opinido do leitor

Visao estratégica do marketing direto comeca
a impor-se na propaganda brasileira

Por Silvio Lefévre

Diferentemente do que acon-
tecia hd nao tantos anos, quan-
do o marketing direto lutava
para conquistar seu espaco, ain-
da que muito timido, como fer-
ramenta do marketing e da co-
municagio, hoje ji é consenso
entre nos que se trata de uma
disciplina a ser considerada na
grande maioria dos planejamen-
tos de clientes anunciantes.

Sim, porque mesmo nio se
tratando de vendas diretas ou
de comunicagio dirigida a pu-
blicos scgmentados - ondc a
presenca do marketing direto é
até 6bvia - dificilmente se pode
imaginar um plano de marke-
ting que ndo comporte alguma
agdode relacionamento ou fide-
lizagdo, seja no mercado usud-
rio final ou nos intermediarios.

Além disso, até alguns anos
atrds, costumava-se dizer que o
marketing direto who fazia senti-
doquando se tratava de produtos
ou servigos de consumo de mas-
sa, para os quais a propaganda
aparzcia como a inica resposta.

Ora, nem isso mais é verda-
de, pois o progresso € o conse-
quente barateamento da infor-
matica, aliadosadesenvolvimen-
tos revolucionarios como a In-
ternet, tornaram possivel e via-
velinteragir com milhoes de con-
sumidoresindividualmente, com
base em informagoes precisas
sobre cada um deles, manridas
em sofisticados databases.

Para os anunciantes essa per-
cepeao da abrangéncia do marke-
ting direto ja é hoje tao forte que
€m quase todas as concorréncias
para snas contas publicitarias se
exige know-how na terramenta
marketing direto, quando nio
Ppropostas especificas.

E as agéncias de propaganda,
como se tém comportado diante
disgo? Elas tém se dividido entre
duas maneiras radicalmente di-
versas de abordar essa questio.
Por um lado temos aquelas (ain-
da amaioria) que véem o marke-
ting direto como uma drea estra-
nha s suas atividades, algo com
plicado e trabalhoso, que nio
dominam e nem desejam domi
nar, e que s6 as preocupa quando
algum de scus clicntes as pressio-
nam para executar um job. Saem
entio, s pressas, cm busca de
“solugdes” que, com o minimo de
esforco ¢ custo, sejam suficientes
para contentar ou pelo menos
“acalmar” o cliente nessa drea...

Entre as “solugdes” encontra-
das, a mais comum é a improvisa-
Géo de projetos na propria agén-
cia por profissivnais sem expe-
Tiéncia na drea que acabam levan-
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do o cliente 4 conclusio de
que "o marketing direto real
mente nio funciona”.

Outra forma (menos
ruim) de “resolver” o proble-
ma de marketing dircto tra-
zido pelo cliente € terceiriza-
lo totalmente para profissio-
nais especializados. Entre-
tanto, por falta de know-how
interno da especialidade na
agéncia, temos o risco muito
grande de que o projeto de
marketing direto fique com-
pletamente descasado da es-
tratégia geral de comunica-
¢ao do cliente.

Finalmente, outra forma
(ja melhor) é a criagio de
“unidades” ou miniestruiu-
ras inlernas na agéncia para
“cuidar” desse problenw, compos-
tasde profissionaisespecializados.

Essaalternativa pode [uncio-
nar, em tese, desde que as uni-
dudes tenham carater estratégi-
CO para as agéncias, isto é, sejam
montadas de fato para incorpo-
rar o know-how de marketing
direto a seu menu. Entretanto,
frequentemente nao éisso o que
acontece e as unidades sio mon-

tadas apenas para atender a de- ||

manda imediata de um ou dois
clientes - sendo desativadas
com a maior trangiilidade no
momento em que o cliente sai
da agéncia ou por acaso chega
ao fim o projeto que justficou a
sua demanda....

As trés formas citadas de resol-
ver aquilo que € visto como o “pro-
blema” do marketing direto por
algumas agéncias iém em comum
0 fato de serem geradas por uma
visin apenas tatica do papel do
marketing direto na comunicacao.

Algumas agéncias de nosso
mercado, mais na vanguarda, ja
tém comegado a perceber, contu-
do, que precisam dispor do mar-
keting direto como uma ferramen-
ta estratégica, a ser considerada,
pelo menos como alternativa,
dentro de todos os seus planeja-
mentos, de todos os seus clientes,
de forma completamente integra-
da as demais agdes de propagan-
da, invertendo assim a equagdo
que fazia do marketing direto um
“problema” e transiormando-o
cm uma oportunidade.

Nio existe uma [érmula tmica
para incorporar csse know how
especializado 4 agéncia e fazer do
marketing direto um componen
le Necessario no menu.

Algumas agéncias de propa-
ganda estio optando pela aquisi-
Gao pura e simples de agéncias
especializadas de marketing dire-
w, [azendo das mesmas parte de
seu grupo. £ uma possibilidade.

Arquive MM

Contudo, além dos custos e dos
riscos, ela implica uma contradi-
¢ao que cria um complicado de-
safio: se a agéncia de marketing
diretoadyuirida continuar a aten-
der os clientes que ja tem (e que
nemsempre interessama agéncia
de propaganda) tera dificuldade
€M CONSegUir recursos para aten-

der os clientes da agéncia
que a adquiriu.

Outra solugio adotada
por algumas agéncias de
maior visdo € criar as tais
“unidades” de markcting
direto internas. O que pode
funcionar, desde que, como
vimos, isso seja feito efetiva-
mente com perspectiva es-
tratégica. Temos ai, porém,
o desafio de manter dentro
da agéncia profissionais de
alto nivel (que sdo raros)
em todas as subespecialida-

desdomarketing direto, que
sd0 muitas: o planejamento
¢ a criagio especializados, o
database, o telemarketing, a
Intermet, por exemplo.
Finalmente, uma férmu-
la muito inteligente de viabilizar
o marketing direto na agéncia de
propaganda, com uing visdo es-
tratégica, consiste em criar, no
topo de sua estrutura, uma dire-
toria de marketing direto, com
um profissional sénior daespecia-
lidade, capaz de avaliar todas as
necessidades e oportunidades

dos clientes e dos prospects e
desenvolver projetos de forma in-
tegrada com o planejamento ge-
ral de comunicacdo da agéncia.

Oplanejamentode marketing
direto, que é a parte mais critica,
fica assim interiorizado, consti-
tuindo know how da agéncia, en
quanto a execugio dos trabalhos
passaa ser terceirizada e supervi
sionada por essa diretoria técni-
ca, utilizando os melhores espe-
cialistas de cada drea.

Essa Gltima solugdo ¢ aquela
que,em meu entendimento, me-
lhor se adapta a situagao atual
do marketing direto em nosso
mercado, otimizando recursos
e apresentando a relagio custo/
beneficio mais vantajosa para
clientes e agéncia. Razdo pela
qual, depois de ter vivenciado
diversas experiéncias com agén-
cias, aceitei o convite de Rodri-
go 5a Menezes para colocd-la
el pritica na Propeg.

Silvio Lefévre é diretor de marke-
ting diretoda Propeg Brasil. E-mail:
slefevr@ibm.net
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