
MARKETING DEPERMISSAO
. Na nova economia, a forma de pedir

lIcenr;a para entrar na residencia do
consumidor, especialmente pela internet,
e a principal estrategia para conquistar
a sua atenr;ao e transforma-Ios em
amigos que podem tornar-se leais aos
pon.tos de venda do varej? No passado,
e aInda. no presente, mUltas empresas,
e~ particular as de supermercado, estao
aInda aplicando 0 marketing de inter-
rupr;ao como estratcgia para alcanr;ar
mais venda de produlos ou servir;os,
vInculando comcrciais que interrom-
pem as pessoas com mensagcns
inesperadas, impessoais e irrelevantes.
Neste contexto, explica Godin (2001,
p.97) "A meta do profissional de
marketing e gastar dinheiro com pu-
blicidade que interrompe pessoas que
niio querem ser perturbadas. A meta do
consumidor e evitar ouvir 0 publicitario
sempre que possive!." Continua 0 autor,
"sempre que os publicitarios desen-
volvem seus neg6cios com base na
estrategia de falar diretamente com 0
cliente tornam-se escravos da mate-
matica do marketing de interrupr;iio".
Os compradores se sentem aborrecidos
com essas interrupr;oes, muitos deles
utilizam 0 controle remoto para mudar
de canal. Outras vezes, 0 garoto propa-
gando entra no ar ja gritando, dizendo
que tudo ali e mais barato, e insiste
chamando a atenr;ao do consumidor
com gritos freneticos e alucinantes,
como estivesse pedindo a salvar;ao ou
a isen«ao de algum pecado. Esta atitude
provoca muitos constrangimentos para
os consumidores, 0 conteudo da
mensagem e afogada com as prciticas
desses publicitarios, que anunciam urn
produto ou uma promor;ao com se
estivessc tangendo uma boiada, que
me perdoem as vacas e os bois.

o que os profissionais de marketing
devem estudar e 0 imaginario do
consumidor, para identificar os atributos
que toquem os fluxos invisfveis e
profundo que correm entre os clientes.
Isto e, em vez de comunicar-se
diretamente com 0 cliente, devem aju-
da-Ios a falar entre si. A propaganda
deve, neste contexto, despertar 0
interesse dos consumidores em rela«iio
a empresa, posicionando esse ponto
de venda como urn local de compras
onde se encontra todas as facilidades
de se realizar uma experiencia de
compra sem aborrecimentos.

Como forma de estabelecer urn
relacionamento real e duradouro com
seus clientes, as empresas estao
desenvolvendo estrategias afinadas
com 0 marketing de permissao ou de
autorizar;ao, cujo prop6sito, segundo
Godin (2001, p.74) e "estimular os con-
sumidores a aumentar gradualmente a
permissiio concedida as empresas

aflm de transformar desconhecidos em
amigos, amigos em clientes e clientes
emclienfes fleis."

Com a permissao concedida pelos
clientes as companhias desenvolvem
relac!onamentos baseados no respeito e
conflanr;a. Dentro desse prop6sito, os
consumidores doravante s6 recebcrao
mensagens em harmonia com suas
necessidades, desejos e expectativas. As
informar;6es sobre os produtos e servi-
r;os sao importantes e agregam valor a
satisfar;ao do cliente e chamam sua
ate~r;ao para 0 seu conteudo, quando
envlada com sua devida permissao. Caso
contnirio, as empresas estarao perdendo
recursos financeiros, enviando catalogos
que nunca serao lidos e mensagens que.
nunca serao ouvidas.

A cada grau que os clientes sobem
na escala de permissao, cresce a con-
fianr;a, respeitabilidade e, l6gico, 0 lucro
da empresa. Para explicar 0 desen-
volv.imento dessa escala de permissao,
Godm (2000, p.74) utiliza os cinco nfveis
de autorizar;ao, concedido pelo cliente,
em ordem de importancia:" a) intrave-
nosa; b) por pontos; c) relacionamento
pessoal; d) conflanr;a na marca; e) cir-
cunstancial."O intravenoso e 0 nivel
mais alto de permissao que tern como
atributo maior, a confian«a que 0 cliente
deposita na rela«ao. Isto e, os consu-
midores passar~ a decisao de compra
dos bens e servlr;os para profissionais
de marketing da empresa. Nesta intera-
r;ao desenvolve 0 marketing de aprendi-
zado que possibilita criar estrategias para
perguntar ao cliente que produtos ou
servir;os 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
confianr;a, Godin (2000, p.75-76) explica
as razoes: "Primeiro para poupar tem-
po. Segundo, para economizar dinheiro.
Em muitos setores, 0 custo do marketing
e 0 item crucial do valor dos produtos.
Uma revista pode custar tres vezes mais
nas bancas do que por assinafura. A
terceira raziio e um pouco mais
surpreendente: muitos consumidores niio
g?sta"! de escolher. Quando os profls-
SlOnalS de marketing segmentar seus
clientes por grupo de necessidades
maior sera a disposir;iio dos cliente~
em deixar alguem escolher por eles. A
ultima raziio e evitar 0 desabasteci-
mento."

Os profissionais de marketing devem
tomar muito cuidado com 0 nivel
'intravenoso' porque 0 mesmo nao e
tao automcitico quanta se pensa, devido a
urn subnfvel de compra denominado
de .'compras com aceitar;ao previa', que
eXlg~ u~a segunda autorizar;ao para a
realIzar;ao da transar;ao. Exemplo,
seleciona-se determinado produto e

infor~a para 0 clicnte, primeira
autonzar;ao. Se 0 cliente confirmar
com urn sim 0 produto, sera enviado
segunda autorizar;ao. Caso contrario
nada sera enderer;ado para 0 consumi-
dor. Observa-se que 0 desenvolvimento
do marketing 'intravenoso' depende da
segunda autorizar;ao do cliente, embora
algumas empresas ainda insistam
em enviar produtos como uma forma
de 'confianr;a' conquistada. Isto traz
serios aborrecimentos para os clientes.
o r~speito a se~unda autorizar;ao po-
dera gerar urn VInculo mais duradouro
do comprador com a empresa, pois a
mesma esta valorizando 0 atributo mais
importante nessa relar;ao: 0 respeito. 0
~egun.do nivel de autorizar;ao, 0
permlssao por pontos', desenvolve-se

da seguinte forma: 0 consumidor compra
urn produto ou servir;o e recebe
proporcionalmente uma quantidade de
pontos ou em muitos casos figurinhas
autocolantes. No primeiro caso, sao os
programas de milhagem muito utilizados
pelas c?mpanhias de avia<;ao. Atingiu
determlOados pontos 0 cliente ganha
uma passagem ou determinado brinde.
No caso das figurinhas, 0 processo e
quase 0 mesmo. Conseguiu colar tantas
fi~ur!nhas a pessoa leva algo como
prerruo.

o grande problema referente as
tecnicas do marketing de permissao e
~trair, como diz Godin (2000), os
car;adores de oportunidades', pessoas

que tern mais tempo do que realmente
dinhei.ro e se concentram em produtos
de balxa margem. Duas categorias se
destacam nos program as de pontos:
os que podem ser trocados por urn
premio real e os que aumentam as
possibilidades de ganha-Io. Na primei-
ra categoria, pode-se citar 0 programa
de milhagem, realizado pelas empresas
aereas, onde cada milha conquis-
tada pelo consumidor tern urn ganho
real. E urn programa muito caro as
empresas aereas arcam com milhoes
de d6lares em obrigar;6es decorrente
dessa estrategia.O segundo modelo,
pontos com possibilidades, contrario
ao primciro, os consumidores nao tern
uma. r.e~ompensa garantida, ganha
possibilidades na dire«ao de urn
premio. 0 crftico desse modele e que
se 0 consumidor nao acreditar que vai
ganhar, ira embora. A estrategia de
marketmg que as empresas terao que
desenvolver para motivar 0 consumidor
a continuar jogando, conquistando sua
atenr;ao, e aumentar as possibilidades
de ganhos e a oferta de premios.
r-:,este~onte:'to, Godin (2000, p.79) que:

1. Nmguem entra numa promor;ao
pesando em perder;
2. Ninguem abandona uma promor;ao
quando pode alcanr;ar a meta;
3. 0 me.do de perder por falta de pontos
pesa malSdo que 0 custo em aten«ao que
o marketing Ihe exige;
4. Se as interar;oes sao divertidas e
aliment.am 0 eg.o, e provavel que 0
consumldor contlOue participando."
o prop6sito final desse programa de
pontos e construir urn elo mais forte
entre empresa e cliente, tentando
assegurar sua fidclidade.



o relacionamento pessoal e a terceira
modelo de permissao. 0 relacionamento
pessoal, na opiniao de Godin (2000), e a
forma de permissao mais poderosa
para gerar grande transforma¢es na
conduta de urn consumidor. Como tambem
e a modo mais simples de conquistar a
confian«a de alguem, vender pradutos
sob medida e tel' resposta positiva nos
lucras da empresa. A gestao de relacio-
namento pessoal e uma das importantes
estrategias na real iza«ao de grandes
neg6cios. Nesta d ire«ao, God in (2000,
p.80) diz que "a forma de permissao
mais poderasa para gerar gran des trans-
forma«6es na conduta de urn consumi-
dol' e obtida com a relacionamento
pessoal. Tambem e a maneira mais
simples de induzir alguem a outorgar ~m
nivel 'intravenoso' de autoriza«ao. E a
melhor modo de vender produtos sob
medida, muito caras au que exijam muito
aprendizado para ser apreciados".

o quarto modelo, confian«a na marca.
o comportamento da nova economia
mundial esta mostrando que a marca
nao e a principal atributo na decisao de
compra do consumidor. A cria«ao e
posicionamento de uma marca na
lembran«a do consumidor e extrema-
mente cara, exig'indo tempo para se
consol idar no mercado .Conqu istado
esses aspectos e a empresa lan<;a urn
produto cuja eficiencia operacional e
duvidosa uu as servi«os de logistica e
alendimento nao tern excelencia de
qualidade, logicamente, a confiart«a na
marca fica comprometida. Neste con-
texto, Godin (2£ID,p.80) explica que a "A
Online 0 faz todos os dias com telas
de in/errupc;ao, que incomoda os usud-
rios (marketing de in/errupcao). Como
seria de esperar, 0 indice de respostas a
essas /elas caiu violentamente e a
permissao ou/orgada a AOL despencou. "
Nesta mesma dire«iio continua a autor:
"Par outro lado, com 0 passar do tempo,
vai jicando cada vez mais dificil elevar
o nivel de cOllfianc;a em uma marca e,
se ela for sabotada, nao haveI'd ferra-
mencas sujicien/es para recons/ruir 0
nEvel original de permissao outorgada."
Uma marca para conquistar a confian«a
do consumidor devera desenvolver
mecanismo que possibilite-o perceber
as atributos necessarios responsaveis
para garanlir essa confian«a.

o quinto e ultimo nivel de permissiio e
a circunstancial. Este nivel se caracteri-
za, na opiniiio de Godin (2000) da seguinte
forma: quando urn consumidor chama a
numero 0800 au para pedir orienta<;ao
ou consul tar urn funcionario, neste
momento, a c1iente esta concedendo uma
permissiio. A forma como a pessoal da
empresa vai agir neste primeiro cantata e
a mecanismo mais importante para
conquistar a confian«a circunstancial au
duradoura do c1iente . Agregando valor a
esse inlera<;iio a organiza<;iio conseguira
estahelecer uma rela<;iio de aprendizado
que sera essencial para obler sua confian<;a
e respeilo.
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A FALA(!IA 1)0 6X6R(!ie
Em recente declara~ao sobre assunto

de seu campo de atua~ao administra-
tiva. a secreMria de Administra~ao,
Reyina Souza. ao falar sobre a
institui~ao de uma eventual Escola de
Govemo. proferiu as se9uintes palavras:
"Tudo sera feito na filosofia de um
9ovemo de responsabilidade. 0 patrao
e 0 povo. 0 servidor nao e empre9ado
de 90vemo ou de politico". Escusado
aryiiir que essa declara~ao carece de
uma explica~ao mais amp la, que
possibilite aos leitores uma maior
profundidade sobre 0 tema. Pois
alyumas conclusoes equivocadas podem
ser dai deduzidas. Lom esse fito. vamos
dividir 0 conteudo do referido discurso
em tres partes constitutivas. com suas
respectivas conseqiiencias explanat-'das.
uma vez que cada uma dessas anaIises
concorre para um esclarecimento que
conflui. que se conju9a. que e
tributma entre si.

De antemao. con~m esclare-cer que
da parte do autor do arti90 nao existe
nenhuma inten~ao de expressar animo-
sidade a mui di9na secreMria da
Administra~ao. mas apenas um
desiderato claro em demonstrar que
as coisas nao sao tao simples quanta
as suas palavras que rem expressar; e
as aparencias. manifestar. Vamos a
interpreta~ao que os fatos teimam em
comportar. ainda que nas entrelinhas.

1. Quem 90verna deve pres tar contas
de seus atos aqueles que le9itimamente
- e le9almente - the outor90u tal
responsabilidade. A questao da respon-
sabilidade dos agentes publicos
sobretudo daqueles que inte9ram a
inteligentsia 90vemamental e que se
situam no ambito dos dois primeiros
circulos de decisao (Chefia do Executivo
e entourage. MinisErios Federais e/ou
Secretarias Estaduais. respectivamente) -
constitui um tema de diffcil resolu~ao.
Na realidade. trata-se de materia de
discussao acalorada que e acalentado
por estudiosos do assunto. na medida
em que os funcionarios publicos
assomam-se como imunes juridica-
mente as conseqiiencias administrativas

de seus proprios atos de escolha e
decisao. A aprova~ao do dispositivo
constitucional que privile9ia autorida-
des do executivo federal. estadual e
municipal no tocante a defesa em forum
especial constitui uma prova evidente
de que os mecanismos institucionais
de controle e fiscalizac;:ao de atos
administrativos premiam os erros - ou
equfvocos - em detrimento dos acerros.
Da mesma forma que existem or9anis-
mos institlj.cionais cuja fun~ao e a
execu~ao de atividades voltadas a
viyflia das fun~oes 90vernamentais
se9undo as normas e valores que
informam a a~ao administrativa.
devem existir tambem uma
correspondente estrutura .corregedora'
responsavel pela distribui~ao de
recompensas compatlveis com os feitos
dos agentes publicos - 0 fator premia-
~ao deve concorrer com 0 fator
penaliza~ao. sendo que este ultimo e
funcionalmente ineficaz. devido a
impunidade. condi~ao genetica de sua
reprodu~ao celere. Ocorre que 0
mecanismo destinado ao reconhe-
cimento dos exitos e acertos dos
agentes publicos as vezes e
operacionalizado ex-ternamente. ou
seja. ao nfvel da arena polftico. quase
invariavelmente atraves do processo
politico eleitoral. geralmente associado
ao intimorato e intemerato compor-
tamento com rela~ao aos ne9ocios
publicos de toda ordem. Quanto ao
ambito puro do domfnio tecnico. ou
campo do saber. al9uns agentes publi-
cos terminam por ori9inarem uma
especie de sociedade secreta. com seus
respectivos codi90S de conduta e re9ras
de inicia~ao.

2. 0 detentor supremo do poder de
decisao. ou decisor-mor. sobre qualquer
alternativa de resposta dos poderes
publicos em sua intera~ao para com a
sociedade e. teoricamente. 0 povo. ou
seja. um conjunto amorfo de seres
humanos encarre9ados de produzir 0
que ainda nao existe. a opiniao publica.
A maxima se9undo a qual ..0 poder
emana do povo. para 0 povo e pelo


