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Compromisso com vocé e com o Pais inteiro.
Esse € 0 nosso jeito de ser banco. O banco
lembrado por cada brasileiro.

jadie

Banco do Brasil. 1° lugar na categoria Bancos
na pesquisa Marcas Mais do Estadao.
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E o que queremos que vocé faga sempre que receber um produto nosso.

ser a loja mais querida da internet é trabalhar todos os dias para que vocé e milhdes
de brasileiros tenham muito mais motivos para sorrir. Ser eleita, mais uma vez, a loja
on-line que melhor se relaciona com ¢ consumidor e 0 gue nos estimula a entregar

ainda mais sorrisos,

damericanas.com

a maior loja. 0s menores precos. MARCAS

ESTADAO,

W comericonascom gl amers Bl amoricanascom
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Conexoes
que.yvencem
Crises

studos como este que o jornal

O Estado de S. Paulo = a

consultoria Troiano Branding
prepararam pelo segundo ano conse-
cutive nao apenas jogam novas luzes
sobre 0 que as marcas estio fazendo
para s& manter cada vez mais engaja-
das com seus consumidores, mas tam-
bém servem de balizador para enten-
der que existern antidotos poderosos
para superar a crise, E que muitas
empresas sabem quais sao,

Entre as mais de 90 entrevistas re-
alizadas para a publicacdo desta se-
gunda edicio doranking Marcas Mais,
Nao howve uma Onica empresa que nao
tenha citado a palavra crise. Porém, a
grande maioria das que se destacaram
nos 30 segmentos analisados também
trouxe uma visao clara de que, sem se
aprofundar no entendimento do consu-
midor e em estratégias para apoid-lo
diante do atual cendrio, a crise seria
ainda maior. E, melhor, existe também a
certeza de que, quando a economia
retomar seu passo de crescimento,
sera hora de colher — com lucre — o
imvestimento feito hoje.

Em relagao a 2015, o estudo Mar-
cas Mais nao frouxe apenas o aprofun-
damento da crise. Estd também com
novidades importantes, Mesta edigio,a
lente que usamos para ohservar o com-
portamento das marcas € ainda mais
aberta - & nacional *E como se estivés-
semos vendo o Brasil de cima, com toda
sua amplitude & complexidade’, afima

Jaime Troiano, presidente da consulto-
ria Trolano Branding. Com isso, profis-
sionais de negacios, de marketing e de
comunicacdo tém a oportunidade de
dispor de uma ferramenta adicional
para balizar a real pulsagao de suas
marcas. O resultado dessa visdo vem
das mais de 11 mil entrevistas on-line
realizadas ao longo dos meses de mar-
o, abril @ maio e que permitiram criar
um termametro independente para en-
tender quais marcas esfao realmente
conectadas com seus consumidores
em todas as regides do Brasil,

Arigueza de informagoes € enorme
& traz preciosos insumos para enten-
der para onde caminha a refagao entre
marcas e publico consumidor, Apesar
dos diferentes posicionamentos, das
mais variadas ferramentas de relacio-
namento e diversas estratégias, a con-
clusio de todos & uma sd;

Em tempos

de crise
nao basta ser

[embrada,

é preciso estar
fortemente

conectada
com seus
consumi
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VIAJAR COM A CVC
JA VALIA MUITO.

E AGORA, VALE AINDA MAIS.

CVC, 1° LUGAR NO PREMIO
MARCAS MAIS.

A CVC faz tudo para que a sua viagem seja perfeita.

Sdo mais de 1.000 lojas em todo o Brasil, mais de 1.000
roteiros nacionais e internacionais e 43 anos de experiéncia
com apoio total desde a compra até a volta para casa.

Por isso, & a marca de turismo mais lembrada e premiada pelos
brasileiros. 56 na CVC, sua viagem vale muito e custa pouco.

ESTADAD -

sempreComVC
eve.com.br
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Como

identificamos.
as campeas

Conheca a metodologia que ajuda a determinar
quais marcas demonstram estabelecer maior
envolvimento com os consumidores

O objetivo desta andlise de marcas A AMOSTRA FOI COMPOSTA
de produtos e servigos & identificar DA SEGUINTE MANEIRA:
aguelas com as quais os consumido- - -
res demonstram maiores niveis de s088 g
ermvalvimento, Essa & a razdo de ser e e IIF XY
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3. Meste ano, o estudo teve coberura 3 000
=]

nacional, sendo a analise gerada a par-

tir de um banco de dados, fruto de xirmuietas no No e
11.500 entrevistas realizadas por mé- 2 500

todo onvline com brasileiros de todo o . 2 d 000
Fais, perten.-cellﬁt?s. as c!;.;s.qes sociais ::trsa::ll’a&ilr: Eslado eearen

A, B e C do Criténo Brasil, com repre- e Centro-Oeste
sentanies dos dois sexos e de diversas
faixas etdrias. No conjunto, a amostra 2 500
se aproxima do perfil da prdpria popu- entrevistas realizadas nos L

lagao com acesso ainternet. outros trés estados do Sudeste entrevistas no Sul



Para o Estado de S&o Paulo foram
mantidas as configuragdes de amos-
tra e marcas avaliadas em 2015, para
com isso garantir resultados compa-
réaveis ac estudo anterior,

AS NOVIDADES DA EDICAD 2016

(® Além da extenséo do estudo para
ambite nacional, adicionamos seis no-
vas cafegorias (Empresas de viagem;
Cosméticos; Higiene pessoal; Desl-
nos turisticos Macionais; Conslrutoras
e Planos de satde),

® Concentramos as marcas de *Ce-
[ular” & “Tablet” numa dnica categoria.

O estudo contempla, portanto, um
total de 30 categorias de negdcio
avaliadas.

Os indicadores que essa metodologia
proprietaria da TrolanoBranding wuti-
liza, hd 23 anos, combinam matemati-
camente:
NIVEIS DE CONHECIMENTO
DA MARCA
* Top of mind
= Conhecimento espontaneo total
* Conhecimento total da marca
(incluindo & que se obtém com o
estimulo do préprio nome da marca)
PADRAD DE PREFERENCIA QUE
DEMONSTRAM EM ADQUIRI-LA
* Primeira preferéncia
* Sequnda preferéncia

C Grau de rejeicao que a marca evoca,

D Mivel de associagio da marca a
trés atributos-chave da categoria
de negdcios a que ela perfence

Move indicadores sao usados nas dre-
as estudadas, Conforme as respostas
obtidas para cada marca, os entrevis-
tados sdo classificados em cinco pata-
mares de emnvolimento com ela, A
combinagao matemdtica desses pata-
mares resulta no indice que aloca cada
marca em sua posicac no ranking,
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ESTADAD MARCAS

A escolha das marcas com as quais o3
consumidores demonstram ter maior
nivel de envolvimento ndo tem gual-
quer relagao com a avaliagao técnica
de seus produtos ou senvigos nem
com seu poder de mercado,

Marcas Mais & uma andlise da natu-
reza essenciaimente perceptual da re-
lacao entre marcas e consumidores.
Por essa razao, é possivel que cerlos
resultados sejam diferentes de uma
avaliacao puramente objetiva e técnica
que ¢ feita dos produtos e servicos ou
de sua posicao no mercado.

Esta & uma metodologia mais abran-
gente que os estudos habituais de
top-of-mind, que medem essencial-
mente a notoriedade das marcas ou
sua presenca mental nos consumido-
res, E, de modo geral, sdo mais depen-
dentes dos esforgos de comunicagao
das marcas. Marcas Mais, ainda que
considere fambém medidas de neto-
riedade, vai além delas e formece uma
avaliacao mais abrangente do envolvi-
mento das marcas com seu mercado,

O planejamento e supervisac de Mar-
cas Mais estd nas maos da Trolano-
Branding. O campo on-line foi condu-
zido pela Offerwise e o processamento
estatistico pela Elementos Pesquisa

Os dados publicados pelo jomal O Es-
tado de S. Paulo representam uma
parcela dos resultades, Outros resulta-
dos levantados por este estudo pode-
rac ser confratades diretamente da
TroianoBranding,

A escolha das marcas e das categorias
estudadas no Marcas Mais ¢ uma deci-

sd0 exclusiva e soberana dos Editores
do jornal O Estado de S. Paulo.

N TroianoBranding

estadacmarcasmals | 9




Casas Bahia, 2° vez eleita pela Revista Marcas Mais a primeira no ranking das marcas mais engajadas
na categoria Loja de Mdveis e Eletrodomeésticos. A admiracao de nossos clientes € o nosso maior prémio.




Obrigado pela parceria,
pela, confianca e o' lodod o4 momentod
| em que edlamod funtod.

casasbahia.com.br
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a Conversa

omocC

Para especialistas, as empresas que se
mantiverem atentas a gestdo de suas marcas
e de sua reputacdo durante a crise,

tendem a se sair melhor, e primeiro, dela

m momentos de crise, como o
E vivido atualmente pelo Brasil,
& natural que as empresas
deem mais atengao a fatores tangiveis
- como receila, vendas, produgao.. —
do que a intangiveis, como marca e
reputagdo. De acordo com especialis-
tas, isso € natural, mas pode ser um
erro, Ao contrario, eles apontam que se
manter proximo ao consumidor = au-
mentando a forca de sua marca e re-
forcando sua reputacio — pode ser o
caminho mais curto para schreviver &
crise e sair dela mais rapidamente,
Antes de tudo, é preciso fazer uma
distingdao entre marca e reputacaoc, O
conselho é de Ana Luisa de Castro
Almeida, professora da PUC Minas e
presidente do Reputation Institute
Brasil. Ela lembra que a marca é geri-
da pela crganizagio, enquanto a re-
putacao & a percepcac em relagdo a
organizagio como um todo. *Tanto um
comeo outro sao ativos intangiveis, em
que as organizagdes precisam cada
vez mais ter um processo de gestao
estruturado”, afirma. Parece dbvio,
mas Ana Luisa lembra que boa parte
das empresas brasileiras nac tem

12

uma cultura de gestio de intangiveis,
Além disso, quando falam de marca
ou reputacao, tendem a transferir a
responsabilidade pelo tema parauma
area especifica, como se fosse res-
ponsabilidade exclusiva da Comuni-
cagac, do Marketing ou das Relagges
Institucionais,

A professora ressalta que, quando
se fala em reputacio, o que esta em
foco 8o os vinculos que a organizagio
cna ao longa de sua histdria com seus
diversos grupes de relacionamento,
*Falamos do grau de confianga, da cre-
dibilidade da empresa. Isso ndo é de
uma drea especifica, ja que ela se re-
laciona com inveslidores, clientes,
OMGs, governos, drgios financeiros,
entre outros. Essa amplitude & que
acaba dificultando para a organizagio
entender o que gera valor para a rela-
a0 e o que tira valor da relagao’, diz,
lembrando que & possivel encontrar no
mercado empresas gue tenham pro-
cessos de comunicagao e marcas for-
tes, mas uma reputacao fragil. E o caso
de companhias gque nao entregam o
que a marca promete, utilizando um
discurso distante da realidade.

liente

ENFRENTANDO

A CRISE

Estas sao deficiéncias que devem ser
superadas em momentos de crise
quando, segundo a professora, a preo-
cupacac deve estar focada mais na
reputacan do que na marca, porque a
primeira afeta a segunda de maneira
muile forte. Mo caso especifico da de-
licada situagac vivida hoje pelo Brasil,
Ana Luisa acredita que as companhias
precisam, em primaira lugar, entender
melhor @ com mais agilidade o cendrio
em que estao inseridas, *Elas precisam
ter o que chamamos de instabilidade
adaptativa, que permite se adaptar ra-
pidamente a um cendrio de grandes
incerteras’, explica. Para isso, a organi-
zacao deve estar fortemente baseada
em governanga e compliance, que nac
devem ser implementados apenas
com o objetivo de dizer que possui.
*Muitas empresas preparam e imple-
mentam, mas ndo mudam a cultura
vigente’, ressalta,

Mas naoc se trata de um processo
fécil, principalmente sa for iniciado em

“Ouvir e lidar
-~ comcnticas,
mudar -

sistemas
ou produtos.

vai se deftacar.

Fotoa: Divubgasia



As empresas
preasam ter o que
chamamos de

indtabilidade
adaptativa,
que permite

se adaptar
rapidamente
aum cenario

de grandes
mcertezas™

Ana Luisa de Castro Almeida,
professora da PUC Minas e presidente
do Reputation Institute Brasi

plena vigéncia da crise, momento em
e aumenta muito o receio e a pﬂﬂfvl'
bilidade de reagtes negativas. *No en-
tanto, aquela marca que reconhecer
que & uma oporfunidade e souber fa-
zer bem feito, sera referéncia’) afirma.
Isso significa estabelecer um didlogo
efetivo com a sociedade, saber ouvir e
ter uma interacao real com seus diver-
sos inferlocutores,

O passo seguinte é estabelecer
métricas bem definidas, que permitam
avaliar se a empresa estd melhorando
e am que pontos ela vem avancando
realmente. Nesse processo, Ana Luisa
aponta como destague as empresas
gue ja iniciam suas atividades tendo
gue falar direto com o consumidor,
como algumas empresas dadreade T
"Sao empresas que ouvem mais e es-
tao mais acostumadas a cendrios que
dam rapidamente, Mas, mesmo
ntro do mesmo setor, existem com-

portamentos diferentes. Ha empresas
que ja estao atentas”, diz.

ESTADAD MARCAS'

Cuidando de
sua reputacao,
Passo a passo:

Entender que o processo &
transversal, ou seja, inclui a
empresa toda, e o principal
lider deve estar envolvido;

Ter nformacdes a respeito

do que esta acontecendo,
Inteligéncia sobre o que
impacta a reputacao e a marca,
porgue um setor & muito
diferante do outro;

Contar com um processo

de analise de oportunidades
e riscos, para fazer a gestao
da marca e da reputagio.

E preciso mensurar, ter KPls
(indicadores de performance)
& um precesso transversal
para isso;

Ser menos arrogante
= vale para as empresas
e o8 exacutivos,

13
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E A MARCA?

Se de um lado & preciso cuidar da re-
pulagio, de oulro a gestao da marca
nao pode ser deixada de lado. Patricia
Ayvila, COO (chief operational officer)
da Burson-Marsteller Brasil, agéncia
de relagdes plblicas do grupo WPF,
diz que um olhar mais proximo do que
acontece com o comportaments das
pessoas em momentos de crise mos-
tra, em geral, duas tendéncias. *A pri-
meira delas & que a crise leva a um
consumo mais consciente. Outra ten-
déncia & a desconfianga: as pessoas
passam a desconfiar de tudo’, diz,
Ouando se unem as duas tendéncias,
fica evidente que as empresas preci-
sarao fazer um esforgo para reafirmar
suas marcas, para manié-las ativas e
nao precisarem comegar do zero em
um maomento de recuperagic,

Para a executiva, as companhias er-
ram a0 cortar verbas de marketing
comunicagao em momenlos de crise,
“Iss0 é um contrassenso, E como inves-
tir anos e anos a fio para conquistar
clientes & estabelecer relacionamentos
&, no momento de crise, desaparecer. E
como abandonar seu amige quando ele
mais precisa’, compars,

Por outro lado, aguelas empresas
que estiverem alentas a essa dinamica
vao perceber que, no momenio em que
o mercado se retral, elas podem se
aproximar ainda mais de seus clientes,
& gqui falam mais allo a criatividade e a
inovacan. E nao se trata de investir na
inovatdo de produtos, mas da aborda-
gem em comunicagio. Quira possibili-
dade é a diferenciacao por propdsito,
‘Em momentos de crise, as pessoas
estao dvidas por boas nolicias, por um
pouco de alivio, E interessante conectar
Sua Mmarca a um proposito & comunicar
isso’, explica, clando como exemplos as
marcas que fomam para si a defesa da
diversidade ou empresas de fast food
gue valorizam uma alimentacdo mais
sauddvel, Ha anda uma terceira verten-
te que pode ser adotada: a honestidade,
Mais umavez em momentos em que os
consumidores estao expostos a fanta
enganacao, a honestidade pode ser
muite bem percebida por eles. Patricia
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alega que a honestidade é o grande
antidoto para crises como aque o Pals
vive hoje, Admitir erros, lidar com eles e
acreditar gue as coisas podem melhorar
sao um caminho a ser sequido, “As pes-
saas foram {80 enganadas que estao
preferindo lidar com empresas que as-
sumem seus ermos’, declara,

O fato & que as empresas ndo estao
acostumadas a comunicar a partir do
ponto de vista do cliente e, no momento
em que ele estd desconfiado, & sauda-
vel encontrar esse ponto de vista e,
nele, o espaco para sua mensagem.
Mesmao porque, sequndo Patricia, com
o final da crise, as pessoas continuario
com seu senso critico exacerbado, E
uma mudanca definitiva. "0 ecossiste-
ma de comunicagao ja acordou para
essa reglidade e tem buscado sofucoes
para atuar com essavisao’, aponta, Jaé
possivel encontrar algumas empresas
trabalhando com o conceito de perfor-
mance de conteddo, que prevé mapear
o tipo de conteddo que pode ter um
bom desempenho e trabalhd-lo em um
plana que nao fem mais a divisao entre
midia prépria, midia paga e midia es-
pontanea. O ponto de partida deixa de
ser amensagem da empresa, mas agui-
I com que o publico esta preocupado,

No momento

€M que COnseguirerTt

agir por um

proposito maior,

€nao apenas
por dinheiro,
elas vao conquistar
espago no coragdo
das pessoas”

Patricia Avila, COO {Chief Opaerational
Officer) da Burson-Marsteller Brasil,
agéncia de relagdes publicas

do grupo WPP

| ||| JRO}:'M’L M [—‘.“:}
[ A SUA MARCA
I DE SEU PUBLICO

@ Inovar na abordagem
e comunicacao

® Conectar-se a propdsitos
importantes para as pessoas

@ Prover otimismo

® Usar a honestidade



PARA NOS,

O RECONHECIMENTO
DOS CLIENTES_

E O MAIOR PREMIO.

MUITO
OBRIGADO.

Para o Extra, ganhar o 7 lugar no
Prémio Marcas Mais do Estaddo
& uma grande satisfacao.

ESTADAO
para todos os nossos esforcos MARBAS

de oferecer sempre mais e melhor -
tudo que os clientes merecem. <
= '

Sem duvida, a melhor resposta
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Conhecendo

as fortalezas

regionais

No estudo Marcas Mais, muitas empresas
demonstraram a forga de suas marcas
em diferentes partes do Pais

lém das marcas mais lembra-
Adas pelos  paulistancs, o
ranking Marcas Mais apon-

fou também as empresas mais lem-
bradas em regides especificas do
Pais. Algumas, mesmo nao liderando
o ranking, demonstram ser forgas na-
cionais, ja que podem ser encontradas
entre as top 3 em todas as regides,
Outras se destacaram em determina-
das regides, Um exemplo & a Toyota
Ma categoria Automéveils, a marca
foi a ndmero um no Mordeste e a se-
gunda mais lembrada no Norte e Cen-
fro-Deste, ndo aparecendo entre os
trés destaques em outras regides.
Para Ricardo Bastos, diretor de co-
municagan, relagdes piblicas e gover-
namentais da Toyota do Brasil, as ra-
zoes dessa preferéncia sao muitas, *0
Mordeste, extremamente imporiante
para os negdcios da Toyota no Brasil,
recebeu no ano passado nosso mais
novo cenfro de distribuicio no Brasil,
localizado em Suape (FE), Esse cen-
tro, com 23 mil metros quadrados e
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capacidade para receber & distribuir
em toda a regiao cerca de 40 mil car-
ros anualmente, reforgou nao s nos-
sa presenca no Mordeste, juntamente
com nossa rede de concessionanas,
mas também a filosofia Toyota que
combina a satisfacio do cliente coma
oferta de produtos cada vez melho-
res’, aponta o executivo,

Ma categoria Universidades parti-
culares, a Estacio de 54 foi a mais lem-
brada no Mordeste e a segunda em
preferéncia nos estados do Rio de Ja-
neiro, Minas Geias e Espitito Santo. So-
bre isso, o diretor de mercade do grupo
Estacio, Alexandre Ferraz, diz que & re-
sultado da evolugac da prdpria institui-
can, alenta aos indices de salisfacio dos
aluncs e em busca de mais engajamen-
to com a marca. %Além disso, buscamos
diversas iniciativas de responsabilidade
social e envolvimento com as diferentes
comunidades em que estamos inseridos,
pois essa proximidade com a comunida-
de lecal assegura um papel de relevan-
cia da instituicac”, afirma.

Nos ultimos dois anos

realizamos um forte

investimento para

fiar Jen
ampliar a presenca

de nossos computadc
no,varejo brasileiro

e 1920 envolveu
parcerias com grandes

4 que atuam
na regido Sul”

Rosandra Silveira, da Dell

Foton: Diviliges o



Para Ferraz, os principais atributos
que levaram a Estdcio a ser a universi-
dade de maior destaque da regido
MNordeste sao acessibilidade e trans-
formacao. O pimeiro da ao aluno a
certeza de gue & possivel realizar o
sonho de mudar sua vida por meio da
educacdo, ‘Ma Estacio, fazemos de
tudo para viabilizar esse sonho para
uma parcela cada vez maior da popu-
lagao, seja por meio de bolsas, des-
contos, financiamentos e produtos di-
ferenciados com preqos acessiveis,
ressalta. O sequndo atributo se traduz
na missao da instituicio, que vai além
da formacao do aluno, "Cueremos que
ele esteja preparado para o mercado
de frabalho & temos toda uma estrutu-
ra de pessoas, produtos e processos
voltados para isso’, diz Ferraz,

Ha também os casos em que a re-
lagao da empresa com a regido tem
raizes histéricas. E o caso da Dell,
marca de computadores mais lembra-
da na regiao Sul Mao por acaso,
quando a companhia iniciou suas afi-
vidades no Brasil, em 1999, foi em

ESTADAD MARCAS’

17




DESTAQUES RE

fe

Eldorado do Sul (RS) que ela instalou
sua sede. Desde entdo, a regiao se
fransformou em um mercado extre-
mamente importante para a compa-
nhia & para sua estratégia de posicio-
nar-se como referéncia no setor, Hoje,
o Brasil € um dos cinco principais
mercados da Dell. Rosandra Silveira,
direfora-executiva para o consumidor
final & pequenas empresas da Dell
Brasil, reforga ainda que, apesar da
atuacan em todo o territdrio nacional,
a Dell procura entender e alender ne-
cessidades regionais, "MNesse senfido,
nos dftimos dois anos realizamos um
forte investimento para ampliar a pre-
senga de nossos computadores no
varejo brasileiro e isso envolveu par-
cerias com grandes redes que atuam
na regido Sul’, diz

Hd casos em que
a rel

empresa com
aregiao tem
raizes historicas
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Embora ndo tenham vencido o ranking
geral em S&o Paulo, algumas marcas
conseguiram ser as mais lembradas
em todas as regides do Pais. Foram os
casos da Unimed e da Sky, nas cale-
gorias Planos de Salde e Empre-
sas de TV por assinatura, respecti-
vamente. O primeiro fator citado pela
Unimed para isso & sua forte presenca
nacional o sistema esta presente em
B4% do teritdrio nacional por meio de
3489 cooperativas, que atendem mais
de 19 milhdes de clientes.

De acordo com o presidente da Uni-
rmizd Brasil, Eudes de Freitas Aguing, a
autonomia dada a essas cooperativas
também € um fator de fortalecimento
da marca. "A gestao autdnoma de
cada Unimed permite gue seus coope-
rados tomem as decistes mais asser-
tivas para suas cooperativas, conside-
rando aspectos
socicecondmicos  pertinentes  para
cada localidade. Acreditamos que este
seja um dos fatores determinantes
para esse reconhecimenta’, afirma.

A Sky, na categoria Empresas de TV
por assinatura, também fol a marca
mais lembrada em fodas as regides.
Para seu diretor de marketing, Alex
Rocco, isso € resullado de atibutos
como lideranca, capilaridade, amplo
portfdlio de senvicos & produtos, exce-

fortemente  os

léncia no atendimento e perfil inova-
dor. “For meio dos investimentos em
campanhas de markefing e nas plata-
formas de patrocinio, que reforcam a
mensagem de uma empresa com
DMA jovern e inovador, a SKY procura
estar nos lugares que sao relevantes
para seu pablico. Assim, se aproxima
do consumidor no momento e no can-
texto cerlo para acessd-lo, criando um
vincule, comenta

Rocco lembra que a companhia ja ti-
nha um excelente alcance com as
classes A e B e que, com o langa-
mento da modalidade pré-paga, pas-
sou a ter especial interesse pelas
classes C e 0. Além disso, a Sky vem
reforcando  sua presenca regional.
*Meste ano, ja estivemos presentes
no Camaval de Olinda, na Expo Lon-
drina, na Expo Goidnia e também pa-
trocinando os principais festejos juni-
nos do  MNordeste, como os de
Campina Grande, Mossord, entre ou-
tros’, revela, citando ainda o patrocinio
de grandes shows come Iron Maden,
Lionel Richie, Simply Red e de even-
tos esportives como o basquete, a
Stock Car e o volei de praia. ‘A Sky
estd em contato com o consumidor
em diversas situagoes de lazer, levan-
do conteldo de entretenimento para
fora da casa do clienta”, diz.



Por falar em varejo, na categoria
Supermercados o Carrefour foi a
marca mais lembrada nas regides
Sudeste, Sul, Norte e Centro-Oeste,
Para Silvana Balbo, diretora de
marketing do Carrefour no Brasil, o
posicionamento estd ligado direta-
mente & relagao proxima que a marca
cria com seus clientes nas localida-
des em que atua “Por estar hd mui-
tos anocs nestas regides e com diver-
sas lojas, o Carrefour aprendeu a
conhecer profundamente seus habi-
tos e preferéncias, aspectos impor-
tantes que norteiam o trabalho de-
senvalvido pela rede’, afima.

A proximidade e o conhecimento
tém reflexos diretos em  iniciativas
como a modemizacao de lojas, selecio
de produtos ou ofertas de sevigos. Sil-
vana explica que tudo & pensando para
oferecer uma experiéncia de compra
completa para os consumidores. *Como
exemplo, sabemos da importancia de
produtos & marcas regionais. Fara isso,
nossa equipe comercial trabalha com a
finahidade de atender essa demanda’,
completa a executiva,

ESTADAO MARCAS’

mais assertivas
para cada
Eudes de Freitas Aquino,
presidente da Unimed Brasil

- -
Destaques regionais /s rorRCAS REGIONAIS E ONDE FORAM MAIS LEMBRADAS

MARCA CATEGORIA

SKY Empresas de TV por assinatura
UNIMED Planes de saude

AMERICANAS Lojas de eletrodomésticos/mawels
Vivo Operadoras de telefonia/inlernet
CARREFOUR Supermercados

CEF Bancos

DISCOVERY CHANMEL Canals de TV por assinatura

TOYOTA Automdveis
ESTACIO DE SA Universidades particulares
DELL Computadores

Sudeste (exceto SP), Sul, Nordeste, Norte & Centro-Oeste
Sudeste lexceto SP), Nordeste, Norte e Centro-Oeste
Sudeste (exceto SP), Nordeste, Norte ¢ Centro-Oeste
Sudeste (exceto SP), Sul, Horte e Centro-Oeste

Sudeste (exceto SP), Sul e Nordeste

Sudeste (exceto SP) e Sul

permite que seus :
tomem as decisoes
localidade”

REGIQES

Sudeste (exceto SP), Sul, Nordeste, Norte & Centro-Oeste

Hordeste |

Nordeste

Sul
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m 2015, na edicgdo antenor
E deste estudo, a lente que usa-

mos permitia observar o en-
volvimento das pessoas com marcas
dentro do Estado de Sao Paulo. Vimos
resultados muito reveladores sobre
como se estabelecem essas cone-
xoes. Algumas surpresas, de marcas
que sao mais envelventes do que po-
deriamos supor, e outras descobertas
sobre como o poder que elas tém se
distribui de forma distinta em diferen-
tes segmentos da populagao.

Vimos tambem como a famosa frase
de Louis Gerstner, um ex-CED da IBM,
& uma verdade quase eterna Dizia ele:
‘£ perigoso olhar o mundo a partir de
nossa mesa de trabalho’ Lembro-me
também de um arbigo nosso, escrito ha
alguns anos, que falava do que denomi-
namas de “Mal de Rafael’

Ele, o Rafael, era um amigo nosso
que insistia em dizer que Coca-Cola
Zero tinha mais de 0% de participa-
cdo no mercado de refrigerantes. E,
embora insistissemos dizendo que,
apesar da grande forga dessa marca,
a participagac era bem menor, ele tei-
mosamente se justificava responden-
do algo assim: “Todo mundo que eu
conhego toma Coca Zero”. Obviamen-
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te, nao tinhamos como negar isso,
mas sim dizer que a visao dele era ex-
tremamente parcial e etnocéntica

Estudos como esse que o jornal O
Estado de 5. Paulo publicou no ano
passado — e volta a fazé-lo agora —
eliminam o viés e a parcialidade da
visdo de mercado sobre as marcas. E,
nesta edicao, a lente que usamos
para observar o comportamento das
marcas € ainda mais aberta: & nacio-
nal. E como se estivéssemes vendo o
Brasil de cima, com teda a sua ampli-
tude e complexidade.

Profissionais de negdcios, de mar-
keting e de comunicacio tém com isso
a oportunidade de dispor de uma ferra-
menta adicional para balizar a real pul-
sagao de suas marcas. E légico que al-
guns resullados podem até alimentar a
vaidade corporativa da empresa, o que
sempre faz muito bem & sadde organi-
zacional. Porém, o mais imporiante &
ter acesso a um “termometro” indepen-
dente, gue neutraliza o *Mal de Rafael’
Afinal, como diz Jeff Bezos (Fundador
da Amazon), marca é o que falam de
vooe quando voceé sai da sala,

Bem, queremos destacar alguns
aspectos importante do estudo que
nas chamam atencao.

Jaime Troiane,
presidente da

Troiano Branding

e Ana Luisa Negreiros
Van der Werl, diretora
de projefos da

Troiana Branding

[ —



ENVOLVIMENTO

NACIONAL

Vocé verd que hd algumas marcas, en-
tre as centenas audiladas, que pos-
suem uma conexdo de cardter nacional
com seus consumidores & clientes. Elas
580 consideradas envolventes, digamos
assim, do Oiapoque ao Chuil Num Pais
com a nossa diversidade cultural, mer-
cadologica e abrangéncia continental,

PARTICULARISMOS

REGIONAIS

O envolvimento com as marcas, como
outras tantas manifestacdes da nossa
vida nacional, reflete também particula-
rismos locais, Nao somos mais um pais
de capitanias hereditirias e sesmarias,
porém, os enclaves e estilos regionais
exigem estratégias diferentes. E requer,
sobretudo, humildade mercadoldgica,
Mesmo marcas poderosas nacional-
mente nao 1em sido capazes de ignorar
a forca de cerfas preferéncias e cone-
xdes regionais de que os consumidores
néo abrem mao, Conhecemos dezenas
de casos de empresas que nao conse-
guiram se impor em todos os lugares do
Pais com as mesmas marcas que bri-
lham em determinadas regides, ainda
que as custas de altos investimentos. O
fato de que alguns locais do Brasil se-
riam uma referéncia, para que todos os
demais se espelhassem neles, & pura
lusdo. Quantas vezes ja ndo owimos
coisas como: do Rio de Janeiro para
cima a inspiragao dos consumidores &
essa cidade, e S0 Paulo & uma inspira-
cao para o Sul, Nao & bem assim, Na
verdade, o que fem acontecido € um in-
tenso crescimento do orgulho e das
identidades locais Brasil afora, Nao é
apenas em outras partes do mundo que
particularidades territoriais e cullurais
tém se acentuado. Aqui também acon-
tece isso. Sdbias foram as marcas que,
humildemente, reconheceram esse fato
@ evitaram dar murro em ponta de faca,

conquistar nacionalmente o coraglo
das pessoas e consumidores & fruto de
urna invejavel disciplina e talento profis-
sional E nao falamos apenas daquelas
marcas que estio no topo do ranking,
mas de qualquer uma das primeiras po-
sighes gque o Estaddo publica. Bran-
ding nao & uma atividade gue gerencia

Nesta edigao,
VImos como
nem todas

as mmr-t:uli;m's
%iﬁmmtp _
e tem posigoes
de prestigio
s A
fazemou
ja fizeram

da vida
concreta dos
consumidores

ESTADAD MARCAS

marcas olhando somente para aguefa
que a empresa detém. Em futebol, o
pior cego & o que 56 vé a bola, dizia Nel-
son Rodrigues. Acompanhar os movi-
mentos das marcas que ocupam posi-
goes privilegiadas no ranking gera
insights valiosos para todos os que qui-
serem ver mais do que somente a bola

IMAGEM

QUE PRECEDE
AO CONSUMO

Lembro-me de uma vez em que um
cliente, no mercado de cerveja, nos
disse que bebemos imagem. Exage-
rando um pouco, o que ele pretendia
dizer ¢ que o conjunto de percep-
goes e sentimentos que eslao fora
da garrafa é tao ou mais imporiante
do que o conteddo. Algumas pes-
soas mais célicas tém dividas de
que isso seja verdadeiro, Mas, como
profissionais de branding, nds nos
rendemos a essavisao. Nesta edicao
do estudo, vimos como nem todas as
marcas que geram mais envolvimen-
to e tém posices de prestigio no
ranking fazem ou j4 fizeram parte da
vida concreta dos consumidores.
Muitas lembram o nome do filme
*Munca te vi, sempre te amei”, A ima-
gem precede ao consumao.

Coma Fernando MNoronha, grande
vencedora em destinos turisticos
brasileiros, uma das categorias de
negdcio analisadas, Uma quase una-
nimidade nacional. Mesmo quem jd
teve o privilégio de pisar em suas
praias, foi seduzido por elas muito
antes disso. Com marcas em geral, &
assim que funcicna.

Acreditamos que os resultados
muostrem de forma clara essas
considerages acima. Boa leitural

estadacmarcasmals
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Investir anos a fio para
conguisiar clientes e

estabelecer relaciona-

mentos e, no momento de crise, desa-
parecer & como abandonar seu amigo
quando ele mais precisa’ E assim que
Patricia Avila, COO (chief operational

officer} da Burson-Marsteller Brasil,
agéncia de refagdes publicas do grupo
WPPF, define as empresas que resol

Yeim rl.gd-.;.-:.r (0} I[I'.'E_,".";CII”IET'II{:I M pOsicio
namento de marca e reputagao em
momentos de crise. Ao gue tudoindica,
as mais de 90 marcas que se destaca-
ram no estudo Marcas Mais 2016
sabem disso. Todas elas, sem excecéo,
reconhecem que o alual cendrio eco-
ndmico pode ser devastador para os
negacios, mas estao investindo, estu-
darvdo & inovando nas estratégias para
engajamento de seu consumidor,
Para Patricia, existem hoje duas
grandes tendéncias, "Aprimeiraé gue a
crise leva a um consumo mais cons-
ciente, que € decisivo nas estratégias
de marca, Outra fendéncia € a descon-
fianca: as pessoas passam a desconfiar
de tuda’, diz. Quando se une as duas
tendéncias, fica evidente que as empre-
sas precisaro fazer um esforco para

\

Branding

contra
crise

Os 30 setores analisados pelo estudo
Marcas Mais sofrem com o momento
econdmico, mas todos eles montaram
suas proprias estrategias para estar
mais perto do consumidor

reafirmar suas marcas, para manté-las

ativas e nao precisarem comecar do
zero em um momento de recuperacao

Qutra tendéncia que estd na mente

e no discurso de dez entre dez empre-
sas que se destacaram no esiudo &

que O relacionamento com os consu-

midores mudou radicalmente na altima
década. Pode-se chamar de era da
transparéncia ou do didlogo ou até
mesmo de aera dos propositos — tudo
iss0 retrata uma relacao muito mais
critica dos consumidores com os pro-
dutos e senvigos,

For outro lado, esses mesmos con-
sumidores sao também caparzes de se

dadeiros embaixadores das f
MArCas com as quais se sentem mais

tornar ve

conectados, Foi essa nova relacao, que
pode apresentar diferentes niveis em
cada segmento de mercado, que o es-
tudo Marcas Mals buscou traduzir nas
30 calegorias dos variados selores
analisados. As reportagens a seguir
vao retratar como andam essas rela
;oes em cada um desses segmentos e
guais marcas estao estabelecendo as
melhores conexdes com Seus consu-
midores e se destacando no seu setor
e em cada regido do Brasil,



BUSCAR CONHECIMENTO E A UNICA FORMA
DE SUPERAR DESAFIOS E CONSTRUIR i
UM MUNDO MELHOR. é

Vocé é o heroi de si mesmo.
= Comece agora a sua jornada.

- Mackenzie, 146 anos.
ESTADAO Da Educacao Infantil a Pés-Graduacgao.
MARCAS’

@ Mackenzie
www.mackenzie.br
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1/ SADIA
2/ NESTLE
3/ PERDIGAO

Marcas
fortes e
| dinamicas

As principais forcas das empresas
brasileiras de alimentos sdo a
existéncia de algumas marcas

nacionais jd consolidadas e um
mercado em expansdo




indistria de alimentos se
A desfaca por ser um dos se-
tores mais dindmicos da

economia brasileira, Dade o aumento
da demanda interna e externa, o sefor
deve investir na ampliagio da capaci-
dade produtiva & no fortalecimento de
suas marcas, principal fator de dife-
renciagao nessa inddstria, A expecta-
tiva & a de gue o investimento no seg-
mente  de almentos  continue
seguindo o aumento do faturamento
do setor, gque tem crescido mais do
que o Produto Interno Bruto (PIB)
nos Gltimos anos. Segundo o Banco
Macional do Desenvolimenta (BM-
DES), a previsao do investimento para
a indistria de alimentos ne periodo
2015-2018 totaliza R$ 49 bilhdes.

As maiores forgas das empresas
brasileiras de alimentos sio a experi-
éncia de algumas marcas nacionais 4
estabelecidas, a expansdo recente de
algumas empresas @ um mercado
consumidor amplo e em expansao.
Campea na categoria alimentos indus-
trializados do ranking Marcas Mais, a
Sadia tem langado mao de diversas
ferramentas para estreitar seu relacio-
namento com o consumidor, *Hoje,
mais de 3,5 milhdes de pessoas se-
guem nasso perfil no Facebook. Trata-
-se da marca brasileira de alimentos
com o maior ndmero de fas nesta pla-
taforma. A trajetdria de sucesso tam-
bém ocome em outras redes, entre
elas, Instagram e Twitter’, diz Erica Mi-
gales, gerente da marca Sadia

As campanhas de TV seguem um
tom jovemn, bem-humorado e disrupti-
vo, refratando o novo perfil da familia
brasileira, de acordo com a executiva
Mo dltimeo filme da marca, que ficou no
ar até o inicio de maio, o pai & quem
prepara a refeicdo da familia *Com
iss0, queramos demonstrar que os rd-
tules preestabelecidos pela sociedade
podem ser revistos”, afirma Erica,

Segundo ela, a Sadia busca se atua-
lizar com frequéncia, sempre mantendo
em seu radar os novos habitos do con-
sumidor e os Novos meios de se comu-

nicar. *Uma marca com boa reputagdo
tem mais capacidade de obler &xito nos
momentos de crise econdmica Messe
contexto, oferecer opgoes que aliam
praficidade, sabor, qualidade e saudabi-
lidade ajudam as pessocas a decidir o
que levar para casa’, acredita Erica

Alice Hirose, head of consumer en-
gagement senvices da Nestlé Brasil,
faz coro. ‘Para atender as necessida-
des de cada consumidor, os canais de
interacio vao se modificando e diversi-
ficando a0 longo do tempo. Um exem-
plo de canal que vem crescendo sio
as redes sociais”, afima. *E a comuni-
cagfo sempre € feita levando em con-
sideragio os valores da emprasa, e ela
esta presente nos variados pontos de
contalo, quer seja numa comunicagac
institucional, num filme publicitério ou
em uma interacao individual. lsso de-
monsira consisténcia em tudo que a
Mesilé faz, uma confianca adquirida ao
longo dos anos que, para a empresa, &
a maior responsabilidade”

Sabe-ge que as rapidas transforma-
coes tecnoldgicas e comportamentais
tém impacto direto no relacionamento
das marcas com seus consumidores e
as empresas estao atenfas a sso. A
popularizag@o da internet mdvel recon-
figurou o acesso & informagao, Se an-
tes o brasileiro era impactado apenas
pelas midias tradicionais, hoje ele aces-
savideos e fotos na hora em que quiser
& quantas vezes quiser. E provivel que
esse movimenio se intensifique nos
préximos anos. A Perdigio sabe que o
desafio & grande, proporcional & sua
vontade de se aproximar ainda mais do
consumidor’, afima Ceclia Alexandre,
gerente de marketing da Perdigao, ter-
ceira colocada no ranking. Apesar de
todas as transformacgies tecnoldgicas,
Cecilia afima que a familia estd no cen-
tro das decisbes de Perdigo e ocupa
sempre papel de destague nas comuni-
cagdes reglizadas pela marca

EM TODAS AS REGIOES

1" Sadia 2° Nestlé 3" Perdigha

ESTADAO MARCAS

tﬁw AMPLIACAO _
DA PRODUCAQO

A PREVISAO DE
INVESTIMENTO PARA

A INDUSTRIA DE

ALIMENTOS NO PERICDO
2015-2018 TOTALIZA

s 49

bilhces
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‘P_IIIII?IH[,H APARELHOS CELULARES E TABLETS

Clientes
3 . fieis
as marcas

O ranking da categoria de

_ celulares e tablets se manteve
\ inalterado em relagdo ao
N\ estudo de 2015




setor de celulares e tablets,
o que parecia blindado a crise
até o fim de 2014, em 2015

viu suas vendas cairem no Brasil. Des-
de 2010, quando os tablets surgiram
no Pais, o mercado sempre apresen-
tou taxas de crescimento, ano apos
ano. Em 2015 foi diferente: foram ven-
didos aproximadamente 5.8 milhdes
de unidades, uma queda de 38% na
comparagdo com 2014, segundo es-
tudo |IDC Brasil Tablets Tracker Q4,
realizado pela |DC Brasil.

Mo segmento de telefones mdveis,
o movimento foi semelhante: o mer-
cado brasileiro de smartphones, que
desde 2008 vivia crescimentos conti-
nuos nas vendas, encerrou 2015 em
baixa. Entre janeiro & dezembro, fo-
ram vendidos cerca de 47 milhdes de
celulares inteligentes, nimero 13,4%
menor do que o registrado em 2014,

Ainda que as vendas tenham caido
am ndmeros de unidades, a IDC Bra-
sil aponta que o consumidor brasileiro
nao economiza na hora de trocar o
celular. Para tentar amenizar o impac-
to da desaceleragio sobre seus ne-
gocios e manter os niveis de engaja-
mento das suas marcas com os
consumidores, os fabricantes seguem
trabalhando para entender as aspira-
¢oes dos brasileiros e langar produtos
que atendam seus desejos. A catego-
ria Celulares/ Tablets do ranking Mar-
cas Mais mostra que, quando o as-
sunto & celular, o consumidor tende a
semanter fiel a uma marca: Samsung,
Apple e Motorola, nesta ordem, repe-
tiram neste ano o padio da edigio
anterior do estudo.

Loredana Sarcinella, diretora sénior
de marketing da divisao de dispositivos
mdwveis da Samsung Brasil, afirma que
o forte engajamento com consumido-
res & fruto do investimento mundial e

continuo no deservolvimento de pro-
dulos inteligentes que atendam &s
expectativas e aos desejos de seus
clientes. *Sob a filosofia de ‘Inovacao
para todos, nds sempre ouwvimos e en-
tendemos os anseios dos nossos con-
sumidores e certamente este é um dos
diferenciais que nos faz permanecer
no topo do mercado de tecnologia,
com lancamentos em linha com as am-
bigtes dos usuadrios’, avalia

A Apple, segunda colocada no ran-
king, neste ano investiu no langamen-
to do iPhone SE, medelo um pouco
menor, mas de prego mais acessivel
para os fas da marca. J& a Motorola
vem concentrando o foco de sua co-
municagao na plataforma de melhor
relacionamento do consumidor com o
universo mobile e seu smartphone.
‘Buscamos sempre a transparéncia e
a forma genuina de lidar com o con-
sumidor. Mas redes sociais, nossa
marca se caracteriza pela abertura,
interatividade e transparéncia. Nossa
comunicagio é baseada no bom hu-
mor e na alegria. Procuramos traba-
lhar estes pilares em nossa comuni-
cacio de forma cada vez mais
intensa’, diz Marcela Lacerda, head de
marketing da drea de Mobile Busi-
ness Group da Lenovo no Brasil, A
companhia este ano deve enfrentar
um desafio extra para garantir a fixa-
¢io e o engajamento de sua marca.
Isso porque a unidade de celulares
Motorola Mobility, adquirida pela Goo-
gle no inicio de 2014, este ano pas-
sou para o comando da Lenovo. Bati-
zada como Molo, a marca & agora
parte do grupo Mobile da Lenova, In-
dependentemente do controle acio-
nario por tras de seu noms, a estraté-
giada marca esta focada na qualidade
da experiéncia do consumidor com
seus produtos.
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ma primeira andlise das ven-
das de televisores no Brasil
pode levar a crer que o mer-

cado anda retraido, provavelmente
como efeito do momento de incerte-
zas politicas e econdmicas. Dados
recentes da consultoria GfK, por
exemplo, apontam uma gqueda de
28% nas vendas de TVs de tela fina
no primeiro timestre deste ano em
comparagao ao mesmo periodo do
ano passado, Por outro lado, quando
o assunto sdo as TVs de luxo — aque-
las com resolucas Ullra HD ou 4K,
equivalente a quatro vezes a resolu-
a0 das atuais TVs de alta resolugao
— O fue se vé & uma explosac nas
vendas. De acordo com a GiK, a co-
mercializacio desses modelos saltou
167% em unidades e 118% em fa-
turamento no mesma periodo,

Atualmente, o segmento de TVs UI-
tra HD no Pais representa 6% do volu-
me de vendas do setor — uma marca
ainda distante de mercados mais ma-
duros, como Europa (30%) e China
{4086), Significa que ainda hd muito o
que crescer aqui. E € nesse sentido
que devem caminhar os negdcios e in-
vestimentos das empresas que enca-
becam o ranking Marcas Mais.

A Samsung, marca que mais engaja
o consumidor na categoria Aparelhos
de TV e Video, estima que 60% do seu
portidiio de televisores & venda no Brasil
seja 4K, Acostumada a crescer em tem-
pos de crise, a companhia aposta em
inovacao continua por meio de pesguisa
& desemvolimento, A Samsung tem um
histdrico de crescer em momentos de
incerleza econdmica, vide o desempe-
nho que alcangamos em 2008] Nés
nos destacamos em quase todas as
areas em que atuamoes justamente por-
que, aliado a outras estratégias, investi-
mos de maneira relevante em inovacao,
independentements do momenlo eco-
nbmico’, afirma Andrea Mello, diretora
de marketing corporativo e de consu-
mer electronics da Samsung Brasil. Em
2015, segundo ela, a fabricante investiu
glcbalmente USS 13.5 bilhdes em PAD.

Para Marcelo Reis, co-presidente
da Leo Burnett Tailor Made, uma das
agéncias de publicidade da Samsung
no Brasil, a capacidade de entender
rapidamente o usudrio e criar estrate-
gias que o fidelizem é essencial para o
engajamento da marca junto ao consu-
midor. %4 Samsung estd constante-
mente pensando em noves formatos e
caminhos. A mesma velocidade que
imprirnem no desenvolvimento de pro-
dutc e novas tecnologias, canalizam
para o posicionamento de marca’, ava-
lia Reis. A sulcoreana LG, sequnda
colocada no ranking Marcas Mals, &
outra das empresas que mais investem
em aparelhos de TV 4K no Brasil, com
modelos em Ultra HD que vao de 43 a
105 polegadas — e quase R 300 mil
Barbara Toscano, diretora de marke-
ting da LG, diz que a aposta da compa-
nhia para engajar consumidores 4 sua
marca estd no uso das redes sociais e
meios digitais. “Acreditamos em uma
estralégia mais proxima do consumi-
dor com um engajamento por meio de
contedido, videos, campanhas e men-
sagens rdpidas. O objetivo é enxergar
os valores que os consumidores bus-
CAm nas mensagens que mais os inte-
ressaram. E uma grande aposta da
marca e, por isso, investimos em ferra-
mentas & em uma equipe estruturada
para atender essa demanda’, revela,

Terceira marca mais engajada com
os consumidores de aparehos de TV e
video no Brasil a Sony acredita que are-
putacio conquistada ao longo dos seus
70 anos & fundamental, A companhia
vem intensificando os seus esforcos no
mercado premium brasieiro, ‘E um mer-
cado que conseguil se manter kgeira-
mente estdvel nesses lempos de crise,
por conta da busca constante deste
consumidor por gualidade e atendimen-
to diferencizde’, afirma Marcelo Gengal-
ves, gerenta de Marketing, Comunica-
cao e Treinamento da Sony Brasil,

EM TODAS AS REGIOES
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Ao oferecer os melhores servicos e
produtos ao consumidor, as
marcas de artigos esportivos
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migos que se rednem nos fi-
Anais de semana para jogar
bola, atletas amadores que

correm maratonas pelo mundo afora,
colegas do trabalho que marcam dis-
putas de ténis apds o expediente, ci-
clistas de fim de semana que peda-
lam pelas ciclovias das cidades,
brasileiros de todas as idades que
suam a camisela nas academias de
gindstica diariamente. Esses sio
apenas alguns exemplos do enorme
publico brasileire que consome regu-
larmente artigos esportivos. E para
ele que as principais marcas do Pais
devem criar estratégias de engaja-
mento cada vez eficientes e criativas,

Para Felix Ximenes, diretor de co-
municacao da Mike do Brasil, a cam-
ped do ranking Marcas Mais na ca-
tegoria, servir o consumidor -em
todas as necessidades é de lei. *Fara
nds, tude comega com o atleta, seja
ele profissional ou amader, Acredita-
mos que, se vocé tem um corpo, &
um atleta. Mossa missao € sempre
servi-lo, oferecendo os melhores e
mais inovadores produtos e servigos.
A forca da nossa marca estd nessa
dedicacao ilimitada em manter um
relacionamento  préximo com o
amante do esporte do dia a dia e o3
profissionais de alto rendimento.
MNossa relaggo com o consumidor &
proxima e dindmica, por meio de ex-
periéncias dnicas que nos ajudam a
entender como se relacionam com a
marca’, completa Ximenes,

Estar atento 4s mudangas de com-
portamento do consumidor € outro
elemento fundamental para reafima
seu engajamento com a marca, como
explica Camila Costa, CEO da ID,
agéncia que detém a conta da Adidas,
segunda colocada no ranking Marcas
Mais. *0 meodelo de relacicnamento

REGIGES

E,
SUL E SUDESTE
IEXCETO 50

das marcas com seus consumidores
estd mudando rapidamente. Para que
uma marca chame a atengdo ou ga-
nhe mais proximidade de seus consu-
midores, o discurso e a interagao pre-
cisam acompanhar a dindmica social
atual. Ma teoria, entender do consumi-
dor pode nao parecer algo novo, mas
grandes cportunidades e mudangas
no medelo de relacionamento vieram
impulsionadas pela tecnologia e ssus
recursos’, explica Camila Costa,

Ela também reforga a importancia
de outras ferramentas como o CRM,
que podem ajudar a reduzir custos e
aumentar a lucratividade por meio da
organizagdo e automacio dos pro-
cessos de negdcios, além do uso dos
smartphones como mecanismo de
comunicagdo e midia, cujas possibili-
dades ainda sao pouco exploradas,
principalmente com os recursos de
geolocalizagao,

O terceiro lugar do ranking Marcas
Mals & ccupado pela Mizuno, que tam-
bém se preocupa em aliar consisténcia
no posicionamento e inovacao. *Somos
uma marca com uma histéria solida,
globaimente reconhecida por sua fec-
riologia, performance, design e supera-
cAo. Nossos produtos, lanto os calga-
dos quanto as roupas e acessonos, sio
elaborados com o gue ha de mais avan-
¢ado para propiciar o melhor aos espor-
tistas, Toda a comunicagio da marca —
seja em redes sociais, campanhas ou
material de ponto de venda — & norea-
da por esses principios. Nio é 4 toa, a
Mizuno & fider nacional na categoria
running performance e deservolveu
tecnologias exclusivas, como a placa
Wave (gue completou 20 ancs), que
proporciona maior absorgao de impac-
to', destaca Fernando Beer, diretor de
artigos esportivos da Alpargatas, dona

da marca Mizuno,
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1/ CHEVROLET

2/ VOLKSWAGEN
3/ HONDA

AUTOMOVEIS

Na direcao do
consumidor

Mercado em retracdo e queda nas vendas
de veiculos novos fazem com que as
montadoras sejam criativas e eficientes
para se aproximar mais do puiblico




dtios lotados de automdveis,

promogoes de vendas & fé-

rias coletivas para os profis-
sionais do setor se tornaram figuras
comuns no setor automaobilistico. Se
ndo bastassem os desafios locais, o
segmento todo estd em transforma-
¢ao. ‘0 mercado global passa por
uma evolugdo histérica sem prece-
dentes. Os clientes de hoje tém
acesso em tempo real a fodos os
lancamentos, compartilham  suas
experiéncias e percepgbes e divi-
dem suas opinides com Seus ami-
gos e familiares’, ressalia Emesto
Ortiz, diretor de marketing e vendas
da GM América do Sul, que, com a
marca Chevrolet, lidera o ranking
das marcas mais engajadas com
seus consumidores, segundo o es-
tudo Marcas Mais.

Opinido semelhante tem Karol Al-
beri, diretora de alendimento para
Chevrolet na agéncia Commonweal-
th/McCann. *0 modelo de relaciona-
mento com as marcas eslda mudan-
do. Saimos de uma era em que as
mensagens eram apenas emitidas e
passamos A era em gue as conver-
sas sdo gerenciadas. A ruptura que
de fato aconteceu no ambiente digi-
tal como um todo abre aos consumi-
dores um canal massivo para expres-
sbes mais abertas por parte deles’,
observa Karol Alberti.

Outra estratégia essencial para
estreitar o vinculo com o consumidor
& oferecer diferenciais que o sedu-
zem. “Oueremos quebrar as barreiras
da comunicagao. Para isso, nos apro-
simamos mais do cliente, trocamos e
COnyersamos por meio dos nossos
canais nas redes sociais, no site e na
concessiondria. Este ano vamos tri-
plicar nossos investimentos em digi-

REGIG Il
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tal. O cliente estd no centro de tudo,
ressalta Ortiz. Como prova dessa es-
tratégia, a empresa langou recente-
mente no Brasil o OnStar, sistema de
telematica avangado que oferece ao
motorista servigos de Emergéncia,
Seguranca, Navegagao, Concierge e
Conectividade. “Estabelecemos um
patamar jamais visto no mercado au-
tomotive nacional’, afirma o diretor
da GM América do Sul,

AVolkswagen, segunda colocada,
também aposta em diversas iniciati-
vas para reforcar o engajamento
com o consumidor. “Temos uma drea
de CRM dedicada a criar diversas
acbes de relacionamento com clien-
tes e desenvolver vanas atividades,
como o Volkswagen Driving Expe-
rignce, Também investimos muito em
acoes interativas nas midias sociais,
como Facebook, Instagram, YouTube
e Snapchat. Quem nos segue no
Twitter tem acesso ao SAC 2.0, Além
de tirar duvidas e atender pedidos, a
terramenta & uma potente fonte de
atracio de consumidores, fazendo
com gue essa plataforma atue como
uma espécie de ‘showroom' da mar-
ca’, comenta Jorge Portugal, vice-
-presidente de vendas e marketing
da Volkswagen do Brasil,

A conguista da terceira colocacao
no estudo Marcas Mais pela Honda
pode ser uma inequivoca manifesta-
géo dos consumidores em razao das
agoes de engajamento promovidas
pela empresa, “Se, no passade, reali-
zar vendas dependia apenas da di-
vulgacio de bons produtos, hoje é
necessario fortalecer o relaciona-
mento com cada cliente, fazendo-o
sa sentir dnico e especial’, destaca
Roberto  Akivama  vice-presidente
comercial da Honda Automaoveis.

2° Toyata 3" Honda
2° Fiat 3 Volkswagen / Honda
2" Volkswagen 3" Honda

2° Chevrolet f Honda  3° Fiat
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esmo em meio a8 turbu-
léncia vivida pela econo-
mia brasileira, existe um

setor que nac deixou de crescer
neste ano: o bancdrio. Dados do De-
partamento Intersindical de Estatisti-
ca & Estudes Socioeconomicos (Die-
ese) apontam que os cinco maiores
bancos do Pais tiveram resultados
significativos, com destaque para os
dois maiores bancos privades — ltadg
e Bradesceo, O conjunto de ativos das
cinco maiores instituigdes bancarias
do Pais totalizou, em 31 de dezem-
bro de 2015, RS 57 trilhdes, com
evolucao de 103%, em meédia, em
relacao a dezembro de 2014,

Mas, além dos ndmeros, os ban-
cos tém tido que se preccupar cada
VEZ MAIS Com a Sua COmunicacac
para acompanhar as mudangas de
comportamento dos seus clientes e
dar conta do nove mundo que a fron-
teira digital representa. *Néao somos
uma empresa de bens de consumo,
ou seja, as pessoas nao bebem uma
bebida chamada Hal nem dirgem
um carro chamade ltad. Construir
uma relagio que va além do racional
¢ o desafic deste nosso grande
storytelling’, diz Fernando Chacon,
diretor executive de marketing do
ltad Unibance, que, ac lado do Banco
do Brasil, ficou em primeiro lugar no
ranking Marcas Mais.

Segundo ele, a marca que néao
conseqguir estabelecer uma relagao
relevante, consistente e equilibrada
entre atributos racionais e emacio-
nais estara fadada ao insucesso. A
jornada do consumider mudou com-
pletamente nos dltimos anos, espe-
cialmente impulsionada pela experi-
éncia digital, e a marca tem que estar
presente nessa jornada. Migramos

do prime fime para o my time e final-
mente para alf the time. O consumi-
dor escolhe como e quando quer se
relacionar com sua marca € o lad
vem acompanhando essa mudanca’,
analisa Chacon,

Luis Aniceto Cavicchioli, diretor de
estratégia da marca do Banco do
Brasil, que também ficou no topo do
ranking, conta gue tem observado,
cada vez mais, o consumidor procurar
a solugédo para a sua necessidade no
momento em que ela acontece. *0O
atendimento ao nesso cliente precisa
extrapolar as barreiras geogrificas e
ganhar a conveniéncia do atendimen-
to adequado em gqualquer canal,
Acrescento, a esse ponto, o facil
acesso as solugdes lecnologicas, a
exemplo do varejo bancério, que vem
apresentando maior frequéncia dos
consumidores nos canais digitais”, diz.

Um banco proximo, que acolhe to-
dos os brasileiros, independentemen-
te da sua renda e do tamanho do seu
sonho, Um banco justo, com as taxas
de juros mais competitivas do merca-
do. Um banco moderno, que oferece
aos seus clientes todos os produtos,
senvigos e canais digitais, trazendo
mais facillidade e pralicidade para
sua vida. E assim que Adriana Santos
Probst, gerente nacional de publici-
dade e propaganda da Caixa Econd-
mica Federal define es afributes do
banco, que ficou em segundo lugar
na categoria. ‘Esses atribulos sfo
trabalhados em cada detalhe das pe-
gas: no tom do discurso, que sempre
& proximo e tem muita empatia; nos
personagens, que representam a di-
versidade brasileira; nas situagoes
criadas, que buscam estabelecer
identificacio e conexdo com o nosso
publico’, complementa Adriana
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As pessoas estdo passando mais tempo
diante da televisdo. E, com isso, ganham
os canais de TV por assinatura




5 brasileiros estao passando
o mais tempo na frente da TV e,

em especial, diante dos ca-
nais exclusivamente por assinatura
Segundo dados do |bope, no primeiro
trimestre de 2016, a TV por assinatura
o Pais bateu todos os recordes de pd-
blico (confira os nimeros ao lado).
Com certeza, & uma bea noticia para o
setor, que, devido & crise econdmica,
perdeu quase um milhao de assinantes
entre novembro de 2014 e dezembro
de 2015 (4% da base somente entre
feversiro de 2014 e de 2015),

De acordo com o estudo do Ibope,
na meédia das 24 horas do dia, a TV
por assinatura (apenas os canais pa-
gos) j4 é a vice-lider de audiéncia,
atras apenas da Globo. Na Grande
Sao Paulo, por exemplo, principal pra-
¢a do Pals, os canais pagos registra-
ram de janeiro a maio deste ano uma
média de 7.5 pontos (contra 11,4 pon-
tos da Globa), "Néds temos uma prética
de marketing muito pragmatica e ob-
jetiva, ligada diretamente & perfor-
mance de nosso produto (servigo),
Queremos ser todos os dias, sempre
que um consumidor pensar em filmes,
a melhor opgao para ele, onde quer
que ele esteja fora das salas de cine-
ma, em qualquer situagdo’, diz Fldvia
Hecksher, diretora de marketing da
Rede Telecine, primeira colocada no
ranking Marcas Mais.

Fara Carclina Cagno, gerente da
conta do Telecine na agéncia de publi-
cidade Havas, no mercado de entrete-
nimento, o consumidor valoriza as ex-
periéncias mais customizadas e as
marcas acabam sendo avaliadas por
seu grau de padronizacio versus per-
sonalizacao de senvigo. Por isso, diz ela,

o Telecine tem trabathado para evoluir,
principalments, sua plataforma digital
= o Telecine Play -, de modo que are-
comendacao dos filmes do seu aceno
seja realizada com base no comporta-
mento/consume do usudno,

A tecnologia e as plataformas de
midias socials mudaram a maneira
como o consumidor @ as marcas se
relacionam, na opiniao de Astrd Vas-
concelles, diretora de marketing e
comunicagio da Discovery Networks
Brasil, canal que ficou em segundo
lugar do ranking Marcas Mais. "Hoje,
nossos  consumidores  interagem
com nossas marcas com mais dina-
mismo e intensidade. Dado esse
novo cendrio, além de entregar um
conteddo de alta qualidade, o Disco-
very também busca namar histdrias
que sejam compartilhaveis e expe-
riéncias que vao além da TV, incluin-
do eventos e conteddos nativos para
o digital, onde a audiéncia pode inte-
ragir com a marca em outras plata-
formas”, afirma Vasconcellos,

Fernando Del Granado, vice-presi-
dente corporativo de marketing da
HBO América Latina, define o canal
de TV por assinatura como original,
auténtico, cusado, provocader & espi-
rituoso, “Mossos consumidores com-
partilham da nossa paixao e apreciam
nosso prisma criativo, Queremos que
nossa audiéncia tenha uma experién-
cia com cada histéria que criamos de
diferentes modos, mas sempre com a
esséncia da HBO', diz Del Granado,
que explica gue o canal tem, ao longo
dos dltimos anos, continuamente am-
pliado os pontos de conexdo com seu
plblico, expandindo a ‘“experiéncia
HEQ" no mundo on e off-fine.
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Destaques absolutos no segmento,
Visa e Mastercard continuam a
apostar alto nas estratégias de
relacionamento com os clientes



setor de cartoes continua
como um dos gue mais cres-
cem na economia brasileira,

Em 2015, de acordo a Associagao Bra-
sileira das Empresas de Carldes de
Crédito e Senigos (Abecs), o valor tran-
sacionado por brasileiros no Brasil e no
exterior com cartdes foi 84% maior
do que no ano anterior, totalizando
RF 1,08 trilhao. Destague para as com-
pras on-fine com carlfo, que tiveram um
aumento de 17,1% no mesmo pariodo
emovimentaram R 1239 bilhoes,

*0 mercado de pagamentos eleird-
nicos estd passando por transforma-
goes tecnoldgicas importantes, e a
Visa investe muito para liderar esse
processo, oferecendo aos seus clien-
tes e consumidores finais os melhores
pradutos, servicos e ferramentas exis-
tentes no rmundo. lsso impacta direta-
mente a forma de a marca se relacio-
nar. A relagao € cada vezr mais
individualizada e profunda®, acredita
Sérgio Giorgeth, diretor executivo de
markefing do Visa e Visa Electron,
marcas que ficaram, respectivamente,
em primeiro e terceiro lugares no ran-
king Marcas Mais. E garante que,
mesmo em tempos de crise, a empre-
sa nao abandonou seus planos para o
Pais. “Acreditamos que marcas fortes
fazem a diferenga prncipalmente nos
tempos mais dificeis. Mantivemos nos-
sos investimentos e estratégias, tanto
em comunicacio quanto no desenval-
vimento de novos produtos”, afirma.

A marca Visa estd associada a uma
ampla aceitagio, nacional e interna-
cional, presencial e on-line. O executi-
vo acredita que os beneficios e expe-
riéncias oferecidos pela marca sio um
diferencial importante, principalmente
no segmento de alta renda (cartdes
Visa Platinum e Visa Infinite). Os fil-
mes “Golfinho’, em que o protagonista
aprende a ulilizar 100% do cérebro &
100% do seu cartao Visa Platinum, e
*Batalha’, em que um guerreiro desis-
te de lutar para ndo danificar o escudo
novo e descobre que, se tivesse com-
prado com Visa Platinum, feria seguro.

MNa campanha mais recente, *Posso
Mais®, diversos beneficios e inovagies
sdo mostrados pela protagonista,
comoa o Visa Passfirst, que permite en-
trar em estédios de futebol sem pas-
sar pelas filas da bilheteria, usando o
proprio cartdo na catraca,

Para Fernanda Antonelli, VP de
Atendimento da AlmapBBEDO e res-
ponsavel pela confa da Visa, as redes
sociais, hoje, permitem gue os consu-
midores se manifestem, o que é bas-
tante positivo. *Acredito que seja funda-
mental as marcas estarem muito
seguras do seu discurso e da mensa-
gem. Devem se manter firmes nos seus
propdsitos, uma vez que nao se pode
agradar a todos o tempa inteiro, Obvia-
mente, encarar e aceitar oulros pontos
de vista, caso se equivoque, faz parte
do jego. Erros de avaliacao acontecem
e nao se deve ter vergonha de assumi-
oz, se for o caso’, diz Antonelli.

*0 consumidor ndo quer mais ser
invadido pelas mensagens dos produ-
tos, Ele estd cada dia mais exigente e,
ao mesmo tempo, engajado e se inte-
ressa em parlicipar da discussao, A
comunicagio deve ser a mais asserti-
va possivel. O que o cliente vé e rece-
be de informacio deve ser relevante e
ser apresentado no momento certo,
ou seja, quando ele estd interessado
no assunte”, afirma Beatriz Galloni, vi-
ce-presidente de marketing da Mas-
tercard Brasil & Cone Sul, gue ficou
em segundo lugar no ranking Marcas
Mais. De acordo com ela, o que mais
fideliza o consumidor € quando seus
valores estao alinhados aos da marca,
Para ilustrar, ela dd o exemplo da cam-
parnha *Nao tem Preco” (Existem coi-
sas que o dinheiro ndo compra. Para
todas as outras existe Mastercard),
que estd no ar ha cerca de 20 anos,
sempre trarendo inovacies para se
adaptar ao momento atual

EM TODAS AS REGIOES

1*Visa 2" Mastercard 3° Visa Electron
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(] H CERVEJAS

Ressaca
da copa

No ano passado, o setor cervejeiro
apresentou uma retragdo de 1,99%
em relagdo a 2014. A saida é criar
novos produtos especiais



epois do boom gue o mer-
D cado cervejeiro  leslemu-
nhou na Copa do Mundo no

Brasil em 2014, as empresas do se-
tar tém enfrentado um cendrio amar-
go. Dados do Sistema de Controle de
Produgio de Bebidas (Sicobe) da
Receita Federal, apontam que a pro-
dugiio de cerveja no Brasil somou
13,86 bilhdes de litros no ano passa-
do, 0 que represenfou uma retragac
de 1999 em comparagio a 2014,
MNeste ano, o Deutsche Bank projeta
uma gqueda nas vendas proxima a
0,8%. Os resultados divulgades pelo
Sicobe confirmam as tendéncias de
2015 - e que devem se manter nes-
te ano =, de vendas mais fracas de
cerveja para consumo fora de casa e
avango de linhas especiais,

Para driblar a crise, as maiores fa-
bricantes de cenveja no Pais preten-
dem ampliar a oferla de bebidas espe-
ciais, para melhorar o resultado
financeirc. E, mais do que nunca, as
empresas precisam estar atentas ao
comportamento do consumidor, sem-
pre mutante. *MNo caso da Skol essas
questdes sdo ainda mais latentes por
SEf uma marca que representa a juven-
tude. Precisamos estar sempre um
passo & frente por meio de abiudes
pioneiras] analisa Fabio Baracho, dire-
tor de marketing de Skol, a2 primeira do
ranking Marcas Mais. Ele dd como
exemplos o Skol Beats e o Skol Ultra, a
oferta de experiéncias surpreendentes
como nos maiores festivais de musica
do Brasil, a presenca em todos os pon-
tos de contato & a manutengio de um
didlogo aberto como na mais recenfe
campanha da marca sobre diversidade
& respeito em apoio a 20" Parada do
Orgulho LGBT de Sao Paulo.

Marcelo Tucc, diretor de marketing

da Brahma, segunda colocada no ran-
king, concorda que & fundamental
acompanhar os desejos dos consumi-
dores. Wualmente a marca vem inves-
tindo no digital em duas plataformas
que sdo verdadeiras paixbes de seus
consumidores = o sertanejo & o futebal,
Desenvolvernos conteddo semanal ex-
clusivo’, afirma. A plataforma Brahma
Sertanejo traz, além de agenda semanal
com a programagao de shows e aven-
tos, videos exclusivos dos artistas indi-
cando novos nomes da misica, histrias
por trds das composicies de sucesso,
aulas de danca, playlists, enfre outros.
Ja no esporte, apresenta o calendarnio
dos campeonatos, informagdes sobre
os times, torcidas, futebol de varzea e
um espaco para que os lorcedores pos-
sam mostrar sua paixac em acses em
conjunto com outros torcedores, *Nosso
grande desafio & ndo deservolver ape-
nas campanhas, & isso demanda um
entendimento das diferentes disciplinas
da comunicacio, para enconfrar solu-
¢ies que ervolvam desde uma iniciativa
digital, até mesmo mudangas de emba-
lagem”, acredita Tuccl,

*As transformacdes tecnoldgicas
impactam diretamente na forma como
a5 marcas irao construir suas estrate-
gias de midia, E isso é direcionado
pelo comportamento dos consumido-
res, e nao pela inddstria. Se pensar-
mias em telas, fica mais facil de enten-
der. Quais 580 as telas que as pessoas
estao mais conectadas e mais propen-
sas a receber mensagens de marcas?
Haoje, quase 40% do investimento da
Heineken sio colocados em digital e
mobile, Se é ali que os meus consumi-
dores estao, € ali gue eu deveria estar
para me conectar com eles’, explica
Daniela Cachich, vice-presidente de
marketing da Heineken Brasil.

ESTADAD MARCAS'

rqfi BRASILEIRO TEM
gl BEBIDO MENQS
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3,86
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DE LITROS NO ANO PASSADO,

O QUE REPRESENTA UMA
RETRAGCAO DE

1,99%

EM COMPARACAD AQ VOLUME
APRESENTADO EM 2014
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Em 2015, 0 setor cresceu 15%.
Neste ano, continuard a se
expandir e também deve
fechar 2016 no azul




O QUE parece, 0 COMErcio

eletrénico & um dos poucos

setores a nio ser nocautea-
do pela refracdo econdmica. Apesar
do cendrio adverso de 20156, o
e-commerce brasileiro registrou um
crescimento de 15% no faturamento,
movimentando RE 41,3 bilhbes, Em
2016, no entanto, segunde os prog-
nésticos, o crescimento deve cair pela
metade: 8% - o que, perto de outros
setores que estdo amargando nime-
ros negativos ha um bom tempo, nao
deixa de ser favordvel,

Messe contexto, o estudo Marcas
Mais destaca a lideranca de frés mar-
cas conceituadas que aparecem bem
avaliadas por consumidores de todo o
Brasil, como a Americanas.com, que li-
dera o ranking nas cinco regides anali-
sadas. Qual & o segredo? “Investir para
estar cada vez mais perto dos clientes,
realizando seus sonhos, Por isso, ofe-
recemos 05 MENores pregos, as me-
lhores promogies e o maior sortimen-
to do mercade. Temes mais de um
milhao de produtos, distribuides em 36
categorias, que podem ser adquiridos
por meio do site, aplicatives para smar-
iphone ou nos mais de 900 quiosques
instalados das Lojas Americanas, em
todos os estados do Pais’ conta Mar-
cio Cruz, diretor da Americanas.com.
Para o executivo, as mudangas de ha-
bitos de consumo e a facilidade com
que o cliente se relaciona com a marca
por meio dos recursos da tecnologia
também sao fundamentais,

Para o Submarino.com, que apare-
ce em segundo lugar no estudo, a boa
reputacio da marca é um ponto extre-
mamente positivo ao olhar do consu-

midor. Mas, segundo Thiago Barreira,
direlor do Submarino, € preciso tam-
bém surpreender o cliente com inova-
goes que o auiliem naguele momento
decisivo de finalizar a compra, ‘Nosso
papel é dar poder ao consumidor, ofe-
recando ferramentas para que ele faga
suas escolhas, lsso se traduz na nave-
gacio 4gil e personalizada do site, ex-
periéncia mulfidevice, diversas opgies
de entrega e alto nivel de senvigo. Re-
centemente, lancamos o Submaring
Frime, programa de assinatura no qual
o cliente paga um valor anual, recebe
frefe gratis e entrega ainda mais rapi-
da nas compras, além de promogdes e
atendimento exclusivo, O senico foi
langado na versao beta e 4 proporcio-
na aos clientes o melhor custo-benefi-
cio do mercada’, explica Barreira,

Atender cada vez melhor um con-
sumidor em constante transformacas,
mais informado e exigente também é
um dos principais objetivos do Maga-
zine Luiza, terceiro colocado no
ranking Marcas Mais. “Fara nds, o
cliente sempre esteve em primeiro lu-
gar. Isso faz parte do nosso DNA. O
foco no relacionamento com os nos-
sos clientes ndo mudou. O que vem
mudando e sendo ampliado na nossa
operacio sao as possibilidades de in-
teragdo, como, por exemplo, os canais
da nossa ‘brandpersona, a Lu informa
lica Sierra, diretora de marketing mul-
ticanal do Magazine Luiza. E acres-
centa *a Lu & hoje responsédvel por
representar a marca e se relacionar
com os clientes em todos os pontos
de contato. Ela tem um papel bem
claro: descomplicar a tecnologia e
promover a inclusao digital”

_rea1oes WIS

HORTE/S ¥
CENTRO-OESTE 1" Americanas
NORDESTE | Americanas
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Em dez anos, o mercado dobrou.
Mas, em 2015, 0 cendrio mudou
e exige que as companhias se
adaptem a outra realidade




m uma década o crescimen-
E o do transporte de passa-
geiros no Brasil mais do que
dobrou, Segunde dados da Agéncia
MNacional de Aviacdo Civil (Anac), em
2006 embarcaram nos avides das
companhias aéreas nacionais 432
milhdes de passageiros. Em 2015,
foram 96,2 milhdes. Esse cendrio de
decolagem, no entanto, vai deixar
saudade, No ano passado, o cresci-
mento do setor foi de apenas 0,3%
em relagiio a 2014, Para 2016, as
perspectivas nao sdo as melhores:
espera-se uma ligeira queda em re-
lagdo a 2015. Se empatar, ja & lucro.
Mo ambito desse mercado em pro-
cesso de readaptacio aos novos ventos
da economia, uma das solugtes & bus-
car um engajamento cada vez maior
com o consumidor. A crise toma o
cliente ainda mais exigente e seletvo.
Além de nos exigir uma oferta de voos
mais eficiente, ajustada & demanda real
de passageiros, este é o momento de
oportunidades, principalmente para fi-
delizar o diente. Nesse sentide, a posi-
¢ao e o tamanho da TAM, que desde
maio passado chama-se LATAM, sdo
para nés como uma fortaleza, que nos
garante vantagens competitivas dnicas
no mercado brasileiro de aviaco. Mos-
sa estratégia é manter o patamar de
exceléncia operacional na pontualidade
e coneclividade de nossas operagtes
alcancadas nos ditimos meses em fo-
dos os paises nos quais operamos’, in-
forma Danéel Aguado, gerente sénior de
comunicagio e marca da LATAM Air-
lines Brasil, que & a campea do ranking
da categaoria no estudo Marcas Mais.
Fernanda Fasciali, presidente do Mc-
Cann Worldgroup para América Lalna
& Caribe & membro do board da Gra-
phene, agéncia da conta LATAM, enten-

de gue as marcas devem ficar atentas
as informagdes que circulam nas redes
sociais, "Elas sio um foro a mais no qual
ds marcas se deixam conhecer e onde
cultivam audiéncias, hoje em dia muito
importantes na hora de estabelecer dia-
logos. A estratégia da marca definird o
papel das redes, e conhecer o publico &
vital para gerar uma conexie poderosa
com ele’, assinala Fasciof.

0 sequndo lugar do ranking Marcas
Mais ficou com a Gol, gue tem procura-
do frazer cada vez mais inovagbes para
facilitar a vida do consumider, fazendo
COM Que ele possa comprar suas pas-
sagens acreas de forma cada vez mais
rapida e facil *Atualmente, 85% das
vendas sdo feitas por meio de dispositi-
vos digitais, como lablets, smartphones,
notebooks e computadores, lsso de-
maonstra o esforgo da empresa em in-
vestir cada vez mais em inovaghes tec-
noligicas para se marter prixima ao
cliente & com isso, colocar em pratica
seu slogan: Gol: Jeito Inteligente de
Voar', observa Luiz Sanches, sdcio e di-
refor geral de criagdo da AlmapBBDO,
ageéncia que alende a Gol,

Irvestir na interagio com o consu-
midaor, criando cada vez mais faciidades
para que ele se sinla praximo da marca,
também & uma das principais estratégi-
ca da American Adrlines. *0 nosso site &
a principal plataforma de comunicagio
com 0s consumidores e estamos sem-
pre empenhados em aperfeigod-la, com
o objetivo de tormd-la mais amigavel e
intuitiva. Também investimos em conte-
ddo personalizado para o plblico brasi-
leiro &, nas aeronaves, queremos ofere-
cer a melhor experiéncia de viagem
com mais wi-fi, mais opgoes de entrete-
nimento & mais senigo de borda’, por-
tua Marcio Oliveira, executivo de marke-
ting da AA para a Ameénca do Sul.

0000000000000
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A pesquesa fol feita antes da dnaulgacio da nova masca. A TAM desda maio passado chama-se LATAM,
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Em tempos de retragdo, gigantes
da computacdo trabalham para
conhecer cada vez melhor seus
usuarios e assim tentar driblar
as baixas nas vendas
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nseridas em um mercado em re-
I tracao, que em 2015 experimen-

tou a maior queda nas vendas
dos ditimes dez anos, as grandes fabri-
cantes de computadores investem
para entender quem & o seu piblico e
o que ele busca na hora de escolher
um computador. Um estudo divulgado
ne inicio deste ano pela IDC Brasil
aponta que em 2015 o mercado brasi-
leiro de PCs (desktops e notebooks)
registrou seu pior resultado desde
2005, As vendas cairam 36% entre
2014 e 2015 — ao todo, foram comer-
cializados 2,6 milhdes de deskicps e 4
milhdes de notebooks. E as previstes
da consultoria para este ano 530 pouco
animadoras. Embora preveja uma re-
tragao menor do que a experimentada
em 2015, a |IDC estima que ainda ha-
verd uma queda de 18% em unidades
comercializadas em 2016,

A Samsung, que neste ano destro-
nou a Apple para assumir o primeiro
lugar no ranking Marcas Mals, vem
mudando o modelo de relacionamento
de sua marca com os consumidores,
*0 consumidor brasileiro estd cada
ver mais exigente. Para atendé-lo me-
lhor passamos a analisar com ainda
mais afinco os diferentes perfis de
usudrio existenies e também colhe-
mos os feedbacks do mercado, plane-
jando nossos produtos com base no
que cada cliente esta procurando’,
afirma Sandra Chen, diretora sénior
da divisao de notebocks da Samsung
Brasil. A companhia, que em 2015 fai
a segunda marca mais engajada na
categoria de computadores, empata-
da com a concarrente Dell, também
investe em solughes cada vez mais
inteligentes para ganhar terrenc e
fortalecer a marca, independente-
mente das adversidades econdmicas.

REGIGES

HORTE! i

cENTRO-DESTE 1 Apple/Samsung
NORDESTE 1° Apple

sUL 1* Dell

SUDESTE =

(EXCETO SP) 1" Apple

Evandro Guimaraes, diretor de ope-
ragdes da Cheil, uma das agéncias de
propaganda e imagem da Samsung,
revela que a empresa monitora inces-
sanfemente a sua marca e seu valor
junto aos consumidores. ‘Hoje, o rela-
cionamento com o consumidor & non-
-stop. De quando acorda ao momento
em que vai dormir, o consumidor esta
passivel de serimpactado por uma mar-
ca. 0 segredo é a qualificagio, ser me-
Ihoe, ser mais eficiente e comversar com
o consumidor em momentos em gue
ele vivencie a experiéncia com a marca
da melhor maneira possivel!

Meste ano, 0 sequndo lugar da cate-
goria Computadores do ranking Mar-
cas Mais foi ocupado pela Apple, se-
quida pela Dell. Embora tenha descido
um degrau na lista das marcas mais
engajadas com o5 consumidores brasi-
leiros, a Dell & a preferida entre os ho-
mens & lidera a preferéncia das pesso-
as na regiao Sul do Pais,

Rosandra Siveira, diretora-executiva
para consumider final e pequenas em-
presas da Dell Brasil, revela que a com-
panhia tem como premissa ouvir e en-
tender os consumidores para traduzir as
necessidades deles em produtos e ser-
vigos. Tanto & assim, que a Dellinovou na
forma de se relacionar com os clientes:
langou agora, no segundo timestre des-
te ano, o servico Premium Support. “Tra-
ta-se de uma nova modalidade de supor-
te para computadores, através da qual
um sistema automalizado identifica e
antecipa possiveis problemas com os
equipamentos, antes de qualquer mani-
festacio do usudrio. A partir desse diag-
ndstico, um técnico especializado da Dell
procura o cliente jd com a selugac”, de-
talha. O servigo ainda inclui suporte a
hardware @ software, suporte 24x7 e
atendimento em domicilio.

0000000000000
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2° Samsung 3 Dall
2° Apple 3" Samsung
2% Samsung 3° Dell

ESTADAO MARCAS’

:ﬁ# PERFIL DOS
watl CONSUMIDORES

AS VENDAS CAIRAM

6%

ENTRE 2014 E 2015

ESTIMA-SE QUE AINDA
HAVERA UMA QUEDA DE

8%

EM UNIDADES
COMERCIALIZADAS
EM 2016

[Fonte: IDC Brasd
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e consumidores com
. menos de 35 anos
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- Marca mais engajada
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Com o mercado em retracdo, as
mais lembradas construtoras do
Pais apostam no fortalecimento
do relacionamento com os
clientes para manter sua forca




segmento da construcio civil
o & um dos que mais tem sido

afetado pela crise. De acordo
com o Sinduscon-SP (Sindicato da
Indistria da Construco Civil de Sao
Paulo), na comparacao com o primei-
ro timestre de 2015, o PIB setonial
encolheu 62%. Destague para o fato
de que em 2015, na mesma compa-
ragdo com o ano anterior, a queda foi
de 83%. A crise tem sido apenas
mais um dos fatores que levam as
empresas a mudar o modelo de rela-
cionamenlo de suas marcas com
seus consumidores. A Gafisa, primei-
ra colocada da categoria no ranking
Marcas Mais cita ainda outros moto-
res transformacionais, como mudan-
¢as socials e clientes mais bem infor-
mados, engajados e criticos,

Atenta a essas mudancas, a Gafi-
sa tem ampliado o contato com seus
clientes. De acordo com Lia Munhag,
gerente de marketing institucional e in-
teligéncia de mercado da empresa, a
comunicacao de produtos vem inveslin-
do em indiuir a opiniao dos clientes nos
empreendimentos da companhia, com
tendéncias que gerem beneficios con-
cretos come, por exemplo, o langamen-
to do conceito Home & Share. *Com o
lerma ‘Compartilhar e economizar, pro-
pornos a troca de expenéncias, objetos
& senicos entre os condominos, For
meio de um aplicative  deservolvido
com exclusihvidade para o projeto, os
moradores terdo acesso a uma séne de
faciidades compartifadas, como alu-
guel de bicicletas, caros e até a reserva
de uma unidade de aparfamento intei-
ramente mobiliada e equipada para
quem desejar acomodar suas visitas, O
conceito gera reflexdes sobre o consu-
mo consciente e novas formas de viver
em sociedade’, conta

Sergic Prandini, CEQ da Grey
Brasil, agéncia responsdvel pela
marca Gafisa, acredita que a partir
do momento em que a marca regis-
tou uma postura 100% orientada ao
consumider, os clientes rapidamente
reconheceram a legitimidade das
agoes, o que frouxe resultados posi-
tivos, *Os produtos sfo desenvolvi-
dos entendendo a nova realidade do
consumidor. As condigies de aquisi-
¢ao sdo pensadas mediante as difi-
culdades e os receios que todos nos
temos hoje em dia. lsso & uma em-
presa 100% conectada com o con-
sumidor’, diz.

Caminho semelhante segue a
MRV, segunda colocada no ranking.
O diretor de marketing da construto-
ra, Rodrigo Resende, acredita que
uma marca solida tem menos dificul-
dades para enfrentar momentos de
crise. *Nac mudamos a nossa estra-
tégia devido ac momento complica-
do em que o Brasil se encontra. O
nosso produto sempre foi voltado
para o pdblico com renda entre trés
e dez saldrios minimos e nossa es-
tratégia é reiterar as vantagens da
compra do produto MRV, que conta
com os diferenciais da localizacao
dos imdveis, do preco e da forma de
financiamenta’, diz.

A solidez também & uma das for-
talezas da CCDI (Camargo Corréa
Desenvaolvimento Imabilidrio). Celso
Fereira de Oliveira, diretor-superin-
tendente da companhia, revela que
pesquisas indicam este como o atri-
buto mais valorizado da marca. “Soli-
dez e qualidade dos nossos produtos
e processos sao marcas registradas
no desenvolvimento de cada projeto
imobilidrio que langamos no merca-
do’, ressalta.
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3/ Um toque de
o b el eza

Foram duas décadas de expansdo
continua. Mas, em 2015, as vendas
cairam. Agora, o setor busca
solucdes para voltar a crescer

AVON



urante 20 anos, o setor de

cosmélicos — que eslreia em

2016 no estudo Marcas
Mais — nadou de bragada. Foucas ati-
vidades econdmicas obliveram uma
axpansao tio grande nesse periodo,
Mas nem esta categoria, considerada
uma das Gitimas a serem derubadas
pelas crises, resistiu 4 derocada eco-
nomica. O mau desempenho em 2015,
com retracio de B% nas vendas, esta
refacionado ao aumento de impostas, &
alta do délar e a redugdo do poder de
compra do consumidor, Embora tudo
indique que os tempos de bonanga de-
morarao um pouco a voltar, as empre-
sas continuam a reforcar o engaja-
mento com os clientes,

*Mosso relacionamento com os con-
sumidores sempre foi muito préximo.
ss0 & uma premissa que sempre esteve
presente em nossa marca e que Ndo va-
mos mudar. Queremos fazer parte do
dia a dia das pessoas e oferecer a elas
experiéncias de beleza e de vivencia de
marca MNossos consumidores possuem
uma relacio emocional com a marca,
algo que poucas empresas hoje t8m o
privilégio de ter. O Boticdrio faz parte da
histéria das pessoas’, conta Cristiane
Inigon, diretora de comunicagio & marca
do Bolicdrio, que ficou em primeira lu-
gar no estudo Marcas Mais.

Para reafimar este conceito, a
companhia fem como estralégia sem-
pre divulgar novas campanhas publici-
tdrias prdximas a datas comemorati-
vas, como Dia das Maes e Dia dos
Mamorados. “Elas sao pensadas como
peguenas novelas, em que contamos
uma histdria. E, com isso, reforcamos a
ideia de que o Boticdrio acredita na be-
leza’, informa Luis Sanches, sdcio e di-
retor geral de criago da AlmapBBDO,
agéncia gue atende o Boticario.

Sensibilizar, se aproximar e conguis-
tar o consumider também sio concei-
tos essenciais da Natura. *0 conjunto
de agbes coerentes sobre o que a mar-
ca pensa, fala e faz gera lealdade por
meio de atitudes genuinas e empati-
cas, que incluem a forma como nos
comunicamos, O maior desafio na
construcio de nosso posicionamento
€ materializar nossa promessa de mar-
ca em experiéncias auténlicas, que
possam ser senfidas pelos consumido-
res em todos os pontos de contato
comamarca. E o que buscamos com a
campanha Viva sua beleza viva, gue
provoca uma reflexfio sobre como a
sociedade se comporta diante da bele-
7a ao constatar que a Unica verdade
sobre ela, a beleza,  a mudanga’, co-
menta Andrea Alvares, vice-presidente
de marketing da Natura, segunda colo-
cada no ranking Marcas Mais.

Investir no contato direto com o
consumidor também & a eshratégia
adolada pela Avon, que ficou em ter-
ceiro lugar, *Somos uma empresa de
venda direta e, por isso, temos o rela-
cionamentoe humano como base do
negdcio, tanto com nossas revendedo-
rds como Com Nossos consumidores.
Essa & uma clara vantagem competiti-
va da Avon', explica Marise Barroso, vi-
ce-presidente de grupo de marketing
da Avon Brasil *Buscames fazer com
que esse relacionamento  confinue
sendo o mais pessoal possivel, pois
acreditamos na forca do poder femini-
no e do poder do exemplo para a trans-
formagdo positiva da sociedade. Em-
poderar as mulheres por meio da
beleza, propiciar independéncia finan-
ceira e autoestima fazem parte do nos-
so0 OMA hd 130 anos e somos reco-
nhecidos mundialmente por  isso
destaca a vice-presidente.
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DESTINOS TURISTICOS

FERNANDO DE NORONHA

FORTALEZA

MNATAL

) Sombra

Nove em cada dez turistas
brasileiros escolhem destinos
nacionais. Fernando de
Noronha, Fortaleza e Natal
sdo os mais desejados
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s destinos nacionais sao a
o escolha de cerca de nove
em cada dez brasileiros nas

préximas viagens, incluindo as fénas
de verdo e o Camaval. E o que reve-
lou o estudo “Sondagem do Consu-
midor = Intengac de Viagem', divulga-
do em janeiro deste ano pelo
Ministério do Turismo. Entre os entre-
vistados, 86,4% afirmaram que dese-
jam conhecer mais o Brasil, um cres-
cimento de 8% em relagéo a
dezembro de 2014, Para os viajantes,
as regides Mordeste (359%) e Su-
deste (36,8%) sdo as mais procura-
das, seguidas do Sul (173%0), Centro-
-Oeste (64%) e MNorte (2/6%). E,
dentro do Mordeste, de acordo com o
ranking Marcas Mais, as cidades que
os turistas brasileiros mais desejam
conhecer séo, respectivamente: Fer-
nando de Moronha, Fortaleza e Natal,

A média anual de visitantes de Fer-
nando de Moronha nos dlimos frés
anos tern sido de 75 mil pessoas, com
um crescimento médio de 199 a0 ano.
Os meses mais procurados sao noven-
bro, dezembiro, janeiro & fevereiro g en-
tre o= brasileiros que mais visitam a ci-
dade, os paulistas lideram, com 229,
seguidos pefos pemambucanos, com
21%, e cariocas, com 16%.

“Apesar do perodo sensivel na eco-
nomig, o tuismo no Estado nio estd
sendo afetado diretamente, Nossos ni-
mers permanecem muito parecidos
com os de 2015, que tinham superado
os de 2014, Acredilo que a valorizagio
do ddlar frente ao real tem contribuido
para que o brasileiro vigie mais dentro
do Pais e os estrangeiros se interessem
mais pelo Brasil Apenas para se ter
uma nogan, recebemos 10% a mais de
tunstas estrangsiros no primeiro se-
mestre deste ano em relacio ao mes-

MORTE/S

CENTRO-OESTE | Riode Janeiro
NORDESTE 1" Femandeo de Noronha
SUL | Santa Catarina
SUDESTE '

TEXCETO 5P 1" Femandeo de Noronha

mo perodo de 2015°, diz Felipe Carre-
ras, secreldrio de Turismo, Espores e
Lazer de Femando de Moronha, que
bateu o recorde de visitantes em 2015,

De acordo com o secretario de Tu-
rismo de Fortaleza, Erick Vasconcelos,
o modelo de relacionamento com os
turistas vem se adaplando as novas
plataformas de comunicagio, procu-
rando manter um contato mais direto
com esse publico. *Em Forlaleza ofere-
cemos as Casas do Turista, ende sio
oferecidos atendimento bilingue, inter-
net e distibuicio de matenal informa-
tivo sobre roteiros turisticos, culturais e
gastrondmicos da cidade, além de ma-
pas e guias de holso’, diz.

Outra ferramenta de relacionamen-
to com os visitantes & o aplicativo re-
cém-lancado, em parceria com o Go-
vemo do Estado do Cearda e a
Associacio Brasileira de Hotéis, "Des-
cubra Ceard”, com o objetivo de facili-
tar informagdes e rotas para turistas.
Com a tecnologia, o usudrio pode des-
cobrir como chegar aos principais pon-
tos turisticos, além de conferir as atra-
coes e 05 servicos do local escolhide,
dinamizando sua experiéncia  com
cada cidade visitada.

“Intensificamos, em parceria com os
empresanos do mercado de furismo e
o governo, a participacao em eventos
vollados para operadores e agentes de
viagens e principalmente para o pibli-
co final, pois as compras por meio de
sites de viagens representam ja quase
50% das vendas, Entao nossa presen-
ga em midia eletrénica foi intensifica-
da’, refata Fred Quelroz, secretdrio de
Tursmo de Matal, que recebe anual-
mente cerca de 1,8 milhao de tunstas.
Sequndo ele, a crise econdmica, com o
délar em alta, tem confribuido para o

aumento do turismo intemo,

2 Femando de Noronha & Fortaleza

o Fortaleza 1" Matal
2" Serra Gaucha 1 Fermando de Naronha
2" Fertaleza/Matal 1 Rio de Janeire
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Sintonizadas
COmM o Novo

momento

O setor de empresas de TV por
assinatura teve um longo e constante
crescimento. Agora, tudo mudou. Para

ganhar clientes € preciso ir alem




oram anos de crescimento
F continug, mas desde 2015 o

cendrio estd se alterando. Pela
primeira vez o nimero de pesscas dis-
postas a pagar para receber canais de
TV em casa comegou a cair, O que era
uma tendéncia no final do ano passa-
do comecou a se confirmar neste ano,
Segundo dados da Agéncia Nacional
de Telecomunicagies (Anatel), o mer-
cado teve uma retragdo de 023%
comparando-se abrl com margo des-
te ano (43660 assinantes a menos).
(O ambiente se toma ainda mais preo-
cupante ndo s6 devido a crise econd-
mica, mas também por novas tecnolo-
gias que acimam a Concoméncia, comao
os filmes e séries disponiveis por ser-
vigos de streaming.

Ciante dessa realidade, encantar e
superar as expectativas do assinante
toma-se cada vez mais necessdrio.
Alem disso, & vital que as marcas en-
tendam a realidade econdmica e com-
preendam seus desafios. A constru-
Ao e a manutengao da imagem sao
fatores de extrema importancia no mo-
mento de crise. Ao oferecer um servi-
4o de exceléncia em lodos os pontos
de contato, & possivel conguistar o
cliente e té-lo como aliado. Por isso,
fortalecemas o relacionamento com o
plblico por meio de estratégias insfitu-
cionais para nos diferenciar cada vez
mais dos concorrentes, Uma delas &
oferecer espagos culturais Met, com
teatros e cinemas, com descontos de
50% em ingressos para clientes e
acompanhantes’ aponta Ane Lopes,
responsdvel pela drea de marketing
institucional da Net, a campea da cate-
goria Empresas de TV por Assinatura,
segundo o estudo Marcas Mais.

Ma opinido de Jodo Livi, CEC e
CCO da Talent Marcel, agéncia que

REGIGES

HMORTES -
CENTRO-OESTE | =W
HORDESTE b it Sk"
suL 1" Sky
SUDESTE %
(EXCETO 5P} 1" Sky

atende a Mel, pensar nas estratégias
de comunicacao da marca tambeém
parece ser um passo importante para
estar sempre sintonizado com o con-
sumidor. *As marcas sio como pesso-
as. Devem ser flexivais, mas, ao mes-
mo tempo, saber guem saoc. Uma
marca que ndo aceita influncia de
seu piblico esta se negando a apren-
der. E uma que se posiciona de forma
diferente a cada manifestasao exter-
na nao sabe a que veio, Trata-se de
um equilibrio ténue. Mas, em geral, as
marcas devem ter personalidade para
sobreviver num mundo que pode va-
porizar vocé todos os dias. Consumi-
dores podem melhorar as marcas.
Mas elas também podem melhorar os
consumidares’, ressalla Jodo Livi.

Para manter e estreitar o relaciona-
mento com os consumidores, a Sky,
segunda colocada no estude Marcas
Mais, tem procurado oferecer melho-
res produtos e servigos, “lnvestimos
constantemente em fecnologia e no
deservolvimento de noves produtos e
servicos. Temos ainda um excelente al-
cance junto s classes Ae B e como
langamento da modalidade pré-paga,
atraimos as classes C e D. Acredita-
mos que ainda ha muito a crescer, pois
hoje a TV paga s esta em trés de cada
dez lares brasileiros”, observa Alex Roc-
co, diretor de marketing da Sk,

Messe cendrio, toma-se cada vez
mais relevante que se entenda o poder
de fransformacio das redes sociais.
*Hoje, uma marca que ndo se comunica
digtalmente nao sobrevive. Da mesma
forma, se ela abandonar as midias ditas
tracicionais, também ndo sobreviverd,
Messe contexto néo & uma ou oulra,
mas sim uma ‘mais' a outra’ define Mér-
cio Santoro, copresidente @ CEO da
agéncia Africa, que atende aVivo,
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EMPRESAS DE VIAGEM
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% A vez do
3 turismo

Como as viagens para o exterior
ficaram mais caras, segmento
doméstico cresce em 2015 e fatura
6,41% a mais do que em 2014




alta do doélar criou condi-
A goes para o fortalecimento
do turismo doméstico, que

foi o preferido per seis em cada dez
viagens realizadas por meio das ope-
radoras de furismo em 2015, Esse
segmento faturou R$ 643 bilhdes, o
que significa um crescimento de
6,41% em relacao ao ano anterior
Enquanto isso, os destinos internacio-
nais receberam 3982% da demanda
e faturaram R$ 4,23 bilhdes no ano
passado, valor 220 inferior 2 2014,

Este fator foi determinante para que,
apesar do bom desempenho em solo
nacicnal, o ndmero total de embarques
ficasse 150 menor do que em 2014,
De acordo com a Braztoa (Associagdo
Brasileira das Operadoras de Turisma),
as operadoras faturaram R$ 11,01 bi-
Ihdes em 2015, Os nimeros se refe-
rem as operadoras de turismo associa-
das & enfidade — gue representam
cerca de 90% dos pacotes turisticos
comercializados no Pais.

Marcelo Oste, diretor de marketing
da CVC, primeira colocada no ranking
Marcas Mals, atesta o que os nimeros
dizem. %As dificuldades sempre existi-
rao, em diversos momentos, O momen-
to atual ndo & diferente, e vale destacar
que as pessoas ndo debaram de viajar
a lazer. Os nimeros da CVC continuam
em alta e crescemos duplo digito em
901 5. A experiéncia nos mostra que os
brasileiros tém adaptado a viagem ao
orcamento’, avalia

Mo que diz respeito 4 publicidade,
Hugo Rodrigues, presidenta da Publi-
cis, agéncia da CVC, diz que com as re-
des sociais o famoso boca a boca, ou
one fo one, transformou-se em one fo
many. “|sso faz com que os consumido-
res deixem de ser simples receplores
de mensagens publicitirias para se

transformar em  propagadores. Eles
préprios se transformaram na midia
mais poderosa do mundo. Essa revolu-
cao faz com que agéncias e anuncian-
tes se comuniquem de forma muito
mais direta, constante & natural com
seus clientes. Como toda relagdo que
fica mais préxima e intensa, essa tam-
bém passa a exigir mais zelo’, diz.

Alexandre Monteleone, gerente de
marketing do Decolarcom, segunda
colocada no ranking, acredita que um
dos atributos de maior atragio para os
clentes da empresa é o aplicativo md-
vel, “Somos pioneiros nesse canal
Hoje, 50% do trafego da Decolarcom
é por meio do aplicativo, que oferece
vantagens significativas, como finan-
ctamento em maior ndmero de parce-
las e outros diferencials, que soubemos
mapear e oferecer antes da concomén-
cia. sso gera muito valon, & ndo 50 para
o5 consumidores brasileiros”, afima, E
completa; "Mossa meta & sermos os
primeiros nesse processo no Brasil,
pois entendemos que esse é o fuluro
dos negdcios, A liberdade para esco-
Iher o que comprar e a autogestao, eli-
minando o méximo possivel a inferven-
cao de terceiros, sio grandes
influenciadores no processo de com-
pras’, analisa Monteleone,

Facilidade, praticidade e conforto.
Assim José Palacio, diretor do Trivago
para América Latina, define a empresa,
que ficou em terceiro no ranking. 0 Tri-
vago & nasceu no universo on-line e &
inovador por estabelecer a metabusca
como o principal elemento para que o
usudgrio encontre o hotel ideal pelo me-
lhor prego. No momento em que vocé
traz mais de 250 sites de reservapara o
seu site, vocé dd ao usudrio um poder
de decisac muito mais transparente e
eficar’, afema Palacio.
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em estratégias de engajamento bem
desenhadas e inovagoes tecnologicas




ara este ano de 2016 as
Pperspectivas para o selor de

eletrodomeésticos  apentam
uma gueda de até 20% nas vendas
em relacio a 2015, Uma das saidas
para estimular as vendas em um
mercado em retragcio como esse &
investir no relacionamento com os
consumidores, oferecendo a eles o
melhor atendimento, o melhor produ-
to e os melhores servigos.

Messe momento, alias, como afir-
ma Paulo Min, vice-presidente de
vendas e marketing da Whirlpool La-
tin America, dona das marcas Consul
e Brastemp, gue lidera o ranking
Marcas Mais, o poder da tradicio &
fundamental, mas nao ganha o jogo
sozinho, *0 fato de a Brastemp ter
uma boa reputacao e estar consoli-
dada no mercade a ajuda a estar
mais bem preparada para enfrentar
cendrios desafiadores. Mas s6 isso
nao & suficiente. E preciso estar
sempre atento s necessidades dos
consumidores e mudancas de com-
portamento @ inovar sempre, bus-
cando tecnologias que antecipem
tendéncias e tragam impactos posili-
vos significativos nos lares e nas vi-
das das pesscas’, comenta Miri.
Como exemplo ele cita o langamen-
to, no final de 2015, da linha Bras-
temp Vitreous, que trouxe um novo
conceilo de cozinha, formado por um
conjunte de produtes sofisticades
com acabamento em vidro branco,
inspirados no minimalismo e na arle,

Ma opinifio de Sandra Montes, dire-
tora de marketing & brand da Eleciro-
lux para América Lating, segunda colo-
cada no rarking, a transformagao
digital também trouxe uma revolugio
na forma e na estratégia com que a
Marca passou a $e engajar com o con-

sumidor. *Foi aberto um nove caminho
de relacionamento, Agora, para fragar
suas agoes, a Electrolux trabalha por
meio da estratégia 360°, envolvendo a
comunicacao com o consumidor em
todas as etapas da compra = pré-com-
pra, compra e pds-compra -, buscan-
do integrar as ferramentas de comuni-
cagao em uma experiéncia dnica, lsso
fortaleceu ainda mais um dos princi-
pais valores da marca, que consiste
2m ouvir seus consumidores para ofe-
recer produtos & senvigos que fagam a
diferenca na vida deles’ acrescenta
Sandra Montes,

Ja a Walita, terceira colocada no
ranking ao lado da Consul, entre ou-
tras iniciativas, reforga seu engaja-
mento por meio de um relacionamen-
to emocional e muite praximo. “Mais
do que acompanhar as tendéncias, a
nossa mensagem ‘que bom cozinhar
em casa' remete ao envolvimento
emocional que foi estabelecido entre
a Philips Walita & o consumidor por
meio de entregas de solugdes que
agreguem, além da qualidade do pro-
duto, o beneficio emocional de co-
-cniar solugdes para a familia e de re-
forgar as necessidades de reunir a
familia ao redor do que é o coragao
da cultura brasileira: a comida’, assi-
nala Alina Asiminei, diretora de
marketing da drea de Sadde Pessoal
da Philips para a América Latina,

Com relagao a Consul, Paulo Min,
da Whirlpool, diz que a marca procura
sempre estar ao lado do consumidor e
entender suas demandas e anseios.
*As inovaches da marca se guiam a
partir das necessidades apontas pelo
consumidor, Com elas, a Consul cons-
trdi sua estratégia de inovagio em pro-
dutos, sempre com o objefivo de facili-
tar a vida das pessoas”, finaliza Miri,
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Queda no faturamento em 2015
ndo desanima setor que mantém
estrategias e planos de
investimento para este ano




e acordo com dados da As-

sociacdo Brasileira da Indis-

iria de Higiene Pesscal, Per-
fumaria & Cosméticos (ABIHPEC),
2015 ndo foi um ano facil para o se-
tor: houve uma queda real de 8% em
relagdo a 2014, o que significou um
faturamento liquido de RE 426 bi-
Ihdes. Este cendrio, somado aos altos
aumentos de carga tributdria, alta do
dotar e atual crise econdmica e politi-
ca, acabou influenciando a perda de
posigdo do Brasil no ranking mundial
de consumo, passando da terceira
para a quarta posicao, atrds dos EUA,
China e Japao, respectivamente.

*Em momentos de incerteza da
economia & fundamental que a em-
presa e suas marcas tenham boa re-
putagdo no mercado, produtos de
qualidade e uma forte relacio de con-
fianga com seus consumidores. Se o
poder de compra do consumideor dimi-
nui, ele passa a ser mais criterioso na
busca por produtos gue entreguem
todos esses albributos’, afima José
Cirilo, diretor de marketing da John-
son & Johnson, um dos primeircs lu-
gares do ranking Marcas Mais.

Femanda Marin, diretora de atendi-
mento da Johnson&Johnson na DM-
SDDB, acredita que o didogo entre
marcas e consumidores & sempre
muito sawdavel mesmo quando os
questionamentos levam a debales ne-
gafivos, Ma sua opiniao, esse didlego
ajuda as marcas a conhecer melheor o
que o consumidor pensa sobre elas e
traz clareza para direcionar onde ha
pontos que precisam ser ajustados ou
que podem ser melhor explorados,
quando positives, *Cabe & agéncia, jun-
to aos seus clientes, avaliar esses dia-
logos e propor estratégias que benefi-
ciem seu posicionamento’, diz.
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Para Paula Tommasini, diretora de
comunicagdo da Colgate-Palmolive,
que também ficou em primeiro lugar
no ranking, o modelo de relaciona-
mento da marca com seus consumi-
dores tem mudado nos ditimos ancs,
*Percebemos isso nao somente pelos
novos canals pelos quais o consumi-
dor nos busca, mas também pela for-
ma proxima de se comunicar. Acredi-
tamos que, via redes sociais, esse
refacionamento se tomou mais ami-
gavel e com um fom menos formal’

Dove, sequndo lugar ne ranking,
trabalha com o posicionamento de be-
leza real desde 2004, com a primeira
campanha sobre o tema, Desde entio,
a marca vem se baseando em pesqui-
sas para desconstruir esteredtipos e
padroes impostos pela sociedade,
buscando sempre tomar a beleza e
autoimagem uma fonte de confianca,
e nag de ansiedade, *A ambicio de
Dove conlinua sendo uma fonte de
transformacio positiva para ajudar as
mulheres a abracar a beleza individual,
construinde uma autoestima positiva,
inspirando-as a realizar seu pleno po-
tencial’, explica Eduardo Campanelia,
diretor de marketing de Dove.

Para Marjorie Teixeira, gerente de
comunicagao corporativa e das mar-
cas de beleza da Procter&Gamble, o
principal atributo de Pantene, tercei-
ra colocada no ranking, *é a qualida-
de superior oferecida pelos produtos.
Somos uma das empresas que mais
investem em pesquisa e desenvolvi-
mento. Pantene esta sempre aprimo-
rando os produtos e trazendo inova-
coes. Tentamos mostrar isso na
nossa comunicagac por meio das
nossas embaixadoras, que mantém
cabelos maravilhosos, mesmo tendo
estilos de vida tao diversos”.
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Conversa

Empresas do setor de limpeza
focam no relacionamento direto
com seus consumidores




setor de limpeza encermou o
o ano de 2014 com um cresci-
mento de 11.2% e um fatu-

ramento de R$ 172 bilhdes, de acor-
do com os ulfimos dados divulgados
pela Associacio Brasileira das Indis-
trias de Produtos de Limpeza e Afins
(ABIPLA). Em meio & crise que asso-
la & Pais, o segmento ndo tem do que
reclamar. '"Em momentos de crise
econdmica como o alual, as pessoas
se tornam ainda mais racionais e fa-
zem compras mais eficientes, priori-
zando o melhor custo-beneficio. Logo,
é preciso comprovar refevincia e se
mostrar indispensavel na cesta de
compras familiar. Do contrério, ndo ha
reputacao que resolva’, acredita Edu-
ardo Magalhges, gerente sénior de
marketing para Veja, primeira coloca-
da no ranking Marcas Mais.

Na opiniao de Magalhdes, o atributo
que mais fideliza os consumidores de
Veja é a atitude da marca enquanto par-
ceira e aliada do consumider para a lim-
peza doméstica “Todos os esforgos em
inovacAo sao para tomar o cuidado com
a casa algo pratico, descomplicado,
rmas tamibm com grande valor agrega-
do. Afinal, para os brasileiros, cuidar do
lar & um ato de carinho e de amor. Ex-
trema eficiéncia na remogio de sujeiras
dificeis, juntamente com um agraddvel
chewinho de limpeza, sao tragos da nos-
sa idenfidade. E esses afributos sdo
apresentados sempre com muita criati-
vidade, transparéncia e leveza’.

Sequndo Fabio Silveira, diretor de
planejamento da Havas, que atende
Veja, a marca passou por um reposicio-
namenio hd cerca de um ano e meio,
estruturando a sua comunicacao e defi-
nindo o seu propdsito a partir de um be-
neficio claro do produto: sua efidéncia
*Ma medida em que o cendno de comu-

meios, mais marcas, mais mensagens),
é fundamental entender quais sdo os
gatihos que despertam a atengio do
consumidor e que inspiram uma mu-
danga de comportamento’, afirma,

Faz coro com ele Thais Hagge, dire-
tora de marketing de Omo, segunda
colocada no ranking. “E papel das mar-
cas estabelecer uma conversa de mao
dupla, entendendo e identificando exi-
geéncias, demandas e comporfamentos
das pessoas, se adaptando para conti-
nuar alinhada e preparada com o movi-
mento da sociedade’, explica,

A realidade de hoje, diz ela, ja € de
um Brasil conectado, com mais acesso
ainternet e ao celular @ com mais parti-
cipagao de faixas etiras e geragbes
mais expenentes, fazendo com que
este ndo seja apenas um canal jovem.
*Mos empenhamos para confinuar a
comversa nos pontos de contato impor-
tantes, atuando devidamente em cada
um deles. Mo Facebook, temos a pagi-
na com maior ndmero de seqguidores
quando se fala de produtos de Empeza,
e ld interagimos com os clientes’, diz.

A Bombil, terceira colocada no
ranking Marcas Mais, ndo somente se
transformeou em sinGnime de uma cale-
goria de produto — alguém conhece B
de ago? — como também incorporou
toda a praticidade requerida pela vida
moderna por meio de uma extensa li-
nha de produtos. E a boa noticia é que,
depois de testemunhar prejuizo, a em-
presa lucrou R$ 208 mihdes no pri-
meiro fimestre deste ano, uma melho-
ra na ordem de R$ 987 mihies
quando comparade ao prejuizo de R$
778 mihdes do primeiro fimestre de
2015, No primeiro timestre de 2016,a
receita liquida de vendas da companhia
totalizou RE 2781 mihdes, nimero
2,4% menor em relagao a receita liqui-

nicagdo fica mais complexo (mais  dado primeiro trimestre de 2015,
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MAGAZINE LUIZA At€ 2014, o setor de vendas de
eletrodomeésticos e moveis nadou

de bragada. Agora, € preciso
entender o consumidor da crise e
se readaptar aos novos tempos
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oram anos de bonanca que, infe-
lizmente, acabaram, Entre 2004
e 2014, as vendas de eletrodo-
miesticos e moveis cresceram num ntmo
acelerado. Mas, em 2015, o fombo foi
de 14%, pior resultado da série histdrica,
iniciada em 2001, Entre os fatores que
rmais t&m impactado o setor destacam-
-se a reducio do crédito, a queda da

momento o dificl com vantagens sig-
nificativas, senicos adequadas e opor-
tunidades concretas de bons negdcios”,
comenta Ricardo Papp, diretor-geral da
agéncia Y&R SCS.

Com esse objetivo as Casas Bahia
colocaram em pratica alguns concei-
tos noves, como uma mudanca nas lo-
jas, nos ambientes de exposicao dos

ESTADAO MARCAS

a| CRISE
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-14%

FOI A QUEDA NAS
VENDAS DE MOVEIS

renda & o aumento do desemprego. mdveis, que se tornaram mais moder- E ELETRODOMESTICOS
Esse cendrio desafiador estd me-  nos e amojados, “Quisemos oferecer EM 2015 EM COMPARACAQ
xendo com o mercado, *Em momentos  uma experiéncia de compra completa A 2014

como esle o cliente é mais cauteloso
em suas compras e opla por empresas
& marcas mas quais confia. Pordanto, en-
tendemos que a reputagio que cons-
truimos nestes 64 anos de histéria nos
consolida como uma excelente opcdo
para o consumidor, observa Flavia Al-
theman, diretora executiva de marke-
ting e inteligéncia de mercado da Via
Varejo, empresa que administra as mar-
cas Ponto Frio e Casas Bahia, camped
do ranking Marcas Mais.

“Acreditamos que a crise nos da a
oporfunidade de nos reinventar, Nesse
sentido, modificamos a forma de nos
comunicar com os consumidores e |an-
camos produtos e senvigos mais conec-
tados com o momento do mercade’ in-
forma a diretora executiva,

0 consumidor mudou, Procuramos
falar de igual para igual com esses mi-
Ihdes de brasileiros que, nesses diimos
trés anos, voltaram da classe C para a
base da pirdamide. Tadas as empresas
que atendem diretamente a esse con-
sumidor se readaplaram ao novo cena-

aos consumidores, que estao cada vez
mais informados e exigentes com rela-
cdo a design e decoragdo. MNas 130
lojas em que o modelo foi implementa-
do as vendas foram dez pontos per-
centuais maiores em comparagdo as
oulras unidades, Diante desse resulta-
do, vamos expandir o projeto em
2016", revela Flavia Altheman,
Safisfazer as necessidades do con-
sumidor e fazer com que ele se sinta
especial também s&o algumas das prin-
cipais preocupagies do Magazine Lui-
za, terceira colocada no ranking, logo
apos as Lojas Amencanas. "Bom rela-
cionamento e reputacio so funda-
mentais, pois geram fidelizagio e in-
fluenciam na deciso de compra
Mosso foco no atendimento & na safis-
fagio dos nossos clientes acompanha
a histona da empresa. E, no momento
atual, ndo & diferente. Confinuamos
com nossa busca por excel@ncia em to-
das as elapas da compra Para coroar a
nossa excelente reputacio, recebamos
o Oscar do Atendimento 2015, da re-

fio, em que o Pals perdeu poder aquisi-  vista Consumidor Moderno, por pres-
tiva e o impulso de consumir diminui.  tarmes o melhor atendimento do varejo
Fomos pesquisar para enfender o com-  no Brasil. For isso, nosso slogan — Vem

portamento do ‘consumidor da crise’
para rever nossa forma de abordagem.
Ele precisa de marcas que estejam ao
seu lado, ajudando-o a enfrenfar esse

REGIGES

Ser Feliz = traduz exatamente o que
pretendemos  oferecer aos clientes?
afimna lica Siemra, diretora de marketing
multicanal do Magazine Luiza.
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Moda

a0 alcance
de todos

Grandes redes varejistas
do setor de vestudrio ndo
poupam esforcos nem
ideias criativas para estar
cada vez mais proximas
dos consumicdores




m dos pontos em comum entre
U as quatro grandes marcas va-

rejistas que lideram o ranking
Marcas Mals & o fato de que todas elas
trabalham de forma intensa para fazer
com que a maiona da populacao brasi-
leira possa ter acesso a pegas de bom
gosto e confortiveis que caibam em seu
bolso. Talvez essa seja uma das princi-
pais estratégias para conguistar o cora-
¢ao e o gosto do consumidor, “Ter a pre-
feréncia do nosso cliente é a maior
recompensa e um estimulo para seguir-
mas no caminho da inovacio e da me-
Ihoria constante, Trabathamos para ven-
der meda = & nao roupa =, gerar desejo
eeniregar uma boa expenéncia de com-
pra. E uma solugao completa faz parte da
nossa missao de democratizagio da
moda’, conta Marcella Kanner, gerente
de rarketing da Riachuelo, que lidera o
ranking ao lado da Renner. Para elg, al-
guns alributos da marca sao os princi-
pais responsdveis por esse reconheci-
mento por parle do consumider.

Jé ha alguns anos mostramos ao
pliblico que frequenta nossas lojas que
amoda ests ao alcance de todos. Para
isso, o papel da comunicagao com os
consumidores foi fundamental, Mas
também foram essenciais para a revo-
lugdo da marca os investimentos ne-
cessinos para desenvolver colecies
altamente desejdveis com prego justa’,
aponta Marcella Kanner,

Apesar da situagao delicada da eco-
nomia brasileira, que tem impactado de
forma negativa nas vendas no setor, Lu-
ciane Francisconi, gerente de marketing
corparativo da Renner, diz que, para su-
perar a crise, uma grande marca nao
deve alterar demais suas estratégias de
engajamento com os consumidores.
“Meste momento 56 sobreviverdo as
marcas que forem fortes e tiverem com-

peténcia para agir em um ambiente de
negdcios cada vez competitive’, aponta
Luciane Francisconi. Nesse sentido, a
estratégia da Lojas Renner permanece
a mesma: ela sempre tem procurado
estar ao lado da mulher brasileira = seu
principal pdblico =, acompanhando de
perto suas mudangas de comportamen-
to e seus habitos de consumo.

Outra estratégia responsdvel por fi-
delizar a marca junto ac consumidor éa
criagao de campanhas publicitarias que
reflitam as mudangas de comporta-
menta, *Um bom exemplo disso é a
campanha Tudo Lindo e Misturade, lan-
Gada ro infcio deste ano, que valoriza a
iqualdade de géneros. Nela, procura-
mos mostrar que a moda, gue nao pre-
cisa ser cara nem sujeita a imposigoes,
também pode ser usada para conectar
as pessoas. O fundamental € ter boas
ideias e acreditar nelas”, define Luiz
Sanches, sécio e diretor-geral de cria-
Ao da Almap BBDO, que detém a con-
ta da C&A, que ficou em sequndo lugar
no ranking Marcas Mais.

Com mais de 135 anos de histdna,
a Hering, lerceira colocada, tem entre
seus principais atributos valorizar o re-
lacionamento com o cliente, *Atualmen-
te, hd diferentes canais de comunica-
¢io e mais do que nunca, o consumidor
estd no centro dessa relacao. Estamos
na ‘era do didlogo’ Mao existe mais a
comunicagao unilateral. Tanto a marca
quanto o cliente tém o poder de falar e
trocar conteddos. Por isso, mantemos
varios canais aberios com nossos con-
sumidores. A marca interage constan-
temente com seus stakeholders para
captar quais sao suas percepgies e os
atributos que geram a conexdo emocio-
nal & maior engajamento em cada ca-
nal’, destaca Edson Amaro, diretor de
marcas da Cia. Hering.

REGIOES il R T R ]|

NORTES .
CENTRO-OESTE | Riachuslo
NORDESTE 1* Riachuelo
sUL 1" Renner
SUDESTE '

(EXCETO SR} 1" Riachuelo

2° Calvin Kleln ¥ Adidas
2° Calvin Klein / Nike  3° C&A
2" Nike / Adidas 3" Hering
2" Renner 3" CaA

ESTADAO MARCAS

fes) RETRACAQ
" NO SETOR
EM 2016, AS VENDAS

DE MODA E CALCADOS
DEVEM CAIR

,8 %

estadacmarcasmals oo

| 67




OPERADORAS DE TELEFONIA E INTERNET
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: O setor de operadoras de

telefonia e internet vinha em

um bom ritmo de crescimento.

Mas, agora, chegou a hora de
rever estratégias




les sdo peguenos, praticos,
E cabem em gualquer bolso e, a

cada dia, se tormam mais in-
dispensdveis. Crados como apare-
lhas telefdnicos portateis, com o pas-
sar do tempo os celulares — nos
dltimos anos chamados com maior
propriedade de smartphones — tém
demonstrado ser um companheiro
cada vez mais presente e hoje  prati-
camente ninguém sai de casa sem o
seu, Entre 2008 e 2014 o nimero de
linhas explodiu. Mo entanto, em 2015,
pela primeira vez, elas desabaram. Fo-
ram desligadas 23 milhdes de linhas.
A divida € saber como o mercado re-
agird em 2016 e se poderd voltar a
CIESCEr NOS Praximos anos,

Messe cendrio complicado hd, po-
rém, um fato positive. Segundo dados
divulgados pelo |IBGE em abrl de
2016, pela primeira vez os smaripho-
nes ultrapassaram os computadores
@ se tomaram os aparelhos preferidos
do brasileiro para se conectar & inter-
net. Os dados 580 da Pesquisa Nacio-
nal por Amosira de Domicilios {Pnad),
realizada em 2014. A pesquisa do
IBGE também aponta que o avango
de aparelhos mdveis fez a banda lar-
ga movel dar um salto. De 2013 a
2014, foram de 19,3% para 628%
das casas conectadas. A banda larga
fixa, que € o motor das redes wi-fi,
também avangou e chegou a 71,9%
dos lares com acesso a web,

Messa conjuntura desafiadora e
levando-se em conta a alta compe-
titividade do setor, parece ser ainda
mais fundamental definir boas es-
tralégias para engajar o consumi-
dor. *Sabemos que ele estd muite
mais conectado e entendemos que
as empresas precisam se adequar a
novas linguagens e meios para im-

| recioes NIRRT
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pactar esse plblico e estreitar seu
relacionamento. Cada vez mais in-
formado, suas escolhas se tornam
mais exigentes e mais racionais. E
preciso que haja fransparéncia, pro-
ximidade 2 objetividade na mensa-
gem transmitida”, afirma Ane Lopes,
responsdvel pela drea de marketing
institucional das marcas Net e Cla-
ro, respectivamente a primeira & a
terceira colocadas na calegoria do
esiudo Marcas Mais.

De acordo com Ane, *Met e Claro
estio passando por um novo e im-
portante momento. Com a nova cam-
panha Gigantes, que estreou no ini-
cio de abril, as marcas querem
demonstrar a sinergia das empresas
no oferecimento de seus produtos e
coma estio preparadas para ofere-
cer as mais completas solugdes em
servigos  convergentes. Com  ela,
mostramos acs clientes que entre-
gamos o melhor para que vivam algo
muito maion suas emogbes. Mosso
compromisso é fazer a vida de cada
cliente gigante”, finaliza Ane Lopes,
em relacas as duas marcas citadas.

Ja para Marcio Santoro, copresi-
dente e CEO da agéncia Africa, que
atende a Vivo, segunda no ranking
da categoria no levantamento Mar-
cas Mais, para aperfeigoar o engaja-
mento com os clientes é preciso es-
tar sempre a seu lado, literalmente.
“Stualmente, o consumidor ndo esta
sé mais preparado e exigente. Ele
também possui mais formas de se
relacionar com as marcas, tanto para
o bem como para o mal. E como cos-
tuma dizer Eco Moliterno, nosso vi-
ce-presidente de criagdo: ‘'Mao basta
mais vocé fazer campanha. Tem de
fazer companhia para os consumido-
res' ", assinala Santoro.
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altimo ano ndo foi um dos
o melhores também para as
operadoras de planos de

saude no Brasil. Dados do Instituto
de Estudos de Saude Suplementar
(IESS) mostram que, de janeiro de
2015 a abril deste ano, cerca de 1,5
milhdo de brasileiros cancelaram ou
perderam seus planos de salde.
Com a queda, em margo deste ano o
volume de usudrios vollou ao mesmo
patamar de dezembro de 2011,

O diretor de marketing e comumni-
cagio da Amil, Rodrigo Rocha, reco-
nhece que o modelo de relaciona-
mente da companhia com seus
publices mudou muito no ditimo ano
& mein, Por conta disso, a compa-
nhia, primeira colocada no ranking
Marcas Mais, também mudou, “Ado-
tamos o indicador Met Fromoter
Score (MPS), uma metodologia wtili-
2ada mundialmente por grandes cor-
poragies para avaliar periodicamen-
te o nivel de lealdade & marca. Com
base nas informagdes obfidas por
meio da ferramenta, & possivel defi-
nir as agdes a serem tomadas para
garantir a melhor experiéncia com
esses piblicos estratégicos’, conta,
Um exemplo sdo as campanhas que
a Amil realiza com foco na obesidade
infantil. *Sem ddvida, mais que a co-
municacao, a Amil traz a conscienti-
zacao da sociedade sobre os riscos
da ehesidade infantil & o envolvimen-
to dos pais e responsaveis. E, neste
ang, a discussao em torno do tema
traz propostas, solugoes e exemplos”,
explica Rodolfo Medina, presidente
da Artplan, agéncia de publicidade
que atende a Amil,

Ma SulAmérica, segunda colocada
ne ranking, as mudancas também nao
foram poucas. “Investimos em nossa
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presenga digital em aplicativos, sites
e perfis nas redes sociais’, comenta
Carlos Alberto Trindade Filho, vice-
-presidente de projelos, estratégia e
marketing da SulAmérica. Como re-
sultado, a empresa registou 55 mi-
Ihées de acessos em seus portais, 1,4
milhdo de internautas em seus perfis
nas redes sociais & 900 mil usudrios
em seus sete aplicativos.

Acdes assim tém feito com gue
25535 empresas procurem manter a
forca de suas marcas. Na Amil, por
exemplo, foram mantidos os investi-
mentos em agdes de comunicacaon e
relacionamento. *Com isso, é possi-
vel entregar mais valor a nossos
clientes, wtilizando os recursos de
forma mais racional’, ressalta Rocha,

Caminho semelhante foi sequido
pela Unimed, terceira colocada no
ranking. "As cooperalivas costumam
sofrer menos em épocas de crise
porque nossas atividades sio plane-
jadas demccraticamente com a con-
tribuigdo de todos os cooperados,
considerando as realidades regio-
nais e, assim, minimizando riscos de
estratégias incongruentes que ge-
rem perdas financeiras’, afirma Eu-
des de Freitas Aguine, presidente da
Unimed Brasil.

Mo caso da Amil, a manutencio
dos esforcos de comunicagdo tem se
traduzide em alguns valores de sua
marca. Um deles, segundo Rocha, € a
inovagao, percebida pelo desenvelvi-
mento de produtos e senigos mais efi-
cientes. *MNossos esforgos nesse senti-
do, como as ferramentas digitais que
simplificam o acesso dos dlientes aos
Servigos, sao comunicados nao so por
meio de ages publicitdrias, mas tam-
bém nos drersos pontos de contato
com os nossos pdblicos”, diz.
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Bancos investem em comunica¢ao
para conquistar poupadores apos o
resultado negativo de 2015



m 2015, a poupanca leve seu
pior resuliado  anual desde
2002, de acordo com levanta-
mento feito pela Economatica. A ren-
tabilidade da cademeta nos 12 meses
do ano passado foi de 815%, en-
quanto a inflagio medida pelo Indice
de Pregos ao Consumidor Amplo
(IPCA) no mesmo periodo atingiu
10,67%. Ou seja, a rentabilidade real
da poupanga (descontada a inflagio)
ficou negativa em 2,28%. Se os nud-
meros nao ajudam, os bancos devem,
cada vez mais, investir na comunica-
Ao para afrair e reter seus clientes,
“As pessoas tém maior considera-
A0 e boa vontade com as marcas que
elas admiram, que estao ao lado delas
nao 50 nos momentos bons, mas tam-
bém nas horas mais dificeis, A Caixa
Econdmica Federal tem uma excelen-
te reputacio com seus clientes. E
uma marca admirada, percebida como
acolhedora e grande parceira na reali-
zacdo de sonhos. Mossa missao é
continuar sendo esse banco acolhe-
dor @ parceiro, E a estratégia de co-
municacao se alinha com este direcio~
namento: oferecer solugdes para suas
demandas atuais, num didlogo frans-
parente, simples e olho no olho”, apos-
ta Adnana Santos Probst, gerente na-
cional de publicidade e propaganda
da Caixa Econdmica Federal, primeiro
lugar do ranking Marcas Mais.
Sequndo Saulo Angelo, diretor de
criagdo da Heads Propaganda, que
atende a Caixa, desde 2012, o banco
adotou o slogan ‘Avida pede mais que
um banco’, que reflete muite bem a
vocagan da instituicgo de ser mais
que um prestador de senvigos bancd-
rios. “A Caixa ajuda as pessoas a con-
quistar & casa propna, a ingressar na
universidade, a comegar seu proprio

negdcio, Todas essas realizagbes sao
transformadoras para a vida das pes-
s0as @ € porisso que a conexio emo-
cional com o publico é muito forte’,
afirma Angelo. *Acredito que arelagio
entre marcas e consumidores venha
sofrendo uma mudanca bastante ex-
pressiva. Os clientes tém perfis cada
vez mais individualizados e as neces-
sidades apontadas tém que ser aten-
didas com mais objetividade e rapi-
dez’, complementa Thomaz Munster,
diretor de criagdo da Nova/sb, agén-
cia que também atende o banco,

Ma opinigo de Femando Chacon, di-
retor executivo de marketing do lad
Unibanco, segunda colocada no ran-
king Marcas Mals, a estratégia de co-
municacao de uma marca, quando soli-
da, antecede a crise, porque & continua
& norteada por principios e valores da
organizacao. *Se o que comunicamas &
verdade e os sfakeholders - funda-
mentalmente os clientes — percebem
550, suas percepries e reagbes se-
rao distintas em relagio a uma marca
com comunicacdo fragl e emrdtica
Cuando vocd cuida de uma marca, tam-
bém precisa estar atento a tudo que de
uma forma direta cu indireta esta im-
pactando a vida das pessoas. O desafio
de fazer parte das escolhas delas exige
uma grande dose de empalia’; diz

De acordo com ele, o ltad quer
contar uma unica histéria, que € a his-
térna de uma marca que consegue
transformar o mundo das pessoas
para melhor. Toda comunicagéo parte
dessa narrativa. “Produzimos uma
enorme quantidade de conteddos,
construimos  audiéncia e utilizamos
nossos canais, instrumentalizando os
consumidores para serem os profa-
gonistas das suas préprias transfor-
magoes’, arremata Chacon.
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Mais do que radio,
mais do que FM.

OUGA TAMBEM NO SEU COMPUTADOR,
TERRITORIOELDORADD.COM.BR
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Radio Eldorado 1)/ 3
A RADIO DOS MELHORES OUVINTES , FM
“Mais do que ouvir, € uma radio para vocé
amar, curtir e se identificar. As melhores
misicas, muito jazz, blues, rock, pop,
MPB, sempre com uma programagao de
qualidade. Ouga em 107,3 FM ou se preferir
leve a radio Eldorado para onde vocé
quiser com o nosso aplicativo e no site
. territorioeldorado.com.br. Descubra porque
esta é a radio dos melhores ouvintes. A
radio Eldorado da ouvidos ao seu estilo.”

a radio dos melhores ouvintes

ELDORADOFVI|107.3

Lima parcena de contedda com a Fundagdo Brask 2000

ragmp. com.be
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Guerra de pregos

O setor de fast foods vinha crescendo
a uma media de 9% ao ano. Em 2015,
a expansdao foi de 6,9%



resposta das redes de fast
A food & crise tem sido a guerra

de pregos para afrair os clien-
tes. De acordo com o Institulo FoodSer-
vice Brasil (IFB), entidade que redine 33
empresas do setor, no periodo entre
2011 a 2014, o faturamento do setor
de food senice cesceu a um rtmo
anual médio de 9% - de R 121 bi-
lhbes para R% 157 bilhdes. A fatia da
alimentacao fora do lar nos gastos das
famitias chegou a 333% em 2014 -
erade 24,1% em 2002, Desde 2015,0
pedaco do orgamento dedicado ao la-
zer vem encolhendo, & os gastos em
restaurantes estic nessa conta,

Messe cendrio parece ainda mais
fundamental engajar o consumidor,
*0 McDonald's, historicamente, apre-
senta novidades em seu carddpio e
tem uma cultura de mudar sempre
para gue uma coisa nao mude: o pra-
zer de nossos clientes ao visitar nos-
sos restaurantes. Por isse, inovacéo
& um desafio constante e a palavra-
-chave para que a companhia alcan-
ce bons resultados e siga sendo
uma op;ao atraente acs consumido-
res’, afirma Roberto Gnypek, vice-
-presidente de marketing do McDo-
nald's no Brasil, empresa que ficou
em primeiro lugar no ranking Mar-
cas Mais, O McDonald's esta pre-
sente no Pais desde 1979, sendo o
mercado brasileiro um dos dez maio-
res da corporagae, Atualmente, mais
de 17 milhdo de pessoas passam
diariamente pelos cerca de 870 res-
taurantes da rede no Brasil.

Para Claudia Profil, diretora de
atendimento da DM3DDB, agéncia de
publicidade que atende a empresa, o
objetvo do McDonald's € o de apresen-
tar cada ver mais conteddos relevantes

HEGIOES
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HORTES
CENTRO-DESTEE MeDonald's
NORDESTE
SuUL | McDonald's
SUDESTE
(EXCETO 5/ | McDonald's

para o seu consumidor. A comunicagio
da marca foi ampliada, pois o pablico &
diversificado, entao, é preciso apresen-
tar propostas atrativas para as familias,
mas também para o pblico jovem,

Publico este gue & um dvido consu-
midor também das redes sociais. "Hoje,
entregar um produto de qualidade &
apenas uma parte do caminho, Precisa-
mos também entender a percepgace o
senfiments dos nossos consumidores
em relacio 4 nossa marca As redes
sociais nos propiciam esse didlogo dire-
to com o piblico e, pensanda nisso, te-
mos uma equipe 10086 focada na ad-
ministragao de nossos perfis’|, afima
Asiel Grunkraut, diretor de marketing do
Burger King, que ficou em segundo lu-
gar no ranking Marcas Mais.

Para estreitar esse didlogo, a rede
langou recentemente o Burger King
Mobile App, um aplicativo que disponi-
biliza informagdes sobre cardapio, no-
vidades, localizador da loja mais proxi-
ma, além de cupons de descontos
para os produtos. *0 mundo esta co-
nectado e a ulilizagao de novas tecno-
logias, como aplicativos de realidade
virtual e pagamentos via celulas, estd
modificande o compordamento  de
consuma’, analisa Grunkraut,

Ma opinifo de Leandro Florio, ge-
rente de marketing da Subway, a cus-
tomizacde e a saudabilidade, sem
abrir mao do sabor, sio valorizados
pelos consumidores da rede, que fi-
cou em lerceiro lugar no ranking.
‘lsso aparece em pesquisas que faze-
mos todo anc. Em nossa comunica-
cao, rabalhamos estes alributos da
marca de diferentes formas, sempre
combinados em conjunto, Nao impor-
fa o meio, a mensagem & a mesma:
enfatizar nossos diferenciais’, afirma,
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REFRIGERANTES

P LEmbusads
3 gas perdido

para outros tipos de bebida.
Engajd-los € o tinico caminho




setor de refrigerantes, que
Onéa vinha bem em 2015,
nao cré em um ano melhor

em 2016. No ano passado, a produ-
¢ao brasileira foi 59% menor que
em 2014 - o pior resultado em cinco
anos. Para este ano, as perspectivas
nao sac nada animadoras, Alguns
nimeros preliminares sugerem uma
queda na produgao de algo entre
6% e 7%. Entre os principais mofi-
vos estao a perda do poder aguisiti-
vo, o desemprego e o aumento das
aliquotas de Impesto sobre Circula-
¢ao de Mercadorias e Servigos
(ICMS) em alguns Estados. Também
joga contra a migragao de consumi-
dores para outros tipos de hebida,
como sucos, refrescos em pd, bebi-
das a base de soja, chas prontos e
agua mineral, entre outros.

Messe cendrio superdesafiador e
em constante transformacao & preciso
definir eficientes estratégias de enga-
jamento com o pablico. %A Coca-Cola
sempre busca acompanhar as tendén-
cias @ mudangas de comportamento
das pessoas para se manter conecta-
da ao consumidor. O universo digital &
um bom exemplo, Em 2014, para a
Copa do Mundo da Fifa, criamos uma
plataforma de comunicagio em tempo
real — o real ime markefing, Gnico na
operacgo mundial da companhia. O
sucesso da expeariéncia fomou o real
time marketing uma estrutura perma-
nente e reinventou a maneira de se fa-
zer marketing denfro da empresa’, re-
vela Adriana Knackfuss, diretora de
integrated marketing communications
da Coca-Cola, camped da calegoria
no estudo Marcas Mais,

Outro ponto fundamental que reafir-
ma o enga@mento & saber divulgar a
forga da marca 'Ha alguns anos as

marcas passaram a dialogar mais com
os consumidores. Muito se owve hoje
sobre constantes mudancas, mas um
fator sempre permanecera: uma marca
bem construida consegue despertar
sentimentos e emogies nas pessoas, A
propaganda de Coca-Cola sempre foi
atuante ao abordar as tensdes sociais
vividas em cada época e em cada gera-
¢ao’, aponta Marcio Borges, diretor ge-
ral da WMcCann Rio, agéncia que aten-
de a conta da Coca-Cola,

Conhecer as demandas dos consu-
midores e saber quais s80 suas neces-
sidades também tém se mostrado efi-
ciente para estreitar o relacionamento e
fidelizar o consumidor, *Fara izso, além
de uma eguipe de SAC tradicional,
mantemas uma forte aluacio nas re-
des sociais, O ambiente digital sempre
foi uma plataforma importante. Nas fo-
mos a primeira marca do Brasil a atingir
dez mithbes de fis no Facebool. Além
do Face, estamos no Twitter, Instagram,
Snapchat e Vine', explica Diogo Dias,
diretor de markefing do Guarana An-
tarctica, segunda colocada no ranking.

Didlogo constante com o piblico
também parece ser o foco da Fanta
*Ouem constréi a marca Fanla em
conjunto com o time de marketing € o
praprio consumidor. Estamos cada vez
mais cuvindo & dialogando com os jo-
vens e suas maes, e principalmente
proporcionando trocas. Seja por meio
de experéncias reais e integragio
com veiculos de midia Em 2015, por
exemplo, fizemos um pocket show ex-
clusivo da artista pop Demi Lovato
para parlicipantes da promogao do
langamento do saber Fanta Maga Ver-
de’, exemplifica Beatriz Bottesi, direto-
ra de markeling de Fanla, a terceira
colocada no ranking da categoria de
acordo com o estude Marcas Mais.
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Embora sejam undnimes em dizer que o
trabalho de gerenciar a marca deve ser
continuo, seguradoras apostam na
reputacdo para vencer a crise
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mercado segurador brasilei-
o ro, que vinha crescendo anu-
almente, alheio a instabilida-

de econdmica do Fais, neste ano
sente a desaceleracéo nas vendas.
Embora nao esperem grandes me-
lhoras de desempenho nos prdsimos
trimestres, diante da acirrada concor-
réncia & da atual conjuntura econd-
mica, os grandes fornecedores inves-
tem para frazer os consumidores
para perto de si. Porto Seguro, Map-
fre, Itad Seguros e Bradesco Segu-
ros, primeiras colocadas nesta edi-
¢do do ranking Marcas Mais, sao
unanimes em afirmar que a boa repu-
tagdo da marca e a confianca que o
consumidor deposita nela sao fato-
res essencials para vencer em mo-
mentos de crise como o atravessado
atualmente pelo Pafs,

“Crises sao passageiras, & o impor-
tante & mantermos preservadas a es-
séncia da marca e as nossas acles
coerentes a ela, o que sustenta a con-
fianca dos nessos clientes’, avalia Fa-
bio Luchetti, presidente da Porlo Sequ-
ro, lider do ranking, “Temes ampliado os
contatos com o cliente por meio de
canais digitais e ofertado muitos servi-
gos por aplicativos, reconhecendo que
a mobilidade & um fator de relevancia’,
diz. *A ideia @ estar preparado para
atender acs clientes pelo canal que jul-
garem mais corveniente”

Edmundo Franca, diretor de cria-
¢ao da Caso Design, uma das agén-
cias de publicidade gue alendem a
Porto Seguro, diz que a companhia
tem reafirmado o seu posicicnamen-
to de oferecer protecio e servigos
que facilitern a vida dos clientes, com
especial atengdo ao atendimento.
“Tem feito isso investindo em inova-
¢do e em produtos que correspon-

dam & demanda do consumidor. Sa-
ber levar as mensagens aos clientes
& papel essencial das agéncias, mas
a criacao de ideias tem se estendido
cada vez mais em direcao ao desan-
volviimento do produto em si’, afirma.

QO coro ganha forga com a visao
de Marcos Ferreira, presidente do
Grupo BB e Mapfre nas dreas de
Auto, Seguros Gerais e Affinities. *A
identificacdo de um consumidor com
uma determinada marca é algo
construido ao longo do tempo. Por
isso, a tendéncia de escolha mesmo
em momentos de crise & pela marca
que ele conhece e confia’, chserva,
*A nossa estratégia é a mesma: ofe-
recer a melhor experiéncia possivel
ao cliente. Estamos prontos para nos
relacionar com ele onde e como es-
colher’, completa. A proximidade
com os clientes, na viséo dos execu-
tivos, seria outro ponto forte da Map-
fre, segunda colocada no ranking
Marcas Mais.

Em terceiro lugar aparecem, em-
patadas, [tau Seguros e Bradesco
Sequras. MNa ltad Seguros, conforme
conta Fernando Chacon, direfor exe-
cutive da empresa, o desafio cons-
tanie & entender como transformar e
impactar positivamente a experiéncia
das pessoas com a instituigao. *Pre-
cisamos falar de um jeito mais inspi-
rador, engajader e educativo para
que as pesscas cada vez mais te-
nham conteddo, informagie e auto-
nomia para fazer suas melhores es-
colhas”, afirma. *Ter @ manter uma
boa reputagdo sempre serd um im-
portante diferencial competitive em
qualquer cendrio’, concorda Alexan-
dre Mogueira, diretor do Grupo Bra-
desco Seguros. Trata-se, em sua vi-
sao, de um desafio didno.
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1 SUPERMERCADOS

; Sem crise nas
Ay prateleiras
WALMART Em 2015, setor registrou faturamento de

Rs$ 315,8 bilhoes, o que representou uma
expansdo de 7,1% em relacdo a 2014



crise econdmica parece nao
ter atingido tio fortemente
05 supermercados no ano

passado, O setor registrou fatura-
mento de R$ 3158 bilhdes em 2015,
um crescimento nominal de 7,1% na
comparagao com 2014, de acordo a
39" edicao da Pesquisa Ranking
Abras/SuperHiper 2016, elaborada
pelo Departamento de Economia e
Pesquisa da Associacio Brasileira de
Supermercados (Abras) em parceria
com a empresa de pesguisas Mielsen,
MNa opinidao de Eandres Gomes
Aguiar, gerente-geral de marketing
do Exfra, primeiro no ranking Marcas
Mais, uma das razdes de a crise fer
passado longe da rede é que, apesar
de os consumideores terem mudado e
continuarem mudande seus hdbitos e
sua forma de comprar, o Extra acom-
panha as tendéncias de consumo
para oferecer sempre a melhor expe-
niéncia de compra. ‘A marca tem
como premissa colocar o cliente no
centro de suas decisbes e isso se re-
flete em noves servigos e ferramentas
de se comunicar e interagir com nos-
so publico’, afima,

*Percebemos que neste periodo
de economia naoc tao favoravel, o
cliente esld ainda mais em busca de
ofertas e da compra inteligente: ele
estd de olho em bons pregos e esto-
cando mais quando encontra boas
oportunidades, principalmente  em
itens de primeira necessidade”, anali-
sa Aguiar. Por isso, segundo elg, a
rede reforcou as negociages com
o5 fornecedores, para oferecer uma
condi¢io de compra diferenciada.

“0 Exira se posicionava hd 20 anos
como ‘Mais Barato. Mais Barato: Atual-
mente, com a crise e com a relacio
que todas as marcas estao construindo

com o publico, mudamos o posiciona-
mento para Yocé Merece Extra Econo-
mia, Mantivernos o discurse de preco
baixo, porém, colocamos o consumidor
como foco principal das preccupagdes
e iniciativas da marca’, acredita Monica
Martins Moraes, diretora-geral de aten-
dimento do Exira na agéncia de publi-
cidade Havas,

Rever processes a luz dos novos
comportamentos dos consumidores &
essencial para Sivana Balbo, diretora
de marketing do Carefour Brasil ‘E
fundamental termos canais mais aber-
tos, uma postura fransparente e agilida-
de em todos os pontos de contato, Mais
do que isso, no Carrefour, acreditamos
que este relacionamento com o chente
pode nos dar insights importantes so-
bre como atendé-lo methor’, diz. Silvana
da como exemplo o fato de a rede ter
um processo continuo de renovagio
dos seus hipermercados e supermerca-
dos de acordo com o conceito batizado
de Nova Geragio, Cada loja que recebe
este novo modelo passa por uma pro-
funda transformacio para se adaptar
as atuais demarwdas dos clientes.

Adriana Muratore, vice-presidente
comercial & de marketing do \Wal-
mart Brasil, garante que a rede
acompanha muite de perto as mu-
dangas do consumidor, fazendo pes-
quisa em todas as pragas. ‘No mo-
mento em que o cliente busca saldas
para economizar ainda mais em cada
compra, o Walmart reforga seu posi-
cionamento de aliado dagueles que
almejam garantir o poder de compra
sem abrir mdo de qualidade’, afirma
Adriana. Ela dd como exemplo a
campanha “Vem que D4&", que convi-
da o consumider nesse momento em
que ele estd com dificuldade em fa-
zer o saldrio render até o fim do més.
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2/ MACKENZIE
3/ FGV

Trés conceituadas instituicoes de ensino
superior apontam caminhos diferentes
para atrair e manter os estudantes



egundo dados do Censo da
s Educagao Superior 2014, divul-

gados no final de 2015, no Bra-
sil havia mais de 78 milhoes de estu-
dantes matriculados na educacio
superior (cursos de graduagio e se-
quenciais). Ma época do levantamento
eram 32878 cursos de graduacio ofe-
recidos por 2368 instituiches de edu-
caiAo superior, a maioria delas privadas,
que totalizam T5% dos estudantes uni-
versitirios, Os nimeros se alteraram
um pouco nos Gitimos meses devido ao
agravamento da crise econdmica e das
dificuldades encontradas por mithares
de alunos em acessar o Fundo de Fi-
nanciaments Estudantil (Fies).

Diante dessa conjuntura trés tradi-
cionais instituigdes de ensino superior
se destacaram no estudo Marcas
Mais: PUC-5F, Mackenzie & FGV.*Em
momentos de crise economica as pes-
soas buscam seguranga. Nesse cend-
nig, a Pontificia Universidade Catdlica
de Sao Paulo entende que deve man-
ter firme seu papel na formagao dos
individuos, qgue vai além do conheci-
mento técnico adquirido nas salas de
aula’, afirma Anna Maria Marques Cin-
tra, professora e reitora da PUC-SR,
lider no ranking. *MNossa tradicao é
muito forte. Ha 70 anos a PUC valoniza
e fomenta o didlogo, o debate de ideias
e adiversidade de pensamentos e opi-
niges entre professores, estudantes,
funciondrios e todos os nossos stake-
holders. E a nossa cultura e a forma
com que nos coneclamos com a socie-
dade’, comenta a reitora,

De acordo com Marina Carmena,
gerente de contas da agéncia Jussi,
que atende a PUC-5F, "ela & uma das
instituigoes de ensino mais importan-
tes e renomadas do Pais e com alta
reputacao tanto no mercado profissio-

nal quanto no meio académico. Mosso
desafio & exatamente comunicar os
afributos intangiveis da marca, em es-
pecial ao pdblico mais jovem”,

Opinido semelhante possui o pro-
fessor Ismael de Lima Junior, gerente
de marketing e relacionamento da Uni-
versidade Presbiteriana Mackenzie,
segunda colocada. *Uma marca de boa
reputacao enfrenta situagdes de crise
de forma diferante. Por isso, no atual
momento, no qual as pessoas ponde-
ram melhor seus investimentos, nos
posicionamos como uma instituicao de
tradicao, mas sempre em busca de
agdes inovadoras”, explica

Conectar-se com os tempos moder-
nos também parece ser uma boa estra-
tégia sequndo Marcos Facd, diretor de
comunicacio e marketing da Fundagio
Getulio Vargas (FGV). *Mos dltimos
anos houve uma grande alteragio na
forma com que a FGV se relaciona com
seus plblicos, Estamos bem mais prd-
ximos e dialogando cada vez mais com
eles, Somos uma instituiciio produtora
de conhecimento, um Think Tank, que
anligamente possufa certa dificuldade
em fazer com que sua produgao che-
gasse, de forma direta, 4 sociedade”, diz
Facd. O fato é que as pesquisas e con-
teddos, que antes ficavam restritos ao
mundo académico e como fonte para
os meios de comunicagio mais antigos
~ comao jomais, revistas, ridios e Tvs —
hoje estao muito mais faceis de ser
acessados. "Com as transformactes
causadas pela revolucio digital, a FGYV
passou a disponibilizar, diretamente e
na integra, sua produgio para a socie-
dade de uma forma bem mais ampla e
eficaz. lsso nos frouxe uma enorme fa-
cilidade & um ganho para todos que se
interessam pelas areas em que atua-
mos’, destaca Marcos Fad.
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Cada um
com sua

preferéencia

Estudo aponta marcas favoritas entre homens,
mulheres e jovens de diferentes regides do Brasil
e do Estado de Sdo Paulo

ma andlise mais profunda sobre
U os resultados da pesquisa que
gerou o ranking Marcas Mals
maostra que as preferéncias dos consu-

BRASI LEIROS E
BRASILEIRAS

Quando analisados os destaques de
cada categoria divididos por variaveis
de perfil nas diferentes regides do
Pais, com excecdo do Estado de Sao
Paulo, nao se vé muitas diferencas. Por
este ponto de vista, a maioria das ca-
tegorias tem os mesmes vencedores
entre homens e mulheres e entre pes-
soas com até 36 anos e acima dos 36
Mas ha excecoes,

? Ma categoria Canals de TV por as-
sinatura, por exemplo, o Telecine foi o
canal preferido das mulheres e do pd-
blico com até 35 anos. Enfre os ho-
mens, o canal favorito é o Discovery
Channel e, entre o plblico com mais
de 36 anos, empate entre o Telecine e
o Discovery Channel,

CANAISDETV POR ASSINATURA Todas as regifes (excelo S&o Paula)

FEMINING 1* Telecine
MASCULING 1" Discovery Channel
ATE 35 ANDS 1* Telecine

36 ANOS OUMaIs 17 Discovery
Channel/ Telecine

86

2 Discovery Channel  3°HBO
2" Telecine 3"HBO
2" Discovery Channel  3°HBO
2*HBO 3" Globo Mews

midores brasileiros podem variar — e mui-
to = nao apenas de acordo com o sexo e
a idade dos respondentes, mas também
conforme a regifio em gque vivem,

2 Qutra categoria que também cha-
ma atengéo pelas diferengas de pre-
feréncia entre os perfis demografi-
cos € a de Automdveis. Entre as
mulheres, houve um empate entre a
Chevrolet e a Volkswagen, enquanto
o5 homens preferem a Chevrolet,
mesma escolha do pdblico até 35
anos. Para os maiores de 36, a
Volkswagen foi a marca favorita,

AUTOMOVEIS Todas as regides (exceto Sio Pauls)

FEMINING 1° Chevrolel/Volkswagen  2° Honda 3 Hyundai
MASCULING 1 Chevrolet 2° Toyota/Volkswagen 3 Honda

ATE 35 ANDS 1* Chevralet 2* Volkswagen 3" Hyundai/ Honda
6 ANOS OUMAIS 1°Volkswagen 2° Chevrolet/ Toyota 3° Honda




? Na categoria Higiene pessoal, as
mulheres apontaram Dove como a
marca mais desejada. Em todos os ou-
tros cortes, a Celgate foi a mais lem-
brada. Ma categoria Bancos também
houve diferencas: a Caixa Econdmica

Federal foi a marca mais lembrada pe- FEMINING 1* Caixa Econdmica
las mulheres e pelos consumidores yascuuine 1* Banco do Brasil
com mais de 36 anos. J4 o Banco do

ATE 35 ANOS 1" Banco do Brasil

Brasil dominou a lembranca dos ho-

! g 36 ANOS OU MAIS  1° :
mens & do plblico até 35 anocs, Vuine Franbko

COMPUTADORES Todas as regides (excelo Siao Paulo)

FEMINING 1° Apple 2 Samsung 3 Dell
MASCULING 1° Dall 2" Samsung 3" Apple
ATE 35 ANOS 1" Apple 2* Samsung 3 Dell
36 ANOS OUMAIS  1° Samsung 2 Dell 3° Apple

LOJAS DERQUPAS S&o Paulo

SAO PAULO

E SUAS PREFERENCIAS

FEMINING 1° Marisa
Os dados da pesquisa que originpu o MASCULIND 1" Riachuelo
ranking Marcas Mais em Sao Paulo  aréasanos 1° Riachuelo/C&A

também mostram as diferenles pre-
feréncias nos diversos perfis demao-
graficos. Ma categoria Lojas de rou-
pas, por exemplo, os gostos diferem
muito. Entre as mulheres, a marca
preferida foi a Marisa, enguanto a
Riachuelo foi a predileta entre os ho-
mens, Para o pablico de até 35 anes,
houve um empate entre C&A e Ria-
chuelo, enquanto os maiores de 36
anos apontaram a Renner como mais
lembrada.

36 ANOS OU MAIS 1" Renner

COMPUTADORES Séo Pauls

FEMINING 1" Samsung 2 Apple LG
MASCULING 1% Dell 2" Samsung 3" ApplesS Sony
ATE 35 ANOS 1* Appla 7 Samsung * Dail

36 ANOS OUMAIS 1" Samsung 2 Dall 3" Apple

ESTADAD MARCAS'

BANCOS Todas as regldes (exceto Sdo Paula)

2" Banco do Brasil 3" Rad
2°Caixa Econbmica 3" Had
2°Caixa Econdmica 3" Had
2" Banco do Brasil 3" tag

? A categona Computadores também
néo foi unanimidade, Entre as mulheres,
a marca prefenda € a Apple, enquanto
os homens indicaram prefenr a Dell. A
Apple também & dominanie entre as
pessoas com até 35 anos e, acima des-
sa faixa, a Samsung & a mais lembrada

2" Renner/CE&A 3" Riachuelo

2* Hering 3° C&A/Renner
2° Renner 3" Marisa

2° Rlachuelo 3" C&ASHering

? Ma categoria Supermercados, ape-
nas os consumidores com mais de 36
anos destoaram, apontando o Carre-
four como a marca mais lembrada.
Todos os outros perfis escolheram o
Extra. Também agui os Computado-
res liveram diferentes preferéncias.
Entre as mulheres paulistanas, a Sam-
sung foi a marca mais lembrada, com
a Dell seguindo na preferéncia dos
homens, Entre os consumidores de
até 35 anos, a Apple foi apontada
como a marca favorita, enguanto a
Samsung conquistou a preferéncia
dagqueles com mais de 36 anos.
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? Sobre os Bancos, as mulheres apon-
taram a Caixa Econdmica Federal como
a marca mais lembrada, enguanio os
homens indicaram o Banco do Brasil,
Entre oz consumidores com até 35
anos, um empate entre os dois bancos
federais. Jd os maiores de 36 anos in-
dicaram o Banco do Brasil e o ltad
como os mais lembrados.

BANCOS

S&o0 Paulo

FEMINING 1" Caiza Econdmica
MASCULING 1* Baneco do Brasil

1" Calxa Econdmica’
AIEAT A0S Banco do Brasil
36 ANOS OUMAIS 1" tal/Banco do Brasil

2" Banco do Brasil/ltad  3° Bradesco
2" tad 3" Bradesco
2" Bradesco 3 Itad

2* Calxa Econdmica 3 Bradesco

AUTOMOVEIS Sie Paule

FEMINING 1" Valkswagen
MASCULING 17 Chevrolet
ATE 35 ANDS 1" Chevrolet

a6 ANOS OU MAIS

2 Ao indicar as marcas preferidas na
categoria Higiene pessoal, as mulhe-
res e os consumidores com até 35 ancs
fecharam com Dove, enquanto os ho-
mens apontaram a Colgate, Para os
consumidores com mais de 36 anos, as
marcas mais lembradas sao Colgate e
Johnsoné&Johnson,

HIGIENE PESSOAL  Siio Paulo

FEMININDG 1 Dove
MASCULING 1° Colgate

ATE 35 ANDS 1" Dove

36 ANOS OU MAIS 17 1&l)/Calgate

1" Volkswagen/Chevrolet  2° Honda

2 Chevrolet 3" Hyundai

2" Honda/Volkswagen 3" Toyota

2*Volkswagen 3* Hyundai
3" Toyola

g 1 3° Caolgates/ L'Oréal
2 el ¥ Dove

2° Colgate/sJ&) 3 U'Oréal

¥ Dove 3" Oral-B/Pantene

> A cateqoria Cosméticos, criada neste
ano, também exemplifica como diferen-
tes marcas impactam perfis distintos. As
muleres e as pessoas com mais de 36
ancs indicaram a Natura como marca
mais lembrada, enquanto os homens
apontaram O Boticdrio, escolha também
dos consumidores de até 35 anos,

COSMETICOS Sao Paulo

FEMIMING 1" Natura
MASCULING 1" O Boticério
ATE 35 ANDS 1* O Boticario
I8 ANDS OUMAIS 1" Natura

? Outra categoria em que as diferencas
ficaram evidentes foi a de Cartbes, com
a Mastercard surgindo como a marca
preferida de mulheres e pessoas com
até 35 anos; e a Visa com a preferéncia
dos homens e dos consumidores com
mais de 36 anos, Na categoria Automo-
vels, outra discordancia: as mulheres
apontaram a Volkswagen como marca
preferida, enguanta os home ns indica-
ram a Chevrolet, assim como as pessoas
com até 35 anos. Entre aqueles com
mais de 36, a preferéncia se dvide enfre
Velkswagen e Chevrolet,

2 Houve pequenas variagdes também
am outras categorias, comeo a de Uni-
versidades particulares, com o Mac-
kengie, como marca preferida dos ho-
mens, enguante os demais perfis
apontaram a PUC. O mesmo correu
com a categoria Construtoras, em
que a MRV foi a marca preferida dos
clientes com até 35 anos e a Gafisa,
para os outros perfis,

2° O Boticiria 3* Mary Kay/Avon
2° Natura 3" Mivea

2° Natura 3 Aven

2° 0 Boticdrio I LOréal/Nivea



A PUC-SP agradece a todos que
nos deram o primeiro lugar como
marca mais qualificada.

Afinal, sdo 70 anos de histoéria.

-.. "'—l“
SOROCABA \ ESTADAO
i v - . \ MARCAS™

Ha 70 anos colocando o saber
a servico da humanidade.
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Gestao de marca
em ambiente
de crise

cenaric das marcas muda

constantemente em fungao

dos avancos tecneldgicos,
das crises ou bonangas econdmicas,
aconlecimentos socials, entre outros,
Esses fatos modificam o contexto e,
Como consequéncia, o comportamento
dos publicos, que sio a razdo de existir
de uma marca. As marcas sao formas
simbdlicas que interagem com seus
publicos para conquistd-los. Essainte-
racao pode variar de intensidade de
acordo com o posicionamento da mar-
ca, as caracteristicas dos pdblicos e da
sociedade em que estd inserida, bem
como os meios técnicos de produgao
e fransmissao das mensagens.

Uma marca podera evocar lem-
brangas e provocar a emogao, manten-
do uma relagas mais afetiva e dura-
doura com seu pablico, permitindo que
este tenha um vinculo sentimental com
ela, identificando-se com ela. Porém,
iS50 56 serd possivel se o seu discurso
far construido de forma coerente, pois
amarca & a represenfagio percebida
e fixada na mente dos plblicos, por
meio de suas experiéncias com ela,
que combinadas de forma holistica
constroem a sua imagem-conceito,

Saber o que & mais valioso para a
sociedade & para os pdblicos é funda-
mental para as agbes da marca, e essas
informagoes sdo obtidas por meio das
pesquisas (brand research). Contudo,
guando uma pesquisa detectar valores
gue nao fazem parte da esséncia/posi-
cionamento da marca, esta nao podera
fazer uso em suas estratégias, posto
gue nao seria verdadeiro nem ético, Um

g0

exemplo: a marcaverde (green brand).
Muitas marcas usaram esse apelo ape-
nas como maguiagem (greenwash),
mas nao convencerdo os plblicos por
muito tempo e, no final, o que era para
ser positivo para marca, torna-se nega-
tivo, perdendo a confranga do pdblico. O
mesmao vale para as marcas que se di-
zem sustentaveis, comprometidas, res-
ponsdveis.. Nao basta dizer, & preciso
fazer parague as pessoas acreditem de
fato, E a esse conjunto de atos sociais
chamamos de Discurso Mulimodal da
Marca. Em todos seus pontos de con-
tato com seus piblicos, da identidade
visual ao telefonema, a marca deverd
atuar com coeréncia

lsso nao significa que ela deverd ser
sempre igual, fixa, rigida. Ao contrdnio,
pois se assim for, perderd o interesse de
seus plblicos, que estio cada vez mais
avidos pelo novo, pela interacao com a
marca. Um bom exemplo disso é a es-
tratégia das Marcas Mutantes, que &
uma pratica contemporanea e que tem
sido usada por diversas empresas, A
proposta & fazer uso da multimodalida-
de, buscando expenéncias mullissen-
soriais, pois a emocae & o vinculo com
seus publicos, e vice-versa, e sua ima-
gem-conceilo serd construida por sew
discurso multimedal coerente, que tem
como base o imagindrio coletivo,

Se a marca € uma representagio
simbdlica multissensarial, cujos signifi-
cados sdo construidos socialmente
por meio de seu discurso multimedal,
ela jamais deve deixar de relacionar-se
com o0s seus plblicos, ainda que em
épocas de crise.

FPORELIZETE DE
AZEVEDO KREUTZ

Seamarcae tz;n;g
represent

simbolica
multissensorial,
ela jamais deve
deixar de
relacionar-se
COTN 0S Seus
puiblicos, mesmo
em epocas de

instabilidade

Fofo: Divulgacs

"Mestra & doutora em Comunicaciio Social
pds-doutora em Discurso Mullimodal da
Marca Mutanie, professora-pecquisadona
da Univates, presidente do Obseratdno
da Marcas e coordenadora do MBA
Internacions Branding & Business.
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Criatividade
contra a crise

Publicitdrios respondem como gerenciam e posicionam
as marcas para vencer o momento de instabilidade

Para gerenciar

e fortalecer

uma marca

em tempos de crise

e preciso acreditar
Em fempcs decriseé no pOdET t_ias_
preciso eftabelecer gr a".de'd lde 1a4,
relages transparentes que fazem diferenca
em todos os seus pontos na .,
de contato, baseadas .
nas suas verdades. Nnossos chentes_.
Ser auténtico as suas ‘ ‘ Em terra de crise,
are lagﬂedzgmmcfm = | CI uem tem

™ - . - -

Mmmumidored_ Mab(}u a0 Conneco uma bﬂﬂs ldﬂlas é m"’

o momento ‘Denorex’.”

Serglo Gordilho,
copresidente e CCO da Africa

marca que encante
o consumidor porque
vende muito. Ja o

inverso é verdadeiro.
Com ou sem crise
uma marca tem

que encantar

o consumidor.,

Al ela vende muito.»
Fabio Fernandes, presidente

e diretor-geral de criagao
da F/MNazca Saatchi & Saatchi

Nessa hora, € preciso

conhecer profundamente

e respeitar verdadeiramente

o comportamento do
e '

Parece facil,

mas poucos fazem.”

Hugo Rodrigues, presidente da Publicis

92

Luiz Sanches, sdcio e diretor-geral
de criacio da AlmapBBDO

Em periodos assim é
preciso ser fiel a sua
esséncia, inovar e criar
valor para o seu cliente.”

Rodrigo Capdeville,
socio e vice-presidente da Giacometh

Dieemain dnfion: Divulgacino



A melhor maneira
de enfraquecer uma
marca em tempos de

crise é tomar atitudes

conservadoras na
comunicagao e em
seu desenvolvimento,

congelar investimentos

e frear acées — o que
so faz contribuir para
a crise. Nas crises as
pessoas precisam

de mais solucgoes,
novas formase

ideias e € bom que
sejam as marcas a

as apresentarem,
colocando-se ao

lado das pessoas.

O circulo virtuoso

de um mercado

ativo serda capaz de
alcancar uma saida
mais rapida paraa
crise. Para gerenciar e
fortalecer uma marca
em tempos de crises
€ preciso criatividade,
€ preciso se atrever

e manter um papel
significativo na

vida das pessoas.”

Fernando Fascioli, presidente
do McCann Worldgroup

para América Latina & Caribe

e membro do board da Graphene

ESTADAD MARCAS'

Em fases assim,
€ preciso anunciar.
As marcas que

comunicam
durante as crises
ficam maiores.”’

Guime Davidson, VP de Criagao da WhcCann

Para gerenciar
umamarca em
épocade crise

pensar e agir!s»
Patrick Choate,
shcio da Bigman

Para fortalecer
uma marca na crise

€ preciso entender
muito bem quem é
o seu puiblico
eoqueeleesta
vivendo nesses

momentos.”?

Saulo Angelo,
diretor de criagio da Heads Propaganda

€ preciso: parar,

Foto: Sebastt Fologtata

Compreender

0 seumercado
de atuacao

€ essencial.

E preciso

ser ousado,
considerar
cenarios e
concorrentes

e apresentar
diferenciais
verdadeiros,
numa linguagem
pertinente

e ;
Tudo sempre
alinhado as
expeltativas e ao
posicionamento
edtratégico

do cliente.??

Marina Carmona,
gerente de conta da Jussi




fe

durante uma crise

€ preciso coragem
e criatividade.”

Ricardo Papp, wwdiretor-geral da Y&R 5C5

Nesses periodos é preciso,
com criatividade e coragem,
manter-se fortemente
conectado com o coracao

e a mente do consumidor,
reforcando atributos )
importantes do negoécio. E
hora de reafirmar os valores
mais essenciais da marca,
transmitindo ao cliente for¢a,
proximidade e parceria.”
André Sartorelll, diretor de criagdo da Artplan

“Nessas horas, a
gente tem que lidar
comdois agentes
fimitadores. O
primeiro € a verba
de produgao, que
sempre fica menor
do que o esperado.
Eosegundoéa
motivagao da
equipe, que sofre
quando o projeto
nao pode ser tao
grandioso quanto
desejava - e
também por ficar,
muitas vezes,
sgobrecarregada,
pois num cendrio
conservador nao
podemos inflar a
estrutura. Comisso,
€ preciso ser muito
mais flexivel, abrir o
leque de parceiros,
ser experimental e
correr alguns riscos.
Cada integrante

da equipe deve

ser gico

e, o quanto mais
azeitado o time,
melhor serd o
resultado.”

Andrea Cotrim,
diretora de criacdo da Redfuse

iy i

E necessdrio, em
épocas de crise, ser
relevante paraa
sociedade e estar
lado aladocomas
pessoas. Sabendo
comunicar isso de
forma auténtica,

humana e inovadora.”

Emerson Braga,
chiaf creative officer da Propeg

Para fortalecer
€ gerenaar

uma marca durante

acrige

Folo: Sauks Kaisums

€ preciso antever
as necessidades do
geu consumidor
e se manter

relevante

para ele.”

Thomaz Munster,
diretor de criacdo da Mova/SB

Cromain intas, Divulgacino



“Em tempos de
crise € preciso...
Criatividade. S6
assim é possivel
otimizar o
investimento do
cliente e sair do
lugar comum.
Diferenciar-se no
mundo conectado,
acelerado e
pasteurizado de
hoje se transformou
no maior desafio
dos anunciantes.

E issonao sefaz

S0 com numeros,
computadores e
robozinhos. Isso se
faz principalmente
com profundo
conhecimento do
negocio, estudo,
inspiracao e muita
hora homem-
pensante. S6
assim se conquista
relevancia com

o consumidor

e se garante
longevidade da
boa imagem das

marcas.

Marcelo Rels, copresidente
da Leo Burnett Taillor Made

Para gerenciar

e fortalecer uma
marca em um
momento de crise
€ preciso criar uma
experiéncia nova
para o consumidor
a cada dia”’

Rodrigo Corbari, creative
vice-presidente da Havas

ESTADAD MARCAS'

Na crige,

é necessario

gerir melhor os
recursos e os n'gcas,

e aproveitar
oportunidades
em setores que
seretraemmenos.

€ lembrar que

a marca fica,
acrise passa.”

Edmundo Franga,
diretor de criagdo da Caso Design

Para o fortalecimento nesses periodos € preciso
conectar os consumidores com o que a marca
realmente € — o0 seu ethos, que sao os valores
e 0 motivo de ela existir. Para isso, e por meio
de experiéncias que engajem e se perpetuem,

devemos celebrar este diferencial e o porqué
de cada marca ser insubstituivel. As marcas
precisam ser mais sentidas e menos ouvidas.
Menos fabulas e mais experiéncias.”

Sergio Alves, direfor de criacio da Cheil no Brasil
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caixa.gov.br

SAC CADA: 0800 726 0101
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Para passoas com deficiéncia auditiva ou de fala:
0800 726 2492

Ouvidoria: 0800 725 7474
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