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Melhor compra, compra certa,
compra do ano. Vdrios jeitos de
dizer a mesma coisa: Volkswagen.

Golf
* Motor Shaw
- Compra de Ano 2015 - Hatch Madio - Golf,
bicampedo enfre os hatches médios
- Compra do Ana 2015 - Hatch Premium - Golf GTI,
pela segunda vez o primeiro lugar no segmeanto
de hatch premium

* Agéncio Autoinforme
- Maior Valor de Revenda 20M - categoria Hatch Médio - Golf

* Jornol do Carro
- O carre do Jornal da Carro 2014 - Golf
- Os Melhores do Brasil 2014 - Hatch Médio oté RS 70 mil - Golf

* Gluatro Rodos
- Melhor Compra 2004 - Esportivos oté RS 150 mil - Golf GTI
- O Eleitos 2004, Grande Vencedor - Golf
- Os Eleitos 2014, Hatches Méadios - Golf

= Autoedparie
- Carre do Ana 2014 - Golf
- Qual Comprar 2015 - Melhor compra da categoria - Hatch Madio

E Utilize o leitor de QR Code do
seu smartphone e conheca todas

os conquistas do Volkswagen.
[=]ess
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* Best Cors
- Melhor Hotch do Pais 2015

= Abiouta
- Melhar Matar 2004 enire 1401 & 2500 em -
Golf mator 1.4 TS de 140 v

* Lotin N Cap 2014
- O carro mais seguro do Brosil
com 3 estrelos pora adultos e criongas

up!
* Jornal do Carre
- 0z Melhores do Brasil 2014 - Hatch Compacta
de Entrada até RS 35 mil - up!

* Cluatro Rodas
- Melhor Compra 2014 - Carros até RS 30 mil - move upl

* Cor and Driver
- Compra Certa 2014 - oté B 31 mil - take upl

* Autoesporte
- Qual Comprar 2004 - O melhor veicula
entre RS 26,900 ¢ RS 39.390

* INMETRO
- Selo Verde - Menor consume de combustivel
do Brosil @ maior eficiéncio energética - upl

* Cesvi Brosil
- O Compedo dos Compedes no CAR Group 2014 - Menor custo
de repara @ menor tempo de repars entre todos o3 veiculos




* Latin M Cap 2014
- Unice no cotegorio com 5 estralas -
Mota maxima em segurango para odultos

Saveira
* Mator Show
- Compra do Ano 2015 - Picape Pequena - Soveiro Cross
Cabine Estendida
- Picape do Ana 2015 - Saveiro Cabine Dupla

* Abiouto
- Melhor Ficape 2014 - Saveira

*Top Car TV
- Picope do Ano 2014 - Saveiro

* Car and Driver
- Prémio 10 Best - Melhor Picape 204 - Saveira Cross
Cabine Dupla

= Auloesporte
- Picape do Ano 2015 - Saveire Cabine Dupla
- Gl Comprar 2015 - Malher compra dao categoria - Picope

Movo Fox
= Car and Driver
- Prémio 10 Best - Melhor Carro Sustentdwel 2014 -
Fox 1.0L BlueMation

* Autoesparte
= Motor do Anc 2014 ofé 2,000 cm? - Fox 1.0L BlueMotion

www.w.com.br/premios

Tovareg
* Bast Cars
- Melhor da Categoria 2015

Fusca
* Maotor Show
- Compra do Anc 2015 - Cupa/Cabriclet - Move Fusca,
venceder na categoria [cupé)

cC
= Autoeiporte
- Ghual Comprar 2004 - Melhor do segmento entre cupas

Jetta
* Motor Show
- Compra do Anc 2015 - Sedan Premium - letia Highline

= Car and Driver
- Compra Certa 2014 - de B% 90 mil a RS 100 mil - Jatta Highline

Tiguan
* lornal do Carra
- O Melhores do Brasil 2004 - Utilitdrio Esportive de
RS 80 mil o RS 150 mil

Marca
* Folha de 5.Paule
- Top of Mind 2004 - Volkswogen - 242 ano consecutive

* Estoddo
- Marca Mais 2015 - Montadoro de moior engajamento
COM &3 pesseas

* Epoca Megdcios 100
- Marca de maicr prestigio do Brasil 2015 - Sefer outomotive

Para quem entende e gosta, Volkswagen é O Carro.

Das Auto.
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Nao basta ser

LEMBRADA

uidar da reputacao de uma
marca nunca fol tio impor-
tante para as empresas como

& nos dias de hoje. O acesso livre e
facil as informacgdes por meio da in-
ternet pode alavancar o valor de uma
marca rapidamente, como atestam
varias companhias ligadas ao prdprio
ambiente digital, conforme Amazon
e Google, que em menos de uma dé-
cada se tornaram duas das dez mar-
cas mais valiosas do mundo. Do ou-
tro lado dessa moeda, esta o fato de
que prejudicar ou destruir o valor de
uma marca também estd bem mais
facil e pode ser muito rapido.

Por essa razdo, O Estado de 5. Paulo
decidiu contratar a consultoria Troia-
no Branding, especializada em ges-
tao de marcas, para analisar como
anda a percepgao dos consumidores
em relacao as marcas de 25 catego-
rias de produtos e servicos. Desde
o principio, a intencao foi ir além da
capacidade de o publico se lembrar
de determinada marca. Nosso objeti-
vo era saber o grau de preferéncia ou

idealizacao e até mesmo rejei¢ao de
uma marca em detrimento de outra.

Ao longo dos meses de janeiro e
fevereiro, a Troiano Branding entrevis-
tou 2.500 pessoas de diversos perfis
econdmicos e sociais, da capital e do
interior do Estado de 53o Paulo. Fo-
ram mais de 200 marcas analisadas. O
resultado desse estudo inédito, com-
binado com mais de B0 entrevistas re-
alizadas pela nossa equipe de repor-
tagem com presidentes de empresas,
diretores de marketing e publicitarios,
vecd acompanha nas paginas desta
edicao especial de Marcas Mais.

A riqueza de informacoes é enor-
me e traz preciosos insumos para
os leitores e as empresas dos mais
variados segmentos avaliarem para
onde caminha a relacao entre mar-
cas & consumidor. Apesar dos diver-
s0s posicionamentos, ferramentas de
engajamento e estratégias para fide-
lizar seu publico-alve, a conclusao de
todos os entrevistados & uma so: nao
basta ser lembrada, € preciso estar
envolvida com seus consumidores.

Contelddo e forma

0 publico, cada vez mais acostumado a interacdes em multiplas
plataformas, vem se tornando mais aberto a novas formas criativas.
Por isso, esta edicao especial Marcas Mais decidiu aliar um rico vo-
lume de informacoes com a forca do design modermo.

Todas as ilustrages foram desenvolvidas com exclusividade para
O Estado de S. Paulo pelo ilustrador argentino Leandro Castelao,
cujo estidio em Mova York realiza trabalhos para The New Yorkere o
jornal The New York Times, entre outros, "Nosso conceito central era
passar um contexto de alegria e felicidade, em que pessoas, marcas
e lugares se entrecruzassem. Cada uma das situagoes sio parte de
uma complexa rede em que todos os elementos coexistern’, afirma,
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Como definir_

AS CAMPEAS

Conhega a metodologia que ajudou a determinar
quais as marcas que mais engajam os consumidores

ual & a marca gue vooé nao
troca por nenhuma outra?
Qual vocé nao compraria
de jeito nenhum? Qual aquela que
melhor expressa seu ideal de com-
pral Sao perguntas como essas que
definem o grau de envolvimento - e
nao apenas de conhecimento - que
o5 consumidores tém com seus pro-
dutos e servicos na hora da compra.
E foi exatamente para mapear o ni-
vel de envolvimento dos consumi-
dores com as principais marcas do
Brasil que foi desenveolvido o estudo
Marcas Mais. Conduzido pela Troiano
Branding, a analise abrange 25 cate-
gorias de produtos e servicos e, para
chegar ao resultado, realizou 2.500
entrevistas on-line com habitantes de
todo o Estado de Sao Paulo, entre os
meses de janeiro e feversiro de 2015,
Cada entrevistado participou da ava-
liagao de trés categorias, o que per-
mitiu que cada uma delas tivesse 300
respondentes, Essa amostra de entre-
vistados pertence as classes sociais A,
B e C do Critério Brasil, com represen-
tantes dos dois sexos e diversas faixas
etarias. No conjunto, a amostra se
aproxima do proprio perfil da popula-
a0 Com acesso a internet no Estado,
Esta pesquisa se propde a seruma
metodologia diferente e mais abran-
gente do que os estudos habituais
sobre as marcas mais lembradas, Es-
ses astudos medem, essencialmente,
a notoriedade das marcas ou a sua
presenga mental nos consumidores.
E, de modo geral, sdo muito mais
influenciados e dependentes dos
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esforcos de comunicagao das empre-
sas. Marcas Mais, por sua vez, ainda
que considere também medidas de
conhecimento, vai além delas e for-
nece uma avaliagio mais poderosa
sobre o envolvimento das marcas
com o seu mercado.

A metodologia é utilizada pela
Troianao Branding ha 20 anos e reali-
za uma analise perceptual do quanto
uma marca & capaz de gerar idea-
lizacao, preferéncia ou até mesmo
rejeicao dentre os publicos que a
conhecem. A técnica, batizada de
Auditoria de Marca, envolve quatro
aspectos de percepcao das marcas;

+ Miveis de conhecimento da
marca (top of mind; conhecimento
espontanen e conhecimento total,
incluindo o que se obtém com o es-
timulo do préprio nome da marcal;

<+ Padrao de preferéncia que os
entrevistados demonstram em ad-
quiri-la. Seja como preferéncia prin-
cipal ou preferéndia secundaria;

+ Grau de rejeicao que a marca
BVoCa;

+ Mivel de associagido da marca
a trés atributos-chave da categoria a
que ela pertence. Exemplo, em cerveja
um dos atributos importantes & sabor,
em bancos é a percepgao de solidez.

Mo total, nove indicadores sao
utilizados para cada uma das 25 dre-

AUDITORIA DE MARCA

Cada consumidor estabelece
um nivel de relacionamento
com a marca, de acordo com
os patamares abaixo:

IDEALIZACAO
PREFERENCIA
FAMILIARIDADE
REIEICAC
DESCONHECIMENTO

S

e

Qe

as de negdcio estudadas. De acordo
com as respostas obtidas para cada
marca, o5 consumidores entrevista-
dos sao classificados em cinco pata-
mares de envolvimento com ela:

a. Desconhecimente (o entrevis-
tado demonstra nao se lembrar de
sua existéncial;

b. Rejeicdo (o entrevistado indica
que a marca @ aquela que ele nao
consideraria de forma alguma em
suas oproesk;

c. Farniliaridade (0s consurnidores
que estdo neste patamar nao tém
qualquer sentimento favoravel ou
desfavoravel em relacao & marca);
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Mais.

E 0 que a gente
sempre acha

que da para fazer

Orgulho de ser o Marca Maois
na categorio Componhio Adreg.
Orgulho de ser o Morco Mors
Um mundo por voce,

no corocdo dos brasileiros

Faixdo por voar e servir

GRUFPD LATAM AIRLINES
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PERFIL DEMOGRAFICO

Conheca quem elegeu as
marcas que mais engajam
seus consumidores

W 15-29
W 30-44
W 45-59
B MAIS DE 60

B MULHER
= HOMEM

mA
B B
B B2
uC
B C2

10 ¥=ESTADAD

d. Preferéncia (os entrevistados
neste patamar consideram que a
marca esta entre duas ou trés em seu
critério de escolhal;

e, Idealizacdo (¢ o topo do nivel
de envolvimento. 5do consumido-
res que tratam a marca com a opgao
quase que Unica e natural em seu
processo mental de escolha).

Para o estudo Marcas Mais, a
Troiano Branding foium poucoalém
em sua metodologia histdrica e re-
alizou uma ponderacac entre cada
patamar para gerar um valor Gnico
de envolvimento por marca. Dessa
maneira, cada marca avaliada obte-
ve sua “nota’, que define a sua posi-
¢do no ranking.

E importante reforgar que a esco-
Iha das marcas com as quais os con-
sumidores demonstram ter maior
nivel de envolvimento nao tem
qualquer relagao com uma avaliagao
tecnica dos produtos ou servicos que
elas representam & nem tampouco
com seu poder de mercado, Esta é
uma andlise de natureza essencial-
mente perceptual entre marca e con-
sumnidores. Por essa razao, é possivel
que certos resultados contrariem a
avaliagio objetiva e técnica que é fei-
ta dos produtos e servigos ou de sua
posicdo no mercado. Para finalizar, a
definicao das 25 categorias estuda-
das no Marcas Mais foi uma decisao
dos editores do jornal O Estade de
S. Paulo e, em cada categoria de
negacios, os editores do jornal defi-
niram também até dez marcas para
serem analisadas,
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Quais as categorias analisadas

1. COMERCIO
SITES DE VENDAS ON-LINE

SUPERMERCADOS
E HIPERMERCADOS

LOJAS DE ELETRODOMESTICOS
E MOVEIS

REDES DE FAST FOOD
LOJAS DE ROUPAS

2. BENS DE CONSUMO
ALIMENTOS INDUSTRIALIZADOS

FABRICANTES DE
ELETRODOMESTICOS

AUTOMOVEIS

CERVEIAS

REFRIGERANTES

ARTIGOS ESPORTIVOS
APARELHOS DE TV E VIDEOQ
PRODUTOS DE LIMPEZA DA CASA

3. TECNOLOGIA E
TELECOMUNICACOES
COMPUTADORES
CELULARES

TABLETS

4. FINANCAS
POUPANCA

CARTOES DE CREDITO
BANCOS

SEGUROS

5. SERVICOS

OPERADORAS DE TELEFONIA
E INTERNET

EMPRESAS DE TV POR
ASSINATURA

CAMAIS DE TV POR ASSINATURA
COMPANHIAS AEREAS
UNIVERSIDADES PARTICULARES




gJiscovery

salles:hamistrl

E COM 0 SEU RECONHEGIMENTQO,
CHEGAMOS A0 TOPO.

LIDER PELA INOVAGAD E QUALIDADE DE SEU CONTEUDO,
0 DISCOVERY E VENCEDOR NA CATEGORIA CANAL DE TV

POR ASSINATURA.

discoverybrasil.com
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Quanto maior a importancia da marca para o
cliente menor € a sua sensibilidade ao preco

por Ana Luisa Megreiros e Jaime Troiano

caderno do jornal O Estado
de 5. Paulo voltado para
Economia e Negdcios trou-
xe em sua primeira pagina no dia 30
de marco de 2015 “Em tempos de
aperto econdmico, marcas mais ba-
ratas ganham forga® lsso quer dizer
que muitas das marcas que detém
a preferéncia dos consumidores sao
substituidas por outras de menor
preco. Ainda que o sentimento de
preferéncia continue, o aperto do or-
camento impde a mudanga: uma op-
cao feita com um aperto no coracao,
por conta de um aperto no bolso,
Em momentos de incerteza eco-
némica, € ainda mais comum falar-
meos sobre valor, Quanto maior a im-
portancia da marca para nds, ou seja,
quanto maior o seu valor percebido,
menaor & a sua sensibilidade ao preco.
Aprendemos que as crises sao ci-
clicas. Logo, de tempos em tempos
vamos enfrentar cendrios parecidos
e, por consequéncia, a dinamica do
valor sempre ird ser posta a prova.
Serd, entao, que o destino das mar-
cas vai ser ir a luta com apenas uma
arma: o preco? Dizem que preco @ o
Calcanhar de Aquiles do marketing.
Ele é formado tanto pela equagdo
interna de custos e margem guanto
pela percepcao do consumidor.
Em cendrics como este em que
estamos vivendo, muitas marcas sob
o risco de serem substituidas optam

por sacrificar margem e por embar-
car em acoes promocionais para nao
serem abandonadas pelos seus con-
sumidores. E uma estratégia defensi-
va praticada por elas. Mas nao todas.
Cuando a hora da verdade chegae o
consumidor se vé em uma encruzilha-
da, algumas marcas ainda permane-
£em e conseguem passar pela tem-
pestade sem arriscar tanto sua sadGde
financeira e afetar substancialmente
seu P&L. Porque nds, seres humanos
da medemidade, possuimos dentro
de nds algumas marcas das quais nao
abrimos mao. Viocé pode fazer um bre-
ve exercicio agora, separando aguelas
que nao podem sair da sua vida.

E por que isso acontece?

Certas marcas sao capazes de tra-
zer algo a mais. Existem as que entre-
gam beneficios que vao além do pro-
duto e do servico que representam.
Elas evocam um significado maior
para cada um de nos.

Tais marcas possuem algumas
caracteristicas em comum. Para co-
megar, trabalham ao longo dos anos
de forma consistente e constante,
buscando muito mais do que conhe-
cimento e uma lembranca marcante.

Mio se pode dizer que a lembranca
de marca tem pouca importancia,
mas ser uma marca apenas conhe-
cida nao & mais o bastante para en-
frentar cendrios econdmicos compe-
titivos e manter relagdes duradouras.
Ser conhecida € como se diz em ma-
tematica, uma condicao necessaria,
mas nao suficiente.

Ou seja, ser conhecida e lembra-
da ndo é o fim de um processo de
gestao da marca, nem o principio
do fim, & apenas o fim do comego.
Mao se encante com indicadores
altos de lembranca de marca e top-
of-mind apenas. Os passos seguintes
na construgao de marcas fortes sao
pautados por agoes que alimentem
um envolvimento auténtico junto ao
consumidor e junto a todos os cola-
boradores gue se envolvem com ela,
dentro da organizagao. As marcas
que sobrevivem saudavelmente du-
rante os momentos de mercado mais
criticos oferecem justamente isso.

580 marcas que suportam suas
promessas e sao capazes de entrar
em sintonia com o consumidor de
uma forma mais profunda, 5ao mar-
cas que inspiraram ideais alinhados
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Dé as suas ideias o poder Vo 1k
da Dell Precision. ~ e/

0 artista freelancer de animagao grafica, Cyprian Sadlon, encontra inspiracdo em Poténcia impressionante.
um dos principais centros artisticos do mundo, a cidade de Mova York, mas o seu ;
ritmo alucinante toma o uso de tecnologia indispensavel para que ele consiga fazer
o seu trabalho, Quando esta pronto para transformar as suas ideias em realidade,
ele recorre a workstation movel Dell Precision M3B0O com processadaor Intel paralevar a criatvidade ingvadora
Core™ i7 & Adobe Creative Cloud®, O design.elegante. a nova tela de definigio 008 UEEIMRITCE VAL £N corf
LHtra HD. (4K} e a performance incrivel formecem tudo de que ele precisa para se confASIIEE CMLcony s

methdes de posls @ mais do gue a
destacar no seu campao criativo. Construida para profissionais com Intel® Inside™ dos produtos simiares do mercado

Entre em contato com um especialista da Dell ou saiba mais sobre a
Dell Precision M3800 em Dell.com.br/precision

Trabalhe melhor. Divirta-se mais. Sl Wir

Empress baneficiada f=la Lei de Infodmatica. Fotos meramsanbe lustrativas. el o logotips Intel, inled Insis, [nhe
Insitde sdo marcas comerciats dainbel Corporation nos EUA efcu em outros palses. Microsoft e Windows sio mar F
Microsoft Corporation nes ELIA. Pracision & marca registrada da Dell inc, 82015 Dell inc. Todes os dingitos resenados
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COM 05 Noss0s. 530 marcas que
elevam nosso estado de espirito e
que servermn para identificar pesso-
al ou socialmente como desejamos
ser percebidos pelos outros e por
nds mesmos, 5ao inspiradoras, en-
volventes, trabalham para fazer do
mundo um lugar melhor, de um jeito
muito proprio. 530 marcas que reve-
lam ter um propésito, que transcen-
dem a materialidade do produto que
representam. Cada vez acreditamos
mais que marcas sem um claro e leg/-
timo proposito sao marcas sem alma.
E & por terem todos esses cuidados
€ compromissos que geram alto va-
lor percebido. Ousamaos dizer que o
mundo sem elas nao seria 0 mMesmao,

Para tais marcas, o consumidor
farda um esfor¢o maior para adqui-
ri-las. E diante da necessidade de
corte nos gastos, serdo preservadas,
porque construiram uma relagao de
envolvimento e engajamento com
lagos muito estaveis.

Marcas fortes sao resilientes.
Resistem melhor nestes tempos bi-
cudos. Para garantir que elas con-
tinuem existindo, os consumidores
fardo sua parte, Em diversos mo-
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mentos, teremos o impulso de rea-
lizar um “Brand Detox”. Esta & uma
feliz e inteligente metafora criada
pelo Martin Lindstrom, em seu livro
Brandwashed. Mesmo tendo tentado
com perseveranga durante meses
eliminar algurnas marcas de sua vida,
ele acabou concluindo que nao con-
seguiria. Certas marcas continuarao
a fazer parte das nossas vidas e da
dele também. Sem as quais nas nos
sentimos menos identificados com
nos mesmos. E para vocé, na hora
da verdade, quais sdo as marcas que
permanecerao na sua vida?

O nosso mercado tem centenas
e centenas de marcas, brasileiras,
alobais e muitas regionais, que tém
nos ensinado como se cria valor,
como se escapa da ingénua vold-
pla de ser apenas conhecido, Tém
nos mostrado também como elas
se transformam em fonte de inspi-
ragao para nds como pessoas e con-
tribuemn para melhorar o mundo
ao nosso redor. Muitas delas parti-
cipam do Marcas Mais, cujo resul-
tado é publicado aqui. Nada como
aprender com elas!

ANA LUISA NEGREIROS

diretora de projetos
da Troiano Branding

JAIME TROIANO
presidente da Treiano Branding

Fotos: divulgagio
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DIVERSAS MANEIRAS
DE COMPRAR.
UM JEITO UNICO
DE ATENDER.

Seja na loja, no site, nas redes
sociais ou no celular, nossa missao
é fazer vocé feliz.

¥sESTADAO

F_ ;= -
magazmelmza
vem ser feliz

www.magazineluiza.com Televendas:(11) 3508-9200
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Tenha um

PROPOSITO

As pessoas tendem a se identificar com marcas que
apresentem propositos e valores alinhados as suas crengas
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s marcas como conhecemos
hoje existern desde que as
primeiras  transagoes Co-
merciais foram realizadas entre as
antigas tribos ou comunidades. Mo
entanto, do ponto de vista mais fun-
cional, como as entendemos hoje, as
marcas surgiram junto com a revolu-
cao industrial, como explica o profes-
sor de gestao de marcas da pos-gra-
duacdo da ESPM, Marcos Bedendo.
“Foi quando os fabricantes passaram
a embalar individualmente seus pro-
dutos, em vez de vendé-los a granel.
Assim, ao fracionar suas mercadorias,
03 produtores passaram a dar nomes
e iniciaram, ainda que de forma em-
pirica, a trabalhar a construgio de
suas marcas’, completa Bedendo.
Marca tem sido definida como
nome, termo, sinal, simbelo ou design
— ou uma combinacao disso tudo —
destinado a identificar bens e servigos
de uma empresa e para diferencid-los
de seus concorrentes. “Brand ou marca
ja existe ha milénios com a funcao de
awareness’ acrescenta Fabio Caldiera-
ro, professor da FGV/EBAPE. A diferen-
ca é que antigamente as companhias
nac faziam a gestao de suas marcas.
Isto mudou e & entendido hoje como
o conceito de branding, processo que
envolve a criagdo de nome @ imagem
unicos para um produto na mente dos
consumidores com objetive de esta-
belecer uma presenca significativa e
distinta no mercado para atrair clientes
e manté-los fidis.

Com o passar dos anos, o bran-
ding ganhou forca, principalmente
impulsionade pelo aumento da con-
corréncia. Desenhar estratégias para
a construcao e o fortalecimento da
imagem de uma marca, agregando
valores como confianga, identidade
& propdsito, passou a integrar o dia
a dia das corporagdes. Afinal, como
diferenciar produtos que podemn ter
qualidade técnica semelhante?

“Quando a diferenca fisica do pro-
duto & muitc pequena, devem-se
achar outros elementos para diferen-
cid-lo, como imagem e reputacac, A
marca nesse ambiente passa a ser o
fator mais forte®, afirma Caldieraro, da
FGV. Se antes a marca estava ligada
ao reconhecimento de qualidade,
agora ela passa a estar mais associa-
da com as ideias com as quais quem
a consome se jdentifica.

Com o avanco da tecnologia e a
incorporagac de melhores técnicas,
tanto para o entendimento dos an-
sejos dos consumidores, quanto na
producac das mercadorias (ficando
também mais facil copiar das outras
empreasas), as estratégias de como tra-
balhar as marcas tiveram de se rein-

ventar, Nao adiantava mais fazer pro-
paganda usando apenas os atributos
técnicos e funcionais dos artigos. As
corporagdes passaram, entao, a in-
corporar valores emocionais e valores
simbalicos. “Mais do que acompanhar
essas mudancas, nds das agéncias
fazemos parte dessa transformacao’,
diz Marcello Penna, diretor geral de
atendimento da F/Mazca."Hoje, nosso
maior foco é aumentar a conexao das
Nossas Marcas com os consumidores
e isso se reflete em todas as areas da
agéncia porque gera a necessidade
de uma preparagaoc e agilidade cada
vez maior’, completa Penna.

Assim, o lago com o5 consumido-
res vem se estreitando de tal manei-
ra que a opgdo por uma marca ou
por outra passou a funcionar como
representacac  da  personalidade
do individuo. Ou seja, as pessoas se
expressam e sao julgadas pelo con-
junto de marcas que adquirem — e
até o fato de algumas optarem por
nac usar marcas consiste tambem
em uma construgao simbdlica. Para
Hugo Rodrigues, presidente das
agéncias Publicis Brasil e Salles Che-
mestri, o relacionamento dos clien-



Abrir a encomenda é o de menos.
Queremos que vocé abra mais sorrisos.

Sabemos que dentro das nossas caixas vai mals que um produto. Val um sorriso

que vocé abre junto com a encomenda. Esse seu sorriso e o de milhdes de amerlca nas-com
e e S|

brasileiros é o que faz da gente a loja que todo mundo prefere estar e sempre

voltar. Receber o Prémio Estaddo Marca Mais como a loja on-line que a maior |0]a. 0S menores pregns.
melhor se relaciona com o consumidor, @ mais que um reconhecimento,

é um estimulo para arrancar cada vez mais sorrisos seus. w e B = |
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tes com as marcas vem mudando ha
anos. “Foram eles, os consumidores,
que ganharam muito mais poder
com a forca das redes sociais e da
transformacao do boca a boca, do
‘one to onel para o ‘one to many”,
afirma Rodrigues. "Hoje, o consumi-
dor virou midia.”

ASSOCIACOES

A identificacdo do pablico com
determinado produto ou servigo tem
sido objeto de desejo de profissionais
de marketing, uma vez que as pesso-
as tendem a se engajar com marcas
que apresentem propasitos e valores
alinhados as suas crengas. Algumas
destas associagoes vém sendo feitas
com feminilidade, sustentabilidade,
exclusividade, bem-estar, meio am-
biente, entre outras. No entanto, os
especialistas alertam que os produ-
tos nunca serao percebidos por algo
que nao sao. “Temos de estar alinha-
dos com um tema crescente que @ a
personalizacio de produtos’, afirma
Roberto Gnypek, vice-presidente
de marketing da rede de fast food
McDonald's. “Porém, o carro-chefe
do meu negacio sac os pradutos pa-
dronizados. Entao, nao posso perder
essa esséncia da companhia e passar

a oferecer tudo customizado. Mas
podemos, como estamos fazendo,
permitir um togue de personalizacao
em alguns produtos”

“Hoje & necessario entender muito
mais a fundo o consumider do que an-
tes e iniciar um didlogo de forma que
ele se sinta mais valorizado”, aponta
Luis 53, coordenador académico dos
MBAs em marketing, marketing digi-
tal e gestao comercial da FGV. A re-
ceita? "Deve-se prover a ele uma boa
experiéncia e resolver rapidamente
seus problemas por meio de qualguer
um dos canais que a empresa deixe
disponivel’, detalha Sa.

O mundo on-line dinamizou a in-
teracao entre empresas e clientes e
um dos principais desafios das mar-
cas & saber se engajar com os con-
sumidores nas redes sociais. Entre o3
diversos atributos exigidos, as pesso-
a5 anselam encontrar BMpresas res-
ponsavels, transparentes, genuinas
e que digam a verdade. O empode-
ramento do consumidor somado ao
aumento da concorréncia do mer-
cado e a diminuicdao do tempo em
que um produto permanece comao
Unico, devido ao avango tecnoldgi-
co, obriga as empresas a cultivarem
a confianga do consumidor fazendo
uso de uma linguagem franca, since-
ra, colaborativa e nao prometendo o
que nao podem cumgprir,

Fernando Beer, diretor da Alpar-
gatas a frente dos artigos esportivos,
acredita que as empresas de modo
geral estiao também dialogando

cada vez mais com seus consumido-
res e que, atualmente, por causa das
redes socials, existe a possibilidade
de didlogo permanente. Por outro
lado, ele ressalta que essa conversa
traz novos desafios, uma vez que o
cliente esta mais exigente. Na estra-
tégia da Alpargatas, Mizuno, Rainha
e Topper seguem linhas diferentes
de engajamentoc com seus respec-
tivos publicos-alvo. Como exemplo,
Beer cita a Mizuno que vem usando
as redes sociais como um ponto de
contato para os amantes de corridas.

CAUSA MAIOR

Uma forma de promover este dia-
loge é abracando causas sociais, hu-
manitarias ou ambientais junto com
seus consumidores. "E uma frente
fue ja estd forte nos EUA e na Euro-
pa’, diz Fabio Mariano Borges, profes-
sor do curso de ciéncias sociais e do
consumao da ESPM. O desafio reside
£m como as marcas devem estrutu-
rar sua participagdo nestas causas,
algo que precisa estar alinhadeo com
os valores da empresa.

Assim, fomentar o engajamento
com o consumidor passa também
por entender como a empresa pode
participar & melhorar a vida dele, Rui
Porto, diretor de comunicacao da Al-
pargatas, acrescenta gue muitas das
marcas almejam obter uma relagao
emocional com as pessoas, mas alerta
que sao raras aquelas que realmente
alcangam este objetivo. A partir des-
ta conexdo emocional com o consu-
midor, a marca passa a ser quase um
amigo. Além do produto, entrega um
estilo de vida, E uma estratégia de lon-
go prazo’, aponta Porto.



O QUE E FAZER UM BREAK?
FAZER UM BREAK E DAR UM TEMPO.
UM TEMPO PARA VOCE.

UM TEMPO PARA TORNAR A SUA VIDA MELHOR.
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Hi cinco anos, o Banco Itau optou
pelo mote de transformar a vida das
pessoas para melhor € vem traba-
Ihando na construgao desta imagem
por meio de acdes, como o compar-
tilhamento de bicicletas em gran-
des centros urbanos, patrocinios de
eventos ligados ao tema e em suas
campanhas publicitarias, "0 propd-
sito de uma empresa nao pode ser
ganhar dinheiro, porgue isto é o re-
sultado de uma boa operacio, E pre-
ciso entender o DNA da organizagao
para revelar seu proposito®, enfatiza
o diretor de marketing do Itad, Fer-
nando Chacon. De acordo com ele,
as marcas que tém proposito pos-
suem equilibrio entre emogao e ra-
zao."Quando leva para a pessoa uma
informacao estruturalmente técnica
sobre produto e servigo, esta do lado
da razao, Quando vocé faz um tuto-
rial na internet para que o publico
entenda de maneira ladica, cria uma
relagao emocional”

FIO CONDUTOR

Aidentificacac de um propdsito e
o trabalho de branding em cima dis-
to também se aplica no caso da cons-
trugac das marcas institucionais das
holdings. “Seja marca institucional,
seja de varejo, ambas precisam ter
personalidade e atributos diferen-
tes, mas devem estar debaixo de um
mesmo propdsite’, destaca Marcos
Caetano, diretor global de cultura
& comunicacdo corporativa da BRF,
proprietaria das marcas Sadia, Perdi-
qao, Qualy, Batavo e Elegé. "0 grande
papel da marca BRF é atrair talentos,
jovens gue gueiram trabalhar com a
empresa com o nosso propadsito de
transformacao mundial de alimentar
o mundo’, diz.
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Portanto, antes de trabalhar ex-
ternamente a imagem corporativa,
a empresa sentiv a necessidade de
transformar a cultura interna, prin-
cipalmente apos a juncdo de duas
companhias que eram grandes rivais
= Sadia e Perdigdo. Foi isto que moti-
you a companhia a criar o movimen-
to Viva BRE. "Uma das grandes forcas
do movimento era quebrar a discus-
sao de quem veio da Sadia e quem
velo da Perdigao. Mostramos que sao
duas marcas cuja combinagao & mui-
to maior que a soma delas.”

Independentemente do ramo de
atuacao da empresa ou mesmo do
porte dela, trabalhar o conceito e a
valorizagao da marca — seja de pro-
dutos especificos, seja institucional
— passa por inspirar as pessoas a
compartilharem seus propositos. Es-
tratégias de branding bem-sucedidas
tocam, de alguma maneira, o consu-
midor, criando valiosas conexdes.

FERNANDO CHACON
diretor de marketing do Itad

MARCOS CAETANO
diretor global de cultura e
comunicacio corporativa da BRF

MARCELLO PENNA

diretor geral de atendimento
da F/Mazca

[ TR ]
T
i
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T ROBERTO GNYPEK
T 5
s vice-presidente de
T Y marketing do McDonald's
e
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Extra. 12 lugar no
Prémio Marcas Mais
do jornal O Estado
de S. Paulo.

Ganhar um prémio tdo importante € muito bom.
Melhor ainda é fazer parte
do dia a dia dos grandes responsaveis
por essa conquista: nossos clientes.




Categorias
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Com alguma
coisa EM COMUM

Cada uma das 25 categorias analisadas pelo estudo Marcas Mais
tem suas particularidades, mas todas sao lideradas por marcas
que apostam cada vez mais no didlogo com o publico
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lguns segmentos da eco-

nomia estao sendo ardua-

mente castigados pela maré
da instabilidade econdémica, outros
ainda wvelejam nos bons ventos do
recente aumento do poder de com-
pra das classes C e 0. Porém, inde-
pendentemente do cenario atual
gue os mercados atravessam, o fato
& que empresas de todos os setores
POSSUem uma COI5a em Comum; es-
tao cientes de que o relacionamento
com os consumidores mudou radi-
calmente na Ultima década.

“0 que esta acontecendo no
mundo de hoje é semelhante ao gue
se passou com a sociedade agra-
ria depois da prensa mavel de Gu-
tenberg. A imprensa nos deu acesso
ao conhecimento que ja havia sido
produzido e estava registrado. A in-
ternet, por sua vez, nos da acesso ao
conhecimento contide no cérebro
de outras pessocas em qualguer par-
te do mundo. [sso & uma revalucao’,
escreve o consultor canadense Don
Tapscott, coautor do aclamado Wi-
kinomics - Como a Colaboracdo em
Massa Pode Mudar o seu Negdcio,
entre outra dezena de livros sobre o
impacto da internet na vida das pes-
soas e das empresas,

E essa revolucao atinge em cheio
4 maneira CoOmo as marcas se posi-
cionam. Pode-se chamar de era da

transparéncia ou do didlogo ou até
mesmo a era dos propdsitos - tudo
isso retrata uma relacao muito mais
critica do publico com os produ-
tos e servigos. Por outro lado, esses
mesmos consumidores sao também
capazes de se tornar verdadeiros
embaixadores das marcas com as
guais se sentem mais engajados. Foi
essa nova relacao, que pode apre-
sentar diferentes niveis em cada
segmento de mercado, que o estudo
Marcas Mais tentou traduzir nas 25
categorias dos variados setores ana-
lisados. As reportagens a seguir vao
retratar como andam essas relacoes
nesses segmentos e EIUEHS marcas
estio estabelecendo as melhores co-
nexdes com seus consumidores e se
destacando no seu setor.

Em cada uma das 25 categorias
que compoem o estudo, pelo menos
dez marcas foram analisadas pelos
entrevistados. E destacamos as trés
primeiras colocadas de cada setor
para abtermos a visao das melhores
praticas de se relacionar com o novo
consumidor nesse mundo em revo-
lugao, Mas proximas pdginas, pre-
sidentes de empresas, diretores de
marketing e publicitrios ligados as
marcas CHI'I'I-DEEIS contam suas estra-
tégias para tornar esse didlogo entre
cliente @ marca uma formula produti-
va para as duas partes,




INFORMACAQ EM MOVIMENTO

E ESTADAO.

Chegou o novo Estadao Mobile. |
Um langcamento ,

de alta performance

para a sua marca.

- Baiba Agora GFﬁ--:mh-rr;"ﬂ -.'d'ql:-i:l.g_' |
A # s

o Cientistas encontram
glaciares sob superficie
de Marte A partir de agora, vocé vai contar com mais uma importante ferramenta

f © o= para anunciar a sua marca: Estadao Mobile.

sMovo conceito, com layout e conteddo desenvolvidos para plataformas moveis.
«MNovos recursos de personalizacao e compartilhamento.

sFormatos publicitarios interativos e flexiveis gue valorizam a publicidade.

Consulte nossa equipe comercial e saiba como sua marca pode se destacar
junto aos 7 milhdes* de usudrios do Estadao Mobile.

Acesse pelo celular:

¥ ESTADAO
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Disputa GOLE A GOL

Skol fica na lideranca da categoria, que utiliza
cada vez mais recursos on-line e off-line para
transformar a experiéncia do consumidor

ano de 2015 comegou mor-

no para @ mercado cervejei-

ro no Brasil. Dados da Cer-
vBrasil apontam que a producao de
cervejas ficou 4% menor em volume
de litros produzidos no primeiro tri-
mestre doano em relagaoa igual pe-
riodo de 2014. Ao que tudo indica,
porém, o cenario meio desanimador
parece nao arrefecer a disputa pela
atencdo e o engajamento dos con-
sumidores, "A necessidade de estar
cada vez mais perto do nosso publi-
co faz com gque a gente sempre se
reinvente. No Ultimeo ano, por exem-
plo, langamos um novo conceito,
que incentiva o consumidor da mar-
€a a aceitar os convites gque surgem
na vida’, afirma Fernando Beyeux,
gerente de marketing da Skol, cam-
pea entre as dez marcas de cervejas
analisadas no estudo Marcas Mais.
"Skol & uma marca que tem o espiri-
to jovem, sem ser literal e sem fazer
uso de clichés. O sarrafo é realments
muito alte na comunicagao porque a
marca & lider: tem a maior preferén-
cia e éa cerveja mais vendida do Bra-
sil", completa Marcello Penna, dire-
tor geral de atendimento da F/Nazca
Saatchi&Saatchi.

0 desafic de mudar, acompa-
nhando as transformagoes do consu-
midor e do mercado sem perder os
valores da marca, também & um cui-
dado apontado por Lia Scaramuzza,
gerente de marketing de Brahma,
segunda colocada no ranking. “Eu
acredito que a grande mudanca que
estamos vivendo é o fato de que o
consumidor busca uma relacao mais
real e transparente Com as marcas,
Acredito que o universo digital tem
grande papel nessa transformacgao,
rmas acho que, no geral, & uma mu-

dan¢a maior na sociedade, que diz
respeito ao papel das marcas sob
uma otica mais ampla do que apenas
consuma’ afirma a executiva.

Para Beyeux, & importante estar
cada vez mais préximos e inseridos
na vida do consumidor. “Queremos
estar junto em todos os momentos,
nao somente na mesa do bar ou na
balada”, diz. Por isso, o fa da marca é
o principal plblico e muitas vezes re-
cebe as novidades em primeira mao,
via redes sociais. A Skol tem hoje no
Facebook mais de 12 milhdes de fas
e a ferramenta é utilizada para anun-
ciar projetos, produtos ou campa-
nhas."E uma conversa que enriquece
muito a nossa comunicagac’, com-
pleta Beyeux.

Lia concorda com Beyeux e acre-
dita que os consumidores se tornam
embaixadores a partir do momento
em que sao trazidos assuntos do in-
teresse dele, gue vao além do produ-
to, por isso a Brahma aposta em for-
talecer e tornar relevantes diferentes
plataformas para o brasileiro. A partir
dai, é importante trazer o consumi-
dor para dentro das plataformas, e
para isso a marca precisa deixar de
S8r uma mera patrocinadora para ser,
junto com o consumidor, um agente
transformador naguele determinado
assunto.“E assim que fazemos com o
futebol, com os bares e agora iremos
fazer ainda mais forte com o sertane-
jo', conta Lia.

Essa visao de trazer o fa para o
centro das redes sociais também faz
eco na Heineken, uma das mais tradi-
clonals cervejas do mundo e terceira
no ranking Marcas Mais. A histdria
da empresa sempre esteve muito
ligada a publicidade e nos dltimos
anos sua comunicagao explora cada

vez mais a experiéncia do consumi-
dor com a marca, seja por meio das
redes sociais ou oferecendo um tour
virtual na centenaria cervejaria ho-
landesa onde a Heineken foi produ-
zida inicialmente.

Para o futuro, Beyeux, da Skol,
nao acredita em transformacao ra-
dical, e sim em tendéncias. Para ele,
ouvir o consumidor € algo que ja
nao tem mais como nao acontecer,
“Hoje estamos sempre repensando
a forma como planejamos nossa
presenca na web, fazendo o melhor
uso possivel da interatividade, agili-
dade, flexibilidade e acessibilidade a
que ela se propde. E isso 56 tende a
aumentar. O desafio para as marcas
agora € o da transparéncia crescen-
te’, completa Beyeux.

REDES SOCIAIS SAO UMA

GRANDE APOSTA DAS

MARCAS DE CERVEJA PARA
ENGAJAMENTO EMOCIONAL

COM AS PESSOAS
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Fabricantes de eletrodomésticos

1° Brastemp
2° Electrolux

3° Walita
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Foco em tecnologia

- NO RELACIONAMENTO

Mercado de eletrodomésticos investe fortemente em
platatformas de inovacao, design e estilo de vida e
também na relacao mais préxima com o publico

esde 2013, o setor de eletro-

domeésticos aparenta estar

um tanto congelado, com
taxas de crescimento abaixo dos 5%.
E as expectativas para 2015 também
nao sao exatamente animadoras. Os
mais otimistas enxergam oportuni-
dades importantes dentro dos pro-
prios desafios que o Pals passa, como
acelerar o segmento de mdquinas de
lavar lougas ou mesmo a venda como
servico de equipamentos para purif-
cagao de agua, ambos em fungao da
crise hidrica de alguns estados. Além
dessa visao de oportunidade na ad-
versidade, o investimento em tecno-
logias que tragam maior inovagao
fambém estd no manual para ven-
cer o momento dificil. “Acreditamos
que o futuro nos apresentard casas
conectadas e eletrodomésticos que
ajudem no gerenciamento da rotina,
dentro da tendéncia da chamada in-
ternet das coisas’, afirma Pethra Fer-
raz, gerente geral de marketing da

O CONCEITO DE
INTERNET DAS
COISAS E UMA
DAS TENDENCIAS
DO SETOR

Whirlpool, dona da marca Brastemp,
que ficou no topo do ranking na ca-
tegoria fabricantes de eletrodomés-
ticos do estudo Marcas Mais.

0 conceito de internet das coisas &
dado a possibilidade de conectar apa-
relhos e objetos a web, de modo que
possam ser acessados e monitorados
remotamente, "Dispositivos que co-
nectam pessoas com outras pessoas
ou com objetos passam a interferir na
sociedade, pois tornam a administra-
¢ao das agbes do dia a dia algo pratico
que pode ser realizado de qualquer
lugar, basta estar conectade’, comple-
ta Pethra. Foi de olho nessa novidade
que a Brastemp lancou em 2014 a
Side Inverse e o Smart Cook, primeira
geladeira e primeire fogdo conecta-
dos a internet do Brasil.

Marca que virou sindnimo de
qualidade, a Brastemp & seguida no
ranking por Electrolux e Walita, res-
pectivamente em segundo e tercej-
ro |ugares. Sandra Montes, diretora
de marketing, PR, brand e trade da
Electrolux para América Latina, acre-
dita também que a inovagao tecno-
légica e no relacionamento com os
consumidores & um dos principais
destaques do setor nos Gltimos anos.
A Casa Electrolux, que existe desde
2010 e atua como um showroom
de inovagio e tendéncias de design
e estilo, desempenha um papel im-
portante nesse contexto, pois & um
espaco que proporciona uma expe-
riencia diferenciada ao consumidor.
“Mossas agoes sao variadas, Dentre
os eventos de 2015, o espago rece-
beu a exposicao do artista Alé Jordao
e realizou o lancamento do livro do

Movel Moderno no Brasil. Em 2014,
a Casa Electrolux fez parte do roteiro
cultural da cidade de 530 Paulo tota-
lizando cerca de 40 eventos, com ex-
posicoes de arte e design, lancamen-
tos de livros, desfiles de moda, entre
outros’, conta Sandra.

A Walita, por sua vez, aposta no
envolvimento afetivo dos consumi-
dores com a marca, “A Philips Walita
criou lagos emocionais com o consu-
midor brasileiro ao longo do tempo.
MNos dltimos anos, com o reposiciona-
mento da marca, focada em resgatar
05 seus valores, estamaos sempre em
busca de atender as necessidades
locais dos consumidores brasileiros
para melhorar a qualidade de vida’,
afirma Alina Asiminei, diretora de
marketing da drea de Personal Heal-
th da Philips para a América Latina.
*Estamos acompanhando as tendén-
cias relevantes e nossa mensagem a
vida que a gente cria junto’remete ao
envolvimento emocional que foi es-
tabelecido ao longo dos anos.”

Nago importa o posicionamento,
o fato & que nenhuma das marcas
ignora a transformacao trazida pelas
redes sociais. "Tenho certeza de que
a opinido dos consumidores, que
hoje & facilmente multiplicada pela
internet, € um grande ativo da Bras-
temp. A marca também entende que
alguns profissionais ajudam a formar
essa opiniao, como é o caso dos ar-
quitetos. Com isso, passamos a traba-
Ihar em uma plataforma de relacio-
namento com eles também, que nos
ajudam a multiplicar as mensagens
da marca e apresentar os diferenciais
dos produtos’, completa Pethra.

TNATcas mais 27



Alimentos industrializados

1° Nestle
2° Sadia
3° Perdigao




Novos TEMPOS

Antenadas as novas exigéncias dos consumidores, que
desejam marcas que compartilham dos mesmos valores
e propositos, as empresas do setor de alimentacao
ajustam suas estratégias de relacionamento

sociedade mudou considera-
velmente nos Oltimos anos -
xistem nowvas constituigbes
familiares, novos habitos de consumao
- & 0 advento do meio digital de co-
MMUNicagao, com a maior penetragao
da internet, deixou mais dinamica a
relacao entre marca e cliente, Para se
manterem conectadas ao seu publi-
co, a5 empresas precisam entender
como essas transformacdes impac-
tarn e alteram as necessidades e as
prioridades das pessoas.

Campea na categoria alimentos
industrializados do ranking Marcas
Mais, a Mestlé atua em varias frentes
para estabelecer uma relacao mais
praxima com o consumidor e falar
com seu pablico, independentemen-
te da plataforma escolhida. "Atual-
mente, os canais digitais e impressos
coexistemn e, muitas vezes, atuam de
forma complementar, variando de
acordo com o perfil de cada consumi-
dor’, detalha Alice Hirose, gerente de
gestao de relacionamento da MNestlé,

Uma das apostas da multinacio-
nal presente ha 90 anos no Brasil &
criar conteldo relevante e de credi-
bilidade, fornecendo ao consumidor
dados interessantes sobre habitos
de consumo, restricdes alimentares
e receitas, “A sociedade estd estrutu-
rada em uma rede, onde todos sao
produtores e receptores de contel-
do. Isso faz com que criticas, suges-
tdes e elogios viralizem rapido, o
que pode ser usado a favor da em-
presa, se houver uma inteligéncia
nesse sentido”, diz Alice Hirose.

Compartilhar conteddos relevan-
tes, utilizar o consumidor de forma
colaborativa e engaja-lo sao alguns
mecanismos usados pela Nestlé para

fidelizagdo e também para transfor-
mar clientes em embaixadores. "As
marcas estio sendo mais cobradas
pelos consumidores. Cobradas po-
sitivamente, Os consumidores hoje
querem saber se as marcas que eles
consomem compartilham dos mes-
mos valores da sociedade atual’, com-
pleta Paulo Gregoraci, vice-chairman
e (00 da WMcCann, agéncia respon-
savel pela conta da Nestlé,

Ermn outras palavras, é dizer que os
clientes hoje estao mais ativos, parti-
cipativos e exigentes. "Eles desejam
nao apenas estabelecer um dialogo
efetivo com as empresas, mas partici-
par dos processos. Mais do que com-
prar, eles querem se relacionar com
as marcas’, atesta Andrea Salzano,
diretora de marketing da Sadia, se-
gunda colocada no ranking Marcas
Mais. Meste didlogo, ela destaca a
importancia de esclarecer duvidas re-
lacionadas aos processos produtivos,
de forma honesta e transparente.

Segunda e terceira colocadas do
ranking sao marcas de uma mesma
empresa, a BRF. No entanto, 5adia e
Perdigao carregam cada uma a sua
histdria e, por isso, tém posiciona-
mentos e comunicacdes diferentes
para preservar o market share e con-
quistar novos espacos no mercado.
Assim, defendem territdrios distin-
tos em suas premissas mais basicas,
como preco, publico-alvo e sabor.

A 5Sadia, desde sua origem, em
meados da década de 1940, assume
uma identidade de marca de van-
guarda, mais moderna, dinamica e
inovadora. Neste ano, a Sadia lancou
a campanha “Cronica da vida mo-
derna’l que apresenta cenas do dia
a dia sob um olhar moderno, segun-

Sadia
Marca nimero um
entre os homens

do Andrea Salzano, caracteristico da
marca. “A ideia é conectar a marca
ao nosso  tempo, aproximando-a
das discusses atuais e dos nossos
consumidores - como a convivéncia
entre pais, filhos e a tecnologia, ou a
mulher moderna que viaja a traba-
|lho, enquanto o marido tem de se
virar em casa sozinho’ explica,

Enguanto isso, a Perdigao foca
na familia, com produtos lcones e
tradicionais, presentes na mesa dos
brasileiros ha mais de 80 anos. Com a
campanha “Em familia, tem mais sa-
bor’, que estreou em janeiro Ultimo,
a Perdigao visa reafirmar seu con-
ceito de marca centrada na familia e
hastante reconhecida por atributos
como qualidade, tradicdo e sabor
dos alimentos. “Tudo em familia tem
mais valor e mais sabor, 05 momen-
tos se tornam mais divertidos e pra-
zerosos, principalmente em volta da
mesa’, diz Fabio Miranda, diretor de
marketing da Perdigao.
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Hora de passar a
COMUNICACAO A LIMPO

Tradicionais nos lares brasileiros, as campeas
entre as marcas de produtos de limpeza da
casa priorizam conteudo e redes sociais para

falar com as mulheres mais jovens

mercado brasileiro de pro-
dutos de limpeza € o quar-
to maior do mundo, atras

apenas de Estados Unidos, China e
Japdo. O gasto médio do brasileiro
com esses produtos cresceu 41,5%
nos dltimos cinco anos, passando
nesse pericdo de R5161,37 para
RS 271,68 ao ano, segundo a consul-
toria Kantar Worldpanel. Mas nem
por isso os desafios sa0 menores. A
concorréncia & acirrada & multas ve-
zes sem nome nem sobrenome, uma
ver que produtos informals ainda
sdo uma ameaca. No estudo realiza-
do pela Troiano Branding nos me-
ses de janeiro e fevereiro, porém, as
marcas que mais se destacaram sao
bastante conhecidas do pablico e
fazem parte do dia a dia das familias
ha muitos anos, “Para o brasileiro, o
cuidado com a casa ¢ um ato de ca-
rinho, de amor, e nos queremos que
ele nos enxergue como a solugao
para cumprir essa tarefa da maneira
mais efetiva, pratica e agradavel pos-
sivel’) afirma Fabio Caprio, diretor de
marketing da Reckitt Benckiser, dona
da marca Veja, lider na categoria pro-
dutes de limpeza da casa do especial
Marcas Mais.

E, para se aproximar dessa manei-
ra de seu consumidar, Veja também
vemn mudando seu relacionamento
com esse publico. “Hoje, estamos em
um mundo com muito mals acesso
ao conhecimento e a informagao,
automaticamente com patamares de
exigéncia mais altos. Antigamente,
a marca fazia uma campanha, mas
o retorno de nossos clientes nao se
dava de modo direto como agora;, o

que & Gtime, mas sem divida mais
desafiador’, completa Caprio.

Para Pedro Jaureguiberry, geren-
te de marketing de OMO, segunda
colocada no ranking, esse didlogo
e a rapidez de resposta geram um
maior entendimento das necessida-
des dos consumidores, o gque con-
tribul para fortalecer a aproximacao
com as pessoas. "lsso fica ainda mais
forte quando nos deparamos com
situaghes nas guais os consumido-
res demonstram gque a relagao com
OMO vai muito além do gue a lava-
gem da roupa. Em margo dltimo, por
exemplo, recebemos o contato, com
fotos e videos, de uma consumidora
que pedia por um balao da campa-
nhaEu Te OMO’ para seu filho, que &
apaixonade pela marca. Fatos como
esse reforcam que as agdes que to-
mamos caminham para construir de
fato uma relacdo com nosso pablico”,
conta laureguiberry,

Transformar e principalmente re-
juvenescer a relacdo da marca com
os consumidores também tem sido
a2 meta da Bombril nos Oltimos cin-
co anos. Desde 2011 a empresa vem
fazendo uma verdadeira revolugio
na sua comunicacdo. Sempre fa-
lando com as mulheres — & as vezes
ganhando a antipatia dos homens,
principalmente quando langa, em
campanhas ou manifestos nas redes
sociais, a proposta de eles dividirem
as tarefas domésticas -, a empresa
substituiu o [cone Carlinhos Moreno
por mulheres jovens e com lingua-
gem voltada para essa fatia da popu-
lacdo: Utilizando redes socials, canal
proprietario de TV, acGes em PDV e

A S L

O DESAFIO E
REJUVENESCER
A COMUNICACAO
E FALAR COM O
NOVO PERFIL DE
DONA DE CASA

e

filmes publicitirios, a marca procura
valorizar a mulher. "Exploramos bas-
tante as redes socials, que aceltam
muite bem a linguagem jovem e
de humor que estamos explorando.
Hoje, cerca de 20% de nossa verba
de comunicacdo vao para as midias
sociais’ afirma Marcos Scaldelai, pre-
sidente da Bombril.

A marca Veja também procura
atuar em diferentes canais. “Temos
uma legido de fas e seguidores em
nossas redes socials, que representa
nosso maior ponto de contato, mas
nao o unico. Além disso, com alguns
fas mantemos proximidade a ponto
de levar a eles algumas ideias e ino-
vagoes, e chamad-los eventualmente
a opinar sobre projetos antes de seu
lancamento no mercade’, diz Caprio.



Artigos esportivos
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1° Nike
2° Adidas
3° Reebok
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Do laboratoério ao
MUNDO FASHION

As marcas de artigos esportivos aprimoraram as estratégias

de posicionamento de mercado, com especializacao em
nicho, e ainda se beneficiam dos megaeventos esportivos

segmento de artigos es-

portivos no Brasil viveu um

grande impulsa de vendas
e também nas suas estratégias de
posicionamento e gestao das marcas
na Gitima década, quando se inten-
sificaram fortemente os patrocinios
de clubes e atletas de ponta, além do
crescimento exponencial de esportes
até recentemente pouco explorados,
como corrida, ciclismo e luta.

Se nao bastasse isso, 05 megae-
ventos esportivos, como Copa do
Mundo e Olimpladas, aceleraram o
interesse e o consumeo de materiais
e moda esportivos. Para Alexandre
Alfredo, diretor de comunicacao da
Mike do Brasil, o cenario fica ainda
mais complexo diante das mudangas
na maneira dos consumidores se re-
lacionarem com as marcas. "Enxergo
as empresas reprogramando a forma
de atrair o cliente abandonando o
pensamento convencional orienta-
do a midia e & quantidade, no qual
o relacionamento e a comunicacgao
eram estabelecidos de modo verti-
cal. Hoje, as marcas estao optando
pelo didlogo horizontal com o con-
sumidor, ouvindo suas necessidades,
respeitando seus valores e apoiando
suas causas’, afirma o executivo da
Nike, que ficou em primeiro lugar na
categoria artigos esportivos.

Para Caio Amato, diretor de co-
municagac da Adidas Brasil, estar
préximo do pablico via redes sociais
para melhor atendé-lo & também um
instrumento-chave neste momento,
‘0 grande diferencial da Adidas é a
pluralidade da marca. Mds autentica-
mente navegamos desde os grandes

eventos esportivos as principais pas-
sarelas do mundo fashion. Todos os
nossos objetivos, estratégias e agoes
sao definidos com o cliente em foco.
E por isso que estamos sempre aten-
tos as novas formas de o consumidor
sé comunicar, Temos inclusive um
nucleo no Rio de Janeiro exclusiva-
mente voltado para social media, o
que nos permite estarmos sempre
perto do consumidor e atendé-lo
plenamente’, completa Amato.
Isabel Rudge, diretora da conta da
Mike na agéncia W+K, observa que a
principal mudanga acontece quando
os clientes passam a ter um papel de
destaque dentro das estratégias, dos
conteudos, servicos e campanhas
da marca, ao deixar de ser apenas o
publico final @ comecar a participar
de tudo o gue ¢ oferecido. “Traba-
Ihamos para manter um tom de voz
consistente com a proposta da mar-
ca global, mas com a linguagem e a
relevancia voltadas para o mercado
local. Isso permite que a Nike tenha
uma interagao mais proxima e pesso-
al com os consumidores em todos os
‘touch points”™, completa lsabel.
Dona da marca Reebok no Brasil,
a Vulcabras Azaleia também reforca
a importancia de ter um posiciona-
mento claro e estar mais proxima
das pessoas. O relacionamento da
marca Reebok com seu pablico no
Brasil mudou substancialmente nos
ultimos anos devido a dois aspectos
principais. O primeiro deles é o repo-
sicionamento da marca no mercado,
alinhado a estratégia global, foca-
da fundamentalmente em fitness
e tendo como seu principal triunfo

a parceria com a modalidade de
treinamento funcional chamada de
crossfit. E, por fim, a redefinicao da
estratégia de segmentagao da marca
nos diversos canais de distribuicao
do mercado esportivo no Brasil.

Investir em tecnologia e na utili-
zacdo do conhecimento adquirido
pelos profissionais de ponta para de-
senvolver novos produtos também é
uma estratégia comum das empre-
sas vencedoras. “Inovacao, inovagao
e inovacao. A Nike & uma marca que
estd sempre em busca de inovacao.
Isso esta presente em tudo o que fa-
zemos. O tempo todo. Acredito que
esse seja 0 nosso principal diferen-
cial. Além disso, existe a nossa rela-
cdo com os atletas, Eles sao a nossa
fonte de inspiracdo e os maiores
colaboradores no desenvolvimento
dos produtos mais modernos’, afirma
Alexandre Alfredo.

0S MEGAEVENTOS
ESPORTIVOS SAO
IMPORTANTES
ALAVANCAS DO
SEGMENTO




Aparelhos de TV e video
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1° Samsung
2° Sony >
3°LG
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INOVACAO TECNOLOGICA

Setor de TV e video foca em produtos com novas funcionalidades
€ na aproximagdo com 0s usuarios por meio das redes sociais

pés um ano de relativa eu-

foria - quando as vendas de

TWs no Brasil estavam emba-
ladas pela Copa do Mundo e cresce-
ram quase 50% no primeiro semestre
em relacao ao mesmo periodo do
ang anterior -, as expectativas para
este ano nao sao muito animadoras,
diante do cendrio de incertezas da
economia brasileira. Mas as mudan-
cas de foco do consumidor, a cada
dia mais desejoso por produtos com
novas funcionalidades, & os conti-
nuos investimentos em tecnologias
inovadoras por parte dos fabricantes
para atender a essa demanda poten-
cial poderao amenizar a situagao es-
perada para 2015.

A despeito disso, a visao de future
nao & negativa e fortalece as expec-
tativas de hoje. "0 que vivernos atual-
mente nos dard base para um futuro
completamente diferente e as inova-
ches podem ser vistas agora, como
& o caso do conceito de internet das
coisas. Esse tipo de inovacao ainda
demanda muito estudo e a Samsung
se comprometeu a investir mais de
Us5 100 milhoes em pesquisa para
desenvolver a tecnologia da internet
das coisas”, afirma Elaine Ishibashi,
gerente sénior de marketing da Sam-
sung Brasil, marca que ocupou a pri-
meira posicao no ranking do estudo
Marcas Mais, na categoria aparelhos
de TV e video.

Ela exemplifica: "Até 2020, 100%
dos produtos Samsung serao conec-
tados entre si. Por meio de pesquisas,
observamos que os consumidores
possuem um nivel de satisfacao e
bem-estar muito mais elevado quan-
do percebem o beneficio de uma
casa conectada’, comenta Elaine.

A Samsung Brasil é sequida no

ranking pelas marcas Sony e LG,
fque ocuparam respectivamente o
segundo e terceiro lugares. Marcelo
Gongalves, gerente de comunica-
¢do e marketing da Sony, aposta na
tecnologia, na qualidade e na oferta
de um mix integrado de produtos
como principais fatores de evolucao
da marca junto aos cansumidaores, “A
Sony & reconhecida por sua historia
inovadora e por produtos de altis-
sima qualidade, muito associados
a tradicio japonesa. Com base no
conceito One Sony, Somos uma mar-
ca completa de eletroeletronicos. A
companhia produz de conteddo a
equipamentos, reunindo produtos
de qualidade, recursos inovadores e
servicos exclusivos. Esses atributos
sao explorados na comunicacao e
reconhecidos por nossos consumi-
dores quando compram nossos pro-
dutos”, informa Gongalves.

Tornar a vida das pessoas melhor
por meio da tecnologia ¢ a promessa
de marca da LG Electronics do Brasil.
“A LG tem coma conceito guarda-
-chuva o’Life’s Good, que traduz por
meio dos atributos de performance
COMO a Marca quer ser vista. Quere-
mos maostrar que a LG faz a diferenca
na vida dos consumidores - ofere-
cendo produtos inovadores, bonitos
e faceis de usar = e continuar tornan-
do melhor a vida das pessoas através
da tecnologia. Além disso, queremaos
seguir garantindo a lideranca em di-
Versos segmentos, e conguistando
assim cada vez mais consumidores
figis. Apostamos em grandes lanca-
mentos ao longo do ano para traba-
Ihar estratégias que agreguem valor
a marca’, afirma Barbara Toscano, ge-
rente geral de marketing.

A transformacao promovida pe-
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CONECTIVIDADE E A
PALAVRA-CHAVE PARA O
FUTURQO DESTE SEGMENTO

Lt A

las redes sociais nao & ignorada por
nenhuma das empresas do ranking.
luntamente com outras ferramentas
de marketing e comunicacao, todas
investem nesse meio para buscar o
engajamento dos plblicos as suas
marcas. "Mantemos uma proximi-
dade com diversos canais nas pla-
taformas digitais, como Facebook,
Instagram, YouTube e Google+, e
temos nossa plataforma on-line de
relacionamento Campo Sony, que
conta com mais de 1,5 milhao de fas",
comenta Gongalves.

Para Elaine Ishibashi, da Samsung,
a internet da voz as pessoas e mul-
tiplica opinides, principalmente nas
redes sociais. "A Samsung possui ca-
nais ativos nas redes, e neles intera-
ge com o seu pdblico de forma mais
proxima, Isso faz com que os consu-
midores se relacionem nao 56 com o
produto gue tém mais afinidade, mas
com os produtos de todas as dreas
e a marca’, informa. E faz um alerta:
"Qualguer marca deveria se preocu-
par com os consumidores do futuro,
MNa Samsung, estudamos profunda-
mente a geragao 'z'e principalmente
como este consumidor que jé nasceu
‘tonectado’ se relacionard com a tec-
nologia e as marcas’, finaliza Elaine.
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2° Honda
3° Hyundai e Chevrolet = e
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Acelerar em
TEMPOS DIFICEIS

Diante de um cenario de retracao nos licenciamentos,
as montadoras estreitam o relacionamento com seus
clientes, adotando sistemas de CRM e anélise de big data

setor automotivo desacele-
rou em 2014, com retragio
de 7,1% nos licenciamentos

em comparacao com 2013, e o pri-
meiro trimestre deste ano também
s& mostrou dificil, tendo sido empla-
cados 17% a menos de veiculos do
gue no mesmo periodo do ano pas-
sado, A complexidade conjuntural
do Pais desafia as montadaoras. Para
vender mais, elas precisam entender
as expectativas e as exigéncias dos
consumidores e acompanhar as de-
rmandas que surgerm.

Para obter éxito no relacionamen-
to com o cliente, a Volkswagen tem
apostado eminiciativas de CRM mais
segmentadas e focadas em agbes
para garantir a fidelizacao dos consu-
midores. "Estamos na era digital, das
redes sociais e dos relacionamentos
virtuais que proporcionam maior in-
teratividade e gestao colaborativa’,
assinala Axel Schroeder, diretor de
marketing da Valkswagen do Brasil,
campea na categoria automadveis no
ranking das marcas mais engajadas
com seus consumidores, de acordo
com a pesquisa Marcas Mais.

Filipe Bartholomeu, vice-presiden-
te de atendimento e responsavel pela
conta da Violkswagen na AlmapBBDO,
diz que ha dois anos foi criada uma
plataforma de comunicacao sempre
conectada, ou "always on’, como ele
prefere chamar, que trata o ambiente
da internet como gerador de negd-
cios para a Volkswagen. © modelo faz
uso de analise de big data para definir
0 escopo certo das mensagens e tem
sido um ative importante em mo-
mentos de crise da industria.

Destaque no segmento das classes

AB1 e segunda colocada no ranking,
a Honda trabalha para nao descuidar
do atendimento aos seus clientes.
"Acompanhar a mudanga do com-
portamento do consumidor, inclusive
no ambiente digital, tem se mostrado
um importante canal de pesguisa e
interacao com a marca’, relata Die-
go Marting Fernandes, gerente de
marketing da Honda. No ambiente
off-line, Fernandes destaca as cen-
trais de relacionamento com equipes
internas qualificadas e especializadas
para atender a diferentes perfis e ne-
cessidades. “Acreditamos que o que
posiciona a imagem e a reputacao de
uma marca e conquista a confianca
dos clientes & um conjunto de fatores:
conceitos, valores e atitudes.”

Ja a Chevrolet & a marca lider
entre os homens, além de terceiro
lugar no ranking, empatada com a
Hyundai. Luis Felipe Teixeira, gerente
de marketing da Chevrolet, observa
que a forma de se relacionar com os
consumidores esta mudando e, atu-
almente, ao entrar em uma conces-
sionaria, as pessoas ja estao munidas
com quase todas as informacoes do
modelo que pretendem comprar €
com as comparagoes em relacao aos
concorrentes. “Elas estdo muito mais
preparadas para o momento de deci-
sao de compra’, diz. Apesar de se so-
bressair no segmento masculing, Tei-
¥eira afirma que a Chevrolet procura
nao ter um tom de comunicagao di-
ferente para homens e mulheres.

A Hyundal Motor Brasil iniciou
suas operacdes comerciais e de rela-
cionamenta com o cliente ha pouco
mais de dois anos. A conquista da
terceira colocacao pode estar ligada

a estratégia adotada com o modelo
HB20, desenvolvido exclusivamente
para os brasileiros. "0 consumidor se
identificou de imediato com o pro-
duto, que nao apenas atendia as suas
necessidades e preferéncias como o
surpreendeu com design, equipa-
mentos & preco — uma mudanca de
paradigma no mercado’, explica Cas-
sio Pagliarini, diretor de marketing
da Hyundai Motor Brasil,

Para ele, o fato de a Hyundai ter
sido patrocinadora da Copa do Mun-
do FIFA no Brasil estreitou a relacao
da marca e do produto com o con-
sumidor e promaoveu o engajamenta
de seus consumidores por meio da
paixdo pelo futebol, “resultando em
aumento significative na percepgao
positiva da marca’.

Chevrolet
Marca campea entre
0s homens

Honda

Lidera nas classes AB1







Tempo real

= JUVENTUD

As marcas de refrigerantes apostam em perfis de
publico muito claros e buscam se relacionar com esses
consumidores cada vez mais rapidamente e melhor

m 2014, o mercado de refrige-
rantes no Brasil atingiu o vo-
lume de 15,8 bilhdes de litros,
um incremento de 1,46% se compa-
radoa 2013. O crescimento baixo se
deve principalmente ao fato de que
existe uma migracao de consumido-
res para outros tipos de bebida. E,
nesse cenario, estar muito mais pro-
¥imo de seu publico é fundamental.
“Atualmente, a5 marcas conseguem
estabelecer didlogos em tempo real
com seus consumidores e isso nao é
um detalhe. A Coca-Cola faz constan-
temente a leitura do contexto atu-
al de seus consumidores e procura
Sempre se reinventar para se manter
relevante, A estratégia de real-time
marketing da companhia é um bom
exemplo disso”, afirma Adriana Kna-
ckfuss, diretora de marketing inte-
grado (IMC) da Coca-Cola Brasil, lider
na categoria refrigerantes.
Ricardo John, chief creative officer
{CCO) da J. Walter Thompson, acredi-

ta que a estratégia de marketing em
tempao real, adotada pela Coca-Cola,
permite que a marca reforce seu po-
sicionamente de estar mais proxima
dos grandes momentos da vida de
seu publico, criando um maior vin-
culo emocional. “Durante a Copa do
Mundo, por exemplo, a Coca-Cola
conseguia reagir guase que imedia-
tamente as emogoes dos consumi-
dores nas redes sociais’, conta John.
“Ma realidade, quem nos passava in-
diretamente o briefing era o proprio
consumidor, que em dois dias podia
assistir a uma resposta da marca as
suas reagdes em um filme na TV ou
nas proprias midias sociais.”

Para Diogo Dias, diretor de marke-
ting de Guarana Antarctica, o ambien-
te digital sempre foi uma plataforma
importante para a marca, “Para se ter
uma ideia, nas formos a primeira mar-
ca do Brasil a atingir 10 milhges de fas
no Facebook. Na oportunidade, langa-
mos uma edi¢ao comemorativa de 10
milhdes de latas com a logomarca da
rede social, trocando a nossa tradicio-
nal cor verde pela azul do Facebook,
para homenagear nossos fas”, lembra
Dias. "Hoje em dia, além do Facebook,
estamos presentes no Twitter, Insta-
gram, Vine e Pinterest. E acreditamos
que pensar em estratégias focadas
para cada rede é essencial para ga-
rantir o engajamento dos nossos fas
também nas midias sociais”

Essa postura de fortalecer a pre-
seénca no ambiente digital esta ali-
nhada com o posicionamento atual
da fabricante de aumentar sua cone-
¥ao com o segmento jovem. “Hoje,
a marca Guarana Antarctica propoe

ao publico jovem que é possivel ter
alma e energia para realizar tudo o
que ele tem em mente. E uma mar-
ca que quer estar ao lado do jovem
em todas as suas decisoes’, afirma
Marcelo Passos, vice-presidente de
atendimento da DM9DDE, agéncia
responsavel por Guarana Antarctica,

Também associar-se ao publico
jovem é o desafio que a Fanta se im-
poe. “Temos como principal target
0s pré-adolescentes e adolescentes.
MNossas estratégias visam recruta-
mento e frequéncia de consumo e
nossa ambicao ¢ fazer do mundo um
lugar mais divertido, o que se reflete
em todas as acdes on e off de Fan-
ta’, afirma Eloisa Laranja, gerente de
marketing da marca. Para isso, por
muito tempa, vem construindo um
legado de diversao, guerendo mos-
trar o quanto divertir-se & importan-
te no desenvolvimento dos jovens
nos ambitos social, mental e fisico.
“Fanta acredita que, quando alguém
se diverte, coisas incriveis podem
acontecer”, conclui Eloisa.

E falar com todos esses pablicos
exige uma preccupacac crescente
nao apenas de usar os canais mais
adequados como tambem trazer
conteldos mais relevantes para cada
perfil de consumidor. “Para a produ-
cao de conteddo, contamos com uma
equipe formada por 50 profissionais,
com sete agéncias e um Content Lab,
com estudio profissional. Com essa
nova plataforma, estamos sofistican-
do o nosso servico. E um trabalho de
cocriagao e o desenvolvimento & fei-
to dia apds dia’, reforca Adriana Kna-
ckfuss, diretora da Coca-Cola.
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Obrigado.

A gente fica muito feliz com tamanha admiracao.

casasbahia.com.br



A Casas Bahia foi eleita pela Revista Marcas Mais a primeira no ranking das marcas mais engajadas

na categoria loja de moveis e eletrodomesticos. Tamanha admiragao e reconhecimento vindos

de nossos clientes sao motivos de sobra pra gente comemorar e continuar sempre buscando o melhor.
Afinal, somos o que somos, hoje, gracas ao carinho, respeito e envolvimento de nossos consumidores.






Relacao de LONGA DATA

O aumento de renda nas classes C, D e E, o acesso facil a
informacao e os avancos tecnoldgicos mudaram o relacionamento
das lojas de eletrodomésticos e moveis com seus clientes

“ incremento na  renda
Odn brasileiro . nos  Glti-
mos anos & responsavel
por uma série de mudancas em seu
comportamento de compra, espe-
cialmente das classes C, D e E. An-
tes, o movimento do consumidor
era quantitativo, no sentide de ter
acesso a algumas categorias. Agora,
o movimento & gualitativo, ou seja,
ele quer dar um upgrade de produ-
105 nas categorias a gue leve acesso’,
diz Flavia Altheman, diretora execu-
tiva de marketing e inteligéncia de
mercado da Via Varejo, empresa que
administra as marcas Casas Bahia e
Pontofric. & visao da executiva re-
sume bem as transformacoes pelas
guals esta passando todo o segmen-
to de varejo, em especial o de lojas
de eletrodomésticos e moveis.

0 acesso facil a informacdo so-
bre diferentes produtos e servigos
faz com que o consumidor procure
e compre itens de maior qualidade,
funcionalidade, inovagao, praticida-
de e design. “Este comportamento
se reflete, por exemplo, no aumento
do ticket médio (valor médio que o
cliente dispoe para adquirir um pro-
duto) do. brasileira em segmentos
importantes, como telefonia, linha
branca e TVs, complementa a dire-
tora executiva da marca Casas Bahia,
gue foi campea no ranking Marcas
Mais em sua categoria,

Para David Laloum, chief operation
officer (COO) da agéncia Y&R, a Casas
Bahia, por meio do lema “Dedicagao
total a vocd’, procura no cendrio atual
52 posicionar como um parceing, um
companheiro impulsionador desse
movimento de transformagao social
no Brasil. "Esse posicionamento refle-
te nao apenas a Inclusdo no consu-
mo, mas também através da tecnolo-

gia — e de muitas iniciativas sociais. E
o fato é que essa evolugao nao se fez
s na comunicacao, mas também no
avanco do mix de produtos e na ex-
periéncia das lojas e de todos os ou-
tros pontos de contato com o cliente’,
afirma Laloum:

Segunda colocada no ranking
Marcas Mais ¢ campea entre os
mais jovens, nas classes A e Bl e
no interior do Estado, a Lojas Ame-
ricanas, gue em seu brago digital se
destacou também na categoria de
vendas on-line, tem planos ousadas
de expansac para os proximos anos
8 langou no final de 2074 um desafio
interno: “85 anos em 57 O objetivo
& abrir 800 novas lojas da marca até
2019, praticamente dobrando o nu-
mero atual. Tambem em 2014, a em-
presa abriu uma financeira, batizada
de +Aqui, e langou um novo cartao
de crédito Lojas Americanas. Com
essa estratégla, a companhia deve se
aproximar ainda mais de seus consu-
midores, seja por meio da bandeira
Lojas Americanas tradicional ou do
modelo Americanas Express,

O terceiro lugar no ranking, o Ma-
gazine Luiza, por sua vez, tem como
propdsito levar felicidade para as
pessoas. “Esta felicidade se materiali-
za por meio do acesso aos produtos
o do nosso diferendial de atendimen-
to pré e pos-compra, tanto nas lojas
como na internet’; diz Frederico Tra-
jano, diretor executivo de operagbes
do Magazine Luiza. Trajano afirma
gue este posicionamenta & trabalha-
do em todos os pontes de contato
com a marca. “Ma comunicacao es-
pecificamente, esses atributos estio
presentes em campanhas promocio-
nais — como, por exemplo, no ‘Esse
Condominio E Meu' —, nos filmes
de ofertas de produtos, no nosso

Americanas
Primeira colocada entre os
mais jovens, nas classes AB1
e no interior do Estado

AB1

R R R R

e-commerce, nas redes sociais.” Em
todos esses pontos de contato, o ob-
jetivo é o mesmo: tentar levar para o
consumidor o melhor e mais comple-
to conteldo de produtos para auxili-
d-lo na decisao de compra & no uso
dos itens adquiridos, gerando assim
um relacionamento longevo,
Relacionamento de longa data
também & a finalidade da Casas Bahia.
"Ha mais de 60 anos a Casas Bahia
acompanha os habitos e as necessi-
dades de seus consumidores e con-
sequentemente, a evolugdo no seu
comportamento de compra, que vem
sofrendo mudancas econdmicas, es-
truturais e tecnoldgicas consideravels
nos ultimos anos’, diz Flavia Altheman.



1° Riachuelo

2° Renner
3° Hering




Mais D

“MOCRATICAS

Com o aumento de pessoas com interesse e
informagao sobre moda, cresce um nicho que passa a
ser o publico-alvo das grandes redes de lojas de roupas

moda esta mais acessivel. A
partir do aumento do acesso
informacag, as lojas de rou-
pas se viram diante do surgimento de
um noveo publico comprador: pesso-
as que conheciam as tendéncias da
moda, mas nao tinham poder aqui-
sitivo para consumi-las, uma vez que
as pecas estavam segregadas a fatia
da populacao de alta renda. O grupo
com informagdo, mas sem renda, é o
que mais cresce. Foi nele gue a Ria-
chuelo focou’, enfatiza Flavio Rocha,
presidente da Riachuelo. Ha cerca
de dez anos, a empresa vislumbrou
este mercado e transformou, inclusi-
ve, 0 seU proposito para usar a moda
comao instrumento de inclusao.
A democratizacao da informacio

e e

Hering
Lidera entre os
homens e a populagao
com mais de 36 anos

R

criou um enorme nicho de mercada,
de consumidores sedentos por pecas
alinhadas as Gltimas tendéncias das
passarelas, mas a um custo acessivel,
Eles sao também mais conscientes, o
que demanda das empresas uma co-
municacao transparente, "0 consu-
midor do passado perguntava quan-
ta custava. Hoje, ele se pergunta por
que deve comprar de mim’, aponta
Rocha. A Riachuelo venceu como a
marca gue mais engaja o publico no
ranking Marcas Mais.

0 sucesso da estratégia estd em
uma série de fatores, que vao desde a
comunicacao falando da descoberta
do espelho até a financeira Riachue-
lo, que exerce papel fundamental
para aumentar o poder de compra.
*Temos o propdsito de democratizar
a moda e a consciéncia do que acon-
tece com a vida de alguém quando
é tocado pela varinha da moda. Que-
remos fazer com gue nao seja privi-
légio de poucos e nao incluir apenas
economicamente, mas ensinar e le-
var conhecimento”, diz Rocha, E este
tom aspiracional que a Riachuelo
tem adotado em suas campanhas e
usado para atingir seus clientes.

Assim como outras lojas de rou-
pas, a Riachuelo também esta inseri-
da no conceito de moda rapida (do
inglés fast fashion). A empresa langa
cem modelos por dia, em um total de
35 mil por ano. Assim, tem dez ciclos
de aprendizados em cada estagao e
produz aquilo que seus clientes que-
rem. Ela nao é a unica também a con-
vidar estilistas famosos para assinar
colegdes, mas fez isso pela primei-
ra vez ha mais de 30 anos, quando
anunciou uma colecao com o esti-
lista Ney Galvao. Mais recentemente,
a empresa langou a colegao Versace
for Riachuelo! “Uma das facetas mais

caracteristicas da nossa estratégia &
desafiar o conceito de castas. Desa-
fiamos solenemente isso’, ressalta o
presidente da empresa.

A Renner, segunda colocada, tra-
balha sua comunicagao por meio de
estratégias e acbes alinhadas a pro-
posicao de ser cumplice da mulher
moderna, com moda em diversos
estilos e qualidade a precos com-
petitives em ambientes praticos e
agradaveis. "A consisténcia na estra-
tégia de comunicacdo, vale pontuar,
é independente da situacao macro-
econdmica do Pals. Faz parte do po-
sicionamento da marca’, diz Luciane
Franciscone, gerente geral de marke-
ting da Lojas Renner.

Por meio de pecas de comunicagao
conceituais, sem o apelo de produto e
preco, a Renner busca proximidade
com o seu publico-alve {mulheres de
18 a 39 anos, das faixas de consumo
médio/alto). “Assim, procuramos criar
um maior vinculo afetivo com as mu-
lheres’, destaca Luciane.

Com 135 anos de mercado, a
Hering, terceiro lugar no ranking e
eleita a campea entre o plblico mas-
culino e os consumidores com mais
de 36 anos, realizou um estudo que
concluiu que o consumidor da marca
€ uma pessoa auténtica e com es-
tilo, sendo a roupa {ou o acessorio)
o reflexo da atitude de cada um. A
empresa diz que, dentre os varios in-
sights gerados, dois tiveram um des-
taque maior: o conforto das pecas e
a autenticidade dos consumidores.
A partir do entendimento de que a
roupa € o espelho de cada um, a He-
ring criou uma campanha e colegdo
que primam pela autenticidade da
marca e destacam a atitude de seus
consumidores dentro do conceito
“roupas Nac Vivem sem voca”
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Popularizar sem perder

A PERSONALIZACAQ

Investimentos continuos em tecnologia e estratégia
de comunicagao para aproximar a marca dos
clientes séo apostas dos sites de venda on-line

om o avango e a populariza-

¢ao da internet no Brasil, o

setor de e-commerce experi-
menta, ano a ano, sucessivos indices
de crescimenta, Em 2014, faturou cer-
ca de RS 40 bilhoes, 27% a mais em re-
lagdo a 2013, e absorveu mais de cin-
co milhdes de novos consumidores. E
a expectativa & de que essa escalada
de crescimento continue neste ano,

Na categoria de vendas on-line,
o estudo Marca Mais reconheceu a
lideranca de trés empresas, respec-
tivamente destacadas no ranking:
Americanas.com, Submarino.com
e Walmart.com. Em comum entre
elas, os continuos investimentos em
tecnologia para proporcionar pratici-
dade e rapidez na navegacao do site,
a oferta de precos competitivos e as
constantes promogoes, a busca pela
amplitude e pela diversificacdo de
produtos e, principalmente, a impor-
tancia de manter o foco no cliente.

A Americanas.com prioriza o foco
total no consumidor para oferecer
uma ampla linha de produtos com
precos competitivos e frequentes
promocgdes, “Ha 15 anos, a marca faz
parte do cotidiano dos brasileiros.
Hoje, oferecemos mais de um milhao
de produtos, distribuidos em 36 ca-
tegorias’, informa Marcio Cruz, dire-
tor da empresa. No Submarino.com,
o sortimento de produtos é dividido
em 30 categorias, que incluem ele-
trénicos, informatica, telefonia, ga-
mes, livros, moda e servigos on-line,
entre outros, "0 Submarino busca
estar sempre um passo a frente dos
desejos dos clientes, oferecendo mo-
dernidade em termos de tecnologia,
entretenimento, cultura e inovacao’,

explica o diretor Thiago Barreira.

O Walmart.com, gue iniciou suas
operacoes no Brasil em 2008 e des-
de 2012 funciona separadamente
das lojas fisicas, se prevalece da re-
putacdo da marca em nivel mundial.
“OWalmart € uma marca salida, res-
peitada pela confianga que transmi-
te aos clientes ao redor do mundo.
A par dos atributos da marca Wal-
mart, oferecemos um diversificado
portfolio de produtos e as vanta-
gens inerentes & experiéncia do
usudrio, come navegabilidade no
site, gQue sao essenciais em nosso
negacio’, informa Henrigque lwamo-
to, diretor de marketing e plansja-
mento do Walmart.com,

A inovagao continua em tecno-
logia visa facilitar a vida dos consu-
midores e se constitui em uma qua-
lidade destacada pelas empresas do
setor, “Os produtos da Americanas.
com podem ser adquiridos pelo site,
pelo aplicative para smartphones
ou nos mais de 900 quiosques ins-
talados dentro das lojas fisicas. Os
produtos de outras lojas também es-
tao disponiveis no marketplace’, co-
menta Cruz. Lojas exclusivas, como a
CoolStuff, que redne produtos mais
descolados e inovadores, sd0 uma
das apostas do Submarino.com para
se diferenciar dos concorrentes,

Como em mercados mais conven-
cionais, no segmento de vendas on-li-
ne o modelo de relacionamento das
marcas também esta em permanen-
te transformacao. Dal a necessidade
de as empresas atualizarem constan-
temente suas estratégias de marke-
fing e comunicacao para tormar a
marca mais proxima e envolvida com

seus consumidores. A Americanas,
com investe continuamente em mi-
dias sociais e hoje tem cerca de 3.8
milhdes de fas no Facebook e mais de
180 mil sequidares no Twitter’, come-
mora o diretor Marcio Cruz

O Submarinoc.com tem um per-
fil jovem, dinamico e explorador. "A
nossa estratégia de aproximacao da
marca com o publico estd sustentada
especialmente no patrocinio de even-
tos de relevancia nacional e mundial
como o Campus Party Brasil, Rock in
Rio, Bienal do Livro do Rio e Bienal do
Livro de Sao Paulo’, destaca Barreira.

O investimento forte em CRM faz
parte da estratégia do Walmart.com.
“Por meio dessa ferramenta conhe-
cemos melhor nossos clientes pelo
cruzamento de dados demograficos,
comportamentais e histéricos de
compras. Isso é essencial em um mo-
mento em que, com apenas um cli-
que, o consumidor on-line dispae de
um enorme leque de informagdes’,
finaliza lwamoto.
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Para vencer a
CONCORRENCIA

Em um setor altamente competitivo como o de hiper
e supermercados, conhecer o cliente € instrumento
fundamental para trabalhar a fidelizacao

té pouco tempo atrds, os ser-

vigos oferecidos pelos super-

mercados para atrair e fideli-
zar seus clientes eram a entrega em
casa ou alguém que ajudasse a carre-
gar os mantimentos. A mudanga de
comportamento dos consumidares,
0 aumento da concorréncia e o pra-
prio avango tecnoldgico obrigaram
os varejistas a se estruturar para ter
uma atuacao mais ampla, em molti-
plos canais.

Para atender as novas demandas,
0 Extra, campeao na cateqoria super-
mercados e hipermercados, conta
com uma extensa rede de lojas fisi-
cas de diferentes formatos (hiper, su-
per e minimercados) e intensificou a
presenca on-line. Além do comércio
eletrdnico, o Extra também oferece
servico de compra pelo site e retirada
em loja, "Olhar e conhecer este con-
sumidor omnichannel, presente em
todos os canais e gque em cada mo-
mento tem necessidades de compra
diferentes, & um grande desafio para
as marcas’, diz Theodoro Tortoro, ge-
rente de marketing do Extra.

Em um segmento extremamen-
te competitivo, engajar os clientes
é fundamental para torna-los figis.
0O setor supermercadista conta com
quase 84 mil lojas, gerando 1,75 mi-

Marca lidernas @ @
classes AB1 e no
interior do Estado

lhdo de postos de trabalho diretos.
De acordo com a Associacao Bra-
sileira de Supermercados (Abras),
o faturamento do setor chegou a
RS 294.9 bilhdes em 2014, Neste ano,
as vendas acumuladas até margo
apresentaram alta de 1,4%, na com-
paracao com o mesmo periodo do
ano anterior, @ em valores nominais
cresceram 9,2%.

“E muito comum ouvirmos um
cliente dizer ‘c meu Extra Jaguaré
e iss0 @ excelente para uma marca,
pois os consumidores se entendem
um pouco como donos e responsa-
veis por aquele lugar” frisa Tortoro.

A estratégia do Carrefour, se-
gundo colocado empatado com
Walmart, de adotar a assinatura “Faz
Carrefour’, desde 2012, tem como
objetivo comunicar que a compa-
nhia busca oferecer os menores
precos e atender as preferéncias dos
seus consumidores. No ambito digi-
tal, a rede criou, em 2013, o Painel
Carrefour, uma ferramenta on-line
para pesquisa de satisfacao que tem
aproximadamente 12 mil consumi-
dores cadastrados. De acordo com
o Carrefour, os esforgos tém sido
percebidos pelos clientes que asso-
ciam a marca a um atendimento de
qualidade, infraestrutura adequada e
precos competitivos,

Conhecer as preferéncias dos
consumidores vem sendo a aposta
do Walmart, que investiu em ferra-
mentas integradas, com plataformas
que possibilitam enxergar o cliente
independente do canal, e adotou um
CRM dnico em todas as pontas (lojas
e areas corporativas). A rede também
investiu no reposicionamento da rea
de relacionamento com o cliente, que

passou a ter um perfil de ouvidoria,
levando a*voz do cliente” 35 reunides
estratégicas da empresa. "A busca
& por um real 'empoderamento’ da
palavra e da percepgao dos clientes,
com o objetive de obter melhoria dos
processos’, conta o diretar de inteli-
géncia de mercado e relacionamento
com o cliente, Fabien Data,

0 Walmart, que se destacou nas
classes AB1 e no interior do Estado
de Sao Paulo, também apresenta
uma tatica um pouco diferenciada
em seu posicionamento, de acordo
com Marcelo Passos, vice-presidente
de atendimento da agéncia DMaD-
DB. O executivo acredita que a estra-
tegia de“preco baixo todo dia”é uma
mudanga de paradigma para esse
setor."0 modelo de negdcio defende
que as lojas tém de ter prego médio
mais baixo todos os dias, ndo apenas
em dias especiais de ofertas arrasa-
doras” afirma Passos. “lsso exige mu-
danca de comportamento, o que tor-
na a comunicagao mais desafiadora,
pois exige que a marca se diferencie
e ainda mude habitos”

Q Pac de Aglcar, que ficou em
terceiro no ranking Marcas Mais, va-
loriza a praticidade em um ambiente
acolhedor e tem como posiciona-
mento reunir qualidade e variedade
de produtos com um atendimento
préximo. E o supermercado de vi-
zinhanga, que também aposta em
uma das tendéncias do setor, que &
a criacao de programas de relacio-
namento. Pioneiro nessa estratégia
com o Cliente Mais, o Pao de Aglicar
também investe em marcas exclusi-
vas, como Qualita, Taeq e Club des
Sommeliers, como forma de atrair di-
ferentes perfis de consumidores.
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Alimentacao e
ENTRETENIMENTO

Redes de fast food se estabelecem como espacos
democraticos de alimentacao de segunda a sexta
e de entretenimento nos finais de semana

s redes de fast food e restau-
rantes nao tiveram do que
reclamar nos udltimos anos.

0 segmento de alimentacao fora de
casa apresentou um  crescimento
real de 10% na dltima década, impul-
sionado principalmente pela redu-
gao do desemprego e o crescimento
do poder de compra da classe C."Ha
dez anos, cerca de 70% da popula-
cdo brasileira comiam fora de casa.
Hoje, 83% das familias ja incluiram
esse habito nas suas despesas’, afir-
ma Roberto Gnypek, vice-presidente
de marketing do McDonald's, maior
rede de fast food do Brasil e primei-
re lugar no ranking das marcas que
mais engajam seus consumidores
nesse segmento, de acordo com a
pesquisa Marcas Mais.

Para o McDonald’s, esse cresci-
mento significou também que a fatia
da populaciao das classes AB, que ha
dez anos representava 70% de seus
consumidores, hoje corresponde a
cerca de 45%. “Em numeros absolu-
tos, crescemos também nas classes
AB, mas crescemos muito mais na
classe C, que hoje & 55% de nossos
clientes’, confirma Gnypek. Para o
executivo, as razoes sao claras: além
de maior poder de compra, a classe
C também vivenciou nesse periodo
a entrada mais significativa da mu-
Iher no mercado de trabalho formal,
tirando-a das atividades de casa. E as
lojas do McDonald's sempre foram
espacos democraticos, onde execu-
tivos, adolescentes e familias convi-
vem harmoniosamente. “E o nosso
desafio, como agéncia da marca, é
justamente este: criar uma comuni-
cacao que fale com todo mundo sem
ser excludente, mantendo a alma da

marca, que & democratica’, completa
Marcelo Passos, vice-presidente de
atendimento da DMSDDB.

A heterogeneidade citada por
Gnypek fica demonstrada no resulta-
do do estudo realizado pela Trolano
Branding. O McDonald’s aparece como
a marca eleita com praticamente to-
dos os extratos avaliados = mulheres,
jovens, regides do Estado e classes so-
ciais. Apenas entre os homens a marca
lider foi o Burger King, empresa que se
instalou no Brasil em 2004 e ha cinco
anos foi adquirida pelo grupo de in-
vestimentos brasileiro 3G Capital. “Nos
procuramos sempre identificar possi-
veis embaixadores e influenciadores
da marca, para que sefa desenvolvido
umn relacionamento com e55as passo-
as, mantendo-as informadas sobre os
novos produtos, as promogoes, langa-
mentos e outras novidades do Burger
King', diz Kellen Silvério, gerente de
marketing da rede no Brasil Fara a
executiva, & muito importante que o
Burger King seja visto como uma mar-
ca que atende 35 pessoas ‘do seu jeito’,
assim como sua principal mensagem
de comunicacao.

0 atendimento “do seu jeito” da
Burger King pode mudar também de-
pendendo do momento do consumi-
dor. Cada vez mais, maes e pais que
procuram os sanduiches como solu-
¢ao rapida para um café da manha ou
almoco durante os dias da semana
transformam a visita & lanchonete
em um item de entretenimento fami-
liar nos finais de semana. “Em nenhu-
ma dessas situagdes, ey posso deixar
de oferecer aqueles que s3o nossos
atributos mais importantes: qualida-
de de servico e limpeza. Mais do que
oferecer hamburgueres, sabemos

R
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que 530 essas caracteristicas que os
dois milhces de brasileiros que pas-
sam nas lojas do McDonalds todos
os dias procuram’, afirma Gnypek.

Hd mais de 20 anos no Brasil,
a Subway vem acompanhando a
transformacao do mercado brasi-
leiro e aposta alto nas redes sociais.
“Acreditamos que, pelo advento da
internet e das redes sociais, a relagao
com nossos consumidores evoluiu
no sentido de gue antes havia so
uma direcdo (empresa para consu-
midor), agora ela é bidirecional®, afir-
ma Leandro Florio, gerente nacional
de marketing da Subway. Para ele,
nas midias sociais, o consumidor
temn oportunidade de se manifestar
e falar com a empresa por diversos
canais, e isso também colabora com
a reputagdo da empresa. “Hoje, seja
nomercade de fast food ou qualquer
outro, a transparéncia prevalece’,
afirma Florio.

McDonald’s
A campea entre as
mulheres e os jovens

A

Burger King
Marca nimero um
entre os homens
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POTENCIAL

Os brasileiros ja compram mais smartphones
do que feature phones. Contudo, para alcangar
o novo contingente de consumidores, € preciso
entender as reais necessidades deste publico

Samsung, empresa lider
de vendas no mercado de
celulares, é também a cam-

pea no ranking da pesquisa Marcas
Mais. Mo Brasil, onde as vendas de
smartphones vém batendo recordes,
este engajamento com os consumi-
dores se torna ainda mais impera-
tive, De acorde com a consultoria e
empresa de pesquisa IDC, foram ven-
didos 54,5 milhdes de smartphones
em 2014, alta de 55% na comparacao
com 2013. 530 104 smartphones co-
mercializados por minuto, um volu-
me de aparelhos que deixa todos os
fabricantes de olho.

“A Samsung investe em pesquisa
e desenvolvimento, e possui centros
de inovagac e de estudo do consu-
midor espalhados pelo mundo com

e R S

O MERCADO DE
SMARTPHONES
CRESCEU 55%
EM 2014,
SOMANDO
h45 MILHOES
DE UNIDADES
VENDIDAS

e R

o intuito de atender 4s necessidades
deste novo consumidor’, ressalta
Elaine Ishibashi, gerente sénior de
marketing da Samsung Brasil.

Uma das mudancas no Brasil foi
a popularizacdo dos telefones inte-
ligentes. Mo entanto, para ganhar
mercado no Pais, os fabricantes
precisam entender que o brasileiro
& muito sensivel a preco e analisa
de perto o custo-beneficio antes de
efetuar uma compra. Para Elaine Ishi-
bashi, neste contexto o sucesso da
Samsung estd atrelado ao quesito
inovacao. "0 consumidor Ja sabe que
um novo produto vird ainda mais
tecnoldgico e com diferenciais que
impactam no seu dia a dia”, diz.

E inovagdo também o que move
os clientes da Apple, segunda coloca-
da na categoria, a seguirermn figls aos
modelos de iPhone. Eles parecem
nunca se decepcionar e todo ano
esperam ansiosamente os anuncios
dos novos aparelhos iPhone. O dlti-
ma langamento, o iPhone &, ja virou
abjeto de desejo e ganhou um rival 4
altura, o Galaxy 56, da Samsung.

O design tem sido o destaque nos
produtos da Samsung. A compa-
nhia investe fortemente em estudos
e dita tendéncias. Foi assim com os
smartphones de tela grande e com a
tela curva nos aparelhos maveis e te-
levisores. O proprio 56, nosso ultimo
lancamento em smartphones, pos-
sui elementos esculpidos em vidro e
metal’, especifica a gerente sénior de
marketing da empresa,

Para atender ac enorme con-
tingente de novos usuarios de
smartphones, muitos dos quais te-
rao acesso a internet pela primeira
vez a partir do aparelho, as empre-
sas trabalham para fortalecer suas

marcas e, assim, ser a opcac numero
um quando o cliente vai 45 compras.
“Temos o compromisso de desen-
volver tecnologias para solucionar
problemas reais dos consumidores,
com pregos dentro da realidade de
cada um, sem comprometer qualida-
de, design e principalmente, a expe-
riéncia mavel’, diz Marcela Lacerda,
gerente de marketing para Motorola
Brasil, que conquistou o terceiro lu-
gar na categoria,

A executiva conta que um grande
marco desta mudanca foi o lanca-
mento do Moto G, um smartphone
que oferece caracteristicas e especifi-
caches de produtos premium por um
preco acessivel. “No ano passado, o
Moto G foi o aparelho mais vendido
do Brasil por 12 meses consecutivos.
Continuamos ouvindo os consumi-
dores e, a partir do feedback deles,
lancamos a segunda geracao do
aparelho com melhorias e upgrades
sugeridas pelos usudrios nas redes
sociais, blogs e demais pontos de
contato com a marca.’

Ouvir o que o usuario deseja pare-
ce ser o primeiro passo para as mar-
cas entregarem aparelhos que vao
ao encontro das necessidades dele. E
ha potencial. De acordo com a IDC, o
mercado de celulares encerrou 2014
em alta de 7%, com um total de 70,3
milhdes de aparelhos comercializa-
dos. Isso fez com que o Pais fechasse
2014 na 4* colocacao entre os maio-
res mercados do mundo, atrds de
China, Estados Unidos e India.

Para este ano, apesar do ddlar alto
e da conjuntura econdmica, a IDC
Brasil espera 16% de crescimento
do mercado de smartphones, com
a venda de cerca de 63,3 milhdes de
aparelhos em 2015.

TNarcas mais 53






Inovacio e DIALOGO

Fabricantes de tablets, que estao cada vez mais
populares, apostam em ressaltar atributos tecnolégicos
e em uma comunicacao local para ganhar mercado

s tablets cairam no gosto
dos brasileiros. Tanto que o
mercade nacional encerrou

o ano de 2014 com alta de 13% em
volume de vendas. De acordo com a
consultoria e empresa de pesquisas
IDC, cerca de 9,5 milhdes de apare-
Ihos foram comercializados, contra
8.4 milhdes em 2013, Os resultados,
no entanto, ficaram abaixo de sua
projecdo, que estimava a compra de
pelo menos 10 milhdes de unidades
no Pais em 2014,

Para este ano, a IDC prevé retra-
gao de 3% do mercado e vendas de
aproximadamente 9.3 milhdes de
tablets. Ou seja, com expansao me-
nor, a competicao entre as emprasas
deve se acirrar. Neste sentido, mais
do que nunca as fabricantes predi-
samm ter suas marcas fortalecidas jun-
to aos consumidores e promover o
engajamento com eles.

A Samsung, lider no ranking das
Marcas que mais engajam o consu-
midor na categoria tablets, de acordo
com a pesquisa Marca Mals, aposta
em levar aos seus clientes produtos
que reflitam o avanco tecnoldgico e
a modemidade, caracteristicas que
a empresa também usa para falar
com seu publico. “Mostrar que todos
o5 aparelhos eletrdnicos podem ser
ajustados com o seu smartphone ou
que é possivel jogar o conteddo da TV
para o tablet e do tablet para a TV sao
exemplos que despertam o interes-
se. A Samsung investe milhdes para
avangar nessa direcdo e nds, como
agéncia, temos que cada vez mais
tornar isso mais simples para que
seja percebido e digerido pelo con-
sumidor’, destaca Marcelo Reis, sécio
e CEO da Leo Burnett Tallor Made,
agéncia responsavel pela marca,

Do ponto de vista de engajar o
consumidor, a Samsung diz que um
importante canal é a interacao por
meic das redes sociais. “Com a inter-
net, o consumidor de hoje € impac-
tado diariamente pelas experiéncias
de outros milhdes de consumidores’,
aponta Elaine Ishibashi, gerente sé-
nior de marketing da Samsung Brasil,

Mesta mesma linha, Barbara Tos-
cano, gerente geral de marketing
da LG Electronics do Brasil, terceira
colocada, assinala que, para a em-
presa, & essencial sempre ouvir o
que os clientes estdo falando. “Estes
insights sao muito importantes para
o desenvolvimento de produtos, o
aperfeicoamento de uma funcdo ou
até mesmo a decisdo de comerciali-
#a-los localmente”

0 seqgunde posto do ranking fi-
cou para a Apple, que revolucionou
o mercado de tablets com o lanca-
mento do iPad em 2010 e continua
mantendo sua legido de embaixa-
dores ansiosos a cada novo lanca-
mente. Mo estudo Marcas Mals,
Apple e Samsung também se des-
tacaram entre os consumidores das
classes A e B1.

Qutra estratégia que tem sido
levada a sério pelas marcas é a de
pensar a comunicacao localmente,
Reis relata que a Leo Burnett Tailor
Made esta cada vez mais sendo desa-
fiacla a refletir sobre como posicianar
a Samsung frente a todo o mercado
latino-americano. “Entendemos que
a regido merece uma atencao espe-
cial por ter caracteristicas exclusivas
quando falamos de engajamento.
Algumas campanhas sao desenvol-
vidas 14 fora e temos de turbina-las
para serem mais relevantes para a
regiao. Em outros casos, 100% sao

Apple e Samsung
Marcas campeas nas
classes AB1

desenvolvidos aqui’, conta.

Barbara Toscano afirma que para
manter um bom relacionamento
com os clientes nao se pode esque-
cer principalmente do pds-venda.
“Um dos grandes diferenciais da LG &
o servico de atendimento ao diente,
que compartilha com a assisténcia
técnica autorizada o mesmo sistema,
o que facilita o fluxo de informagoes.”
Além disso, a empresa monitora as
redes sociais - Facebook, Twitter e
Instagram — e possibilita que o clien-
te confira o andamento da solicita-
cao por 5MS. “0 Service Center LG
em como estratégia acompanhar
todo o ciclo de vida do produto, ma-
peando oportunidades que garan-
tam a plena satisfacao dos clientes?
completa Barbara.

AB1
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Objeto de D

Trabalhar o aspiracional e colocar a marca entre as mais
desejadas € a estratégia do setor de computadores para
vencer as dificuldades de venda no mercado em retracao

companhando as tendéncias
Amundiais,ﬂ mercado de com-

putadores também passa por
retragao no Brasil. A empresa de pes-
quisa e consultoria IDC revelou que
houve queda de 26% nas vendas em
2014 em comparagao com 2013, O
segmento de computadores de mesa
(desktops) sofreu a maior reducao -
caiu 31% -, somando 4 milhdes de
unidades comercializadas, enquanto
o consumo dos portateis (notebooks)
caiu 22%. A expectativa para até o fi-
nal de 2015 nao é das melhores. A IDC
espera uma queda de 3% das vendas
neste ano.

Meste cendrio desafiador, as fabri-
cantes de computadores trabalham
nao apenas para entregar maquinas
de alto desempenho, como também
para ser objeto de desejo do consu-
rmidor, A Apple é o exemplo mais pre-
ciso da personificacao dessa estraté-
gia. Quem compra seus produtos
acaba virando embaixador da marca
e se tornando um fiel consumidor.

Assim, fica facil entender a clas-
sificacio da Apple como camped na
categoria computadores do ranking
das marcas mais engajadoras com
seys consumidores, de acorde com
a pesquisa Marcas Mais. A empresa
foi ainda, junto com a Dell, a lider nas
classes AB1 e, ao lado da Samsung, a
primeira do ranking nas classes B2C.

“0 consumidor de hoje, exata-
mente por conta do avan¢o da in-
ternet & do alto envolvimento com
as redes sociais, & um multiplicadar
de informagdes e de suas experién-
cias. Um consumidor satisfeito, que
acredita que a marca surpreende as
suas necessidades, tende a abraga-la
e se engajar positivamente’, desta-
ca Elaine Ishibashi, gerente sénior
de marketing da Samsung Brasil,

=S

A fabricante tem apostado na con-
vergéncia de seus produtos (TVs,
tablets, smartphones, notebooks, ar
condicionados, soundbars, etc.), que
se conectam. “Este beneficio é incri-
vel, e o consumidor ja percebe essa
vantagem oferecida pela Samsung.”

Ma pesquisa Marcas Mais, Sam-
sung e Dell empataram em segundo
entre as mais envolvidas com seus
consumidores (sendo também as
eleitas entre as pessoas com mais de
36 anos) e HP ficou com a terceira po-
sicao. A Dell & também a marca cam-
ped entre 0s homens e a Samsung, no
interior do Estado de 530 Paulo,

“Mo ultimo ano, uma das mais re-
centes transformacoes do relaciona-
mento da Dell com os consumidores
esteve na expansac das vendas dos
produtos da marca pelo varejo. Os
resultados tém sido extremamen-
te positivos, nao sé pelo aumento
expressivo das vendas, como pelo
feedback dos clientes’, relata Rosan-
dra Silveira, diretora executiva para
consumidor final e pequenas empre-
sas da Dell Brasil.

Agora, um dos grandes desafios
da Dell é o de se aproximar do con-
sumidor jovemn, uma vez que teve
um reconhecimento mais forte entre
as publicos mais velhos e corporati-
vos, Por isso, desde 2014, a empresa
tem investido em plataformas para
dialogar com essa audiéncia, como
a campanha #AprendaFazendo, que
ensinou jovens a usar a tecnologia da
Dell para resolver tarefas do dia a dia.

Para lidar com os diferentes perfis,
a HP procura definir programas de
marketing com base em pesquisas
que mostram a percepcao de mar-
ca em cada piblico, monitorando a
evolucao das associacoes de marca, a
imagem dela e a satisfagao dos clien-

=90,

tes em pds-venda. “Também inten-
sificarnos nossa atuagao em midias
sociais com o objetive de manter um
nivel de engajamento de longo pra-
zo", acrescenta Marcio Furrier, diretor
de marketing da unidade de impres-
sao e sistemas pessoals da HP Brasil.
Qutra estratégia da HP é estar pro-
ximo do pablico jovem por meio de
eventos e iniciativas que renoverm a
visdo desse consumidor sobre a fa-
bricante, “As midias sociais sdo outro
campo de comunicagao que deve
ganhar foco, pelo seu potencial em
gerar conversagdes Com 0% Consu-
midores que resultem em maiores
niveis de engajamento’, diz Furrier.

Dell S
Marca campea entre
0s homens

Samsung
Ndmero um no
interior do Estado

Dell e Samsung
Ocupam o primeiro
lugar entre as pessoas
com mais de 36 anos
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Comunicacao e agilidade

FAZ

poupanga € a aplicagdo de
renda fixa mais antiga e po-
pular do Pals. Caracterizada

como uma aplicacdo de baixo risco,
foi criada para proteger o dinheiro
contra a inflagao e garantir o poder
de compra, em especial das pessoas
que dispdem de pouca renda e pla-
nejam investir em longo prazo e, ao
mesmo tempo, constituir uma reser-
va de emergéncia.

Em razdo dos sucessivos aumen-
tos da taxa Selic e a falta de expec-
tativa de melhora em sua rentabi-
lidade para este ano, a poupanca
temn deixado de ser atrativa para os
investidores que veem seus recursos
sendo gradualmente corroidos pela
inflacao, que levou essa aplicagdo a
acumular perdas superiores a RS 30
bilhoes somente nos primeiros gua-
tro meses de 2015,

Ma categaoria poupanca, o estudo
Marcas Mais traz como vencedo-
ras no ranking, respectivaments, a
Caixa Econdmica Federal, o Banco
do Brasil e o Itad. Ha unanimidade
entre essas instituicoes quanto a mu-
danca no perfil de relacionamento
de suas marcas com os clientes nos
dltimos anos. “Hoje, os consumido-
res pesquisam e avaliam o mercado
e provocam uma reagao das marcas,
principalmente no setor financei-
ro, marcado por uma disputa muito
acirrada entre os principais concor-
rentes. Cada empresa procurou uma
identificacdo malor com seu pablico”,
afirma Gerson Bordignon, superin-
tendente nacional de promocoes e
eventos da Caixa Econdmica Federal,

Para Fernando Chacon, diretor de
marketing (CMO) do Itad, "as pessoas
sao cada vez mais protagonistas de

-M A DIF

A poupanca perde atratividade e acirra a disputa entre as principais
instituicoes bancarias para a manutencao e busca de clientes

suas escolhas e influenciadas umas
pelas outras. Por isso, somente se en-
gajam com a marca se acreditam que
o que ela fala e verdadeirs’, comenta.
Opiniao semelhante é compartilha-
da por Elvio Tieppo, diretor de aten-
dimento da DPZ, uma das agéncias
de publicidade do [tad, "0 consumi-
dor deixa de ter um papel de coad-
juvante para ser o influenciador dos
caminhos e atitudes que as marcas
tomam. Essa proximidade nunca foi
tao grande e tdo rapida’, diz.

Aligs, proximidade & um atributo
cada vez mais valorizado no relacio-
namento das instituicoes com seus
clientes. “A Caixa se aproximou mais
de seu publico, principalmente par
meio de campanhas voltadas a ni-
chos, nac abrindo mao do seu aspec-
to social, como agente de politicas
publicas’, destaca Bordignon.

E, se proximidade e agilidade
530 conceitos-chave, as solugdes
tecnoldgicas e as midias sociais sdo
uma estratégia essencial para tornar
a marca mais proxima dos consu-
midores, “0 atendimento ao nosso
cliente precisa extrapolar as barreiras
aeograficas e ganhar a convenién-
cia do atendimento adequado em
qualguer canal. Acrescento a esse
ponto o facil acesso as solugdes tec-
nolégicas’, afirma Marco Tulio Bretas
Vasconcelos, gerente da divisao de
relacionamento com a imprensa do
Banco do Brasil. E acrescenta: "Os
clientes estao cada vez mais susceti-
veis as solugdes que agreguem con-
veniéncia no atendimento, mas sem
perder de vista o relacionamento,
atributo de maior relevancia®

De acorde com Bordignon, es-
pecialmente em fungao dos meios

“RENCA

e

CENARIO POUCO ATRATIVO
COLOCA EM RISCO A
MANUTENCAQ DOS 40
MILHOES DE POUPADORES

DO BRASIL

digitals, o consumidor esta se acos-
tumandu 8 Ver as empresas Corm um
olhar menos distante, @ mais como
parceira para suprir necessidades
e construir didlogos. “Cabe as em-
presas entender essa necessidade
0 quanto antes e responder com
agilidade, Com uma comunicagao
sincera e direta, os dois lados tém a
ganhar, com a efetivagio de novos
negacios @ a construgao de um re-
lacionamento positivo, que vai além
da mera compra de um Unico produ-
to ou servico”, destaca.
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ENCIAS

Cresce o0 uso de cartoes de crédito e a concorréncia pela

fidelidade do cliente aumenta a oferta de servigos especiais

segmento de cartoes de cré-
dito vive uma dicotomia, En-
quanto a migragao da utiliza-

gao de cheques e dinheiro vivo para
o uso de cartdes & crescente, a insta-
bilidade da economia segura a acele-
ragio do setor. Segundo a Abecs (As-
sociacao Brasileira das Empresas de
Cartoes de Crédito e Servigos), apoia-
do na combinacao de maior cresci-
mento do Pals e aumento da renda
das familias, desde 2003 o segmento
de meios de pagamento eletrinicos
vem exibindo expansdes anuals ao re-
dor de 20%. Em 2014, foram quase 5
bilhoes de transacoes realizadas com
cartées de crédito, com um aumento
de 93% em relacdoa 2013,

Para Bety Tichauer, diretora sénior
de marketing da Visa, campead no
ranking Marcas Mais na categoria
cartoes de crédito, o que tem revo-
lucionado o setor s3o os canais de
comunicagao com o consumidor. “0s
clientes da Visa sao os bancos e sao
eles os responsaveis por emitir o car-
tdo para o consumidor. Portanto, nao
tinhamos um canal direto natural de
relacionamento com os usuarios. No
entanto, atualmente, além de termos
mais opgoes de nos comunicarmaos
diretamente com eles através das
redes sociais, termos a oportunidade
de escuta-los de forma mais apura-
da’, completa Bety. Com isso, a voz
do consumidor passa a fazer parte
da estratégia de comunicagdo, com
acompanhamento intenso do que &
temna de debate nas redes sociais.

Fernanda Antonelli, vice-presi-
dente de servigos a clientes e respon-
savel pela conta da Visa na agéncia
AlmapBBDOO, afirma que a introdu-
¢ao do ambiente digital na comuni-

cacao da marca tem trazido resulta-
dos excelentes. "Um bom exemplo é
a campanha do golfinho para os car-
toes Platinum, em que fizemos uma
histéria que comecava na TV e termi-
nava no YouTube. Temos também a
campanha de langamento do cartao
pré-pago Visa AliExpress, que usou
criadoras do YouTube como embai-
xadoras e foi feita 100% no ambiente
digital’, conta Fernanda.

Na Mastercard, segunda colocada
no ranking, a visao clara é a de que
as relacdes com produtos e servigos
estd realmente se transformando.
“Os consumidores passaram a adqui-
fir mais experiénclas que produtos,
por exemplo’ diz Beatriz Galloni,
vice-presidente de marketing da
MasterCard Brasil e Cone Sul. Além
disso, por conta das mudangas no
cendrio econdmica, a populagdo que
ascendeu a classe média sofre agora
um revés com a alta da inflagao, que
refletiu negativamente no seu bolso.
“E esse fendmeno fez com que o con-
sumo se tornasse mais consciente e
planejado’, completa Beatriz.

Terceira no ranking, a American
Express também esta se adaptando
a0 novo cendrio. José Carvalho, pre-
sidente da empresa no Brasil, destaca
a mudanga observada junto aos mais
jovens, “Percebemos que esse publico
estd cada vez mais realizando tran-
sagoes pela internet, como compras,
consulta a conta corrente e pagamen-
tos de faturas on-line’, diz Carvalho. A
American Express, reconhecida como
uma marca premium, afirma seus
esforcos para continuar a oferecer a
exceléncia no atendimento que per-
meia sua histona. "Ao mesmo tempo,
estamos migrando para uma estraté-

gia mais inclusiva e trabalhando junto
COM Nossos parceiros para expandir
os tipos de produtos oferecidos, como
também oferecé-los a um grupo mais
abrangente de pessoas’, completa.

Servicos extras também sao as ar-
mas da Visa e da Mastercard. As duas
acreditarm que quanto mais valor o
consumidor vé em pagar com cartao
mais fiel ele se torna a marca."Na Visa
ternos, por exemplo, os beneficios do
Visa Platinum, que, como um assisten-
te pessoal, chamado de Visa Concier-
ge, ajuda o consumidor em diferentes
assuntos, seja organizar uma viagem,
mandar presentes para alguém, reser-
var shows ou restaurantes’, diz Bety.
A MasterCard, para permitir gue as
pessoas  continuern  aproveitando
seus momentos especiais, fortaleceu
as parcerias do programa Surpreen-
da. “Hoje, os clientes podermn resgatar
pontos conquistados pelas transa-
coes financeiras e trocar por vouchers
de ‘compre 1, ganhe 2°em mais de 50
parceiros, entre gastronomia, entre-
tenimento e servicos’ complementa
Beatriz, da MasterCard.

SERVICOS

MasterCard e Vlsa
Lideres entre as mulheres, os
moradores do interior do Estado e

as classes AB1

marcasmaiss’ 61



Bancos

-3

2° Banco do Brasi
3° Bradesco

1° ltau

62 ¥=ESTADAD



Mudar para
NAO SAIR DO TO

Os bancos parecem passar sem
grandes arranhoes pelas intempéries
econdmicas, mas precisam se atualizar
constantemente para acompanhar as
transformacoes da sociedade

e tem um segmento que pa-

rece estar passando por cima

da morosidade da economia
é o bancario. Praticamente todos os
grandes bancos apresentaram uma
rentabilidade bem acima da média
das empresas dos outros setores
em 2014 e neste ano nao deve ser
diferente. As razbes para a aparente
blindagem das instituigdes finan-
ceiras frente as crises sdo muitas e
passam por histdrico investimento
em tecnologia para otimizagao de
estrutura organizacional, processos
de consolidacdo na dltima década e
uma regulamentacao cada vez mais
restrita, além da diversificagio de
produtos e servicos.

Mo estudo Marcas Mals, as vence-
doras no ranking foram, respectiva-
mente, itad, Banco do Brasil e Brades-
c0. 530 elas também as trés maiores
instituicdes bancarias do Pais, segun-
do o critério de patrimonio liquido
ajustado, "Mas é um engano pensar
que ser grande basta para conguistar
o consumidor. O nosso mercado mu-
dou muito e hoje sabemos que deve-
mos construir todo o nosso posicio-
namento em cima de um proposito
claro’, afirma Fernando Chacon, dire-
tor de marketing (CMQ) do Itad. Nos
ultimos cinco anos, a empresa inves-
tiu forte na construcao da marca a
partir do propdsito de transformar a
vida das pessoas para melhor, "Desde
entao nossos indicadores de marca e
de imagem atingiram patamares gue
nunca antes haviam sido atingidos”,
completa Chacon.

O diretor de estratégia de marca
do Banco do Brasil, Luis Aniceto Sil-
va Cavicchioli, concorda com Chacon
sobre a mudanca da relagdo com os
clientes, Messe contexto, a empresa
esta testando um modelo de relacio-
namento através de canais digitais,
que permite que o Usudrio seja aten-
dido sem a necessidade de desloca-
mento, porém, sem perder a pessoa-
lidade e a qualidade do atendimento
do banco. “Todos os nossos esforcos
convergem para esse ponto, pois
sabemos que o comportamento de
consumo bancario mudou. Mudou
porgue nosso cliente estd diferente
e qualquer empresa, seja iniciante ou
bicentenaria, como o Banco do Brasil,
se nao evoluir, se nao se adaptar para
entregar o que o publico mais valori-
2a e necessita, deixa de ser relevante
para vida das pessoas e da socieda-
de', complementa Cavicchioli.

Mo Bradesco, que empatou com
o ltad como marca campea entre
os maiores de 36 anos e na capital
paulista, as plataformas digitais atu-
am também como uma forma de
aproximagao com o segmento jo-
vem. “Mantemos um relacionamento
transparente com nossos clientes por
meio das redes sociais e procuramos
responder as demandas do pablico
rmais jovem com a mesma linguagem
utilizada por ele’, diz Jorge Masser,
diretor de marketing do Bradesco.
A estratégia de posicionamento de
marca para esse consumidor é estar
prosimo e oferecer tecnologia de
ponta para facilitar o seu dia a dia. "0
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Marcas campeas
entre 0s maiores
de 36 anos e na
capital do Estado

que queremos & fazer parte da histd-
ria dessas pessoas.”

Alem disso, uma das coisas que o
Bradesco acredita que contribul para
afidelizacao do cliente é a postura de
incentivo a cultura e ao esporte, que
esta intimamente relacionado com
a qualidade de vida das pessoas e
contribui para manter viva a cultura
brasileira. “Acredito que essa é uma
atuaciao que nos aproxima do coti-
diano das pessoas e nos procuramos
valorizar esses fatores na comunica-
cao’ completa Nasser.

Chacon, do Itad, concorda e vai
além. “Antes, um bom filme publici-
tério influenciava. Hoje, causa menos
influéncia de compra. E preciso fazer
conexao com as pessoas’ explica o
executivo. Mas ele alerta: "As pesso-
as 50 se engajam quando acreditam
que & algo verdadeiro”,
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O setor de seguros investe no relacionamento para fidelizar

clientes e promover o engajamento com suas marcas

mercado segurador brasilei-

ro experimenta importante

crescimento ano a ano e a
expectativa ¢ de continuidade de
sua expansac. Estruturado em mais
de uma centena de seguradoras, de-
zenas de companhias com foco em
capitalizacao, previdéncia privada e
seguro-saude e milhares de correto-
res de seguros, o setor mantém uma
forte concentracdo em poucas gran-
des empresas.

Porto Seguro, SulAmeérica, Bra-
desco Seguros e Mapfre compéem
o topo do ranking para os clientes
no estudo Marcas Mais. Sensiveis
as profundas mudancas do compor-
tarmento do consumidor nos Gltimos
tempos, essas empresas investem em
estratégias de relacionamento nos
varios canais de comunicagao para
fidelizar seus clientes & promover o
engajamento com a marca. A Porto
Seguro prioriza a diversificagao dos
meios para oferecer mais tranquilida-
de e facilidade ao dia a dia dos sequ-
rados. “Investimos constantemente
na criacao e manutencao de varios
canais de interacdao para estarmaos
acessivels ao cliente de muitos mo-
dos, do telefone, e-mail e chats até
as redes sociais e aplicativos mdveis,
para que ele tenha a mesma experi-
éncia conosco, independentementes
do canal escolhido’, informa Fabio
Luchetti, presidente da Porto Seguro.

Renato Terzi, vice-presidente
de planejamento e marketing da
SulAmeérica, concorda com Luchetti
e comenta que a revolucao no rela-
clonamento das marcas com os di-
versos plblicos é impulsionada por
funcionalidades tecnologicas que
aproximam os clientes para troca de

experiéncias e por uma aceleracao
na evelucdo da consciénda de con-
sumo. “Estes dois fatores construiram
um ambiente em que a forga das
marcas passa a ter como principal
recurso a experiéncia de cada cliente
nesse ambiente de consciéncia e in-
formacgao’; afirma Terzi,

Para a Bradesco Seguros, que sis-
ternaticamente realiza pesquisas de
mercado para desenvolver produtos
e servicos adequados as necessida-
des dos seus usudrios, além de va-
lorizar os meios, é essencial priorizar
o contedido na comunicacao. "A lin-
guagem do mercado de seguros in-
clui alguns termos técnicos de dificil
compreensac para o consumidor’
comenta Alexandre Nogueira, diretor
da seguradora. Ele exemplifica como
a empresa procura se comunicar de
maneira mais compreensivel para os
publicos: “A campanha publicitaria
Wai Que..; lancada em 2010, inova
ao adotar uma abordagem simples
para um assunto mais complexo,
com uma linguagem celoquial, clara
e transparente’, destaca. Juliana Vi-
Ihena Nascimento, diretora de grupo
de contas da agéncia AlmapBBDO,
infarma que a campanha, ao parar
de tratar seguro como “protecad’
mudou o paradigma do segmento.
“Afinal, um seguro ndo impede que
um impreviste ou um problema
aconteca e falamos disso com leveza
& humaor, o que até entao era inédito
na categoria’, finaliza.

A marca Mapfre, que empatou
com a Bradesco Sequros em terceiro
lugar no engajamento dos consumi-
dores, anunciou um crescimento de
15,6% em 2014, impulsionado prind-
palmente pelos segmentos de vida e

automoveis. Na ocasiao do anlncio,
o CEQ regional do grupo Mapfre para
o Brasil, Wilson Toneto, revelou pla-
nos para o Pals. "Em 2014 crescemos
em praticamente todas as linhas de
negocios em que atuamos. Mesmo
em um cendrio econdmico de ajus-
tes, nossas projecées para 2015 sao
desafiadoras, tanto no canal banca-
rio, onde operamos em parceria com
o Banco do Brasil, como nos demais
canais’ afirma Toneto.

Solidez & outro atributo de valori-
zacao da marca para as vencedoras.
“A SulAmérica estd completando 120
anos no auge de sua eficiéncia e per-
formance e olha para o futuro com
otimismo e seguranga’, reforga Terzi.
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Construidas pela
QUALIDADE E TRADICAO

Trés reconhecidas universidades privadas competem
na oferta de ensino de qualidade e na escolha
dos alunos, cada dia mais antenados e exigentes

resceu de mode exponencial
o numero de estudantes ma-
triculados em universidades

privadas no Brasil na dlitima década.
Atualmente, o ensino privado, com
aproximadamente 9.5 milhdes de alu-
nas, absorve cerca de 75% do volume
do ensino superior no Pais. O setor
educacional apresenta uma demanda
reprimida importante, ja que hoje me-
nos de 20% dos jovens chegam as uni-
versidades, e esse potencial despertou
a atengao de grandes grupos empresa-
riais, provecando uma onda de fustes
£ aquisicoes Nos anos recentes @ gue
tende a ter continuidace.

Meste cenario. algumas instituigoes

B B B U B el

PUC

Ndmero um no
interior do Estado

FGV

Campea nas
classes AB1

Mackenzie e PUC
Lideram entre os

homens e as pessoas
com mais de 36 anos

A A s

privadas se destacam e SUas marcas ga-
rantem um maior envolvimento com
seus publicos. No Estado de Sao Pau-
lo, o topo ranking do estudo Marcas
Mais é composto por Mackenzie, PUC
e FGV, que ocupam, pela ordem, o pri-
meiry, sequndo e terceiros lugares. Sao
marcas reconhecidas e que guardam,
entre outros atributos, a similaridade
de terem construido a sua reputacio
ao longo de muitos anos, "0 Mackenzie
& uma das raras Instituicdes de ensino
neste Pals que recebe seus estudantes
com dols ou trés anos de idade e ofane-
ce a todos eles uma infinidade de cur-
s05 @ oportunidades para que sigam
conosco por toda a vida. A ‘educagao
plena’ permite que tenhamos alunos
no mestrado e no doutorado com mais
de 50 anos de idade, que chegaram
aqui ainda na educacao infantil’; des-
taca Mauriclo Meneses, presidente do
Instituto Presbiteriano Mackenzie,

"Em 2016, a PUC-5P completara 70
anos. Acreditamos que o nosso prin-
cipal atributo seja a tradicao da nossa
marca e a qualidade dos nossos cursos
e dos nossos docentes que procura-
mos manter ao longo da histdria. En-
tretanto, acreditamos que outros atri-
butos também se destacam quando
nos referimos a PUC-5P: a liberdade, a
formagac humanista, a diversidade
cultural e social e o protagonismo das
nossos académicos’ ressalta a reitora
da universidade, professora Anna Ma-
ria Margues Cintra. Ela revela que em
recente pesquisa realizada pela consul-
tora britanica Quacquarelli Symonds
(35), a instituigao se destacou em qua-
tro grandes areas do conhecimento.
"Este resultado leva em consideracao
as pesquisas desenvolvidas, reputacao

R

académica e avaliacao dos emprega-
dores. A PUC-SP foi a Unica instituicao
privada brasileira que apareceu no top
100 neste ranking’, finaliza.

Para o professor Antonio Freitas,
pré-reitor da Fundagao Getdlio Vargas,
“a marca foi construida por meio de
um trabatho de 70 anos com gestao
responsavel, privilegiando a selecdo
do corpo docente e a pesquisa e ofere-
cendo as melhores instalacoes fisicas e
tecnoldgicas. E, acima de tudo, o com-
promisso de os professores estarem
presentes o tempo todo, A nossa quali-
dade de ensino & avalizada porinume-
ros lideres gue hoje atuam na iniciativa
privada e pablica e que agqui estuda-
ram’; Ele lembra que, para a reputacao
da instituicao, contribui fortemente o
trabalho desenvolvido pelo FGW/IBRE
— Instituto Brasileiro de Economia da
Fundacio Getulio Vargas -, que desde
1951 se dedica a produgioe a divulga-
cao de estatisticas macroeconémicas e
pestuisas economicas aplicadas.

Mos Ultimos anos, o modelo de re-
lacionamento das universidades com
seus. publicos experimenta sensiveis
mudangas; tambem pela presenca das
novas tecnologias. Mauricio Meneses
ressalta que o publico do Mackenzie &
formado em sua maijora por jovens, an-
tenados e a cada dia mais conscientes
e exigentes. "A relacio do Mackenzie
com seus alunos, professores, colabo-
radores e pais dos estudantes acontece
por meio de indmeros canais, Das salas
de aula, as redes sociais, 8 convivenda
Nes espacos em comum de nessos di-
ferentes campi. Sentimas o pulso des-
ses multplos publicos da forma mais
verdadeira de relacionamento: olhos
nos olhos”, destaca Meneses.
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Prontas para fisgar
O NOVO ASSINANTE

Acompanhando o crescimento da TV por assinatura no Pais,
as empresas reforcam suas marcas para ganhar mais espaco

om mais familias optando

por assinar TV paga, a com-

peticio no setor se acirra
cada vez mais. Mas ainda ha espaco
para crescer. Em fevereiro deste ano,
29,8% dos 66 milhdes de domicilios
brasileiros possuiam o servico, de
acordo com Agéncia Nacional de Te-
lecomunicagdes. Sao 19,7 milhdes de
acessos de TV por assinatura, sendo
o Sudeste a regidao com maior pene-
tragao do servigo.

Para ganhar clientes, as empresas
do setor trabalham nao apenas para
levar a TV por assinatura a mais cida-
des como também para entender os
diferentes perfis de usuarios."Hoje, o
que vemos sao consumidores e em-
presas mais evoluidos, mais conecta-
dos, Se, por um lado, o consumidor
temn mais acesso a informacao, esta
antenado e exige a devida qualidade
na entrega do servigo, por outro lado
a empresa também se transformou e
busca inovar no modo como se rela-
ciona com seus assinantes’, destaca
Ane Lopes Tubenchlak, gerente de
comunicacao institucional da Met.

A Net sagrou-se campea na cate-
goria empresas de TV por assinatura
no ranking das marcas com consu-
midores mais engajados, de acordo
com a pesquisa Marcas Mais. Para
falar com seu pablico, a Met aposta
em acoes de marketing para desen-
volver solucdes e comunicar men-
sagens gue reforcem atributos de
inovacao e modernidade, mostrando
que tem uma nova geragao de pro-
dutos, capaz de atender a um merca-
do cada vez mais exigente e que se
transforma a todo tempo.

Entre os exemplos, a executiva
cita que a Net trabalha para eviden-

ciar sua programacdo em HD como a
maior do Brasil & com novas formas
de aproveitar o conteudo. “Cada vez
mais, o contetdo tem de estar dispo-
nivel onde o cliente estiver & no mo-
mento em que ele desejar’, enfatiza.

Mao apenas a maneira de se con-
sumir o conteddo da televisdo mu-
dou. Atualmente, as empresas se
valemn de diversas plataformas para
estabelecer contato com seu publico,
Por meio de canais na internet & das
redes sociais, & possivel compartilhar
ideias e conceitos, interagir e dialo-
gar com os consumidores. Ou seja, as
marcas recebem um retorno imedia-
to de suas aches.

Meste sentido, além de prestar
o servico esperado pelo cliente, as
empresas tém de interagir com ele
nas redes sociais e promover agoes
de fidelizacdo como uma forma de
estarem proximos do assinante, ex-
trapolando a TV,

Para Marcelo Miranda, diretor de
marketing da Sky, sequnda colocada
na categoria, as novas tecnologias di-
gitais demandam mais transparéncia
e personalizacao. "A Sky procura dia-
logar com o assinante para manter a
relevancia na vida dele. Investimos
em profissionais e ferramentas que
nos garantam a capacidade de co-
nhecer o cliente e demonstrar que
sabemos reconhecer quem ele &, ndo
importa o canal, construindo assim
uma relacdo consistente entre os
usudrios e a marca’, detalha.

A transparéncia também foi cita-
da pelo diretor executivo de marke-
ting da Claro, Rodrigo Vidigal, como
sendo um dos atributos ligados a
marca que mais fidelizam os assi-
nantes. "Queremos ser vistos Como

NOVAS
TECNOLOGIAS
DIGITAIS

DEMANDAM MAIS
TRANSPARENCIA

E INTERACAO

aliados dos nossos consumidores, E
a comunicacao é parte fundamental
desse processo. A fidelizagio acon-
tece quando o usuario acredita que
os servicos oferecidos pela empresa
agregam valor a sua vida, seja tra-
zendo entretenimento, cultura, mais
relacionamento pessoal e/ou profis-
sional. etc’, diz. A Claro se classificou
em terceiro no ranking Marcas Mais.

Qutra estratégia apontada pelas
companhias mais bem classificadas é
oferecer diversos canais de comuni-
cagao entre empresa e clientes para
transforma-los em embaixadores da
marca. “Oferecer ao assinante Sky ca-
nais de autoatendimento, que facili-
tem sua vida, respostas rapidas para
seus questionamentos nas redes so-
ciais, informa-lo de assuntos relevan-
tes via SMS, newsletter e canal do as-
sinante & fundamental para fidelizar”,
conta Miranda, da Sky.

MAarcas mais

69



1° TAM/LAN

Companhias aéreas



2 R

Voar nao é mais UM SONHO

Crescimento do poder de compra da classe C na ultima década
revigora o setor, que traz a TAM na lideranca da categoria, mas

R R e

o PR,

com a novata Azul surpreendendo em segundo lugar

maneira como os brasileiros

realizam viagens de longa

distancia mudou. 58, em
2004, o transporte rodoviario interes-
tadual era responsavel por 69,2% dos
passageiros, agora as pessoas prefe-
rem voar. De acordo com a Agéncia
Macional de Aviagao Civil (Anac),
entre janeiro e setembro de 2014,
as empresas aéreas ransportaram
62,6% dos passageiros neste mer-
cado e as de transporte rodoviario,
37 4%, Por tras desta inversao estio
fatores como a estabilidade econd-
mica, o controle da inflagao, a redu-
tao do desemprego e o crescimento
do poder de compra da classe C.

Viajar de avido passou a fazer par-
te da realidade de uma camada da
populacao que nao cogitava comprar
bilhete aéreo e iss0 gerou enormes
possibilidades para as companhias,
A demanda, medida em passageiros
por quilometros pagos transporta-
dos, segue em alta, tendo registrado
aumento de 2,9% nos trechos do-
mesticos em margo, em comparacao
com o mesmo més de 2014, 530 18
meses consecutivos de crescimento,
conforme dados da Anac.

Com o segmento em franca trans-
formacao, o relacionamento com os
consumidores estd em constante
evolugdo e, certamente, a tecnologia
tem sido uma das grandes alavancas
neste processo de aproximacao das
marcas com seus clientes. "0 passa-
geiro quer cada vez mais simplicida-
de e eficiéncia na relagado com a com-
panhia agrea, e isso vale para toda a
jornada da viagem, desde o processo
de compra da passagem até o mo-
mento do desembargue em seu des-
tino final’, diz Eduardo Costa, diretor
de marketing da TAM, campea da ca-
tegoria no estudo Marcas Mais.

Quem também se destaca & a
quase novata Azul, companhia cria-
da por David Neeleman gue algou
seu primeiro voo em dezembro de
2008, Apesar dos poucos anos em
operacao, detém 17,1% de participa-
cao de mercado e conguistou o se-
gundo |lugar no ranking das Marcas
Mais, sequida pela GOL.

“Acredito que a Azul é percebida
COMO Uma marca que proporciona
uma equacao de valor aos seus clien-
tes. Mais do que oferecer descontos,
oferecemos uma experiéncia de via-
gem superior. Ou como eu gosto de
dizer para quem compra um bilhe-
te ou pacote de viagens conosco: é
mais avido pelo seu tostdo’, destaca
Gianfranco Beting, diretor de comu-
nicacao, marca e produte da Azul.
Para ele, o relacionamento com o
cliente hoje é uma via de duas maos,
um didglogo, & ndo mais um discurso.

Quem acompanha os perfis das
companhias aéreas nas redes so-
ciais percebe esta tendéncia, ja que
o5 passageiros usam a internet para
questionar sobre atrasos, cancela-
mentos, problemas em voos, entre
ouftros assuntos. E quem escreve es-
pera receber um retorno da compa-
nhia em tempo real e, de preferéncia,
com a solugdo para sua indagacao.

“A tecnologia faz evoluir as rela-
¢oes do publico com as marcas em
varios aspectos: dando mais acesso
a informacao; uma experiéncia de
marca mais rica; uma voz mais ativa
do consumidor (social); e um univer-
so transacional mais eficiente”, conta
David Laloum, COO da Y&R, agéncia
que atende a TAM.

Qutra expectativa dos atuais
clientes, principalmente de wvoos
domésticos, é mais agilidade nos tra-
mites de embarque e desembargue.

i

EMPRESAS AEREAS
TRANSPORTAM MAIS DE

60% DOS PASSAGEIROS NO

BRASIL, SUBSTITUINDO O

TRANSPORTE RODOVIARIO

Pensando nisto, as aéreas tém inves-
tido para melhorar a experiéncia do
passageiro no aeroporto. Florence
Scappini, diretora de marketing da
GOL, relata que a empresa recebeu
certificacao do programa Fast Travel
da IATA, que reconhece companhias
comprometidas em tornar a viagem
do cliente mais descomplicada, pela
sua atuacdo nos aeroportos de Con-
gonhas, em 5do Paulo, e Santos Du-
mont, no Rio de Janeiro.

O projeto propde gue as empre-
sas associadas oferecam a pessoa a
possibilidade de autoatendimento
emcinco frentes: check-in, bagagem,
remarcacao, embarque e desembar-
gue. A diretora de marketing da GOL
ressalta que o crescimento na parti-
cipagao de aparelhos mdveis para
realizacao de check-in foi de 95% no
comparativo entre janeiro de 2014 e
janeiro de 2015.

TMAarcas mans
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Nao pode FALHAR

Conquistar um publico tao heterogéneo como os
clientes de servicos de telefonia e internet é o
grande desafio das operadoras de telecomunicacoes

numero de acessos de inter-

net em banda larga alcan-

¢ou a marca de 203 milhdes
em fevereiro, o que representa um
crescimento de 44% nos dltimos 12
meses. Mas palavras da Associacao
Brasileira de Telecomunicacbes (Te-
lebrasil), mais do que conectar um
numero equivalente & populacio
do Pais, a banda larga tem trazido
desenvolvimento, competitividade
econdmica e inclusdo social. O mes-
mo ocormre com a telefonia moével,
cujas linhas ja somam 2825 milhoes,
ou seja, uma penetragao de 1386
acessos por 100 habitantes.

2C
®

"

Net e Vivo

Campeas entre os
jovens até 35 anos

35-

4

Esse avango nas telecomunica-
¢oes foi sendo conquistado, ano a
ano, desde a privatizacao do siste-
ma Telebras, em 1998, De ld para ca,
o mercado ficou mais competitivo.
Principalmente nos grandes centros
urbanos, a alta concorréncia entre as
operadoras de telefonia e de acesso
a internet cria um ambiente desafia-
dor para as empresas do setor, que
disputam a lideranca cliente a clien-
te. No entanto, diferentemente de
varios outros setores, o publico-alvo
das telecom é extrernamente amplo,

Para a Net, campea na categoria
operadora de telefonia e internet
no ranking Marcas Mais, o principal
objetivo & estar onde seus clientes
estdo, estabelecendo e fortalecendo
a presenca da marca por meio da
comunicacao ou wviabilizando uma
experiéncia positiva no uso dos pro-
dutos e servigos. “Mossas agoes tém
abrangéncia nacional, sem deixar de
considerar as caracteristicas regio-
nais para tormar a marca mais proxi-
ma. Mas a nossa proposta de marca,
esséncia e valores sdo exatamente
o5 mesmos de Morte a Sul. Temos o
mesmo posicionamento e executa-
mos uma estratégia unica, de rela-
cionamento e de comunicagae, em
todo o Pais’, aponta Ane Lopes Tu-
benchlak, gerente de comunicagao
institucional da Net,

Para o segmento de banda larga,
Ane diz que a estratégia se baseia em
maostrar ao consumidor que a lideran-
¢a no mercado foi conguistada com
muito investimento e foco em quali-
dade. “MNosso produto é reconhecido
nacionalmente, apesar de haver tan-
tas operadoras disputando o mesmo
consumidor’, ressalta. Ja em telefonia,
o alvo esta na economia e nos benefi-
cios, como o de falar & vontade,

Segunda colocada no ranking,
a Vivo diz que inovagdc tem sido
mandatdria para a sobrevivéncia das
empresas diante de um mercado em
constante mudanca, onde tudo é
efémero. "0 consumidor hoje & multi-
telas e alterna entre diversas platafor-
mas varias vezes ao dia, tendo acesso
a milhares de informacoes simultane-
amente’, diz Cris Duclos, diretora de
imagem e comunicacao da Vivo.

Para interagir com seu publico, a
Vive aposta nas redes sociais e diz
que o mecanismo & uma oportuni-
dade para estabelecer uma conversa
em tempo real com os consumido-
res, principalmente as mais jovens e,
a partir disso, aprimorar seus produ-
tos e servigos, além de desenvolver
novas agdes, "0s jovens vivem uma
realidade muito voltada a seus gru-
pos e suas comunidades. E essencial
conhecer bem essa realidade e nao
achar que todos os jovens sao iguais.
As ansiedades e objetivos partemn de
questoes basicas - O que vou ser? Te-
rei oportunidades? Vao me aceitar? -
e vao para as proprias tendéncias de
seus interesses, como musica, danca
e moda’, completa Daniel Jotta, dire-
tor geral de atendimento da DPZ,

Com o crescente acesso as redes
sociais e as ferramentas de comuni-
cacao, o consumidor term a partir de
alguns cliques a possibilidade de se
manifestar e influenciar um grupo,
seja a fa'uror ou contra uma marca.
“Por isso, se torna primordial estar
cada vez mais presente no dia a dia
das pessoas, nos tornando proximos
e consequentemente buscando sera
marca escolhida e recomendada por
elas’, destaca o diretor executivo de
marketing da Clare, Rodrigo Vidigal.
A Claro fol a terceira marca a se des-
tacar no ranking Marcas Mais.
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Competicao para ENGAJAR

A TV por assinatura mostra um grande potencial para crescer

e 0s canais ja disputam 60 milhdes de telespectadores

mercado de TV por assina-
tura teve inicio no Pais no
final da década de 80 e, des-

de entao, demanstra que tem forca
2 registia ano a ano um expressive
crescimento. No comego dos anos
2000 atingia cerca de 3,5 milhoes de
acessos e hoje sao quase 20 milhdes
de assinantes contabilizados. A cada
100 domicilios no Brasll, cerca de 30
possuem o servico, o que implica
aproximadamente 60 milhoes de te-
lespectadores. E a expectativa éa de
que esse mercado continue em fran-
ca expansao mesmo diante do fraco
desempenho da economia nacional
ne momeanto.

Ao lado da acirrada concoméncia
entre as operadoras para explorar
um mercado com enorme potencial
de crescimento, outra competicao
acontece entre as redes de canais de
televisao por assinatura no Brasil em
busca do telespectador. Discovery
e Telecine fguram empatadas em
primeire lugar no ranking do estu-
do Marcas Mais, seguidas de HBO e
Warner, em segundo e terceiro luga-
res, TE'SIJE{TJ\"E mente.

Para atrair e fidelizar os telespec-
tadores, as duas primeiras colocadas
valorizam os atributos mais ligados
as suas marcas. ‘A missao do Disco-
very e satisfazer a curiosidade das
pessoas com  histdrias fascinantes
gue inspirem e sejam relevantes.
Buscamos fidelizar a nossa audiéncia
por meio da curiosidade e do story-
telling, contando alge até entao pou-
co conhecido e explicando o porqué
disso’, afirma Astrid Vasconcellos, di-
retora de marketing e comunicagao
da Discovery Networks Brasil, Hugo
Rodrigues, presidente das agéncias
Publicis Brasil e Salles Chemistri - esta
ultima atende o Discovery —, reforca a
posicao de Astrid. "Quando uma mar-

ca da ao publico o que ele espera, ou
ainda mais do que ele espera, é certo
que ela serd lembrada como uma de
suas preferidas. Parece simples, e &,
Mas ainda assim é um dos desafios
mais complicados para se vencer no
dia a dia dos clientes’, comenta.

Para Flavia Hecksher, diretora de
marketing da rede Telecine, hoje o
consumidor & exposto a muitas in-
formaces. “E essencial utilizar uma
comunicagao absolutamente trans-
parente, simples e objetiva e que
garanta a transmissdao da promessa
da nossa marca, sintetizada na ex-
pressao ‘0 melhor do cinema chega
primeirg aqui’, E ambém em nossa
diferenciada oferta, com destague,
entre outras, para a rapidez com que
disponibilizamos a maloria dos fil-
mes inéditos. em menos de um ano
apds sua estrela no cinema’, comenta
Flavia Hecksher.

A comunicacac da HBO leva em
conta a percepgdo do consumidor
sobre a marca, de acordo com Fer-
nando Del Granado, vice-presidente
de marketing de networks da HBO
Latin America. "A marca HEO é co-
nhecida por ser original, auténtica,
ousada, provocativa, apaixonada e
espirituosa. Isso se reflete em nossa
programacao e na comunicacac com
o% nossos plblicos. Os consumidores
costumam dizer que a HBO permite
que eles vislumbrem mundos que ja-
mais poderiam ver ou experimentar,
e temos orgulho em viajar com eles
dessa forma’; explica Del Granado.

E unanime entre as empresas a
percepcan sobre a relevancla do im-
pacto provocado no modelo de rela-
cionamento das marcas com seus pu-
blices nos dltimos anos pelo advento
doambiente digital e a forte presenca
da internet. A Wamer Channel, por
exemplo; utiliza bastante a comunica-

cao digital por meio de canais e pagi-
nas no Facebook, YouTube, Instagram
e Twitter. Seus seguidores podem
acompanhar os destagues da progra-
macao mensal, trailers de seriados e
filmes e, ainda, entrevistas com atores
premiados ou protagonistas de suas
séries, O mesmo acontece com as ol-
tras marcas. Flavia Hecksher concorda
com essa visao sobre o consumidor.
E exemplifica: "Disponibilizamos em
mltiplas plataformas o Telecine Play,
servico de TV Everywhere’ da Rede
Telecine, que oferece mais de 1.500
titulos para os assinantes assistirem
quando e onde quiserem’.

Discovery Channel

Campea entre os homens, as
pessoas com mais de 36 anos, no
interior do Estado e nas classes AB1

it &% i4

Telecine

Lidera entre as mulheres, os
jovens até 35 anos, na capital

e nas classes B2C

NN

BC2

¢
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QUEM CRIA

Os publicitarios respondem como enxergam as
marcas que mais engajam os consumidores

““Uma marca mais engajadora é “Para mim, € aquela que faz

aquela que tem entrega e discurso parte da vida das pessoas sem
relevantes em oua vida.” que elas se deem conta disso.”
MARCIO SANTORO RICARDO JOHN
co-presidente e CEQ da Africa chief creative oficcer (CCO) da

1. Walter Thompson

“Em primeiro lugar, € uma marca
desejada e, portanto, estd sempre no
carrinho de compras do consumidor.

Além da qualidade, também causa
encantamento pela comunicagao,
entendendo o que o
cliente deseja e necessita.”

/ DANIELA GLICENSTAIN ELKIS
diretora geral de atendimento
da Ogilvy Brasil

“E aquela que respeita o
consumidor e vai além das suas
expectativas. Que se conecta
com ele de forma transparente e
simples em todas as plataformas,
prestando servicos efou oferecendo

produtos de qualidade ™

HUGO RODRIGUES
presidente da Publicis Brasil
e da Salles Chemistri

¥»ESTADAD
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“A marca mais engajadora
para o consumidor € a que
consegue entregar o que
promete, aquela que faz

mais do que fala.”

PEDRO CRUZ
CCO e COO da FCB Brasil

*“0 que faz uma marca ser mais
engajadora € a capacidade que
ela tem de se aproximar do
seu piiblico e estabelecer uma
conversa com ele. E, para isso,
€ fundamental que esta marca
ofereca contetidos relevantes,
que as pessoas gostem,
comentem e, eventualmente,

até compartilhem.”
RENATO SIMOES

diretor executivo
de criacao da W+K

“E 0 que chamamos na Y&R
de uma Lifebrand. A marca
participa e faz parte da vida das
pesspas. Para isso ela tem que
trazer informacgodes, servigos
e entretenimento dentro das
plataformas de midia que sao
consumidas pelo piiblico no
seu dia a dia. 530 marcas que
CONSEEUEeIn INCorporar uma
dimensdo cultural ”

DAVID LALOUM
COO da Y&R

“S3op as que, através de
mensagens inspiradoras e
produtos honestos, participam
de forma positiva na vida
das pessoas.”

GUIME DAVIDSON
VP de criagao da WMecCann

“Engajar e encantar o2
conoumidores faz com
que eles se tornem fao
das marcas.”
LUIZ SANCHES

socio e diretor geral de
criagio da AlmapBBDO
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Por que as empresas
que mais investem em
inovagao usam parte

dos recursos para
construir sua identidade

SUA MARC

novar & criar algo novo e é tam-

bém um desafio para as empre-

sas gue ja completaram o ciclo
de aprendizagem e implementagao
de gestao voltada a padronizacao e,
assim, dominam as ferramentas de
gestao que as mantém competitivas
no mercado fazendo mais, igual e
com menor custo. A realidade atual
de mercado exige dos gestores dire-
cionamentos complementares e ca-
pazes de dar conta da demanda por
novos produtos, servicos, processos
e modelos de negdcios.

Os ciclos de vida de produtos,
negdcios e marcas mudaram ra-
dicalmente nos Gltimos anos em
consequéncia do desenvolvimento
tecnolégico. Uma das razdes que ex-
plicaria a configuragao dessa nova di-
namica é a utilizagao da internet em
grande escala. Atualmente, as mu-
dancas acontecem de maneira expo-
nencial - novos padroes e exigéncias
de consumo surgem rapidamente e
se alteram na mesma velocidade, E
a tecnologia que conecta pessoas e
as informacoes também proporciona
um ambiente extremamente favo-
ravel para novas criagbes, ou seja, é
capaz de gerar inovagao.

Sendo assim, as empresas devem
considerar parte de seus recursos
também para o desenvolvimento de
marcas que gerem vinculos com o
consumidor tao fortes como os afe-
tivos. |sso engaja o cliente por meio
de significados, sentidos, causas e

por Adriana Baraldi

experiéncias, e alicerca nessa relacao
sua proposta de valor e, portanto,
sUa inovacao.

Entao, por que as empresas que
mais investem em inovagdo usam
parte dos recursos para construir
suas marcas? Porque para inovar é
necessario desenvolver e aplicar co-
nhecimentos, diferenciar-se e tornar-
-5@ Unico. Por que a Apple se tornou
uma referéncia global em inovagao?
O exemplo, classico, ilustra como o
conceito de inovacdo pode ser am-
pliado ao se trabalhar a marca entre
os diferenciais competitivos e na
composicao da proposta de valor.

Inovacao pode, e deve, vir tam-
bém de agbes de marketing, por
meio de uma nova marca, um novo
posicionamento de produto, a cria-
cao de um novo momento de seu
Uso ou Uma nova maneira de se rela-
cionar com o canal de vendas. O vin-
culo da inovacao com o marketing &
realizade por meio de atividades de
Consumer Insight, que alimentam
a organizacao com informacoes de
suporte ao desenvolvimento para o
curto prazo, favorecendo as inova-
coes incrementais e também de ati-
vidades de Consumer Foresight, que
trazem a expressao dos comporta-
mentos e valores socials, permitindo
uma visao de longo prazo e favore-
cendo o aparecimento de inovagbes
radicais (de ruptura). Trabalhar essas
atividades dentro das empresas com
amesma relevancia com que sao tra-

i

Y

balhadas as atividades de pesquisa
e desenvolvimento & fundamental
para a criacac de um novo conceito
e marca. E dessa unido de conheci-
MEento gue surgem as inovagoes que
se sustentam ao longo do tempo, em
diferentes lugares e gue sio capazes
de se tornarem referéncias mundiais.

ADRIANA BARALDI

pesquisadora do Forum de
Inovagao da FGV/EAESP;
doutoranda em gestao internacional
da ESPM, e professora da Business
School S8o Paulo

Foito: divulgagdo
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