opiniao & perspectivas

VENDENDO GATO POR LEBRE

ofa de roupa feminina, uma cadea solida no merea-
do europeu, uma clienre entra vestida de executiva,
sain, blazer, pasta com notebook ¢ vai directamen-
te para a drea reservada aos tailleurs, Vio uma cam
panha j\LlI}llCiN‘lri‘i da marca numa revista, passou ¢
resolveu entrar. A vendedora chega perto, com um
sornsor “Ola, o meu nome ¢ Ana, posso ajudar?”
A cliente responde que procura um railleur para o
trabalhio. Pequeno detalhe: esra marca invesnu re
centemente numa acgio de branding, redefiniu o
seu posicionamento de mercado, o que inclui a
:ll)L'r“”:'.l L‘C.' 2“ novos !'!(”'ll(h‘ l{L’ \'L'Hl]:l. € um i.ll\'L'.\-
timento de folego em campanha de comunicagio
{a mesma campanha que encantou a cliente...).
Volrando § nossa historia... Ana, no outro canta da
loja, mostta um conjunto de malha, justo, verme-
Ihey, drapeado, pico de festa, Animada, diz que a
roupa ¢ da colecgio nova, ¢ pergunta: “Quer expe
rimentar?” Segue-se um olhar da cliente, incrédula.
“E os talleurs?”, pensa. A vendedora nao pereebe
o inadequado da proposta, de tio empolgada que
i.'-‘\'],.l CIMT Mostrar tantas Tl'?LlP.'l..‘i (-f'll‘|'|l!ﬂ?\ (= 3\'&'”.‘“:']“\'.
Alpuns sepmentos do mercado desconhecem a ex-
pressiao “perhl de consumidor”, o que se faz muito
notado, por exemplo, no mercado de retalho. Apa
réncia, antude e o centro de nteresse denunciavam
uma mulher que rrabalha, definitivamente so inte-
ressada (naquela situagao) em tailleurs de trabalho,
Sem necessidade de um focus group, este perfil de
rermina o estlo de vida: uma mulher com pouco
tempo, objectiva ¢ normalmente com autonomia
financeira para a compra. No entanto, Ana apre-
sentou as roupas que eram os seus sonhos de con-
sumo, sem tentar identificar ¢ sem nunca se aproxi-
myar dos da clicnte,

A inddstria da moda ¢ apenas um bom exemplo
— mas ha outros — pela sua notérig preocupagio
com a comunicacio, o posicionamento, o design, o
estilo, o layout do espaco ¢ a aparencia da cquipa,
mas o atendimento.., muitas vezes ainda depende
unicamente de jovialidade ¢ simpana.

Sem uma equipa de vendas atenta ¢ treinada, nio
ha comunicacio que faga milagres, A atrude des-
s equipas € passiva, num mundo em que o rom

¢ interactivo, 4 mesma mulher tem interesses dis-
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untos, dependendo do mindset: exeeutiva, sensual,
miateraal, desportiva. Vender ¢ entender valores
emocionats, soctals ¢ racionais, Quem ¢ a muther
que trabalha? Prefere simpatia ou objecnvidade? O
que pensa i crianga? Quem sio os seus herdis? Em
quem se inspira? (Quais os anseios do jovem de 20
anos, quals as aspiracoes no que diz respelio a em-
prego? De acordo com momentos, cidades, classe
sacial, as respostas mudam. E s & possivel estabe-
lecer um relacionamento entre marcas ¢ pessods se
também for posstvel entender o que as sensibiliza.
Actuo como consultora de branding em empresas
de diversas dimensoes ¢ segmentos, no Brasil, e o
que percebo nos ulumos tempos éa imperiosa ne
cessidade de focarmos as nossas estrategias — para
ser sincera, antes disso, 45 nossas crencas — np que
estit dentro das empresas, Pessoas com sentimen-
tos, opinioes pessoais, sonhos, aspiragoes ¢ valores
(IUL‘. L1'|.!'.1nll(] L€ s0mam, C{)Il:\liltluttl ur Llni\'{,‘rsl]
cultural ¢ evidenciam para o cliente o comporta-
mento, a manetra de ser de uma determinada em-
presa, de uma marca. Falam com o mercado ex-
terno, mesmo quandao, aparentemente, sio apenas
funcionarias da area de erédito,
Os planos de comunicacao precisam de privilegiar
¢ Iniciar —a compreensao da dinamica interna, do
que estd no DNA da empresa e, posteriormente,
conjugar O gue a marca quer traduzir externamente
cOm movimentos mternos, de comunicacio ¢ edu-
cagao. Nio hd nenhum erro, a palavea ¢ mesmo
L'I.lUL'iH,.-Jl‘, Ll|]‘JL.lT s }1C.\\‘|(h|:‘| i st Llil}lf‘ l:()l1lp:lrr|—
lhar conhecimentos, para que a marca fale em agi
lidade na TV e para que os seus timings estejam,
cfectivamente, empenhados em ser dgeis em cada
aceio de rotina, Mais, para que ¢ada pessoa da or-
ganizacho entenda o que ¢ agilidade no diciondrio
day cliente.. ou, s¢ é 0 momento de investimento
no lancamento de uma nova coleceao, que se ex-
plique claramente & equipa de vendas que o pabli-
co-alvada loja ¢ composto por mulheres que num
dia se interessam por roupas mais serias @ noutras
ocasioes so olham para as mais diverndas. Por
cducagio, tambem se pode traduzir, por exemplo,
atitudes que, op down, tém um significado mais

contundente que a melhor campanha de comuni

cagao. Uma empresa que se apresenta simples para
o cliente nio pode ter rotinas burocrincas. Jovia-
lidade nio combina com estrururas verticalizadas.
Muitas questoes creditadas @ operacao sdo resul-
tado de pouca comunicacio interna — ranto insti-
tucional, dos grandes movimentos da companhia,
como microtacticas, acgoes do dia-a-dia e se reflec-
tem, na pradea, por exemplo, em acgoes promo-
cionais brilhantes, mas sem produto no ponto de
venda, I preciso falar com as pessoas, ¢ fazer isso
de uma forma que as faga sentirem-se parte (Orgu-
lhosa, importante, essencial) do valor gerado pela
companhia. Branding ¢ gestao de marca, ¢ estender
a promessa — agilidade, alta tecnologia, qualidade
em servicos — a cada decisio da rotina operacional,

atendimento, servigos, ¢ esta € a grande mudanga

ue se impoe para as empresas. Uma companhia
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nunca sera low price para o cliente se a rotina nao

estiver focada em low-cost, porque a equ
se manteria sequer no medio prazo.

Fspecialmente em tempos de erise, a coeréncia
entre comunicagio externa ¢ cultura da organiza-
¢io — empregados contrarados, inspirados para um
mesmo objectivo — representa um diferencial com-
petitivo importante. A cliente sai da loja sem com-
prar. . Ana, a vendedora do primeiro paragrafo,
que niao “pereebeu’ o pedido, muito provavelmen-
te falou pejoratvamente sobre a altima campanha
de comunicagio da loja. Conformada, pensou pou-
co nesta chiente que a fez perder tempo, pois acre-
dita que a erise, o mercado ¢ a situagio economica

do pais sio a dnica causa das vendas baixas,



