O futuro do marketing e o
marketing do futuro

Este fim de século é marcado pela passagem da sociedade industrial 2
pos-industrial. Com isto, as estruturas sociais mudardo e também as
empresas, inclusive as suas fun¢Ges de marketing. Na opinido do autor, o
marketing passard de uma fase de ‘“‘abrangéncia’ a uma fase de
“direcionamento” em que os diversos concorrentes de um setor lutargo
pela preferéncia de “células de mercado’, compostas de pessoas fisicas e
juridicas cujos perfis sdo conhecidos e acompanhados em minimos
detalhes. Para o Brasil podera surgir uma oportunidade inédita de expansfo
industrial gragas 4 globalizagdo dos processos tecnolégicos e de
comunicaggo.
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“A predigdo é muito dificil,
principalmente do futuro.”
Niels Bohr

INTRODUCAO
O que serd do marketing na era pos-industrial?

J4 me fiz esta pergunta inGmeras vezes, mas s6 agora
acredito poder oferecer uma resposta digna de divulgaggo. E
este o principal prop6sito deste artigo.

Apesar da questdo sobre o futuro do marketing ser
complexa e nebulosa, nfo hd muitas respostas hipotéticas
que meregam ser investigadas mais a fundo. S6 vejo trés op-
¢Oes, a saber:

O marketing desaparecerd

De vez em quando alguém externa e justifica esta opi-
nifo — nfo sei se antes realista do que s6bria — como no
caso do professor James A. Dator, da Universidade do Ha-
wai, que acredita numa reversfo radical das tendéncias de
crescimento do mundo industrial, no surgimento de uma so-
ciedade composta de grupos provinciais que se combatem
entre si, onde a ciéncia serd repudiada, onde valores pré-in-
dustriais voltarfo a comandar e que conclui: “O mundo es-
td prestes a cair aos pedagos e o marketing obviamente vai
ter um colapso” (Marketing News, 1981).

Néo ¢ preciso assumir uma posi¢do tfo pessimista pa-
ra se imaginar o fim do marketing. Basta acreditar que, nu-
ma sociedade futura, os contatos entre individuos e grupos
serfo tio diretos e eficazes e que, a0 mesmo tempo, o cres-

" cimento secular da demanda de bens e servigos excedera a
sua oferta, para admitir a viabilidade do marketing tornar-se
supérfluo e sofrer uma morte lenta mas inevitavel.

Considero ambas essas hip6teses muito pouco provi-
veis por motivos que ficarfo claros logo mais.

O marketing exercerd basicamente as mesmas fungses
de hoje, mas elas serfo ampliadas (ou reduzidas) em
relagdo ao que acontece atualmente

Dentro desta hipdtese, pouco importa se as fungGes
aumentam ou diminuem em intensidade (apesar disto ser
obviamente muito importante para quem delas dependerd
no futuro). De significado teérico € apenas a indagagdo se as
fungGes sofreriam ou nZo mudangas acentuadas.

A resposta a esta questfo depende, em boa parte, da
maneira como encaramos as ‘“fungfes” de marketing. Se
elas forem interpretadas dentro de um contexto amplo e
predominantemente estratégico (como os 4 As, que serdo
comentados na seqiiéncia), ndo vejo motivos para uma mu-
danga acentuada (contanto, € claro, que o marketing sobre-
viva ao todo). Mas, se as fungGes forem entendidas no seu
sentido mais técnico e operacional (como os 4 Ps de McCar-
thy), as modifica¢Ses poderfo ser substanciais. Por exem-
plo, como os produtos/servigos do futuro terdo caracteristi-
cas tecnoldgicas substancialmente diferentes de hoje, é pro-
vdvel que, por conseqiiéncia, a maneira como serfo aprega-
dos, distribuidos e promovidos também sofrerd modifica-
¢Oes. Entdo, dentro da sua ambigilidade de interpretagdo, a
hipdtese podera ser tanto rejeitada quanto aceita.

O marketing sobreviverd, mas o seu papel na sociedade ¢
nas empresas serd diferente do de hoje

E esta a colocagfo que me parece ser a mais provavel
e é a que pretendo explorar neste trabalho.

PREMISSAS DE UMA TESE

O marketing pode ser entendido tanto como uma filo-
sofia empresarial (que parte da posi¢do de que uma organi-
za¢do deve desenvolver as suas estratégias a partir de uma
avaliagdo do meio-ambiente externo), quanto um conjunto
de instrumentos destinados a implementar esta filosofia. De
qualquer maneira, o marketing é uma disciplina “dependen-
te”: ela estd a servico das empresas e, num sentido mais am-
plo, da prépria sociedade. Logo, qualquer modificaggo mais
acentuada do seu papel e de seus usos s6 poderd ser compre-
endida dentro do contexto mais amplo da empresa e da so-
ciedade.

Portanto, antes de abordar a questfo do marketing
em sf, convém tragar um breve perfil das mudangas ambien-
tais, significativas para o marketing que podemos antecipar
a esta altura, Formulamos as quatro premissas seguintes a
respeito destes “antecedentes culturais”:

O mundo estd se preparando para a transi¢do de uma
sociedade industrial para uma sociedade pés-industrial, ou
aquilo que Alvin Toffler chamou de “Terceira Onda”

O inicio deste processo deu-se a partir de algumas in-
vencGes tecnolégicas (como o transistor, o circuito impres-
so, 0 chip e a robotizagfo) que nfo somente permitiram
substanciais economias em métodos e processos de produ-
¢do, como abriram também novos horizontes para a comu-
nicaggo entre pessoas, pafses e institui¢Ges. Ao mesmo tem-
po, algumas descobertas cientificas (como a fissgo do 4to-
mo, a conquista do espago e a decodificagdo do DNA) estdo
ampliando o domfnio relativo do homem sobre as forgas da
natureza, tanto no mundo macro, quanto micro. Por exem-
plo, os cientistas estdo comegando a compreender porque e
como a natureza estd esbanjando recursos, o que se torna
fundamental para multiplicar a produtividade agricola e en-
frentar uma demanda por alimentos no minimo trés vezes
superior a atual se quisermos evitar que uma parte conside-
rdvel dos 8 bilhGes de habitantes, com que devemos contar
até o ano 2015, morram de fome.!

No cendrio econdmico e social, a transi¢fo da era in-
dustrial A pés-industrial jd estd afetando e ainda vai afetar
consideravelmente a maioria dos mecanismos em vigor. Na
visFo do socilogo Daniel Bell (1973) as principais modali-
dades de produgfo passarfo da fabricagdo ao processamen-
to e aos servigos de reciclagem de materiais; as principais
tecnologias da mdquina, para o comando intelectual; as ba-
ses do conhecimento da engenharia, para a ciéncia e as pro-
fissGes; os métodos de produgdo da experimentagdo, para
os modelos abstratos e teéricos (como a simulagfo e a teo-
ria de decisOes); enquanto que a énfase das agSes econdmi-
cas passard da produgfo de tangiveis para a criagfo de servi-
¢Os nas 4reas de transporte, comércio, finangas, pesquisa,
educagdo etc.
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A informagdo serd o principal fator de producfo

Para Bell, o ponto chave de todo este processo evolu-
tivo serd um deslocamento dos tradicionais fatores de pro-
dugao, capital e trabalho, para um novo tipo de recurso eco-
ndmico, ou seja, a informagdo havida por processamento de
dados. Os “capitalistas” da sociedade pés-industrial serfo os
donos da informagdo, tanto da aparelhagem que a processa
¢ armazena (o hardware), quanto dos sistemas que coman-
dam os fluxos de sua comunicago (o software). As pessoas
capazes de manipularem e sobretudo de inovarem estes pro-
cessos serdo as mais procuradas e melhor remuneradas pelas
empresas e formardo uma nova elite intelectual e técnica,
portadora de poderes especiais, gragas ao seu acesso s fon-
tes de informagao.

As émpresas se transformardo em “redes dindmicas”
de unidades fabris estanques mas integradas por
computadores 2

Em forte contraste com as fibricas gigantes de hoje,
as corporagdes do futuro serfo constituidas por pequenas
unidades de fabricagdo capazes de produzir uma grande va-
riedade de produtos, comandadas por um computador cen-
tral, que pode modificar os programas de fabricago a qual-
quer momento, tornando cada unidade mais adaptavel aos
seus mercados. Essas unidades serdo pequenas e facilmente
administraveis, bem mais flexiveis e rdpidas quanto aos pro-
cessos decisorios e portanto mais “empresariais”, exigindo
menos investimentos de capital e podendo ser operadas com
baixos custos fixos. De outro lado, serfo bastante vulnera-
veis 4 concorréncia de seus proprios fornecedores, poderdo
perder seus segredos de fabricagdo facilmente e, por conse-

guinte, serdo instaveis quanto as suas receitas.

’ Quase que totalmente computorizada, cada uma das
fibricas serd beneficiada da automagdo e das virias modali-
dades de inteligéncia artificial, podendo portanto exercer
uma variedade de fungGes flexiveis tais como: criar novos
produtos a partir de sistemas de design ; avaliar eletronica-
mente se os designs em desenvolvimento podem ser produ-
zidos economicamente; controlar cada um dos insumos ao
longo do processo de produgfo em termos de quantidades,
qualidades, pesos, custos etc., com alto grau de precisdo.

Tudo isto lhes permitird produzir bens a custos prati-
camente invaridveis, em:-fungdo das quantidades produzidas,
o que aplicard um golpe mortal a um dos conceitos mais sa-
grados da era industrial: a economia de escala. Em suma,
podemos ter, como afirma meio jocosamente o professor
Raymond Miles “um painel ao invés de uma corporagdo”.

As organizagOes serfo “‘atomizadas™ e o organograma serd
substituido por redes de telecomunicagdes

As complexas estruturas de hoje (tanto divisionais,
quanto matriciais) dardo lugar a uma aglomeragfo de uma
multiplicidade de 6rgdos, praticamente auténomos quanto
a0 seu nivel de decisGes e responsabilidade, mas interligados
entre si através de sistemas de informag¢fo. Cada unidade
ndo s6 produzird bens, como implementard também a sua
propria estratégia.

O avango das intercomunicagOes imediatas, se simpli-
ficadas, ndo s6 permitird que as decisBes sejam deslocadas
do escritdrio central para cada uma das unidades operacio-
nais, como facilitard também o exercicio das fun¢Ges de
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controle: a qualquer momento, o.presidente da empresa po-
derd saber o que estd acontecendo em qualquer uma das
unidades, enquanto que o supervisor de uma fibrica terd
condi¢Ges de se comunicar com a unidade de produggo de
um fornecedor de materiais exigindo maior cautela com o
controle de qualidade. ‘

Evidentemente, ao longo deste processo, muitas fun-
¢Oes perderdo o seu sentido. Entre elas estardo as fungSes
de staff, pois haverd menor nimero de niveis hierarquicos e
as relagdes entre diretores e gerentes sero mais simples,
mais rdpidas e diretas, gragas ao computador e 3s telas de vi-
deo. O escritério burocratico e convencional devera desapa-
recer € ser substituido por um centro de comunicagdes on-
de operam sintetizadores de palavras ¢ mdquinas que regis-
tram a voz humana transformando-a em textos que transmi-
tem correspondéncias e mensagens através de sistemas inte-
grados de telecomunicagdo. A maioria dos trabalhos de roti-
na, inclusive de classificagdo e armazenamento de informa-
¢Oes, serd realizada por robds computorizados, enquanto
que os funciondrios se dedicarfo a tarefas mais construtivas,
como a andlise de problemas e o planejamento de fung0es,
tendo 3 sua disposi¢do bancos de dados com informagGes
praticamente ilimitadas. Teleconferéncias substituirdo a
maior parte das reuniSes de hoje e poderdo ser realizadas
praticamente sem restrigGes de distdncia, e mesmo quanto
ao numero de participantes, desde que devidamente progra-
madas.

Virios dos niveis gerenciais serdo eliminados. Isto po-
der4 incluir nfo somente todos os tipos de assessoria a dire-
tores, como também as posigdes de planejamento estratégi-
co, de produgdo, de finangas — inclusive de marketing. Aci-
ma de tudo, a mo-de-obra ndo especialidada sera substitui-
da por méquinas, robds e computadores. ProfissOes inteiras
perderfo o seu sentido, como os arquivistas, as secretdrias,
os soldadores, os escriturdrios, os trabalhadores rurais, os
controladores de trafego aéreo e, ironicamente, também os
programadores, pois os computadores, munidos de inteli-
géncia artificial, preparardo os seus proéprios programas.

Em contrapartida, outras profissSes surgirdo, tais co-
mo os administradores de bancos de dados, os tecnélogos
de laser, os especialistas em fibras Opticas, os engenheiros
de inteligéncia artificial e provavelmente uma série de “ge-
neralistas”, como humanistas profissionais ¢ educadores,
bem como quaisquer pessoas capazes em combinar tecnolo-
gias e, a0 mesmo tempo, interpretar os resultados de suas
andlises.

Algumas outras premissas, essenciais 2 compreensio
da mudanga do marketing no contexto das transformagdes
sociais e empresariais, serdo abordadas abaixo. A maioria
delas referem-se ao mercado.

DA ABRANGENCIA AO DIRECIONAMENTO:
UMA TESE

Por ser uma disciplina “dependente”, o marketing de-
vera ser profundamente afetado pelas mudangas sociais e es-
truturais acima apontadas. O problema, evidentemente, ¢:
de que maneira acontecerd esta influéncia e com que resul-
tados?

Suponho que uma andlise, em parte histérica, mas
também prospectiva, possa revelar respostas aceitdveis a esta
pergunta. Acima de tudo, ela mostra que o marketing possi-
velmente passard de uma fase que chamarei de “abrangén-
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cia” para uma nova fase que denominarei “direcionamen-
to”. Estes termos serfo mais tarde definidos e analisados
sob seus enfoques conceituais e funcionais. Por enquanto,
pretendo apenas esbogélos quanto aos seus principais tra-
¢os evolutivos.

Uma apresentagfo esquemitica dessa evolugio revela
um processo dindmico de ampliagdo e encolhimento que
lembra uma *“‘cebola” (vide o Quadro 1). A ampliagdo cor-
responde ao periodo em que o marketing tornou-se um ins-
trumento cada vez mais abrangente, nfo sé no sentido da
incorporagdo de novas tarefas e fungSes, mas sobretudo co-
mo um meio para cobrir espagos geogréificos cada vez mais
extensos e para penetrar cada vez mais a fundo em merca-
dos que passam a aceitar produtos fabricados e distribuidos
em larga escala. O periodo do encolhimento ou de direcio-
namento equivale 4 perspectiva futura em que as empresas
se véem premidas a mudar a sua orientagio estratégica, ao
concentrar seus esforgos de marketing em subsegmentos ou
“células de mercado” perfeitamente identificaveis e quanti-
ficiveis quanto ao seu potencial e suas tendéncias de evo-
luggo.

'ABRANGENCIA
TRANSICAO

j

DIRECIONAMENTO >
SECULOS XIX XX XX1

\

A primeira destas duas fases teve inicio em meados do
século passado gragas dquilo que Alfred Chandler chamou
de “economias da velocidade™. Afirma ele: “O aparecimen-
to da distribui¢fo em massa e o surgimento dos modernos
mercadores em massa representam uma revolugdo que se via-
bilizou a partir da nova velocidade e regularidade do trans-
porte e da comunicagio, em particular da estrada de ferro,

do telégrafo e do navio a vapor”, que provocaram “um .

aumento na rapidez e uma redugdo nos custos de distribui-
¢d0 a0 permitirem que um Gnico grupo de operadores, usan-
do um dnico conjunto de recursos, realizasse um mimero
muito maior de transa¢Bes.” Disto resultaram “economias
de escala e de distribuigdo, nfo de tamanho, mas de veloci-
dade. Elas nfo vieram da construgo de lojas maiores; elas
vieram do aumento da rotagdo dos estoques” (Chandler Jr.,
1977).

O bergo do marketing, portanto, pode ser encontrado
no ponto em que a distribuigdo em massa abre os caminhos
para a conquista progressiva de vdrios mercados, cada vez
mais distantes entre si. Mas, para poder revelar toda a forga
que o caracteriza hoje, uma segunda revolugio tinha que

ocorrer: a produgdo em massa realizada através da inovagdo

tecnolégica em setores industriais .como a mineragdo, a
constru¢do civil, as refinarias e sobretudo o setor mecinico
que preparou os fundamentos para a fabricagfo em série a

custos unitarios decrescentes e que, por sua vez, deu origem
a corporagqo moderna. 3

Ao longo de toda essa evolugdo, no entanto, ndo se
falava ainda em marketing. O termo s6 surgiu no nosso sé-
culo e se difundiu apds a Segunda Guerra Mundial, gragas
a0 “aparecimento de uma era de abundéincia e o fim de uma
época em que todos os produtos eram escassos e que Os
consumidores faziam poucas perguntas. Antes... o capital e
a capacidade instalada, nfo os clientes, representavam os
problemaschave. Agora... o produtor vé-se obrigado a as-
sumir a responsabilidade para um fluxo suave e continuo de
seus produtos através de sistemas de marketing” (Alderson
& Green, 1964). -

O que aconteceu a partir dai é por demais conhecido
e pode ser resumido numa sé frase: o marketing passa a
ocupar uma posi¢do de muito destaque na organizago das
empresas, sendo que em algumas até se torna a base da for-
mulagdo e implementagfo estratégica. No entanto, o pro-
cesso de encolhimento possivelmente ji marcou o seu ini-

~cio, em plena época de euforia do marketing por abrangén-

cia. O principal indicio desta reversdo € o surgimento e a -
crescente aceitagfo do conceito de segmentagdo. Acima e
além de uma politica ou estratégia de marketing, a segmen-
tagdo poderd um dia ser entendida como uma mudanga de
atitudes empresariais, que surgiu por volta dos anos 60 em
reagfio aos riscos da excessiva ampliagfo das frentes de mer-
cado e que levou algumas empresas a nela acreditarem, co-
mo uma maneira segura e eficaz de atingir os seus objetivos
estratégicos e que s se difundiu tfo rapidamente porque
veio de encontro a uma tendéncia irreversivel que aqui de-
nominamos direcionamento.

Em que consistird o direcionamento? Acima de tudo
na adogdo de uma estratégia de adaptagdo total, ou quase
que integral, a determinados subsegmentos de mercado que
chamamos “células™ que serdo perfeitamente identificdveis

. pela informadtica. E, como isto afetara a drea de marketing?

Da mesma maneira das outras areas funcionais basicas da
empresa (produgfo, finangas e administragdo de recursos
humanos), o marketing tornar-se-4 um brago da informiti-
ca. A ela caberi a tarefa de direcionar os fluxos de comuni-
cagdo entre as unidades fabris e administrativas da empresa
a seus mercados, tanto no sentido da “ida” quanto da “vol-
ta”. Detectar oportunidade de mercado, quantificar seus
potenciais e suas tendéncias de evolugéo e avaliar o seu grau
de receptividade para determinados tipos de ofertas sero as
principais fungGes de “ida™; & “volta” caberd a tarefa de
procurar os meios mais convincentes e econdmicos para
satisfazer desejos e necessidades — realmente nada diferen-
te daquilo que o marketing faz hoje.

Mas havera duas diferengas fundamentais, ambas pro-
vocadas pelo avango tecnol6gico da informiética. Primeiro,

. ocorrerd uma “atomiza¢do’ quase que perfeita dos merca-

dos. Cada uma de suas unidades de consumo ou “células”,
sejam elas pessoas juridicas ou individuos, serd identificdvel
¢ poder4 ser acompanhada quanto 3s suas evolugBes e invo-
lug6es em minimos detalhes. Segundo, as empresas se apro-
ximarfo muito mais dos seus mercados, nfo tanto em ter-
mos fisicos, quanto sobretudo pela “intercomunicabilida-
de” que serd ampla, instantinea, versitil e precisa, o que
proporcionard ao consumidor um alto poder de escolha en-
tre opgOes de compra e de barganha frente as empresas.
Juntas, estas duas mudangas exigirfo das empresas
uma aten¢do muito mais direta e eficaz de relacionamento
com a sua clientela do que hoje. Como a sobrevivéncia das
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empresas dependerd da sua habilidade em atender cada uma
das células do seu mercado, a estratégia competitiva mais
comum sera a de identifica¢do, avaliagdo, tentativa de con-
quista e de defesa de cada célula conquistada. A informdtica
fornecerd todas as condig¢Ges técnicas e operacionais para
tornaro direcionamento especifico, preciso, controlivel e
econOmico. Mas, como todos os concorrentes de um dado
setor terdo acesso s mesmas informagdes, o sucesso de cada
empresa dependera essencialmente dos tipos de servigos que
prestara a cada um de seus clientes. Portanto, ainda mais do
que hoje, as economias avangadas serfo economias de ser-
vigo.

Convém frisar que a transigdo do marketing por
abrangéncia para o marketing por direcionamento sera tdo
pouco repentina ou “revoluciondria” quanto foi o processo
de adog¢do do conceito de marketing ao longo do nosso sé-
culo. Contririo ao que se costuma pensar (e sobretudo di-
vulgar), as grandes mudangas culturais da humanidade nfo
ocorrem bruscamente. Elas resultam do encadeamento de
fatores que se somam e que, em conjunto, vio ruindo aos
poucos as tradigSes e estruturas vigentes. Eis um exemplo
representativo: ““A invengdo da mdquina a vapor ¢ freqiien-
temente associada ao advento da revolugdo industrial. Mas
nem a mdquina a vapor, nem a locomotiva eram suficientes
para realizar a era industrial. Ndo antes da constru¢do dos
leitos ferrovidrios surgiu a infra-estrutura dos transportes de
que dependia a economia industrial” (Haeckel, 1985).

Ndo hd razfo para se afobar, mas também nfo com-
pensa esperar que as coisas acontegam,

ABRANGENCIA : CARACTERISTICAS DE UMA
FASE EM DECLINIO

A abrangéncia é a fase historica que estamos vivendo
ainda hoje, mas que estd por terminar. Podemos defini-la
como o esforgo sistemdtico das empresas de conquistar o
mercado através da oferta e promogfo intensa de bens/ser-
vigos diferenciados, que se destinam a um méximo de con-
sumidores, com caracteristicas nfo necessariamente seme-
Ihantes.

A abrangéncia € o estilo empresarial das empresas que
buscam tirar proveito do.intenso ritmo de industrializaggo
que marcou 0 nosso século. Sfo trés as varidveis que condi-
cionam esta evolugdo dinamica, ou seja:

® do lado da oferta: o rdpido avango tecnol6gico que nfo
s0 abriu novas fronteiras, como gerou substanciais eco-
nomias de escala para as empresas que conseguem €ncon-
trar mercados para os seus produtos;

® do lado da demanda: o surgimento dos mercados em
massa gerados pelo rapido crescimento demogrifico, as-
sociado a um aumento respeitivel da renda real, sobretu-
do nos paises industrialmente mais avangados; ¢

® quanto 4 combinagdo entre oferta e demanda: o enca-
" deamento dos sistemas de transporte, comunicago e dis-
tribuigfo que sdo marcados pelos trindmios dinamicos:
trem/automével/computador; rddio/TV/video; loja fa-
miliar/shopping/loja eletronica.

Estamos vivendo a abrangéncia em sua fase plena de

maturagdo. Para os que dela participam, os beneficios sTo
multiplos, a saber:

O futuro do mar_keting € 0 marketing do futuro

® para as empresas: maior cobertura e penetragdo geogra-
fica, maior niimero de pontos de venda, maior numero
de compradores, maior volume de vendas e, possivelmen-
te, uma maior participagdfo de mercado, além de um
maior lucro e retorno sobre os investimentos;

® para os consumidores: maior oferta e variedade de bens/
servicos, maior nimero de pontos de venda para esco-
lhas, menores pregos por “utilidade”, maior exposi¢do as
inovagGes (como produtos novos ¢ modas) e melhor
aproveitamento da renda disponivel;

e para a sociedade: major aproximagdo entre os mercados,
melhores padrSes de consumo, maior padronizagdo de
hébitos e maior mobilidade social.

Nas empresas, querm mais se beneficiou deste processo
dindmico foi a drea de produgfo, de um lado, e 0 marke-
ting, do outro. Este ngo s6 floresceu nestes tltimos decé-
nios, como criou também uma série de instrumentos de
“conquista” do consumidor antes desconhecidos ou insigni-
ficantes como meios de penetra¢do no mercado. Apresenta-
mos um resumos destes instrumentos no Quadro 2. Para se
visualizar o enorme salto que o marketing deu ao longo des-
te século, basta lembrar que apenas uma parte destes instru-
mentos era utilizada pelas empresas a 30-40 anos atras, €
mesmo entdo com uma conotagdo diferente.

Mas, como constatamos acima, parece que o marketing
por abrangéncia estd com os seus dias contados. Eis alguns
indicios para justificar esta colocagdo:

o Ha limites para as economias de escala. Possivelmente até
os custos de produgdo de uma fibrica podem sofrer uma
redugdo praticamente ad infinitum, mas o contrdrio ten-
de a acontecer com outros custos (como os de transpor-
te, armazenagem, distribui¢go, vendas e administrativos)
4 medida que as instalagSes fabris aumentam.

® A eletronica e informitica possibilitam conjugar a produ-
¢80 de unidades de fabricag¢do fisicamente separadas en-
tre si, gragas aos sistemas integrados de informagdo, per-
mitindo a produgdo de lotes pequenos a custos unitarios
baixos.

® A ripida inovag¢do tecnoldgica acelera a obsolescéncia e
reduz os ciclos de vida dos produtos. Os melhores exem-
plos disto s0 os bens de consumo eletrdnicos beneficia- -
dos pela “nova” revolu¢fo industrial. A intensificagdo da
concorréncia, conjugada a incidéncia dos ciclos econdmi-
cos, dificulta o aproveitamento pleno da capacidade ins-
talada das fibricas grandes e, com isto, reduz as vanta-
gens das economias de escala.

® Com a expansio e dispersdo geogrifica, a empresa pode
perder o feeling pelos seus mercados, além de dificultar
seus controles de distribui¢do e acompanhamento de
mercados regionais.

® Para se manter competitiva, n3o basta que uma empresa
segmente o seu mercado por fatias relativamente homo-
géneas; uma adapta¢do bem mais precisa tornar-se-4 ne-
cessdria.

® Com o aumento da concorréncia, os custos de “divulga- -
¢40” da diferenciagfo (como de publicidade, venda pes-
soal e distribui¢do) aumentarin mais do que os beneficios
decorrentes da diferenciagdo em si (como a qualidade,
versatilidade de usos, pregos vantajosos etc.).
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Quadro 2

A instrumentag¢fo do marketing por abrangéncia

As Finalidades do Marketing por Abrangéncia . . .

. . . E seus Instrumentos

® Estimar o niimero, a localizagdo e o poder aquisitivo de compradores @ Potencial de mercado

® Dissecar os valores, desejos e estilos de vida dos consumidores

® Comportamento do consumidor

preferéncias por produtos e marcas

® [evantar as “andangas” dos consumidores, suas disponibilidades monetdriase | o

Pesquisa de mercado

® “Enquadri-los” em categorias razoavelmente homogéneas

® Segmentagdo de mercado

@ Determinar objetivos e formas de penetragfo no mercado

® Planejamento de marketing

® Desenvolver caminhos para implementar o plano de marketing

® Estratégia de marketing

® Gerar produtos/servigos distintos de concorrentes

® Diferenciagio

® “Localizar” as linhas de produtos/servigos dentro do contexto competitivo ® Posicionamento

® Montar uma estrutura de distribuigdo/vendas voltada ao mercado

® Organizagfo da forga de vendas

@ Oferecer vantagens econdmicas aos consumidores

@ Politica de pregos

® Facilitar-lhes o acesso is mercadorias/servigos

@® Politica de distribuigdo

® Procurar convencé-los das vantagens (exclusivas) de sua(s) marca(s) ® Politica de publicidade e promogdo

® Incentivd-los a repetir a compra

® Polyitica de Servigos pds-compra

® Estimar os seus “‘movimentos” e ‘“‘comportamentos” futuros

® Previsdo de vendas

® Acompanhar a execug¢io do plano, passo a passo

® Auditoria de marketing

® Montar um sistema de controles

® Sim: sistema de informagSes de marketing

® O crescimento dos mercados nos pafses mais avangados é
limitado pelo crescimento demogrifico zero (se bem que
o aumento da renda per capita poderi evidentemente
provocar novos estimulos 4 demanda).

® Mais e mais consumidores reagem contra a “despersona-
lizagdo” dos h4bitos, exigindo produtos menos padroni-
zados e mais condizentes com seus gostos e h4bitos pes-
soais.

Em resumo, o sonho de Schumacher do small is beau-
tiful poderd se tornar uma realidade, n4o s6 porque a huma-
nidade est4 ficando cansada dos padrOes massificantes do
nosso tempo, mas também porque, cada vez mais, produzir
em escalas reduzidas revela-se como um principio racional e
econSmico de administrar um negécio.

DIRECIONAMENTO:
O CAMINHO DO MARKETING FUTURO

A férmula para concretizar a visdo de Schumacher po-
derd ser o direcionamento, que definimos como sendo o es-
forgo sistemdtico das empresas de conquistar clientes, a par-
tir do levantamento e processamento minucioso de informa-
¢Oes sobre células espectficas do mercado que s3o atendidas
uma por uma.

Além do reconhecimento do mercado como um con-
junto de “células”, o despertar do direcionamento, como
uma nova filosofia de marketing, pode se dar a partir de

uma série de outras caracteristicas, quais sejam: a crescente
emancipagido do consumidor, a progressiva aproximagdo en-
tre parceiros, a transigdo da megaloja para o “comércio ca-
seiro” e a reestruturagfo dos sistemas de comunicagdo.

Vejamos o que entendemos por cada um desses fend-
menos.

O Reconhecimento do Mercado como “Célula”

O que hoje s30 segmentos no futuro serfo fragmen-
tos. A diferenga serd determinada pelo crescente grau de
identificagdo de fragGes ou células cada vez menores e mais
especificas de qualquer mercado. Cada empresa terd acesso
a informagOes to detathadas que podera chegar a identifi-
car em detalhe as caracteristicas de demanda de qualquer
comprador potencial. Os limites desta supersegmentagdo
ndo serdo determinados por restri¢Ses técnicas, mas apenas
por consideragfes de ordem econ6mica. Incluir um perfil
minucioso de um determinado individuo num banco de da-
dos poderd nfo se justificar em termos de relagdo custo/be-
neficio, mas a possibilidade existird. A partir desta possibi-
lidade, cada empresa escolheri a sua estratégia de marketing
e o conjunto destas estratégias determinari que mercados
serdo explorados e cultivados com maior ou menor intensi-
dade.

Em suma, o que se pode esperar é um mercado total-
mente “transparente” em termos de informagSes que per-
mitird ndo sé identificar e caracterizar cada pessoa fisica e
juridica como uma célula estanque de mercado, como tam-
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bém conjugar essas células através de uma infinidade de
combinagGes matemdticas para formar conjuntos celulares
de qualquer tamanho ou tipo.

No caso das pessoas juridicas, os bancos de dados 4
disposi¢do das empresas vendedoras incluirfo informagGes
como as seguintes: nome e endereco da entidade, setor de
atividade a que pertence, tipo de negocio, nimero de fun-
ciondrios por categoria, faturamente por linha de produtos,
dados financeiros e estruturais, indicagSes sobre fortes e fra-
cos, hist6ricos do volume de compras e vendas, além de es-
timativas quanto aos tipos e volumes de suprimentos que
poderfo ser encomendados em diversas épocas de um pe-
riodo futuro. Estas informag@es constituirfo a base para a
determinagdo de potenciais de mercado, as previsGes de ven-
da e a participagdo de mercado da empresa vendedora junto
s células especificas de mercado. Os mesmos dados pode-
rdo ser utilizados para cruzamentos e montagens de matri-
zes que revelam informagGes sobre o fluxo de mercadorias,
desde a aquisigfo de matérias-primas até a venda final de
produtos, o valor adicionado por linha e modelos, andlises
de insumos/produtos intra e intersetoriais e outros dados
que compensa serem armazenados para o uso direto ou a re-
venda a clientes.

Para as pessoas fisicas, o procedimento serd semelhan-
te: desde o seu nascimento, a vida de cada individuo sera
“acompanhada” minuciosamente através de dados registra-
dos, acumulados, substituidos e cruzados para determinar a
que tipo de classe de consumidor o individuo pertence, seja
em termos de localizagfo, sexo, idade ou poder aquisitivo,
seja quanto ao seu “perfil”, que cruzara informag6es sobre
hébitos, locais e freqiiéncia de compras, com tragos psicos-
sociais como valores, crengas, estilos de vida, relagBes so-
ciais e personalidade.

A atual segmentagdo, ou a no¢fo no fundo imprecisa
da divisfo “de um mercado em subgrupos homogéneos de
fregueses” (Kotler, 1967), se transformari amanhf no co-
nhecimento quase que tomografico do perfil de cada célula
ou cada empesa e individuo que participa de um ou mais
processos econdmicos de uma sociedade e que, portanto,
constitui um mercado em potencial para virios ou muitos
de seus produtos e servi¢os. Estas células podem ser agrupa-
das 2 livre escolha do analista de dados, usando diversos cri-
térios de aglomeragfo e separagdo. Quanto mais ricas € pre-
cisas as informag@es, tanto melhor para o usudrio: quanto
menor a célula, tanto mais ficil sera a sua caracterizagfo e
classificagdo e, por conseguinte, também a forma de atin-
gi-la com as taticas de marketing.

A probabilidade de cada individuo ou empresa figurar
em um ou vdrios “conjuntos de células” dependera de fato-
res como: o seu potencial, a maior ou menor facilidade de
sua identificagdo, os custos de identifica¢fo e classificagfo,
o namero e o poder de penetragdo de concorrentes interes-
sados nas mesmas células, além do esforgo de atendimento
em si, ou seja da maior ou menor necessidade de adaptagfo
de produtos as células visadas, as economias de escala que
resultam ou nfo do atendimento a virias células com carac-
teristicas semelhantes, bem como de uma série de custos de
distribui¢do determinados por entrega, venda, promogdo e
publicidade.

Os conjuntos celulares, ou a maneira como as diversas
células serfo conjugadas entre si para determinar um poten-
cial conjugado, dependerd da natureza do problema a ser re-
solvido e dos objetivos mercadol6gicos do usudrio. Assim,
por exemplo, um laboratério farmacéutico podera solicitar
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de um banco de dados (e receber em minutos) listagens de
clientes potenciais de um remédio novo e que talvez ainda
nem exista, exceto como formulagdo quimica. Antes de in-
vestir pesadamente em pesquisas tecnoldgicas, o laboratério
procurard determinar o potencial resultante do cruzamento
de dados a partir de indicagBes como: residentes de centros
urbanos acima de 100.000 habitantes, entre 35 e 65 anos de
idade, de ambos os sexos, com poder aquisitivo familiar aci-
ma de US$50.000 anuais e com tendéncias para neuroses e
depressdes. Outras listagens poderiam revelar aspectos com-
plementares, tais como os médicos e as cadeias de farmicias
e drogarias a serem incluidas no esforgo promocional, bem
como os remédios direta e indiretamente competitivos, suas
vendas estimadas, sua posi¢do no ciclo de vida etc.

Em paises avangados jd estdo surgindo alguns sistemas
que se assemelham ao modelo aqui imaginado. Uma empre-
sa da Califérnia, por exemplo, desenvolveu um sistema de-
nominado Vision que identifica 48 segmentos de mercado
da sociedade norte-americana baseado em elementos de or-
dem demogrifica, s6cio-econdmica e domiciliar a partir de
informag6es secunddrias, como enderegos, nimeros de tele-
fones e CEP e que ji incluem alguns indicadores mais quali-
tativos de poder aquisitivo, como a utilizagdo de cartGes de
crédito, respostas a cartSes de garantias, assinatura de revis-
tas e consultas telefonicas a ofertas de vendas (Marketing
News, 1985).

Da riqueza e confiabilidade dos bancos de dados de-
penderZo ndo s6 os tipos e a amplitude de planos de marke-
ting, como também muitas decisOes de ordem estratégica
que as empresas tomardo para orientar seus negocios e in-
vestimentos. Portanto, a propria formag4o, realimentaggo e
promogdo dos bancos de dados serd um dos principais tipos
de negécios da sociedade pds-industrial.

Evidentemente, 4 medida que os bancos de dados
procuram levantar informagOes de ordem cada vez mais pes-
soal, as reagOes publicas serfo mais intensas e possivelmente
mais agressivas: George Orwell, serd invocado com freqiién-
cia e haverd muitos protestos contra a “invasfo da privaci-
dade”, mas a resisténcia serd initil, vencida pelo alto grau
de negociabilidade dos dados, bem como sua inegdvel utili-
dade econdmica e social. De outro lado, a cada dia as socie-
dades (a0 menos as mais avangadas) tornar-se-fo mais trans-
parentes e, por conseguinte, mais vulnerdveis a agdo compe-
titiva, a grupos subversivos e a pafses inimigos. Novos me-
canismos de defesa terfo que ser criados para proteger os
organismos desses ataques, o que provavelmente adiard a
sua formaggo, mas dificilmente a impedir4.

Diga-se de passagem que o processo de fragmentag¢do
de mercados jd teve infcio em paises desenvolvidos; se bem
que esteja apenas em seus primérdios de evolugdo. Toffler,
(1981), por exemplo, fala em “de-massificacio dos merca-
dos” e ilustra isso através da midia impressa, falada e de TV
comercial que estd, nos Estados Unidos, cedendo lugar as
novas formas de comunicagfo como a TV a cabo e o video.
Mais recentemente, um artigo baseado em pesquisa de cam-
po, sugere que nos EUA mudangas no comportamento de-
mogrifico e social estdo conduzindo a “um despedagamen-
to do mercado de massa para produtos de mercearia e para
supermercados” (Zeithaml, 1983).

Estes exemplos sfo apenas mdédicos sintomas da revo-
lugdo que ainda esta por acontecer e que um dia permitird
a identificagfo do potencial e das perspectivas de venda de
qualquer produto ou servigo, seja ele disponivel no mercado
ou ainda em sua fase de gestagZo. O dia em que isto se tor-
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nar realidade, por sinal, marcara a verdadeira emancipag¢fo
do marketing — e a realizagdo daquilo que por enquanto
ndo passa de uma ilusfo: muitos produtos podero ser cria-
dos e montados a partir de uma avaliagdo antecipada i sua
produgdo em série, seja quanto 3 natureza e ao volume de
sua demanda provdvel,seja quanto as adapta¢Ges requeridas
para tornd-los um sucesso comercial — tudo isso gragas 4 ri-
queza de dados sobre cada mercado e seus baixos custos de

coleta e processamento.
Na realidade, muitos dos bens hoje oferecidos no mer-

cado, deixarfo de ser produtos. Eles se confundirio com
servigos, tornando-se o que poderiamos chamar de “Produ-
vigos”.

A Emancipagfio do Consumidor

Hoje ainda vivemos numa sociedade massificada, ndo
s6 em termos de produtos e sistemas de distribui¢do, como
também quanto aos nossos estilos de vida e hdbitos de con-
sumo. Assistimos todos mais ou menos a0s mesmos progra-
mas de TV, ndo nos opomos 3 quase-imposi¢do de dirigir
automdveis muito semelhantes entre si, seguimos e abando-
namos as modas conforme manda o figurino (o Sr. Pierre
Cardin, por exemplo) e acreditamos nos mesmos simbolos
de status e poder. Pertencemos a uma sociedade “altero-di-
recional” onde cada um olha para o outro, antes de adotar
um hdbito ou costume, sempre preocupado em nfo perder
o contato com a “realidade” — do vizinho.

H4 indicios que isto vai mudar ou estd em vias de mu-
danga. Light (1977) previu que a sociedade americana en-
traria numa “idade do eu’” em que o individuo tomaré con-
ta de seu proprio destino. O diretor de midia David Braun,
da General Foods, vé virios sinais desse processo de indivi-
dualizagdo em algumas mudangas recentes de hdbitos nos
EUA (como a crescente penetragdo domiciliar da TV a ca-
bo) e afirma que “assistir TV no é mais uma experiéncia
familiar, é uma experiéncia individual (Braun, 1985). Ima-
gine o dia em que cada telespectador (ou cada telespectado-
ra) brasileiro poderd escolher a sua novela predileta, prepa-
rada para se ajustar ao gosto especifico de seu segmento!

Os caminhos para uma sociedade desmassificada, e
talvez até essencialmente “‘egocentrada”, poderdo ser traga-
dos pela propria informdtica: dentro em breve, cada indivi-
duo terd uma infinidade de informagdes 4 sua disposi¢do e
poderd. optar apenas por aquelas que considera mais perti-

nentes e uteis para a sua satisfagdo pessoal, seja de ordem -

material (como uma ampla gama de bens de consumo), seja
espiritual (como a leitura de um texto religioso). Ao proce-
der desta maneira em dire¢do a sua libertagdo do 6nus da
dependéncia social, o individuo descobrird que o acessoe a
possibilidade de manipular informag@es the confere poderes
nunca antes imaginados.

Esses poderes serdo de dois tipos: em parte, eles resul-
tardo de suas crescentes opgdes entre “comprar ou fazer”.
Por exemplo, ele poderd escolher entre a aquisicio de um
automoével altamente padronizado, dirigindo-se a um con-
cessiondrio, ou montar um carro em sua garagem a partir da
encomenda das partes com vdrias alternativas de ‘‘despa-
dronizagfo”, que lhe permitird “fabricar” o seu automével
conforme seu gosto pessoal. Para usar uma expressdo de
Toffler (1981), no futuro muito mais pessoas serdo “prossu-

midores™ ou individuos que preferem produzir uma parcela
substancial daquilo que eles mesmos (ou seus familiares)
consomem. Este processo jé teve inicio no nosso século
através dos produtos ““faga vocé mesmo”, ou melhor, sem-
pre existiu, apenas nfo foi levado em conta pelos economis-
tas que jamais se-interessaram pela contribui¢do dada pelos
trabalhos caseiros nfo remunerados ao PNB. Muito correta-
mente, Toffler constata: “Uma vez que reconhegamos que
uma parcela elevada do nosso tempo assim chamado de la-
zer é, na realidade, dedicado 4 produgfo de bens e servigos
para o nossso proprio uso — o prossumo —, entfo, a vetha
distingdo entre trabalho e lazer cai aos pedagos.”

Acredito que no futuro, os estimulos aos prossumos
virdo de trés lados. Primeiro,do progresso tecnolégico que
nos oferecerd virias oportunidades de combinag¢fo de insu-
mos para atingir um dado resultado ou produto, segundo,
do progresso da informética que facilitard e simplificard o
acesso 3s tecnologias do do it yourself disponiveis no mer-
cado; e terceiro, gragas ao funcionamento da “Lei da Ine-
ficiéncia Relativa®“ (do proprio Toffler) que afirma que
‘“quanto mais automatizamos a produgfo dos bens e reduzi-
mos seus custos unitdrios, tanto mais aumentamos os cus-
tos relativos dos servigos caseiros e ndo automatizados” (o,
grifo é nosso). De maneira crescente, portanto, a concorrén-
cia nfo s6 envolverd duas ou mais empresas oferecendo pro-
dutos ou servigos semelhantes, como, também o tempoe a
disposi¢io do préprio consumidor em “produzir” os seus
proprios bens. Isso lhe dard um maior poder de veto sobre

- as ofertas existentes no mercado, mas ndo necessariamente

implica (como Toffler sugere) uma queda relativa na quan-
tidade e variedade de bens oferecidos no mercado. Estes,
pelo contrdrio, poderfo aumentar porque, quanto mais o
consumidor se interessa em “montar” alguns dos produtos
para o uso proprio, tanto mais crescerd ess¢. mercado. Mas
haver4d uma diferenga sensfvel em relago a hoje: cada em-
presa ofertante terd que se empenhar mais em adaptar a sua
oferta as preferéncias de seus compradores, o que em si jd
justificaria uma intensa dedicagdo 2 andlise celular dos mer-
cados.

A segunda razdo do crescente poder do consumidor
frente aos seus vendedores € a proliferag@o e simplificagdo
dos meios de comunica¢do. Sem ter que deixar a poltrona
em sua casa ou em seu escritorio, e em fra¢Ses de segundos,
o individuo terd acesso a dados sobre praticamente quais-
quer assuntos ou problemas de interesse pablico: o mimero
de dias, horas e minutos que sobram para um foguete aterri-
sar no Planeta Saturno; os pregos da alface em 10 super-
mercados da redondeza; as cota¢Bes de suas agdes em 5 bol-
sas de valores; previsdes sobre os pregos de commodities
para os proximos meses e anos etc. Os dados mais recentes,
que mais the interessardo para analisar um determinado ne-
gocio poderdo ser conjugados com insumos de um software
e disponivel para o seu computador pessoal, e da simulagdo
do conjunto dessas informagGes surgirdo as trés ou quatro
opgdes mais racionais para uma tomada de decisdo. Cada
uma destas opgOes poderd ser negociada com virios vende-
dores, enquanto o comprador continua processando novas
opgdes a partir de insumos ainda mais recentes. Estes mes-
mos privilégios imagindveis para um empresdrio, s&o acessi-
veis ao consumidor e mesmo que ele ndo tenha estudado
uma determinada matéria, ou ndo se sinta preparado para
fazer andlises detalhadas, o software & sua disposi¢do lhe
facilitard enormemente qualquer tomada de decisfo refe-
rente a0 mercado.
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Certamente passardo alguns decénios antes que esta
emancipagdo do consumidor se manifeste com toda a sua
forga. Provavelmente, os principais obsticulos ndo serdo
tanto as limitagGes tecnoldgicas, nem os custos de instala-
¢30 e de operagdo dos sistemas interativos de comunicagio,
mas as dificuldades dos proprios seres homanos em se adap-
tarem ao novo estilo de vida.

Vital para esse processo de transigdo serdo, sobretudo,
os métodos de ensino. Se os educadores do futuro compre-
enderem o seu papel e conseguirem implantar sistemas de
ensino que utilizardo o computador e o video menos como
maquinas de calcular e de transmissdo de imagens passivas,
e mais como aparelhos destinados a desenvolver o racioci-
nio e a conjugar dados aparentemente desconexos, a eman-
cipagdo do consumidor vird mais rapidamente. De qualquer
forma, para que isso ocorra, as pessoas terdo que aprender a
lidar com a informag@o como um instrumento a servigo do
pensamento analitico e isso provavelmente s6 acontecerd a
partir das geragdes que, como criangas, foram submetidas a
um estilo de ensino condizente com os quesitos da era da
informdtica. Por essa razdo, a escola serd o principal centro
de ateng¢do durante o periodo de transi¢do para a sociedade
pos-industrial, da mesma forma como a igreja era o centro
da sociedade pré-industrial e a fabrica da sociedade indus-
trial.

A Aproximagdo entre Parceiros

Tudo no futuro se aproximard mais, nfo no sentido
fisico, mas no visual, auditivo e temporal. Gragas a essa
aproximagdo intangivel, 0 contato direto entre pessoas
aumentard de freqiiéncia e importincia. Responsédvel por
essa mudanga serd exclusivamente a nova tecnologia: o
computador versitil e econdmico, o video, a TV a cabo, a
fibra Optica, o chip superpotente, o raio laser, o satélite e
até os robos.

Gragas a essas inovagdes a distancia deixard de ser um
obsticulo, ao menos dentro do espago restrito da nossa Ter-
ra. E os custos de comunicagdo serfo tdo baixos que fardo
surtir uma ampla demanda nacional e internacional pelos
seus servigos, permitindo a rdpida amortizagdo de seus in-
vestimentos. .

Curiosamente, essa nova etapa de ampliagfo das fron-
teiras do espago agird em contraposigdo s tecnologias revo-
luciondrias que a precederam na era industrial e que permi-
tiram a massificagdo dos processos produtivos e distributi-
vos: a estrada de ferro, o telex, o telefone e, mais tarde, o
veiculo de combustdo. Todos esses meios de comuninagio
e transporte sofrerdo uma transformagfo radical com o ad-
vento e¢ a difusio das teleconferéncias, do videotexto, do
teleshopping e outras formas de comunicagdo eletronica e
visual. A medida, porém, que esta interferéncia substituti-
va conduza a uma redugfo da intensidade de trifego inter e
intraurbano, ela serd recebida como alivio por um mundo
que, entre hoje e o primeiro quarto do século XXI, deve-
rd dobrar sua populagdo (de 4,5 para 9 bilhdes de habi-
tantes). ,

As maneiras de aproximagfo serfo tfo variadas e in-
tensas que a tfo preconizada “aldeia global” tornar-se-i ra-
pidamente uma realidade. Elas abrangerdo as relagGes entre
pessoas € empresas; entre empresas €m si; entre pessoas e
mercados; de mercados entre si; bem como de paises entre
si. Com as aproximag8es, muitas decisGes, mesmo as que
demandardo contatos intercontinentais, serdo tomadas com
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maior seguranga e rapidez. Os processos de fabricagdo de
bens serfo programados ¢ executados com maior precisio,
as vias de distribui¢do tragadas com mais exatid4o, os esto-
ques intermedidrios e finais reduzidos e racionalizados, e os
fluxos de bens e servigos simplificados e acelerados. A prin-
cipal conseqiiéncia serd uma economia consideravel, tanto
de custos reais quanto de oportunidades, mas também a ne-
cessidade da criagdo de controles mais eficazes e precisos.
Havera uma intensificagdo da concorréncia que obrigari ca-
da um dos rivais a ficar bem atento aos movimentos do mer-
cado e das reagGes de seus compradores. InformagSes nio
faltardo, mas n4o sera ficil utilizi-las economicamente.

A Transi¢do da Megaloja para o “Comércio Caseiro”

No futuro, a importidncia dos servigos certamente
aumentari e, dentro do seu ambito, as formas de atendi-
mento da demanda, da promog¢do e da distribui¢do deverdo
ocupar uma posi¢do cada vez mais destacada das tarefas de
planejamento e de implementagdo dos homens de marke-
ting.

Lutas homéricas serdo provavelmente travadas em tor-
no da conquista das preferéncias do consumidor no “ponto
de venda”. Nas sociedades mais avangadas, estas lutas ji co-
megaram. Uma das frentes foi tomada pelas megalojas e pe-
los hipermercados. Nos EUA, eles ja ocupam ireas de até
10.000m? ou mais, oferecem 70.000 itens (versus 15.000
para a média dos supermercados) faturando acima de 1 mi-
lhdo de délares por semana. O seu principal ponto forte nfo
é apenas a variedade de oferta, mas, também o prego, fre-
qientemente 20% inferior ao dos concorrentes menores
(Business Week/Fortune, 1986; Superhiper, 1985). A me-
dida que as lojas aumentem em timanho e complexidade de
exposi¢do, aparelhos eletrdnicos serfo utilizados para faci-
litar a localizagdo dos objetivos. Hoje j4 existem alguns
shopping malls nos EUA onde todas as compras podem ser
feitas através de um quiosque eletronico que expde produ-
tos num video, responde a indagagGes, oferece alternativas,
prepara listas de compra, fatura e colhe os dados para a en-
trega a domicilio (Marketing News, 1985).

Em 1985, o volume desse tipo de “varejo eletronico”
nos EUA nfo foi além de US$250 milhGes, mas espera-se
que até 1990 chegue a US$ 17 bilhGes (Fortune, 1985).

Portanto, por que ir ao shopping? As compras nfo
poderiam ser feitas na propria residéncia para quem est4 li-
gado a virias lojas através de um servigo de TV a cabo?
Ainda nfo chegamos 14, mas o caminho nitidamente & este.
Atualmente (1986), nos EUA cerca de 88 milhdes de domi-
cilios tém ao menos um aparetho de TV. Mas a fenomenal
expansfo do passado arrefeceu. Em contrapartida, o niime-
ro de assinantes de TV a cabo triplicou na década de 70 e
quase 40 milhGes de domicilios jd sfo atingidos (Forbes,
1985). Os programas, no entanto, se concentram primor-
dialmente em entretenimento, como filmes e eventos espor-
tivos. Mas as portas estdo abertas para o desenvolvimento de
uma variedade de opgGes tecnolégicas, como a subscription
TV (com programas isentos de publicidade), o pay-per-view
(em que o assinante escothe um programa e paga por liga-
¢d0) e o two-way-~able (que permite uma participagdo ativa
do telespectador em jogos ou dramalhGes). Certamente,
0 mais significativo desses caminhos ¢ o eletronic-in-home
retailing que poderiamos traduzir por CC ou ‘‘comércio ca-
seiro’”” e que permite ao telespectador realizar compras sem
sair de casa.
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O CC est4 apenas em modesto infcio de carreira. Os
investimentos necessdrios 4 sua instalagdo e operacionaliza-
¢fo sfo pesados e, por enquanto a0 menos, as reagOes dos
.assinantes tém variado de mdédicas a contrarias aos siste-
mas.* Nessas condigOes, o varejo tradicional ainda ngo tem
muito a temer de seu novo concorrente. Mas, obviamente,
estd ciente da ameaga procurando se defender — por assim
dizer, antecipadamente — seja oferecendo servigos eletroni-
cos ao consumidor, seja através da racionalizagdo de seus
processos operacionais que se refletem em custos e pregos
mais baixos. Hoje ja existem sistemas, como os da rede de
supermercados Shop h Save, que continuamente acumulam
e processam dados das suas 65 lojas num computador cen-
tral, que “calcula praticamente qualquer custo envolvido na
transagdo dos bens do produtor ao consumidor — inclusive
despesas de expedi¢do, de movimentagdo, de ocupagdo de
espagos, de necessidades energéticas nas lojas e do tempo
em que uma lata de milho fica na prateleira antes de ser
comprada” (Business Week, 1986).

Sistemas como esses ngo s6 contribuem decisivamente
A sofisticagdo dos controles operacionais de uma organiza-
¢do varejista, como constituem também um passo decisivo
em direg§o ao planejamento integrado compras/estoque/
vendas, sem falar em sua rapidez e flexibilidade. Dentro de
poucos decénios serfo comuns nos pafses avangados. Ne-
nhuma organizagdo poderi sobreviver sem eles num setor
caracterizado por margens unitdrias reduzidas. Deverdo ser
acoplados a outros sistemas, como planejamento a médio

prazo, localiza¢do e trifego de pontos de vendas, fatura-.

mento e cobranga — na realidade as fronteiras para a am-
pliaggo serfo determinadas apenas pelas relagGes custo/be-
neficio e cada vez menos por limita¢es de ordem tecnolé-
gica.

Todavia, por mais que o varejo tradicional inove e ra-
cionalize, as cartas estfo claramente marcadas em favor da
CC. Ainda h4 obsticulos que impedem o seu crescimento,
mas eles deverfo ser derrubados com o decorrer do tempo,
gragas A interagdo de vérios fatores como barateamento dos
sistemas, sua crescente versatilidade de aplicagdes, melhoria
de sua qualidade visual e eletrdnica, iniciativa de alguns em-
presdrios ousados e, sobretudo, suas vantagens imbatfveis
para o consumidor, como a comodidade inerente a processo
e poder de confronto e barganha do comprador que aumen-
tard com a multiplicagfo das ofertas via TV e video.

Decisivo para essa expansfo serd o processo do vi-
deotexto, hoje ainda limitado a poucas opgSes de informa-
¢do unidirecional. O videotexto foi definido como “um no-
me genérico para uma nova midia interativa em massa que
transmite textos e informagOes visuais diretamente a con-
sumidores™ e que “nfo é tanto uma nova tecnologia do que
o casamento poligamo entre virias tecnologias existentes:
computadores, grificos de computag¢io, redes de comunica-
¢do, telas de TV” (Quelch & Yip, 1985). Através do video-
texto, o CC deverd se tornar um hdbito amplamente difun-
dido nas comunica¢Ges do futuro, desde que consiga aten-
~ der a alguns quesitos basicos, como uma ampla gama de

ofertas para uma grande variedade de bens e servigos a pre-
* gos competitivos (em relagdo as lojas, aos bancos e a outras
orgahizagdes “fixas” de servi¢o), acoplado a vantagens espe-

cfficas como o fécil acesso as informagSes dos vendedores,

freqiientes renovagdes das ofertas, rapidez e confiabilidade
na transmissao dos dados, maneiras simples ¢ eficazes de en-
comenda etc. O CC realizado através do videotexto substi-
tuird (talvez antes complementara) outras formas do mar-

keting que se convencionou chamar de nonstore ou “sem
lojas™ e que inclui venda por catdlogos, telemarketing, mar-
keting direto, venda a domicilio, mdquinas de venda e pres-
tagdo de servigos (como o Banco 24 horas). A principal van-
tagem do CC, sobre essas formas de transag¢des, é que o pro-
prio consumidor pode tomar a iniciativa de buscar infor-
magOes sobre opg¢Oes de compra dentro do conforto de sua
residéncia.

O calcanhar de Aquiles do CC ¢ evidentemente a en-
trega ou a distribui¢fo ffsica de produtos tangiveis. Como
resolver este problema? O ideal serd através de processos de
desmaterializagdo e rematerializagdo, mas (infelizmente?)
ainda estamos longe de poder viabilizar essa operago. Por
enquanto temos que nos contentar com solugdes mais mo-
destas, como a instalagdo de depoésitos regionais onde o
comprador recebe as suas encomendas inserindo um cartdo
num computador, ou um sistema de entrega a domicilio co-
mo o sugerido pelo cientista John McCarthy (que criou o
conceito “inteligéncia artificial’’), que consistiria na coloca-
¢do de ganchos presos nas paredes de edificios que puxa-
riam as encomendas ao longo do prédio até uma caixa de
recepgdo no andar do destinatario.

E os custos desses sistemas? Seriam eles justificados
pelas vantagens do CC? A resposta mais convincente a esta
altura parece ser: o CC dificilmente se tornard a Unica for-
ma de transagdo comercial do futuro, mas aos poucos pas-
sard a dominar todas as atividades que reunam uma ou vé-
rias das seguintes caracteristicas: sfo intangiveis, ou seja
incluem todos os servigos e todas as formas de processa-
mento de dados; sTo produtos leves, pouco volumosos e al-
tamente padronizados; sfo produtos de compra repetida
que o consumidor prefere adquirir com um minimo de de-
dicagdo de tempo; so produtos que dispensam o contato
fisico prévio 4 venda por parte do comprador, mesmo quan-
do caros e pesados, desde que o comprador se sinta familia-
rizado com eles e tenha muita confianga no fornecedor.

A sociedade pés-industrial devera ser eminentemente
voltada a servi¢os e essa tendéncia parece indicar que, no fu-
turo, o CC tornar-se-4 o lider das transa¢Ges comerciais.

A Reestrutura¢do dos Sistemas de Comunicagdo

Se e quando a hipbtese acima se concretizar, as dire-
torias de marketing deverdo se preparar para uma profunda
alterago nos seus sistemas de comunicag¢fo. Mercados celu-
lares especificamente identificdveis e diretamente atingiveis
pelo vendedor e que, a qualquer momento, podem tomar
iniciativas proprias, requerem abordagem mais dirigidas e es-
pecializadas de comunicagdo do-que mercados apenas gene-
ricamente conhecidos através dos tragos “homogéneos” da
segmentac¢do. A midia e as mensagens precisarfo ser molda-
das em fungfo de cada tipo de comprador, as respostas s
indagagOes terfo que ser imediatas ¢ exatas, e 0 acompa-
nhamento das iniciativas promocionais de concorrentes terd
que ser intensa e regular.

Entre as tendéncias previsiveis desse processo de
adaptagdo, duas parecem ser particularmente significativas:
primeiro, as fungSes de contato pessoal perderfo em peso
relativo frente 3s fun¢Ses da midia eletrOnica; e segundo, os
instrumentos de comunicagfo de marketing se integrario
muito mais do que atualmente.

Muitas das perguntas e dividas que o consumidor ho-
je encaminha a um revendedor ou intermediirio serfo pron-
tamente respondidas pelo seu computador pessoal ou video-
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texto. Mesmo ao dirigir-se a uma loja ou shopping, o com-
prador serd atendido, primeiro, por um sistema de consultas
antes de visitar uma seg¢do especifica. Em muitas situagGes
de venda, o contato entre as partes se restringird a uma
“conversa” entre o comprador potencial ¢ uma mdquina,
sem a presenga de um vendedor. Isso acontecerd, por exem-
plo, quando o consumidor realizar uma compra pelo siste-
ma CC sem consultas; ou quando o proprio videotexto lhe
esclarecer todas as ddvidas essenciais; ou no caso de uma
venda de bens industriais, quando dois ou mais sistemas in-
tegrados de computadores “fecharem’ um negocio de roti-
na, talvez apés esclarecerem suas dividas por meio de um
“didlogo” programado, que poderd até compreender algu-
mas fases de *“negociagdo” em que as reagOes a cada oferta
“liberem” dados pré-programados por etapas e dentro de li-
mites mdximos e mrnimos que conduzam a contra-ofertas
até que se chegue a um “bom termo”.

Mesmo assim, o vendedor industrial provavelmente
continuard a ser indispensivel, mesmo porque, além da im-
portincia do conhecimento técnico e contato pessoal, os
seus custos normalmente pesam menos numa venda indus-
trial do que na venda de um bem de consumo.

Para os bens de capital, havera dois tipos de vendedo-
res: os que tomardo a iniciativa para abrir novos mercados
e conquistar novos clientes (2 semelhanga do que ocorre ho-
je) e os que ficargo “de plantdo” para atender indagagGes de
compradores via videotexto, ou pessoalmente. Em ambos os
casos, o vendedor terd que ser um profundo conhecedor dos
produtos/servicos que representa, nfo s6 porque a gama de
seus clientes serd mais limitada, mas sobretudo porque seus
clientes terdo varias formas de se informar sobre os produ-
tos competitivos existentes no mercado, o que os tornara
mais criticos e seletivos. Ademais, a rapidez dos sistemas de
informagfo e de consultas obrigara os vendedores a reagi-
rem com habilidade e desenvoltura. Enfim, os vendedores
terdo que ser treinados e reciclados com maior intensidade
e freqiiéncia do que atualmente.

A publicidade também perderd alguns de seus terre-
nos, sobretudo a midia massificada. Por outro lado, ganhara
sob alguns aspectos: ao invés de 10 ou 20 canais de TV, as
grandes cidades oferecerfo 50 ou 100, apesar de que uma
parcela substancial devera ser fechada e paga, mesmo man-
tendose alguma publicidade, sobretudo do tipo product
placement (que no Brasil é chamado merchandising). O te-
lespectador escolhera alguns dos canais conforme seus gos-
tos pessoais e suas opgOes de integragdo com compradores,
pois cada um dos canais deverd ser direcionado a segmentos,
ou mesmo células, bem especfficos. A qualidade das trans-
missGes serd incomparavelmente superior ao nivel atual.
Programas em terceira dimensdo e de efeitos comparaveis 3
holografia deverfo ser comuns, alguns até emitirfo odores
(esperemos que controldveis pelo telespectador!).

O rddio nfo serd apenas integrdvel aos sistemas vi-
suais, como transmitird programas multifénicos em quali-
dade digital (ou melhor?), tanto em ambitos regionais,
quanto internacionais através de satélites. Os programas se-
ro parcialmente integrativos, permitindo a participagfo di-
reta e imediata dos ouvintes em concursos, pesquisas de
opinido, jogos e debates.

Os jornais e as revistas terdo que competir sob condi-
¢Oes bastante desfavordveis: o risco é que se tomem dema-
siadamente lentos e sua distribui¢do cara demais para en-
frentar a riqueza e rapidez dos bancos de dados e as imagens
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movimentadas e coloridas do videotexto. Provavelmente
procurarfo a sua sobrevivéncia através da concentragfo em
alguns nichos de mercado, como o de leitores que apreciam
a beleza estética e a conserva¢do de imagens e textos. A
apresentagfo dos andncios em jornais e revistas podera ser
tridimensional e permitir a manipula¢fo tactil de pegas mo-
veis. Se este tipo de esforgo de diferenciagdo salvard a mi-
dia revista é duvidoso, (como me parece questiondvel a so-
brevivéncia do proprio livro, exceto como raridade), pois as
vantagens que ela podera oferecer serfo rapidamente absor-
vidas pelos sistemas de comunicaggo eletrdnica e visual, in-
clusive, € claro, a conservagdo de dados e imagens.

O trago mais marcante da comunicag¢fo do futuro se-
r4 provavelmente a crescente aproximagdo entre os diversos
veiculos que, em conjunto, formardo uma nova midia inte-
grada, algo como uma info-publi-promo-video-vendagem.
Esta quase que total amalgamagfo instrumental decorrerd
da interdependéncia das principais colocagGes que fizemos
a0 longo deste texto, a saber:

® possibilidade de identificar e ‘““circunscrever” o mercado
em suas células maiores e menores ¢ de acompanhar a
sua evolugdo, passo-a-passo, através de registros ultra-ra-
pidos e confidveis;

® crescente facilidade de ‘“‘enquadrar” cada consumidor
(pessoa fisica ou juridica) em qualquer das células de
mercado, a partir do seu “perfil” e da “individualizagdo”
do seu comportamento social ;

® criagdo de sistemas eletronicos e visuais interativos que
ndo sé permitem a transmissdo e apresentac¢do conjunta
de sinais numéricos, falados, graficos e sonoros, como
também a intercomunicagfo entre sistemas fisicamente
isolados e o “didlogo” entre o interlocutor e seus siste-
mas;

® progresso tecnoldgico que ndo s6 estd permitindo a cria-
¢do de sistemas complexos e integrados, como também a
sua produgdo a custos rapidamente decrescentes e que,
portanto, viabilizar4 a introduggo e difusfo ripida e eco-
nomica destes sistemas.

Para a comunicagdo do futuro, todos esses elementos
serdo importantes, mas nenhum deles contribuira tanto 4 in-
tegragdo de seu instrumental quanto a “interacionabilida-
de” de suas diversas partes. No momento em que os mem-
bros de um sistema se tornam interlocutores instantdneos a
longa distancia, abrem-se multiplas oportunidades de comu-
nica¢fo e intercambio comercial, social e cultural.

O marketing do futuro seré certamente marcado deci-
sivamente por esta “abertura” de frente e canais. Os enten-
dimentos entre vendedores e compradores serdo diretos e
realizdveis através de virios canais simultaneamente e por
meio de um ripido encadeamento de informagdes e respos-
tas eletrdnicas textuais, numéricas, sonoras, coloridas e até
olfativas e tateis. Ao se tornar imediatamente “retornivel”
sem a.proximidade fisica das partes contratantes, a comu-
nicagdo “embaralhara” os atuais instrumentos de marketing
(como publicidade, promogdo, venda, escolha, distribuigdo
e até entrega), num rdpido mas ordendvel mix de mensa-
gens € movimentos., As pessoas capazes de orquestrar esse
mix com imaginagio e habilidade serfo os futuros lideres
do marketing nas empresas e nas agéncias de publicidade.
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FUNCOES E RESPONSABILIDADES
DO FUTURO EXECUTIVO DE MARKETING

Como esses lideres deverdo se comportar no futuro
para conduzir a drea de marketing de sua empresa? Pode-
mos tentativamente responder a essa pergunta ao imaginar
como os problemas e os desafios acima descritos serfo tra-
duzidos em fungGes e tarefas. Faremos isto a partir do con-
ceito dos 4 As, relembrando o significado de cada um de
seus quatro elementos.

A Fungfio ANALISE

Consiste no processo continuo de investigagfo das con-
digGes que determinam a localizagdo, a natureza, o tama-
nho, a dire¢do e a intensidade daquelas forgas vigentes no
mercado que interessam 4 empresa comerciaimente:

® A Andlise caberd, primeiro, a fungfo de detectar, quan-
tificar e projetar células de mercado de interesse poten-
cial para a empresa; e, segundo, formular planos e reco-
mendagSes quanto as células prioritérias.

® No mercado celular, cada comprador (efetivo ou poten-
cial) serd identificdvel e podera figurar em vérios bancos
de dados com seu “perfil”. As células serfo compostas de
pessoas fisicas e juridicas.

® Os bancos de dados e os sistemas de informagfo consti-
tuem o principal ativo do setor de marketing das empre-
sas. A partir deles, cada empresa definird o(s) merca-
do(s), seus potenciais e suas metas de venda. A riqueza
de informagGes ser4 praticamente ilimitada, mas, obvia-
mente, a coleta e interpretagfo custard dinheiro.

® As pesquisas de mercado serfo realizadas a partir de
amostras precisas ¢ bem mais representativas do que
hoje.

Algumas tarefas tipicas de Andlise serfo:

e Como montar um banco de dados: o que incluir e como
coletar e processar? Como mantédo ativo? Que sistema
de informagGes mais se adequa as necessidades? Como
relacionar um com outro sistema e integra-los racional-
mente?

® Que células’ de mercado atingir, com que produtos/ser-
vigos? Quais os seus potenciais e tendéncias de evolu-
¢f0? Que concorrentes deverdo ser enfrentados em cada
célula, de que maneira?

® Que portfélios de produtos/servigos oferecer a cada con-
junto de células e através de que mix? Até que ponto
compensa adaptar produtos as preferéncias especificas
de compradores?

A Fungio ADAPTACAO

Envolve todas as atividades da empresa que visam a
ajustar as caracterfsticas da sua oferta — produtos e servigos
— 2s forgas vigentes no mercado:

® Mais e mais os servigos dominardo os mercados, porque o
consumidor os preferird, a tecnologia os tornara vidveis e
mais baratos, e seus custos de “transporte” serfo baixos.

® Muitos servigos consistirfo em informagGes ou deles par-
tirfo para satisfazer a demanda. Portanto, a fungdo dé

Adaptagdo serd mais flexivel e rapida, mas, com isto, a
concorréncia aumentara,

e O consumidor (ou comprador industrial) terd acesso a
informagGes sobre o mercado através de seu CP e video.
Quanto maior o seu potencial, tanto mais serd “mima-
do” e tanto maior serd o seu poder de negociagdo. Vi-
rios concorrentes dispor-se-fo a adaptar as suas linhas ao
seu “gosto”.

e Os “bens” de comparagfo (como eletrodomésticos e tu-
rismo) e, sobretudo, os “bens” de especialidade (como
iates e carteiras de investimentos) serdo montados “por
encomenda”. A partir de algumas opgOes modulares, o
cliente escolherd a “sua” versfo e pagara um pre¢o maior
por combinagOes mais exclusivas.

® Os “bens” de conveniéncia (como produtos alimenticios
e cartOes de crédito) continuarfo basicamente padroniza-
dos, mas diferenciados por marcas, qualidade, promoggo,
precos e rapidez de atendimento. .

® A evoluggo dos custos e pregos serd acompanhada diaria-
mente por fornecedor, por segmento e célula. Os reajus-
tes de prego serdo feitos com grande freqiiéncia para
adaptar-se 3 demanda e obter vantagens frente 3 concor-
réncia.

® Os ciclos de vida dos produtos serfo mais curtos, devido
A rdpida inovagdo tecnoldgica e ao esforgo continio de
adaptag¢@o de cada concorrente aos seus mercados poten-
ciais. As mudangas dos produtos/servigos terdo que ser
freqiientes e versiteis.

A Fungfio ATIVACAO

Abrange todas as atividades que visam a satisfagdo das
utilidades de tempo, local e posse de um produto ou ser-
Vigo:

® A intercomunicagfo dos mercados (tanto regionais,
quanto internacionais) serd instantinea e econGmica,
mas a sua penetragdo serd limitada pelos custos de distri-
bui¢do, qualidade das informagGes, disponibilidade de
capital e intensidade da concorréncia. Portanto, somente
as grandes organizagOes de servigo terfo condigSes de
“globalizar” com relativa facilidade. A maioria das em-
presas procurard encontrar suas células nas “proximi-
dades”.

® O comércio e a distribuigdo serfo caracterizados por um
intenso conflito entre duas tendéncias: as megalojas e o
“comércio caseiro”. As vantagens da megaloja serdo:
grande variedade, pregos atraentes, crédito, integragfo
compras/servicos, quiosques de informacgfo eletrdnica e
ambientes humanos e sociais “aconchegantes”. Em con-
trapartida, o “CC” oferecerd conforto (compras em ca-
sa), interagdo (“‘didlogo” com o vendedor), opgGes de
compra (muitas ofertas). Gradativamente o CC se impora
gracas 4 sua maior versatilidade, conforto e economia.

Com o CC, havera duas tendéncias predominantes:
— a midia eletronica ganha, o vendedor perde “espago”; e
— o8 sistemas de comunicagfo de marketing se “misturam”

e se “‘confundem”.

* Isto porque:
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— O consumidor terd acesso a muitas informag¢Ses por meio
do seu videotexto: ele pergunta,a “mdquina” responde.
A necessidade de contato pessoal diminui ou até cessa.

— Mesmo em compras industriais de rotina, os sistemas do
comprador/fornecedor poderfo ser programados para
“negociar” dentro de méximos e minimos.

— A TV deixara de ser massificante: cada célula estara “li-
gada” a vdrios canais de sua escolha. Nas grandes cidades
havera 100 ou mais canais.

— A qualidade das transmissSes serd 3-D e hologrifica —
muito mais “viva” e realista. Alguns programas emitirdo
cor + som + fragrincias e poderfo ser “titeis”.

— Satélites permitirfo a cobertura internacional de progra-
mas e, portanto, abrirfo novos mercados para a venda e
publicidade.

— A “interatividade” do videotexto estimulara e facilitara
a encomenda direta do tipo CC.

— O mercado celular requerera contatos mais diretos, mas,
a midia eletrdnica serd mais econémica do que a venda
pessoal.

— Surgird a “comunicag¢do de retorno’” que,oferecendo pro-
dutos e servigos, estimulari a formagfo de perguntas
transmitindo informagGes 3 “fabrica” para atender a pe-
didos especificos de alguns clientes: informagGes, pu-
blicidade, promogdo, venda e até entregas (no caso dos
servigos) se “fundem” no videotexto.

® Para nfo desperdigar esforgos e recursos, a area de mar-
keting terd que ordenar as suas fun¢Ges em torno de um
plano de agdo de médio a longo prazo, mas as “pegas”™
do seu mix terfo que ser substituiveis e intercambidveis
a curto prazo para permitir uma rdpida adaptagio as mu-
dangas nas prioridades dos consumidores e dos movi-
mentos titicos de concorrentes.

A Fungfo AVALIACAO

E a preocupago continua do executivo de marketing
de mehlorar a relagfo custo/beneficio das atividades sob seu
controle:

® Havera predominéncia de dois tipos de sistemas de infor-
magdo de marketing:

— Sistemas de acompanhamento e feedback das a¢Ges cor-
rentes, de seus custos de insumos, despesas operacionais,
margens por produto e canal, metas e cotas, retornos por
célula, avaliagdo dos efeitos da publicidade etc.

Esses sistemas serdo:

instantaneos: feedback a qualquer momento;

versdteis: permitirdo multiplas combinag¢Ses de varidveis ;
econémicos: seus custos operacionais serdo acessiveis s
empresas médias;

de fdcil compreensdo: suas apresentagOes serdo simples,
gréficas e estéticas.

— Sisternas de proje¢do e planejamento estratégico de mé-
dio a longo prazos, operando a partir de modelos estat{s-
ticos e vdrias op¢Oes de simulagdo para testar hipoteses
de agdo, avaliar oportunidades e ameagas, calcular riscos
e retornos, e indicar caminhos futuros.

O futuro do marketing e 0 marketing do futuro

Além das caracteristicas acima, esses sistemnas serdo:

interativos com outros sistemas (por exemplo, entre va-
rias fébricas de um grupo, entre uma empresa ¢ um 61g40
do governo);

multiformes, permitindo a combinag¢4o de varios tipos de
insumos (por exemplo, de dados secundarios com dados
primdrios, de dados micro da empresa e macro sobre o
setor e a conjuntura econdmica).

® Cabera 3 area de marketing desenvolver, programar e im-
plementar ambos estes sistemas.

COMENTARIOS FINAIS:
UM DESAFIO PARA O BRASIL

A evolugdo descrita neste artigo nfo acontecera si-
multaneamente em todos os paises. Haverd uma defasagem
substancial entre as nagOes avangadas (provavelmente os Es-
tados Unidos, o Sudeste da Asia e a Europa) e o resto do
mundo.

Para os paises em estdgio avangado de industrializa-
¢d0, como o Brasil, esta defasagem podera ter duas implica-
¢Oes favordveis, que lhes permitirdo gradativamente reduzir
a sua distdncia e o seu grau de dependéncia dos paises 4 sua
frente. Uma das conseqiiéncias surgird com o progresso da-
quilo que poderiamos chamar de “tecnologia de ajustes” ou
a crescente facilidade de aprender, copiar e adaptar méto-
dos e processos econdmicos e de comunica¢do, gragas
maior transferibilidade de know-how que distingue a infor-
matica dos processos industriais de produggo.

A outra varidvel ¢ a tendéncia 2 globalizagfo que ja te-
ve infcio neste fim de século (por exemplo, nas industrias
de relégios, de automoveis, na publicidade e na propria in-
formitica) e que devera ser intensificada & medida que os
sistemas de intercomunicagdo global se integrem, os h4bitos
de consumo e as modas se difundam rapidamente pelos pai-
ses, ¢ a economia mundial se volte a uma forma mais avan-
¢ada do modelo de Ricardo, em que cada pais ou regido
produzird e exportard aquilo que lhe oferece ‘‘vantagens
comparativas” em relagfo a outras regides.

O Brasil é um candidato ideal a ocupar uma posi¢do
de destaque nesse cendrio, por trés razOes:

— o seu estado avangado e versétil de industrializag¢do;

— a disponibilidade de matérias-primas e mio-de-obra rela-
tivamente baratas

— o fato de os pafses avangados continuarem a consumir
produtos industrializados (como automéveis e eletrodo-
mésticos), que ndo mais conseguirfo produzir sob con-
digGes competitivas enquanto seu crescimento demogra-
fico se mantiver em tormno de zero e a remuneragio do
seu trabalho aumentar com a intensifica¢do das ativida-
des de servigo.

Parece, pois, que as oportunidades s§o promissoras e
amplas para o Brasil. Mas haverd ameagas também, como as
que decorrem de uma concorréncia internacional bem mais
intensa do que hoje. Com a abertura dos mercados mun-
diais, os padroes de produtividade e de agilidade de adapta-
¢do aos mercados celulares tornar-se-o mais rigidos. Tere-
mos que ser “donos” de pelo menos algumas tecnologias
avangadas, o que exigird investimentos prioritarios em algu-
mas dreas como em P&D nessas dreas, treinamento de espe-
cialistas, convénios de know-fow e maquindrio avangado
etc.
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Ao longo desse processo evolutivo, o nosso marketing
4 que se voltar a duas tarefas primordiais: primeiro, 4

descoberta e conquista de posi¢Geschaves em mercados ex-
ternos para assegurar 0 nosso entrosamento numa economia
mundial “globalizada”; segundo, o marketing terd que agir
como “difusor de inovagBes” de idéias e técnicas vindas de
fora e capazes de facilitar o nosso ingresso gradual na era da
informitica, seja como produtores ou como consumidores

de

seus ‘‘produvigos”.

NOTAS

L.

2.
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