Globethics Repository

Globethics

No futuro o consumo sera mais emocional do
qgue racional [In the future the consumption
will be more emotional than rational]

This page was generated automatically upon download from the Globethics Repository.
More information on Globethics see https://www.globethics.net. Data and content policy
of Globethics Repository see https://repository.globethics.net/pages/policy.

Item Type Article

Authors Jensen, Rolf

Publisher Instituto Humanitas Unisinos - IHU

Rights With permission of the license/copyright holder
Download date 2026-06-20 03:20:26

Link to Item http://hdl.handle.net/20.500.12424/162470



https://www.globethics.net
https://repository.globethics.net/pages/policy
http://hdl.handle.net/20.500.12424/162470

melhor deixar para uma outra ocasido.
Gostaria, no entanto, de expressar uma
certeza: o dialogo é possivel, tanto entre
as linguagens, quanto entre as culturas
e as religioes. Sera, entdo, mais facil
para todos entender-se reciprocamente
e compreender as tradi¢coes espirituais
alheias. Nos momentos, nos quais uma
linguagem chega aquela profundidade
que chamamos de interioridade e
prece, chega a atingir significados e
valores até mais profundos, aos quais
aqui s6 posso acenar. Gostaria de

sublinhar que, aquele da interioridade
e da prece ¢ o lugar no qual nos
encontramos todos 0s  sinceros
pesquisadores da verdade e da justica,
em que € realmente possivel superar as
diversidades das linguagens. Somente
avancando por esta via, podem
encontrar-se as profundas motivagoes
daquela compreensao, daquela
confianca reciproca, da qual sentimos a
grande importincia na mnossa atual
situacao.

Entrevistas da semana

No futuro 0 consumo sera mais
emocional do que racional

Entrevista com Rolf Jensen

”As empresas terdo que agregar seus valores e sua histdria aos produtos se quiserem

fisgar o coracao do cliente”. A afirmacao é do dinamarqués Rolf Jensen, guru de

gigantes como Nestlé e P&G, em entrevista a revista IstoE Dinheiro, desta semana. Na

entrevista o consultor fala de como deverao ser as empresas em 2030. A entrevista

esta publicada nas Noticias Didrias de 20-06-06 no sitio do IHU,

www.unisinos.br/ihu. Eis a integra do material:

Em um de seus livros, o senhor faz
uma "viagem" a 2030. Como serao
as empresas e o0s profissionais
daqui a 24 anos?

Rolf Jensen - Terao, de saida, um novo
organograma. Esqueca o que existe
hoje. Hierarquia vai contar, é claro, mas
sera algo muito menos importante do
que é hoje. O que valera é a capacidade
de criacdo, o entusiasmo. Siao valores
que compdem o que chamo de reator
vibrante de uma empresa. Imagine um
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circulo com varias camadas internas.
No nucleo, existem as pessoas
entusiasmadas com a companhia, com
seus valores e seus produtos. A medida
que se vai distanciando do ntcleo,
poderemos ver os funcionarios que
apenas cumprem ordens e, quase
saindo do circulo, aqueles que estdo 14
apenas pelo dinheiro. Nem é preciso
dizer que a empresa de sucesso no
futuro serd a que tiver a maior
quantidade de funcionarios no ntcleo
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do circulo. Um bom exemplo é a
selecdao brasileira de futebol. Vocé deve
ter 100 pessoas envolvidas nos
interesses do time, contando jogadores,
dirigentes, funcionarios. Todos
trabalhando por um objetivo maior: a
conquista de um campeonato. Voceés ja
ganharam varias Copas. Ou seja, o
ntcleo da selecdo brasileira deveria ser
o sonho de qualquer empresa.

O que pega no coracio é o design

Os profissionais de comunicacao
teriam um grande papel dentro das
empresas no futuro? Maior até do
que o do gerente industrial ou do
diretor financeiro?

Rolf Jensen - Eu prefiro dizer que o
profissional criativo tera mais espaco.
Pegue uma empresa de telefonia
celular. Quinze anos atras, o CEO falava
primeiro com o engenheiro. Agora ele
estd envolvido com a turma do design.
Sabe por qué? Tecnologia, nessa area,
virou commodity, todo mundo tem
igual. O que pega no coracao é o design.
E claro que nas companhias do futuro
as habilidades tradicionais serao
necessarias. Mas a criatividade sera o
diferencial.

Em suas palestras, vocé sugere a
troca do CEO (Chief Executive
Officer) pelo CIO (Chief Imagination
Officer)...

Rolf Jenmsen - Nio haverd a
substituicdo. O CEO tera que existir,
mas deverd estar cercado de CIOs, de
homens suficientemente preparados e
criativos para transformar a empresa.
Mas o CEO terd que entender muito
bem dos dois assuntos: coracdo e
mente.

O que sao Amaprofs?

Rolf Jensen - E a mistura de amadores
com profissionais. Vocé deve ter o
coracao caloroso do amador com o
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sangue frio dos profissionais. Esse sera
o executivo do futuro.

As empresas vao ter que apelar ao
coracao dos consumidores, nao
mais ao cérebro

O que é a Dream Company ou
Companhia dos Sonhos?

Rolf Jensen - E uma empresa
dinamarquesa pequena que ajuda
outras empresas a entrar numa nova
economia, que eu chamo de sociedade
dos sonhos e outros especialistas
definem como economia de
experiéncia. Sou eu e mais dois
ajudantes na Dream Company. Fazemos
apresentacdes, semindrios e prestamos
consultorias.

Explique a Sociedade dos Sonhos ou
a Economia da Experiéncia.

Rolf Jensen - Nesta sociedade, a forca
motriz de uma empresa sera sua
capacidade de contar historias, de
agregar seus valores internos ao seu
produto e mostrar ao consumidor ou
cliente que por tras daquele bem que
ele esta adquirindo existe uma
fantastica experiéncia humana ou
empresarial. Num futuro breve, a
compra de um produto sera bem mais
emocional do que racional. E as
empresas vao ter que apelar ao coragio
dos consumidores, ndo mais ao cérebro.

Por que os produtos terao um apelo
mais emocional?

Rolf Jensen - A razdo é o crescimento
do PIB. As pessoas no Brasil, na China
ou na Dinamarca estao ficando de 20%
a 30% mais ricas a cada década. Isto
quer dizer que gradualmente vocé tera
dinheiro para pagar coisas a mais do
que simplesmente “comprar” funcoes.
Explico: hoje, se vocé precisa de um
relogio, talvez pague 250 reais em
produto que obviamente vai te dar a
hora de forma precisa. Todos dao.
Entdo, sua necessidade estara atendida.
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Mas e seus anseios? Havera a vontade
de comprar um Rolex, porque
queremos enviar um sinal: eu sou
assim, rico, jogo golfe... E essa empresa
tem uma tradicdo fantastica, tem
qualidade e me da essa sensacdo de
bem-estar ter no pulso um produto
dela. Mesmo uma agua. Vocé pode, em
paises desenvolvidos, abrir a torneira de
casa e beber dgua. Mas quer comprar
uma Pelegrino. Por qué? Porque a
Pelegrino tem um viés emocional.

Genial! Os funciondrios que
entrarem na empresa, de agora em
diante, terio de pular de bungdee
Jjumping

O senhor fala de marcas que sao
conhecidas e ja tém uma historia.
Como se deve fazer para criar
historia em uma marca
relativamente nova?

Rolf Jensen - Se for uma grande
cervejaria, global, com varios acionistas,
produzindo em massa, tera
necessariamente que fazer muita
propaganda. O apelo emocional pode
ser pequeno ou talvez ja tenha se
perdido no tempo. Mas imagine uma
microcervejaria. Nela, é possivel tentar
contar uma boa historia. O dono pode
ser um ex-funcionario de uma grande
cervejaria que um dia abandonou o
conforto de um emprego estavel para
tentar sua prOpria sorte numa
fabricacdo artesanal da bebida. Nesse
caso, a origem do nego6cio ja ¢é
interessante. Além disso, ele treina
pessoalmente seus funcionarios, tem
um cuidado especial com todos eles,
ajuda a comunidade.. enfim, ele tem
algo a contar. E as pessoas vdo saber
disso.

E a empresa que nao tiver nada para
contar?

Rolf Jensen - Deve se esforcar para
criar sua historia. Mas tem que ser real.
Eu  visitei uma empresa de
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contabilidade européia e perguntei aos
donos: emocionalmente, o que vocé
entrega aos clientes? Eles me
responderam “confianc¢a”. Eu disse que
isso era importante. Mas sera que o
cliente tinha mesmo essa noc¢iao de
confianca? Sera que o0s proprios
funcionarios sabiam como vender essa
confianca? Sugeri a eles que
convidassem os funcionarios a pular de
bungee jumping, a confiar naquela
corda e naquele guindaste. O diretor
disse: “Genial! Os funcionarios que
entrarem na empresa, de agora em
diante, terdao de pular de bungee
jumping. Nao ha simbolo maior de
confianc¢a”. E o melhor de tudo é que a
empresa contou isso aos clientes.
Passou a ser vista como uma
companhia criativa, disposta a mostrar
seus valores a sociedade. O resultado?
Aumento na receita.

O meio para fazer chegar essa
informacdao ao consumidor, entao, é
uma aproximacao mais pessoal, no
boca a boca?

Rolf Jensen - E mais pessoal. A histéria
real tem que ser contada de funcionario
para funcionario, de funcionario para
cliente, de cliente para consumidor. E
ai, sem propaganda alguma, que o
emocional funciona. Vocé passa a
adquirir o produto desta ou daquela
empresa porque a conheceu um pouco
mais, foi além da imagem que ela passa
na televisdo ou na prateleira. Estive na
Bahia ha pouco tempo e comprei uma
fita do Senhor do Bonfim. Quando
voltar a Dinamarca, meus amigos me
perguntario o que é isso que tenho
amarrado no pulso. Direi que é uma fita
vendida por mulheres bonitas, vestidas
com belissimas roupas tradicionais da
Bahia e que é um simbolo da fé do
brasileiro. Basta fazer um pedido,
amarrar a fita e, quando ele for
atendido, a fita caird. E uma excelente
histéria que vou levar a uma centena de
pessoas, que quando vierem ao Brasil
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provavelmente irdo atrds dessa fita.
Funciona assim.

A tendéncia: personalizar o produto

Ha outros exemplos de propagacao
do valor emocional de um produto
ou empresa?

Rolf Jensen - Nos EUA, a
Procter&Gamble recruta adolescentes e
donas-de-casa via internet, por meio de
seu site. Os adolescentes podem baixar
mausicas, recebem  amostras de
produtos, podem falar com
“conselheiros” sobre varios assuntos.
Entao, vocé arregimentou 250 mil
embaixadores da Procter&Gamble nos
Estados Unidos. Outro exemplo bom ¢
o da Nestlé com o chocolate Wonka. A
empresa adquiriu os direitos de
comercializar o chocolate usado no
filme A Fantdstica Fabrica de Chocolate.
Nao fez propaganda alguma. Mas os
consumidores foram pegos pelo
emocional. Compravam a barra de
Wonka e se sentiam como Charlie, o
garoto que compra o produto no filme
a espera de um bilhete para visitar a
fabrica. A Nestlé foi direto ao coragio
do consumidor.

A Nestlé nao gastou nada em
publicidade do Wonka?

Rolf Jensen - Pelo que sei, ela nao fez
nenhuma campanha ligando o
chocolate ao filme. E nem precisava.
Quer outro caso emocional? A Harley
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Davidson tem grande qualidade? Tem.
Mas as japonesas talvez sejam melhores.
S6 que a Harley tem historia. A empresa
montou um clube de proprietarios, com
350 mil membros. Ou seja, sao 350 mil
embaixadores Harley. H4A um ponto
interessante. Que tipo de consumidor
compraria uma motocicleta da marca?
Todos. Pode ser um banqueiro ou um
hell angels. Eles difundem a historia da
marca. Costumo dizer o seguinte: se
houver um incéndio em todas as
fabricas da Harley, os donos podem ir
ao banco no dia seguinte, pegar um
empréstimo, e em uma semana a marca
estara de novo no topo. Poucas
empresas tém um apelo emocional tio
grande quanto a Harley.

Harley é uma empresa que ja esta
no futuro, na sociedade dos sonhos?
Rolf Jensen - Sim e nao. Sim por conta
da forca da marca. Nao porque ainda
tem de se adaptar aos novos tempos.
Um dos exemplos de empresa do futuro
¢ a customizagdo, a capacidade de
oferecer produtos personalizados. Hoje,
a gente vé um pouco disso com a Nike.
Se vocé clicar no site da empresa é
possivel desenhar seu proprio ténis. Isso
serd uma tendéncia.
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