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			À Bella, que me lembra todo dia que  é preciso viver plenamente.


			Aos meus filhos, Daniela, Rafael, Felipe e Estela, que me lembram que a vida continua.


			À Vida, que sempre vale ser vivida.


		




		

			PREFÁCIO


			Quando meus sócios e eu montamos a HSM, uma das maiores empresas de educação Executiva da América Latina, tínhamos um projeto de fazer uma revista de administração como fazem as grandes universidades americanas: A Harvard Business Review ou a MIT Sloan Management Review. De um lado, nossa empresa traria grandes gurus para palestrar no Brasil, do outro, teríamos uma revista para ampliar as discussões de que nosso país precisava.


			Saí, então, peregrinando agência por agência, buscando anúncios que financiassem nosso sonho. Uma a uma, a resposta era sempre não, de forma muito... gentil. O perfil, o momento, a estratégia... Tudo era desculpa para não anunciarem. Aí cheguei na Leo Burnett, agência da Fiat, e me encontrei com o gerente de publicidade da montadora, o Murilo Moreno. Fechamos, de uma vez só, mais de um ano. Eu, querendo um anúncio, não esperava alguém com tanta vontade de anunciar. Perguntei para ter certeza. E ele, da forma direta e clara de sempre, respondeu:


			— Salibi, a revista vai ser um sucesso. Não temos nada aqui parecido com isso. E como é a HSM que vai fazer, não tenho dúvidas que vai valer a pena. Além do mais, você vai ajudar a deixar nossos carros mais sofisticados.


			Pois é o livro desse gênio do marketing brasileiro que você tem nas mãos. Com textos leves, simples e diretos. O único publicitário que acreditou no nosso projeto desde o início, Murilo já deixou a marca dele no marketing nacional. Foi um dos responsáveis por tirar a Fiat da última posição e virar líder de vendas em nosso país. Colocou seus carros na Ilha de Caras e em todos os reality shows, desde No Limite até Big Brother Brasil. Isso sem contar que, com a Doblò, participou do Casa dos Artistas, do SBT, e fez a ação considerada o Lançamento da Década.


			Com seu trabalho, a marca Nissan passou a ser conhecida no nosso país, deixando de ser uma marca inexpressiva (como ele sempre repete, uma marca chuchu) e criando uma das campanhas automotivas mais conhecidas, a dos Pôneis Malditos, para a picape Frontier. Além de multiplicar por cinco as vendas...


			Posso dizer que é uma sorte podermos contar com sua análise diária de produtos e serviços nos feeds das redes sociais. Murilo se tornou figurinha carimbada no LinkedIn, onde escreve diariamente sobre marketing e comportamento do consumidor, sempre apresentando um ângulo diferente de coisas que estão ao nosso lado e a gente nem percebe. De repente, um simples vendedor de picolés na praia vira o melhor vendedor do mundo; uma briga no BBB nos mostra como ouvimos, mas não escutamos; e seus textos nos explicam o porquê.


			No dia que Murilo me convidou para escrever este prefácio, eu estava em Curitiba para uma palestra. Fiquei pensando como o Brasil precisa de mais análises e teorias como as que ele traz se pretendemos nos tornar uma grande nação. Leia você também e entenda porque ver de forma diferente pode nos ajudar a ir mais longe.


			Espero que este seja o primeiro de vários livros. 


			José Salibi Neto
Autor de Gestão do Futuro


		




		

			INTRODUÇÃO 


			Todo dia, uma nova ideia surge no mundo do marketing. Todo dia, uma empresa quebra por não entender a cabeça do consumidor. Todo dia, um novo comportamento muda o que conhecemos e vira tudo de cabeça para baixo.


			Normalmente essas mudanças são pequenas, simples e silenciosas. Você dorme em um mundo analógico e acorda em um paraíso digital. Dirige um carro a gasolina e sonha com carro autônomo e elétrico. Passa horas pesquisando um assunto em livros e mais livros e, de repente, tem tudo na sua mão num simples digitar no celular.


			Aconteceu com a internet. Ela foi se modificando à sua volta e, se você não prestou atenção, dificilmente vai se lembrar de quando ficou tão dependente dela. Está acontecendo novamente, agora, com o Metaverso. Hoje parece estranho e distante. Daqui a pouco, não vai viver sem ele.


			Pois é isso que este livro quer mostrar. As pequenas revoluções que geram grandes transformações. Seja no marketing, na tecnologia ou na cabeça do consumidor. No fundo, é o que queremos: mudar comportamentos a favor de nossas ideias e produtos. 


			Todo dia, escrevo um pequeno texto sobre alguma mudança que vejo. Agora, reuni essas miniprovocações para que você possa entender alguns dos fatores que estão transformando nossa vida diariamente.


			A gente entra no automático, sem nem mesmo perceber. Acordar, trabalhar, comer, dormir. Se esta leitura lhe ajudar a sair dessa rotina e ver com outros olhos o mesmo hambúrguer de todo dia, o mesmo programa de TV, já vou me sentir satisfeito.


			Afinal, a gente não pede pra nascer, nem sabemos quando vamos morrer. Então, só nos resta aproveitar o caminho. Atentos. 


		


		

		




		

			SAI A INTERNET, ENTRA A FAMÍLIA 


			Comecei o ano de 2021 de uma forma realmente inovadora: 24 horas sem luz, 72 horas sem internet. Tudo isso por causa de um temporal com direito a deslizamentos, em Itamambuca, litoral norte de São Paulo.


			A praia já é meio alternativa, voltada para o surfe. As ruas, de terra, viraram pistas de off-road debaixo de tanta chuva. Local perfeito pra quem roda de 4X4. Mas tudo tem limite!


			Um evento como esse nos lembra quão dependentes estamos da tecnologia. Você que me lê, não sei. Mas eu fiquei com síndrome do pânico. Sabe crise de abstinência de droga? É igual. Você olha a toda hora pro celular, sonhando que o sinal de internet tenha voltado. Nada mais deixa você tranquilo.


			No fim, o melhor jeito de virar o ano: se desligando do mundo externo e ficando 100% presente com sua família. E entendendo que, sai ano, entra ano, são eles que estão sempre ao seu lado.


			Feliz Ano-Novo!


			QUANDO FOI QUE A NESTLÉ E A LACTA SE FUNDIRAM? 


			A primeira impressão que tive quando vi o carrinho de sorvetes na praia foi que o sorveteiro estava usando um guarda-sol errado. Aí reparei no uniforme. Então, não podia ser uma coincidência. Duas Nestlé e uma da Lacta? Quando as duas concorrentes se juntaram que não fiquei sabendo?


			Lógico que fui atrás da história e descobri a Froneri, terceira maior empresa de sorvetes do mundo. Sabe aquelas grandes multinacionais invisíveis no dia a dia? Pois bem. Ela é uma dessas empresas e tem marcas importantes, comoHäagen-Dazs e KitKat. Como a Nestlé é sócia, fica fácil, né? Mas a expansão com a Mondelez, dona das marcas Tang, Cadbury e Milka, é um movimento interessante. Especialista em produzir sorvete, nada melhor do que fabricar e distribuir grandes marcas de terceiros e ganhar com isso. Já gostei dessa empresa.


			O melhor foi realmente esse carrinho. Fiquei pensando em como escolho um sorvete. Pela marca do fabricante ou do próprio sorvete? Percebi que tomo Chicabon, não Kibon. Ou Diamante Negro, não Lacta. Os fabricantes são garantia de qualidade.


			Na praia, ficou fácil aceitar as duas marcas convivendo. Agora, estou curioso para vê-las em outros pontos de venda. Fico pensando nas novas parcerias que podem surgir.


			O mundo está se tornando cada vez mais complexo.


			COM ESSE PREÇO, ESTA BICICLETA DEVE ATÉ FALAR 


			Pode uma bicicleta custar mais do que um Hyundai Creta? Com o valor dela, você poderia comprar dois Renaul Kwid e ainda sobrar dinheiro pra colocar um sistema multimídia em cada um deles? Pois bem. A Specialized S-Works Full custa. Por R$ 92.999 você sai dando uns rolês por aí...


			Lógico que essa não é uma bicicleta pra você ir dar uma volta no parque num domingo ensolarado como hoje. Essa bike é um modelo de alta competição. Só que esse preço reflete o Custo Brasil. Aquele mesmo que é citado entre as razões pelas quais a Ford desistiu de produzir por estas bandas.


			Essa bicicleta custa, nos Estados Unidos, 11 mil dólares para venda ao consumidor. Considerando o valor do dólar, deveria chegar em nossas terras por algo como 55 mil reais. A diferença? Um pouco de frete, mas principalmente impostos e mais impostos.


			Tenho medo de sair e ir às lojas, como fui neste sábado à Pedal Power. Fica claro como nós, brasileiros, estamos perdendo poder de compra.


			Precisamos urgentemente da reforma tributária. Talvez a gente retome um pouco do poder que perdemos...


			O LADRÃO ROUBA, MAS É VOCÊ QUEM PRECISA PROVAR QUE É HONESTO 


			Já teve seus dedos impressos numa folha? Fichados como se estivesse sendo preso? Pois é... Incrível, mas passei por uma das experiências mais estranhas que já tive. E não fui eu o fichado...


			Durante as férias, Bella, minha esposa, recebeu uma carta do INSS, mudando o banco dela do Itaú para a Caixa. Fomos a uma das agências para descobrir que eles haviam caído no golpe de uma estelionatária, que abriu uma conta em São José dos Campos, com documentos e comprovante de endereço falsos. Além de aceitarem os documentos, ainda emprestaram 57 mil reais a essa ladra...


			Essa história já seria estranha, não fosse a burocracia necessária para desfazer o crime. Páginas de relatórios, mas, principalmente, a impressão dos dedos numa ficha que vai para os arquivos, para que a Caixa possa regularizar o processo e aceitar que passou por um golpe.


			Estranho pensar que isso é uma inversão de valores. A facilidade da golpista para abrir a conta e roubar os reais é incrível, se comparada às exigências do banco para aceitar que foi roubado. A ladra, com um par de documentos falsos, leva todos no bico. Resta a quem é honesto parar seu trabalho, despender horas e provar o erro iniciado numa análise fraca de um gerente do banco.


			Temos uma das menores produtividades do mundo... O Brasil não é para amadores.


			SÃO JOSÉ DOS CAMPOS, UMA CIDADE DE PRIMEIRO MUNDO 


			Vim para São José dos Campos fazer a revisão da minha Fiat Toro numa concessionária onde faço consultoria. Sabe como é, a gente vai longe pra prestigiar os clientes. Antes de entregá-la aos mecânicos, minha atenção foi chamada, ao parar num sinal, por um carro elétrico da BeepBeep.


			Curioso, estacionei e fui conferir de perto. Fiquei impressionado ao ver que a prefeitura parece ter um projeto de mobilidade em curso. Por quê? Porque logo na esquina havia bicicletas compartilhadas. Bikes e carros compartilhados? Isso cheira a modernidade.


			Coincidentemente, o fiscal da BeepBeep chegou enquanto eu fotografava o Caoa Chery Arrizo. Me contou que eles têm 18 carros na cidade. Além do Chery, trabalham com o Renault Zoe, o mais barato carro elétrico vendido por essas bandas. Preço? 203 mil reais. Aí me bateu uma dúvida. Parece contraditório que a prefeitura tenha uma política para o elétrico, inclusive com vagas demarcadas para eles, enquanto o governo federal continua a não os incentivar. Localmente, temos uma situação de primeiro mundo. Nacionalmente, estamos perdendo a corrida pela eletrificação do transporte.


			Sou entusiasta dos elétricos e do compartilhamento, o futuro da indústria. Com a entrada das empresas de tecnologia, como Apple Google, isso deve mudar ainda mais. Isso aqui é uma amostra do que vem por aí.


			QUANDO A EMPRESA EXPULSA O CLIENTE PELAS PORTAS DO FUNDO 


			Desde que montei minha empresa, em 1996, todo ano renovava o certificado digital na mesma empresa, do mesmo jeito: pegava os documentos e ia pessoalmente renová-lo. Nunca me incomodei. Uma manhã por ano? Sem problemas. Sempre muito rápido e eficiente. Sem motivos para trocar o fornecedor.


			Até que, em janeiro de 2019, tive que comprar um certificado de pessoa física. Gerei o boleto, fui a um dos escritórios da empresa com os documentos e pronto. Só que, ao utilizar o certificado, descobri que precisava de outra versão.


			Liguei para o setor de vendas e me explicaram: “Não pague o boleto. Ele será cancelado. Compre a nova versão comigo”. Erro meu acreditar no vendedor. Passei a receber ligações do financeiro me cobrando a compra não paga. Não adiantava explicar que fiz o que o setor de vendas me mandou fazer. Por fim, após mais de 12 meses de telefonemas, paguei e jurei nunca mais comprar daquela empresa.


			Acabei de fazer meu novo certificado com a Certisign. Mais simples, rápido, e nem precisei apresentar os documentos que levei. Eles levantaram tudo pela internet.


			Aí vem a pergunta: sua empresa tem tratado bem seus clientes fiéis ou tem os enviado diretamente para seu concorrente? Todos trabalham a favor do cliente ou cada departamento tem sua própria missão?


			Seu cliente pode amar você. E mesmo assim ir embora.


			FIDELIDADE É QUANTIDADE OU QUALIDADE? 


			Depois de mais de 20 anos precisei trocar um fornecedor. Eu estava satisfeito, até que o financeiro e a área de vendas passaram a falar línguas diferentes. Troquei e me surpreendi positivamente. Publiquei um texto a respeito e a ideia era levantar a questão sobre se nós, executivos e empresários, tomamos as decisões corretas para manter a relação com nossos clientes mais fiéis. Ou se os departamentos têm, cada um, uma métrica diferente, e de repente o financeiro joga para fora um cliente fiel, pois ele não se encaixa nos seus parâmetros. Quando as empresas passam a ser silos separados, com interesses diferentes.


			Dentre os vários comentários, alguns me chamaram a atenção para um ponto que sempre me incomodou: quem é mais fiel? O consumidor que voa duas vezes por ano, mas só numa empresa? Ou aquele que viaja toda semana e divide seus voos em duas companhias? O primeiro voa duas vezes e é fiel em 100% delas. O segundo, 52 vezes, mas só é fiel em 26 delas.


			Para a empresa, o cliente 50% fiel gera 13 vezes mais receita. Para o consumidor, o cliente dos dois voos anuais tem mais amor pela empresa, pois não se vê em outra. Ele tem uma ligação emocional maior, o chamado Emotional Bond.


			Esse é o verdadeiro embaixador da marca. É ele que constrói nossa imagem.


			E você? O que acha?


			AS LEIS DO TRABALHO MORRERAM. 
LONGA VIDA ÀS LEIS! 


			Sábado à noite, 21h53, você recebe uma mensagem no WhatsApp do seu chefe em que se lê “URGENTE”. O que você faz?


			a) Abre, lê e responde.


			b) Vira pro lado e só volta a pensar nisso na segunda, às 8h.


			Creio que a maior parte das pessoas abre e responde. Legalmente, estão fazendo hora extra. No fundo, estão deixando as leis defasadas.


			Se tem uma coisa que vem mudando nos últimos tempos e que a pandemia acelerou, essa coisa é a relação das pessoas com o trabalho. A semana de cinco dias e o horário comercial das 8h às 18h estão caindo, aos poucos, em desuso. 


			Fazer home office demonstrou às pessoas que elas podem começar mais cedo, dar uma pausa no meio do dia pra ir à academia e voltar ao trabalho depois. O importante sempre foi a entrega. Mas todos estavam acostumados a pensar em termos de horas trabalhadas.


			Lógico que existem atividades que necessitam da presença contínua. Linhas de produção, por exemplo, as mais afetadas pela automatização. Naquelas consideradas administrativas, a flexibilidade tem se instalado aos poucos.


			Vamos nos acostumar a uma relação 24/7. As leis também vão mudar. Responder a uma mensagem no sábado à noite vai depender somente se você está de bobeira ou colocando os filhos pra dormir. Seu chefe sabe que a resposta virá, assim que você puder responder...


			POR QUE É TÃO DIFÍCIL RASGAR UM MAPA MENTAL? 


			Mapas são, por si sós, reveladores do que se passa na cabeça de quem os desenha.


			O que ilustra o post é o mapa-múndi chinês. O centro é o oceano Pacífico. Lógico. Ele é muito mais importante no dia a dia deles do que o distante Atlântico. Interessante notar que o Norte também fica na parte de cima. Quem disse que norte é em cima e sul embaixo? Convenção, iniciada com Ptolomeu e adotada pelos navegadores que usavam o astrolábio.


			Pois tudo na vida se resume a mapas. Alguns são desenhados por outros e lhe são dados, outros você mesmo desenha. Creio que a gente adota e desenha o mapa mental que melhor se adéqua às nossas crenças.


			Não é uma coisa deliberada. Ele vai se moldando aos poucos, um consenso interno de nossa mente, e, de repente, está desenhado. A questão é quando somos obrigados a redesenhá-lo. Todas as ocasiões de luto são momentos de redefini-lo: a perda de um ente querido, um divórcio, uma demissão. Nesses momentos, o mapa atual é rasgado e nada mais faz sentido. Quanto mais veloz se faz um novo mapa, mais rápido se sai do luto.


			E você? Qual é o mapa mental que lhe guia? Como você refaz seus mapas, adequando-os às novas realidades?


			Só posso lhe dizer que sou péssimo em desenho...
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			OLHAR E NÃO ENXERGAR 


			Sou mineiro, portanto adoro café. Não consigo achar que o dia começou sem me sentar à mesa e tomar um bom café da manhã...


			Se você leu a frase e não viu nada de estranho, cuidado. Pode ser que você olhe pro mundo e não veja as coisas. Está no automático. Não é porque sou mineiro que tenho que, obrigatoriamente, gostar de café. Isso é um estereótipo e, como tal, pode te levar a um julgamento errado e algumas vezes preconceituoso.


			Quem atua, como eu, na área de consultoria, depara constantemente com problemas nas empresas que são resultado de pararmos de enxergar. A gente olha, mas não vê.


			Na área de concessionárias, existe o caso do vendedor que conversa com o consumidor como se comprar um carro fosse um ato diário. Vender um carro é rotina para ele, mas para o cliente é um momento mágico, que não se repete diariamente. Uma conversa de loucos, em que o vendedor dá pouca atenção às perguntas que o cliente faz. Sua preocupação é fechar a venda, e não satisfazer o outro, sua real razão de estar ali. Essa é a cegueira de quem repete diariamente o mesmo comportamento, sem observar o porquê de estar fazendo algo.


			Portanto, cabe aqui uma provocação: o que você tem olhado e não tem enxergado?


			A propósito: sou mineiro e adoro café.


			O MAIOR ERRO DOS GERENTES RECÉM-PROMOVIDOS 


			Seu diretor te liga e passa uma tarefa muito importante. Você, gerente recém-promovido, o que faz?


			a) Corre o risco e passa para o seu subordinado especializado na tarefa, mesmo sabendo que ele não vai entregar um bom trabalho, além de atrasar?


			b) Chama seu melhor funcionário, que não é da área, mas vai entregar um trabalho primoroso, de dar orgulho?


			Se você escolheu a segunda opção, acabou de cometer um dos erros mais comuns em gerentes com pouca experiência. Tenho enfrentado essa situação inúmeras vezes nos processos de mentoria que faço com os meus clientes da consultoria.


			Normalmente, a gente premia os incompetentes e pune os competentes. O que eu quero dizer? No desejo de entregar um bom trabalho, quando viramos gerente, é normal darmos pouco serviço para os funcionários de baixa performance e sobrecarregarmos os de alta, até que eles não deem mais conta. No final, acabamos com um time de baixo desempenho. Uns porque não performam, outros porque perdem a capacidade de performar.


			Estamos vendo algo muito parecido no desempenho dos hospitais durante a pandemia. Todos estão correndo para aqueles que resolvem. E, de tanta gente, eles acabam também não dan­do conta.


			Qual a solução correta? Depende, como tudo na vida. Ou se treina, ou se troca. 


			Só não dá pra premiar o baixo resultado.


			O SEGUNDO MAIOR ERRO DOS GERENTES RECÉM-PROMOVIDOS 


			Interessantes as respostas que recebo quando pergunto “você, gerente recém-promovido, o que faz quando o diretor te liga e passa uma tarefa muito importante?”. Dentre os vários comentários, alguns falam: “Se é tão importante, eu mesmo faço!”. Cometem outro tipo de erro que os gerentes novos fazem.


			O que acontece? Habitualmente, um funcionário é promovido porque é muito bom em fazer algum tipo de tarefa. É bom vendedor? Vira gerente de vendas. É bom em planejar? Vira gerente de planejamento. E por aí vai... Só que, na maior parte das vezes, ele é erguido à nova função sem uma preparação adequada. Num dia executa, no outro gerencia.


			Então, quando aparece um problema ou uma tarefa importante, a tendência é ele mesmo resolver e não passar para o subordinado. As desculpas são sempre as mesmas: “é mais fácil fazer do que ensinar”, “até eu explicar o que precisa ser feito, já vou ter acabado”, e por aí vai. Deixa de ser gerente e volta ao cargo anterior. Sem perceber.


			Vejo isso o tempo todo nos meus clientes. E treino gerentes para serem gerentes. Mas o que me impressiona é que essa mudança de postura não vem da sala de aula. Vem sempre da experiência e da análise do que se espera da nova função. O bom gerente gerencia: delega, treina e acompanha.


			E você? Qual sua visão sobre isso?


			CARRO NO BRASIL É REALMENTE CARO? 


			Sempre que vejo uma matéria falando de como os carros brasileiros são caros, fico com a sensação de que algo não bate. Pensar que um Renault Kwid básico custe R$ 39.390 e um Hyundai Creta top, R$ 105 mil, parece realmente caro. Mas tudo na vida depende de com o que comparamos. Dependendo do ângulo, os carros brasileiros são uma pechincha.


			Em 1994, Itamar havia acabado de criar o chamado Carro Popular. Isso e mais o Plano Real geraram uma estabilidade que alavancou o volume de vendas. O VW Fusca, carro mais barato, ressurgiu, custando R$ 6.743. Ou 96 salários mínimos. Se pensarmos no preço do Kwid atual em termos de salário mínimo, precisaríamos somente de 36 para comprá-lo. Com 96 salários mínimos de 2021, você compra a versão mais cara do Creta.


			Nem mesmo em dólar nossos carros parecem caros. O Fusca custava US$ 6.743, já que o real valia um dólar. O Kwid custa US$ 7.214, mas vem com airbag, freios ABS, direção elétrica, coisas que o VW não tinha.


			Então por que nossos carros são considerados caros? Minha única explicação é que, em vez de a indústria equipá-los, como acontece no exterior, grande parte do preço é para pagar os impostos. Aí, em qualquer comparação, nossos carros acabam parecendo caros pelo que oferecem.


			E você? O que acha?


			COM QUANTOS BIG MACS SE FAZ UM CARRO NO BRASIL 


			No texto anterior, falei sobre a queda de preço dos carros no Brasil e afirmei que eles são uma pechincha e estão barateando ao longo dos anos. Mauro Ferraz concordou comigo, mas sugeriu a comparação com outro índice que não o mínimo, nem o dólar. Concordei e resolvi compará-los ao Big Mac.


			O Big Mac Index foi criado pela revista The Economist para comparar o poder de compra em diferentes países, já que o sanduíche do McDonald’s é feito com os mesmos ingredientes. Deveria ter o mesmo preço em dólar.


			Se em 1994 você podia comprar 2.786 sanduíches com o valor do Fusca, hoje em dia ficaria mais magro, já que o valor de um Renault Kwid daria apenas para 1.798 Big Macs. Somado ao salário mínimo, que subiu de 70 para 204 dólares, o poder de compra do brasileiro realmente cresceu.


			Isso reforça o que eu disse: os impostos têm ficado com a parte do leão. Valores com os quais as montadoras colocam conteúdo em outros países, por aqui pagam ao governo. Seu carro é menos equipado, mas o governo vai bem, obrigado.


			Creio que nos acostumamos com as notícias de que o carro nacional é caro e que as montadoras ganham muito. Não acredito nisso. O Chevrolet Spark, o carro mais barato nos Estados Unidos, custa o preço de dois Kwids, mas tem equipamentos que só modelos top têm no Brasil. Aí, qualquer um fica muito mais sexy.


			E você? O que acha?


			ESCOVA DE DENTES PODE SER SUSTENTÁVEL? 


			O que você faz com sua escova de dentes velha? Lixo, pura e simplesmente? Joga sem medo? Ou lhe dá uma dor no coração?


			Pois bem, escova de dentes é um dos produtos mais difíceis de serem reciclados, pois são vários tipos de plástico, com reciclagens diferentes. Resultado? Mais de 100 milhões de escovas descartadas no Brasil por ano, que vão demorar a se decompor nos diversos lixões. Se nos Estados Unidos menos de 1% das escovas é reciclado, imagine aqui nas nossas paragens.


			Agora, a Colgate traz um produto que pode resolver 80% do problema. A empresa lançou, em janeiro de 2021 nos Estados Unidos, a Colgate Keep, uma escova com o corpo feito de alumínio que troca somente as cerdas. Você usa a escova e, quando ela fica velha, desatarraxa a cabeça e a substitui por uma nova. Simples assim. Não é a primeira a fazer isso, mas a primeira a lançar uma escova sustentável pelo preço de uma normal.


			Essa mudança tem motivo: o perfil do consumidor está mudando. E rapidamente. As novas gerações estão exigindo que as empresas se preocupem com a sustentabilidade e o meio ambiente. No caso de dois produtos com preços parecidos, ganha mercado quem tem uma pegada sustentável, mostram as pesquisas.


			Não sei quando a Colgate planeja lançar o produto no Brasil. Já sou um futuro consumidor. E você?


			NÃO SEI SE CASO OU SE COMPRO UM CAMINHÃO 


			Você tem R$ 740 mil nas mãos. O que compraria? A versão top do caminhão Actros ou o Coupé GLE? Não importa qual, você estará dirigindo um veículo da Mercedes-Benz.


			Coincidentemente, o superpesado e o crossover têm preços parecidos. O caminhão custa R$ 730 mil e o carro, R$ 737 mil. Isso sem opcionais... São dois mercados, dois públicos, com valores muito próximos. Porém, nada disso me impressiona. O que me faz sempre parar pra pensar é como a montadora construiu sua marca de uma forma tão forte.


			Quando você estuda marketing voltado para o mercado de luxo, um dos pontos principais é a exclusividade. Pessoas pagam pela garantia de que o que têm é para poucos. Aí você paga quase um milhão num modelo e passa por um ônibus lotado. Todos ali usando a mesma marca. E essa extensão de marca não atrapalha as vendas dos carros? Esses caras são uns gênios...


			Mercedes-Benz faz parte de um grupo seleto de marcas que vivem no imaginário das pessoas. Afinal, até Janis Joplin cantou, em 1970, “Oh, Senhor, você não vai me comprar um Mercedes-Benz?”. Quando uma marca cai na cultura popular nesse nível, é porque já ultrapassou, e muito, os limites do marketing.


			Apesar de a estrela ser a mesma, creio que as pessoas conseguem separar as propostas. Qualidade é o que as une.


			E você? O que acha?


			COMO DAR AULA DE PLANEJAMENTO NO MEIO DA PANDEMIA 


			Reestreei na matéria de Planejamento na Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM). Por que reestreia? Porque mudei de matéria e voltei para a mesma que havia dado na PUC Minas na minha primeira experiência como professor.


			Mais de 30 anos separam as duas ocasiões. E isso me fez ficar pensando em como o ato de planejar se modificou. Nos anos 1980, quando tive minha primeira passagem pela cadeira de professor, o mundo havia recém-abandonado os planos de cinco anos. As empresas descobriram que não podiam prever e controlar o destino por um tempo longo e passaram para planos mais flexíveis, como os por cenário, aqueles em que as empresas tinham opções chamadas de otimistas, realistas e pessimistas. Depois aplicavam o que melhor se adequava.


			Agora, com a digitalização, o planejamento passou a ser algo totalmente fluido. Tudo pode mudar, de um dia para o outro, que o diga a covid. Você planeja à noite, e de manhã a realidade já é outra. Então, por que planejar?


			Simples. A gente não controla nada na vida, nem nosso próprio corpo. Experimente parar de respirar. O corpo volta sozinho. Podemos ajudar a natureza a nos levar para onde queremos ir. Com planejamento talvez a gente chegue lá. Sem, fica impossível. Então, nada como direcionar os esforços. O resultado pode até ser o que desejamos.


			E você? Como planeja?


			RACISMO E MUDANÇA DE MARCA 


			Quando é que você abandona um vício? Acho que quando o custo de mantê-lo é maior do que o benefício que ele traz. Pense: você está acima do peso porque adora chocolate. Come compulsivamente. Só vai pensar em fazer dieta quando o incômodo for maior que o prazer.


			Sei que é uma forma simplista de falar do assunto, mas fiquei pensando nisso quando meu amigo Mauro Francisco me mandou a matéria falando que a marca de massa de panquecas Aunt Jemima resolveu trocar seu nome para Pearl Milling Company.


			Só para entender o caso: Aunt Jemima é um produto que tem 133 anos. Durante os protestos contra a morte do americano George Floyd, essa marca e outras foram atacadas como exemplos de racismo. A PepsiCo, sua atual proprietária, se movimentou e resolveu trocar o nome pelo da empresa que criou o produto.


			Eles poderiam ter simplesmente retirado a imagem da mulher negra no logotipo. E lançado o novo nome paralelamente nas prateleiras, substituindo o produto aos poucos. Mas nenhuma dessas ações mostraria para a sociedade que eles são contra o racismo. Nem geraria o buzz nos meios de comunicação.



OEBPS/Fonts/MinionPro-Bold.otf


OEBPS/Fonts/FuturaStd-Book.otf


OEBPS/Fonts/UtopiaStd-Bold.otf


OEBPS/Fonts/MinionPro-Regular.otf


OEBPS/Fonts/frutigerltstd-cn.otf


OEBPS/Fonts/MinionPro-BoldIt.otf


OEBPS/Fonts/UtopiaStd-Regular.otf


OEBPS/Fonts/UtopiaStd-Italic.otf


OEBPS/Images/titulo.jpg
MURILO MORENO

FORA
D
AUT
MATIC X

Miniprovocacoes
sobre Marketing
e comportamento
do consumidor.

EEEEEEE

Prefacio de José Salibi Neto Labrador





OEBPS/Images/Labrador.jpg
‘m EDITORA

Labrador





OEBPS/Images/22.jpg





OEBPS/Fonts/FuturaStd-BookOblique.otf


OEBPS/Images/capa.jpg
MURILO MORENO

FORA

D X
AUT

MATIC X

Miniprovocacgoes
sobre Marketing
e comportamento
do consumidor.

EDITORA

Prefacio de José Salibi Neto Labrador





