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Reenergizando
marcas cansadas

que as marcas “Oreo”, nos EUA, e “Suvinil”, no Brasil,
tém em comum? Elas pertencem a uma elite de marcas
que tém crescido mais do que suas categorias. Em um
estudo realizado pela consultoria Bain & Company, nos EUA,
com 524 marcas de 100 diferentes categorias de bens de con-
sumo, entre 1997 e 2001, 90 delas deixaram seus concorren-
tes para tras, crescendo trés vezes mais que seus respectivos
segmentos,

O bom senso diria que o desempenho de uma marca de-
pende de seu tamanho, maturidade, categoria a qual ela per-
tence ou lideranca dentro da categoria. £ de se esperar que, ao
contrario de marcas pertencentes a categorias em alto cresci-
mento, as marcas antigas, lideres de categorias tradicionais,
dificilmente crescam a taxas que impressionem muito. No en-
tanto, a pesquisa realizada pela Bain & Company nao encon-
trou qualquer correlacdo entre estes fatores e crescimento.
Entre as vencedoras encontram-se tanto as tradicionais, como
os biscoitos Oreo, quanto marcas menores lan¢adas ha pouco
tempo. Além disso, quase dois ter¢os das marcas vencedoras
estao em categorias de baixo crescimento como, por exemplo,
detergente liquido.

Que fatores explicam, entao, o sucesso deste conjunto tao di-
verso de marcas? Inovacao e marketing agressivo. As marcas,
cujos produtos lan¢ados no periodo pesquisado representam,
pelo menos, 10% das vendas, tém 60% de probabilidade de ven-
cer. Além disso, as marcas vencedoras, em 60% dos casos, sao as
que mais investem em publicidade de sua categoria. Isso nao
quer dizer que estes dois fatores, por si s0, garantem altos ni-
veis de lucratividade; sao inimeros os exemplos de novos pro-
dutos que nao dao certo apesar de investimentos pesados em
marketing. Mas estas duas taticas, se bem implementadas, au-
mentam a probabilidade de crescimento forte e consistente. E,
na indastria de bens de consumo, esse crescimento é acompa-
nhado de forte aumento de rentabilidade.

Inovagao pode ser encontrada em di-
I versos atributos (novas férmulas, posi-

A estratégia cionamento, embalagem) e € intrinseca

o ~ _amarca e nao a categornia. Marcas inova-
éde i"ova‘:‘ao doras podem ser novas ou tradicionais,
e marketing

“premium” ou “low end” e aparecem em
agressivo categorias de alto ou baixo crescimento.

Um primeiro exemplo é a marca dos
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Lancada em 1912, ela voltou a crescer em 1997, mesmo per-
tencendo a uma categoria madura. Durante 85 anos houve
apenas um biscoito Oreo, o “sanduiche” de wafer de chocolate
com recheio de baunilha, tendo poucas variagoes. Entre 1997
e 2001, a Nabisco transformou o conceito de biscoito em lan-
che, lancando novos biscoitos e embalagens, incluindo o Cho-
colate Cream Oreo, produtos sazonais e por¢oes individuais.
Todos os lancamentos foram acompanhados de pesados in-
vestimentos em publicidade. Em 2001 foram US$ 34 milhoes,
30% do total da categoria. O resultado? Entre 1995 e 2002, as
vendas do Oreo cresceram quatro vezes mais do que a média
da categona.

Um bom exemplo no Brasil é o da Suvinil, lider no mercado
brasileiro de tintas imobilidrias, no segmento “premium”. Em
2001, o mercado estava estagnado, o segmento “premium”
perdendo volumes para o econémico e a participagao da Suvi-
nil em queda. Ao invés de acompanhar a “degradagao”™ do
mercado, tentando apenas tirar o leite que a marca ainda po-
dia dar, a estratégia da Suvinil foi de reverter o quadro, esti-
mulando a demanda por meio de inovagao e marketing
agressivo. Lancou novos produtos de maior valor agregado,
segmentados por tipo de uso: para decoragao (design, texturi-
zadas, como BASF metalizada para aplicagdo de magnetos) e
de alta performance, substituindo itens com baixo desempe-
1ho. Aumentou significativamente investimentos em marke-
ing, voltando de forma pesada a midia, e langou programas
ie fidelizacao para os canais de vendas e os principais “in-
luenciadores” na escolha da marca de tinta: arquitetos, deco-
-adores e pintores. A resposta da marca a estas agoes fol sur-
reendente: os volumes cresceram mais que o mercado e a
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Unido Européia regulamenta o uso

do marketing por meio de spam

Internet

Financial Tnﬁe; de Londres Z

Em um seminirio recente, dire-
tores de tecnologia de vanas em-
presas foram interpelados sobre
suas posi¢coes em relacao ao spam.
Brian Keating, diretor de tecnolo-
gia da Safeway, respondeu: “Ven-
demos por 1,191libraelata”.

Outros diretores de tecnologia
adorariam ter uma resposta tao
conveniente para o problema. O
spam congestiona as redes corpo-
rativas, tornam mais lento o trafe-
go legitimo e for¢am empresas a
utilizarem software anti-spam —
ou deixar seus funciondrios perde-
rem horas deletando mensagens
indesejadas. O spam custou as
companhias européias 2,5 bilhoes
de euros (USS 3 bilhoes) em perda
de produtividade no ano passado,
segundo algumas estimativas.

Nao sdo s6 as empresas odeiam
o spam: individuos também se de-
param com a caixa de entrada de
seu e-mail cheia de correspondén-
cias indesejadas e temem que seus
filhos sejam bombardeados por
propaganda pornografica.

Por esses motivos, a Uniao Euro-
péia decidiu agir, produzindo uma
série de regulamentacoes sobre a
privacidade nas comunicagoes ele-
tronicas que passam a vigorar em
11 de dezembro. Essas regras im-
poem restri¢oes sobre o que as em-
presas podem ou ndo podem no
envio de e-mails e mensagens de
texto em telefones movelis para
seus clientes, além de cobrir as co-
municacoes via telefone e fax.

No cora¢do das novas regras es-
ta a diferenca entre o marketing
“opt-in” e o “opt-out”. Este Gltimo
tem sido a norma até agora: os
consumidores vinham tendo a
chance de optar por ficar fora des-

acham intrusivo — por exemplo,

Slew

pedindo para serem excluidos da’
lista de e-mails, ou registrando no

Telephone Preference Service uma
forma de lista de “nao chamar” pa-
ra as empresas que fazem marke-
ting por telefone.
Sob as novas regras, o opt-in vai
tomar-se o padrao. Por esse sistema,

as mensagens de marketing podem
set legalmente enviadas apenas para
os consumidores que deram seu
consentimento prévio para alguma
forma de marketing. “Essas regras
proporconam uma prote¢io muito
maior 3 privacidade das pessoas’,
afirma Elizabeth Dunn, gerente de
cumprimento de normas do Infor-
mation Commissioner.

Entio, isso vai acabar com o
spam? Nao. Os defensores e os detra-
tores da nova legislacdo estao uni-
dos em um ponto: ndo acreditam
que ela tera muito efeito sobre o vo-
lume geral de spam que os usuaros
recebem, porque a maior parte des-
sa correspondéncia tem origem em
areas fora da Unido Européia, como
os Estados Unidos e a Asia, e o volu-
me que vem dessas fontes deve cres-
cer. “Precisamos ser honestos a esse
respeito: medidas tecnolégicas con-
seguirdo conter mais o spam do que
leis”, admite Elizabeth Dunn.

Entdo, por qué regulamentar?
Porque vai conter parte do spam na
UE, estabelecer um principio de pro-
tecao a privacidade, estabelecer pa-
droes para companhias honradas e
garantir para os consumidores que
sua privacidade € uma preocupagao
para os legisladores.

O impacto minimo que essa le-
gislacao devera ter sobre o spam
tem deixado os criticos enraiveci-
dos. Eles acreditam que a inconve-
niéncia e os gastos para obter o
consentimento dos receptores de
marketing representam um obsta-
culo s empresas, a0 mesmo tem-
po que pouco faz para melhorar a
sorte dos consumidores.

John Higgins, principal executivo
(CEO) da Intellect, o 6rgao que re-
presenta as companhias de produ-
tos eletronicos do Reino Unido, ar-
gumenta: “Essa legislacao nao tem
muita utilidade para ninguém. Para
os 'mocinhos’ (que sio ponderados

uma carga extra. Os 'bandidos’ sim-
plesmente vao ignora-la, como sem-
pre, e amaior parte deles estd forada
Europa. E os consumidores nao ve-
rao as correspondéncias indesejadas
sumirem de seus e-mails”.

A Confederacao da IndGstna Bni-
tanica tem uma posi¢ao mais bran-
da. Embora prefira o opt-out ao opt-

in, por acreditar que o primeiro con-
duz mais a um apoio 3 industria do
e<ommerce, a (IB agora pretende
se concentrar na minimizacao dos
custos e nas perdas para as empre-
sas, além de monitorar a implemen-
tacao das diretrizes em outros Esta-
dos-membros da Unido Européia.

Mas os comerciantes honrados
nada tém a temer da legislacao, se-
gundo aqueles que a ap6iam, como
a Direct Marketing Assocation
(DMA). Justin Anderson, principal
executivo da agéndaa de marketing
Frontwire e membro do conselho da
DMA, diz: “Isso proporciona um mo-
delo para o marketing legitimo. Os
canais de e-mail e SMS nao deveriam
ser usados para prospec¢io geral,
mas se um usudrio da seu consenti-
mento, ela pode ser eficaz”.

Entretanto, ainda sobra espago
para confusdo na interpretacao da
legislacdo, afirma Andrew Spar-
row, socio da Lecote Solicitors. Por
exemplo, ndo esta claro o que cons-
titui consentimento informado.

As pessoas tém que requisitar ex-
plicitamente os materiais de marke-
ting? Nao, diz o Information Com-
missioner. Pode-se assumir que 0s
clientes optaram por receber tais
materiais se eles estabeleceram um
relacionamento com o comerciante.
Entretanto, as empresas serao proi-
bidas de contatar clientes por e-mail
ou SMS para obter sua permissao pa-
ra o envio de mensagens, o que as
deixa com a tarefa de encontrar ou-
tros meios para fazer contato.

Ha uma excecdo a exigénaa de
obter consentimento, o chamado
“soft opt-in”. Para tirar vantagem
dessa exceg¢ao, os comerciantes pre-
cisarao satisfazer trés condicoes. Eles
precisardo obter das pessoas deta-
lhes para contato no curso de uma
venda ou negociacoes de venda; eles
precisarao estar comercializando
produtos e servigos similares aos da

verao ter oferecido ao receptor a
oportunidade de ndo receber mais
correspondéncia quando tverem
obtido os detalhes de contato, e con-
tinuar oferecendo a oportunidade
de nao estar no cadastro em cada co-
municagao subseqiiente.

Se os clientes tiverem dado o seu
consentimento, ainda assim os co-

merciantes estardao restritos a ofere-
cer para eles apenas bens e servios
similares aos que o consentimento
se aplica. Isso podera levar a incerte-
zas, especialmente para empresas
que vendem uma variedade de pro-
dutos, como os supermercados.

Organiza¢oes também ficardo
restritas no compartilhamento de
informacoes de seus clientes. Por
exemplo, podera uma companhia
dividir sua base de dados com uma
empresa (rma que tem o mesmo
proprietario, mas uma marca dife-
rente? “Na minha visdo, isso nio
sera permitido”, afirma Paula Bar-
rett, socia do escritério de advoca-
cia Eversheds.

No caso do comércio business-to-
business, as companhias poderao
agir mais livremente. Um consenti-
mento prévio Nao sera necessario e o
onus da decsdo de nao receber as
correspondéncias recai sobre o re-
ceptor. Ao enviarem comunicagoes
comerciais para funciondrios de ou-
tras empresas que estiverem identi-
ficados pelo nome, as companhias
precisardo se certificar de fornecer
uma fonte de identificacdo clara pa-
ra a comunica¢ao, € uma oportuni-
dade de nao mais receber comuni-
cagoes do mesmo tipo.

Mesmo assim, empresas que en-
viarem mensagens para funciona-
rios que ndo estiverem identifica-
dos pelo nome nio terdo que dara
eles a oportunidade de ficar de fo-
ra das préximas comunicagoes.
“Ndo ha nada na le1 que o impega
de continuar (nessas circunstan-
cias), mesmo que a pessoa diga pa-
ra voce parar”, diz Elizabeth Dunn.

A nova legislacio também lida
com os “cookies”, que sao pedagos
de software que os websites podem
empurrar para aqueles que os visi-
tam, atachando-os a seus browsers
sem que normalmente os usuanos
tenham conhecamento. Esses pro-
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acompanhem os movimentos dos
usudrios, por exemplo, de um site
para outro. Sob as novas regras, os
usuarios deverao receber de qual-
quer site informacdo clara e com-
preensiva sobre o uso dos cookies, e
terdo o direito de rejeita-los, a me-
nos que eles possam ser classificados
COMO NECessarios.

Companhias tém até 11 de dezembro para adaptar-se

Financial Times, de Londres

Apos 11 de dezembro, as com-
panhias do Reino Unido que ope-
ram dentro da Uniio Européia
irao se deparar com multas se en-
viarem mensagens de marketing

- eletronico (sejam elas e-mails ou

mensagens SMS via telefones mo-
veis) para os consumidores sem o
consentimento prévio.

As empresas que usam e-mail
ou SMS para comercializar com
outras companhias nido precisario
do consentimento prévio destas,
mas deverdo proporcionar um
mecanismo de opt-out, e terdo que

parar de enviar mensagens para
individuos identificados pelo no-
me dentro das empresas se forem
soliticitadas para isso.

“O consentimento prévio in-
formado™ poderd incluir uma
pessoa clicando um box num site
da internet, por exemplo, que so-
licita explicitamente o envio de
materiais de marketing, ou com-
prade bens e servigos de uma em-
presa. Ao fazer o marketing junto
ao consumidor, as empresas po-
derdo usar e-mail ou SMS para co-
mercializar apenas bens e servi-
¢os similares dqueles que o con-
sumidor demonstrou interesse.

As empresas nao poderao com-
partilhar seus cadastros de clien-
tes com tercetros. Mas o Informa-
tion Commussioner do Reino Uni-
do ja decidiu que cadastros de
consumidores compilados antes
de 11 de dezembro poderdo con-
tinuar sendo usados para o mar-
keting eletronico, desde que a
companhia ofere¢a ao consumi-
dor a opg¢io de ndo receber as
mensagens (a opgio opt-out).

[sso vai envolver listas de con-
tatos de e-mails compradas de
vendedores de cadastros. As em-
presas poderdo continuar usan-
do essas listas indefinidamente.

A legislagdo também alcanca
as maquinas automaticas que te-
lefonam para pessoas com men-
sagens de marketing, além de co-
municados via fax ndo solicitados
usados com finalidades de mar-
keting. Pela primeira vez, a lei vai
permitir que empresas optem
por ndo receber tais fax via regis-
tro no Fax Preference Service.

Embora a legislagio tenha como
objetivo reduzir o spam, nio se espe-
ra que ela tenha grande efeito, por-
que a maior parte do spam € origi-
nado fora da Unido Européia, em

parte por companhias com pouca
considera¢io pela reputacao.

‘entabilidade aumentou absoluta e relativamente, mesmo
‘om o aumento das despesas de marketing.

Exemplos parecidos podem ser encontrados em diversas
-ategornias: produtos de higiene pessoal, bebidas, congelados
*tc. Marcas vencedoras foram encontradas em 55% das cate-
rorias analisadas e tinham duas coisas em comum: inova¢ao e
nvestimento agressivo em marketing. Os produtos sao dife-
‘entes, mas a mensagem € clara: marcas cansadas podem ser
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Curta

BNDES no futebol bol, segundo a Agéncia Brasil. O
O ministro do Esporte, Agne-  ministro, que defende o fim do
lo Queiroz, levantou ontem a amadorismo na administracao
possibilidade de o BNDES e 0 dos clubes, participou do Fo-
Banco do Brasil financiarem o rum do Futebol, promovido pe-
saneamento dos clubesde fute-  la FGV, em Sdo Paulo.
-+ A -

Comunicacao de Valor sera
entregue na segunda-feira

Prémio
De Sdo Paulo

A Escola de Comunicacio e Ar-
tes da Universidade de Sao Paulo
(ECA-USP) e o Valor realizam no
dia 8 a entrega do Prémio Comuni-
cacdo de Valor. O objetivo € valori-
zar nas empresas as realiza¢oes no
campo da comunica¢do corporati-
va e reconhecer acoes e profissio-
nais destacados.

Na categoria Profissional de Co-
municacao, os finalistas sao: Carla
Coelho, gerente de comunicagio
corporativa da AmBev, Renato
Gasparetto, diretor de relagoes ins-
titucionais da Telefonica, Ricardo
Kotscho, secretario de imprensa e
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divulgacio da Presidéncia da Re-
plblica, Rodolfo Guttilla, diretor
de assuntos corporativos da Natu-
ra, Rosingela Santos, assessora
corporativa de comunicacio da
Embraco. Na categoria Campanha
de Comunicacdo de Valor, concor-
rem a Bunge, Companhia Vale do
Rio Doce, Fiat, Star One e Vivo.

Os vencedores receberio gravu-
ras de artistas brasileiros como Ma-
ria Bonomi e Regina Silveira e uma
escultura da artista Ana Tavares.

A entrega sera no dia 8, as
19h30, no Auditério do Valor, em
Sdo Paulo. Para comparecer, é pre-
ciso confirmar presenca com Re-
nata Villaca, pelo e-mail rena-
tavillaca@valor.com.br ou pelo
telefone 3767-1258

Secretario defende custo de
replantio no prego do carro

Meio ambiente

Marli Olmos
De Sao Paulo

O secretario de Meio Ambiente
de Sdo Paulo, José Goldemberg, de-
fende que o pre¢o de replantio de
Arvores para COmpensar a €missao
de poluentes nos veiculos seja re-
passada no prec¢o do carro.

“Seria uma ninharia que nin-
guém se recusaria a pagar’, disse
ontem, ao sugerir a medida du-
rante a entrega do 82 prémio
Ford Motor Company de conser-
vacao ambiental, a edi¢do brasi-
leira da premiag¢do que a monta-
dora realiza em 62 paises.

Segundo o secretario, com US$
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100 cobrados a mais na venda de
um carro seria possivel plantar
um hectare de arvores. “O paga-
mento desse adicional possibili-
tauma plantagao que neutraliza-
ria a emissao dos poluentes”, diz.

Em associa¢ao com a Conserva-
tion International do Brasil, a Ford
premiou ontem oito dos 231 tra-
balhos inscritos no pais. O presi-
dente da Ford, Antonio Maciel Ne-
to, destacou as iniciativas da in-
dastria para melhorar o meio am-
biente, como o uso de baterias
recicladas, ja feito na Ford Europa.
Para ele, no Brasil, somente a ins-
pecao veicular poderi acabar com
as emissoes dos carros velhos, ja
que os novos atendem as normas
de controle de poluigio.




