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Onde Foi que Eu Acertei?

Walter Longo

Uma manha cinzenta no aeroporto de San Francisco. Um sujeito
apressado se aproxima do balcdo de uma companhia aérea e solicita uma
passagem para embarque imediato a Los Angeles. Durante o
preenchimento do bilhete, o passageiro pergunta a atendente sobre o
horario de partida do v6o e recebe a informacéo precisa:

- "Ele sai as 9:46 senhor".

Quando guestionado sobre o horario de chegada ao destino, porém, a
resposta nao poderia ser mais indefinida:

-"Isso eu realmente ndo posso lhe informar, senhor. NOs temos
diariamente cerca de 40 vbos a Los Angeles e sabemos exatamente a
hora de saida, mas ndo temos a menor idéia de quando eles chegam Ila.
Para ser honesto com o senhor, nés ndo temos idéia nem mesmo de
guantos deles acabam chegando ao destino".

A pergunta que qualquer um faria é: quem embarcaria nesse voo? Qual o
passageiro que reservaria um assento num avido que sabe exatamente a
hora de saida, tem informacgdes precisas s6bre a refeicéo e o filme que
serdo servidos e apresentados a bordo, mas ndo tem a menor idéia se, e
guando, esse avidao chega ao destino certo?

Pois € exatamente isso que fazem milhares de anunciantes diariamente
no seu processo de aprovacédo de campanhas de propaganda. Afinal,
como diz o empresario de midia americano Chris Whittle, a industria da
comunicacéo tem sido absolutamente brilhante na informagéo e
mensuracao das decolagens, mas absolutamente incompetente na
avaliacao das aterrisagens.

Podemos precisar com detalhes o horario exato que o comercial vai ao ar,
a audiéncia prevista do programa, quantos aparelhos estardo ligados ou
desligados, etc. Mas quantas pessoas foram realmente influenciadas pela
mensagem, quantas delas ja conheciam ou ndo o produto, quantas tinham
uma opinido favoravel e faltava apenas um leve empurrédo para a deciséao,
e quantas outras precisavam de um esfor¢co enorme para demové-las de
sua posicéo, essas respostas muito pouca gente tem obtido. Por isso a
famosa frase: metade do dinheiro aplicado em propaganda é dinheiro
jogado fora. O problema é saber qual é essa metade.

A comunicacéao tradicional tem sido eficiente em atingir rapidamente uma
massa disforme e indefinida de consumidores, espalhando sua
mensagem através da midia, mas absolutamente ineficiente na
identificagéo das multiplas fases de relacionamento desse mesmo
consumidor com o nosso produto.

Na verdade, cada pessoa, cada um de nés, tem em relacéo a
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determinado produto, diferentes estagios previsiveis e sequenciais de
relacionamento. Essas fases ou estagios vao desde a ignorancia total
sbbre a existéncia desse produto, passando pela consideracéo latente em
conhecé-lo, pelo interesse em saber mais detalhes, pela atitude de ir a
loja ou chamar um vendedor, até o estagio de ja ser um proprietario desse
bem ou produto.

Fica claro, portanto, que nao faz nenhum sentido nés nos comunicarmos
da mesma maneira, usando uma mesma mensagem, através de um
mesmo veiculo, com pessoas que estdao em diferentes fases ou estagios
de relacdo com o nosso produto. E a unica forma de descobrirmos em que
fase cada um deles se encontra, € através da comunicagao por dialogo.

Hoje as midias ou veiculos tradicionais ja fazem um grande esforco para
segmentar-se e falar mais de perto a determinados grupos de
consumidores. Isto € louvavel, mas néo é tudo.

Mais importante que falar com o publico certo, é passar a mensagem
certa, no momento certo, na dose certa. E isso s6 a comunicagao por
didlogo permite.

Essa é a razdo porque enquanto a Propaganda tradicional ou por
monologo utiliza conceitos de alcance e frequéncia para medir o impacto,
a comunicacéo por dialogo trabalha com trés dimensdes: alcance,
frequéncia e sequéncia.

Alias, eu n&do acredito na eficiéncia de nenhuma outra forma de
comunicacdo que nao seja através do dialogo. Como é possivel alguém
passar a noite inteira embaixo de uma sacada, fazendo uma serenata,
sem saber se a pessoa que estéa la dentro daquela janela € homem ou
mulher, esta dormindo ou acordada, gosta ou nao daquele estilo de
musica, gosta ou ndo de mim, etc.. Por isso, prefiro muito mais tocar uma
musica, e perguntar do que ela gostou ou ndo antes de tocar a proxima., e
com isso ir ampliando cada vez mais minha chance de acerto e de
sucesso. E essa é a esséncia da comunicacao por dialogo.

Eu propositalmente estou usando até aqui o termo comunicagao por
didlogo, para procurar evitar a falta de entendimento dos conceitos
emitidos em funcao dos preconceitos que o termo Marketing Direto
carrega.

Muita gente confunde Marketing Direto com mala direta, com venda por
reembolso postal, com telemarketing,etc. Na verdade, marketing direto
utiliza todas essas ferramentas e varias outras, mas € algo muito mais
abrangente.

Marketing Direto € um sistema pelo qual uma empresa estabelece uma
relacdo direta com o consumidor de seus bens ou servigos, atraves da
comunicacéo interativa. Essa € apenas uma das inumeras definicbes, mas
em todas elas é exatamente a comunicagao por didlogo, e ndo mondlogo,
gue caracteriza o Marketing Direto.
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Por isso eu sempre digo que ha muita gente que pensa estar utilizando
técnica de mala direta, chama isso de marketing direto, mas no fundo esta
fazendo apenas propaganda via correio. E, ca entre nos, existem midias
muito mais baratas de se fazer propaganda tradicional ou por monélogo.

A esséncia da utilizagdo do Marketing Direto, portanto, esta baseada néo
apenas em vender ou informar diretamente, mas na capacidade ou
interesse de estabelecer relacionamentos estaveis, duradouros e
produtivos com seu publico alvo.

Até pouco tempo, as empresas faziam um esforco para passarem de uma
estrutura product oriented para marketing oriented. A proxima década
assistird a um novo desafio para as organizagcfes: Passar de traditional
marketing driven para relationship marketing driven. Isso exigira grandes
alteracdes estruturais integrando geréncia de produto com areas de
sistemas, criando mecanismos de incentivo para acdes de cross-selling
entre marcas e/ou produtos, e redefinindo os conceitos de lucratividade
por depto. ou setor. Por isso,dominar as técnicas de comunicacao por
didlogo, construir e aperfeicoar data bases, mensurar resultados de cada
acdo implementada transformaram-se estratégicamente em pontos chave
para todos nés.

E a verdade é que muita gente ja acordou para isso. Basta verificar os
indices de crescimento do marketing direto no mundo, que sao o dobro
guando comparado com os da propaganda. Ou entdo analisar o crescente
namero de empresas especializadas no setor que surgem diariamente. Ou
ainda tomar conhecimento da quantidade de anunciantes que estéo
migrando mais e mais verbas para essa atividade.

Tudo isso nos faz acreditar que o marketing direto, e as técnicas de
comunicacéo por dialogo, apesar do preconceito ainda existente em
algumas empresas, estdo se transformando numa peca importante do
cenario estratégico dos proximos anos.

Podemos concluir, também que a mudanca que estamos observando no
mercado ndo é conjuntural nem ciclica. E estrutural e conceitual. E
debater a utilizacdo ou ndo da comunicacéo por dialogo, do Marketing
Direto e sua consequente capacidade de mensuragéo de resultados, €
como discutir a posi¢do das cadeiras no convés do Titanic. E apenas uma
questao de tempo.
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