Durante grande parte da sua histéria, o marketing foi entendido sobretudo como uma
disciplina de persuasao. O seu objetivo era captar atencado, influenciar preferéncias e orientar
escolhas num mercado competitivo. Esta Idgica, profundamente enraizada na tradicao
publicitaria e na economia de mercado, colocou a énfase na eficacia da mensagem e na
capacidade de gerar resposta. Contudo, num contexto social e tecnolégico em profunda
transformacao, este enquadramento revela-se cada vez mais insuficiente para descrever
aquilo que o marketing efetivamente faz, ou aquilo que dele se espera.

A transicao para um paradigma relacional nao é apenas uma evolucao conceptual; é,
sobretudo, uma resposta as mudancas na natureza das interacdes entre organizacdes e
publicos. Num ambiente caracterizado por conectividade permanente, maior acesso a
informacao e crescente sensibilidade social, a relacao entre marcas e consumidores deixou
de ser episddica para se tornar continua. As organizacdes nao comunicam apenas em
momentos de campanha, estao presentes, de forma explicita ou implicita, ao longo de toda a
experiéncia do consumidor.

Este deslocamento implica repensar o préprio conceito de valor. Se a ldgica persuasiva se
centrava na maximizacao da resposta imediata, a légica relacional centra-se na construcao
de confianca, relevancia e legitimidade ao longo do tempo. O valor deixa de ser apenas
aquilo que a empresa entrega e passa a emergir da interacao entre diferentes atores. A
nocao de valor partilhado, amplamente discutida na literatura de gestao, traduz
precisamente esta ideia de interdependéncia entre desempenho econémico e impacto social.

Neste novo enquadramento, a eficacia do marketing mede-se menos pela intensidade da
influéncia e mais pela qualidade da relacao. Persuadir continua a ser parte do processo, mas
deixa de ser o seu nucleo definidor. A relacao implica escuta, adaptacao e coeréncia,
elementos que dificilmente se esgotam em métricas de curto prazo ou em campanhas
isoladas. Implica também reconhecer que o consumidor nao é apenas destinatario de
mensagens, mas participante ativo na construcao de significado e valor.

Importa sublinhar que esta mudanca de paradigma nao elimina a dimensao estratégica do
marketing; antes a amplia. A gestdo da relacao exige uma visao mais sistémica, em que
experiéncia, cultura organizacional, tecnologia e ética se tornam dimensdes inseparaveis. O
marketing deixa de ser apenas funcao de comunicacao para se afirmar como funcao de
articulacao entre a organizacao e o seu ecossistema.



Ha, neste movimento, uma redefinicdo implicita do préprio sucesso. Num paradigma
relacional, o sucesso nao se resume a conversao, mas inclui a capacidade de construir
vinculos que resistem ao tempo, ao ruido e a concorréncia. A confianca, frequentemente
evocada mas nem sempre operacionalizada, passa a ser entendida como ativo estratégico e
nao apenas como consequéncia desejavel.

Esta transicao também implica reconhecer limites. Uma rela¢do ndo se constréi apenas por
intencdo declarada; depende de consisténcia, transparéncia e relevancia percebida. Nao
basta afirmar proximidade é necessario demonstra-la na experiéncia concreta que as
organizacOes proporcionam. A Idgica relacional exige, assim, uma maior integracdo entre
discurso e pratica, entre promessa e entrega.

Talvez o contributo mais relevante desta mudanca seja deslocar o foco do marketing do ato
de convencer para o processo de compreender. Num mundo onde a atencao é escassa € a
confianca fragil, a capacidade de estabelecer relacdes significativas torna-se fonte de
diferenciacao sustentavel. O marketing deixa de ser apenas a arte de influenciar escolhas e
passa a ser, cada vez mais, a disciplina que ajuda as organizacdes a fazer sentido para o0s
seus publicos.

Se a primeira fase desta série procurou problematizar as tensdes e excessos do marketing
contemporaneo, este novo percurso parte de uma premissa simples: o futuro da disciplina
dependerd menos da sua capacidade de persuadir e mais da sua capacidade de se
relacionar. E é precisamente nesse espaco: entre intencao e interacao, que comeca a
reconstrucao.
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