O marketing direto (americano) redescobre
a propaganda e confessa sua mmpla

SILVIO LEFEVAE

Alguns colegas brasieiros, quan-
do vilo 3 Conferéncia da DMA, que
aeontece todos os anos aos Estados
Unidus, voliam de 13 deslumbrados
com as tecnologlas, cases e “mace-
b . b

Ihor do que o fmoso Lester Wun-
derman resumiu o momento atal da

especialidade.
O fato recente mals marcante, se-
gundn ele, foi a descobwra, pelos
ook keting ditet, de

ueF
o database, a mala direta, o telemar-
keting, 4 Internet..

Esses braslleiros “encantados” &m
naturadmente um reidnc oo
logica 3 perceber (e mais ainda a
reconhecer) quando ocomem “au-
weriticas” do marketing direlo ame-
ricano. Mesmeo quando este confessa
aberamente seu "pecado original”,
come ouorren ta Uonferfnca da
DMA, realizada em oulubro Glimo
em New Orleans.

Por essa razlo, par sber o que
realmente estd acontecendo nos Es-
tados Unidos em maléria de marke-
ting direto, ¢ preciso consultar as
fontes. E, dessa forna, ningueém me-

ORIOS

que todus as tecnologias, comd o
datahase e a Internet, por mals fan-
tsticas e eficazes que sejam pard 05
oo, acabam sendo acsssiveisa
todas as empresas, De tal forma ogue
o diferencial competitive entre clas
Passa entdo 3 SET.. A MEAICE, 0U 5673,
aquela percepcio que ela passa de
Fatn 308 coFEOES & mentes do con-
sumnidor, B que Fie cum que, i
hora da decisdo, ele opie por “x” e
ndo por *y".

Ora, a propaganda de marca sem-
pre fol vista pelos “marketeiros di-
retos” como 3 antitese do marketing
direwn. E por anos esses profissio-
mais “tripucliaram” em cima da pro-
paganda de marea, chamada pejo-
rativamente de “convencional”, pelo
fatn de ndo trazer as esperadas
respostas diretas de que s o mar-
keting direto seria capaz.

O que tecks feito emllo com que,
Ap repate, & markoring dlsen rives-
st descoberto gue o grande diferen-
cial competitivo € justamente a to
rencgada marca, objeto central da
anvidade da propaganda?

Loslen susteits que i vendede
tudo ndo passou de um grande mal-
entendido, Pois o8 profisionais de
marketing direto sempre sofreram
de uma terrivel miopia.

E que, pelo o de o marketing
diretns dispor deste Fantistico poder
dle trazes respostas diretas, imedits
© mensurivels 3 uma propaganda.
em qualquer midia, s=us profiasio-
nais sempre acharam que podiam
prescindir da marca ¢ de todos os
[atores subjetivos a ela ligados.

Afinal para qué considersr fatores
subjetivns se 6 marketing diretn lem
3 capacidade de obter resultados
abjetivos e medi-loa? Para qué pes-
quisar a mente complexa do consu-
oy prara sl i cle percebe
um produts, uma oferta, se & poesi-
wel testd-los € fhter o

resultadn, ol acdas?,,

de indicack

Assim, para 05 profissionais de
marketing direte & moda antiga,
uma iniciativa de marketing dircto
se bastava ¢m % mesma. Um bom
prochuto, um prego correlo, uma
comunicagio conforme as “regras”
& uma boa Hsta: nm» quatns
pilares (e

emﬁhinninninci:.idr.nllﬂ'rur!‘mp
tar” o5 clientes da empresa X" ou"y"
e passar 4 conej bos direments
enen nfertas CORCTITERTES

Assim, a lista, que antes era lida
como o guintal superprotegido de
uma empresa, seu patriménio su-

& markesing dircte.

© ue veso entlo perurbara paz
desses profissionais tio aulocon-
fiantesy

Foram virios fatores, o principal
08 quais 5 MESUME em UM Bnica
lavia: conenrminia,

gt

Sim, porgue na medida em que os
concurnentes podem ter Aoessn ans
mesmos PrOGUIos U semelhanies ¢
podern ambém oferecé-los a bom
pregT, com Wma s equi-

pe € sup e
tornou uma grande “pencira”, pela
qual pissam 05 COnCUentes sem
grande dificuldade.

Segundo Wunderman, “possuir”
um cliente passou a ser emido uma
verdadeira obsessdo das empresas,
e inventaram o concebis de lesl-
dade ou fidelidade e criamm os
chamagios programas de fidelizagio.

“Mas fidelidade a quid™, em a
Pergunts gue necessariamente se
colocava, E A MeSposta erd, Inevi-
velmente: *A marca®. E assim estava
feita a ponte que ligava o marketing
direio 45 marcas.

Poré, esta fideidade a6 tem al-
fum sentido e & “funckona” se ela
For umna fidelidace 3 marca como um
todo. Nan o apegn 3 uma vanlagem
o 2 uim conjunts de vantagons ofa-
recido sk consumidores, como pons
tos, milhas, descontos, brindes. Pois
& essas promogies alo fazem o
cliente ser fiel & marcu.

Fidelidade pressupoe wela unes
vivincia positiva do produte por
jparte do consumidos, que vem des-
de a forma como cle € concebido,
anunciado e vendido aé a maneira
comao ¢ arendido no pds-venda, E o
que Lester chammu de “experiénct
de marca” e que outms chamam de
“relaci

valente e, sobretudo, 35 mesmas
listas, por que diabos um dicnic
respondernia 2 uma ofenta de marke-
ting direto em vez de responder 3
concorrente’

Estou acentisando o fato de tenem
acessn hs mesmas lisas. Isto porgue.
na medida em que, nos i

Estava feita lmmmp\mw
#quela que ligs 0 marketing de rela-
Cionamento ac markulns e mar-
«cas. Ou sefa, dgquilo de que se ocupa
essencialmente a propaganda.

MW ¢ diretor da Resposia

o marketing dircto passou de nfor-
a hi : i

datalmscs glganes passaram a st
capazes de wpﬂ AuRce an-

tes imagiradas, que wilizando gran-



