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Uma selecdo de noticias da quinzena:
o escritorio ideal, educacao em tempos
de pandemia e hackers em home office

ENTREVISTA

O presidente global de marcas da Procter
& Gamble, Marc Pritchard, acredita que
as empresas existam para a sociedade

REPORTAGEM DE CAPA

A Via Varejo estava no meio de uma
transformagdo interna quando veio a
pandemia. Qual sera seu futuro agora?
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VIDA URBANA

Metropoles como Nova York, Paris e
Sao Paulo vao sobreviver a pandemia.
Mas, na volta, elas serao diferentes

SUPRIMENTOS

Os paises internalizam a produgao
de insumos e se preparam para novas
rupturas nas cadeias de suprimentos

Sergio All, da
fintech Conta
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ENTREVISTA

ERIC GAILLARD/REUTERS

Para o presidente global de marcas da fabricante de bens de
consumo Procter & Gamble, Marc Pritchard, a crise da covid-19
veio reforcar a importancia de as marcas se posicionarem
socialmente e ajudarem as comunidades envolvidas em seus
negocios, apesar do futuro incerto. No Brasil, a multinacional
americana doou cerca de 40 milhoes de reais durante a pandemilia
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E PARA A

SUCIEDADE

A pandemia da sindrome respiratéria covid-19, causa-
da pelo novo coronavirus, vem acelerando tendéncias
de negocios e consumo. No marketing, nio basta mais
falar apenas do produto. Para 71% dos entrevistados
no estudo global Trust Barometer, da agéncia de co-
municagao Edelman, as companhias que estio colo-
cando seus ganhos acima das pessoas durante a cri-
se perderao a confianga para sempre. Consumidores
se importam com o papel social da marca, apesar da
crise econdomica: na hora das compras, 62% s3o mais
propensos a escolher artigos de empresas que estdo
fazendo bem para a sociedade e 29% pagariam mais
caro por marcas que contribuem para a comunidade,
segundo uma pesquisa da consultoria EY.

Algumas companbhias, porém, usam esses dados pa-
ra nortear a estratégia de negocios ha tempos, como
€ o caso da fabricante americana de bens de consumo

A EMPRESA

POR MARINA FILIPPE

ST I e s e

Procter & Gamble. A empresa,
cuja receita cresceu anual-
mente 4,85% nos 12 meses en-
cerrados em margo, para 70,3
bilhoes de dolares, tem a seu
favor, por exemplo, a maior
busca por produtos de higiene
e beleza durante a pandemia.
No Brasil, o setor registrou
um crescimento de 2,8% em
volume e de 0,6% em fatu-
ramento nos cinco primeiros
meses deste ano, segundo da-
dos da Associacdo Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos. A
P&G informou que as vendas
aumentaram 10% no primeiro
trimestre nos Estados Unidos
também em razdo da corrida
para estocagem de itens como
papel higiénico.

Nesse movimento, a P&G
tambeém é favorecida por seu
histérico de campanhas publi-
citarias com propdsito. No Fes-
tival de Publicidade de Cannes,
0 mais importante do setor,
realizado virtualmente em ju-
nho, a P&G foi a vencedora do
prémio Anunciante da Década
pelo lancamento de campa-
nhas socialmente relevantes,
como Like a Girl, da marca de
absorventes intimos Always,
que buscou gerar confianga
em meninas e mulheres ao
desconstruir os tabus de géne-
ro e da menstruacdo. A multi-
nacional americana é uma das
maiores anunciantes do mun-
do. No ano fiscal encerrado em
junho de 2019, seu orcamento
para publicidade ficou em 6,8
bilhdes de dolares. Mesmo
com poder e historia, o desafio
agora € continuar relevante
e se preparar para um futuro
incerto. “Esta inevitavelmente
claro que o mercado tem a res-
ponsabilidade de se reinven-
tar. De marcas e empresas que
se resumem a si mesmas, ha
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ENTREVISTA

uma mudanca para as que se
destacam com a forca de nego-
cio e a forca do bem”, diz Marc
Pritchard, presidente global de
marcas da P&G. Leia a seguir a
entrevista que Pritchard deu a
EXAME por videoconferéncia,
de seu escritorio em Cincinna-
ti, nos Estados Unidos.

Como a pandemia da
covid-19 afetou as
estratégias da P&G?

Em relacdo ao marketing,
comecamos 2020 ansiosos
para emplacar nossas comu-
nicacoes em grandes eventos.
Tinhamos planos para Super
Bowl, Olimpiada de Toquio e
Cidadao Global. Mas, no inicio
de mar¢o, a pandemia atingiu
os Estados Unidos e tudo mu-
dou. Revisamos todas as co-
municagdes para sermos uteis
segundo a logica de “como
fazer”. Falamos sobre a impor-
tancia de estar barbeado para
usar mascara, como higienizar
superficies e até passamos a
oferecer servicos de lavande-
ria gratis para profissionais de
saude. Em relacao a produgao,
ja estavamos acompanhando
nossos colegas na Asia e na
Europa e foi preciso entender
como agir, Aplicamos proto-
colos de seguranca e conta-
mos com os funcionarios que
possibilitaram a fabricacao e a
distribuicdo dos produtos, es-
pecialmente no inicio, quando
muitos corriam para estocar
os itens de higiene em casa.

Em muitas companhias

as doagOes passaram

a ser mote para o marketing.
Foi assim na P&G?
Comecamos a promover mui-
tas doacbes sem comunicar.
O objetivo principal era sa-
ber como ajudar e, por fim,
isso passou a ser divulgado.
Doamos produtos, dinheiro e

Fabrica da P&G
no interior

de S3o0 Paulo:
as vendas de
produtos de
higiene pesspal
aumentaram na
pandemia

equipamentos de protecao a
quem mais precisa por meio
de mais de 200 instituicoes
ao redor do mundo. Mas, em
muitos casos, acredito que
as pessoas nao saibam clara-
mente que a P&G esta por trds
da forca-tarefa. Um exemplo
foi a provocacao do governa-
dor de Ohio, Mike DeWine,
dizendo que gostaria de en-
treter os jovens em casa. Lan-
camos, entdo, o desafio #Dis-
tanceDance no TikTok. Para os
primeiros 3 milhdes de vide-
os originais postados, a P&G
doaria produtos a familias em
situacdo de vulnerabilidade.
Ultrapassamos a meta, e em
junho o video tinha sido vis-

to aproximadamente 17 bilhoes de vezes. O
que se seguiu foram varios outros programas
para ajudar a combater a covid-19 em todo
o mundo. No Brasil doamos mais de 40 mi-
lhdes de reais em produtos a comunidades
vulneraveis e profissionais de satde.

0 senhor criticou anteriormente

as agéncias de marketing, especificamente
pela falta de transparéncia na entrega

de resultados e pela rigidez nos contratos.

0 modelo tem mudado com a pandemia?

0O modo como as agéncias trabalham vem
mudando drasticamente nos ultimos cinco
anos. Fazer publicidade era diferente, e elas
retinham muito dinheiro no processo. Como
companhia, estamos conseguindo direcionar
ainda melhor os custos e investir no que faz
mais sentido, pois agora € preciso pensar na
publicidade em diferentes formatos e plata-
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FABIAND ACCORSI

formas e também para dife-
rentes publicos. Temos mais
liberdade para escolher agén-
cias e até para trabalhar com
mais de uma delas no mes-
mo projeto. A campanha The
Choice, por exemplo, que lan-
¢amos em meio aos protestos
antirracistas fortalecidos apos
a morte de George Floyd, aqui
nos Estados Unidos, foi criada
pela Grey de Nova York e pela
Cartwright de Los Angeles.

Nos Estados Unidos, além
da P&G, outras marcas se
pronunciaram antirracistas,
mas, no Brasil, nao vemos
claramente essa posigdo
institucional. Por que esse

"A diversidade s6 funciona e faz sentido
quando €& aplicada na pratica. Pesquisas
Comprovam que, além do impacto social,

a diversidade traz valor para os negocios

a0 ajudar na inovacdo e desenvolver produtos
Uteis e eficientes para todos”

discurso ndo acontece
também por aqui?

Esperamos que haja uma mu-
danca efetiva na maioria dos
paises da forma que for possi-
vel. No Brasil, talvez nao tenha
sido vista uma campanha co-
mo marca institucional, mas
isso esta acontecendo com
as marcas de produtos. Um
exemplo é que ha dois anos a
Head & Shoulders desenvolve
a campanha Eu Respeito Mi-
nhas Raizes e, em junho, lan-
¢ou o video-manifesto Raizes,
com a intencao de celebrar as
raizes afro-brasileiras. De que
forma usamos nosso poder é
uma escolha e, como uma das
maiores anunciantes do mun-
do, a P&G tem a responsabili-
dade de intensificar esse dis-
curso para uma audiéncia tdo
grande. Nos Estados Unidos,
sabemos que os afro-ameri-
canos tém 340% mais risco de
morrer de covid-19 do que os
brancos. Com base nisso, de-
cidimos anunciar a doacio de
5 milhdes de délares por meio
do fundo Take On Race a orga-
niza¢des que possam mudar
esses indicadores.

As empresas estdo sendo
mais pressionadas a realizar
e comunicar agdes sociais?
Sim, mas a comunicacao efe-
tiva nao comeca de uma hora

para a outra. Digo que é importante apren-
der sobre como as desigualdades sistémicas
se desenvolveram e como foram institu-
cionalizadas. Aprender sobre os privilégios
concedidos as pessoas brancas. Por exemplo,
sei que, se eu tivesse escolhido usar o so-
brenome do meu pai, Gonzales, minha vida
provavelmente teria tomado um caminho
diferente. Os problemas de raca estao pro-
fundamente arraigados na sociedade. No
entanto, como qualquer coisa, quanto mais
sabemos, mais podemos encontrar maneiras
de ajudar a fazer mudancas.

Ao se declarar antirracista, & preciso ser

consistente nas agdes de diversidade dentro
da empresa. Como isso tem acontecido?

Fazemos um esforco global para ter um qua-
dro de funciondrios diverso. Sabemos que
temos de, internamente, representar as pes-
soas dos paises em que estamos presentes.
Atualmente, cerca de 40% dos funcionarios
sdo mulheres, e a meta é chegar a 50%. Na
lideranca ja conseguimos a equidade. Em
toda contratagdao ou promocgdo, assegura-se
que haja uma candidata mulher e um candi-
dato homem, e os dois tém de ser avaliados
igualmente de acordo com perfil, experién-
cia e conhecimento que se esta buscando,
porém nunca deve ser dada somente uma
0pgao ao gestor. Queremos também refletir
as multiculturas, e entendo que ainda nio
tenhamos chegado 14, mas estamos fazen-
do progresso. No escritério central de Sio
Paulo, por exemplo, a representatividade
de pretos e pardos cresceu 63% em dois
anos. Entre todos os funcionarios brasi-
leiros, os negros sdo 32%. Ainda no Brasil,
onde a companhia é presidida pela Juliana

T e e T e T e S
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D e

Azevedo, ha grupos para a in-
clusio de LGBTI+ e pessoas
com deficiéncia. Esses grupos
sdo importantes da porta pa-
ra dentro e da porta para fora
da empresa. A diversidade so
funciona e faz sentido quan-
do é aplicada na pratica por
meio de politicas e atitudes
consistentes. Pesquisas com-
provam que, alem do impacto
social, a diversidade traz valor
para os negocios. Uma em-
presa como a P&G, e tantas
outras que atendem clientes
de diferentes paises, perfis e
interesses, sO consegue ser
mais assertiva quando conta
com funcionarios que podem
ajudar na inovacao e no de-
senvolvimento de produtos
uteis e eficientes para todos.

The Choice: a campanha da P&G nos
Estados Unidos convida pessoas
brancas a se posicionarem na
luta contra o racismo

THAT OUR LIVES
DO NOT
MATTER?

26 exame.com

“Meu conselho

€ 0 mesmo

para todos 0S
setores. 0 que
se vende deve
estar ligado
aos valores

da companhia.
Os consumidores
respondem na
hora da decisao
de compIra,
mesmo em uma
crise. Ser

bom para a
sociedade também
eé bom para

0S negocios”

REPRODUCAD

Qual & o papel de empresas

do porte da P&G na representagao

da diversidade nas propagandas?

O modo mais visivel é fazer propaganda
respeitosa e representativa. No Brasil,
isso tem ocorrido com um olhar espe-
cial, por exemplo, para influenciadores
e embaixadores das marcas. Além de fa-
zer propagandas sobre a forca feminina,
a equidade étnico-racial e outros temas,
é preciso fomentar o ecossistema. Esta
havendo um progresso solido, mas €
preciso avanc¢ar na mudanca das equi-
pes de agéncias, e nem estamos perto
de onde deveriamos nas equipes de
producio desse conteudo comercial. Os
objetivos sao claros e exigem novas in-
tervencoes em contratacao, treinamen-
to, desenvolvimento de pessoas, rastrea-
mento e prestagdo de contas. Anuncia-
mos, entio, que estamos reestruturando
os sistemas de compras para aumentar
o investimento em empresas, agéncias
e fornecedores de marketing de negros
ou operados por eles. O investimento
econdmico nas empresas negras e seu
crescimento sao bons para a comunida-
de e para a economia em geral.

Como o setor de bens de consumo
pode se preparar para garantir
negdcios sustentaveis pos-pandemia?
Meu grande conselho € o mesmo para
todos os setores. E preciso estar foca-
do em seu produto e mostrar que ele é
a melhor escolha. Vimos isso no inicio
da crise, quando as pessoas estocaram
produtos e escolheram nossas marcas.
O que se vende, como os bens de consu-
mo, deve estar ligado ao comunicado de
valores da companhia. Os consumidores
valorizam isso e respondem na hora da
compra, mesmo numa recessao. E pre-
ciso ser bom para a sociedade, ajudar
economicamente e, por consequéncia,
colher os beneficios. Outro fator deter-
minante é deixar claro que nenhuma
empresa funciona sozinha. Especifica-
mente na categoria de higiene e beleza,
a covid-19 aumentou a importancia e a
preocupacao dos consumidores com os
habitos de limpeza e satide.®
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