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um mundo inundado de ima-
gens gastas Kevin Roberts,
em entrevista exclu-siva a
EXAME, aponta a solugdo e
sugere como pode fazer com
que os seus clientes amem a sua marca.
“As lovemarks ndo sdo detidas por quem as
fabrica, produz ou vende. Sdo detidas por
quem as ama”, sustenta o gestor publici-
tdrio na sua obra Lovemarks: The Futyre
Beyond Brands. Ao longo deste colorido
livro de 222 péginas, ele discorre'sobr.e a
maneira como as ligagdes emocionais e
os individuos que inspiram quem o0s 10-

Kevin Roberts lecciona
em faculdades na Nova
Zeldndia e na Irlanda

arcas mais
amadas

Kevin Roberts, presidente executivo da Saatchi
& Saatchi, introduziu o novo conceito das lovem.arks
porque o poder hoje esta nas maos dos consumidores

deia sdo capazes de mudar o mundo. Este

guia espiritual das marcas acredita que
o0 amor e o respeito sdo dois factores es-
senciais no mundo dos negdcios.
“Quando sugeri, pela pri- e
meira vez, numa reuniio, f/

queoamor eraaviapara g
transformar os nego-
cios, os presidentes
mais velhos coraram

e puseram de lado os
relatérios e contas”, ‘ |

recorda Kevin Ro- %
| berts.

O patamar que sugere, o das lovema.rlks,
implica a criagdo de produtos e experién-
cias que tém o poder de criar relaqoe§ emo-
cionais e de longo prazo com os clientes.
Um ponto de vista directo, que pretepde
ser revoluciondrio, e que o autor partilha
com a EXAME.

Por que & que as marcas, ho seu ponto
de vista, “deixaram de ter sumo”?
Que factores contribuiram para isso
acontecer? .
A evolugdo dos produtos para log(’)tlp(}s e
para marcas iniciou-se quando os logoti-
pos carimbaram o seu sinal nos produtps
e servi¢os. A produgdo em massa e a dis-
tribuicdo de bens criou a necessidade de
identificar os bens através do seu produtor
e ndo simplesmente pela sua fungdo. E r{es.ta
evolugdo, que virou o mundo ao contririo,
a Procter & Gamble foi muito importan-
te e langou uma quantidade explosiva de
marcas nos tltimos 35 anos.
A corrida as marcas deu origem, ao que
em inglés denominamos commodification,
ou seja, a transformagdo de um Val‘or
numa mercadoria: a eroso de dis-
tingdes, a imitagdo rapida da ino-
vagdo, elevados niveis de desempc?—
nho do produto e a transferéncia
final do poder para o consumidor.
A commodification sugou literalmen-
te a vida das marcas.
O mundo dos negdcios debate-se com
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este problema sob este ou outro pretexto.
Hoje 0s snackssdo torrados, os automéveis
sao langados pela primeira vez, e a cerveja
é fria, tipo gelo.

Para ir completamente directo ao assunto,
as marcas necessitam de levar a fidelidade
para além da razdo. A abertura para um
novo territdrio passa por criar fortes liga-
¢Oes emocionais.

Por que escolheu o mistério,
sensualidade e intimidade como

os elementos fundamentais

do conceito lovemarks?

Néo vejo uma linha clara entre os negoé-
cios e a vida, e tenho a certeza de que nao
0s consigo equilibrar. Mistério, sensuali-
dade e intimidade sdo trés termos que ndo
sdo analisados numa escola de negécios ou
de marketing. No entanto, sdo essenciais
para melhorar as nossas vidas. Ponha-os
a funcionar, em qualquer espago, e inspi-
rard amor. Eles tornam possivel rela-
cionar-se com 0s outros como nunca se
sonhou ser possivel.

O mistério passa por reunir histérias, me-
taforas, sonhos e simbolos, onde o passado,
presente e futuro se unem.
Muitas marcas deitam fora o mistério quan-
do fornecem muita informagdo. As pessoas
atraem-se pelo que ndo conhecem. Quando
sabemos tudo, nada sobra para aprender.
Sem mistério e surpresas as relagoes — e as
pessoas envolvidas — cansam-se,
A sensualidade ¢ a porta de entrada pa-
ra as emogoes. Visao, audigdo, tacto, ol-
facto e sabor determinam todos os nos-
$0s pensamentos e sentimentos. Esta é a

forma como vivemos o mundo. Quando

05 n0ssos sentidos se elevam em conjunto |

DEFINICAO

DE LOVEMARK

E uma ligagdo
emocional muito forte
entre empresas, os
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Da marca a lovemark

A necessidade de levar a fidelidade para além da razao
implica a criacao de fortes ligacoes emocionais

seus colaboradores,
as suas marcas

e clientes que
inspiram fidelidade
para além da razao.

Reconhecivel pelos consumidores

MARCA
Informagao

LOVEMARK
Relagao
Amada pelos consumidores

Apresentada como uma narrativa

Genérica il Pessoal

Crla uma histéria de amor

Promete qualidade

Um toque de sensualidade

R the future beyond bramds

ovemark/s

Define atributos

Simbdlica
Definida
Declaragéao

Icone

Infundida

Historia

Envolta em mistério

Valores
Profissional

Espirito
Criativo apaixonante

Agéncia de publicidade

Empresa de ideias
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os resultados sdo inesqueciveis. A intimi-
dade éa subtil arte de estar perto da fami-
lia, parceiros, clientes e consumidores sem
cansar. Empatia, compromisso e paixdo.
Asligagdes intimas conquistam uma fide-
lidade imortal.

No seu livro faz referéncia aos “actores
que inspiram”. Quem sao e por que thes
atribui um papel importante?

Com os colegas na Universidade de Waika-
to, na Nova Zelandia, criei uma forma de
trabalho com a qual todos podem atingir o
maximo. Chama-se desempenho maximo
e ¢ apoiado pelos “actores que inspiram”.
Ser gestor ou lider ¢ mais do que um r6-
tulo. Significa que a sua gente sdo os se-

Quem é Kevin Roberts

Fez grande parte da sua carreira em escolas do marketing como a Procter & Gamble
e a Gilette. Depois chegou ao mundo da publicidade através da gestao

Nasceu ha 55 anos em
Lancaster, Reino Unido.

0 seu primeiro trabalho foi na
Mary Quant Cosmetics, como
gestor de marca.

Fol gestor Internacional na
Gillete, na Procter & Gamble
e no grupo Pepsi-Cola, onde
esteve cerca de sete anos.
Em 1997 foi como presidente

executivo para a Saatchi

& Saatchi, na altura em que
esta empresa de publicidade
integrou o grupo Publicls,

Da aulas na Universidade

de Waikato, na Nova Zelandia,
e na Universidade de Limerick,
na Irlanda. Viaja pelo mundo
para apresentar as suas ideias
e participa como orador em

cerca de 50 conferéncias

por ano. Partilha os seus
conhecimentos e faz coaching
virtualmente nos seus sites:
www.saatchikevin.com

e www.lovemarks.com.
Lovemarks: The Future
Beyond Brands foi langado

em Fevereiro em Nova lorque
€ & 0 seu segundo livro.

guidores. O termo “actores que inspiram”
alinha as pessoas. Motiva-as para a ac¢ao
como resultado de um intrinseco recurso
emocional, ndo porque foram orientadas
para esta situacdo. Estes actores podem
estar em todo o lado. Existem em todos
0s negocios — e podem ser libertados. Eles
$30 0s que podem fazer a diferenca numa
empresa, num pafs, neste mundo.

Na cena ptiblica podem ser imediatamen-
te reconhecidos. Todos desde Steve Jobs,
Oprah até Nelson Mandela, Aung San Suu
Kyi e Luis Figo.

Acima de tudo, 0 que é necessario para cons-
truirum mundo abrangente é a inspiragdo.
Ainspiragao € contagiosa. E quando atinge
0 que Malcolm Gladwell chamou de tipping
point, nada é impossivel. O desempenho
mdximo ¢ a inspiracdo tornada realidade.
Respeito e amor. Emogio e acgdo.

Como é que uma marca se torna
“préxima e pessoal”, como define

no seu livro? Qual € o conselho

que da a um marketeer para

atingir este nivel?

A intimidade implica empatia, compro-
misso e paixao. Para atingir o estado love-
marksnio pode recorrer a um novo pacote
ou férmula e atird-la para o mercado. Pre-
cisa de dar a volta a vida das pessoas. A ren-
tabilidade dos investimentos no cliente nio
¢ somente um indicador. As recompensas
reais acontecem com a rentabilidade de um
envolvimento. Isto pode ser tudo, des- >

NOVEMBRO 2004 EXAME 161




