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0 QUE FAZER

ANTES E DEPOIS
DE UMA DERRAPADA?

onvicto de que analisar os acertos € tdo importante quanto estudar os erros, Silvio Lefévre criou um espago para

essa discussao. Desde agosto de 2005, o site www.derrapadas.com.br relata casos observados e vividos pelo

préprio Silvio, além de experiéncias enviadas por leitores. Os textos também sio publicados no jornal
Propaganda &> Marketing.

Com formagdo em Sociologia, Silvio iniciou sua carrcira em marketing nos anos 70. Atuou em diversas agéncias
especializadas e escreveu os livros Marketing Direto ao Vivo no Brasil ¢ Marketing Direto em 100 Perguntas ¢ Respostas. Membro
vitalicio do Conselho de Administracio da ABEMD (Associagio Brasileira de Marketing Direto), ja foi presidente dessa
entidade. Atualmente, Silvio dirige sua propria empresa de pesquisa e consultoria, a Resposta MD.

Confira, na entrevista exclusiva concedida 2 VendaMais, todas as dicas de Silvio Lefevre para evitar as derrapadas.
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VendaMals — Como surgiu a idéia de criar o site Derrapadas?
Silvio Lefévre - Em 1987, eu escrevi alguns artigos com essa
oticano ('a.det no Propaganda @ Marketing (que depois virou
jornal). Alguns criticados ficaram bravos e escreveram car-
tas para o jornal. Naquela época, ja ndo se admitia criticar
os “génios” da propaganda. Como cu estava nesse ramo,
ponderci que ndo convinha ter uma coluna polémica, pois
assim faria um monte de inimigos e perderia oportunida-
des de conseguir empregos ¢ clientes. Resolvi ficar mudo
Nesses anos.

VM - 0 que fez vocé romper o siléncio?

Hoje, com uma empresa propria e ja nao precisando
de emprego nem de clientes obtusos, rcsolw botar a “boca
no trombone” e criei o site Derrapadas. Preciso dar o cré-
dito da idéia a Herschell Gordon Lewis. Ele tem uma
coluna como a minha, publicada em vérios jornais e revis-
tas nos Estados Unidos. E o Gltimo livro dele, Marketing
Mutilado, formado a partir de uma coletdnea de artigos, foi
traduzido por mim e editado pela minha editora.

VM - As derrapadas podem ser de conceituagao ou de posicio-
namento de produto, na comunicacao de marketing e no aten-
dimento e relacionamento aos clientes e ao mercado. Em qual
dessas areas vocé mais relatou casos até hoje?

5L - Casos de mau atendimento e relacionamento com
clientes. Eles afetam um grande nimero de consumidores
e sdo dramiticos, portanto, emblematicos da visio imedia-
tista e predatéria de mercado.

VM - Como as empresas estao reagindo as criticas?

5L — Um exemplo triste foi minha critica a campanha “o
banco que ndo parece banco”, do Unibanco. Com esse
slogan, a empresa desqualificou toda a categoria a que per-
tence, sem mostrar no que seria tdo diferente. A critica a
essa derrapada gerou uma reagao tao (:nlouquccida do
dono da agéncia que nem o jornal Propaganda & Marketing
nem o meu site puderam publicar o que ele disse, pois
deporia demais contra ele. E, afinal, minha coluna nao
pretende atacar nem desmerecer ninguém pessoalmente.
O objetivo ¢ diddtico, ndo persecutorio.

VM - E existiram reacoes positivas?

SL - Sim. Quando critiquei a campanha “O Itau quer ouvir
voce” e o fato de o banco ndo querer os depésitos dos
clientes, pois cobra mais de um real por cheque deposita-
do. O vice-presidente do banco, talvez por ser um velho
amigo, me ligou para explicar a posigao deles e disse que
iam levar em conta as minhas criticas, No caso da Itad
Seguros, que eu massacrei pelo péssimo atendimento, eles
reconheceram integralmente os erros e se desculparam. O
Pio de Aclcar também teve uma postura muito pro-
fissional, agradecendo pelas criticas e me convidando para
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uma reunidao com toda a equipe de marketing deles. Isso
mostra bem que os “clientes” (ou anunciantes) tém uma
postura muito mais aberta as criticas do que a maioria das
agéncias, que ndo consegue ver a sua “genialidade” con-
testada.

VM - Todas essas falhas influenciam diretamente nas vendas e
nos resultados. Que estratégias as empresas devem utilizar
para evitar os prejuizos?

SL - Quando as derrapadas sao grosseiras, afetam nega-
tivamente as vendas, imediatamente. Outras vezes, até
podem aumentar as vendas no inicio, se fizerem uso de
argumentos mentirosos ou exagerados. Mas quando o
consumidor percebe, tende a abandonar a marca. Para
tentar evitar erros, ¢ preciso primeiro que, no topo da
hierarquia, exista gente de cabega aberta, disposta a ouvir
seriamente o mercado € ndo impor idéias preconcebidas.
Depois, ¢ preciso uma permanente postura de ouvir o
cliente, atendendo as suas demandas da melhor forma
possivel, ndo apenas fingindo que “ouve” ou apregoando
um pretenso “marketing de relacionamento” as avessas.

VM - E depois de cometido o erro, hd conserto?

SL - Se houver gente esclarecida em cima, todo erro pode
ter conserto, salvo em caso de catistrofe. Mas se o orgulho
¢ a vaidade de uns e outros executivos for determinante,
eles vio continuar a derrapar, s para nao se desmentirem
¢ vio acabar levando a empresa para o buraco, junto
deles.

VM - Quando a falha se refere ao relacionamento com clientes,
o problema pode se tornar ainda mais delicado se a empresa
nao resolvé-lo. Como as organizagoes devem se comportar ao
errar com seus clientes?

SL - Devem transformar o erro em uma oportunidade de
mostrar ao cliente e, por tabela para todo mercado, a
exceléncia do seu produto ou servigo (se ¢ que sao bons
mesmo). Um cliente que reclama e é bem atendido tende a
se tornar mais fiel & marca do que um que nado vivencia
essa experiéncia.

VM - Mas muitas empresas acabam nao resolvendo. A
indiferenca ao cliente é o pior erro que uma empresa pode
cometer?

SL - Nao pode haver nada pior para um consumidor do
que ser ignorado, enviar uma mensagem para o Fale
Conosco e ndo ter resposta ou receber uma mensagem
padronizada, um més depois. Nada é mais irritante do que
ficar sendo jogado de um atendente para outro em call
centers que se denominam centrais de atendimento ou de
“relacionamento”. Eles sido capazes de enlouquecer o mais
calmo dos clientes, que ird jurar nunca mais comprar
daquela empresa.
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VM - Por que as empresas continuam errando tanto em coisas
gue deveriam ser hasicas?

SL - Viséo de curto prazo. Isso estd ligado & curta duracio
da carreira dos executivos. Meu irmao, que é um headhunter
experiente, comentou comigo que a “vida util” média de
um executivo empregado numa empresa ¢ de apenas 15
anos. Depois disso, s6 se ele for muito bom e subir na hie-
rarquia ou, entdo, muito acomodado e terd um pouco mais
de sobrevida. Disso resulta que os executivos tendem a
buscar resultados ultra-rapidos para mostrar logo que séo
“eficazes”, sem se importar com o médio e longo prazo,
pois sabem que nao estardo mais naquela empresa quando
a bomba estourar. Essa realidade é dramaitica e sé se
resolve se as empresas voltarem a oferecer verdadeiros
planos de carreira.

VM - Qual foi a derrapada mais ahsurda ja relatada?

SL - Nenhuma bate o caso que chamei de “Vivo prefere o
cliente morto”. Uma estratégia que faz com que os melho-
res clientes, dispostos a usar os servigos da empresa, sejam
impedidos de gastar e migrem para a concorréncia. Tanto
cssa derrapada € absurda que foi a mais votada pelos
leitores € levou o Prémio Marketing Worst 2005.

VM - Como a exposicao, a discussao e a critica as falhas podem
contribuir para o aprendizado empresarial?

SL — Muito. Meus artigos sdo utilizados em escolas de
Administrac¢do, Propaganda ¢ Marketing no Brasil inteiro.
Isso estava fazendo falta, pois s6 existe literatura sobre
casos “vencedores”. Todos nés sabemos que a maioria das
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iniciativas dd errado. O sucesso € s6 a ponta do iceberg.
Para aprender, € preciso olhar para os fracassos e entender
por que eles aconteceram, onde estavam os erros. Mas,
para estudar casos de fracasso, os professores precisam
usar livros norte-americanos, porque 14 eles tém coragem
de apontar os erros e corrigi-los, por mais graves que
sejam. N6s, brasileiros, ndo gostamos de falar de coisas ne-
gativas. Preferimos arranjar alguma desculpa esfarrapada
para nao admitir que derrapamos. Eu me dispus a fazer
isso €, salvo por trés ou quatro “génios” ofendidos, é um
enorme sucesso. Vale mil vezes mais ler um livro de casos
criticados de verdade do que todos esses “tratados” teéricos
sobre eficicia em marketing e vendas que vemos por ai.

VM - Qual é sua nota ao marketing feito pelas empresas no
Brasil hoje?

SL - De uma forma geral, excelente, nota oito. O pro-
fissional de marketing brasileiro que estd na producéo
tende. a ser muito flexivel e criativo, até mesmo para
enfrentar e sobreviver as tantas e tio draméticas mudancas
que temos tido. S6 ndo dou nota dez porque ainda ha
muitos profissionais que cometem um ou ambos destes
dois pecados mortais: 1) tentar ser “espertinhos” com os
consumidores, visando lucro ripido e com isso compro-
meter a marca € a condena-la a morte a médio ou longo
prazo; 2) ndo confiar na sua prépria inteligéncia e delegar
o marketing da sua empresa a “geninhos” autoproclama-
dos de certas agéncias de propaganda, que sdo capazes de
botar a perder, com uma campanha burra, tudo o que uma
marca conseguiu conquistar em décadas. (v ]

Fale conosco: atendimento@editoraquantum.com.br




