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    À Thea e Silvia Ribeiro


    que tornaram este livro possível

  


  Em 2013, vendi a Talent e criei uma nova empresa, a JRP Propaganda, que incorpora tanto o conhecimento de propaganda, como observações inéditas sobre gestão de marketing.


  Esta é a 3ª edição deste livro e é com enorme gratidão que eu penso em todas as pessoas que compraram exemplares das edições anteriores. Inúmeras solicitações de reedição me levaram a escrever e publicar à luz de tantas novidades que surgiam nos últimos dois anos e que vem progressivamente mudando a atenção dos executivos para uma nova visão do seu negócio, ou seja, tirar a visão concentrada na empresa para uma visão mais abrangente das pessoas que nela trabalham.


  Espera-se que nos próximos anos os empresários mudem seus objetivos de negócio para uma visão mais ampla e superior do papel crescente que seus funcionários exercem na consecução do seu sucesso.


  No último ano a empresa de pesquisa …. realizou um trabalho mundial de levantamento de dados em empresas da Europa, dos Estados Unidos, do extremo Oriente e América do Sul e constatou que o índice de interesse dos empregados no mundo inteiro daquilo que acontece na empresa é de apenas 40% (30% no Brasil). Mesmo as empresas que obtêm sucesso estão em grande parte deixando de aproveitar essa oportunidade de crescimento por uma razão muito simples: a falta de interesse dos empresários pelo seus funcionários. Tratar bem os funcionários está fora da cogitação dos empresários e a resposta daqueles é proporcional: ou seja, 60% dos empregados não ligam para a empresa. Quando o empresário muda de posição, o sucesso da empresa atinge valores impensáveis. Um exemplo no Brasil? Magazine Luiza, uma cadeia de varejo que cresceu ano após ano até se tornar a maior varejista do país. Sabe por quê? Por que eles se interessam pelos funcionários. Muitas das coisas que o Magazine Luiza adota para a sua ação no dia a dia estão neste livro. Por isso resolvi reeditar.


  Leia-o, sinta propostas novas aqui sugeridas e prepare-se para o sucesso. Seja você empresário, diretor, funcionário ou qualquer outra posição que você ocupa na empresa.


  Boa Sorte


  Julio Ribeiro


  
    
      O HOMEM QUE ENSINOU O CAVALO A NÃO COMER

    


     


    Havia um guerreiro tártaro que possuía um lindo cavalo. Companheiro de batalhas, ele cuidava com carinho do animal. Porém, à medida que as guerras foram escasseando, ele começou a criar ovelhas.


    Como as ovelhas, além de produzirem lã, comiam pouco, ele começou a achar que o cavalo comia demais. Aí ele desenvolveu um plano de reduzir despesas: a cada dia atrasava em meia hora o momento de dar capim para o cavalo. Em uma semana ele encostou o horário da primeira refeição ao da segunda. O cavalo nem percebeu. Animado ele continuou o processo. Aí encostou o horário da segunda refeição ao da terceira. Como o cavalo não reclamasse, ele achou que tinha ensinado o cavalo a comer menos. Só que em um mês o cavalo morreu. Quando o período de guerras recomeçou, ele não tinha cavalo; só tinha ovelhas.


    Essa pequena história se assemelha à de muitas empresas que usaram a propaganda para vender seus produtos e crescer no mercado.


    Uma boa agência, bons produtos, um bom plano de marketing, e as coisas começam a dar certo. As fábricas crescem, muitas vezes os produtos chegam à liderança do mercado e aí bate a dúvida: será que eu não estou gastando dinheiro de mais em propaganda? A dúvida se estende sobre o quanto ele paga à agência. Será que não é demais? Qual foi o papel que a publicidade realmente desempenhou na escalada rumo ao topo do mercado? Está cheio de agências herbívoras que já ofereceram trabalhar por uma fração do que está pagando a sua agência atual. Bem, hora de dar uma pensada. E aí começa a se configurar um desastre.


    Um outro exemplo é quando a empresa depois de conseguir sucesso começa a pensar que a propaganda está comendo dinheiro demais. “Hum… Acho que se eu der uma paradinha na campanha; se eu fizer um mês sim e um mês não… Se eu diminuir um pouco o tamanho dos anúncios… Ninguém vai notar.”


    Devagar, começa a se delinear a história do cavalo que aprendeu a não comer.


    Nenhum cavalo aprende a não comer. Ele morre.


    Nenhum processo de criação e manutenção de imagem aguenta ser desidratado sem perder alguma coisa. Que coisa? O grau de consciência que o consumidor precisa ter da marca: essa consciência pode ser objetiva, subjetiva ou as duas coisas juntas.


    Ela é subjetiva quando diz respeito a alguma característica exclusiva da marca que pode ou não estar associada ao produto.


    Em exemplo? Qualquer coisa da Tiffany. Não precisa ser jóia.


    Você nunca erra quando dá um presente Tiffany para uma mulher. Pode ser um vidro de perfume ou uma jóia de 5 mil dólares. Elas amam porque é Tiffany e ponto.


    Ninguém faz uma marca sem divulgá-la.


    Há alguns anos tivemos na Talent um cliente de confecções.


    Começou pequeno, mas, como os artigos eram bons e a agência fez boas campanhas para ele, suas vendas foram crescendo. Chegou a ser líder de mercado em vários segmentos, todos estavam felizes: nós estudávamos o mercado, planejávamos, fazíamos as campanhas. Ele aprovava e as vendas cresciam continuamente.


    Um dia a empresa mudou o diretor de marketing. Ele veio à agência, viu as campanhas, gostou, mas começou a achar que agência, no fundo, era tudo igual.


    A nossa agência era igual, mas um pouco mais cara. Ele visitou outras agências e começou a achar que poderia fazer a mesma coisa pagando menos e economizando um bom dinheiro para a empresa.


    Veio conversar conosco e nos fez uma proposta indecente de remuneração. Nós, por mais que gostássemos da empresa, explicamos que ninguém poderia fazer um bom trabalho para suas marcas com honorários tão baixos. Ele tirou a conta e deu para outra agência.


    Alguns anos depois, a empresa voltou a nos procurar. Razão? A maioria dos seus produtos havia perdido relevância, ou seja, eles haviam investido as suas verbas para conseguirem perder mercado.


    O cavalo não aprendeu a não comer.


    No mundo todo, as pessoas continuam comprando Big Mac porque ele é gostoso e porque fazem propaganda de que ele é gostoso.


    Coca-Cola é líder de mercado por razões objetivas e subjetivas. Ninguém pode explicar por que ela é mais gostosa do que a Pepsi. Mas ela continua líder de mercado desde 1886. Tente explicar essa liderança eliminando a propaganda.


    Se você tem uma empresa que fabrica um bom produto e uma agência que faz esse produto vender, fique com ela. Não tente se divorciar para ver se consegue fazer mais com menos dinheiro.


    E se vier a guerra? Você vai combater montado em ovelhas?


    Hum! Preserve o cavalo. Ovelhas não são boas em batalhas.

  


  
    
      MAMÃE NÃO ALMOÇA MAIS EM CASA

    


     


    Eu estava assistindo a um seminário sonolento em Amsterdã. Alguns oradores contribuíram para que fosse sonolento realizando palestras soporíferas sobre “Técnicas para ativar o consumo feminino de cosméticos”, “As novas tendências do mercado adolescente” e outros temas assemelhados, num seminário cujo título era: A mulher no mundo de hoje.


    O próximo conferencista era um sociólogo francês que começou seu discurso dizendo:


    — Em vinte e cinco anos, um em cada quatro homens vai ficar em casa e viver à custa de uma mulher que trabalha.


    Houve um alvoroço na plateia.


    Ele prosseguiu:


    — Não existirão empregos para toda a população adulta mundial. Alguém vai ter que não trabalhar.


    — Pelos resultados que tenho analisado, os homens têm menos chances que as mulheres para conseguir esses empregos.


    Para mim foi um choque. Eu que trabalhei a vida inteira e sustentei a família, eu que comecei a trabalhar aos dezesseis anos, e ainda não parei, nem tenho intenção de parar, tive dificuldade para aceitar essa tese.


    Passados quatro anos, acho que o Leopoldo Fussi tem razão: as mulheres com alta remuneração estão aí para ficar.


    Na verdade uma grande quantidade de mulheres sempre trabalhou, há séculos — mas não em cargos executivos.


    Elas eram secretárias, enfermeiras, professoras, empregadas domésticas, babás, mas poucas ocupavam uma função executiva. A revolução começou nos anos 60 do século passado, em Woodstock: foi o primeiro rompimento das ações consentidas pelos mais velhos; a queima de sutiãs nas escolas, com os cartões de convocação das forças armadas; a exigência dos direitos iguais pelas mulheres e pelos negros. A sociedade americana passou a agir sem o consentimento dos que detinham o poder. Como decorrência, as meninas saíram das escolas de culinária diretamente para as universidades. E se saíram muito bem. Estamos agora na terceira geração de executivas formadas e prontas para conquistar posições nas empresas que até há poucos anos eram exclusivas dos homens.


    Nas grandes universidades americanas, como Harvard e Princeton, é uma tradição as empresas fazerem entrevistas com os melhores alunos do último ano, visando contratá-los. Atualmente a maioria desses alunos é de mulheres.


    Essa foi uma das maiores mudanças sociais, políticas e econômicas ocorridas no mundo da história recente.


    A começar pela estrutura familiar. Quando eu casei, sofri um prejuízo porque a minha mulher parou de trabalhar e eu tive que sustentá-la, pagar o aluguel, comprar os móveis da casa e prover a família.


    Quando nasceu o primeiro filho o buraco aumentou, e o segundo e o terceiro, foram tempos difíceis.


    Hoje quando dois jovens que trabalham se casam, a renda, em vez de diminuir, aumenta. Os dois continuam trabalhando e morando num mesmo lugar. Dois morando juntos gastam menos do que dois morando separados. A soma dos dois salários é maior do que um salário. Como resultado, aumenta o excedente de renda da família. Aumenta o poder de compra do casal.


    Outro fato importante é que a mulher, quando se separa, não fica mais desamparada e, quando casada, não depende do marido para comprar suas coisas.


    Segundo o livro Trading up (Editora Penguim), o Japão há alguns anos está sendo abalado pelo grande número de mulheres que pedem divórcio. A razão principal é o fato de elas terem conseguido independência financeira e resolverem não aturar mais seus maridos.


    Por outro lado, em outros países as pesquisas demonstram um grande incremento na renda familiar que não foi acompanhado por um aumento do índice de poupança. Isso demonstra que os casais estão aplicando o excedente de renda em consumo.


    Segundo matéria da revista Time, a justificativa para esse procedimento, principalmente das mulheres, tem origem compensatória: “Eu trabalho tanto para ganhar dinheiro que mereço me dar um presente”. Essa edição traz uma matéria mostrando bolsas de pele de crocodilo de 10.200 dólares; um telefone celular com cristais Swaroviski de 600 dólares, uma lata de lixo que custa 139 dólares e um jeans marchetado a ouro por 8.900 dólares.


    Os homens da classe média começam a sentir a pressão. A revista Newsweek realizou uma pesquisa em lares em que maridos e mulheres trabalham. Em 54%, a mulher ganha mais do que o homem. Na mesma matéria, 34% dos homens entrevistados declararam que se sua esposa ganhasse mais dinheiro eles considerariam sair do emprego ou reduzir suas horas de trabalho.


    No Brasil, segundo pesquisa do IBGE, em cidades de mais de 300 mil habitantes, um em cada quatro lares é chefiado por mulheres. Qual é a conclusão que se pode tirar desse conjunto de dados? É que mais e mais as mulheres estão ocupando o espaço antes reservado aos homens nos postos de trabalho.


    E nas famílias? Se um em cada quatro lares é chefiado por mulheres, é lógico que isso modifica as relações familiares.


    Os estudos feitos pela Talent demonstram uma progressiva, porém irreversível, harmonização de interesses. Por exemplo, nota-se um aumento do peso da opinião feminina na aquisição de bens para a família, como carros, casas, móveis etc. As principais compradoras de bens duráveis para o lar, como televisores, geladeiras, móveis, carpetes etc., são as mulheres, sem ouvir a opinião dos maridos. As mulheres compram 40% de todos os carros vendidos e 54% das compras de todos os planos de previdência individual.


    Isso é natural. Quando ajudam a pagar as despesas da família, as suas relações com os homens mudam: aumenta o número de divórcios, a independência se acentua e os objetivos de vida passam a ser individuais.


    Nesse conjunto de mudanças socioeconômicas, surge um novo elemento a considerar: a falta de tempo.


    A mulher quando se entrega a uma função executiva passa a gastar o horário nobre de sua vida na empresa. Quando sai de manhã, todos estão com sono. Quando volta à tarde, estão todos cansados. Os valores familiares perdem relevância.


    Antigamente, quando a mulher se dedicava apenas ao lar, ela ficava bonitinha para quando o marido chegasse, preparava o jantar, dava um beijo nele, perguntava como tinha sido o seu dia e fazia companhia em todos os momentos livres dele e dela.


    Hoje, existe até uma piada: o marido chega em casa e encontra um bilhete: “As crianças estão na cama, a sua comida está no freezer e eu estou no Rio de Janeiro. Beijos”.


    Na verdade, quando a mulher deixa a casa para trabalhar, outros fenômenos ocorrem: as crianças ficam sozinhas, na escola ou com a babá. O casal troca menos afeto. Acaba o macarrão da mama no domingo. Ninguém vai mais ao aniversário dos sobrinhos. Não há mais tempo.


    Daí sente-se a ação de uma lei universal: o preço que você paga pelo bem que você adquire.


    Esse preço, consciente ou inconscientemente, está sendo pago por todas as famílias: a perda de trocas efetivas.


    Todos são carentes de afeto hoje em dia, do presidente da empresa à operária. Surgem daí os impulsos de compra mencionados no livro citado e nas matérias de revistas.


    A compra, de certo modo, é um sucedâneo do afeto. Por isso mudou o conceito antigo de vender. Não é mais convencer alguém a comprar produtos.


    Atualmente “vender é suprir carências”.


    Prova disso é que o maior vendedor de carros nos Estados Unidos, Joe Girard, chegou a vender 174 carros num mês, não para frotas, mas para indivíduos comuns. Ele está no livro dos recordes, o Guinnes. O segredo?


    — É gostar dos meus clientes. — Declarou ele em uma entrevista à editora chefe da Harvard Business Review.


    — É preciso se apaixonar pelo cliente. É se esforçar para resolver os seus problemas. Não apenas para ganhar dinheiro ou fazer sucesso; mas pelo prazer de fazê-lo. Quando se faz publicidade e não se apaixona pelo seu cliente, o resultado do trabalho é sempre medíocre.


    Quer saber? Eu vivo apaixonado pelos problemas dos meus clientes. Solucioná-los, além de ser um desafio, é um ato de afeto.


    Talvez essa seja a razão de eu estar nessa profissão há tantos anos e a cada dia gostar mais dela.


    Faça um ensaio. Apaixone-se.

  


  
    
      SOCORRO! O CONSUMIDOR SUMIU

    


     


    A frase que eu tenho mais ouvido dos empresários é: “O mundo mudou; precisamos nos adaptar”.


    Adaptar-se a quê?


    Se não entendermos o contexto dentro do qual as relações interpessoais estão ocorrendo, não existe referência que permita às empresas, aos executivos e a qualquer um de nós adaptar-se.


    Adaptar-se a quê?


    Se com o intuito de adaptar-me ao momento atual eu tatuar um grande dragão nas minhas costas (tatuagem está na moda), estarei na moda, mas não integrado.


    O mesmo princípio vale para as empresas.


    Criar linhas diretas para o consumidor, fazer CRM, adquirir de repente consciência social protegendo as florestas ou criando academias de dança nas favelas, na verdade, representam para as empresas uma forma adicional de criar despesa. Mas não de integrar-se.


    A procura do entendimento sobre as leis que estão regendo essas mudanças nos levou através de pesquisas, seminários, entrevistas e estudos dos quadros sociais a estabelecer uma base que, a nosso ver, permite compreender melhor o significado da mudança e os elementos dentro dos quais as pessoas estão se referendando em suas ações pós-globalização e pós-consumo.


    É obvio que o mundo mudou. Nós estamos tão diferentes que o ser que fomos há uma década não nos reconheceria hoje. Para sobrevivermos, estamos nos adaptando a colossais modificações que a globalização introduziu na realidade do mundo atual.


    A começar pelo modelo de família: a mudança do padrão de relacionamento interfamiliar pode ser indicada por um fato simples: MAMÃE COMEÇOU A TRABALHAR FORA.


    Essa foi uma grande mudança a que tivemos que nos acostumar.


    Historicamente, as mudanças sociais aconteciam por delegação das autoridades, quando eram pacíficas. Ou pela revolução quando as autoridades não concediam. Exemplos? A campanha de vacinação obrigatória contra a febre amarela em 1903 no Rio de Janeiro, feita por Oswaldo Cruz. Houve quebra-quebra, pancadaria, o Exército se mobilizou etc. Outro exemplo: a revolução constitucionalista em 1932.


    Esses foram movimentos em que pessoas queriam ou não queriam coisas contra a vontade dos governantes.


    Conforme aprendemos na escola, a escravidão no Brasil acabou por um decreto assinado pela princesa Isabel, “a redentora”, em 1888, no Teatro São José. O direito de voto às mulheres foi concedido no Brasil em 1933, nos Estados Unidos em 1869 e, pasmem, na Suíça somente em 1971. O modelo era o mesmo: quem concedia direitos era o governo.


    De repente houve uma inversão nesse modelo.


    Nos Estados Unidos, os negros, a partir dos anos 60, foram obrigando a nação americana a lhes outorgar cidadania e igualdade. Sem revolução.


    Martin Luther King juntou 1 milhão de pessoas em frente ao capitólio em Washington. Nenhum tiro; só uma frase: “I have a dream”.


    Na África do Sul acabou o apartheid pela simples não aceitação do estado vigente.


    Na mesma época, as mulheres impuseram o seu direito de igualdade e foram saindo das escolas de corte e costura em direção às universidades (Veja o capítulo “Mamãe não almoça mais em casa”) e obtiveram um enorme sucesso em poucos anos.


    Hoje, na pesquisa citada naquele capítulo,


    dos casais que trabalham nos Estados Unidos,


    54% das mulheres ganham mais que os maridos.


    Alguns dirão: não é de hoje que as mulheres trabalham. A diferença, porém, é o nível salarial que as mulheres recebem. Deixaram de ser enfermeiras, babás, damas de companhia e passaram a ser executivas. Trocaram a posição de rainha do lar pela de “sócio contribuinte” e num número crescente de situações elas viajam, não almoçam em casa e às vezes também não jantam.


    Num quadro desses, progressivamente, mais e mais os homens estão ficando desamparados. Com a fertilização in vitro, segundo o macaco Simão, futuramente os homens vão servir apenas para três coisas: trocar pneu, espantar cachorro e abrir vidro de maionese.


    Com a transformação do papel da mulher de dependente para provedora, a renda familiar cresceu, provocando, consequentemente um aumento do poder de compra das pessoas.


    Por sua vez, a tecnologia barateou os produtos.


    Como consequência, ninguém está precisando da maioria das coisas que as empresas tentam vender, como automóveis, roupas, geladeiras, televisores.


    O índice de penetração de aparelhos de televisão no Brasil chega a 90%. Segundo dados da Anfavea, estima-se que no Brasil exista um carro para cada quatro pessoas, incluindo-se neste número a população total do Brasil. Existem 242 milhões de telefones celulares em operação. Pense nesses números há dez anos.


    Isso é verdade para quase todos os países do mundo. Como consequência, entramos numa sociedade pós-consumo, na qual a maioria das pessoas não precisa de nada, mas continua comprando.


    Nunca se venderam tantos automóveis, televisores, geladeiras, celulares, roupas etc. para pessoas que já têm automóveis, televisores, roupas etc.


    Ora, se ninguém precisa desses objetos,


    por que compram?


    E aí vem a primeira pista para o entendimento das novas relações sociais.


    COMPRAM PORQUE PRECISAM DA EXPERIÊNCIA PSICOLÓGICA DE COMPRAR.


    Existe, contudo, um contrapeso para toda essa exuberância. É a lei do equilíbrio. Uma lei universal que se aplica tanto à física quântica quanto à física newtoniana. O seu enunciado é simples: para cada ganho, de alguma forma deve haver uma perda correspondente. Ela funciona mais ou menos como o cardápio de um restaurante. De um lado tem a descrição do prato e de outro o preço que você vai pagar para comê-lo. Ou seja, o preço que pagamos pelo aumento da renda familiar foi a redução da vivência comum e das trocas afetivas entre os membros de cada família.


    A mãe fica menos tempo com as crianças, a mulher tem menos disponibilidade afetiva para o marido e nem as crianças têm mais tempo hoje em dia.


    Essa perda afetiva gera carências a um ponto em que, segundo uma pesquisa feita pela revista Time, também mencionada no outro capítulo, o ato de comprar está associado a um ato de autoafeição, ou compensação:


    — Eu trabalho tanto… eu mereço.


    Em todos os grupos, nota-se atualmente em qualquer lugar do mundo um peso crescente dos valores afetivos em relação aos valores materiais.


    As empresas estão descobrindo que as interações afetivas dentro do ambiente de trabalho, como respeito, valorização, reconhecimento, solidariedade, têm um peso maior do que o salário na satisfação do grupo.
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