inovagdo, abaixo
referenciados na Figura 1.1.

Marketing
Futureland

Novo Novas Prospetiva
pensamento formas de e gestdo da
estratégico criar valor inovacao
+ +
» Marketing algoritmico » Marketing agil; » Realidades virtuais,
e inteligéncia artificial; » Martech. aumentadas e mistas;
» Automacao de marketing; » Ambientes responsivos;
» Biométrica e neurociéncia. » Novas fronteiras

do marketing digital.

FIG.
m Areas de evolugdo compreensiva a ser abordadas no presente livro.
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4.8. ROBOTICA

PRINCIPAIS APLICACOES
(+ operacionais e ndo-visiveis)

» Atendimento ao cliente;

» Verificagdo de ruturas em lojas;

» Verificagdo de precos;

» Gestdo do inventario em armazém e loja;

» Gestdo da carga de mercadorias;

» Monitorizagdo e gestdo de instalagdes;

» Entregas remotas (com utilizagdo de veiculos auténomos);

» Seguranca e limpeza.

A utilizagdo de robds ndo é, per se, um conceito totalmente novo em varios
sectores, como o retalho, mas os Ultimos desenvolvimentos na érea da tecnologia e
Al abriram o caminho para novas aplicacdes e para um efetivo aumento da rentabi-
lidade e melhor servico ao consumidor, passivel de ser obtido através da utilizagao
de robds.

A robotizagdo das operagdes pode ocorrer com potencial relevante em quase to-
das as areas de atuagdo dos retalhistas, incluindo o contacto direto com o cliente, mas
tende a ser particularmente transformadora nas vertentes mais operacionais e menos
visiveis da operacao.

A utilizagdo de robos ird libertar os colaboradores para tarefas mais criativas e
empaticas, permitindo assim melhorar também a capacidade de atendimento, gerar
maior criatividade, dinamizar a capacidade de resolucdo de problemas e prestar,
globalmente, um melhor servico ao cliente.

O uso de robbs permitird automatizar e acelerar tarefas mais rotineiras, como,
por exemplo:

» Atendimento ao cliente;

» Verificagdo de ruturas e precos em lojas;

» Gestao do inventario em armazém e loja;

» Carregamento e descarregamento de mercadorias;
» Monitorizagdo e gestdo de instalacgdes;

» Entregas remotas (com utilizagdo de veiculos autébnomos);
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6.3. INTELIGENCIA ARTIFICIAL EM MARKETING

PROCESSAMENTO DA

MACHINE LEARNING .
Aplicacio de técni LINGUAGEM NATURAL ROBOTICA
icagdo de técnicas . )
de apll?end(i;zagem automatica Reconhecimento e interpretacao Sistemas autonomos com
de processos e formas de tomada € conversas, bem como da intencdo Calfaﬂdade de reconhecer o
is3 i ifi a i i iente em que esta e tomar
de decis3o para identificar e emocdo associadas, para depois ambient e
padroes e afelerar decisdes responder pela geracdo de texto decisées em conformidade

escrito ou voz

Trabalhar na &rea de marketing é um compromisso e um esforgo diério para me-
lhor compreender os clientes e estar mais proximos deles, na sua escuta e na entrega
de valor. Com este proposito, ha sempre muita expectativa e necessidade de novas
tecnologias capazes de gerar insights sobre os consumidores e sobre como chegar
até eles, acompanhando assim as suas expectativas sempre em mudanca.

A utilizagdo da Al é um dos mais recentes exemplos, mostrando novas possibi-
lidades de como as marcas podem e devem utilizar estratégias baseadas em dados
para atrair e melhor trabalhar clientes, de forma personalizada.

A Al é a rea que permitird, em conjunto com um marketing assente em proposi-
tos, mudar a forma como todas as atividades de marketing sdo realizadas, acrescen-
tam valor e personalizagdo e proporcionam experiéncias envolventes e relevantes de
uma ponta a outra da jornada do consumidor, isto é, “de fio a pavio”.

Mas, antes disso, devemos refletir sobre o que é a “inteligéncia”. O desenvol-
vimento das técnicas de trabalho e exploragédo dos dados tornaram-se mais sofis-
ticadas nos Ultimos anos, ganhando particular atengdo esta area, a que chamamos
Al —um “chapéu” que abarca um conjunto de situagdes ligadas a capacidade das
maquinas para desempenharem uma determinada tarefa (inteligéncia especifica) de-
sempenhada pelo Homem ou por animais.

Esta inteligéncia orientada para a realizagdo de tarefas especificas é conseguida
pela observagao dos padrdes verificados pelas maquinas na execugao das tarefas hu-
manas, sendo uma “inteligéncia por imitagdo”, ainda muito distante da inteligéncia
genérica, entendida como a capacidade humana de aprender e desempenhar varias
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7.5. NO-CODE MARKETING

Marketing “fazedor”

+
Experiéncia do utilizador
+
Plataformas de software

+

Digitalizacdo de processos

NO-CODE MARKETING .:

Um estudo realizado pela Delloite em 2020 indica que, apesar da aceleragdo e
da transformacéo digital potenciadas pela pandemia, 75% das organizagdes consi-
dera que ainda estdo longe da maturidade digital na dinamizacdo da empresa, na
transformacéao de processos de negécio e na automacao de marketing que lhes per-
mitira singrar junto dos seus clientes neste ambiente hiperconcorrencial.

Este imperativo transformacional de répida mudanca na érea de marketing, asso-
ciada a falta de recursos qualificados na area tecnoldgica, capazes de fazer a ponte
com o marketing, e a urgéncia em colocar rapidamente no mercado novos produ-
tos e iteragbes e personalizagdes da oferta existente, aumenta a necessidade de
solucbes tecnoldgicas na area de marketing (martech) que possam ser utilizadas e
rentabilizadas pelos profissionais de marketing, com necessidade de minimas capa-
cidades técnicas.

De facto, ao profissional de marketing, é exigido que seja um “canivete sui¢o”
de capacidades técnicas, capaz de analisar dados analiticos, gerar modelos e esta-
belecer algoritmos, implementar automacgdes de marketing, gerir pipelines de con-
tetdos, entregar visualizagdes de dados e relatérios inspiradores ou mesmo construir
sites e aplicagdes.

Desta forma, compreende-se que a disponibilizagdo de solugbes tecnoldgicas
no-code, isto é, em que a construgdo ¢ feita de forma interativa em interfaces visuais
e de facil utilizagdo, sem que sejam necessérios conhecimentos prévios de progra-
macao e/ou de gestdo de infraestruturas informéticas, seja particularmente apelativa
(e necessaria) para estes profissionais.
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Uma forma de presencga das marcas é o desenvolvimento de avatares de mar-
ca — seres virtuais com a personalidade da marca, como parte de um programa de
marketing de influenciadores, gerado e personalizado por um computador — para
interagir e responder de forma personalizada e contextualizada com a versao digital
do consumidor (o humano digital) de forma a criar uma relagdo de confianca.

Os exemplos nesta area ainda sdo reduzidos, mas as marcas comegam a realizar
algumas iniciativas, nomeadamente nas areas da telepresenca e inspiradas na tele-
medicina, para situagcdes de manutencao e intervengdo remota como:

» Familiy Mart: Esta cadeia japonesa de lojas de conveniéncia encontra grandes

dificuldades no recrutamento e manutengdo de operadores de loja, o que di-
ficulta @ manutencdo de stocks e a gestdo do merchandising em loja. Para ul-
trapassar isso, a empresa esta a testar um rob6 humanoide, chamado Model-T,
da empresa Telexistence, que é operado a distancia por um operador com
6culos de VR;

Empath: Esta aplicacdo é, em simultdneo, um diario emocional e uma rede so-
cial baseada em emogdes, onde as pessoas interagem e partilham, de forma
andnima, baseados no seu estado de espirito. O registo frequente permite vi-
sualizar padrées, mudangas ao longo do tempo e identificar momentos-chave,
otimizando o conhecimento e o amor-préprio;

Oura: Este pequeno anel é, na realidade, um monitor corporal do sono e da
recuperagdo do corpo, analisando a préatica desportiva e, sobretudo, dando
conselhos para otimizar o descanso e a recuperagao do corpo através do sono
— um verdadeiro sleep & recovery coach;

Tonal: Este equipamento de fitness otimizado para o treino da forca em casa
é composto por um conjunto de barras, elasticos, sensores de forca e camara,
apresentado sob a forma de um espelho, que, na realidade, é um ecra de
apresentacdo de um personal trainer virtual que acompanha, corrige e sugere
treinos personalizados, aprendendo a partir da reagdo do corpo quais sdo os
melhores exercicios;

Headspace: Aplicagdo que, através do som e da meditagdo guiada, visa pro-
mover um melhor sono e descanso;

BioBeats: Esta aplicagdo encontra-se enquadrada num programa de promogao
do bem-estar dos colaboradores de empresas que monitorizam a satide mental
dos colaboradores a partir da monitorizagdo de dados fisicos, inferindo o estado
mental e sugerindo, em antecipagao e prevencéo, agdes de apoio psicoldgico a
partir da aplicagdo, como terapia digital, meditagdo e exercicios de respiragao.
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9.6. BIO-DIGITAL TWINS
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@ Representacdo digital (copia) de um elemento fisico;

@ Possibilidade de cada individuo ter o seu gémeo digital — Bio-Digital Twin—
que replique exatamente as condi¢des genéticas e as patologias particulares;

@ Transferéncia de conhecimento em tempo real entre os dois elementos,
permitindo o estudo, a avaliagdo e a decisdo numa perspetiva controlada e preditiva.

O conceito Digital Twin baseia-se na representagdo digital (cépia) de um elemen-
to fisico, seja este um modelo, processo, sistema, produto, etc., que funciona de for-
ma dindmica num contexto que replica as suas caracteristicas reais, com o objetivo
de avaliar e otimizar fatores de desempenho, eliminando os custos que existiriam na
sua producao tangivel.

Basicamente, todas as fases essenciais (design, criagdo de protdtipo e respetivos
testes evolutivos) sdo transportadas para um modelo digital, replicando todos os as-
petos e as conformidades de funcionamento, abreviando desta forma significativos
investimentos em todos os recursos envolvidos.

O uso de digital twins é aplicado na criagdo de novos modelos (substituindo o
custo do fabrico fisico de um protétipo) ou na melhoria de modelos existentes, sen-
do que, neste caso, é estabelecida uma conectividade entre os dois “mundos” (fisico
e virtual) com transferéncia de conhecimento em tempo real entre os dois elemen-
tos, permitindo o estudo, a avaliagdo e a decisdo numa perspetiva controlada e pre-
ditiva. Basta considerar a complexidade na producao de um novo motor (automovel
ou aviagdo) ou na construgdo de maquinaria industrial para se perceber os beneficios
deste conceito, ja que o digital twin permitird otimizar todos os detalhes de fabrico
e uso, criando a oportunidade para que o elemento fisico esteja mais préximo dos
requisitos desejados como produto final ou possa acelerar consideravelmente o de-
senvolvimento de um produto minimo viavel (minimum viable product [MVP]).

Este conceito tem vindo a ser aperfeicoado de forma bastante significativa nos ul-
timos anos devido aos avancos da industria tecnoldgica, pelo uso de 3D, MR (AR/VR),
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