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O livro Marketing — em Busca do Obvio, de Jack Trout, foi escrito com objetivo de demonstrar
que ideias o6bvias e simples podem ser a solugdo para os problemas que as empresas enfrentam com
suas marcas, slogans, posicionamento no mercado e concorréncia. Situada no campo da
Administracdo, é uma obra que trata de marketing, destacando fortemente discussdes de marcas,
slogans, propaganda, publicidade e estratégias. Constitui leitura indicada para estudantes, docentes e
profissionais da area de administracdo, marketing, comunicacdo, publicidade e propaganda. O autor
pensa 0 marketing, nesta obra, ndo como caixa de ferramentas, mas como busca incansavel e
permanente de conquistar e manter clientes.

Organizado em dez capitulos, o livro de Jack Trout chama sua concluséo de epilogo e traz como
anexo um escrito, que se chama Obvio Adams, o qual inspirou este livro. A leitura leva a concordar
com o autor sobre ideias Obvias, solugdes simples e estratégias de sucesso. Aparentemente
reducionista, porém rico, € uma proposta de recobrar a capacidade de ver o que é essencial. Os
capitulos do livro seguem na busca do 6bvio como fonte de ideias que posicionam a marca e cativam
consumidores; apontam-se problemas que atrapalham a visdo do que precisa ser visto, apontando a
internet, os publicitarios, profissionais e processos de marketing, como fontes de problemas 6bvios,
cujas solugdes, que seriam efetivas, sdo muitas vezes deixadas de lado, por parecerem muito simples e
Obvias demais. Depois do primeiro capitulo, que o autor julga ser o mais importante do livro, Jack
Trout segue discutindo os problemas e barreiras na identificagdo e operacionalizacdo de ideias simples
e Obvias, nos capitulos 2 a 6. Do capitulo 7 a 9, o autor propde ajuda, regras e observacdes, baseadas
em suas pesquisas e experiéncia profissional, sobre como resolver problemas 6bvios de marketing;
mas adverte, no capitulo 10, que o futuro nunca é ébvio, que é preciso busca-lo hoje, e ndo deixar para
amanha.

Os capitulos estdo divididos em secdes, cujos titulos sdo conselhos ou adverténcias; sdo titulos
convidativos e despertam a vontade de continuar a leitura. No epilogo, como chama sua concluséo, o
autor se reporta ao leitor no reexame das discussGes anteriores, destacando algumas corporagdes, suas
marcas, slogans e decisdes estratégicas que deram errado, e que poderiam ter dado certo. O livro de
Trout é muito rico em casos empiricos, 0s quais ilustram o argumento de cada capitulo; ele os discute,
argumenta e mostra dados. E fala de marcas conhecidas, corporacdes famosas. Algumas séo clientes
suas, fazem parte de sua experiéncia profissional.

Vocé vai encontrar discussdes sobre a IBM, o Mc Donalds, o Wal-Mart. Trout argumenta, por
exemplo, que o slogan do Mc Donalds, ao invés de “Amo muito tudo isso”, poderia ser “O lugar
preferido do mundo para se comer” (p. 61). E discorre também sobre como as empresas escolhem
slogans que ndo destacam seu atributo de lideranca, como o caso da Antértica e da Brahma. A
Antartica era lider; mas ndo explorou a sua lideranca no seu slogan. A Brahma o fez e se tornou lider.
Declaragdes de misséo, que ndo declaram o que a empresa ou a marca oferecem, também sao alvo das
discussBes de Trout; pesquisas sobre isso demonstram repeticdo de certas palavras nas declaragdes de
missdo, 0 que o0 levou a pensar que as empresas estariam adaptando missGes de outras para seus
propositos. Para o meio académico o livro pode soar prescritivo e reducionista. De fato é prescritivo,
mas nao penso que seja reducionista. Ndo é um livro que seja voltado para servir como referencial
tedrico para uma dissertacdo, mas € muito Util para dar suporte a reflexGes tedricas, seminarios e
estudos de casos pela riqueza das discussGes dos casos nos seus dados, informacBes e aval da
experiéncia do autor em ter trabalhado alguns deles.

O autor discute o fato de as propagandas, de tdo confeccionadas para entreter, acabam por
negligenciar a mensagem de venda, tornando-se uma bela peca entre um programa e outro; defende
que o Obvio seria, apesar de alguns donos de agéncia pensar ser ofensivo, que a mensagem de venda
fosse mais evidenciada, deixando um pouco de lado a criatividade. Concordo que a mensagem de
venda deva ter destaque, ser fixada na mente do consumidor; porém discordo em deixar de lado a
criatividade e proponho o desafio de exercer a criatividade sem deixar de lado o ébvio. Estou de
acordo com o autor, quando ele diz que a marca é uma promessa, que deve concentrar-se em mostrar a
gue veio, em cumprir o que promete. Destaco aqui o caso da Volvo, citado algumas vezes, famoso por
propor o atributo seguranca. O 6bvio e correto aqui é continuar apostando neste atributo, e ndo em
velocidade, por exemplo. Convém deixar este para a Ferrari.
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O livro € de leitura agradavel, escrito em primeira pessoa, como se 0 autor estivesse em uma
reunido, e em alguns momentos na sala da sua casa. Utiliza de uma dose aceitavel de bom humor e de
linguagem cologuial em alguns momentos e propicia uma facil compreensdo de seus argumentos.
Encontrar as diversas corporacgdes e 0s assuntos sobre elas discutidos no livro pode ser feito de forma
bem amigavel, por meio de um indice remissivo em ordem alfabética. Leia o anexo, o Obvio Adams
pode ser vocé, ou quem sabe um encontro do autor consigo mesmo em algum momento de sua vida
académica e profissional.
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