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Fiat Chrysler promove ‘big

brother’

Para comercializar mais
carros, empresa criou
sala para monitorar
acoes de marketing

em tempo real

Fernando Scheller

Emmeioacrisedo setorauto-
motivo, que este ano podera
ficar abaixo de 2 milhoes de
unidadesvendidas,aFiat Ch-
rysler esta se empenhando
para convencer o consumi-
dorqueestadispostoaadqui-
rirum automovel zero-quilo-
metro a escolherumdos mo-
delos de suas marcas (Fiat e
Jeep). Para entender o com-
portamento do potencial
cliente na internet, a campa-
nha “segue” as informacdes
que ele estd buscando etenta
iniciar uma conversa online
com base nas paginas visita-
das. E uma especie de “big
brother” da publicidade.

Em uma sala equipada
com grandes monitores que
mostram a “jornada” de cada
um dos visitantes de todas as
propriedades da marca nain-
ternet —incluindo os sites de
marcas, de modelos especifi-
cos e também asredes sociais
—,acompanhia tenta garantir
que a comunicagdo seja a
mais especifica possivel.

O trabalho, uma extensao
da area “offline” e relaciona-
mento com o cliente, foi inicia-
doemmarco. Além de funcio-
narios da propria Fiat Chrys-
ler, participam desse monito-
ramento cinco agencias que
trabalham para a companhia:
Leo Burnett Tailor Made,
DP6, Isobar, Sodet e Sunset.

Circulos. Na ultima sema-
na, quando o Estado visitou
a sala de monitoramento,
pouco mais de 1,2 mil consu-
midores estavam interagin-
do com algumas das marcas
da empresa ao mesmo tem-
po. Representados por pe-
quenoscirculos emumatela,
esses consumidores eram po-
sicionados de acordo com o
avancodeseurelacionamen-
to online em direcdo a uma
eventual compra.

A medida que o padrio de
navegacgao emtermosde mo-
delos, precos e opcionais vai
se tornando mais especifico,
mais direcionadaficaacomu-
nicac¢io. Se o consumidor es-
tabuscando informacoes so-
bre o pre¢o e comparando-os
com os de outros veiculos, o
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para vender carros

AMANDA PEROBELLT/ESTADAD

‘Big Brother'. Patricia, gerente de marketing digital da Fiat: cada passo do potencial comprador e monitorado no site

Montadoras
vivem crise

® Enquanto alguns indicado-
res da economia comegam a
esbocar alguma reacdo, as
vendas de carro continuam
em forte queda, segundo a
Federacdo Nacional da Distri-
buicdo de Veiculos Automoto-
res (Fenabrave) no inicio des-
te meés. Diante dos resultados
de setembro, a associacdo am-
pliou a previsado de queda nas
vendas em 2016 para 19,9%,
ante a baixa de 18% anterior-
mente projetada.

Em setembro, a venda de

tema da comunicagdo podera
ser uma promocao.

Se sua preocupacao estiver
focadana forma de pagamento,
a publicidade podera ser sobre
parcelas. Caso a pessoa esteja
preocupada com opcionais, po-
dera receber algo relacionado
ao tema.

De acordo com Patricia Pes-
soa, gerente de digital, perfor-
mance e relacdo com consumi-
doresdaFiat Chryslerna Ameéri-
ca Latina, o investimento em
tecnologia parauma comunica-
¢do mais direcionada ja rendeu

veiculos caiu 13% em relagio
a agosto e despencou 20,5%
na comparacdo com 0 mesmo
periodo do ano passado. Se-
gundo a entidade, foi o pior
setembro para a comercializa-
¢do de veiculos novos em
uma década.

De janeiro a setembro, o
Paisvendeu 1,51 milhdo de
unidades, queda de 22,8% an-
te o mesmo periodo de 2015 €
o menor nivel desde 2006.
Caso a projecao da Fenabrave
de queda de 19,9% no acumu-
lado de 2016 seja confirmada,
0 setor terminard o ano abai-
x0 da marca de 2 milhdes de
veiculos comercializados.

economias para a companhia.
Como a empresa tem mais da-
dos sobre o cliente, ganha em
duas frentes: evita uma fadiga
dointernauta, que muitasvezes
recebe mensagens desinteres-
santes, ¢ também evita gastos
com o envio de propagandas
portentativae erro. Desde mar-
co, os gastos da Fiat Chrysler
comcomprademidiadigital cai-
ram entre 8% e 10%, dependen-
dodomes.

A eficiénciada sala demonito-
ramento ¢ medida pela quanti-
dade de “leads” de venda gera-

dos, ou seja, quantos clientes fo-
ram convencidos a preencher
um formulario com seus dados
para receber um contato da re-
de de revendedores da Fiat ou
da Jeep. Segundo a executiva, €
dificil o marketing digital ter
controle sobre a venda em si
porque a aquisicdo depende do
trabalho da rede de revendedo-
ras - elaadmite que, nesse caso,
a experiéncia do consumidor
ainda pode ser bastante hetero-
genea.

Aléem das propriedades da
marca, a Fiat também monitora
0 comportamento dos consumi-
dores em sites de buscas de vei-
culos-comoWebMotors-ena
imprensa especializada
em veiculos. Ela diz
que boa parte dos
leads qualificados,
com mais chance
de se converterem
emvendas, sai des-
sas plataformas ex-
ternas as marcas.

Convencimento. O in-

vestimento no meio digital, em
especial no relacionamento
“Um aum” com o consumidor,
¢ vital no Brasil, segundo Patri-
cia. Isso porque a maior parte
da pesquisa para a aquisicdo de
umautomaovel éfeita pelainter-
net. “Noventae cinco por cento
dosbrasileiros pesquisam nain-
ternet na hora de comprar um
carro”, dizaexecutiva. “O perio-

8% a 10%

FOIA REDUCAO DOS
GASTOS COM MIDIA
DIGITALAPOS A
ABERTURA DA SALA

dode pesquisageralmente le-
va [rés meses e envolve, em
media, cinco marcas. E so-
mente um terco dos consu-
midores acaba escolhendo a
marca que preferia original-
mente.”

Isso querdizer que oclien-
te em potencial esta susceti-
velatdricas de convencimen-
to. No meio digital, a empre-
sa esta buscando alternati-
vas que deixem o cliente
mais preparado para con-
cluir a compra. A loja ao vivo
da Fiat (ou “Live Store”),em
que o cliente pode visualizar
0 veiculo em seu compura-
dor como se estivesse em
umaconcessionaria, es-
ta sendo reformula-
daparaficardispo-

nivel para ban-
das de internet
menos velozes.
A acao, origi-
nalmente desen-
volvida pela agen-
cia ClickIsobar (ho-
je Isobar), que recebeu
um Ledo na categoria Innova-
tiondo Cannes Lions - Festi-
val Internacional de Criativi-
dade em 2014 -, agora deve
ganhar o mundo. “Estamos
adaptando o conceito para
atingirmos um modelo mais
barato e escalavel”, diz. “Es-
se projeto, que nasceu aqui,
deveraserlevado parao Les-
te Europeue paraa Turquia.”

Precisa de
algo? Ele
resolve, com
discricao

:g;? Iﬁg;v York Times

Charles Porter e os oito inte-
grantes de sua equipe traba-
lham em um escritorio adap-
tado que ja foi uma escola de
equitacdo, dentro de Aske
Hall, uma manséo antiga si-
tuada nas colinas suaves de
North Yorkshire. Eum cena-
rio despretensioso para uma
empresa idem. Porter ndo
anuncia, nem busca publici-
dade para seu trabalho; nun-
ca tinha dado entrevista an-
tes. Seu site € moderno e ele-
gante, mas propositalmente
enigmatico. “Nao ha fotos
das pessoas comquem traba-
lhamos. Defendemosadiscri-
¢do com unhas e dentes.”
Para centenas de jogado-
resdefutebolinglesesdostl-
timos 20 anos, porém, Porter
¢ parte vital do dia a dia. “Ele
me ajuda com todo tipo de
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Faz-tudo. Porter abastece o estilo de vida da Premier League

coisa”, conta Kevin Kilbane,
que ja foi do Everton e faz parte
da selecido da Irlanda. Danny
Mills, cliente delonga data e ex-
jogador da selecdo inglesa, des-
creve Porter como “o dono dos
contatos,umapessoaideal para
se ter por perto, o sujeito que
acaba com qualquer tipo de es-
tresse”. Para os clientes — ato-
res e musicos, além dos atletas
—, €le € quase indispensavel.
Porter ndo diz, mas ¢é ele
quem abastece o estilo de vida
da Premier League. E para ele
que voceéligaquando quer com-
prar o modelo mais recente de

@ Clientela

“Comecei com 12 jogadores
da Premier League; hoje
damos apoio a 3,5 mil
pessoas do esporte,
entretenimento, tudo.”
Charles Porter

ASSESSOR DE CELEBRIDADES

celular, ouquando chegaahora
de trocar de carro. E ele que ga-
rante que suas compras de Na-
tal serdo concluidas a tempo,
queasreservas paraaviagemde
fériassejam feitas. Porter preci-

sa pensar um bocado para se
sair com uma resposta sobre o
que faz exatamente. “E bem di-
ficil de especificar. A principio,
Porter se intitula “pau para to-
da obra”, mas, um pouco mais
tarde, uma expressdo mais poé-
ticalhe ocorre. “Somos aquelas
pessoas que preenchemosespa-
COS Vvazios, que tornam a vida
um pouco mais facil.”

E o fato de seu nome ser tao
pouco conhecidoforadoscircu-
los exclusivos em que trabalha
explica, de certa forma, seu su-
cesso. Sem duvida nenhuma po-
deria escrever um livro de me-
morias parala de interessante e
apimentado, mas violar o codi-
go de honrade seu oficio lhe se-
ria um verdadeiro anatema.

Ele evita quase que religiosa-
mente citar nomes — e essa ca-
racteristica tem uma tremenda
forca entre os ricos e famosos.
Porter comecou,hd20epoucos
anos, quando seu trabalho com
a operadora Cellnet o colocou
em contato com o Middles-
brough, clube da Premier Lea-
gue queaempresa patrocinava.

Sua esfera de atuacdo inicial,
dada sua experiéncia, foi a de
celulares. “Era uma das primei-
ras coisas que os jogadores que-
riam, mas os clubes ndo tinham
ninguém paraassessorar. No co-

mecinho, tinha um jogador
senegalés com um telefone
pré-pago. O sujeito gastava
setemillibras por semana pa-
ra ligar para a familia.” Hoje
esse valor equivaleria a US$H
8,5 mil. Porter usou seus con-
tatosnaoso paradaraosjoga-
dores acesso a telefones mo-
dernos com contrato, mas
tambeém ajuda-los com as
questoes burocraticas, resol-
ver problemas/reclamacdes,
suporte técnico e seguranca.

Duranteumtempo,foimo-
da ter nimeros personaliza-
dos, incorporando datas de
aniversarios. “Ai comecaram
a pedir outras coisas.” E ele
passou a fornecer carros, en-
trar em contato com bancos
particulares para abrir con-
tas e, mais tarde, acrescen-
tou seguro, férias e compras
de luxo ao repertorio.

Conforme suas atribui-
¢oes foram se expandindo, o
Mesmo aconteceu com o nu-
mero de clientes. “Comecei
com12jogadoresdaPremier
League; hoje damos apoio a
3,5 mil pessoas do esporte,
entretenimento, tudo. Co-
mo a maioria trabalha em ti-
mes e elencos,um falacomo
outro. Eaquelacoisadoboca
aboca.”
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Alcatel tenta ganhar
mercado na Black Friday
Apds lancar varios produ-
tos no Pais - incluindo um
smartphone equipado com
um oculos de realidade vir-
tual (VR), que custa R$ 1,7
mil - e abrir quiosques para
divulgar as novidades, a
marca da chinesa TCL vai
INVestir em uma nova cam-
panha para a Black Friday,
que sera estrelada pela rap-
per Karol Conka, com a me-
ta de atrair a aten¢édo dos
millennials, a geracéo Y.

NOVO CARRO

Marcio Garcia sera o
‘rosto do Jeep Compass
A grande aposta da monta-
dora Jeep para o fim do ano
ja tem garoto-propaganda.
Para lancar o SUV Com-
pass, a empresa escolheu o
ator e apresentador Marcio
Garcia, da TV Globo.

ALEM DO MINGAU
Maizena faz acoes para
rejuvenescer sua marca

A Maizena esta tentando
rejuvenescer sua marca
com acoes voltadas aos jo-
vens. Depois de decorar
produtos da rede de decora-
¢do TokStok, a Maizena ago-
ra fez parceria com a rede
de franquias Casa de Bolos
(com 270 unidades no

Pais) para criar receitas que
levem o amido de milho. A
acdo foi criada pela Cross
Networking.

E DE CHOCOLATE
Ovomaltine aposta na
forca dos youtubers

Ap6s ganhar a midia ao ser
alvo de dispurta entre as re-
des de fast-food Bob’s e Mc-
Donald’s, o Ovomaltine vol-
tara em campanha da F.biz
que aposta na forca dos you-
tubers Kéfera Buchmann,
Christian Figueiredo e Feli-
pe Castanhari.

Making Of

Avoltado
motorista,
15 anos depois

Uma campanha que € consi-
derada a “avo” de todas as
iniciativas de conteudo de
marcas - a série de microfil-
mes da BMW intitulada ape-
nas Driver (motorista) — es-
ta fazendo seu retorno de-
pois de 15 anos. Estrelada
pelo mesmo Clive Owen (0
ator ingles que, desde entéo,
foi indicado ao Oscar por
Closer — Perto Demais), 0 no-
vo curta-metragem foi dirigi-
da por Neil Blomkamp (co-
nhecido pelas fic¢coes cien-
tificas Distrito g e Elysium) e
mostra 0 personagem princi-
pal envolvido em uma trama
que inclui clones humanos.
O filme, que ja pode ser vis-
to nas redes sociais da mar-
ca,ainda traz a ex-atriz in-
fantil Dakota Fanning e Jon
Bernthal (de O Contador).

REPRODUGAD

Retorno. E]live Owen
estrela filme da BMW, ao
lado de Dakota Fanning
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