Pnilips quer sar mais emociona no

Na semana passada, a Philips realizou pela primei-
ra vez no Brasil o The Smplicity Event, projeto que
acontece em diferentes cidades do mundo com o ob-
jetivo de demonstrar conceitos tecnol dgicos que sdo
desenvolvidos para melhorar a vida das pessoas. O
evento esta conectado a plataforma de comunica-
¢ao da marca Sense and Simplicity, desenvolvida
em 2004, mas que até agora revelou pouco do signi-
ficado no Brasil. Nesta Entrevista, o presidente mun-
dial de marketing da Philips, Geert van Kuyck,fala
sobre as estratégias globais da marca.

por Ruy Barata Neto

Como a Philips traduz a plataforma
Sense and Simplicity em sua comu-
nicacéo?

A plataforma Sense and Simplicity
esta fincada sobre trés pilares da
marca Philips que guiam o desenvol-
vimento dos nossos produtos e que
s40: criado paravocg; facil de ser usa-
do e tecnologicamente avancado. O
principal pilar trabalhado nacomu-
nicagdo é o primeiro que demonstra
0 produto a servigo dapessoa. Dedi-
camos grande parte do nosso tempo
aentender o que os consumidores
querem, quais as suas necessidades e
como os produtos atuam para satisfa-
z&-los. Quer dizer, anossametaésim
de produzir produtos tecnol ogica-
mente avangados, féceis de usar, mas
principal mente feitos para solucionar
problemas das pessoas.

O foco voltado para o consumidor
caracteriza a Philips hoje como uma
marca emocional?

Considerando que atecnologia é na
verdade uma solugdo para as necessi-
dades das pessoas, procuramos focar
nossas estratégias ndo mais em torno
do produto em si, mas sim em como
ele agregavalor paramelhorar avida
das pessoas. E sob este aspecto que
NS caracterizamos como umamarca

emocional por estarmos preocupados
com aspectos da vida das pessoas
como a salide, os momentos que

€elas passam com parentes etc. Nos
dedicamos em entender, através de
pesquisas, as necessi dades das pes-
soas em diferentes partes do mundo
paraguiar o desenvolvimento dos
nossos produtos. Foi estaa filosofia
que passamos a adotar em 2004 com
0 Sense and Simplicity. Mais do que
um slogan, define uma culturada
propriaempresa.

Masno Brasil essa percepgao emo-
cional da marca ainda ndo é muito
forte, porque as campanhasna TV,
por exemplo, focam muito em pro-
dutos.Comovocésestaotr abalhan-
do para mudar isso localmente?
Como eu disse, 0 posicionamento
sense and simplicity foi adotado em
2004. De |4 para ca estamos desen-
volvendo esta plataforma nos ultimos
anos e aprendendo gradativamente
com ela. N&o vemos um fim nisso e
sim um processo continuo de apri-
moramento. Primeiro trabalhamos
para conhecer que necessidades as
pessoas tém em determinados mer-
cados para poder oferecer produtos
€ uma comunicagao adequada para
aguelaregido. Atualmente estamos
em estagio de deixar mais claro os
valores damarca Philips no Brasil.

"E fantastico perceber
gue investimentos em
TV ndo sdo mais tédo
necessarios paracons-
trucdo de marca"

A realizacdo deste evento é parte
disso (The Simplicity Event que pela
primeiravez acontece no Pais). Nao
posso dizer que conhego com profun-
didade o mercado brasileiro, porque
de fato confesso que ndo posso dar
informagBes detalhadas sobre ele,
mas estamos desafiando sempre
nosso time brasileiro parareforgar os

pilares damarca. Por enquanto ainda
estamos fazendo coisas bésicas no
Pais, mas inovagdes virdo no momen-
to indicado.

Quais sao os mercados prioritarios
para a Philips no mundo?
Bastavocé dar uma olhada nami-
nha agenda de viagem para obter a
resposta para esta pergunta. Ultima-
mente tenho passagens marcadas
para China, depois paraRlssia, para
indiae parao Brasil. Tenho estado
sempre ligado a estes paises. O que
quer dizer que hoje os mercados
emergentes estd0 nas nossas priori-
dades. Claro que os Estados Unidos
também continuam sendo prioridade
em paralelo ao foco dado aos paises
emergentes.

Divulgacdo

E qual a verba mundial de marketing
da Philips para este ano? Esta maior?
Sim, de fato estdmaior, mas ndo
posso falar de nimeros. Isto porque
acho que a comunicagdo da empresa
ndo € uma questdo sobre dinheiro,
mas sim do que vocé quer com 0
dinheiro que vocé tem. O marketing
deve deixar claro qual arelacdo que
existe entre acompanhia e 0s seus
consumidores: Nés procuramos
investir em acdes que aproximem

a marca das pessoas e demonstrem
a preocupagdo da companhia com
elas. Penso que o marketing hoje
passa por uma revisio mundial. E
fantéstico perceber que osinvesti-
mentos em televisio ndo s8 mais
tao necessdrios para a construgéo de
umamarca. Sabemos que ndo é mais
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suficiente apropagandatradicional e
por isso também consideramos como
marketing o investimento em conhe-
cer as necessidades das pessoas. Uma
Vez que nossos produtos resolvam as
necessidades delas também estamos
fazendo marketing.

Que exemplos o senhor citaria de
acdes publicitérias que vao além da
propaganda tradicional no mundo?
As pessoas estdo cansadas hoje de
tanta publicidade em meios de mas-
sa. Essas pessoas querem obter be-
neficios das marcas que consomem,
0 que esta ligado a nossa principal
estratégia que é ade conhecer o que
as pessoas querem e dar a€las o que
elas querem. Umade nossas estra-
tégias que consigo me lembrar foi
feitaem 2006 dentro do programa
"60 Minutos" (tradicional programa
jornalistico dos Estados Unidos apre-
sentado na CBS News desde 1968).
O "60 Minutos" naverdade ndo tem
60 minutos por causa dos interval os.
Ent&o compramos todos 0s espagos
comerciais do programa paraofere-
cer mais contedido ao telespectador.
O que ndsfizemosfoi umainser-
¢d0 antes da atragdo comegar que
anunciava que naguele dia o publico
teria 60 minutos de contetdo da
programacado, sem a necessidade de
intervalos. Acho que se tratadisso.
Se o publico que esta assistindo a TV
quer contetdo, entdo damos conted-
do adles.

O que senhor acha da publicidade
brasileira?

O Brasil tem uma grande reputagéo
de criatividade e é bem eficiente do
ponto de vista da publicidade. Porém,
confesso que ainda ndo tenho visto
novos e grandes formatos vindos do
Brasil. Mas acho que é preciso desa
fiar maisospublicitériosbrasileiros.
Eles mesmos tém que se desafiar pa-
ra quebrar normas e criar coisas para
uma nova perspectiva sob o ponto de
vista da criacdo.
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