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Afinal, por que as
marcas mudam?

Rebranding atualiza mensagem da empresa, mas exige pesquisa para evitar descaracterizacao

Damian/Adobe Stock

Mudancas de posicionamento das empresas podem envolver altera¢des na identidade visual ou até criacao de novos valores de um negocio

Por Vanessa Fajardo

udancas de posi-
cionamento, das
necessidades do
publico-alvo e das
mensagens que a empresa
quer transmitir ao mercado
exigem estratégias, como o
rebranding, que podem envol-
ver desde alteragoes sutis na
identidade visual da marca até
a criacdo de novos valores ou
missdes de um negocio.
A decisao pelo rebranding
- que nada mais é que um re-
posicionamento de marca -
deve passar, necessariamente,
por iniciativas que “oucam” o
mercado, por meio de pesqui-
sa, analise de publico ou teste
de opinido. O importante é ter
certeza de que é realmente ne-
cessario mudar. Segundo Jai-
me Troiano, fundador e presi-
dente do Conselho Consultivo
da Troiano Branding, as mar-
cas sao afetadas por um enve-
lhecimento natural, que pode
desgastar seu estilo grafico e
apresentacdo ao mercado e,
assim, justificar o rebranding.
Outra razio mais podero-

sa, diz ele, é quando ha altera-
cdo significativa nos rumos,
com fusdes, novas aquisicoes
ou lancamento de produ-
tos, por exemplo. “Tudo isso
faz com que a marca precise
lembrar ao mercado que al-
guma coisa estd mudando e
uma das formas é mexer com
a identidade grafica.”

Daniel Grandolfo, superin-
tendente de Comunicacio e
Marketing do Instituto Pres-
biteriano Mackenzie, acre-
dita que as marcas com his-
torico de rebrandings mais
radicais identificaram antes
um distanciamento do seu
publico. “A marca entendeu
que precisava popularizar ou
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O rebranding nio é s6
uma mudanca de rou-
paparair auma festa,
éuma sinalizacio de
que coisas importan-
tes estdo acontecendo
evocé precisa que o
mercado perceba”,
explica Troiano.

elitizar seu produto. E uma
necessidade de se adequar a
uma percepcio real do que
sua marca oferece com seu
simbolo, tipologia, entenden-
do se ela reflete os valores e di-
ferenciais que serdo passados
ao mercado”, explica.
Grandolfo cita o caso de
marcas que fazem adaptacdes
pontuais na cor de seu logoti-
po quando patrocinam times
de futebol, pois sua paleta
original nio se assemelha a
deles. “Sao excecoes e eu acho
muito interessante quando a
marca tem essa flexibilidade.”
Outra necessidade apon-
tada pelo mercado é adapta-
¢do das marcas a formatos
mobile que garantam a na-
vegacdo em smartphones e
demais ferramentas tecno-
l6gicas. “Se a sua marca nio
gera um reconhecimento
nesses aplicativos, é sinal de
que vocé precisa se adaptar.
Isso te empurra para uma
mudanca”, afirma Grandolfo.

Coeréncia
E fundamental que os
valores da empresa sejam

coerentes com a mensagem
transmitida pela marca, an-
tes ou depois de uma agéo
de rebranding. O posiciona-
mento na imprensa, o site,
a exposicdo da marca de
modo geral ajudam a cons-
truir um conceito.

“Tem empresa que vende
um posicionamento que nao
reflete na pratica e o cliente
hoje, com muita informacéo,
observa e ‘pega no pulo’. Acho
que o diferencial das marcas
hoje é ser coerente com o que
se prega. Os valores precisam
estar no dia a dia, pois o pu-
blico é engajado. Se vocé nao
tem legitimidade para falar
sobre um assunto, nio fale”,
define Grandolfo.

Quando as agoes sio au-
ténticas e presentes na cul-
tura da empresa, as marcas
podem ser aliadas das ini-
ciativas de ESG (sigla em in-
glés para ambiental, social e
governanca). “Pode ser uma
ferramenta a mais para que
questdes sociais, ambientais
e de ética se concretizem.
Hoje falamos menos em con-
sumidor e mercado e mais
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em pessoas e sociedade. Acho
que o ESG ainda é uma cul-
tura incipiente, mas a marca
deve ser uma obediente alia-
da, ndo pode caminhar sozi-
nha”, sugere Troiano.

Riscos

Nem sempre as mudancas
de marcas sdo bem-vindas.
Armadilhas como o “merca-
do deve estar cansado”, “esta
na hora de mudar”, pressio
de empresas de comunica-
cdo e design que oferecem
solucdes atraentes, e o que
Troiano define como “vaida-
de corporativa” podem moti-
var mudancas desnecessarias
e arriscadas.

“Diria que hoje mais da
metade dos rebrandings sio
desnecessarios ou precipi-
tados. As vezes, as pressoes
internas sio maiores do que,
de fato, o mercado exige. E
um trago importante € ‘nao
jogar fora o bebé junto com a
agua do banho’. Quando vocé
faz uma mudanca drastica,
que afeta os sinais, as cores,
caracteristicas essenciais da-
quela identidade, acaba fa-
zendo isso”, diz Troiano.

Um caso como esse foi o
de uma fabricante de sucos
que mudou tanto a identida-
devisual da embalagem para
atrelar a marca a um produ-
to saudavel que o descarac-
terizou. “No fim as pessoas
nio o reconheciam mais,
achavam que aquele produ-
to era fake, ndo o original”,
lembra Grandolfo.

Um case de rebranding de
sucesso foi feito pelo Itad, que
depois de 100 anos atualizou
a marca, dando maior pro-
tagonismo a cor laranja, que
sempre foi um apoio na iden-
tidade e ja é reconhecida pelo
mercado. O logo ganhou can-
tosarredondados, o “i” passou
a ser grafado em mindsculo e
o acento do “u” mudou.

Com a nova marca e em
celebracio ao centenario, o
banco também langou a cam-
panha “Feito de Futuro” para
inspirar as pessoas sobre a
importancia do tempo, do
legado e da longevidade. Per-
sonalidades como Madonna,
Marta, Ingrid Ramos e Fer-
nanda Montenegro foram
escolhidas para participar de
pecas publicitarias do banco.

Um rebranding bem plane-
jado somado a escolha correta
de figuras relevantes quase
sempre é a receita para uma
parceria de sucesso.

({4

As vezes, para ser mo-
derninho ou adequa-
do com o hype, vocé
perde sua esséncia e
nao transmite mais
aquilo que sua marca
demorou anos para
construir”, explica
Grandolfo.
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m seus dez anos, o
estudo Marcas Mais
conquistou o respeito
do mercado por varias
razdes. A mais 6bvia é que o
consumidor engaja, primei-
ro, com a qualidade de ser-
vicos e produtos. Sdo ativos
que devem ser resguardados
sob confiancga, histoéria, im-
pacto, governanca, experién-
cia e propésito — fatores que
também tornam uma marca
mais ou menos relevante.
Outras variaveis, inclusive
mais sutis, integram-se a esse
reconhecimento. Sdo recursos
do ecossistema de marketing
que partem do branding e vao
além dele. O ranking Marcas
Mais 2024 ajuda a relembrar
atributos essenciais para afi-
nar ainda mais a conexdo com
consumidores. Alguns pontos
perceptiveis nos campedes
deste ano foram:

Agéncias e especialistas

Na maioria dos po6dios
deste ano, pelo menos duas
empresas fizeram campa-
nhas consistentes e, quase
sempre, a campea se desta-
cou. Em geral, essa comuni-
cacdo é tocada por empresas
com expertise em areas como
criatividade, midia, inova-
cdo, live marketing, produ-
¢do audiovisual, adtechs e
relagdes publicas. Esse tipo
de servi¢o costuma trazer
retorno, pois é excelente em
interpretar o pulso do con-
sumidor. Mesmo uma 6tima
equipe inhouse precisa refle-
tir a diversidade de pessoas
e sentimentos com os quais
a marca lida diariamente —
€ essas pessoas se amparam
em soélidas bases construidas
pelo mercado publicitario.

Esportes

Boa parte das empresas no
ranking ativou a marca junto
a grandes cases esportivos. O
Itaq, patrocinador da selegio
brasileira, teve Marta e Ro-
naldo Nazario como perso-
nagens na campanha de 100
anos. A Vivo (que também
apoia a selecdo) escalou, nes-
te ano, Rafael Nadal numa
campanha; ativou Rayssa Leal
em outra e ainda patrocinou
o Time Brasil em Paris. A ska-
tista brasileira também esteve
em filmes da Samsung, patro-
cinadora oficial da Olimpia-
da. A Omo nio se conectou
oficialmente aos Jogos, mas
aproveitou o clima numa
acao de branded content que
contou com Horténcia, Ser-
ginho, Formiga e Karen Jonz
— a marca ainda teve Vini Jr.
como embaixador. A Medley
também apoiou o Time Brasil
e contou com a forca de Re-
becca Andrade, patrocinada
pela farmacéutica ha alguns
anos. Outros destaques foram
MRV (com Atlético-MG); Ipi-
ranga (na Stock Car); e Porto
(no GP Brasil de Féormula 1).
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O marketing em
todas as suas formas,
cores € géneros
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Um dos destaques deste ano foi a campanha publicitaria de 100 anos do Itati com a cantora Madonna

44

O ranking Marcas
Mais 2024 ajudaa
relembrar atributos
essenciais para
afinar ainda mais
aconexao com
consumidores.

Celebridades

e cultura pop

Talvez o maior destaque
publicitario deste ano tenha
sido Madonna na campanha
de 100 anos do Itad. Para a
ocasido, o banco ainda trou-
xe icones como Fernanda
Montenegro e Jorge Ben Jor.
Chevrolet apostou em Mar-
cos Mion. Renner contou

com Lilia Cabral, Astrid Fon-
tenelle e Bella Campos. Sho-
pee fez barulho com Terry
Crews. MC Ryan, Ana Castela
e Olodum estiveram nos fil-
mes da Ipiranga. Casas Bahia
escalou Bia Reis, e Carrefour,
Tati Machado. Até Michelle
e Jair Bolsonaro foram garo-
tos-propaganda acidentais
do desodorante Avanco. Nes-
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ta forte conexio entre mar-
cas, celebridades e cultura,
eventos também sio grandes
oportunidades de branding,
como carnaval, Lollapalooza,
Rock in Rio, Sio Jodo, Festa
do Peao, etc.

Nostalgia

Resgatar personagens,
musicas e campanhas que fi-
zeram sucesso no passado é
uma tatica crescente. A Sam-
sung licenciou o seriado Cha-
ves numa campanha. Para
lancar uma moto, a Honda
recorreu aos anos 1990 com
Guns ‘1’ Roses e Paradise City.
A Ipiranga escalou Sidney
Magal e Narcisa Tamborin-
deguy. A Casas Bahia resga-
tou Fabiano Augusto, aquele
do “Quer pagar quanto?”. E
a Renner fez uma campanha
impactante, com narracao
de Zezé Motta, celebrando o
amadurecimento feminino
com um filme que atravessou
dos anos 1950 até hoje.

Comunicacao ESG

Quase todas as Marcas
Mais fizeram ac¢des relevan-
tes de responsabilidade so-
cial. Destaque aquelas que
também comunicaram bem
suas estratégias: Shopee,
MRV e Localiza, em apoio as
vitimas das tragédias no Rio
Grande do Sul; Pirelli e Hon-
da, com campanhas do Maio
Amarelo (conscientizacio no
transito); a marca de pneus
também investiu e comuni-
cou com efeito suas acoes de
economia de 4gua; a Merce-
des ativou duas campanhas
importantes, “Natal contra
a fome” e “Coletivo de res-
peito”; e a Renner promoveu
acodes de moda sustentavel.

Muitos outros fatores aju-
daram as marcas deste ano a
se destacar, como tecnologia
e formatos diferenciados.
Tiveram importancia tam-
bém as comunicacdes me-
nos massivas, direcionadas
a um trade especifico, como
corretores, distribuidores,
representantes, franqueados
e afiliados — caso de Porto,
Lubrax, Pirelli e Leroy Mer-
lin, por exemplo. A verdade é
que estratégias de marketing
amplas, diversas, criativas e
inteligentes fizeram a dife-
renca neste ano. E que sirvam
de inspiracio para o sucesso
de muitos outros anuncian-
tes no proximo ciclo.

(44

Resgatar
personagens,
musicas e
campanhas que
fizeram sucesso no
passado é uma
tatica crescente.
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Empresas precisam utilizar os influenciadores digitais dentro de um planejamento estratégico e entender qual é o perfil ideal para o seu produto

O impacto dos
influenciadores
nas estratégias
das marcas

Brasil é um dos lideres mundiais nessa tendéncia, e
microinfluenciadores ganham cada vez mais importancia

Por Daniel Lisboa

les estdo por toda par-
te quando o assunto
é estratégia de mar-
keting das marcas: os
influenciadores. Atras apenas
dos Estados Unidos, o Brasil
€ o vice-campedo mundial de
criadores de contetido — s6 no
Instagram, sao cerca de 10,5
milhoes de “creators”, segundo
dados da Nielsen, empresa glo-
bal de pesquisas de mercado.

Nos Estados Unidos, ape-
nas 17% dos consumidores
decidiram adquirir algo in-
dicado por eles, segundo da-
dos de pesquisa da Cupom
Valido com informacédes da
Statista e HootSuite. Mas,
no Brasil, o poder desses in-
fluenciadores ¢ maior: 43%
dos usudrios da internet ja
compraram produtos divul-
gados por um criador de con-
tetdo. “Eles nascem porque o
consumidor esta cansado da
publicidade pasteurizada,
igual para todo mundo. E
o digital permite hiperseg-
mentacio, atingir um nicho”,
diz Issaaf Karhawi, pesquisa-
dora em Comunicacio Digi-
tal e professora da Universi-
dade Paulista (Unip).

Issaaf é uma grande fa dos
microsinfluenciadores, aque-
les pouco conhecidos do gran-
de publico, mas que falam com
um grupo muito especifico
de consumidores. Ela chama
a atenc¢do para o fato de que,
muitas vezes, os grandes aca-
bam pulverizando a atencao
dada a marca.

Diferentemente do que
muitos podem pensar, colo-
car um influenciador com

milhdes de seguidores para
ser o porta-voz de um pro-
duto ou de uma marca ndo
necessariamente ¢ sindnimo
de sucesso de vendas. E pre-
ciso utiliza-los dentro de um
planejamento estratégico e
entender qual é o perfil ideal
para o seu produto, ja que
nem sempre todo o publico
do creator esti interessado
nele. “Pode ser que vocé es-
teja investindo mais dinhei-
ro por conta dos nimeros
que ele entrega, mas falando
com a mesma quantidade de
pessoas que vocé falaria com
o microinfluenciador”, con-
temporiza Issaaf. As marcas,
porém, tém enfrentado desa-
fios também com os peque-
nos. “E um perfil menos pro-
fissionalizado de produtor de
contetdo. Muitos deles estdo
em processo de acumulacio
de expertise”, diz a professora.

Founder e CEO da Spark In-
fluencer Marketing, Raphael
Pinho também é um entu-
siasta dos pequenos criadores
de contetido, que falam com
nichos. Ele conta a histéria de
um amigo que tem um barco
em Manaus e faz videos sobre
pesca. O que comegou como
algo modesto, voltado a um
publico muito particular, cres-
ceu e hoje ele se tornou uma
referéncia no assunto. “Ha em-
presas que o procuram para
lancar linha de roupa e varade
pescaassinadas por ele”, diz Pi-
nho. “Uma celebridade vai dar
visibilidade para o seu produ-
to, mas um influenciador ‘téc-
nico’ é que vai dar um endosso.
E os microinfluenciadores vao
conversar com suas comuni-
dades”, explica o publicitario.

A Spark atua fazendo a
conexao entre marcas € in-
fluenciadores. A agéncia ja

trabalhou com celebridades
como Gisele Biindchen e
Anitta, mas mantém contato
com uma base de 25 mil mi-
croinfluenciadores por acre-
ditar no poder daqueles que
nio tém uma base grande de
seguidores. Ele, contudo, afir-
ma que, para os negocios da-
rem certo tanto para a marca
quanto para o influenciador,
os dois lados dessa equacdo
precisam seguir alguns pas-
sos. “A marca precisa enten-
der o papel do influenciador,
a0 mesmo tempo que o in-
fluenciador precisa entender
as demandas da marca. O
que pode e o que nao pode fa-
zer, como usar o produto do
modo correto, a necessidade
de postar exatamente em um
determinado horario e como
isso esta alinhado com uma
estratégia de comunicacio
muito maior”, diz Pinho.
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Pesquisa mostra
adesiao de empresas

A pesquisa ROI & In-
fluéncia 2023, da Youpix
e da Nielsen, mostra o
tamanho que os influen-
ciadores adquiriram para
a estratégia das empresas.
O levantamento foi feito
com cerca de cem profis-
sionais, a maioria de altos
cargos como CEOs, dire-
tores, gerentes e coorde-
nadores. Nada menos que
93,75% dos profissionais
entrevistados concordam,
totalmente ou em parte,
que trabalhar com in-
fluenciadores traz resul-
tados que nenhum outro
tipo de comunicacio pode
trazer. Apenas 2% dos en-
trevistados disseram que
nio consideram os in-
fluenciadores como parte
de sua estratégia.

‘Visibilidade ndo
garante resultado’

Em live promovida
pelo Estadio, Jaime e Ce-
cilia Troiano, s6cios da
TroianoBranding, falaram
sobre o atual papel dos in-
fluenciadores no mercado.
Jaime citou o estudo “Ce-
lebridades e marcas: em
busca de uma conexio”, da
TroianoBranding em par-
ceria com a Brazil Panels,
feito com 2.300 pessoas e
que procurou entender a
relacio entre grandes cele-
bridades e influenciadores
e as marcas. “Chegamos
a conclusao, que frustrou
muita gente, de que em
média apenas 11% das pes-
soas conseguem associar
corretamente uma celebri-
dade com a marca que ela
apoia”, diz.

Ja Cecilia pontuou que
“avisibilidade em si nio ga-
rante adequacdo a marca”.
“E preciso saber em que
arena a pessoa esta. Por-
que, se é uma pessoa que
divide sua atengdo com
outras dez empresas, certa-
mente aquela que tem um
investimento maior vai
acabar levando”, diz. “Vocé
pode pagar a pessoa, fazer
0 mesmo investimento,
mas o contexto nio ajuda
na lembranca da marca.
Hoje trabalhamos em um
mundo de muitos estimu-
los, entdo a chance de dis-
persao éalta.”

Veja a live
sobre o
assunto

promovida

pelo Estadao
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Sustentabilidade: como clientes
enxergam acoes das empresas

Especialistas recomendam maior atuacio e investimento das marcas na comunica¢ao com seus consumidores

Por Nathalia Molina

s brasileiros dese-
jam consumir sem
agredir o meio am-
biente e querem co-
nhecer as acdes sustentaveis
das empresas, apontam di-
versas pesquisas de compor-
tamento. Embora as marcas
venham adotando préaticas
alinhadas ao ESG (Ambien-
tal, Social e Governanca),
especialistas no tema reco-
mendam intensificar a atua-
¢do e investir na comunica-
¢do com os consumidores.

“A sustentabilidade preci-
sa ser transversal na organi-
zagdo. Nao pode ser obra de
um departamento”, afirma
Lucio Vicente, diretor-geral
do Instituto Akatu, institui-
cdo sem fins lucrativos que
h4 20 anos atua na promo-
¢do do consumo consciente.
“Infelizmente, algo presen-
te é um descolamento en-
tre os principios ligados ao
ESG e o lado comercial e de
marketing. As empresas que
melhor se estruturam em
relagdo a produtos de menor
impacto e que melhor comu-
nicam aos consumidores sao
aquelas que tém comercial e
marketing recebendo todo
o potencial do trabalho de
sustentabilidade para tornar
isso essencial nas tomadas de
decisao.”

Segundo Marcus Nakaga-
wa, professor e coordenador
do Centro de Desenvolvimen-
to Socioambiental (CEDS) da
ESPM, as companhias vém
gradativamente assimilando
os desafios sociais, ambien-
tais e culturais envolvidos.
“Cada dia mais estdo enten-
dendo sua responsabilidade
de mitigar, minimizar e zerar
seu impacto, mesmo que isso
diminua um pouco o lucro ou
aumente o custo do produto
ou servico.”

Essa demanda do consu-
midor aparece em varios le-
vantamentos. “As classes C, D
e E, que representam grande
parte do consumo, também
estdo cada vez mais dispostas
a apoiar empresas que tém
compromisso social e am-
biental, como aponta a pes-
quisa da PwC”, diz Rodrigo
Gaspar, codiretor executivo
do Sistema B Brasil. Criado
em 2006, o movimento glo-
bal de lideres por uma eco-
nomia mais inclusiva e rege-
nerativa chegou ao Brasil em
2012. Mas cresceu de fato no

Nem sempre o discurso do consumidor significa mudanc¢a de comportamento

pos-pandemia: 232 das 323
empresas se juntaram a rede
a partir de 2020.

Na pesquisa Vida Saudavel
e Sustentavel 2023, realizada
pelo Akatu em parceria com a
GlobeScan, 60% dos brasilei-
ros disseram que gostariam
de reduzir seu impacto no
meio ambiente e no clima. A
média global do levantamen-
to, feito em 31 paises, foi de
50%. “Anualmente, a pesquisa
mostra um aumento da sen-
sibilidade do consumidor?”,
afirma Vicente. “No Brasil,
fala-se muito sobre questoes
ambientais e impacto social.
A desigualdade também traz
isso a porta dos brasileiros.
Consequentemente, ha uma
sensibilidade maior. Isso nao
quer dizer que exista uma
atitude na mesma propor-
cd0.” Quando indagados se
haviam mudado algum com-
portamento de consumo no
ano anterior, o resultado no
Pais caiu e se igualou ao do
cenario mundial: apenas 26%

Pesquisa da Akatu com

a GlobeScan mostra que:

60%

dos brasileiros disseram que gostariam de
reduzir seu impacto no meio ambiente e no clima

afirmaram ter mudado de atitude
para serem mais sustentaveis

tinham agido para ser mais
sustentaveis.

A pesquisa Consumo
Consciente - Visdo do Con-
sumidor 2024, da Confede-
racdo Nacional do Comércio
de Bens, Servicos e Turismo
(CNC), aponta avangos: para
a maior parte dos entrevista-

dos, o consumo consciente
esti relacionado a reduzir
a poluicdo (61% das mulhe-
res; 60% dos homens) e usar
recursos naturais de modo
responsavel (58% e 57%, res-
pectivamente). No entanto,
somente de 30% a 40% rela-
cionam a pratica a origem de

Tirachard/Adobe Stock

matérias-primas do que con-
somem e a compra de produ-
tores pequenos ou locais.

A Vibra (ex-BR Distribui-
dora) aposta no detalha-
mento de informacoes sobre
sustentabilidade dos seus
produtos em seu site, em uma
forma de ser transparente
com o consumidor a respei-
to de seus investimentos em
produtos com menor impac-
to ambiental. “Ja investimos
mais de R$ 4 bilhoes em ener-
gias renovaveis. Assumimos
o compromisso de reduzir
as emissoes e estamos traba-
lhando com a nossa platafor-
ma multienergia, com elétri-
ca, biocombustiveis (como
biogas, etanol, diesel verde e
SAF) e eletromobilidade”, diz
Vanessa Gordilho, vice-pre-
sidente de Negocios e Mar-
keting da empresa. “A Vibra
tem parcerias com startups
e iniciativas voltadas para a
inovacao tecnologica e a sus-
tentabilidade, amplamente
divulgadas.”
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Por Lilian Cunha

plicativo de mensa-
gens mais popular
do mundo, o What-
SApp comecou a
funcionar em 2009, mas foi
s6 depois de 2020, durante
a pandemia de covid-19, que
as marcas reconheceram que
era realmente preciso ter um
canal de comunicacdo com
o consumidor na platafor-
ma ou em seus concorrentes,
como Telegram e Signal.

Hoje, 51,8% dos consumi-
dores brasileiros preferem
utilizar esses aplicativos para
interagir com empresas, se-
gundo o levantamento Busi-
ness-Messaging e o Futuro da
Experiéncia do Consumidor
no Brasil, edicdo 2024, feito
pela Gupshup, plataforma in-
diana de engajamento conver-
sacional que permite as em-
presas se comunicar com seus
clientes em mais de 30 canais
de mensagens (e que no Brasil
atende, por exemplo, o grupo
Pio de Acucar, a grife Reserva
e o banco C6 Bank).

S6 que, por outro lado,
esses mesmos clientes nao
gostam de ser interrompidos
por mensagens irrelevantes
ou inconvenientes. O estudo,
que levou em consideracio
a opinido de 500 brasileiros,
revelou que metade deles
(51%) afirmou que ignora,
exclui sem ler e bloqueia con-
tatos futuros de empresas ao
receber uma mensagem por
esses canais digitais que julga
ser sem importancia ou que
chegam em um momento
inapropriado.

Por isso, como toda es-
tratégia de marketing, a co-
municacdo por aplicativo de
mensagem é essencial - mas
precisa ser muito bem plane-
jada e pesquisada. “Hoje, fica
estranho se a empresa ndo
tem um canal de comunicacio
pelo WhatsApp ou outro app.
Isso deixou de ser um elemen-
to de diferenciacio. Nio falar
com as pessoas por mensagem
virou desvantagem”, diz Bru-
no Montoro, diretor corpora-
tivo de Negocios da Gupshup
paraa América Latina.

“Ja entrei no ‘zap’ de uma
empresa de energia para pe-
dir a segunda via da conta de
luz. Mas para fornecer o dado
eles me pediram o nimero da
instalacdo, que fica na conta.
Entdo a conversa ndo andou.
Se eu tivesse a conta para ver
o numero da instalacéo, ja
teria pagado”, conta Cecilia
Ferreira, professora e mora-
dora de Sao Paulo. Para evitar
gafes como essa, Montoro,
da Gupshup (que em lingua
indiana significa bate-papo),
diz que existem regras basicas
a se seguir para uma comuni-
cacdo eficiente.

A numero um € nao inter-
romper o cliente em horarios
ruins. “Nos, por exemplo, s6
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Bruno Montoro, diretor corporativo de Negocios da Gupshup para a América Latina, diz que empresas precisam ter um canal de comunicacdo pelo WhatsApp ou outro app

A revolucao das mensagens
instantaneas na relacio entre
marcas e consumidores

Pesquisa mostra que brasileiro gosta de interagir com as empresas
por WhatsApp, mas nio tolera contatos em dias ou horarios inconvenientes

enviamos mensagem em ho-
rario comercial. Mas, se é o
cliente que inicia a conversa,
temos um chatbot que funcio-
na 24x7”, explica Guilherme
Ramos, diretor de Marketing
e E-commerce da Certisign,
empresa de tecnologia de
identificacéo, certificados e
assinaturas. Pelo aplicativo
de mensagens, a empresa da
assisténcia aos clientes, vende
servigos, renova assinaturas e
ajudaainstalar os certificados.
A taxa de resolucédo de proble-
mas é de 80%, segundo ele.

Mas como saber que hora
€ boa e qual é ruim? Se, numa
tentativa de contato, o cliente
informa que aquele nio é um
bom momento ou nio visuali-
za a mensagem, isso deve ficar
registrado pela empresa e ser
lembrado em contatos futu-
ros, aconselha Montoro.

A disponibilidade de con-
tato a qualquer momento e
dia € uma das maiores vanta-
gens desse canal, para empre-
sas e clientes. A Samsung, por
exemplo, se vale disso. Antes

da pandemia, a marca corea-
na de celulares e eletroeletro-
nicos nio tinha esse canal de
comunicagdo com os clientes
no Brasil. Agora ja ¢ uma das
principais formas de conver-
sar com os clientes. “Para os
consumidores que possam
ter algum tipo de emergéncia
e precisem de suporte, ofere-
cemos atendimento 24 ho-
ras, sete dias por semana no
WhatsApp. Vale ressaltar que
a Samsung é reconhecida pe-
los servicos de p6s-venda mul-
ticanalmente”, diz Vanessa
Coutinho, diretora sénior de
Vendas para a Area de Mobile
Experience.

Salvar dados que o cliente
fornece é outra regra de ouro.
Pedir CPF e identificacio em
toda nova conversa é muito
chato. “Quanto mais a comu-
nicacido for personalizada,
quanto mais a marca mostrar
que acha relevante o que o
cliente diz, melhor”, afirma
Montoro. O consumidor, se-
gundo ele, percebe essa valori-
zacgdo e o conceito que ele tem

da empresa melhora.

Outra regra evidente é nio
mandar uma enxurrada de
fotos ou arquivos pesados.
“Quando é a marca que inicia
a comunicacio, o tema tem
que ser relevante para o clien-
te. Precisa ser algo que o con-
sumidor queira saber”, ensina
o executivo. Se ndo for, ele ndo
pensa duas vezes antes de blo-
quear o contato.

App versus mensagens

Mas, afinal, por que o bra-
sileiro gosta tanto do What-
sApp para falar com as mar-
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Quanto mais a
comunicacao

for personalizada,
quanto mais a marca
mostrar que acha
relevante oque o
cliente diz, melhor.

cas? Simplesmente porque
¢ uma linguagem que ele
domina. Diferentemente de
um aplicativo de marca, ndo
€ preciso baixar nada, nio ha
necessidade de aprender a
usar ou de descobrir onde fi-
cam as funcionalidades. E, na
verdade, a marca que tem que
se adaptar ao cliente - e ndo
o contrario, como acontecia
durante a onda de lancamen-
tos de aplicativos de lojas e
supermercados, 14 no final da
década passada.

Saber aproveitar bem essa
familiaridade é fundamen-
tal. A operadora de telefonia
Claro, por exemplo, além de
prestar suporte e fazer vendas
por apps de mensagem, pas-
sou a confirmar visitas téc-
nicas agendadas. “A partir do
momento em que passamos
a confirmar com o cliente o
agendamento, n6s consegui-
mos ter uma assertividade
ainda maior e diminuir os
custos com as visitas nao re-
cebidas”, conta Albervan Luz,
diretor de “e-care” da Claro.
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Como grandes empresas
se alinham a startups

Integrar-se ao ecossistema de pesquisa, desenvolvimento e tecnologia
se tornou um grande diferencial para as companhias

Por Igor Ribeiro

ecossistema de ino-
vacdo brasileiro é
mais complexo do
que se imagina. Esse
mercado inclui desde uma
diversidade de iniciativas au-
tobnomas até os investimen-
tos de grandes empresas,
passando por universidades,
startups, projetos publicos,
aceleradoras e incubadoras,
em varias cadeias produtivas.
Tecnologia e criatividade
tém desempenhado um im-
portante papel no desenvol-
vimento do setor. Principal-
mente entre grandes grupos
e multinacionais, que veem
oportunidade para se destacar
em um mercado competitivo
quando desenvolvem produ-
tos ou estratégias inovadoras
de marketing e comunicacao.
Com esse foco, pergunta-
mos a algumas marcas como

funcionam seus hubs de ino-
vacdo no Brasil. Confira a se-
guir seis dos principais pro-
jetos e oportunidades que
operam hoje no Pais:

Bradesco
O Inovabra é um ecossiste-
ma de inovacio que conecta

Divulgacao

startups, bigtechs, universi-
dades, corporacbes, clientes
e o Bradesco, criando um
ambiente colaborativo para
impulsionar a inovagdo den-
tro e fora do setor financei-
ro. O hub possui trés frentes
principais: acelerar funcio-
nalidades, fomentar novos
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produtos e explorar tecnolo-
gias emergentes.

Braskem

O Cazoolo, criado pela
Braskem, é um laboratério
de design de embalagens que
promove a inteligéncia cole-
tiva para o desenvolvimento
sustentavel. Funciona como
um hub de inovacéo colabo-
rativa, cujo foco é desenvol-
ver embalagens que reduzam
o impacto ambiental por
meio de reciclabilidade, oti-
mizacao de sistemas, como
reutilizacdo e refil, pensadas
para uma jornada circular
do consumidor.

Natura

O proposito do Ecopar-
que Natura, localizado em
Benevides (PA), é conectar a
empresa e a sociobiodiversi-
dade amazénica. E um cen-
tro de bioinovacio, pesquisa
e desenvolvimento, promo-
vendo praticas industriais
sustentaveis e o desenvolvi-
mento de produtos. Hoje, o
complexo desenvolve nove
projetos de bioingredientes e
trés de novas tecnologias.

Nestlé

O Panela Nestlé é uma
plataforma de inovacido que
conecta a empresa com star-

tups, universidades, centros
de pesquisa e parceiros em-
presariais. Seu objetivo é co-
criar um sistema alimentar
regenerativo para o futuro,
abordando desafios em todas
as areas da companhia. Des-
de sua criacdo, o Panela ja
avaliou mais de 500 projetos
e desenvolveu cerca de 30.

PepsiCo

A multinacional langou re-
centemente o PepsiCo Labs no
Brasil. O Labs ja implementou
mais de 100 projetos piloto em
70 paises. O hub visa enfrentar
desafios em marketing, varejo,
indastria 4.0, supply chain, ser-
vigos corporativos e dados por
meio de parcerias estratégicas.

Porto

A Oxigénio Aceleradora,
da seguradora Porto, co-
necta-se ao ecossistema de
startups, impulsionando a
inovacdo. O programa ofere-
ce suporte por meio de men-
toria, acesso a uma rede de
contatos e oportunidades de
investimento. Seu objetivo é
ser um catalisador de inova-
cao, integrando solucdes ao
portfélio de servicos da Por-
to e transformando ideias
em negocios viaveis que pos-
sam agregar valor a empresa
e ao mercado.

Poder contar

com a confianga,
o carinho e a preferéncia
dos paulistanos
€ NossoO maior prémio.
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A jornada do consumidor

Compreender como o cliente pensa e se comporta é essencial para se destacar

Sergio Castro/Estadao Contelido

£

Supermercados oferecem cada vez mais opcoes de produtos, por isso é fundamental uma boa estratégia para se destacar nas gondolas

Por Luciana Tortorello

ntes de abrir a cartei-
ra, sacar o cartio de
crédito e decidir fa-
Zer uma compra ou
contratar um servico, os con-
sumidores fazem uma série de
ponderacdes. O prego, claro, é
sempre muito importante, as-
sim como a qualidade do que
vai adquirir e seu custo-bene-
ficio. Avaliacoes e recomenda-
coes de outros clientes, familia-
res e influenciadores também
entram nessa conta, assim
como promogodes — que fazem
com que algumas vezes se com-
pre mais do que realmente de-
sejava quando saiu de casa ou
entrou numa loja online. Por
isso, conhecer as etapas do pro-
cesso pelas quais seus clientes
passam é determinante para a
adocdo de estratégias realmen-
te capazes de impulsionar os
resultados do negécio.

O brasileiro no

supermercado

Entender como o consu-
midor se comporta na hora
de comprar alimentos é fun-
damental para o comércio va-
rejista, que pode adaptar suas

estratégias aos diferentes cena-
rios econdmicos.

A pesquisa Habitos de
Comprano Varejo Alimentar,
feita pela Opinion Box em
parceria com a Neogrid (em-
presa de inteligéncia de da-
dos para varejo e industria) e
divulgada no meio deste ano,
trouxe pistas para entender
o que o cliente leva em conta
quando entra em um super-
mercado. As chamadas ‘com-
pras do més’, com carrinhos
mais cheios, sdo para poucos,
apenas 34%. Quatro em qua-
se dez entrevistados tém por
costume ir varias vezes por
més ao supermercado e ape-
nas 19% fazem duas compras
maiores para o mes.

E o que os clientes levam em
conta na hora de consumir?

0 preo € ainda o
fator decisivo para 65,7%

Promocoes e descontos
motivam 64% dos clientes

Qualidade de produto &
essencial para 63%

“Essa pesquisa fornece
insights valiosos no varejo
alimentar, em um contexto
de mudancas econémicas,
climaticas e tecnologicas. Ela
permite que empresas do se-
tor ajustem suas estratégias
de marketing, precos e ope-
racdes para atender melhor
as expectativas e as necessi-
dades dos clientes”, afirma
Julia Villela, head de Insights
e Relacionamento da Opi-
nion Box.

A escolha por atacarejos
também cresceu nos ulti-
mos 12 meses, revelou o es-
tudo: 63% dos entrevistados
contaram que aumentaram
a frequéncia nesse formato
de loja, que tem precos mais
em conta do atacado, mas
atende clientes que também
desejam comprar pequenas
quantidades. De olho na ten-
déncia de receber cada vez
mais os clientes do varejo, a
rede de supermercados Ata-
cadao vem moldando seus
planos. “Implementamos
servicos como os setores de
padaria, acougue e frios e
fatiados e os caixas de autoa-
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A pesquisa
permite que as
empresas ajustem
suas estratégias,
precos e
operacoes

para melhoraro
atendimento.

tendimento, para agilizar as
compras nas lojas fisicas”,
explica Marco Oliveira, CEO
do Atacadao. Como estraté-
gia de fidelizacdo, a rede de
atacarejo tem investido em
ambientes de compras mais
praticos, tanto fisicos quanto
digitais. Um exemplo é a im-
plementacdo do aplicativo
que destaca ofertas e descon-
tos nas lojas fisicas.

Outro fator observado pelo
vice-presidente da Associacdo
Brasileira de Supermercados
(Abras), Marcio Milan, é o
surgimento nos ultimos anos
de uma maior diversidade de
marcas nos supermercados,
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principalmente de produtos
basicos como arroz, feijao, lei-
te, 6leo de soja e café. “Para se
ter uma ideia, em agosto havia
70 marcas de arroz, 68 de fei-
jao, 18 de café e 16 de agticar
presentes nas gondolas”, conta.

Para acompanhar essas mu-
dancas de comportamento, o
Grupo Carrefour Brasil diz ter
acelerado o processo de digi-
talizacdo, promovendo uma
experiéncia de compra mais
integrada as expectativas dos
clientes, como explica o dire-
tor de Planejamento, Pricing
e Marketing do grupo, Julio
Alves. “Utilizamos dados para
entender os habitos de compra
e consumo. Isso nos permi-
te ajustar estoques e oferecer
produtos recomendados por
inteligéncia artificial e até fa-
zer pesquisas de satisfacio em
tempo real, via SMS. Também
investimos na digitalizacdo e
no e-commerce, integrando
cada vez mais a rede fisica com
a plataforma online, o que in-
clui solugdes como o app Meu
Carrefour, opgoes de autoa-
tendimento, multiplas formas
de entrega, parcerias com
startups e a assistente virtual
Carina, que oferece suporte
pos-venda.”

0 brasileiro e o carro

E o que nio falta sdo pesqui-
sas que se propoem a entender
como o consumidor pensa nas
mais variadas experiéncias
de consumo. O empresario
Raduan Bachur decidiu estu-
dar o que os motoristas levam
em conta na hora de trocar os
pneus do seu carro no seu tra-
balho de conclusao do cursode
Administracio de Empresas na
PUC-Rio.

Segundo sua pesquisa, 85%
dos entrevistados afirmaram
terem mantido a marca do
pneu original quando tém de
trocar apenas uma unidade
- essa que é uma indicacgao
dos fabricantes de veiculos.
Essa decisdo muda quando
a necessidade é de troca dos
quatro pneus a0 mesmo tem-
PO, ja que os pneus originais
costumam ser mais caros
e isso pode pesar no bolso.
Diego Arias, diretor de Mar-
keting da Pirelli, afirma que
o consumidor tenta manter,
na primeira e segunda troca,
a marca do produto original.

O gerente sénior de Enge-
nharia da General Motors -
dona da marca Chevrolet -,
Luiz Eduardo Matias, reforca
que, “ao fim da vida ttil, é re-
comendavel adquirir a mes-
ma especificacdo e a mesma
marca de pneu usada na pro-
ducdo do carro”. Ele expli-
ca que as caracteristicas do
equipamento escolhido pela
montadora “vestem aquele
carro”, ou seja, cada um tem
o equipamento de acordo
com o modelo (se um hatch,
seda ou SUV, por exemplo),
seu tamanho, peso e limite
de velocidade.
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Por Tatiana Bertoni

ichel Alcoforado
diz que nunca es-
quecera o dia em
que decidiu estu-
dar Antropologia. Quando
tinha 15 anos, assistiu a uma
entrevista na TV com o an-
tropologo Roberto DaMatta,
que analisava o Brasil por
meio de temas cotidianos,
e achou esse caminho inte-
ressante. Na sua trajetoria,
formou-se em Sociologia,
seguido de mestrado e dou-
torado na area. Contudo,
descobriu que essa ciéncia
poderia ser também uma
ferramenta possivel para en-
tender o comportamento do
consumidor, e por isso fez
especializacio em Marketing
e Comunicacio, unindo a
pesquisa cientifica ao estu-
do da cultura e do consumo,
encontrando sua verdadei-
ra paixdo. Além de dar aulas
como professor convidado
em instituicées como Fun-
dagio Dom Cabral e FAAP, é
comentarista de radio, apre-
senta o podcast “E tudo culpa
da cultura” e atua como con-
sultor de grandes empresas.
Ele esta langando, pela edi-
tora Telha, o livro De Tédio,
Ninguém Morre: pistas para
entender 0s nossos tempos.

Como a Antropologia
pode ser utilizada para
compreender o comporta-
mento do consumidor?

O primeiro ponto a ser
destacado é que o consumi-
dor mente. Isso acontece nao
apenas porque tem interes-
ses que o levam a dizer o que
vocé quer ouvir, mas tam-
bém porque, muitas vezes,
ele ndo sabe o motivo de suas
proprias acdes. Nao adian-
ta perguntar a ele se prefere
um celular com trés ou qua-
tro cameras: ele ndo sabe
responder, porque niao com-
preendemos plenamente o
que precisamos para ser feli-
zes. Se soubéssemos, ja seria-
mos felizes. O que determina
os desejos e as necessidades
dos consumidores é a cultu-
ra, um “chip” que é inserido
em nods desde o nascimento e
que molda nosso comporta-
mento e forma de pensar, in-
fluenciando nossas escolhas,
mesmo que nido tenhamos
consciéncia disso.

Como marcas que inves-
tem em estudos antropo-
logicos conseguem trans-
formar a relacao com os
consumidores?

Uma das vantagens de en-
velhecer é que vocé ganha
maturidade suficiente para
ter testemunhado casos em
que o conhecimento que
produzimos foi capaz de
transformar empresas. Um
exemplo simples é o de um
banco digital que, em 2013,
decidiu ter um aplicativo,
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Como a Antropologia
[ ]
decifra o consumo
Michel Alcoforado defende que marcas estudem a cultura
do nosso tempo e o comportamento dos consumidores
Tatian L Digagao
Michel Alcoforado é

professor, comentarista
de radio, apresentador
de podcast, consultor de
empresas e acabou de
lancar um livro

O que determina desejos e necessidades dos
consumidores é a cultura, um ‘chip’ inserido
em nos desde o0 nascimento e que molda nosso
comportamento, influenciando nossas escolhas
mesmo que nio tenhamos consciéncia disso.
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mas achou que era aceitavel
cobrar por esse servico. Para
o consumidor, estava claro
que tudo que era digital de-
veria ser gratuito e essa abor-
dagem acabou dificultando
a atracdo de clientes. A par-
tir da nossa pesquisa, a em-
presa decidiu oferecer uma
operacdo de TED gratuita
por més, algo que a maioria
dos consumidores fazia na-
quela época, e isso era viavel
financeiramente. O resulta-
do? O banco passou de 300
contas abertas por dia para
6 mil downloads diarios em
uma semana. O papel de um
bom antropélogo é identifi-
car as tensoes culturais e, por
meio de produtos e servigos,
ajudar os consumidores a
lidarem com elas da melhor
maneira possivel.

Qual é a relagao entre
sonho e consumo?

A grande inovacdo da so-
ciedade do consumo no sé-
culo 20 foi essa conexio. As
pessoas comecaram a desejar
“sonhar acordadas”. Esse pu-
blico, porém, tdo focado em
sonhar, comecou a enxergar
no consumo a possibilidade
de realizar seus sonhos, uti-
lizando crédito e débito. Ao
comprar, estamos buscando
materializar algo que s6 exis-

te na nossa mente. O que é
esse “algo”? E o sonho. Com-
pro um celular novo porque
acredito que minha vida sera
melhor com ele, adquiro
uma casa nova na esperanca
de que meu casamento me-
lhore, que meus filhos sejam
mais felizes e que eu tenha
uma vida mais saudavel. Sa-
bemos que nem sempre isso
se concretiza, mas a cren-
ca de que o consumo pode
transformar nossos sonhos
em realidade é fundamental.
E por que precisamos colar
sonho com consumo? Por-
que o sonho, assim como a
cultura, sé existe na nossa
cabeca. O sonho s6 é possi-

(44

Ao comprar,
buscamos
materializar algo
que sO existe na
nossa mente.

O que é esse ‘algo’?
E o sonho. Compro
um celular novo
porque

acredito que minha
vida sera

melhor com ele.

50 anos de historia
e 5 como a marca
mais lembrada

da categoria | ||
no Marcas Mais.

vel de se realizar comprando
coisas, e é algo que eu sempre
falo: tenta realizar um sonho
sem comprar. Nao da!

No seu recente livro ‘De
Tédio Ninguém Morre: pis-
tas para entender nossos
tempos’, vocé aborda como
o consumo das classes me-
nos privilegiadas provoca
incomodo na classe média
€ nos mais ricos.

As elites brasileiras cos-
tumam criticar o compor-
tamento de outras classes
sociais como uma forma de
distin¢do. No meu livro, de-
fendo que todo consumo é
consciente: quem compra,
seja um ténis na Black Friday
ou uma viagem de meditacio
na Chapada dos Veadeiros, o
faz a partir de suas proprias
necessidades. Essas pessoas
pensam antes de comprar,
nido sido vitimas do capita-
lismo. Contudo, geralmente
achamos que nosso consu-
mo ¢é valido e necessario,
enquanto o do outro é ina-
dequado. Muitas vezes, esse
“outro” é alguém mais pobre.
A questdo é que aqueles que
hoje criticam o consumo de
carne ja se empanturraram
em churrascarias até pouco
tempo atras. Os que repro-
vam a compra de uma gela-

M. P <
scisfones |15

deira na Black Friday tam-
bém ja gastaram em diversos
modelos, de varias formas.
A critica ao consumo alheio
nio se preocupa realmente
com o meio ambiente, mas
com a distin¢do de classe. Es-
tdo preocupados se o filho da
empregada estd usando um
sapato ou um ténis parecido
com o deles. Eles estio preo-
cupados com as fronteiras.
Esse é o Brasil, né?

Uma das suas linhas de
pesquisa é o estudo das
geragoes. Como as marcas
se valem dessas informa-
¢oes para se reinventar
com o objetivo de atender
todas as idades?

As marcas sempre consi-
deram o ciclo de vida do pro-
duto e por quanto tempo ele
continua sendo desejado. E
como se, a cada vez que um
produto “morresse”, a marca
desse um “choque” revitali-
zante - e isso pode ser feito
por meio de rebranding ou
lancando extensdes de pro-
dutos. Por exemplo: um per-
fume pode ganhar uma nova
embalagem para atrair o con-
sumidor novamente e essas
estratégias estdo diretamente
atreladas ao didlogo dessas
marcas com o espirito do
tempo, que é a capacidade de

estarem fazendo sentido no
mundo. Elas fazem isso em
pleno contato com os consu-
midores. Basta olhar para um
grupo de WhatsApp da fami-
lia: minha mae, aos 70 anos,
manda figurinhas de bom
dia, boa tarde e boa noite que
eu nem sei de onde tira, en-
quanto minha afilhada de 15
anos se comunica com siglas
que nio entendo - descobri
recentemente que o emoji de
caveira significa “morrer de
rir”. O principal atributo de
uma marca, em 2024, é sua
capacidade de gerar conversa
entre seus consumidores e de
se conectar a cada um desses
grupos geracionais.
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Acriticaao
consumo alheio
nao se preocupa
realmente com o
meio ambiente,
mas com a
distincao de classe.
Estao preocupados
seo filho da
empregada usa
um ténis parecido
com o deles.
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Empresas incrementam
colaboracdes em busca de
inovacao para atrair clientes

Estratégia reine melhores atributos de marca tendo em vista novos produtos, experiéncias e servicos

Por Igor Ribeiro

m meados de outubro,

a Brasil Cacau lancou

uma colaboracdo com a

Mauricio de Sousa Pro-
ducoes que chamou a atencio
do mercado. Tendo em vista
o Dia das Criancas, as mar-
cas reeditaram os tabletes de
chocolate com personagens
da Turma da Ménica que fi-
zeram sucesso nos anos 1990.
Recentemente, uma variedade
de empresas tem anunciado
parcerias como essa: Coca-Co-
la e Oreo, McDonald’s e Ria-
chuelo, Nike e Lego. Sdo unides
em torno de estratégias como
atrair novos publicos, reposi-
cionar produtos, agregar novas
expertises ou, simplesmente,
abrir novas linhas de negécio.
Podem incluir licenciamento,
embora néo seja sua principal
caracteristica. O objetivo das
collabs é agregar fortes marcas
em torno de um objetivo co-
mum, com estratégias de mar-
keting elaboradas que, muito
além de converter, visam im-
pactar as conversas e a cultura.

“As colaboracdes recen-
tes da Coca-Cola com mar-
cas icdnicas como a Marvel
e Oreo sdo exemplos claros
do nosso compromisso com
a criatividade e a inovagdo”,
explica Ted Ketterer, head de
Marketing da Coca-Cola Bra-
sil, citando também a parce-
ria com o estudio de filmes e
quadrinhos da Disney, cujos
personagens estamparam la-
tas e podiam interagir com o
consumidor por meio de rea-
lidade aumentada.

Ha um conceito cada vez
mais valorizado na jornada
do consumidor que também
tem influenciado as collabs:
fan service. Marcas, produtos,
ferramentas ou personagens
que unem identidades simbi6-
ticas a cultura pop, sensiveis
as tendéncias, conectadas ao
meio. Sdo preditivas, pois se
desenvolvem sobre bases as-
piracionais. Traduzem como
ninguém aquele antigo jar-
gio do marketing sobre criar
necessidades que nem os proé-
prios consumidores sabiam
que necessitavam.

Segundo Gustavo Viana,
diretor de Marketing da Fisia,
distribuidora oficial Nike no
Brasil, as parcerias “sido impul-
sionadas por uma combinacéo
de motivagdes técnicas, estraté-

Divulgacao

Lancamento da Brasil Cacau em parceria com a Mauricio de Sousa Producdes chamou a aten¢io do mercado

gicas e aspiracionais”. Por meio
delas, a empresa pode integrar
novas perspectivas e inovagoes
de colaboradores externos, al-
cancar publicos diferentes dos
usuais e reforcar posiciona-
mentos dentro de sua experti-
se. Mas é no aspiracional que
reside a magica da coisa. “Par-
cerias com figuras influentes
ou marcas prestigiadas ajudam
a reforcar a imagem da Nike
como uma marca que define
tendéncias, conecta-se com a
cultura e oferece produtos que
transcendem a performance,
tornando-se icones de estilo e
desejo”, explica Viana.

Surpresa e

complementaridade

A collab que associa pro-
dutos a celebridades — que
afinal sdo marcas — também

se expandiu, criando parce-
rias entre joias e top models,
drinques e cantoras, grifes e
atores. Anitta, marca prin-
cipal da Larissa de Macedo
Machado S.A,, ja fez diver-
sas colaboracdes desde que
se tornou nacionalmente
famosa — a mais recente é
uma linha de sandalias junto
a Kenner. Thais Aratjo é em-
baixadora do banco BV e tem
voz nas tomadas de decisdes
sobre produtos e servigos.
Shawn Mendes desenvolveu
uma linha de roupas susten-
taveis para a Tommy Hilfiger.

Sao colaboracdes que fun-
cionam desde que abertas
para uma mistura de cores,
texturas, sabores e ideias de
forma relevante e pouco 6b-
via, ainda que facam todo sen-
tido. E como calibrar a con-

fianca para ir a um namoro as
cegas ou pular de paraquedas:
as bases da experiéncia ja sdo
conhecidas. O perfil da pes-
soa pretendida ou o local de
aterrissagem sdo calculados
segundo estimativas honestas,
porém imponderaveis.

Esse fator-surpresa pode
ser positivo se as marcas ati-
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Parcerias com
figuras influentes
ajudam a reforcar a
imagem da Nike
como marca que

define tendéncias”,
diz Gustavo Viana, diretor da
Fisia, distribuidora da Nike.
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varem analogias coerentes e
bem-humoradas. Foi o que
fizeram, por exemplo, Knorr
e Chilli Beans, que lancaram
um molho de pimenta em
edicdo limitada. “O projeto
foi idealizado para despertar
a curiosidade do publico e
aproximar Knorr de um ter-
ritorio atual, contribuindo
ainda para posicionar a mas-
ter brand Knorr como um
simbolo de brasilidade con-
temporanea”, conta Carolina
Riotto, CMO da Unilever Nu-
tricdo no Brasil. Ao associar-
-se com a empresa de 6culos
e acessorios cujo nome e lo-
gotipo remetem a pimenta,
a marca de temperos se pro-
jetou entre um publico que
nao se associa imediatamen-
te com ela.

Outra colisdo benéfica de
universos dispares foi a collab
entre McDonald’s e a Casa Ria-
chuelo, anunciada em fins de
agosto. A aquisi¢do de um len-
col de elastico nas lojas partici-
pantes da marca de decoracio
vinha acompanhada de um tu-
torial para aprender a dobra-lo
corretamente, oferecido pelo
McDonald’s. O gancho bem-
-humorado tem relacio com a
campanha “Novos Brabos. Pros
Dias de Gléria”, que vinculou o
cardapio a pequenas conquis-
tas do dia a dia (como dobrar
um lencol de elastico).

“Estamos atentos as opor-
tunidades de parcerias que
potencializam o que que-
remos comunicar em cada
momento ou campanha”, diz
Sergio Eleuterio, diretor de
Marketing do McDonald's
Brasil. “Seja com outras em-
presas de alimentacido ou
marcas de diferentes setores,
buscamos colaboracbes que
nos permitam inserir o Méqui
de maneira estratégica e ino-
vadora em novos contextos.”
A rede de restaurantes ainda
ofereceu gift cards no valor
de R$ 50 aos compradores do
produto da Casa Riachuelo.

Além das fronteiras

“As parcerias nos permi-
tem combinar expertise e re-
cursos, levando a inovacdes
impactantes nos produtos e
nas experiéncias que ofere-
cemos aos nossos consumi-
dores”, explica Eleuterio.

Nesse sentido, sao conside-
rados outros atributos trans-
versalmente, para além da
atividade da marca e seus be-
neficios. Por exemplo, cultura
e conversas sociais: 0 McDon-
ald’s também fez uma collab
com a Turma da Monica, crian-
do uma série de historinhas
que discutiam valores como di-
versidade, inclusio e incentivo
a leitura, que acompanhavam
0 McLanche Feliz. Numa par-
ceria com a Gerando Falcoes,
a Hughies lancou uma linha
limitada de lencos umedecidos
cuja venda seria revertida para
os projetos sociais da ONG.
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Por Nathalia Molina

em s6 de nimeros é
feito um preco. Em-
bora o valor cobrado
por um produto ou
servico seja o mais visivel ao
consumidor, grande parte da
sociedade tem se preocupado
em entender o que esta além
dele na hora de escolher o que
comprar ou contratar.

“O consumidor foi apren-
dendo que escolher sé pelo
preco pode ser uma grande
armadilha”, afirma Cecilia
Troiano, CEO da Troiano-
Branding. “Para algumas clas-
ses sociais e categorias de pro-
duto, o prego é um fator de
largada, mas nio vejo como
uma resposta absoluta. Nao
acho que seja o fator determi-
nante para tudo”, afirma.

Marcas que oferecem quali-
dade ou durabilidade superior
as de seus concorrentes podem
investir em mostrar essas qua-
lidades claramente. “Se os atri-
butos sdo diferentes, diferente
€ o produto. O consumidor
percebe o que é comunicado”,
destaca Claudio Felisoni de
Angelo, presidente do Instituto
Brasileiro de Executivos de Va-
rejo (Ibevar) e professor da FIA
Business School.

Além de ressaltar a qualida-

Mare: s*l ANOS
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Ate que ponto o preco
influencia no consumo?

Cecilia Troiano, da TroianoBranding, diz que o preco é fator de
largada para algumas classes sociais, mas ndo uma resposta absoluta

Flavio Florido/Especial para o Estaddo

Cecilia Troiano, CEO da TroianoBranding, durante evento de premiacao do Marcas Mais

de, a marca pode mostrar que
seu produto dura mais ou che-
ga mais rapido - e com isso se
diferenciar ainda mais da con-
corréncia. O professor da FTA
Business School usa um res-
taurante como exemplo - niao
é apenas o preco que nos leva
a escolher o lugar que vamos

A MARCA
QUE RODA

NA MEMORIA.

PIRELLIL.

A MARCA MAIS LEMBRADA

almocar ou jantar. “Tem o tipo
da comida, qualidade, localida-
de, ambiente e servico.”

Longe de extremos

Aspessoas tendem a evitar as
pontas, ou seja, algo que é mui-
to caro ou barato demais, expli-
caa CEO da TroianoBranding.

NA CATEGORIA PELO PREMIO
ESTADAO MARCAS MAIS.

Ser a numero 1 na memoaria dos

brasileiros reforca que Nnosso compromisso
com a tecnologia e inovacao seguem nos
levando para perto de vocé.

Obrigado pelo seu apoio!

FRELL:

“Depende da categoria e do
potencial de consumo daquele
consumidor, mas em geral os
extremos trazem algum alerta,
e varios negdcios acabam sur-
gindo nessa posi¢do interme-
diaria”, afirma Cecilia Troiano,
que usa a compra de passagens
aéreas como um exemplo des-
sa busca por um servico inter-
mediario, bom e de preco mais
razodavel. “Nao posso ou nao
preciso pagar uma executiva,
mas também ndo quero ir 1 na
cadeira 40 do avido. Em muitas
categorias, se busca a escolha
inteligente.”

Cecilia diz que também
influencia nessa decisdo o
quanto o consumidor valori-
za determinada categoria de
produto ou servico. “Para mim
¢ fundamental a perfumacgio
de roupas? Se sim eu escolho
0 amaciante que entrega mais
isso, mesmo pagando um pre-

¢o premium. Isso acontece da
moda a viagem”, afirma a exe-
cutiva. “A decisdo de compra é
fortemente influenciada pelo
emocional. A gente nio sé con-
some um produto, mas o que
ele significa na vida”, completa.

Valor da sustentabilidade

Na pesquisa Vida Saudavel
e Sustentavel 2023, feita pelo
Instituto Akatu em parceria
com a empresa de consultoria
GlobeScan, o preco foi aponta-
do por 57% dos entrevistados
como a maior barreira para
a adocio de um estilo de vida
mais saudavel. O resultado bra-
sileiro ficou acima da média
global, de 48%.

Lucio Vicente, diretor-ge-
ral do Akatu, lembra que as
marcas podem trabalhar para
influenciar o consumo susten-
tavel. “Fui crianca na década
de 1980, quando refrigerante
era um item para o almoco de
domingo. Normalmente uma
garrafa de um litro era dividi-
da para todo mundo. Entdo
como é que, décadas depois,
isso se transformou em algo
mais acessivel do que o proprio
suco de fruta? Vocé foi criando
uma demanda. As pessoas vao
comprando e isso vai baixando
o preco por unidade, porque
vocé estd ganhando em escala.”
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Empresas e agéncias de publicidade passaram a levantar a bandeira da diversidade e inclusdo de pessoas de diferentes etnias, idades, pesos e géneros nas campanhas

Por Cleide Silva

pos venderem, ao lon-
go de décadas, a bele-
za focada em corpos
magros e brancos,
empresas e agéncias de publi-
cidade passaram a levantar a
bandeira da diversidade e in-
clusio de pessoas de diferentes
etnias, idades, pesos e géneros.
A iniciativa tem dado certo e
aumentado a disposigdo e a
vontade de consumir por parte
de grupos que antes se sentiam
excluidos desse universo.

Nesse movimento, chamado
de body positive (corpo posi-
tivo), ganharam espago ma-
quiagem e cremes para peles
de todas as cores, xampus para
cabelos crespos, encaracolados
e grisalhos. Pessoas gordas pas-
saram a dividir as passarelas de
moda com as magras e super-
magras, que ainda sio vendi-
das como o padrio de beleza.

Patricia Diniz, professora
de Gestdo Estratégica de Mar-
keting de Influéncia na Beleza
da Escola Superior de Propa-
ganda e Marketing (ESPM),
vé esse movimento como a
resposta a uma demanda da
sociedade, para que novas re-
presentacoes sejam construi-
das em relacdo a beleza.

A marca Dove foi pioneira
nesse caminho, ha dez anos,
incentivando pessoas a ter
melhor relagcdo com seus cor-
pos e imagens. “Ela navegou

O marketing

na diversidade
da beleza

Mudanca nos padroes estéticos de modelos usados em campanhas
ajuda empresas no trabalho de conquista de novos consumidores

sozinha durante um bom
tempo e, como isso trouxe
efeito positivo, outras marcas
passaram a seguir essa trilha”,
analisa Patricia.

Pesquisa da Dove, realiza-
da em 2019 como parte da
iniciativa Project #ShowUs,
revelou que 70% das mulhe-
res ndo se sentem represen-
tadas nas imagens que veem
diariamente na propaganda,
destacando a importancia da
diversidade na publicidade
e midia. Esse projeto, uma
parceria com Getty Images e
Girlgaze, busca ampliar a de-
finicdo de beleza e oferecer
uma representacao mais in-
clusiva. Além disso, 67% das
mulheres participantes do
estudo pedem que as marcas
assumam a responsabilidade
pelas imagens que usam, pro-

movendo uma representaciao
mais auténtica e diversa.

Outro impulso impor-
tante veio em 2017 com o
lancamento da marca Fenty
Beauty, da cantora Rihanna.
Foram lancgados 40 tons de
base para peles de cores di-
versas (hoje ja sdo 50 opgoes),
atendendo as mulheres que
até entdo tinham dificulda-
de para encontrar maquia-
gens que combinassem com
sua cor de pele. A iniciativa
pressionou outras marcas,
que também ampliaram suas
linhas de produtos de olho
nessa demanda reprimida,
mas também no sucesso da
concorréncia.

Beleza real
Hoje, ha exemplos de mar-
cas como Natura, O Botica-

rio, Beleza Natural, Sallve,
Sephora, Glossier, MAC, The
Body Shop, Avon, Simple Or-
ganic e Tracta com produtos
e campanhas que enfatizam
a “beleza real”. Varias tam-
bém tém projetos voltados a
autoaceitacdo e programas
educacionais sobre autoesti-
ma para adolescentes. “Isso
ampliou oalcancedos produ-
tos, o mercado se expandiu e
todas as marcas foram bene-
ficiadas”, afirma Patricia. Se-
gundo ela, muitas mulheres
comecaram a entender que,
embora a industria reforce
padroes muitas vezes dificeis
de alcangar, cada uma tem a
sua propria beleza.

Patricia cita pesquisa da De-
loitte, que faz parte dos insights
do relatério 2023 Global Mar-
keting Trends da empresa, em

que 70% das entrevistadas afir-
maram ser mais leais as marcas
comprometidas com a diversi-
dade. O estudo revelou, ainda,
que 57% dos consumidores
declararam maior fidelidade
as empresas que tomam agoes
concretas para abordar ques-
toes de desigualdade social e
inclusao. O relatério também
mostra que 94% da geracdo Z,
nascidos entre 1995 e 2010, por
exemplo, espera que as marcas
tomem uma posicdo em ques-
toes sociais importantes, com
acoes inclusivas e auténticas.
Patricia ainda vé um cami-
nho longo a ser percorrido.
Um exemplo esta justamen-
te na moda. Houve um pico
de modelos plus size e curvy
desfilando nas passarelas
em 2021 e 2022, mas agora
ha uma queda. Na semana
de moda de Paris, realizada
no més passado, 4.320 looks
foram apresentados, mas s6
46 por modelos com corpos
fora do padrdo de magreza
sempre imposto pela moda.
Ela ressalta que a adogéo
de uma politica mais inclu-
siva tem de ser verdadeira,
nio pode ser s6 na linha de
produtos ou nas modelos em
campanhas. “Precisa ser ado-
tada pela empresa como um
todo, no quadro de funcio-
narios e nas liderancas, pois
as pessoas percebem quando
é s6 fachada e quando é um
movimento verdadeiro.”
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arece que a frase tem
uma origem remo-
ta, atribuida a Marcel
Proust. Conheco um
minimo do que ele escreveu.
Minha lembranca da frase é
bem menos intelectual. Eu a vi
muitas vezes em para-choques
de caminhdo, em muros, em
fachadas de alguns templos.

O transcorrer do tempo
tem esse condio, de destilare
purificar o fluxo dos aconte-
cimentos e separar o definiti-
vo do provisorio.

E isso que eu vejo neste mo-
mento em que consolidamos
10 anos de Marcas Mais! Eu
identifico claramente o que
foram resultados ocasionais
navida das marcas e o que tém
sido os resultados que se conso-
lidaram ao longo desse tempo.

E, principalmente, o que
algumas marcas consegui-
ram demonstrar para terem
0 protagonismo que reve-
laram. E, embora o Marcas
Mais tenha fechado uma dé-
cada, algo me diz que essas
marcas ja exibiram essa vita-
lidade antes mesmo de “des-
filarem nessa avenida” que o
Estadio criou. E me arrisco
mais ainda: muitas vdo man-
ter o brilho e protagonismo
anos a frente, nesse “desfile”.

Artigo
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Jaime Troiano Presidente do Conselho da TroianoBranding

‘OTEMPO E
SENHOR DA

A pergunta natural é: por
que elas tém conseguido o que
nem todas conseguem? Insis-
tindo na metafora: o que se
passa no “barracio da escola”
antes de pisarem na avenida e
encantarem os que respondem
ao questionario do estudo.

Quero indicar quatro
fatores-chave:

® As marcas que brilham no
estudo, ao longo do tempo,
sdo aquelas que pensam mui-
to além de uma equacio de
negocio entre consumidor e
mercado. Elas sabem que exis-
tem para atender o verdadeiro
binomio, aquele em que ha
individuos e a sociedade ao

Quando vocé liga os pontos,

fica claro que a marcalider de mercado,
que tem a moto mais vendida do Brasil,
também é a mais amada pelos brasileiros.
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seu redor. Essa é a tinica co-
nexao que, de fato, existe. Elas
entenderam que consumidor
e mercado sdo apenas a face
aparente do negdcio, e repre-
sentam, em ultima instancia,
uma abstracdo. Por tras, o que
existe mesmo é gente e 0 mun-
do em que vivemos.

® Osegundo fator para o pro-
tagonismo é o compromisso
que assumem com relacdes
de comunicacio, marketing
e produto consistentes. Vocés
poderao constatar, vendo os
resultados, que as marcas que
mais se destacam néo fazem
estripulias ou pirotecnias es-
tratégicas gratuitas e passagei-
ras. Elas obedecem a um man-

dato obrigatério: preservar o
essencial na busca do novo.
Elas nunca jogam fora o bebé
junto com a dgua do banho, se
me permitem mais uma meta-
fora. N6s sabemos como isso é
dificil. No mundo liquido em
que vivemos (Z. Bauman), em
que as coisas parecem que Sao
feitas para ndo durar muito, ha
lutas sangrentas nas organiza-
¢Oes para segurar os precipita-
dos de tltima hora.

® Vocés poderdo constatar
também que as organizagoes
que sdo guiadas por um au-
téntico proposito alimentam,
ano apos ano, o seu protagonis-
mo e prestigio. Nao o suposto
propésito que é criado numa
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reunido de brainstorm ou por
meio de um gimmick publici-
tario. O verdadeiro proposito é
a interseccio entre os talentos
e competéncias das empresas e
as reais necessidades do mun-
do que ela consegue atender
com eles. HA muitas evidéncias
mostrando que empresas guia-
das por um prop6sito alimen-
tam o engajamento de seus
colaboradores, alinham muito
melhor seus discursos de co-
munica¢io e aumentam a re-
muneracao de seus acionistas.

® Quando olhamos para a
cultura ESG, sabemos que nio
estamos ainda no fim nem no
principio do fim de sua im-
plantagio, mas apenas no ini-
cio do comeco. Os indicadores
recentes mostram que ainda
hé& muita declaracio de amor,
mas pouca demonstracido de
compromisso sério. Porém,
muitas das marcas que mais
frutos colheram nos resultados
desses 10 anos sdo de empresas
que ja ensaiavam e praticavam
suas rotinas de compromissos
ambientais, sociais e padroes
éticos em seus “barracoes”.

Julguem vocés mesmos,
leitores, se os para-choques
de caminhio tinham ou nao
tinham razao!

Publics

=

—
HONDA

ASAS DA LIBERDADE
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Porta-vozes fazem mais sucesso
que pertfis institucionais no TikTok

Professora de midias sociais, Liliane Ferrari diz que sdo as ‘pessoas’ que mais brilham na rede

Por Rita Lisauskas

s redes sociais mu-

daram nio apenas

a forma como in-

teragimos e nos re-
lacionamos, mas também
as estratégias de marketing
digital. No TikTok, segundo
a professora da disciplina
de Midias Sociais no MBA de
Marketing USP Esalq, Liliane
Ferrari, o contetido organico
ainda funciona muito bem,
desde que seja bem-feito e
criativo. Se for editado den-
tro da plataforma, as chan-
ces de uma boa performance
melhor aumentam, por con-
ta dos algoritmos da rede so-
cial chinesa, revela.

Ferrari aconselha que as
marcas, contudo, facam tes-
tes, encontrem internamen-
te porta-vozes que possam
falar com os usuarios, que
hoje passam mais tempo 14
do que em todas as outras re-
des. “E como se ela pedisse li-
cenca para entrar ali naquela
festa, ndo chegasse chaman-
do mais atencdo do que o
aniversariante, sabe?”

O TikTok é a rede social
que mais ‘entrega’ para as
marcas hoje em dia?

A gente tem sempre que se
perguntar: entrega em relacio
a qué? Em relagao ao Insta-
gram, sim, ele entrega bastan-
te. Hoje o TikTok consegue, se
a marca tiver a voz correta, o
influenciador correto, chegar
mais préximo das pessoas, até
porque o tempo de perma-
néncia hoje é maior dentro
do TikTok do que em outras
plataformas. A Meta (dona do
Instagram e do Facebook), ao
longo dos anos, foi diminuin-
do o alcance organico das pos-
tagens como forma de incenti-
var que as marcas e as pessoas
impulsionassem os conteu-
dos, colocassem dinheiro 14,
mas isso comecga a ficar dis-
crepante na comparacao que a
gente faz agora com o TikTok,
que tem uma entrega organica
muito maior.

E quais sao os erros que
devem ser evitados?

Houve uma empresa que
se iniciou no TikTok de uma
maneira mais organica, a
propria equipe estava fazen-
do o contetido e estava indo
muito bem. A partir do mo-
mento que eles falaram ‘nos-
sa, vamos investir agora no
TikTok’ e contrataram uma
produtora, fizeram uma sé-

Divulgacao

Liliane Ferrari aconselha que as marcas facam testes, encontrem internamente porta-vozes que possam falar com os usuarios

rie de melhorias na prépria
qualidade dos videos, o al-
cance e engajamento foram
caindo demais. A criativi-
dade dos videos estava boa,
mas o resultado diminuia.
O que aconteceu € que 0s vi-
deos eram feitos e editados
fora da plataforma, que da
o beneficio para quem edita
ali, de forma nativa. E quem
edita video dentro do proé-
prio TikTok? Geralmente é
a pessoa fisica. E mesmo se
for, por exemplo, uma Karla
Cimed (VP da farmacéutica
Cimed, com 1,2 milhado de
seguidores no TikTok), ela
tem ali uma assistente que
provavelmente sobe contet-
do. O que eu vejo é que o que

faz sucesso sdo as pessoas. A
marca estar 14 ou nao pode
ser irrelevante.

E quem seriam essas
pessoas? Apenas influen-
ciadores?

As pessoas ja tém uma
maturidade como consumi-
dores de saber que a marca
¢ feita por pessoas. Vai ter o
CEO, a pessoa do marketing,
alguém do laboratério, da
criacdo, é interessante ver
essas pessoas produzindo
contetido no TikTok. A gen-
te sabe que a voz da marca
tem um tom mais institu-
cionalizado, mas quando se
faz a comparacio assim do
influenciador e o gestor da

marca, geralmente é o gestor
que se destaca, e em segundo
lugar vem o influenciador.
Eu sou muito a favor de uma
atuacao digital, entdo se a
marca vai ter uma atuacao
percebida ali, ela ndo neces-
sariamente precisa ser per-
cebida por uma @ institucio-
nal, mas por um profissional
da marca que a representa.

Mas o TikTok prefere que
as marcas estejam dentro da
sua rede, impulsionem con-
teidos, certo?

Claro, toda plataforma faz
um trabalho de trazer as mar-
cas para dentro, porque sao
elas que vao fazer os aportes
de capital, aqueles antincios,

por exemplo, que a gente cha-
ma de AlwaysOn, que estdo
rodando ali 365 dias do ano,
que € o0 que paga o negobcio, a
publicidade. E claro que eles
fazem todo um esforgo para
que as marcas estejam 14, pa-
guem o0s anuincios - e tem
até um formato muito legal
de andncio que recomendei
para um cliente, que é o pri-
meiro a aparecer no dia na
aba ‘For you’. A pessoa logou
no TikTok e vai estar exposta
a um antincio daquela marca
que pagou para estar ali como
o primeiro do dia. Tem algu-
mas possibilidades interes-
santes para as grandes mar-
cas, mas vejo mesmo que a
efetividade da mensagem, no
TikTok, esta nas pessoas.

E se fosse dar conselhos
para as empresas que que-
rem investir em marketing
no TikTok?

Que basicamente as marcas
fizessem pesquisa acerca de
quais pessoas sdo importantes
ali no TikTok, no cenario dela,
que se conectam ao publico
dela, quais sdo os nomes que
poderiam chamar para ser
embaixador de marca? E acre-
dito também em uma relagio
que nio seja de curto prazo,
nao é pagar ‘publi’ e ir embora.
Quando a gente fala influencia-
dor, fala praticamente de todo
mundo, eu nio gosto nem de
usar as definicoes de microin-
fluenciador, nanoinfluencia-
dor, porque a influéncia nio se
mede por nimeros de seguido-
res de modo geral. E identifica-
ria dentro da marca quem sido
as pessoas com o potencial de
ter conversas plausiveis dentro
da plataforma TikTok, entao
pode ser o CEO ou néo, ou sera
que ndo tem uma pessoa legal
da area criativa da marca? Sera
que ndo tem um estagiario?
Sera que ndo tem um outro
diretor? Entdo, eu faria uma
estratégia mais voltada as pes-
soas que representam a marca.

E é importante que a mar-
ca, antes de sair anunciando
em qualquer plataforma,
primeiro se estabeleca, sinta
o lugar, veja o que funciona
mais ou melhor ali, que é
diferente de como funciona
no Facebook, no YouTube, é
importante que primeiro ela
entre de uma maneira orga-
nica — é como se ela pedisse
licenca para entrar ali na-
quela festa, ndo chegasse in-
vadindo, querendo ser vista,
chamando mais atencio do
que o aniversariante, sabe?
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Rede chinesa promete retorno para marcas

Conteudo criativo e auténtico é valorizado no TikTok, afirma Daniela Okuma, executiva da empresa

Por Daniel Lisboa

m 2020, quando o

TikTok anunciou sua

versao para negocios

em todo o mundo, a
empresa fez isso de forma
pretensiosa: “Don’t make
ads. Make TikToks”: em bom
portugués, “Nao faca antn-
cios, faca TikToks”.

Fato é que, apenas quatro
anos depois, a rede social chi-
nesa (que ficou famosa por
permitir aos usuarios criar e
compartilhar videos curtos,
normalmente com uma ‘dan-
cinha’) se colocou no merca-
do como uma ferramenta
possivel de ser utilizada na
estratégia de marketing das
empresas - e tem entregado
resultados relevantes, defen-
de a propria plataforma.

Levantamento do TikTok
Marketing Science conduzido
com base em estudos de visitas
alojas fisicas e informacoes da
Uncover (consultoria que faz
analises de dados) aponta que
o TikTok é capaz de aumentar
em até 2,9 vezes as visitas as

lojas fisicas das marcas anun-
ciantes e oferecer um retorno
sobre investimento em anin-
cios 54% maior que o de outras
midias digitais.

“No TikTok, tanto faz o na-
mero de seguidores: seu con-
tetdo sera entregue a quem
tem interesse por aquele as-
sunto, sejam amigos ou nao”,
explica Daniela Okuma, di-
retora-geral de Negocios da
empresa no Brasil, dando
pistas de como funciona o
algoritmo da rede social chi-
nesa, ou seja, os conjuntos
de regras que definem para
quem os videos postados
naquele ambiente sio distri-
buidos. Segundo Okuma, a
criatividade e a autenticida-
de do contetido sdo muito va-
lorizadas pelo TikTok, tanto
os produzidos pelos usuarios
comuns da plataforma como
também pelas marcas.

Os dados feitos pelo time
de Marketing Science da em-
presa apontaram que 82%
dos usuarios da plataforma
revelaram que ja descobri-
ram pequenas e médias em-

Quando vocé pensa

em supermercado, se lembra

do Carrefour. E, quando
se lembra da gente,
alimenta nossa vontade
de ser ainda melhor.

Carrefour. 5 vezes vencedor do
Prémio Marcas Mais Valiosas.

® ® U

Carrefour  Carrefour  Carrefour
.com.br express

® B ®

Carrefour  Carrefour  Carrefour
lpaitr0 drogaria posto

Divulgacao

Daniela Okuma, diretora-geral de Negocios do TikTok no Brasil

presas em videos postados
por elas nessa rede social. “O
TikTok cria um ecossistema
de compra, como um ciclo
infinito, em que héa desco-
berta, consideragdo, compra,
analise e participacio. E o
que chamamos de ‘commu-
nity commerce’. Costuma-
mos brincar que é um enor-

me boca a boca digital.”

A propria empresa no-
meou as marcas que ela ava-
lia explorar esse ambiente
de uma forma interessante:
Bradesco, Samsung, C&A,
Spoleto, Beto Carrero World,
Cimed e SmartFit — a rede de
academias obteve 15 mil pla-
nos contratados no balcido

atrelados aos andncios vistos
na plataforma, ressalta o Tik-
Tok.Ja a VP da Cimed, Karla
Cimed, é um fenomeno de se-
guidores e engajamento (leia
mais sobre o valor dos influen-
ciadores que fazem parte da
empresa na pagina 6).
Apesar do entusiasmo, é
sempre importante lembrar
que néo ha ‘bala de prata’ no
mundo digital, explica Jodo
Finamor, consultor de mar-
keting digital e professor da
ESPM. Segundo ele, por mais
poderosa que seja uma plata-
forma, sozinha ela ndo fara
a marca atingir todo o seu
potencial. “Se vocé tiver um
contetdo criativo ou algo que
o algoritmo entenda como
relevante, vocé pode ter dois
seguidores e atingir 500 mil
pessoas, um milhao”, diz Fi-
namor. “Mas a gente entende
que o TikTok ainda é uma pla-
taforma que, na jornada do
cliente, chamamos de ‘topo
do funil’, ou seja, serve para
dar visibilidade, para mais
gente conhecer o produto,
para despertar o interesse.”

Publicis

Aqui no Carrefour acreditamos que alimentar o melhor é
fazer cada dia mais por aquele que é a razdo da
nossa existéncia: o consumidor. Sdo quase 50 anos

de Carrefour no Brasil e todos eles dedicados a
fazer tudo sempre com muita qualidade, carinho e
dedicacdo. Muito obrigado pelo reconhecimento e
prepare-se para aproveitar o melhor de um Carrefour 5.0.

Carrefour (»

Alimente o seu melhor.
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Por Roberto Lira

s empresas tém en-
carado a tecnologia
como uma aliada im-
portante na estraté-
gia de melhora da experiéncia
dos seus consumidores. Tor-
nar a jornada de compra do
cliente mais efetiva e agradavel
¢ uma forma de encarar um
dos grandes desafios das mar-
cas nos dias de hoje, segundo
especialistas: fidelizar clientes
em tempos de tantas opgoes
disponiveis no mercado.

A multiplicagdo de canais
de venda, especialmente os
digitais, permite que os con-
sumidores possam comparar
produtos e servicos da mesma
categoria — e no sé por preco,
mas também por qualidade
de atendimento na jornada
de compra e de pés-venda. Se-
gundo a recente pesquisa CX
Trends, da Opinion Box/Octa-
desk, 85% dos consumidores
disseram dar preferéncia as
marcas que oferecem uma boa
experiéncia de compra e 75%
afirmaram que aceitariam pa-
gar mais por um produto ou
servico se essa trajetéria com
a marca for considerada satis-
fatéria. Ao mesmo tempo, 65%
disseram que ja desistiram de
uma compra por uma expe-
riéncia ruim.

Navegando com dados

Para isso, o uso de dados e
de inteligéncia artificial tem
se mostrado extremamente
eficiente. Com a utilizagdo da
IA, a maxima “conheca seu
cliente”, ensinada nos cursos
de Marketing e defendida
em livros, teses e palestras
de executivos mundo afora,
ganhou altos niveis de deta-
lhamento.

A grande maioria dos con-
sumidores ja passou por um
atendimento automatizado
em sua jornada de compra,
seja em interagdes com cha-
tbots, naquele contato inicial
ou no atendimento de pos-
-venda. A novidade agora ¢é
que esses robos tém amplia-
do sua capacidade de “con-
versar”, usando e gerando
dados que tendem a tornar a
relacdo cada vez mais perso-
nalizada e preditiva, algo que
agrada ao cliente.

Investir nesses processos
passou a ser essencial e as
empresas ja tém conhecimen-
to disso, apontam estudos.
Um levantamento global da
Zendesk, especializada em
software de atendimento,
mostrou que 72% dos lideres
empresariais reconhecem
que a expansao da IA em toda
a jornada do cliente sera sua
prioridade nos préximos
anos. Entre os consumidores,
a aceitacdo desses processos
automatizados, especialmen-
te os chatbots, também ultra-
passa a marca de 70%.

Na pesquisa Global Views on
Al, da Ipsos, feita em 31 paises,
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A TA como aliada na arte
de encantar os clientes

Tecnologia ganha importancia nas estratégias das marcas para melhorar experiéncias dos consumidores;
desafio das empresas é ampliar a fidelizacdo em meio a multiplicacio de opcdes no mercado

O uso de dados e de inteligéncia artificial tem se mostrado extremamente eficiente para as empresas

os brasileiros ficaram quase
sempre acima da média mun-
dial em entendimento e acei-
tacdo da IA no dia a dia: 64%
dos entrevistados disseram ver
mais beneficios que prejuizo
nessa relacio, ante uma média
geral de 54%. E, enquanto 66%
dos brasileiros disseram ficar
mais animados com produtos
e servicos usando IA, apenas
51% admitiram ficar “nervo-
sos” com as possibilidades.

Interag6es naturais

O estudo da Zendesk cap-
tou tendéncias nesse uso
crescente da IA. Entre os
principais resultados, estio
o avanco das experiéncias
imersivas e de conversacio e
o desejo dos consumidores de
que as interagdes com as ma-
quinas sejam cada vez mais
naturais e personalizadas.

Também é esperado que os
dados dos clientes sejam com-
partilhados dentro das varias
areas das empresas, para que
a experiéncia seja fluida, sem
interrupcdes ou quebras.
Walter Hildebrandi, Chief
Technology Officer (CTO)
para a América Latina da Zen-
desk, explica que esse desejo
de integracdo nao deve ser
menosprezado. “Para o con-
sumidor, é uma jornada Ginica
de conhecimento, compra e
atendimento. Se essas areas es-
tdo pouco conectadas, isso vai
gerar uma experiéncia ruim.”
E os dados confirmam essa
percepg¢io: 73% dos consumi-
dores que responderam a pes-
quisa afirmam que mudariam
para um concorrente apos
multiplas experiéncias ruins.
E mais da metade disse que en-
cerraria o contato ap6s uma

Unica interagio insatisfatoria.

Avancos perceptiveis

Mas € na interacao com o0s
consumidores que o uso de
inteligéncia artificial (TA) e de
aprendizado de maquina mos-
tra os avancos mais percepti-
veis. Murilo da Costa, vice-pre-
sidente de CX da SAP, comenta
que essas ferramentas permi-
tem mapear e entender o exato
momento da jornada do clien-
te, nos seus diversos canais.

“Se ele (o consumidor) esta
no e-commerce, numa rede
social ou lendo um e-mail, a
maquina consegue interpre-
tar aquele comportamento,
no que ele clicou e o que ele
abriu. E a TA comeca a perso-
nalizar aquela interagdo. Co-
meca a colocar produtos que
ele gosta ou que acha que ele
vai gostar mais.”

AbiScenle/Adobe Stock

Captando sentimentos

Um tipo de leitura que ja
vem sendo feito pelas empre-
sas e que serd fundamental
para a hiperpersonalizacio é
a identificacdo do sentimento
do consumidor. Outra dessas
respostas que a IA pode dar é
sobre em quais canais de venda
as prioridades devem ser defi-
nidas. “E supernormal hoje em
dia o cliente saltar de um canal
para o outro e querer conti-
nuar a jornada”, afirma Costa.

Hildebrandi concorda que
as empresas precisam enten-
der o perfil de seu consumidor
para avaliar quais as redes mais
relevantes, mas sugere estraté-
gia e foco. “E uma utopia achar
que toda empresa tem que es-
tar em todos os canais. Passa
pelo entendimento de quem é
o seu cliente e em quais midias
ele prioritariamente estd.”
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Pinterest cresce como fonte
de inspiracao para a geracao Z

Mais da metade dos usudrios vé a rede como um lugar para fazer compras

Por Andresa Boni

mbora nido parega, o
Pinterest é uma rede so-
cial. Mas, ao contrario
de Facebook, LinkedIn
e Twitter, em que voceé se co-
necta com amigos, parentes,
contatos profissionais e pes-
soas com quem vocé se identi-
fica de uma forma ou de outra,
o Pinterest se vende como um
lugar para vocé se inspirar,
uma plataforma de descober-
ta visual, que vem crescendo
sobretudo entre os jovens da
chamada geracdo Z (nascidos
entre 1995 e 2010): a presenca
deles aumentou 20% em 2024
em comparacio ao ano passa-
do, de acordo com a empresa.
E o caso da estudante de
Relacdes Pablicas Mayara
Vasconcelos, de 22 anos. “Uso
diariamente. Quando vou a
manicure, por exemplo, busco
referéncias. Separo meus inte-
resses em pastas. Assim, quan-
do preciso buscar de forma
rapida, é facil de encontrar.”
Segundo Rogério Nicolai,
diretor de Negocios da em-
presa no Brasil, o mundo vir-
tual e a vida real estio muito
proximos para esses jovens
da geracdo e, por isso, eles
sdo tdo ativos na plataforma.
“Eles sdo os primeiros a ado-
tar tendéncias que, depois, se
tornam reais para todos.”
Professor da pés-gradua-
cdo em Negocios e Marketing

Digital para Moda e Beleza
da ESPM, Rogério Boccuzzi
afirma que o Pinterest é um
espaco valioso “para novas
marcas aparecerem”.

“A ferramenta busca por
palavras-chave ou por assun-
to, o que pode trazer resul-
tados para aquelas que nao
teriam essa oportunidade no
tdo concorrido feed de ou-
tras redes sociais”, completa.

O relatério Digital 2024
- Global Overview Report,
feito pelo We Are Social em
parceria com o Meltwater,
confirma a percepcdo de
Boccuzzi. Segundo os dados
do estudo, 37% dos usuarios
afirmam usar a plataforma
para pesquisar novas mar-
cas - e aquelas que estao
mais ‘antenadas’ ja percebe-
ram esse potencial. Além de
poder ter um perfil e postar
conteddo na plataforma, as
empresas podem criar uma
conta de negbcios e pagar
por anuncios.

E possivel postar produ-
tos que, quando ‘pinados’, ou
seja, curtidos e/ou selecio-
nados pelos usuarios da pla-
taforma, levam esse usuario
diretamente para o site da
loja ou da marca. Por isso,
para Nicolai, o potencial do
Pinterest ndo pode ser des-
prezado pelas empresas.
“Mais da metade dos usua-
rios enxerga esse cComo um
lugar para fazer compras e

Arquivo Pessoal/Mayara Vasconcelos

A estudante de Relagdes Publicas Mayara Vasconcelos diz usar o Pinterest diariamente

96% das buscas ndo tém um
termo de marca, ou seja, as
pessoas estdo no Pinterest
com a ‘mente aberta’, o que

€ uma grande oportunidade
para as empresas serem des-
cobertas”, analisa Nicolai,
diretor da empresa no Brasil.

O Pinterest tem 520
milhdes de usuarios
ativos por més em todo
o mundo e 41 milhdes
desses acessos sao
feitos por brasileiros.

Lider entre os publicos
que mais crescem no
Pinterest, a geragao Z

representa 42% na base

global de usuarios.

SAMSUNG

Cheil

Galaxy Al chegou

A Samsung foi reconhecida pelo
Mais Estad@o como a marca do
Futuro e Melhor Performance.

Galaxy S24 FE

R — Galaxy Book4 360
Galaxy Z Flipé

Com o Ecossistema Galaxy, a Samsung € a primeira
marca a apresentar telas dobrdveis e inteligéncia
artificial nos seus produtos, sendo reconhecida
como uma marca do futuro e inovagdo.
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Imagens ilustrativas. E possivel notar um vinco no centro da tela principal
que é uma caracteristica normal do smartphone.
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Definir estratégias de comunicacio para atrair consumidores de diferentes faixas etarias é tarefa dificil para as empresas

Por Vanessa Fajardo

s diferentes formas

de consumir entre

publicos de varias ge-

racoes exigem que as
marcas definam estratégias es-
pecificas para consolidar uma
comunicacdo eficaz e atingir
todas as faixas etarias.

O ambiente multigeracio-
nal é complexo. “Enquanto os
baby boomers (1945 a 1964)
procuram marcas com re-
putagdes estabelecidas em
busca de seguranca e dura-
bilidade, a geracdo X (1965 a
1980) vive a transicao entre
o analégico e o digital e bus-
ca qualidade atrelada ao cus-
to-beneficio. Os millennials
(1981 a21996), com a internet,
privilegiam eventos e viagens
e tomam decisdes baseadas
em influéncias digitais. A ge-
racdo Z (1997 - 2010), ja com
uma vida digital consolidada
e facil acesso a informacéo,
prefere consumir marcas que
tém propésito”, explica Maia-
ra Kososki, doutora em Estra-
tégia de Marketing e professo-
ra de Marketing da PUC-PR.

Como ha muita diferenca
entre as geracoes, construir
uma comunicacdo simultanea
com todos os publicos é para
poucos. “E preciso focar em um
publico-alvo, entender qual é a
idade que vocé quer atingir. Se
a marca ndo for a Google, que
abrange o mundo todo com
uma missao especifica, é pre-
ciso se posicionar”, diz Maiara.

Maiara reforca que a marca,
ao tentar migrar para atingir
determinadas geragdes e am-
pliar seu publico, ndo deve des-
prezar a base de sua clientela,
que pode ser mais conserva-
dora nos habitos de consumo.
Uma das solucoes é diversificar
alinha de produtos ou servicos
em edic¢oes limitadas ou no for-
mato de collab, com o intuito

DOMINGO, 27 DE OUTUBRO DE 2024

0 ESTADO DE S. PAULC

Olly/Adobe Stock
LF I |

o
X\

onectando geracoes: como
alcancar os consumidores
de todas as faixas etarias

Convivéncia multigeracional é oportunidade para campanhas de
marketing fomentarem inclusdo e a desconstrucio de estere6tipos

de testar o mercado.

Como fez a Stanley que, de
olho na geracido Z, langou, nes-
te ano, uma edicdo especial
do copo térmico em parceria
com a cantora norte-america-
na Olivia Rodrigo, na cor roxa
e com estrelas, seguindo a esté-
tica de sua turné. Inicialmente
o produto alcancava um pu-
blico mais velho.

“Existem os sentidos atribui-
dos ao copo Stanley e as prati-
cas utilitarias, como o fato de
ele preservar a temperatura da
bebida e ser facil de limpar. O
melhor dos mundos é a marca
perceber isso, juntar as duas
coisas e entregar valor”, afirma
Jodo Vitor Rodrigues, professor
de Marketing Digital da ESPM.

A Stanley também desenvol-
veu acessorios paraenfeita-lose
bolsas que cairam no gosto dos
jovens, impulsionados pelos
virais em plataformas como o
TikTok. Por meio desses canais
digitais, as marcas conseguem
conexio e proximidade com
geracoes mais novas, incenti-
vando decisdes sobre compras.
Boomers e geracio X também
tém sido cada vez mais presen-
tes nas redes sociais. Em paises
como Estados Unidos, Filipi-
nas, Indonésia, Malasia, Reino

Unido, Singapura, Tailandia e
Vietn, ja existe o TikTok Shop,
em que é possivel fazer vendas
direto por meio de videos pos-
tados no feed ou lives.
Rodrigues diz que, embora
existam essas diferencas entre
as faixas etarias, os habitos de
consumo estdo mais atrelados
a questodes culturais e sociolo-
gicas e, por isso, as marcas pre-
cisam identificar as jornadas
de decisido de compra de seu
consumidor. “Nao acho que
essas categorias geracionais
sejam estanques. Hoje vocé vé
o pessoal mais jovem falando
de nostalgia e recorrendo a
produtos que eu via na TV. Tem
gente que, antes de comprar, 1é
review, faz comparacao, con-
versa com o amigo. Se for um
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E preciso focar em um
publico-alvo, entender
qual éaidade que vocé
quer atingir. Se a marca
nao for a Google, que
abrange o mundo

todo com uma missio
especifica, é preciso se
posicionar”, diz Maiara.

eletrénico, vai em uma loja fi-
sica para pegar o equipamento.
O ideal é entender esses com-
portamentos mais do que sepa-
ra-los por idade.”

Oportunidade

multigeracional

No livro Marketing 5.0, Phi-
lip Kotler destaca que, pela
primeira vez na historia, cinco
geracdes convivem simulta-
neamente com suas atitudes,
preferéncias e comportamen-
tos contrastantes. Para Morga-
na Dourado de Souza, analista
de dados e inteligéncia de mer-
cado do Sebrae, essa presenca
multigeracional reflete opor-
tunidades para as marcas am-
pliarem sua comunicagéo via
contetdos que combatam mi-
tos etarios, retratando adultos
ativos e fortalecendo conexdes
e parcerias intergeracionais.

“Em algum tempo, a geracio
Z tera maior poder economi-
co, mas os consumidores ma-
duros, que estio entre 50 e 70
anos, ainda representam mais
de um quarto dos gastos glo-
bais e sdo sub-representados
em campanhas publicitarias.
As estratégias para eficiéncia
desse marketing multigeracio-
nal seriam uma representacio

com abordagem mais inclusiva
e com a desconstrucio dos es-
teredtipos”, diz Morgana.

Causas sociais e

ambientais

As causas sociais e ambien-
tais refletidas pelas marcas in-
fluenciam o poder de compra
das geracoes mais novas. Boo-
mers e geracio X, no entanto,
que buscam produtos mais
duraveis e de maior qualidade,
também podem ser impacta-
dos por mensagens desse tema
que também demonstrem con-
fiabilidade. “Ninguém mais vai
aceitar embalagens poluentes
ou tintas toxicas. As pessoas
estdo mais ligadas e se a marca
nao se adequar nio vai sobrevi-
ver”, afirma Maiara.

Para Morgana, as marcas
com mensagens auténticas
sobre sustentabilidade, que
trazem exemplos claros acer-
ca de praticas e compromissos
ambientais, podem criar um
vinculo precoce até com a ge-
racdo Alpha, das criancas nas-
cidas em 2010. “E uma geracio
que vai crescer mais preocupa-
da com as questdes climaticas,
dada a situacio que vivemos e a
urgéncia do assunto.”

Experiéncias imersivas, que
mesclem sustentabilidade e
tecnologia, também devem in-
teressar essa nova geracao e po-
dem guiar as proximas apostas
das marcas para atrai-la.
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Rankings Marcas Mais

Duas novas categorias especiais foram incluidas na edi¢io 2024. Confira os resultados abaixo

TOP 5 MELHOR PERFORMANCE
NOS§ 10 ANOS, SEGUNDO O
INDICE MARCAS MAIS

TOP 5 MARCAS DO FUTURO
PARA OS PROXIMOS 10 ANOS

Mercado
- “ _ __I m

a gente se
encontra na moda

a gente se’
encontran




Mareas
mais

26 ‘

SITES DE VENDAS ONLINE

1. Shopee
2. Mercado Livre
3. Americanas -
Magazine Luiza

[

LA

AUTOMOVEIS

1. Chevrolet
2. Volkswagen
3. Honda

MOTOCICLETAS

1.Honda
2. Yamaha

3. Harley-Davidson -
Kawazaki

LUBRIFICANTES

1. Lubrax
2. Mobil
3. Castrol

PRODUTOS DE LIMPEZA DA
CASA E ROUPAS

1.0mo
2.Ypé
3.Veja

‘ 10ANOS

NOTEBOOKS

1. Samsung
2. Apple - Dell
3.1G6

CERVEJAS

1. Skol
2. Brahma
3. Heineken

1. Mercedes
2. Scania
3.Volvo

1. Aurora Alimentos

2. Unimed
3.Sicoob

I

LOJAS DE

ELETRODOMESTICOS

1. Casas Bahia

2. Magazine Luiza

3. Americanas

HOSPITAIS

1. Hospital Albert Einstein
2. Hospital Sirio-Libanés
3. Beneficéncia Portuguesa

COOPERATIVAS

H s

BANCOS

1. tait

2. Caixa Economica Federal

3. Nubank

CONSTRUTORAS

1. MRV
2. Plano & Plano
3. Eztec

LOJAS DE MATERIAIS DE
CONSTRUCAO

1. Leroy-Merlin
2. Telhanorte
3.C&C

SERVICOS DE ENERGIA

1. Enel
2. CPFL
3. Light

1. Shopping Iguatemi
2. MorumbiShopping
3. Aricanduva

FARMACIAS

1. Drogaria Sao Paulo
2. Droga Raia
3. Drogasil

SEGURADORAS

1. Porto Seguro

2. Bradesco Seguros

3. Itail Seguros

MEIOS DE PAGAMENTO

ELETRONICO

1. Sem parar
2. ConectCar

3.Tagsy

LOCADORAS DE
AUTOMOVEIS

1. Localiza
2. Movida
3. Unidas

SERVICOS DE AGUA E

SANEAMENTO

1. Sabesp
2. Sanepar

3.Igua Saneamento

RESTAURANTES

1. Coco Bambu
2. Fogo de Chao
3. Almanara

e i

>

o

ATACAREJOS

1. Atacadao
2. Assai
3.Roldao

OPERADORAS DE TELEFONIA

E INTERNET

1.Vivo
2. Claro
3.Tim

COMBUSTIVEL

1. Ipiranga
2. Shell
3.BRPetrobras

—=.

DESODORANTES

1. Avanco
2. Axe
3.Dove

REDES DE LOJAS DE ROUPA

1. Renner
2. C&A
3. Riachuelo

ok b’
i b

MEDICINA DIAGNOSTICA

1. Lavoisier

2. Fleury / Medicina Diagnostica

Albert Einstein
3. Delboni Auriemo

SISTEMAS DE ENSINO

1. Objetivo
2. Anglo
3. Poliedro / Positivo
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1. Samsung
2. Motorola

3.Apple

1. Pirelli
2. Goodyear
3. Michelin

MARCAS DE SAUDE

1. Medley
2. Eurofarma
3. Instituto Butantan

UNIVERSIDADES
PARTICULARES

1. Mackenzie
2.PUC
3. Anhembi Morumbi

SUPERMERCADOS

1. Carrefour
2. Sonda
3.Pao de Aciicar
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Da Redagao

epresentantes das
empresas mais rele-
vantes do Brasil se re-
uniram para a edigio
especial de 10 anos do Estadio
Marcas Mais, ranking que re-
vela as marcas mais envolven-
tes e que conquistam o consu-
midor. O evento aconteceu na
Bela Vista, centro de Sao Pau-
lo, na noite de quarta-feira, 23.

Foram anunciados os ven-
cedores de 34 categorias, que
representam uma variedade
de produtos e servigos para
consumo — como supermer-
cados, lojas de roupas, far-
macias, automoveis, sistemas
de ensino, eletronicos, sites
devenda online e operadoras
de telefonia e internet. O le-
vantamento é feito em parce-
ria com a TroianoBranding,
primeira agéncia brasileira
dedicada ao branding, e a
lista de homenageados esta
disponivel no site oficial do
projeto (ver QR Code no topo
da pagina).

“Esta € uma iniciativa que
reconhece o trabalho de exce-
léncia de empresas na constru-
¢do de suas marcas. Nio se tra-
ta apenas do marketing, mas
do sucesso em toda a cadeia
produtiva, da construcao de
um bom produto a entrega de
valor e aprovacdo do consumi-
dor. As empresas selecionadas
tém muito o que comemorar”,
afirma o diretor de Contetdo
da Publishing House do Esta-
dio, Rodrigo Flores.

Completando uma década
de pesquisa, o Estaddo Mar-
cas Mais premiou, em cate-
gorias especiais, empresas
com a melhor performance
no periodo, além de projetar
as cinco “Marcas do Futuro”
para os proximos 10 anos.
“As marcas que projetam o
futuro ndo nasceram agora e
ja estdo construindo o ama-
nha com muito cuidado”, diz
o fundador e presidente do
conselho da TroianoBran-
ding, Jaime Troiano.

O levantamento entrevis-
tou 13 mil homens e mulhe-
res das classes A, B e C nas
cinco regides do Brasil. Os
vencedores sdo determina-
dos a partir de um indice de
engajamento que combina
o nivel de conhecimento da
marca, o padrao de prefe-
réncia para adquiri-la, um
possivel grau de rejeicdo que
ela evoca e seu nivel de asso-
ciacdo a atributos-chave da
categoria a que ela pertence.
“O prémio vai além do ‘top of
mind’, que é a primeira lem-
branca sobre uma marca.
A gente pode ser lembrado
por coisas boas ou ruins. A
virtude do Estaddo Marcas
Mais é mostrar o significado
e o potencial de transforma-
cdo dessas marcas na vida
das pessoas”, explica a CEO
da TroianoBranding, Cecilia
Russo Troiano.

Mare s‘ S ‘
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Marcas Mais celebra
empresas mais
envolventes do Brasil

Evento em Sdo Paulo premiou marcas que se destacaram em 34 categorias

O diretor de Contetdo da Publishing House do ‘Estadao’, Rodrigo Flores, discursa durante a premiacio

Gratidao

Vencedora de quatro pré-
mios do Estadio Marcas
Mais, a Samsung exalta a lon-
ga caminhada que a destaca
entre as majores empresas de
eletronicos no Brasil. “Temos
um grande respeito e carinho
pelo consumidor, em uma
jornada que busca sempre
por inovacgdo. Esse ndo é um
trabalho de hoje, estamos no
Brasil ha 36 anos. Os prémios
coroam nossa consisténcia e

foco para entregar solugoes
que agregam ao publico”, afir-
ma o gerente sénior de Note-
books e Tablets da Samsung
Brasil, Matheus Benatti.

Ja para a Shopee, que atua
no Pais ha pouco mais de qua-
tro anos, o reconhecimento é
resultado de um olhar respei-
toso ao comércio nacional.
“Sao mais de 3 milhoes de
empreendedores brasileiros
na nossa plataforma, de mi-
Cro e pequenos empresarios
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“As marcas que
projetam o futuro
nio nasceram agora
ejaestao construindo
oamanha com

muito cuidado”,

diz o fundador e

presidente do conselho da
TroianoBranding, Jaime Troiano.

Flavio Florido/Especial para o Estadao

a grandes marcas, que repre-
sentam 90% das vendas”, ex-
plica o head de Brand e Live
Commerce da Shopee, Rodri-
go Farah. “Essa aposta foi fun-
damental para o nosso rapido
crescimento.”

Atendendo pessoas em
momentos muitas vezes de-
licados, a Drogaria Sio Paulo
acredita na empatia para fide-
lizar clientes. “A palavra de or-
dem da nossa marca é acolher.
A nossa abordagem vai além
de um simples atendimento,
mas entender o momento do
nosso cliente e trazer solucoes
para as suas necessidades”, diz
a gerente de Marketing e Cus-
tomer Experience do Grupo
DPSP, holding da Drogaria Sao
Paulo, Bruna Budeu.

Destaque em redes de loja
de roupas, a C&A defende
o papel da moda como ins-
trumento para a felicidade.
“Roupa ¢ identidade. Acre-
ditamos que, mais do que
roupas, a C&A promove o
encontro com a moda e com
pecas que elevam a autoesti-
ma dos clientes. E um prémio
COmo esse, que traz a opiniao
dos consumidores, é muito
importante para no6s”, diz a
gerente sénior de Marketing
da C&A, Jade Romano.



Juntos,

trans

for
mad

mos

sonhos em redlidade

[

ESTADAD #¥

Mareas
ma:}s- 10

CATEGORIA CONSTRUTORAS

2° lugar

Categoria Construtoras

Com orgulho, celebramos o reconhecimento
que reflete o que somos: uma construtora
feita de gente, para toda gente.

Agradecemos a todos que
fortalecem o nosso proposito.

PLANO & PLANO

Construindo rela¢des de valor
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