O modelo da
permissao

Pedir licenca para entrar na casa dos consumidores, especialmente pela Inter-
net, é o segredo para transforma-los em amigos que podem tornar-se clientes
fiéis.Por Seth Godin

Se algumas empresas ainda tratam o consumidor como simples objeto -e isso
persiste no mundo eletronico, nas propagandas enviadas por e-mail, muitas
ja consideram esse fato uma pratica do passado. O pessoal mais ousado da
area de marketing vem explorando outras estratégias com seus clientes e
analisando novos recursos para o fortalecimento desse relacionamento na Era
da Informacao. Nesse contexto surge a inovadora proposta de Seth Godin,
tido como um dos grandes especialistas em marketing da Internet: o
"marketing de permissdo”. Nao se invade mais a privacidade de um cliente
sem sua autorizacao e, em troca, esse cliente permite espontaneamente que
a empresa avance na relacao entre ambos.

Este artigo reune os highlights do capitulo 0s cinco niveis de permissdo, do livro

HSM Management/ Marketing de Permisséo (ed. Campus), de Godin. Os cinco niveis sdo, por
Ano 4 /Nimero 23/ dem de importancia: int t laci t |
ovembro - ordem de importancia: intravenoso, por pontos, relacionamento pessoal,
dezembro 2000 confianca na marca e circunstancial. Como diz Godin, os recursos que podem

ser acionados pelo consumidor para nao receber mensagens promocionais
farao com que s6 vencam os profissionais do marketing que pedirem
permissao para entrar. Um quadro (ver quadro) traz uma rapida entrevista
com Godin.

O objetivo do “marketing de permissdo” —ou “ marketing de autorizagdo”— é estimular os
consumidores aaumentar gradual mente a permissdo concedida as empresas afim de
transformar desconheci dos em amigos, amigos em clienteseclientesem clientesfiéis. A
cada grau que os clientes sobem na escala de permissdo, crescem a confianca, a responsa-
bilidade e os lucros da empresa.

Hacinco niveis de autorizacdo, em ordem deimportancia:

1. Intravenoso.

2. Por pontos.

3. Relacionamento pessodl.

4. Confianganamarca.

5. Circunstancial.

O NIVEL INTRAVENOSO

E o nivel mais alto de permissio e seu nome se refere & confiangatotal que um paciente
dedicaaseu médico, permitindo que ele ministre remédios por viaintravenosa, com uma
agulha enfiada naveia ou uma sonda. O responsavel pelo marketing que obteve de seu
cliente umaautorizagdo “intravenosa’ estatomando as decisdes de compra por ele. Os
escritérios de advocacia dos anos 1980, tremendamente lucrativos, ganharam muito
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O Seg un d 0 dinheiro com essa confianca. As grandes empresas davam-lhes carta branca para se envol -
verem em qualquer atividade que as beneficiasse. Os escritorios que cultivaram essa auto-

des af 10 dO rizacao tornaram-se multimiliondrios. Outros se aproveitaram demais, até que asempresas
programa é abriram os olhos.
Ha50 anos, o Book of The Month Club (Clube do Livro do Més) eraumaempresamuito
que 0S lucrativa. Tinhaautorizag8o paraescolher um livro eenvié-lo, junto com umafatura, a
consum IdO res milhdes de pessoas. Por que delegar tanto controle e permitir que outro se beneficie com
p tal nivel de confianga? Primeiro —e cada vez mais—, para poupar tempo. Segundo, para
sal b am q ue economizar dinheiro. Em muitos setores, o custo do marketing é o item crucial do vaor dos

sao produtos. Uma revista pode custar trés vezes mais na banca do que por assinatura. A
terceiraraz&o € um pouco mais surpreendente: muitos consumidores autorizam o nivel
Ob ser VadOS “intravenoso” porque ndo gostam de escolher. N&o interessa ao paciente internado
pel 0 p esSo a[ comparar medicamentos. A medida que os computadores permitirem que os profissionais
p do marketing entendam e classifiquem melhor seus clientes, maior seranossa disposi¢éo

de mar k etin g de deixé&-los escolher por nés. A quartarazdo € evitar o desabastecimento. Nessa area, as
e d éem oportunidades sdo enormes. Imaginemos uma impressora que, quando comeca afaltar

. ~ tinta, pede automaticamente a reposi ¢ao dos cartuchos por e-mail. A idéa dessa reposi¢ao
aUt oriz agaO automatica, facilitada pela tecnologia, permite prever que quase todos os produtos possam
explfcjta para chegar a ser vendidos por assinatura.
. Entretanto, nem todo marketing “intravenoso” é téo automético. Haum subnivel
ISSO chamado de “ compra com aceitacdo prévia’, que exige uma segunda autorizagdo paraa
concretizagAo do negdcio. E o caso dos clubes de discos, por exemplo, que informam antes
sobre os CDs que selecionaram. Se o cliente responder “néo”, suspende-se o envio. Caso
contrério, sdo enviados automati camente. Costuma-Se usar esse recurso com sucesso, mas
asvezeso utilizam mal. Por exemplo, os cartdes de crédito permitiram queficassefécil para
0 pessoal de marketing conseguir um nivel de autorizagdo significativo com o faturamento
automatico. O problema surge quando apostam que o consumidor se esqueca de que
optou pelo “ndo” e isso acabe gerando anos e anos de receitas sem entregar nada em
troca.

PERMISSAO POR PONTOS

Vocé selembra das figurinhas autocol antes que vinham com alguns produtos e eram
colecionadas em & buns trocados depois por prémios? Em vez de dar descontos importan-
tes sem nenhum beneficio em longo prazo, o comerciante pode, ao entregar ndo mais do
gue uns tantos pontos, canalizar a aten¢do do consumidor durante muito tempo.

Os profissionais que apelam para o sistema de pontos adoram entregar presentes,
porque isso significa que o programa funciona. Os pontos acabam convertendo-se em
dinheiro. E 0 mais excitante parao marketing € decidir quanto desse dinheiro se esta
disposto agastar para atrair atencdo e, por fim, efetuar umavenda. Embora seja quase
impossivel quantificar o custo (e o valor) de uma campanha natel evisdo, os pontos, por
suavez, tém um custo de implantacdo e também um resultado. Ao aplica-los, conhecendo
as necessidades das pessoas que interessa atingir, pode-se fazer com que a oferta se torne
significativamente maiseficaz.

Qualquer programa de pontos deve incorporar um método flexivel pararecompensar o
consumidor por sua atencdo ou pelacompra. No entanto, embora as compras sejam faceis
derastrear epremiar, édificil demonstrar que um individuo prestou real mente atencéo,
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O p”m eiro aindamais se o publico for grande. Existe também a possibilidade de fraude, nos casos em
. gue os pontos sdo ganhos apenas por se deixar a TV ligada ou com um clique do mouse.
d es af 10 d eum Quando comecei adesenvolver as primeirasidéias sobre marketing de permissdo, fundei
p ro g rama uma empresa voltada para a aplicacdo dessas técnicas na Internet. A Yoyodyne esta
, estruturada em torno de programas de pontos que premiam guem Se interessar e assim
de pon tos e conquistam e manipulam a atengéo dos consumidores. Utilizando-se umaferramentade
cons t ru I ruma grande valor para os consumidores mas de muito baixo custo para o marketing, gera-se
uma economia de atencdo que funciona para todos.
curva b em Osresultados séo simplesmente extraordinarios. Além de obter a autorizagdo do consu-
I' nc l I na d a d e midor, a Yoyodyne responde com uma série de mensagens por correio el etrdnico, destina
dasainstruir o candidato sobre amensagem de um patrocinador. A empresa obtém um
recompensas indice de resposta de 36% e algumas promogdes chegam a ultrapassar 60%, em compa-
q ue ass eg ure ragdo com os 2% gerados por uma campanha bem-sucedida pelo correio tradicional .
a fldelldade “Cacgadores de oportunidades”
dOS Clien tes Talvez amaior criticaformulada as técnicas de marketing de permisséo é que atraem os

temidos “ cagadores de oportunidades’, pessoas com mais tempo do que dinheiro e con-
centradas em produtos de baixa margem. Narealidade, a participacdo voluntériade qual-
guer grupo se baseia na natureza egoista e nos beneficios oferecidos. Os especialistas
afirmam que o fato de atrair pessoas erradas é um defeito inerente a essatécnica

Vocé acumulamilhagem em programas de companhias aéreas? Sefor como amaioriados
gue vigjam muito ou sefor rico, com certezasim. Tem dinheiro parapagar férias, masesta
disposto arenunciar a sua privacidade para permitir que aAmerican Airlines ou outra
empresa aérea controle suas viagens. Além disso, é possivel que até possua um cartdo de
crédito daempresa, paraconseguir umas milhasamais. Parte daatracdo de um programa
de milhagem é of erecer aos usuarios uma sensacdo de superioridade. No entanto, até hoje,
as empresas aéreas tém sido notavel mente desgjeitadas no aproveitamento dessa permis-
s80. Mesmo conhecendo todos os movimentos de seus passageiros, a partir de seu banco
de dados, sua correspondéncia continua padronizada.

E possivel que uma pessoa n&o atravesse arua paraganhar mil dolares ou uma camise-
ta, mas costumamos ver que os consumidores desejam reconhecimento e a emocéo de
ganhar ao participar desses programas. Meu exemplo favorito € o da empresa aérea que
tentava se estabel ecer naArdbia Saudita. Sua solugdo foi simples. todos os dias levava de
Rolls-Royce algum passageiro felizardo de primeiraclasse. As pessoas diriam que muito
poucos milionarios estariam dispostos ainvestir seu bem mais valioso —o tempo— para
ganhar algo que, se quisessem, poderiam comprar. Entretanto, a promog&o funcionou,
porque agradou aos consumidores. Eles se sentem inteligentes, seguros e no controle da
situagdo.

Como distribuir pontos

Ha duas categorias de programas de pontos: 0s que podem ser trocados por um prémio
rea e 0s que aumentam as chances de obté-lo.

Pontos com obrigacdes. Nestes programas, cada ponto entregue tem umvalor real. Uma
milhareamente vale algo que esta garantido, e isso agrada aos consumidores. Elimina-se o
risco de fraude e permite-se que as pessoas controlem seu proprio progresso. O problema
€ 0 custo para o marketing. Se cada ponto ganho custar dinheiro, o custo de modificar uma
conduta pode ser significativo. Por exemplo, as empresas aéreas arcam com milhdes de

N
HSM Management 23 / ano 4 / novembro - dezembro 2000 L



artigo Seth Godin

ddlares em obrigagdes decorrentes dos programas de milhagem. Se permitissem o resgate
de todas as milhas, ndo haveria espago para passageiros pagantes e as companhias aéreas
iriamafdéncia

As empresas resolveram o problema ao limitar drasticamente o nimero de assentos para
passageiros com milhas. N&o é o espirito original do programa e indica que as empresas
aéreas estdo distribuindo milhas que ndo pretendem jamais resgatar. Enquanto os consumi-
dores ndo perderem afé, o programa continuara prosperando. Ficaimplicito no modelo
com responsabilidade que, como o valor marginal de um novo ponto é significativo, o
controle dafraude torna-se fundamental. Um dos métodos utilizados paraevité-laé
concentrar-se nas compras verdadeiras e raras vezes (ou hunca) premiar os consumidores
por sua atenco.

Pontoscom possibilidades. Este model o € quase o contrério do anterior. Os consumido-
res ndo obtém uma recompensa garantida, mas sim maiores possi bilidades de ganhar um
prémio. Por exempl o, recebem uma quantidade de bilhetes de loteriaem troca da conduta
desgiada. A principal vantagem do modelo € que o custo de um novo ponto € praticamente
zero e ndo custa nada para o marketing aumentar a quantidade de pontos. A principal
desvantagem € que, se um consumidor ndo acreditar que tem possibilidades de ganhar,
ndo participara. Indo maislonge, se ndo for divertido continuar jogando, irdembora. O
aumento das probabilidades de ganhar e a oferta de prémios mais atraentes contribuem
para manter o interesse e modificar a conduta do segmento de consumidores que mais
interessa conquistar.

E preciso levar em consideracio que:

1. Ninguém entra numa promog&o pensando que vai perder.

2. Ninguém abandona uma promog&o quando pode alcancar ameta.

3. O medo de perder por falta de pontos pesa mais do que o custo em atencéo que o
marketing lheexige.

4. Se asinteragdes sdo divertidas e alimentam o ego, € provavel que o consumidor
continue participando.

O primeiro desafio de um programa de pontos é construir umacurvabem inclinada de
recompensas que assegure afidelidade. O segundo —de vital importancia— é que o
programadeveincluir umaautorizagdo explicita. Desde o primeiro dia, os consumidores
precisam entender que o pessoal de marketing estard observando o que fazem e usard os
dados para lhes enviar mensagens especificas, relevantes e pessoais.

RELACIONAMENTO PESSOAL

Esteterceiro nivel de permissdo estd, surpreendentemente, abaixo dos pontos na escala
hierérquica. Por qué? Porque néo cresce. Usar o relacionamento que se mantém com um
individuo é umamaneiraextremamente eficaz de reorientar suaatencdo ou modificar tempo-
rariamente sua conduta, mas esse método depende totalmente dos individuos. No mundo
dos negdcios, conseguir que uma relacdo se torne mais rentével pode significar anos de
almocos, produtos excelentes, vendas orientadas e muita comunicagdo oral.

Ao identificar os individuos adequados e ganhar sua confianca e permissdo, os vare-
jistas e 0s negdcios entre empresas podem gerar uma enorme repercussao em suas recei-
tas. Os negdcios de Wall Street no se concretizariam sem essa autorizag8o de relaciona-
mento pessoal . M uitas empresas criaram impérios multimilionérios com base na permisséo
paravender para apenas um punhado de empresas. A McDonnel Douglas fez isso com um
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unico cliente: o Pentagono.

A forma de permissdo mais poderosa para gerar grandes transformacdes na conduta de
um consumidor € aobtidacom o relacionamento pessoal . Também é amaneiramaissimples
deinduzir alguém aoutorgar um nivel “intravenoso” de autorizagdo. E o melhor modo de
vender produtos feitos sob medida, muito caros ou que exijam muito aprendizado para ser
apreciados.

CONFIANCA NA MARCA

A confiancanamarca esta superestimada. Suacriaco é extremamente cara, exige muito
tempo, édificil de medir e, maisainda, de controlar. Contudo, é a préticahabitua entre os
profissionais de marketing.

A Bell Atlantic € um exempl o primoroso de empresaque queimaaconfiancaem sua
marcaem trocade um beneficio acurto prazo. Ha alguns anos, uma cartadeles significava
umafaturatelefonica. Até que um profissional de marketing ansioso enviou umamala
diretacom o formato de umafatura; teve sucesso, mas so por um tempo. Agora as faturas
ndo sdo abertas nem pagas tdo rapido quanto antes.

E muito fécil desperdicar aconfianganamarca. A AmericaOnline o faz todos os dias
com astelas deinterrupgdo, que incomodam os usuarios. Como seriade esperar, o indice
de resposta a essas telas caiu violentamente e a permissdo outorgada a AOL despencoul.
Por outro lado, com o passar do tempo, vai ficando cadavez mais dificil elevar o nivel de
confiangaem umamarcae, se elefor sabotado, ndo havera ferramentas suficientes para
reconstruir o nivel origina de permissdo outorgado.

NIVEL CIRCUNSTANCIAL

Este nivel é muito sensivel a passagem do tempo, porém € também muito Gtil. Quando
um consumidor chamaum ndimero 0800 ou péra para pedir orientacéo ou consultar um fun-
cionario, ele concede umapermissdo circunstancial. De certaforma, € umaferramentamuito
poderosa. O consumidor e 0 pessoal de vendas ou marketing estdo fisica e socialmente
muito préximos e ainteragdo comegou por iniciativado primeiro. Comparadacom um co-
mercial de televisdo ou qualquer outratécnica“interruptora’, configura uma oportunidade.

Em primeiro lugar, deve-se aproveitar aforca detodaaequipe, incluindo oscaixase
guem atende o telefone, por meio de treinamento. A segunda questéo € que esse nivel de
autorizacdo étdo circunstancial que, se ndo for bem manejado e de formarépida, caduca.
Por isso, o melhor afazer é averiguar como melhoréa-lo. Os comissérios de bordo, por
exemplo, podem convencer 0s passageiros ainscrever-se num programade milhagem,
aproveitando os breves momentos em que utilizam o interfone.

E MAIS: MENSAGENS SPAM

Num nivel adicional, que poderiamos considerar o ponto zero, estd o spam (o envio de
umamesma mensagem aum grande nimero de destinatarios). Nesse caso, ndo existe
autorizacdo alguma. A maior parte do marketing é spam. Desde osaniinciosde TV atéa
mal a-direta a desconhecidos, sem esquecer o rei do spam, a correspondénciaindtil.

Um profissional de marketing do spam pode enviar 5 milhGes de mensagens comerciais
ndo solicitadas por e-mail por cercade US$ 50. Em vista desse custo insignificante, qual-
guer um com coragem para enfrentar o 6dio de milhdes de pessoas pode obter algumas
centenas de vendas.

A medida que aumentar a quantidade de canais, as mensagens de marketing continua-
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réo a ser barateadas e o custo da impressdo seguira perdendo importancia pelo uso
crescente de midias eletronicas. Com uma quantidade infinita de sites naInternet e de
canaisde TV por assinatura, havera um nimero infinito de avisos interruptores.

Por isso, seréo os profissionais do marketing de permissdo que acabardo ganhando.

N
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SO EXISTE UM CENARIO

Seth Godin acredita que conseguiu
demonstrar, apartir dateoriado mar-
keting de permissdo etambém pelacria
¢ao da bem-sucedida Yoyodyne, que a
Unicaalternativa parao marketing é néo
utilizar mal a“ autorizagao” querecebe
dos clientes para pensar e agir por eles.

Emboraproponhaem seu livro uma
“escalada’ pelos diferentes niveis de
autorizacdo, adverte sobre 0s riscos
envolvidos quando n&o se entende o
novo consumidor. Acompanhe esta
répidaentrevista:

Qual éoprincipiobasicodomarke-
ting de per missao?
E simples: orientar o marketing para

as pessoas que 0 desgjam.

O or.dizqueomarketingdepermis-
sdo estarelacionado com ainstr ucéo.
A que, concretamente, 0 sr. serefere?

E preciso instruir as pessoas sobre
0 motivo de um produto ser melhor e
valer apenacompré-lo. Entretanto, as
pessoas ndo podem ser instruidas se
ndo escutarem. E s escutam se derem
permissao.

O sr.realmentecréqueopublico
aprendeu aignorar apublicidade?

Sim, com certezaaprendeu.
O consumidor médio vé 3 mil mensa-
gens de marketing por dia.

O queaconteceracom o
marketing no futuro? Poderia
descrever algunscenarios
possiveis?

Creio que so existeum cenario. Os
consumidores possuem cada vez mais

poder e podem decidir o que deixar de
lado. Os profissionais de marketing
ganhardo se garantirem os proximos
assinantes. Vencer&o se oferecerem a
seus melhores clientes (e somente a
eles) uma quantidade de incentivos
para que ndo os abandonem. Assim,
0s consumidores conseguem coisas
melhores a precos mais baixos. Os
grandes perdedores sdo as empresas
demidia

Comoreduzir aavalanchedemensa-
gensqueo consumidor recebe?

Os consumidores far&o isso por
contapropria. Com filtros ou ignoran-
do o pessoa de marketing.

Parapoder implantar o marketingde
per missao, énecessario queseintro-
duza previamenteumar egulamenta-
¢cdo sobreprivacidade?

De modo algum. Os profissionaisdo
marketing de permissdo valorizam
muito a privacidade e sabem que € 0
segredo de seu sucesso comercial.

E verdadequeosr. prevéo desapar eci-
mentoiminentedos banner s?

Os banner s que conhecemos ja
comegaram a desaparecer. Estéo sendo
substituidos por avisos personaliza-
dos. Quanto mais pessoais, mais
eficazes. Contudo, funcionar&o muito
mel hor quando contarem com uma
autorizagao.

Qual éaformaapropriadadese
relacionar com aspessoaspela
Internet?

Transmitir mensagens que sejam
esperadas, pessoais e relevantes.
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