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DIVULGACAO

ENTREVISTA MERCADO

O diretor de marketing Pesquisa Ipsos
do Bradesco, Jorge Nasser, fala revela as diversas
de inclusdo bancaria e do motivacoes dos
posicionamento do banco nos brasileiros
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DEZ PERGUNTAS PARA...

Daniel Domeneghetti,
socio-fundador da

E-Consulting Corp

Academia Brasileira de Marketing
prestigia 13 empresarios
e executivos da comunicacio
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Google supera Apple e se
torna a marca mals valiosa
do mundo

BRAND MKT

Mentor Muniz Neto fala
sobre sustentabilidade

ANALISE

Luis Marins fala sobre os
desafios em mercados globais
¢ competitivos

Jay Stevens fala sobre os
parametros da publicidade digital

ESTUDOS ESPM

Do “asfalto para a favela”
e da “favela para o asfalto”

NOTAS BRANDING

LIVROS
SUPERMARKETING

Franscisco Alberto Madia
de Souza fala sobre motivacio
no ambiente de trabalho



rosilda.bispo
Rectangle


EDITORIAL

Pedro Yves

a8 il re i J
Consumidor na berlinda i b

e Propagando

A seciio de Estudos ESPM desta edigdo traz um ensaio das professoras
Silvia Borges e Michele de Lavra Pinto, denominado “Do ‘asfalto para a favela’
¢ da ‘favela para o asfalto™, no qual iniciam dizendo que por muito tempo as
Ciéncias Sociais estudavam as sociedades a partir do seu processo produtivo,
tendo o trabalho como uma das principais categorias para o seu entendimen-
to. Atualmente, asseveram, uma sociedade pode ser avaliada também por
aquilo que seus membros consomem. Nesse contexto, a area do conheci-
mento denominada Antropologia do Consumo dé destaque a perspectiva que
aponta para um afastamento em relagio & visio das mercadorias como meras
utilidades dotadas de valor de uso e de valor de troca. O consumo, nessa pers-
pectiva, deve ser entendido como um processo sociocultural.

Dois estudos de opiniio, que também publicamos nesta edi¢do, convergem

para o mesmo foco. O trabalho analitico desenvolvido pela |I’.. (Zunsul[ing.|
batizado de “Afinal, quem é de fato o consumidor 2.07" que ouviu 2.356 pes-

soas, conclui que o consumidor moderno

"0 brasileiro sonha com o tl'tuh) para a ¢ critico, seletivo, turbinado, formador de

opiniiio, estabelece comparacoes, barganha
— R i i e muito mais. E os estudos de opinido reali-
SEIegao! mas ganhar d copa ja nao e por zados pela Ipsos mostram que o pais entrou
§ ¥ bA A I = I . - em um novo patamar e a populacio ndio
SI so um 0““8. popu agao a mela ma|sl aceita mais apenas um presentinho. Todos
-~ _» rqe . querem avancar nas conquistas. O brasilei-
nao lmporta seo eStadIO CllStﬂll mais ro sonha com o titulo para a selecdo, mas
. ganhar a Copa ja ndo é por si s6 um bonus.
caro do (Ille EStﬂva preVIStO, mas 0S A populacio almeja mais, nio importa se
. n _— " o estadio custou mais caro do que estava
serVIcos tem que vir ]lllltO previsto, mas 0s servicos tém que vir junto.
E na secao entrevista, o diretor de mar-
keting do Bradesco. Jorge Nasser. vai na mesma linha ao dizer que, hoje,
um banco nao pode dizer que se limita a oferecer crédito, mas na verdade
o que faz é transferir ao consumidor, principalmente ao consumidor da
nova classe média brasileira. um direito adquirido que ele chama de in-
clusiio bancaria. “A propaganda oficial dizia que éramos o pais do futuro.
Porém, finalmente, estamos conseguindo ultrapassar a barreira de Nelson
Rodrigues. que é o complexo de vira-lata dos brasileiros. Esse futuro final-
mente esta chegando nesse momento que considero especial, mesmo com
as dificuldades™, finaliza Nasser.

Nesta ediciio publicamos com exclusividade um capitulo do livro O Retor-
no”, de Richard Snow (Editora Saraiva), uma biografia de Henri Ford, o ho-
mem que revolucionou a linha de montagem industrial na produciio do carro
Modelo T, no inicio do século XX. @
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: Paveo Maci

Daniel Domeneghetti

O consumidor moderno ¢é critico, seletivo,
turbinado, formador de opinido, estabele-
ce comparagdes, barganha e muito mais. A
conclusdo é do estudo analitico desenvolvido
pela E. Consulting batizado de “Afinal, quem é
de fato o consumidor 2.07" que ouviu 2.356
pessoas “com o intuito de materializar esses
agentes, que tracam diariamente um novo
perfil de compras do brasileiro e que pro-
porcionam uma revolucdo na relacdo entre
clientes X empresas”. Esse “chapéu mdltiplo”,
na definicdo de Daniel Domeneghetti, sécio-
-fundador da E-Consulting Corp, que define a
empresa como uma “boutique de estratégia
e projetos lideres na criacdo, desenvolvimen-
to e implementacdo de servigos profissionais
em web, Tl (tecnologia da informacdo), tele-
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com, contact center, acdes multicanais e no-
vas midias”. O empresario comecou a atuar
nessa area aos 25 anos com a Personne, em
1994. Quatro anos depois ela foi absorvida
por um fundo de investimentos, mas em
2002 recomprou 0 negocio e passou a ser
o principal acionista da E.Consulting que in-
tegra 0|Grupo ECC|e administra 44 clientes.
“Trabalhamos para os lideres do mercado
em segmentos como bancos, petréleo e va-
rejo, por exemplo. Também atendemos de-
mandas de agéncias de publicidade que nos
procuram para colaborar nas etapas de pla-
nejamento. Elas também nos arregimentam
para palestras pontuais. O importante € ter a
nocdo de que propaganda ¢ primordial, mas
requer outra postura”.
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A tecnologia se incorporou definitivamen-
@ te aos habitos do século 21, mas por que
o consumidor 2.0 ganhou esse protagonismo todo
como o estudo detectou?

O crescimento comprovado do consumidor 2.0 é im-
pulsionado pelo acesso facilitado a informacéo. Se an-
tes tinha apenas os 6rgaos de defesa do consumidor e
as cartas enviadas para os jornais. hoje ele tem a opor-
tunidade de compartilhar a sua alegria ou o seu descon-
tentamento através de opinides instantaneas emitidas
nas redes sociais, podendo fazer da sua reclamacdo um
viral com capacidade para atingir outros milhdes de
consumidores.

E por que as empresas
® nio devem desprezar
esse cendrio?
Simplesmente porque a era do interligado, do in-
terconectado, das trocas de informacoes incessantes,
das opinides e dos recursos tecnoldgicos potencializa

“0 consumidor € um ator mais inteligente mesmo

sem ter evoluido sua inteligéncia de consumo.
O ferramental tecnoldgico e de informacao a
disposicado, queira ou ndo queira, é que 0
transforma em um shopper mais inteligente”

a forca do consumidor 2.0 em tempo real. O chama-
do novo consumidor brasileiro dita as regras nas em-
presas, que se ajustam emergencialmente a esta nova
realidade. As redes sociais e a internet intensificam a
relacdo cliente X empresa, ja que sdo aliadas para dei-
xar o consumidor mais proativo e avido em conhecer
a fundo o produto que adquire.

Qual ¢ a percepciio que esse
e contingente tem do marketing
e da propaganda?

Com o volume cada vez mais expressivo de compras
on-line, a analise deste novo consumidor se tornou
uma questdo ‘sine (ua non’ para as enipresas mari-
terem um bom relacionamento com seus clientes.

A opinido tomou o lugar da propaganda e o contato
ganhou novos canais. ou seja, a interacao entre quem
Y(‘l]d(‘ e (illE‘I]] compra mud()u (I(‘ tont e 0 sucesso ou
fracasso de uma marca. ganha velocidade jamais vistas
nas relacoes de consumo.

Quais as conclusdes que
e a E. Consulting capturou
nesse campo quantitativo?

Sao 15 pontos muito importantes e que nao devem
ser desprezados: ele, o consumidor, esta em mutacéo,
mas prefere que digam que é evolucdo: tem muiltiplos
chapéus em questdo composto de vérios perfis que se
materializam em consumidor, cidaddo, acionista, cola-
borador etc. (é uma miriade de tons de cinza); esta sem-
pre aberto & experimentacio, muitas vezes é taxado de
infiel por entrar na onda do efeito viral, mas pode voltar
a ser fiel para empresa a qualquer momento (viva com
isso!); se engaja em redes e comunidades para trocar
informacdes sobre marcas e produtos e também sobre
pessoas, tendéncias, fofocas... Quais sdo seus podres?;
é simpatico ao conceito de gratuidade: aproveita todas
as possibilidades da realidade multimidia e multidevice
que estdao dentro das suas proprias possibilidades; nao
¢ fixo a sua classe social e muito menos aos seus avata-
res. Nao é exatamente vergonha, mas é que aprendeu
um pouco de engenharia social; materializa o “conheco”
“defendo”
meu “ponto de vista”; gera mi-
dia e contetido, ampliando seu
poder de atuacio e influéncia.
As vezes, ¢ chamado de cele-
bridade por desejar cinco mi-
nutos de fama; ndo liga para
propaganda, mas valoriza a
boa comunicacdo. Nio tem
problema em elogiar, reco-
mendar, criticar, processar...
Tudo depende!: quer saber
quais sdo seus valores e poli-

meus “direitos” e

ticas, o que sua marca significa; diz que é sustentavel e
que exige sustentabilidade da marca, mas na verdade
precisa de um empurriaozinho: mesmo sem necessaria-
mente saber, se posiciona como principal acionista da
empresa. Advoga prd-socialismo do cliente; exige qua-
lidade e uma relacio valor-preco que lhe pareca justa.
’ara inicio de conversa: e, finalmente, interage e exige
feedback qualificado e rapido (atenda-me!) em todos
0s canais que (uiser e nos que a empresa deixar.

0 que significa o termo
e “advogar pré-socialismo
do cliente?

Cunhamos essa expressio nesses modelos que iden-
tificamos como relacionais, mas o principal deles é
que o cliente estd no pleno controle da situacéo. Isso
significa que ele centraliza a informaciao das ofertas.
Simplesmente porque a proximidade daquilo que as
marcas oferecem e os precos sio muito parecidos; é
o poder da relacio cliente X empresa que toma outra
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dimensédo. Nao tem sentido a empresa tentar brigar;
Ja esta estabelecido esse novo cenario. O cliente usa
a empresa e se posiciona como um agente autdno-
mo. Ser socializado é uma demonstracio evidente de
que esse consumidor participa das diversas redes de
vendas disponiveis, mas efetiva suas compras de for-
ma pontual e de um jeito particular. Ele observa as
ofertas, mas compara. Costumo dizer que os consu-
midores ndo dormem na mesma casa todas as noites.
Resta saber onde esta dormindo nos demais dias. Essa
volatilidade vai se intensificar cada vez mais. O consu-
midor 2.0 tem evitado falar em fidelidade porque para
ele ¢ uma espécie de objetivo inatingivel expor suas
preferéncias.

6 Quais as principais
e refratabilidades?

A combinacio de fatores é interessante. Ele é um ator

mais inteligente mesmo sem ter evoluido sua inteligéncia
de consumo. O ferramental tecnologico e de informacéo
a disposicdo, queira ou ndo queira, é que o transforma
em um shopper mais inteligente. Por exemplo, néo pre-
cisa necessariamente pesgquisar preco em varias fontes,
basta acessar o site Buscapé.com e vai ter um cenario
amplo para tomar uma decisdo. As ferramentas evoluem
por ele. A segunda questdo é que a discussio da em-
presa ser multicanal é absolutamente indcua. Simples:
a geracdo atual ja é multicanal. O tripé formado pelas
letras CVR (Comunicacio, Vendas e Relacionamento) se
tornou um grande desafio e ndao é facil lidar com isso
porque o gerenciamento ¢ complexo e sem uma receita
convencional. O terceiro ponto, e muito importante, é
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que consumidor se transformou em midia. Ele influencia
outros consumidores e marcas através da chamada per-
missdo social. Se ele sabe de algo bom, espalha logo. Se
for uma coisa ruim, espalha também

Qual o paradigma que considera
e crucial nesses itens?

O primeiro ponto é saber olhar para dentro da em-
presa e, para fazer isso com sucesso, requer que se es-
tabeleca um modelo de governanca eficaz. Isso envolve,
principalmente, como essa marca, produto ou servico
organiza o processo relacional do ciclo de vida. Mui-
tas empresas investem, perdem dinheiro e fazem mal.
Antes, ela tem que estar pronta para ser cliente de
verdade para si mesma para ser para os consumidores.

“As empresas carecem

de dinamicas de coach
marketing mais rapidas
para interromper o que nao
esta dando certo. € uma
competéncia que as empre-
sas nao tém historicamente
porque Nao precisavam,
mas esta na hora de dar
valor e entender que preci-
sam ter essa compreensao”

\

A ponta pra fora é a compreensio definitiva de que o
cliente, também, ndo é elo final. Ele participa da cons-
trucéo dos produtos e exige sua participacdo. O cliente
de hoje tem e quer ser colaborador, por mais dificil que
isso seja. A colaboracdo continua exige transparéncia.
Ou seja, ele nao quer mais uma propaganda unilateral
e que ndo expde as fraquezas das marcas. Sé assim o
processo de confianc¢a é conquistado por dentro. Produ-
zimos ha alguns anos o estudo “Reputation Index”, que
avalia a reputacdo das mil maiores empresas do pais
em dois pilares: credibilidade e imagem. E o que fica
patente é que a reputacdo combinada com a imagem é
o que gera valor no final do dia para as empresas.

Como a E.Consulting usa esse
e estudo e qual a reacio dos clientes?
Ha bastante tempo a empresa lidera esse processo de
acdo. Atualmente atendemos 44 clientes com foco em
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projetos de estratégia nesses campos que compreendem
o comportamento de consumo, especialmente para seto-
res que exigem maior prontiddo, como o varejo, pela sua
propria natureza. Porém, todo mundo vem percebendo
que o ecossistema, ou canal, ja ndo é mais o mesmo.
Produzimos 48 pesquisas por ano, algumas delas Top 10
no mercado em termos de desejabilidade e em indices de
aquisicdo, porém, todas sio proprietdrias. Algumas sio
de prateleira (assinaturas regulares) e outras ad hoc, ou
seja, sob medida e com garantia de exclusividade. A pes-
quisa “Consumidor 2.0” vem sendo realizada desde 2007,
mas nunca tinhamos feito uma acédo de marketing para
compartilhd-la. Achamos importante mostrar as nossas
observacdes sobre as tendéncias com a estratificacao de
alguns dados e a exposicdao de cendrios. Repito: as em-
presas nao entendem o significado da transparéncia e o
cliente ndo é mais fiel como antes. O gerenciamento des-
sa relaciio exige compartilhamento e envolvimento, por-
que ele quer ajudar a construir os produtos e servigos
que ele mesmo vai usar. Ele, consumidor da era shopper,
ndo é mais plateia, participa, interage e se posiciona. As
empresas carecem de dinamicas
de coach marketing mais rapidas
para interromper imediatamente a
producdo do que niao esta dando
certo. £ uma competéncia que as
empresas nao tém historicamente
porque simplesmente ndo precisa-
vam, mas estd na hora de dar valor
e entender que precisam ter essa
compreensdo. Como uma empresa
se apropria de rede social na sua
gestdo, por exemplo? Nio é saber
usar o Facebook e outras redes so-
ciais. Vai muito além. Soma-se isso com processos de
inovacdo e sustentabilidade e CEOs e CMOs se embre-
nham em um balaio de gatos que ndo dominam. Um
mercado de experimentacido é a minha leitura para o
futuro e sera assim eternamente: tentativa e erro.

Por que define sua empresa como
e uma boutique estratégica?
Porque trabalhamos orientados por planejamento e
metodologias e produtos proprietarios. Nio acredito
em consultoria pasteurizada.

I O O que a propaganda precisa fazer para
® se ajustar a esse cenario?

A palavra propaganda vai ter que sofrer uma quali-
ficacdo de significado nesses novos tempos. Ela ¢ uma
disciplina que continua e vai continuar extremamente
relevante, mas sua proposta ndo pode significar uma
conversa unilateral, o que chamo de autoadvocacia ou
simplesmente advogar em causa propria. Ai tem um
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contrassenso: a maior parte da verba dos anunciantes
esta concentrada em uma credibilidade decrescente por
néo levar a sério o raciocinio desses consumidores que
chamamos de 2.0 e que integram o universo shopper.
Nos Estados Unidos isso ja é um fato. As agéncias es-
tio sendo obrigadas a comprovar o que prometem. Isso
significa que elas sdo corresponsdveis pela proposta de
valor e esse é um elemento que fortalece a propaganda
e a transforma em algo de verdade, relevante, consisten-
te. As agéncias que ndao buscarem uma evolugio nessa
linha véo ter cobrancas por estar alinhadas com essa
postura de curto prazo que muitos anunciantes exigem
e estimulam. Faz parte do jogo, mas nao é uma tatica
completa porque se perde a capacidade de fazer mode-
los mais sustentaveis. 0 que anunciante busca no curto
prazo suporta a competicdo imediata e o hard sell dei-
xando, porém, a construcido da reputacido em segundo
plano. Temos um estudo chamado “Novo marketing” que
ouviu diretores e executivos de marketing das principais
empresas do pais. O resultado mostrou que o marketing
tem qque ser mais estratégico e ndo apenas tatico ou de su-

“A palavra propaganda vai ter que sofrer
uma qualificacao de significado nesses novos

tempos. Ela € uma disciplina que continua e
vai continuar extremamente relevante, mas
sua proposta nao pode significar uma conversa
unilateral ou advogar em causa propria”

porte comercial. Uma constatacdo importante foi que as
empresas nio podem alocar suas verbas na proporgéao de
9,9% nas a¢des meramente de curto prazo. O equilibrio
correto ¢ o meio a meio. 0 marketing de curto e longo
prazo precisa coexistir, sem supremacia de alguma parte,
Para descobrir o modelo ideal para captar e fidelizar clien-
tes, a|DOM Strategy Partners,|consultoria 100% nacional
focada em estratégia corporativa, realizou uma pesquisa
que envolveu 194 CEOs e 431 executivos de marketing e
comunicagiio. O estudo apontou que a somatdria dos or-
camentos on-line e off-line para praticas de marketing, co-
municacdo, branding, atendimento e relacionamento com
o cliente, servigos, promogoes e eventos, dentre outros,
consomem, em média, de 9% a 16% do orcamento geral
de 48% das empresas entrevistadas de diversos setores
econdmicos, tais como consumo, varejo, servicos, finan-
ceiro, telecom, seguros, dentre outros. A analise obtida
alerta que em momentos de alta competitividade, exces-
sos de ofertas, consumidores mais mobilizados e pressdo

por melhores resultados, as empresas necessitam de foco
para as acoes ligadas a atracdo, satisfacio e fidelizacdo de
seu principal ativo: o cliente. ®
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