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Media & Publicidade

RADIO

Curso de animacao
para radio na UAL

O jornalista Francisco Sena Santos e a animadora da TSF
Ana Bravo vao ser os formadores de um curso intitulado
“Animacdo para informacdo”, que decorrerd no més de
Julho na Universidade Auténoma. O curso destina-se a
trabalhar a relacdo entre animacdo e informacdo, na éptica

animador/jornalista.

FOTOJORNALISMO

Fotografia de Putin e Bush
vence prémio europeu

Tim Sloan, um fotégrafo norte-americano da agéncia
francesa AFP, ganhou a décima edicdo do prémio europeu
de fotografia politica Georges Bendrihem com uma
fotografia de um encontro entre os presidentes russo e
norte-americano. Putin e Bush aparecem em Moscovo,
dentro de um Volga produzido na ex-URSS, de 1956.

TROND RIIBER KNUDSEN director da McKinsey em Oslo

“O marketing tera uma
importancia cada vez maior”

UM ESTUDO DA MCKINSEY
estabelece as bases para o sucesso
das empresas na era da
“proliferacao”, onde o marketing
se assume como factor chave.

{ Emanuel Costa

ecosta@economicasgps

Nos tltimos dois anos, Trond
Riiber Knudsen e alguns co-
legas da McKinsey falaram
com directores de marketing
das principais empresas
mundiais, para perceber o
que estio a fazer para ter su-
cesso nos mercados actuais.
O resultado é o estudo “Profi-
ting from Proliferation” (Lu-
crar com a Proliferacio), que
motivou o ‘workshop’ realiza-
da por Trond Knudsen na se-
mana passada, nos escritorios
da McKinsey, em Lisboa.
Qual é o principal foco do vos-
so estudo e livro?

PERFIL

TROND RIIBER
KNUDSEN

Apos a formagdo em
engenharia (licenciatura e
mestrado), na Noruega,
Trond Knudsen partiu
para um MBA em
Harvard, alterando de
certa forma o rumo da
sua carreira. Director da
consultora McKinsey em
Oslo, Knudsen entrou na
empresa hd 14 anos.
Chefia ainda a drea de
marketing e vendas a
nivel europeu, e a drea
de consumo na
Escandindvia. Aos 42
anos, Trond Knudsen ndo
esconde o apreco pelo sol
de Portugal, que visita
regularmente com a
mulher e os trés filhos.

O livro centra-se muito em
marketing e vendas, em
como as empresas crescem
ou podem crescer, com lu-
cros, num mercado competi-
tivo, com consumidores mais
exigentes, com mais canais
de distribuic¢o, e ainda com
veiculos de media cada vez
mais complexos .

Nao vivemos ja essa era da
proliferacao?

E verdade, a proliferacio ocor-
re ha alguns anos. Mas o novo
desafio é controlar isso, pois o
‘feedback’ que recebemos, até
das principais empresas, é que
com a proliferacio torna-se
mais dificil crescer eficazmen-
te. Os custos estao a aumentar,
e o crescimento diminui. A
questdo é: que rumo tomar?

E qual é aresposta?

Uma coisa que as empresas pa-
recem ter esquecido, é que
tudo comega com o cliente. As
empresas que ja se reorienta-
ram para o cliente nfo s6 bene-
ficiaram nas vendas, como pas-
saram a conhecer melhor os in-
teresses e necessidades das
pessoas. Temos de chegar mais
longe do que a concorréncia no
conhecimento das pessoas.
Mais conhecimento, mais seg-
mentacao?

Tipicamente sim, mas também
significa compreender melhor
os factores de decisdo nas pes-
soas. Por exemplo, 0 consumi-
dor muda as necessidades con-
soante a ocasiio. Quem bebe
cerveja tem preferéncias dife-
rentes em casa, ou num bar
com os amigos. A Procter &
Gamble, por exemplo, ja optou
por esta estratégia, ao adoptar o
lema “o consumidor é rei”.

Que outros aspectos devem
as empresas ter em atencao?
Muitas companhias, na sua an-
sia de crescer no contexto mais
complexo de diversidade, aca-
bam por aumentar os custos. A
solucido esta em empresas

como a Dell, que criou um mo-
delo de estandardizacio maxi-
ma dos seus produtos. Na pra-
tica, vendem um produto base
igual para todos os clientes,
mas depois permitem-lhes es-
colher algumas especificacoes.
Apenas se personaliza o que
nao pode ser estandardizado.
Quando teve inicio a “era da
proliferacao”, e quando nos
apercebemos dela?

Eu penso que a proliferacio
terd comec¢ado no final dos
anos 90, com a expansio da
Internet de banda-larga e tam-
bém dos teleméveis. Quanto a
mudanca de atitude no
marketing das empresas, tera
sido levada mais a sério em
2002, 2003, €m €asos como a
Procter & Gamble e a Nokia.
As empresas ainda estao are-
sistir a esta realidade?
Ppoderio ndo estar a aperce-
ber-se da magnitude. Por
exemplo, os mercados estio a
polarizar-se e as empresas
ainda nio sabem a que ponto
e 0 que fazer para se adapta-
rem ao novo contexto. Gran-
des ou pequenas, as empresas
tém de ser capazes de compe-
tir nos segmentos baixos e
nos segmentos altos, pois é o

segmento médio que esta a
perder forga.

Qual a importiancia do
marketing nestas mudancas?
O marketing vai ter uma im-
portancia cada vez maior na
‘performance’ das empresas.
Podemos até ver isso reflecti-
do na McKinsey, onde faze-
mos talvez trés vezes mais
aconselhamento de marke-
ting e vendas do que fazfamos
ha cinco anos.

Poderemos ver um dia os di-
rectores de marketing torna-
rem-se presidentes de em-
presas?

Acho que no futuro os presi-
dentes tém de ter cada vez
mais conhecimentos ou até al-
guma formagio em marketing.

“Mais do que nunca,
as marcas fortes
confiam numa
imagem solida

para inovar

e atingir novos
targets.”

Mas quanto a virem dessa rea,
apenas em €asos muitos espe-
cificos. Uma coisa é certa, os di-
rectores de marketing vio ter
uma importincia cada vez
maior para as empresas.

E do ponto de vista dos me-
dia, que conclusoes tiraram?
O mais 6bvio é a fragmentagio
dos meios, seja na imprensa, te-
levisdo, radio, ou Internet. A
fragmentacio causa uma redu-
¢do da eficacia desses meios,
sendo a televisao o que mais so-
fre. Para as empresas represen-
ta uma preocupa¢io com mais
veiculos de comunicacio, al-
guns completamente novos. A
Procter & Gamble, por exem-
plo, desenvolveu uma rede pré-
pria de contactos nos EUA,
composta por 300 mil jovens, li-
deres de opinido nas suas co-
munidades, que se tornou um
sucesso para a imagem e comu-
nicagio da empresa.

E as grandes marcas podem
sofrer neste novo contexto?

O valor das grandes marcas
sera maior do que nunca. A
razio para isso é que elas sao
mais elasticas para chegar a
todo o tipo de consumidores.
Veja-se o caso da BMW, que
estd a produzir automoéveis

para segmentos mais baixos,
mantendo o status de fabri-
cante de qualidade ou luxo.
Mais do que nunca, as marcas
fortes confiam numa imagem
solida para inovar e atingir
novos ‘targets’.

O movimento dos mercados
acompanha 0s movimentos
sociais ou nao?

Em parte, pois existe ainda a
questio geografica. Na Améri-
ca do Norte a polarizacio do
mercado comegou primeiro, e
o que hoje se passa na Europa
segue 0 que aconteceu ha al-
guns anos do outro lado do
Atlantico. Por outro lado, os
consumidores ndo estio total-
mente polarizados. Ou seja, en-
contramos o segmento alto a
comprar produtos de gama bai-
xa e segmentos baixos a com-
prar produtos de gama alta.

O que mudou para os consu-
midores?

O que mudou foi a percepgio
de certas necessidades ou de-
sejos. Numa viagem, por exem-
plo, as pessoas tendem a procu-
rar precos baixos de avido, sem
ligar muito ao conforto, mas es-
colhem depois um bom hotel
para dormir, pois ai o conforto
é mais importante. m
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