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Na nova economia, a forma de pedir
licenca para entrar na residéncia do
consumidor, especialmente pela internet,
¢ a principal estratégia para conquistar
a sua atencao e transforma-los em
amigos que podem tornar-se leais aos
pontos de venda do varejo. No passado,
¢ ainda no presente, muitas empresas,
em particular as de supermercado, estdo
ainda aplicando o marketing de inter-
rupgao como estratégia para alcangar
mais venda de produtos ou servigos,
vinculando comerciais que interrom-
pem as pessoas com mensagens
inesperadas, impessoais e irrelevantes.
Neste contexto, explica Godin (2001,
p.97) “A meta do profissional de
marketing é gastar dinheiro com pu-
blicidade que interrompe pessoas que
nao querem ser perturbadas. A meta do
consumidor ¢ evitar ouvir o publicitario
sempre que possivel.” Continua o autor,
“sempre que os publicitarios desen-
volvem seus negocios com base na
estratégia de falar diretamente com o
cliente tornam-se escravos da mate-
madtica do marketing de interrupcao”.
Os compradores se sentem aborrecidos
com essas interrupgdes, muitos deles
utilizam o controle remoto para mudar
de canal. Outras vezes, o garoto propa-
gando entra no arja gritando, dizendo
que tudo ali € mais barato, e insiste
chamando a atencao do consumidor
com gritos frenéticos e alucinantes,
como estivesse pedindo a salvagao ou
a isencao de algum pecado. Esta atitude
provoca muitos constrangimentos para
os consumidores, o conteudo da
mensagem € afogada com as praticas
desses publicitdrios, que anunciam um
produto ou uma promogao com se
estivesse tangendo uma boiada, que
me perdoem as vacas e 0s bois.

O que os profissionais de marketing
devem estudar € o imagindrio do
consumidor, para identificar os atributos
que toquem os fluxos invisiveis e
profundo que correm entre os clientes.
Isto €, em vez de comunicar-se
diretamente com o cliente, devem aju-
da-los a falar entre si. A propaganda
deve, neste contexto, despertar o
interesse dos consumidores em relagao
a empresa, posicionando esse ponto
de venda como um local de compras
onde se encontra todas as facilidades
de se realizar uma experiéncia de
compra  sem aborrecimentos.

Como forma de estabelecer um
relacionamento real e duradouro com
seus clientes, as empresas estdo
desenvolvendo estratégias afinadas
com o marketing de permissao ou de
autorizagao, cujo propésito, segundo
Godin (2001, p.74) € “estimular os con-
sumidores a aumentar gradualmente a
permissao concedida as empresas

afim de transformar desconhecidos em
amigos, amigos em clientes e clientes
emclientes fiéis.”

Com a permissdo concedida pelos
clientes as companhias desenvolvem
relacionamentos baseados no respeito e
confianca. Dentro desse propdsito, os
consumidores doravante sé receberdo
mensagens em harmonia com suas
necessidades, desejos e expectativas. As
informagdes sobre os produtos e servi-
¢os sdo importantes e agregam valor a
satisfacdo do cliente e chamam sua
alengao para o seu conteido, quando
enviada com sua devida permissao. Caso
contrario, as empresas estarao perdendo
recursos financeiros, enviando catdlogos
que nunca serdao lidos e mensagens que
nunca serao ouvidas.

A cada grau que os clientes sobem
na escala de permissdo, cresce a con-
fianga, respeitabilidade e, l6gico, o lucro
da empresa. Para explicar o desen-
volvimento dessa escala de permissao,
Godin (2000, p.74) utiliza os cinco niveis
de autorizacao, concedido pelo cliente,
em ordem de importancia: “a) intrave-
nosa; b) por pontos; c) relacionamento
pessoal; d) confianca na marca; e) cir-
cunstancial.”O intravenoso € o nivel
mais alto de permissao que tem como
atributo maior, a confianga que o cliente
deposita na relagdo. Isto €, os consu-
midores passaram a decisao de compra
dos bens e servigos para profissionais
de marketing da empresa. Nesta intera-
¢ao desenvolve o marketing de aprendi-
zado que possibilita criar estratégias para
perguntar ao cliente que produtos ou
servicos estao mais relacionados com
suas necessidades e desejos.

Perguntado aos consumidores por que
delegar tanto controle, permitindo que
outro se beneficie com tal nivel de
confianga, Godin (2000, p.75-76) explica
as razoes: “Primeiro para poupar tem-
po. Segundo, para economizar dinheiro.
Em muitos setores, o custo do marketing
€ o item crucial do valor dos produtos.
Uma revista pode custar trés vezes mais
nas bancas do que por assinatura. A
terceira razdo € um pouco mais
surpreendente: muitos consumidores ndao
gostam de escolher. Quando os profis-
sionais de marketing segmentar seus
clientes por grupo de necessidades,
maior serd a disposi¢do dos clientes
em deixar alguém escolher por eles. A
ultima razao é evitar o desabasteci-
mento.”

Os profissionais de marketing devem
tomar muito cuidado com o nivel
‘intravenoso’ porque o0 mesmo nao €
tao automatico quanto se pensa, devido a
um subnivel de compra denominado
de ‘compras com aceitagdo prévia’, que
exige uma segunda autorizagdo para a
realizacao da transacdo. Exemplo,
seleciona-se determinado produto e

informa para o cliente, primeira
autorizagdo. Se o cliente confirmar
com um sim o produto, serd enviado
segunda autorizacao. Caso contrario
nada sera enderecado para o consumi-
dor. Observa-se que o desenvolvimento
do marketing ‘intravenoso’ depende da
segunda autorizacao do cliente, embora
algumas empresas ainda insistam
em enviar produtos como uma forma
de ‘confianca’ conquistada. Isto traz
sérios aborrecimentos para os clientes.
O respeito a segunda autorizagdo po-
derd gerar um vinculo mais duradouro
do comprador com a empresa, pois a
mesma estd valorizando o atributo mais
importante nessa relagdo: o respeito. O
segundo nivel de autorizagido, o
‘permissdo  por pontos’, desenvolve-se
da seguinte forma: o consumidor compra
um produto ou servigo e recebe
proporcionalmente uma quantidade de
pontos ou em muitos casos figurinhas
autocolantes. No primeiro caso, sao os
programas de milhagem muito utilizados
pelas companhias de aviagdo. Atingiu
determinados pontos o cliente ganha
uma passagem ou determinado brinde.
No caso das figurinhas, o processo é
quase o mesmo. Conseguiu colar tantas
figurinhas a pessoa leva algo como
prémio.

O grande problema referente as
técnicas do marketing de permissio ¢é
atrair, como diz Godin (2000), os
‘cacadores de oportunidades’, pessoas
que tem mais tempo do que realmente
dinheiro € se concentram em produtos
de baixa margem. Duas categorias se
destacam nos programas de pontos:
0s que podem ser trocados por um
prémio real e os que aumentam as
possibilidades de ganha-lo. Na primei-
ra categoria, pode-se citar o programa
de milhagem, realizado pelas empresas
aéreas, onde cada milha conquis-
tada pelo consumidor tem um ganho
real. E um programa muito caro, as
empresas aéreas arcam com milhoes
de délares em obrigacoes decorrente
dessa estratégia.O segundo modelo,
pontos com possibilidades, contrario
ao primeiro, os consumidores nao tém
uma recompensa garantida, ganha
possibilidades na direcio de um
prémio. O critico desse modelo é que
se o consumidor nao acreditar que vai
ganhar, ird embora. A estratégia de
marketing que as empresas terao que
desenvolver para motivar o consumidor
a continuar jogando, conquistando sua
atengdo, € aumentar as possibilidades
de ganhos e aoferta de prémios.
Neste contexto, Godin (2000, p.79) que:
“1. Ninguém entra numa promogao
pesando em perder;

2. Ninguém abandona uma promogio
quando pode alcancar a meta;

3. O medo de perder por falta de pontos
pesa mais do que o custo em atengao que
o marketing lhe exige;

4. Se as interagOes sdo divertidas e
alimentam o ego, € provavel que o
consumidor continue participando.”

O propésito final desse programa de
pontos € construir um elo mais forte
entre empresa e cliente, tentando
assegurar sua fidelidade.
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O relacionamento pessoal é o terceiro
modelo de permissdo. O relacionamento
pessoal, na opinido de Godin (2000), ¢ a
forma de permissao mais poderosa
para gerar grande transformagdes na
conduta de um consumidor. Como também
¢ o modo mais simples de conquistar a
confianga de alguém, vender produtos
sob medida e ter resposta positiva nos
lucros da empresa. A gestdo de relacio-
namento pessoal € uma das importantes
estratégias na realizacdo de grandes
negécios. Nesta direcdo, Godin (2000,
p.80) diz que “a forma de permissdao
mais poderosa para gerar grandes trans-
formagoes na conduta de um consumi-
dor € obtida com o relacionamento
pessoal. Também € a maneira mais
simples de induzir alguém a outorgar um
nivel ‘intravenoso’ de autorizacdo. E o
melhor modo de vender produtos sob
medida, muito caros ou que exijam muito
aprendizado para ser apreciados”.

O quarto modelo, confianga na marca.
O comportamento da nova economia
mundial estd mostrando que a marca
nao € o principal atributo na decisao de
compra do consumidor. A criagdo e
posicionamento de uma marca na
lembranca do consumidor € extrema-
mente cara, exigindo tempo para se
consolidar no mercado.Conquistado
esses aspectos e a empresa langa um
produto cuja eficiéncia operacional €
duvidosa ou os servigos de logistica e
atendimento nao tem exceléncia de
qualidade, logicamente, a confianga na
marca fica comprometida. Neste con-
texto, Godin (2000, p.80) explica que a “A
Online o faz todos os dias com telas
de interrupgao, que incomoda o0s usud-
rios (marketing de interrupcao). Como
seria de esperar, o indice de respostas a
essas telas caiu violentamente e a
permissao outorgada a AOL despencou.”
Nesta mesma direcdao continua o autor:
“Por outro lado, com o passar do tempo,
vai ficando cada vez mais dificil elevar
o nivel de confianga em uma marca e,
se ela for sabotada, nao haverd ferra-
mentas suficientes para reconstruir o
nivel original de permissdao outorgada.”
Uma marca para conquistar a confianca
do consumidor deverd desenvolver
mecanismo que possibilite-o perceber
os atributos necessarios responsaveis
para garantir essa confianca.

O quinto e ultimo nivel de permissao €
o circunstancial. Este nivel se caracteri-
za, na opiniao de Godin (2000) da seguinte
forma: quando um consumidor chama o
nimero 0800 ou para pedir orientacao
ou consultar um funcionario, neste
momento, o cliente esta concedendo uma
permissao. A forma como o pessoal da
empresa val agir neste primeiro contato €
0 mecanismo mais importante para
conquistar a confianga circunstancial ou
duradoura do cliente . Agregando valor a
esse interacdo a organizacao conseguird
estabelecer uma relagdo de aprendizado
gue serd essencial para obter sua confianga
e respeito @

*Tiage Cerdoss Resaé professor do DECON/UFPI.
Doutor em Ciéncias Empresariais - Enfoque
Marketing de Varejo / Universidade del Museo
Social Argentino

A FALACIA DO EXERCIC
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Em recente declaragiao sobre assunto
de seu campo de atuacao administra-
tiva, a secretdria de Administracao,
Reg¢ina Souza, ao falar sobre a
instituicdo de uma eventual Escola de
Governo, proferiu as seguintes palavras:
“Tudo sera feito na filosofia de um
¢overno de responsabilidade. O patrao
¢ o povo. O servidor ndo ¢ empregado
de governo ou de politico”. Escusado
argiiir que essa declaracao carece de
uma explicagdo mais ampla, que
possibilite aos leitores uma maior
profundidade sobre o tema. Pois
al¢umas conclusdes equivocadas podem
ser dai deduzidas. Com esse fito, vamos
dividir o conteido do referido discurso
em trés partes constitutivas, com suas
respectivas conseqiiéncias explanatsrias,
uma vez que cada uma dessas analises
concorre para um esclarecimento que
conflui, que se que ¢
tributiria entre si.

De antemao, conwm esclarecer que
da parte do autor do arti¢o nao existe
nenhuma intencao de expressar animo-

conjuga,

sidade a4 mui di¢na secretdria da

Administracao, mas apenas um
desiderato claro em demonstrar que
as coisas nao sao tao simples quanto
as suas palavras querem expressar; e
as aparéncias, manifestar. Vamos &
interpretacao que os fatos teimam em

comportar, ainda que nas entrelinhas.

1. Quem governa deve prestar contas
de seus atos aqueles que legitimamente
- e legalmente - lhe outorgou tal
responsabilidade. A questao da respon-
sabilidade dos agentes publicos -
sobretudo daqueles que inte¢ram a
inteligentsia ¢overnamental e que se
situam no ambito dos dois primeiros
circulos de decisao (Chefia do Executivo
e entourage, Minis#rios Federais e/ou
Secretarias Estaduais, respectivamente) -
constitui um tema de dificil resolucao.
Na realidade, trata-se de matéria de
discussao acalorada que ¢ acalentado
por estudiosos do assunto, na medida
em que os funcionarios publicos
assomam-se como imunes juridica-
mente as conseqiiéncias administrativas

de seus préprios atos de escolha e
decisao. A aprovacao do dispositivo
constitucional que privilegia autorida-
des do executivo federal, estadual e
municipal no tocante 4 defesa em férum
especial constitui uma prova evidente
de que os mecanismos institucionais
de controle e fiscalizagao de atos
administrativos premiam os erros — ou
equivocos — em detrimento dos acertos.
Da mesma forma que existem organis-
mos institucionais cuja funcao é a
execucao de atividades voltadas a
vigilia das funcoes governamentais
se¢undo as normas e valores que
informam a acao administrativa,
devem  existir também  uma
correspondente estrutura ‘corregedora’
responsavel pela distribuicao de
recompensas compativeis com os feitos
dos agentes publicos — o fator premia-
o fator
penalizagao, sendo que este ultimo ¢
funcionalmente ineficaz, devido a

¢ao deve concorrer com

impunidade, condicao ¢enética de sua
reproducao célere. Ocorre que o
mecanismo destinado ao reconhe-
cimento dos éxitos e acertos dos
as
operacionalizado ex-ternamente, ou

agentes publicos vezes ¢
seja, ao nivel da arena politico, quase
invariavelmente atraws do processo
politico eleitoral, $eralmente associado
ao intimorato e intemerato compor-
tamento com relacao aos negdcios
de toda ordem. Quanto ao
ambito puro do dominio técnico, ou
campo do saber, alfuns agentes publi-
cos terminam por ori¢inarem uma

publicos

espécie de sociedade secreta, com seus
respectivos cédi¢os de conduta e regras
de iniciagao.

2. O detentor supremo do poder de
decisao, ou decisor-mor, sobre qualquer
alternativa de resposta dos poderes
publicos em sua interagao para com a
sociedade ¢, teoricamente, o povo, ou
seja, um conjunto amorfo de seres
humanos encarre¢ados de produzir o
que ainda nao existe, a opiniao publica.
A maxima segundo a qual "o poder
emana do povo, para o povo e pelo



