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A CASA QUE IEM A CARA
DE TODO MUNDO.

Cada consumidor tem uma exigéncia, cada cliente uma necessidade.

E isso é o0 que nos move. Mais do que atendé-lo, procuramos entendé-lo.
Fazer da nossa casa a casa de cada brasileiro. Casas Bahia: 3 anos seguidos
vencedora do prémio Marca Mais, na categoria Loja de Eletrodomésticos e Moveis.
Nosso muito obrigado a voceé.




|I
!.! APRESENTACAO

Proximidade e

relevancia

elo terceiro ano consecutivo,

O Estado de S. Paulo e

a consultoria TroianoBranding
prepararam o estudo Marcas Mais
para entender o que faz algumas em-
presas se manterem cada vez mais
engajadas com seus clientes, superan-
do as dificuldades naturais de uma
economia recessiva. A resposta a esse
questionamento néo é unanime. Nao
existe um Unico fator de diferenciacéo
nas lideres de cada setor. Todas elas
montam sua prépria estratégia para
nao sair da mente — e da lista de com-
pras — dos consumidores.

As mais de 100 entrevistas realiza-
das com especialistas em marketing,
branding e publicidade para esta ter-
ceira edicao do ranking Marcas Mais,
apesar de comprovarem que 0s cami-
nhos para a lideranga sdo mdiltiplos,
também mostram que estar préximo
do cliente — seja no ambiente digital,
seja oferecendo conteldo de marca
ou em campanhas engajadoras — é
uma das chaves para esse sucesso. A
outra certeza é de que tudo o que uma
empresa apresenta a um consumidor
tem de ser relevante para ele. “Para
fortalecer uma marca num momento
como o atual, é preciso apresentar
pontos de vista claros, honestos para o
universo da empresa e, acima de tudo,
relevantes para as pessoas’, afirma
André Gustavo, managing director da
W+K — Wieden Kennedy Sao Paulo.

Em relacdo aos anos anteriores, o
Marcas Mais 2017 manteve a mes-
ma consisténcia de metodologia e
abrangéncia nacional. Foram realiza-
das mais de 11 mil entrevistas online
entre os meses de fevereiro e abril
deste ano, com perguntas especifi-
cas para cada segmento, avaliando
diferentes perspectivas de engaja-
mento com os produtos e servigos
analisados. “Nesta edicao, o que mais
me deu prazer foi notar que duas em
cada trés marcas que se destacaram
no estudo séo brasileiras. Isso nos
ajuda a alimentar um sentimento de
orgulho de nossa capacidade de criar
coisas boas e interromper um pouco
essa sindrome de vira-lata que nos
acomete’, afirma Jaime Troiano, pre-
sidente da TroianoBranding.

Foram feitas
mais de 22 mil
entrevistas em
todo o Brasil,
com perguntas
especificas para
cada segmento.
Duas em cada
trés marcas que
se destacaram
sdo brasileiras
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' S6 ébom para
a gente se for bom
para o cliente.

Sao valores como
esse que nos fazem
" evoluir sempre.

eiro lugar na categoria
) ranking “Marca Mais”,
) Estado de Sao Paulo.




u!l]| METODOLOGIA N TroianoBranding
Il

Uma andlise

detalhada

Para identificar as marcas
que apresentam o melhor
nivel de envolvimento

com seus consumidores,
sdo realizados milhares

de entrevistas em todo

o territorio nacional.
Conhega a seguir

a metodologia ’

O objetivo desta andlise de marcas de
produtos e servicos € identificar aquelas
com as quais os consumidores demons-
tram maiores niveis de envolvimento.

Essa é a razao de ser do nome do estu-
do: Marcas Mais. Ou seja, as que esta-
belecem mais envolvimento com o mer-
cado consumidor. As entrevistas e o
processamento ‘

Entend Wi " | estatistico foram
ntendemos por envolvimento o resu realizados entre os

tado final de um conjunto de percep- meses de fevereiro

cOes e sentimentos em relacéo as mar- e abril de 2017 *
cas. Quanto maior for o envolvimento,

maior serd a propensédo dos consumi-

dores em ter acesso a elas. Envolvi-
mento ndo é um indicador direto de
market share, nem de penetracéo de AAMOSTRAFOl e

mercado, mas de interesse potencial. COMPOSTA DA
SEGUINTE MANEIRA: 3.000

Neste ano, o estudo teve cobertura na-

cional, sendo a andlise geradaapartrde =0 o mmen g4 00 DT TUT
um banco de dados, fruto de 11.500 en- Z 500
trevistas realizadas por método online u -
com brasileiros de todo o Pafs. Essa entrevistas no Estado )

R o de Sao Paulo entrevistas no Norte
amostra pertence as classes sociais A, e Centro-Oeste
B e C do Critério Brasil, com homense =00
mulheres de diversas faixas etdrias. No 2 000
conjunto, aproxima-se do perfil da pré- entrevistas realizadas nos |
pria populagdo com acesso a internet. outros trés Estados do Sudeste  entrevistas no Sul
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Para o Estado de Séo Paulo, mantive-
mos as configuragbes de amostra e
marcas avaliadas em 2015, e com isso
garantimos resultados comparaveis en-
tre 2015,2016 e 2017.

INFORMACOES SOBRE A EDICAO 2017:

a. Além da extensao do estudo

para ambito nacional, realizada a partir
da edicao de 2016, mantivemos as seis
novas categorias (Empresas de Viagem,
Cosméticos, Higiene Pessoal,

Destinos Turisticos, Construtoras

e Planos de Saude).

b. As marcas de Celular e Tablet seguem
concentradas numa Unica categoria.

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

d. Em cinco categorias incluimos
marcas que tém importancia
principalmente regional (Produtos de
Limpeza, Loja de Roupas,
Supermercado, Universidade Particular e
Loja de Eletrodomésticos e Méveis).
Dessas categorias participaram também
marcas de presenca nacional.

€. Para as demais 25 categorias foram
auditadas apenas marcas que tém
presenca nacional.

Os indicadores que essa metodologia

proprietéria da TroianoBranding utiliza

ha 24 anos combinam matematicamente:
NiVEIS DE CONHECIMENTO
DA MARCA

* Top of mind

* Conhecimento espontéaneo total

* Conhecimento total da marca

(incluindo o que se obtém com o

estimulo do préprio nome da marca)
PADRAO DE PREFERENCIA QUE
DEMONSTRAM EM ADQUIRI-LA

* Primeira preferéncia

* Segunda preferéncia

C Grau de rejeicdo que a marca evoca.
D Nivel de associacdo da marca a trés

atributos-chave da categoria de
negdcios a que ela pertence

e

1

1
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1
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No total, nove indicadores sao utilizados
para cada uma das 30 dreas de negdcio
estudadas. De acordo com as respostas
obtidas para cada marca, os consumidores
entrevistados séo classificados em cinco
patamares de envolvimento com ela. A
combinacdo matematica desses patama-
res resulta no indice que aloca cada uma
das marcas em sua posig&o no ranking.

A escolha das marcas com as quais 0s
consumidores demonstram ter maior nivel
de envolvimento ndo tem qualquer rela-
G&o com uma avaliagdo técnica dos pro-
dutos ou servigos que elas representam,
nem com seu poder de mercado.

Marcas Mais é uma andlise da natureza
essencialmente perceptual da relagéo en-
tre marcas e consumidores. Por essa razéo,
é possivel que certos resultados sejam di-
ferentes dos de uma avaliacéo puramente
objetiva e técnica dos produtos e servicos
ou de sua posi¢ao no mercado.

Marcas Mais ¢ uma metodologia mais
abrangente do que os estudos habituais
de top of mind. Estes medem essencial-
mente a notoriedade das marcas ou sua
presenca mental nos consumidores. E, de
modo geral, sdo muito mais influenciados
e dependentes dos esforgos de comuni-
cacao. Marcas Mais, por sua vez, ainda
que considere também medidas de noto-
riedade, vai muito além delas e fornece
uma avaliagdo mais abrangente sobre o
envolvimento das marcas com o seu mer-
cado, como indicado no item 1.

O planejamento e a supervisao de Mar-
cas Mais estdo nas maos da Troiano
Branding. O campo online foi conduzido
pela Offerwise e o processamento esta-
tistico, pela Elementos Pesquisa.

Os dados publicados pelo jornal O Esta-
do de S. Paulo representam uma parcela
dos resultados. Outros dados levantados
por este estudo poderéo ser contratados
diretamente da TroianoBranding.

A escolha das marcas e das categorias
estudadas no Marcas Mais é uma deci-
s&o exclusiva e soberana dos editores do
jornal O Estado de S&ao Paulo.

estadaomarcasmais.com.br | 9
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Experiéncia &

e conveniencia
s30 palavras de ordem

As marcas mais engajadas com consumidores de norte
a sul do Pais tém em comum a preocupagdo crescente
com a atualizacao dos modelos de relacionamento

com seu publico, ndo importa onde ele estiver

lém das vencedoras em Sdo
Paulo, o ranking Marcas Mais
aponta anualmente também

as grandes campeds nacionais. S&o
consideradas assim as empresas que
conquistaram, em sua categoria, a pre-
feréncia de entrevistados nas cinco re-
gides brasileiras (veja tabela ao final
desta reportagem) e demonstraram
que uma marca forte tem atributos que
superam diferencas regionais. Em co-
mum, todas apresentam extrema preo-
cupagéo em garantir um relacionamen-
to cada vez mais préximo com seus
consumidores. E isso passa pela adap-
tacdo as novas tecnologias, como a in-
ternet e as redes sociais. Para Cecilia
Mondino, diretora de marcas da BrF,
dona da Sadia, os avancos tecnolégicos
vividos deram as pessoas a possibilida-
de de se relacionar com produtos e ser-
vicos de sua preferéncia ndo apenas
durante a compra, mas todo o tempo.
‘Aquela relacéo, antes praticada de for-
ma unilateral, com as marcas se comu-
nicando com o consumidor por meio da

10

midia de massa, evoluiu para um rela-
cionamento baseado na troca, no diélo-
go e no imediatismo’, afirma.

Assim, hoje o cliente sabe o que
quer, tem voz ativa e ferramentas para
se manifestar. Sabendo disso, a Sadia
tem investido nesse formato de co-
municagcdo mais expressivo e proxi-
mo, oferecendo contelido relevante e
estreitando canais de relacionamento,
além de entender bem quais sdo seus
anseios. Cecilia acredita que, quando
se fala em transformacdes de marca,
todas estdo muito ligadas a essa rela-
cao bilateral construida. “O consumi-
dor, cada dia mais empoderado, tem
um papel ativo nas transformagdes
dos mercados. Houve um tempo em
que as pessoas compravam o que o
mercado disponibilizava, enquanto
hoje o mercado produz o que elas
querem consumir’, diz a executiva.

Para Adriana Knackfuss, diretora
de comunicagdo e marketing integra-
do da Coca-Cola Brasil, o digital talvez
seja a principal transformag&o massiva

Vejo dois extremos De
um lado, o crescimento do
digital, que € basicamente
0 que ndo €efisico e estd
muito restrito ao universo

tecnologico. Mas, por

outro lado, também ganha

bastante importdncia o
contexto de eventos,
da presenca fisica.”

Adriana Knackfuss, diretora de comunicacédo

e marketing integrado da Coca-Cola Brasil

Fotos: Divulgagao



que vem ocorrendo nos Ultimos anos,
o que tem obrigado a atualizacdo das
estratégias da companhia. “Eu vejo
dois extremos: de um lado o cresci-
mento do digital, que é basicamente o
que néo é fisico e estd muito restrito
ao universo tecnoldgico, mas por outro
lado também ganha bastante impor-
tancia o contexto de eventos, da pre-
senca fisica’, afirma. Ou seja, Adriana
acredita que tudo o que diz respeito a
experiéncia, seja digital ou fisica, ga-
nha importancia no relacionamento
entre as marcas e os consumidores.

PROTAGONISMO

Quem também tem investido forte-
mente em novos canais é o McDo-
nald’s, campe&o nacional na categoria
Rede de Fast Food. Roberto Gnypek,
vice-presidente de marketing da em-
presa, afirma que as redes sociais trou-
xeram uma possibilidade ainda maior
de interacdo com os clientes. “Nesse
novo ambiente, pensamos sempre em
uma comunicacao que integre as pla-
taformas online e offline, oferecendo

contelido relevante ao nosso publico’,
diz. Um bom exemplo é o langamento
do sanduiche Original Mex, quando os
fas da marca foram convidados a publi-
car comentdrios no Twitter sobre a ex-
periéncia de provar o novo sanduiche
usando a hashtag da campanha #Pra-
zerEmCriar. Os melhores comentérios
foram espalhados pela cidade de Séao
Paulo em relégios de rua e pontos de
onibus. Gnypek ressalta que as trans-
formagdes colocam o consumidor
cada vez mais no controle, exigindo das
companhias agilidade para entender o
que ele precisa e transformar essa ne-
cessidade em acéo pratica.

Em fevereiro de 2017 a Brastemp
inaugurou seu espago proprietario cha-
mado Brastemp Experience. Situado
na cidade de Sao Paulo, o local tem
como objetivo aproximar os consumi-
dores da marca ao proporcionar experi-
éncias e compartilhar conhecimentos,
por meio de cursos e eventos focados
no segmento de gastronomia. “E um
espago que faz as pessoas viverem, de
fato, o posicionamento da marca, além

ESTADAO MARCAS’

Temos o desafio de

resgatar o legado
e a superioridade da
Brastemp, algo jd

ido pelos
consumidores. E, ao
mesmo tempo, inovar,
sempre conectando a
marca com as tendéncias
e necessidades atuais.”

Renato Firmiano,
diretor de marketing da Whirlpool

estadaomarcasmais.com.br | 11
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Nesse novo ambiente,

pensamos sempre emuma

que integre

as plataformas onlme e
offline, oferecendo conteudo

relevante ao ptiblico.”

Roberto Gnypek, vice-presidente
de marketing do McDonald'’s

de servir como um hub de conteddo
para as plataformas de midias sociais
da Brastemp’, revela Renato Firmiano,
diretor de marketing da Whirlpool. O
objetivo de todo esse movimento é ga-
rantir atencéo, engajamento e entendi-
mento sobre os seus produtos, man-
tendo comunicacdo coerente e eficaz
em todos os pontos de contato.

Quem também investe fortemente
no relacionamento com o cliente é O
Boticério, marca de cosméticos mais
lembrada do Pais. Com quase 4 mil lo-
jas no Brasil e 900 franqueados, a em-
presa tem o desafio de manter o mes-
mo padréo de atendimento e qualidade
em todos os seus pontos de contato.
“Faz muito tempo que nds, cliente e

agéncia, adotamos uma forma proprie-
taria de comunicagéo. Nossas campa-
nhas contam histérias. Falamos sobre
0 que € relevante na vida dos nossos
consumidores em vez de cair na tenta-
¢ao de ficar enaltecendo qualidades
dos produtos’, comenta Rynaldo Gon-
dim, diretor de criagdo da AlmapBB-
DO, agéncia responsavel pela marca.

Outro exemplo de proximidade com
o consumidor é dado pela Nike, lider de
engajamento na categoria Artigos Es-
portivos. Tim Stuijfzand, diretor sénior
de marketing da companhia, lembra
que a marca esté se tornando referén-
cia quando se fala em atividades fisi-
cas. “Tanto em Sao Paulo quanto no
Rio reunimos corredores iniciantes ou
apaixonados pelo esporte no Nike+
Run Club, um clube de corrida gratuito
com encontros semanais, e nos treinos
de funcional N+TC. Também temos
forte presenca digital em aplicativos
como Nike+Club, para treino, Nike
Football App e Nike SB App, para a
prética de skate” ressalta.

INOVAGCAO E CREDIBILIDADE

A evolugéo pode estar no atendimento,
mas também no produto. Isso vale mui-
to quando se fala nas categorias Celu-
lares/Tablets e Aparelhos de TV e Vi-
deo, ambas lideradas nacionalmente
pela Samsung. Loredana Sarcinella, di-
retora sénior de marketing da area de
dispositivos méveis da Samsung Brasil,
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afirma que o processo de inovar em to-
dos os dispositivos desenvolvidos é um
objetivo buscado diariamente. “Mas
buscamos uma inovagdo que faga sen-
tido e diferenca na vida das pessoas.
Por isso, é tao importante identificar
que ha diversos tipos de perfis com ne-
cessidades diferentes’, diz a executiva.

Para Andréa Mello, diretora de
marketing corporativo e consumer
electronics da Samsung Brasil, respon-
savel pelos aparelhos de TV e video, a
inovagdo dos produtos deve se refletir
nos servicos e na presenca da empre-
sa. “A Samsung investe, além da tecno-
logia e produtos, em programas que vi-
sam aproximar mais a marca dos seus
consumidores, como o seu clube de
relacionamento, oferecendo descontos
e beneficios exclusivos, como o Sam-
sung Club, o Samsung Conecta e o
Samsung Care, exclusivo para as TVs
da marca’, explica.

Estd claro que o foco das empresas
em inovacao tem como objetivo melho-
rar a experiéncia do consumidor. No
caso da Americanas.com, marca mais
lembrada na érea de sites de vendas
online, esta experiéncia passa por ga-
rantir ao cliente atendimento rapido e a
possibilidade de encontrar tudo o que
ele precisar. Por isso, a loja online vem
investindo em um sortimento cada vez
maior e mais completo. “S&o mais de
2,2 milhdes de itens com milhares de
promogdes o ano todo’, diz Marcio
Crugz, diretor da Americanas.com.

Credibilidade é um dos pontos for-
tes da CVC, a empresa de viagem mais
desejada. Marcelo Oste, diretor de
marketing, lembra que a credibilidade
vem de dois fatores: atendimento e as-
sisténcia ao cliente e viagens ofereci-
das com qualidade, preco justo e paga-
mento facilitado. “Esses sdo os
atributos que reforgamos praticamente
de forma ininterrupta, todas as sema-
nas, em nossas campanhas promocio-
nais e/ou de branding’, diz o diretor.

Na construtora mais engajada, a
MRYV, a credibilidade fez com que a
companhia tivesse no ano de 2016 o

14
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segundo melhor de sua histéria, se-
gundo o critério de vendas liquidas.
Foram R$ 4 bilhdes em vendas. De
acordo com Rodrigo Resende, diretor
de comunicacao, marketing e vendas
da MRV, o bom desempenho tem re-
lagdo direta com o modo como a
construtora atende seus clientes. "A
empresa se especializou no segmen-
to de imdveis para a classe média e
média baixa, com énfase no progra-
ma federal Minha Casa, Minha Vida.
Nosso imével é de necessidade ime-
diata. Como é acessivel, geralmente é
o primeiro imével’, afirma.

Oferecer o que o cliente precisa é
também a estratégia da Gol. Em 16
anos a empresa transportou cerca de
360 milhdes de pessoas — mais de
18 milhdes de brasileiros voaram pela
primeira vez em seus avides. Hoje, a

Aquela relacao, antes
prattcada de forma

] , COmM as marcas
se comunicando com o
consumidor por meio da
midia de massa, evoluiu
paraum relacionamento
baseado na troca, no
dialogo e no imediatismo.”

Cecilia Mondino, diretora de marcas da BrF




tudo que
voce procura.

Ser eleita a loja on-line que melhor se relaciona com o
consumidor é oferecer tudo que vocé procura € entregar

o melhor servigo para vocé receber, rapidinho, na sua casa.
Vamos trabalhar ainda mais, nos superar ainda mais,
surpreender ainda mais.

Nosso maior prémio é ter vocé sempre com a gente.

daimericanas.com

a maior loja. os menores precos.

3 ' . g, . .
* amencanascom americanascom +amer m , @amer m




Para deixar os
consumidores sempre
motivados, ¢ fundamental
aempresa de tecnologia
apresentar constantemente
novos produtos e servigos
inovadores. Essa
inquietacdo faz parte

do DNA da Samsung.”

Loredana Sarcinella, diretora sénior de marketing
da drea de dispositivos méveis da Samsung Brasil

o/
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malha abrange 52 destinos, com uma
distribuicéo significativa a partir do Rio
de Janeiro, de Sdo Paulo e de Brasilia.
“‘Somos a Unica empresa aérea que
opera rotas para o Norte e Nordeste a
partir de Congonhas. Esse se tornou
um grande diferencial para os nossos
clientes, além de nossa lideranca em
pontualidade’, afirma Mauricio Parise,
diretor de marketing da Gol.

Algumas marcas também se des-
tacaram por conquistarem a lembran-
¢a de consumidores de todo o Brasil,
exceto de Sao Paulo. Um exemplo é
o da Sky, lider na categoria de TVs
por Assinatura nas cinco regides do
Pais. “Procuramos dialogar com o as-
sinante para manter a relevancia na
vida do consumidor e busca entregar
0 que ele quer, quando e como ele
precisa’, afirma Alex Rocco, diretor
de marketing da Sky. Como resulta-
do, a companhia vem ampliando seu

portfélio, que hoje atende diversos
perfis de publico, com opcdes de en-
tretenimento e fonte de informacao,
somadas a o&timo custo-beneficio
com a modalidade pré-paga.

A Unimed também surgiu como
destaque em todas as regides do
Pais. O diretor de desenvolvimento
de mercado da Unimed do Brasil, Da-
rival Bringel de Olinda, atribui isso
aos investimentos que a companhia
vem fazendo na transparéncia de seu
relacionamento com clientes. “Passa-
mos a direcionar nossas iniciativas
para educar e motivar clientes, coo-
perados, pacientes e colaboradores
sobre cuidados preventivos e a ado-
¢ao de habitos saudaveis. Em toda a
comunicacao institucional, comparti-
lhamos informacoes Uteis sobre saui-
de e bem-estar, com o objetivo de
inspirar as pessoas a seguir uma vida
mais equilibrada’, diz.

Campeds nacionais

AS EMPRESAS QUE FORAM RECONHECIDAS COMO
AS MAIS ENGAJADAS EM TODAS AS REGIOES DO PAIS

CATEGORIA

Alimentos Industrializados

Aparelhos de TV e Video e Celulares e Tablets

Artigos Esportivos

Cervejas

Comeércio Online

Companhias Aéreas
Computadores

Construtoras

Cosméticos

Empresas de TV por Assinatura
Empresas de Viagem
Fabricantes de Eletrodomésticos
Higiene Pessoal

Planos de Saude

Poupanca

Redes de Fast Food

Refrigerantes

SADIA

SAMSUNG

NIKE

SKOL
AMERICANAS.COM
GOL

APPLE

MRV

O BOTICARIO

SKY

cve

BRASTEMP
COLGATE

UNIMED

CAIXA ECONOMICA FEDERAL
MCDONALD’S

COCA-COLA
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Pode trazer a retomada dos

negocios na propaganda

Apesar das turbuléncias politicas que ndo terminam, pesquisas
indicam que mais da metade das agéncias teve um inicio
de ano melhor do que em 2016. E querem mais

aradoxalmente, em tempos de
P recessao econdmica, as em-

presas tendem a reduzir seus
orgamentos de propaganda, deixando
a comunicagdo mais focada em acdes
que tragam resultados de curto prazo.
Foi esse o cenério vivido pelo setor bra-
sileiro de publicidade e propaganda ao
longo de 2016 e nos primeiros meses
deste ano. Mas, em maio, quando os
primeiros indicios mostravam uma li-
geira melhora na economia, o Brasil foi
abalado por denuncias contra o presi-
dente Michel Temer que devem fazer
com que o ritmo da retomada econé-
mica caia novamente. Ao menos por
algum tempo. Apesar disso, acredita-se
que dias melhores podem surgir no se-

gundo semestre, quando o mercado
comegaria a sentir novamente um am-
biente mais favoravel aos negécios. Se
isso vier a acontecer, terdo sido finca-
das as bases necessdrias para que
2018 seja ainda melhor.

Justamente com a proposta de indi-
car tendéncias e acompanhar o desen-
volvimento e as expectativas do setor, a
Federacdo Nacional das Agéncias de
Propaganda (Fenapro) langou no inicio
de maio um indicador da atividade pu-
blicitaria no Pais, denominado Visédo de
Ambiente de Negdcios em Agéncias
de Propaganda (VAN Pro). A primeira
edicdo do levantamento, relativa ao de-
sempenho do setor entre janeiro e
margo deste ano, ouviu 223 agéncias

de todo o Brasil. Para 45% dos entre-
vistados, o ritmo de negécios caiu no
periodo, na comparagdo com o primei-
ro trimestre de 2016, enquanto 38,56%
registraram resultados melhores e cer-
ca de 17% mantiveram o desempenho.
“Iremos a campo mais uma vez, no ini-
cio de julho para obter uma visdo do
segundo trimestre, quando j& teremos
o efeito dos mais recentes aconteci-
mentos. Mas, de qualquer maneira, a
propaganda — e os demais setores da
economia — depende de uma répida
definicdo dos rumos do governo para
manter seus planos de investimento.
Incertezas geram inseguranga no mer-
cado e algumas agdes planejadas po-
dem ser postergadas!, afirma Glaucio

Fotos: Divulgagao



Glaucio Binder, da Fenapro: a maxima
‘Propaganda ¢ a alma do negdcio’ nunca
foi tao valida. Com um consumidor

mais cauteloso, ganha a empresa mais
competente em promover seus produtos

Binder, presidente da Fenapro. Segun-
do dados da pesquisa realizada no ini-
cio do ano cerca de 43% das agéncias
preveem aumento do investimento pu-
blicitario no préximo trimestre, enquan-
to indice semelhante espera que os
negécios se mantenham no mesmo
patamar. S6 14,6% projetam redugao.

Em relagéo ao desempenho do ano,
as projecdes tendem a ser positivas
para a maior parte das agéncias: 59%
delas estimam crescimento, enquanto
18% projetam reducéo e 22%, um vo-
lume de negdcios semelhante ao de
2016. Levantamento feito pela Kantar
Ibope Media mostra que, em 2016, o
desempenho do mercado publicitario
acompanhou a variagdo da economia,
respondendo positivamente a partir do
segundo semestre, crescendo na Ulti-
ma metade do ano 14% em relacéo ao
primeiro semestre. A projecao do insti-
tuto € que 2017 seja estével para o se-
tor de publicidade no Brasil.

A Kantar |Ibope Media monitora a
compra de espaco publicitario em 41
mercados no Brasil e divulga anual-
mente o estudo Retrospectiva & Pers-
pectiva, que traz informacdes detalha-
das sobre os setores, categorias de
produtos, mercados e anunciantes que
se destacaram no ano anterior. Em
2016, segundo a andlise, mais de

63 mil anunciantes investiram nos
meios e veiculos presentes na cobertu-
ra da Kantar, movimentando o equiva-
lente a R$ 129,9 bilhdes em compra
de espaco publicitério no Brasil. Dora
Camara, diretora-executiva comercial
da empresa, destaca que cerca de 30
mil novos anunciantes veicularam nos
meios monitorados pelo instituto em
2016, movimentando o equivalente a
R$ 5,2 bilhdes em propaganda (4% do
bolo publicitério total).

INVESTIMENTOS

Em tempos de aperto econdmico, a
tendéncia é que os esforcos publicita-
rios sejam empregados nas midias di-
gitais e em acdes de promogdes de
vendas. “Embora néo seja recomenda-
vel, o esforco de elevacdo e manuten-
¢8o de imagem tende a dar lugar a
acdes de promogdo de vendas. Ha
também um crescimento de investi-
mento em meios online por permitirem
medicdes de resultados mais claros’,
analisa Binder, da Fenapro.

Matteo  Ceurvels, analista da
eMarketer, engrossa o coro. Ele explica
que, embora a televisdo deva receber
mais da metade (53%) dos investi-
mentos em publicidade previstos para
2017, a recente turbuléncia econdmica
e as mudangas nos padroes de consu-
mo de midia entre os jovens motivam
os anunciantes a investir nas midias di-

Matteo Ceurvels, da eMarketer: a recente

turbuléncia econémica e mudancas nos
padrdes de consumo de midia entre jovens
motivam os anunciantes a investir no digital

ESTADAO MARCAS’

Dora Camara, da Kantar Ibope: analisar
o publico e ter acesso a todas as
informagdes e dados disponiveis sobre
o mercado é essencial para que 0s
anunciantes decidam assertivamente

gitais. E Ceurvels acredita que as em-
presas acertam ao injetar dinheiro em
acdes de publicidade nessas midias.
Mencionando nimeros da eMarketer, o
analista comenta que mais e mais pes-
soas comecardo a fazer compras onli-
ne no curto prazo. A estimativa é que o
Brasil registre 44,3 milhdes de com-
pradores digitais em 2017, e que esse
ndmero cresca quase 18% até 2021,
chegando a 52,1 milhdes.

Para Ceurvels, enquanto as marcas
continuarem fazendo investimentos in-
teligentes, elas terao resultados positi-
vos. “Com uma projecdo de 120,7 mi-
Ihdes de usudrios de smartphones até
o final de 2020, ha muito a ganhar com
publicidade online, o que deve impactar
positivamente os resultados desses
anunciantes”” A previsao da eMarketer
é que o investimento digital total em
publicidade alcance R$ 11,71 bilhdes
em 2017, o que representaria aumento
de 15,1% em relacio a 2016.

Dora, da Kantar Ibope Media, lem-
bra que hoje o consumidor transita en-
tre os diferentes meios e plataformas
de maneira simultanea e, portanto,
compreender este comportamento é
muito importante para que o publico
seja atingido pelas marcas da maneira
certa e onde quer que ele esteja. Re-
centemente, a Kantar Media, matriz
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global da empresa, ouviu mais de 5 mil
adultos conectados naqueles que con-
sidera os cinco maiores mercados pu-
blicitarios do mundo (Brasil, China,
Franca, Reino Unido e EUA) para o es-
tudo intitulado “Dimension — uma anali-
se profunda sobre o relacionamento
entre marcas e consumidores”. O estu-
do apontou que 68% destes adultos
gostam dos antncios (ou os toleram), e
que a maioria dos consumidores esta
ciente de que eles podem ser comuni-
cados de formas diferentes, além das
pecas publicitarias tradicionais. “Ou
seja, analisar o seu publico e ter acesso
a todas as informacdes e aos dados
disponiveis é essencial para os anun-
ciantes tomarem decisdes assertivas
na hora de planejar as campanhas. O
conhecimento é determinante para a
estratégia de sucesso’, explica.

IMPACTO DIRETO
Os especialistas s@o unanimes em afir-
mar que publicidade bem-feita pode
trazer resultados positivos para as mar-
cas, amenizando os impactos de uma
crise e agjudando em tempos de reto-
mada econdmica. ‘Néo ha atividade
humana que possa prescindir de uma
boa comunicacdo. A maxima ‘Propa-
ganda € a alma do negdcio’ nunca foi
tao valida', afirma Binder, da Fenapro.
Indo além, Binder relaciona os in-
vestimentos realizados em publicidade
n&o apenas aos resultados das empre-
sas anunciantes, mas também ao de-
sempenho da economia brasileira
como um todo. O executivo cita um le-
vantamento realizado pela Deloitte, por
encomenda da Associacdo Brasileira
das Agéncias de Publicidade (Abap),
sobre o impacto da publicidade na eco-
nomia do Pais. Os célculos feitos se-
gundo o modelo desenvolvido pela De-
loitte no Reino Unido — e adaptado
localmente pela Deloitte Brasil — indi-
cam que cada R$ 1 aplicado em publi-
cidade gera, em média, R$ 10,69 para
o conjunto da economia. Significa dizer,
conforme o levantamento, que os
R$ 33,5 bilhdes de receita gerados no
setor em 2014 (ano de divulgacdo do
estudo) impactaram em R$ 358 bi-
Ihdes o PIB brasileiro naquele ano.
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Na hora de estabelecer

a estrategia

O que as empresas devem levar em conta no momento
em que estabelecem as suas estratégias e divulgacao
de marcas. Confira dicas de especialistas:

o Apostar em meios de menor dispersdo

o Atuar continuamente na construgdo da marca

* Buscar métricas e indicadores para mensurar a efetividade
da comunicagéo

» Ter em mente que a midia digital ndo substitui a tradicional
(especialmente no caso de produtos de consumo popular)

o Apostar em um mix de meios mais amplos

e Manter investimentos

INVESTIMENTO TOTAL
EM PUBLICIDADE NO BRASIL

EM BILHOES DE R$

2016 2017* 2018*  2019* 2020*

DIGITAL (Méve) 10,16(309) 11,69 13,08 1451 1597

TV 26,38 27,46 28,26 28,85 29,27
JORNAL** 4,49 4,45 4,45 4,42 4,42
REVISTA** 1,64 1,6 1,6 1,6 1,6
RADIO*** 3,31 3,34 3,41 3,45 3,48
OUT-OF-HOME 2399 3,23 3,48 3,65 3,79
TOTAL 48,97 51,77 54,28 56,48 58,53
* Estimativa **Excluindo digital ***Exclui radio digital Fonte: eMarketer, margo 2017

ONDE COMECA A RETOMADA

Os setores mencionados pelas agéncias como sendo
aqueles que estao registrando maior reagéo positiva
no investimento publicitario:

1°- SERVICOS - 53% 4° - COMERCIO - 29%
2° - INDUSTRIA - 36% 5° - IMOBILIARIO - 20%
3°- SETOR PUBLICO - 31% 6° - OUTROS - 8%

Fonte: indice VAN Pro, Fenapro



TEMPO DE
CELEBRAR

A comunidade mackenzista tem bons
motivos para celebrar. Ficamos entre as
trés marcas mais lembradas no
segmento educagao na pesquisa
Estadao - Marcas Mais 2017.

Dividimos nossa alegria, pois cada uma

das pessoas que passou pelo Mackenzie
€ extremamente importante. Isso acontece
por uma raz&o bastante simples: vocé faz
parte desta conquista.

EDUCAGROBASICA GRADUAGAD

Presencial e EaD

Assista nosso video em www.mackenzista.com.br
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Os 30 setores analisados continuam apreensivos
com o cendrio econémico, mas estdo otimistas
diante das estrategias para engajar o consumidor

As perspectivas para o

segundo trimestre de

2017 e para o ano

como um todo sdo de
crescimento para a maioria das agén-
cias ouvidas em uma de nossas pesqui-
sas’, afirma Glaucio Binder, presidente
da Federagdo Nacional das Agéncias
de Propaganda (Fenapro). De acordo
com o estudo Visao de Ambiente de
Negdcios em Agéncias de Propaganda
(VAN Pro), realizado pela entidade,
43% das agéncias preveem aumento
do investimento publicitario no préximo
trimestre, enquanto percentual seme-
lhante espera que os negdcios se man-
tenham no mesmo patamar. S6 14,5%
projetam reducao. Em diversos setores
que amargaram queda significativa nos
dltimos anos a expectativa também ¢é
de crescimento.

Dados da Associagédo Brasileira da
Industria de Higiene Pessoal, Perfuma-
ria e Cosméticos (Abihpec) apontam
que o faturamento de R$ 45 bilhdes de
2016 representou uma queda real (des-
contada a inflacéo) de 6% em relagéo a
2015. Mas, para 2017, a expectativa é
recuperar 2% na receita. “Por acreditar
na estabilizacdo da economia e nos ha-
bitos de consumo do brasileiro, que é
vaidoso, mantivemos os investimentos
mesmo nos momentos de incertezas’,
diz José Cirilo, diretor de marketing da
Johnson&dJohnson Consumo Brasil.

Investimento em novas plataformas
de relacionamento com os consumido-
res, em especial no ambiente digital,
também esté entre as principais tendén-
cias dos 30 setores analisados. “Com
projecdo de 120,7 milhdes de usudrios
de smartphones até o fim de 2020, h4
muito a ganhar com publicidade online,
o0 que deve trazer impactos positivos aos
anunciantes’, diz Matteo Ceurvels, ana-
lista da consultoria eMarketer.

O desafio maior das empresas con-
tinua sendo criar alternativas para que
os clientes consigam manter seu poder
de compra e ainda desenvolver canais
de relacionamento ou de vendas para
melhor se adaptar ao novo perfil do
consumidor. Isso acontece como resul-
tado das mudancas de comportamento
das pessoas que, impactadas por novas
tecnologias, exigem mais eficiéncia nos
pontos de contato com a marca. No
caso do Carrefour,a comunicacéo ado-
tada busca valorizar a individualidade de
quem consome. Além de estratégias
para evidenciar as ofertas, a empresa
desenvolveu uma campanha institucio-
nal, a “Faz na Sua’, cuja proposta é co-
locar o cliente em primeiro lugar. “Fazer
do jeito que ele quer e necessita signi-
fica oferecer uma gama de formatos
adequados ao tamanho da sua compra,
do seu dinheiro e de disponibilidade de
tempo’, comenta Silvana Balbo, diretora
de marketing do Carrefour Brasil.
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TODO MES //'ﬂﬁ[}d sem medo.

UM CONTEUDO
EXCLUSIVO COM
NOGOES BASICAS
SOBRE VINHOS.

Chegou Clube Paladar, um e-commerce com programa de assinaturas que vai transformar num
verdadeiro expert quem acha complicado comprar vinhos. Funciona assim: vocé tem trés opc¢des de
planos (a partir de RS 100,00 mensais) e recebe em casa, todo més, dois rétulos selecionados e uma
revista com conteldo exclusivo que ensina tudo sobre vinhos e gastronomia. De nog¢Ges basicas a
variedades e harmonizagdo, vocé terda dicas dos mais renomados sommeliers do pais. E o assinante do
Clube Paladar ainda pode aproveitar ofertas especiais em nosso site ou cancelar a assinatura a qualquer
momento. Ndo deixe o medo atrapalhar o seu gosto por vinhos, assine Clube Paladar.

n /clubepaladar @ @clubepaladar u clubepaladar ClUbepa|adar.C0m.br
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1° sapbia
2° NESTLE
3° PERDIGAO

Foco na
qualidade de vida

Com uma preocupagdo cada vez maior

com as boas condi¢des dos alimentos
consumidos, as industrias do setor veem
crescer seu faturamento e procuram vender
o conceito de vida mais sauddvel
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esde 2010 a industria da ali-
D mentag&o vem ampliando seu
espaco no PIB brasileiro. De

l& até 2016, o percentual de participa-
cao saltou de 85% para 10,1%. De
acordo com a Associacdo Brasileira
das Industrias de Alimentacéo (Abia),
o faturamento do setor saltou de
R$ 3306 bilhdes para R$ 614,3 bi-
lhdes no mesmo periodo. Boa parte
desse incremento vem da crescente
preocupacado que as empresas do seg-
mento estdo demonstrando com a
qualidade de vida de seus consumido-
res. Mais do que em produtos, essas
companhias estdo focando seus esfor-
¢os na venda de uma vida mais sauda-
vel. Na pesquisa Marcas Mais, essas
qualidades s&o reconhecidas na Sadia,
Nestlé e Perdigao, as trés primeiras co-
locadas no ranking nos dltimos dois
anos. Cecilia Mondino, diretora de mar-
cas da BrF explica que nos dultimos
anos a Sadia, com 72 anos de merca-
do, tem promovido um grande movi-
mento com o objetivo de ajudar os con-
sumidores a se alimentarem melhor e
viverem uma vida mais equilibrada.
“Como importantes movimentos
dessa construcao de um portfélio com
produtos mais saudaveis, podemos ci-
tar o projeto de reducédo de sédio, no
qual a Sadia investiu em uma tecnolo-
gia inédita e exclusiva que permite a
diminuicao desse componente sem al-
terar o sabor e a qualidade dos produ-
tos", explica Cecllia, lembrando que a
Sadia é a primeira marca de alimentos
do Pais a promover reducao de sédio
(80%) em larga escala no seu portfé-
lio, reformulando mais de 40 itens.
Para Fabio Fernandes, presidente
e diretor-geral de criagdo da F/Naz-
ca Saatchi & Saatchi, agéncia da Sa-
dia, a marca é hoje o que ele chama
de Jovemark; com muito mais do que
uma reputagdo técnica de tradicéo
em qualidade. “Ela construiu uma
memdria afetiva junto dos seus con-
sumidores e criou lacos emocionais
com eles. Quando uma marca con-
segue fazer isso, fideliza as pessoas
sentimentalmente”, diz Fernandes.

Com 150 anos de existéncia e 95
no Brasil, a Nestlé, segunda coloca-
da no ranking, mantém seu foco na
melhoria da qualidade de vida das
pessoas e na construcdo de um fu-
turo mais saudavel. Pedro Oliva, dire-
tor de marketing e comunicagdo da
Nestlé Brasil, esclarece que nas Ulti-
mas décadas os brasileiros ficaram
mais proativos no gerenciamento de
sua saude e passaram a compreen-
der cada vez mais o papel dos ali-
mentos. “Seguimos desenvolvendo
novos produtos e aprimorando o por-
tfélio. Acreditamos que nossas mar-
cas devem estar préximas de seus
publicos, dialogar com eles e, como
uma empresa de nutricao, salde e
bem-estar, trabalhamos para que
evoluam de acordo com suas neces-
sidades, acompanhando-os em to-
das as fases da vida’, explica Oliva,
afirmando que, de acordo com o ins-
tituto de pesquisa Kantar Worldpa-
nel, a marca esta hoje presente em
99% dos lares brasileiros.

Desde 1934 no Brasil, a Perdigéo
passou alguns anos sem poder divul-
gar seu portfélio completo devido a
fusé@o com a Sadia, o que acontecerd
a partir deste ano. Ainda assim, per-
manece como uma das mais lembra-
das pelos consumidores. A Perdigdo
se preocupa em sempre oferecer um
portfélio que atenda as mais diversas
necessidades, em qualquer ocasido
de consumo’, afirma Cecilia Alexan-
dre, gerente-executiva de marketing
da Perdigéo, que neste ano lancou a
nova Mortadela Ouro Gran Bologna
Perdigdo e produtos para churrascos.

Entre 2010 e 2016,
a participagao
do segmento

de alimentos
industrializados
no PIB nacional
saltou de 8,5%
para 10,1%

ESTADAO MARCAS’

CRESCIMENTO
CONSTANTE

FATURAMENTO DA INDUSTRIA

Fatt to liquidh Participaca

o
2010 3306 85
2011 3833 88
2012 4318 9
2013 4847 91
2014 5299 93
2015 562 95
2016 6143 10,1

Fonte: ABIA

TEMPO DE BRASIL

SADIA

NESTLE

PERDIGAO

83 anos

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1° SADIA

2° NESTLE

3° PERDIGAO

SuL

1° SADIA

2° NESTLE

3° PERDIGAO

NORDESTE

1° SADIA

2° NESTLE

3° PERDIGAO

NORTE E CENTRO-OESTE
1° SADIA

2° NESTLE

3° PERDIGAO
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1° samsuna
2° APPLE

3° MOTOROLA
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APARELHOS CELULARES E TABLETS

Cada vez mais
tecnologico

Em um mercado que supera a marca de
um celular por habitante, as fabricantes
refinam suas estratégias em busca de
fidelidade e diferenciac¢do



m 2016, o mercado brasileiro
E de celulares registrou queda

pelo segundo ano consecuti-
vo. De acordo com o estudo Mobile
Phone Tracker, realizado pela IDC
Brasil, o volume de telefones moveis
vendidos no Pais foi 5,2% menor do
que no ano anterior. Mesmo assim,
segundo a Anatel, o Brasil terminou o
més de marco de 2017 com 2428
milhdes desses equipamentos, o que
representa uma densidade de 1172
aparelhos para cada 100 habitantes.
O mercado é concorrido, mas a edi-
¢do 2017 do ranking Marcas Mais
mostra que o consumidor continua
fiel as suas escolhas e manteve inal-
terados os top 3 do ano passado:
Samsung, Apple e Motorola.

Para Loredana Sarcinella, diretora
sénior de marketing da area de dis-
positivos méveis da Samsung Brasil,
a manutencéo do primeiro lugar é
fruto do esforgo que a empresa faz
para compreender seus clientes da
melhor forma possivel. “Para nés, o
processo de inovar em todos os dis-
positivos que desenvolvemos é um
objetivo que buscamos diariamente,
mas inovacéo que faca sentido e di-
ferenca na vida das pessoas’, diz.
Para isso, a Samsung investe em
duas vertentes: a emocional, por
meio da qual demonstra os valores
que a marca persegue; e a tangivel,
representada pelos incrementos tec-
nolégicos. Além disso, a marca vem
investindo fortemente no relaciona-
mento com seus consumidores por
meio das redes sociais.

Evandro Guimaraes, managin di-
rector de ATL da Cheil Brasil, agéncia
da Samsung, defende que manter
uma relagéo sélida nos meios digitais
¢ fundamental. “Hoje, sucessos ou
fracassos sé@o construidos quase que
instantaneamente pelas midias so-
ciais. E importante ser atuante e estar
sempre preparado para qualquer ce-
ndrio que possa vir a acontecer. E
preciso ter decisdes mais estratégi-
cas e mais rapidas quando falamos
desse tipo de interacdo’, ressalta.

A Apple, com o iPhone e o iPad,
mantém a segunda colocagdo no
ranking, mas a situagédo da marca no
Brasil ndo é estével. De acordo com
a consultoria Couterpoint, a Apple
perdeu mais da metade dos consu-
midores no Pais entre 2015 e 2016.
O iPhone, que em 2015 correspon-
dia a 8,3% dos celulares vendidos,
fechou 2016 com apenas 3,8%. A
empresa ndo relaciona uma coisa a
outra, mas o Brasil foi incluido entre
0s paises onde a companhia preten-
de lancar uma nova verséo do iPho-
ne 6, que pode fazer com que ela
volte a ganhar participagéo.

Jé a Motorola tem visto sua partici-
pacéo aumentar. De acordo com Bru-
no Couto, lider de marketing da com-
panhia no Brasil, as vendas vém se
mantendo 20% acima da média do
setor, isso gracas a visao de melhorar
a vida de todos, sempre. “Em termos
de produtos, isso se traduz no com-
promisso de desenvolver tecnologias
para solucionar problemas reais, com
precos dentro da realidade de cada
um, sem comprometer qualidade, de-
sign e, principalmente, a experiéncia
mobile’, explica. Para Couto, o grande
marco dessa mudanca foi o lanca-
mento do Moto G, um smartphone
que oferece caracteristicas e especi-
ficagdes de produtos premium por um
preco acessivel. E o consumidor res-
pondeu de forma positiva a essa pro-
posta. “O Moto G foi o aparelho mais
vendido do Brasil, nosso maior suces-
so, com aproximadamente 16 milhdes
de unidades vendidas, de 2013 até
hoje’, afirma o executivo.

O consumidor
continua fiel as
suas escolhas e
manteve inalterado
o ranking apurado
no ano passado

ESTADAO MARCAS’

EM COMPASSO
DE ESPERA

EM 2016, O VOLUME TOTAL

DE CELULARES VENDIDOS
NO BRASIL FOI

2%

, menor

@
(il
@

QUE NO ANO ANTERIOR

ISSO SIGNIFICA

4

milhdes
DE APARELHOS VENDIDOS

EM MARCO DE 2017
O BRASIL TINHA

2428..

DE CELULARES EM USO

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1° SAMSUNG

2° APPLE
3°MOTOROLA

SUL

1° SAMSUNG
2° APPLE
3°MOTOROLA

NORDESTE

1° SAMSUNG
2° APPLE
3°MOTOROLA

NORTE E CENTRO-OESTE
1° SAMSUNG

2° APPLE
3°MOTOROLA
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..",,..!MH APARELHOS DE TV E VIDEO

1° samsuna
2° LG
3° SONY

Em sintonia com o
consumidor

Fabricantes apostam em estratégias
multicanais para manter proximidade

com seus clientes, que buscam

' produtos cada vez mais tecnologicos
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mercado de aparelhos de

TV e video parece estar se

recuperando do baque sofri-
do em 2015. De acordo com o insti-
tuto de pesquisa GfK, o faturamento
dos chamados produtos da linha mar-
rom (equipamentos eletrénicos de
uso doméstico) mais do que dobrou
em 2016 em relacdo ao ano anterior.
No segmento de TVs, os modelos
com tecnologia UHD (Ultra High De-
finition) j& possuem 16% do mercado,
frente aos 8% em 2015. Mas ndo é
sé. O GfK aponta também que os
aparelhos de entrada, como os de 32'
de tela fina, cresceram sua participa-
cado de 25% para 29% em 2016.
Mesmo com essa retomada, no
ranking Marcas Mais de 2017, as
trés marcas mais votadas pelos con-
sumidores se mantiveram constantes
em relagdo a edicao do ano passado:
Samsung, LG e Sony ocupam as trés
primeiras posicoes, respectivamente.

A fidelidade nao ocorre sem motivo.
Andréa Mello, diretora de marketing
corporativo e consumer electronics da
Samsung Brasil, lembra que o consu-
midor estd cada vez mais engajado
nas midias sociais, mais exigente em
relacdo a servicos e buscando relacio-
nar-se com as marcas que melhor
atendem suas necessidades. “A Sam-
sung esté atenta a isso e adequa suas
iniciativas para essa nova demanda’,
diz a executiva. Mas o contato ndo se
restringe as midias sociais. Além do
tradicional servico de atendimento ao
cliente — disponivel pelo telefone e
pelo site —, a empresa conta com os
servicos Samsung Care e Samsung
Club. O primeiro permite acesso remo-
to para conserto de TVs e outros pro-
dutos da marca. “O Samsung Club €
um programa de relacionamento que
oferece descontos e beneficios exclu-
sivos aos consumidores cadastrados”,
explica Andréa.

Para Evandro Guimaraes, mana-
ging director de ATL da Cheil Brasil,
agéncia responsével pelo atendimento
da marca Samsung, as pessoas estdo
hoje permanentemente conectadas e

as marcas devem estar presentes nas
diferentes fases da vida delas. “Do mo-
mento em que acorda ao momento em
que vai dormir, o consumidor esté ex-
posto para se relacionar. As opgdes de
contato sdo muitas e, sobretudo, preci-
sam ser relevantes. Isso torna cada vez
mais desafiador ser efetivo na relacdo
marca’, diz.

A LG, segunda colocada no ranking,
aposta na tecnologia embarcada para
conquistar mercado. Barbara Toscano,
gerente-geral de marketing da LG
Electronics do Brasil, reforca que a
companhia tem a preocupacédo de ou-
vir seus clientes para produzir e langar
equipamentos que atendam diferentes
demandas. “Nossas inovacdes, como o
webOS e o HomeChat, tornam a vida
de nossos clientes mais conveniente e
produtiva, permitindo-lhes interagir in-
tuitivamente com produtos inteligen-
tes’, exemplifica.

Para a Sony, a presenga em muilti-
plos canais estd no DNA da compa-
nhia. Marcelo Gongalves, gerente de
marketing e comunicagcdo da Sony
Brasil, lembra que, além da fabricagéo
de eletroeletronicos, a empresa esta
presente no cinema, na TV e na musi-
ca. Ele acredita que o surgimento dos
smartphones foi o principal fator de in-
fluéncia na maneira com que as pesso-
as passaram a se relacionar. “A Sony
acompanha as transformacdes com-
portamentais por meio de inovacoes
tecnoldgicas e solugdes de entreteni-
mento, como TVs com a plataforma
Android, caixas de som portéteis dife-
renciadas, filmes, programas de TV, en-
tre outras. Com essas novidades con-
seguimos ter uma aderéncia e
aceitacio maior’, afirma.

Em 2016, o mercado
comecou a se
recuperar da queda
de vendas ocorrida
no ano anterior

ESTADAO MARCAS’

||lii||n||iil|| A TECNOLOGIA
Wil EM CASA

DO MERCADO DE TVS
EM 2016 PERTENCIA
AOS EQUIPAMENTOS
COM TECNOLOGIA UHD

DO MERCADO, EM

2016, FOl OCUPADO
PELOS CHAMADOS
EQUIPAMENTOS DE
ENTRADA, COMO OS DE
32' DE TELA FINA

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1° SAMSUNG

2°LG

3° PHILIPS

SUL

1° SAMSUNG
2° LG/SONY
3° PHILIPS

NORDESTE

1° SAMSUNG
2° SONY
3°LG

NORTE E CENTRO-OESTE
1° SAMSUNG

2° SONY

3°LG
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i ARTIGOS ESPORTIVOS
i

1° nikE
2° ADIDAS
3° MIZUNO

Na onda do cuidado
com O Corpo

As empresas que se destacam na categoria
comemoram o fato de que, cada vez mais,
as pessoas se conscientizam de que

o esporte € fundamental para a satde
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preocupacdo do brasileiro
com o corpo estd em alta. O
Brasil ja € o segundo maior

pais do mundo em nimero de acade-
mias de ginastica, com mais de 30 mil
enderecos (atrds apenas dos Estados
Unidos). De acordo com a Associa-
¢éo Brasileira da Industria do Esporte,
existem 7 mil lojas especializadas em
artigos esportivos e outras 14 mil que
também vendem algum item do setor.
Em 2016, o faturamento desse seg-
mento do varejo chegou a R$ 4,7 bi-
lhées. E, conforme o levantamento
feito pelo Estad@o e pela Troiano
Branding, as empresas Nike, Adidas e
Mizuno séo, pela segunda vez conse-
cutiva, as trés primeiras colocadas no
ranking Marcas Mais.

“Para a Nike, se vocé tem um cor-
po, vocé é um atleta’, resume Tim
Stuijfzand, diretor sénior de marketing
da companhia. “Tanto em Sao Paulo
quanto no Rio reunimos corredores
iniciantes ou apaixonados pelo espor-
te no Nike+ Run Club, um clube de
corrida gratuito com encontros sema-
nais, além dos treinos de funcional
N+TC. Também temos forte presenca
digital em aplicativos como Nike+
Run Club (corrida), Nike+ Training
Club (treino), Nike Football App (fute-
bol) e Nike SB App (skate)”

André Gustavo, managing director
da W+K Sao Paulo, agéncia que cui-
da da marca, diz que a maneira como
a empresa atua € uma excelente refe-
réncia. "Ela ndo estd cega para as
mudangas. Ao contrério, esta sempre
buscando a inovag@o e um ponto de
vista Unico e proprietério sobre o es-
porte! Ele lembra que um bom exem-
plo de como usar de forma positiva o
didlogo com os consumidores foi a
campanha “Brasileiragem’, que come-
¢ou com uma troca de mensagens
num grupo de WhatsApp.

A crenca de que as atividades es-
portivas tm o poder de mudar vidas €
um dos conceitos que norteiam a atu-
acdo da Adidas. Paulo Ziliotto, mana-
ging editor da empresa no Brasil, rei-
tera que ‘o consumidor ndo deseja

apenas produtos incriveis, revolucio-
narios e com um bom custo-benefi-
cio. Todos querem um didlogo trans-
parente, répido e multiplataforma com
as marcas".

Na avaliacdo dele, “s6 quem colo-
car o consumidor em primeiro lugar,
constantemente entregando valor, vai
continuar bem no mercado". Para
isso, a Adidas tem uma estratégia vol-
tada para o atendimento de qualidade
em todos os canais de venda, o de-
senvolvimento de produtos e a comu-
nicacao aberta e franca, com espagos
para experimentacgéo. “Por exemplo, o
corredor que quer conhecer a tecno-
logia de amortecimento Boost pode
provar ténis Adidas sem nenhum cus-
to nas nossas casas de corrida — a
Runbase, em S&o Paulo (préxima a
Universidade de Séo Paulo, USP), e
no Rio de Janeiro (na Lagoa)”

Para o futuro, as duas compa-
nhias veem a tecnologia como uma
importante aliada. “O digital € um
acelerador vital, desde iniciativas
para ampliar o acesso dos consumi-
dores aos nossos produtos até no-
vas formas de produgéo e distribui-
cao’, afirma Stuijffzand, da Nike.
Ziliotto, da Adidas, completa: "Ja es-
tamos comegando a produzir em
maior escala conceitos como o Futu-
recraft 4D — um calgado cujo solado
¢ feito em impressoras 3D — e diver-
sos produtos em parceria com a Par-
ley for the Oceans — cujo objetivo é
evitar que mais pldstico polua os
oceanos e ainda usar lixo plastico e
redes de pesca ilegais recuperadas
para fazer calcados."

O uso de novas
tecnologias jd € real,
tanto nas linhas de
produg¢do quanto nos
aplicativos para jogar
e praticar esportes

ESTADAO MARCAS’

AFORCA DO
ESPORTE

A RECEITA GLOBAL DA ADIDAS
NO PRIMEIRO TRIMESTRE
DE 2017 FOI DE

A NIKE TEVE LUCRO LiQUIDO DE

NO PRIMEIRO TRIMESTRE DE 2017

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1°NIKE

2° ADIDAS

3° OLYMPIKUS

SUL

1°NIKE

2° ADIDAS

3° OLYMPIKUS

NORDESTE
1°NIKE

2° ADIDAS

3° OLYMPIKUS

NORTE E CENTRO-OESTE
1°NIKE

2° ADIDAS

3° OLYMPIKUS
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AUTOMOVEIS

1° cHEVROLET
2° HONDA/NOLKSWAGEN
3° HYUNDAI/FORD

Sonho de_consumo
distante

A industria automobilistica vende hoje
pouco mais da metade do que em 2013, mas
estd pronta para acelerar novamente
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m 2013, a produgdo total
E (entre veiculos leves, cami-
nhdes e onibus) chegou a

mais de 3,7 milhdes de unidades.
No ano passado, o terceiro seguido
de queda nas vendas, esse nlimero
ficou em 2,1 milhdes. E as perspec-
tivas para 2017 nao séo exatamen-
te mais animadoras. Na comparagdo
com o total de licenciamentos reali-
zados no primeiro trimestre, 2017
registrou a quarta reducéo conse-
cutiva: 628,9 mil novos documen-
tos, ou 2,4% menos que os 644,3
mil registrados em 2016. “Nés esta-
mos bem, somos lideres de merca-
do hd 18 meses, mas hoje a induis-
tria, apesar de ainda ser a sétima
maior do mundo, é metade do que
gostariamos’, resume Hermann Ma-
nhke, diretor de marketing da GM
Mercosul (que, com a marca Che-
vrolet, lidera pela segunda edigdo
seguida o ranking Marcas Mais).

De acordo com ele, desenho,
performance e conectividade (o mix
de tecnologias, sistemas de segu-
ranca e kits multimidia que “conver-
sam" com os smartphones) s&o os
trés atributos que garantem o bom
desempenho da empresa neste mo-
mento. Eric Sulzer, diretor de cria-
cdo para a Chevrolet na agéncia
Commonwealth/McCann, e o tam-
bém diretor de criacdo Fernando
Penteado acrescentam que o novo
posicionamento da Chevrolet foi im-
portante nesse momento de crise.
‘“Mais do que um slogan, a frase
'Find New Roads’ € o principal valor
da marca, que busca novos cami-
nhos para se destacar’

Gustavo Schmidt, vice-presiden-
te de vendas e marketing da
Volkswagen do Brasil, a segunda
colocada do ranking, ao lado da
Honda, afirma que as marcas "pre-
cisam cada vez mais de servicos di-
ferenciados, que tragam convenién-
cia e beneficios exclusivos para o
consumidor". Foi com esse pensa-
mento que a empresa desenvolveu
o Volkswagen Virtual Experience,

que usa acdes de realidade virtual
para fazer um test-drive e uma visita
digital ao showroom de uma con-
cessionaria, "permitindo que o clien-
te veja detalhadamente os modelos
de automéveis, por dentro e por
fora, ajudando-o a fundamentar seu
processo de decisdo de compra”

Assim como os outros nomes lem-
brados pelos entrevistados, também a
Hyundai e a Ford (que empataram na
terceira colocag@o do ranking) acredi-
tam que o Brasil conseguira superar a
crise econdmica e estdo atentas as
transformacgdes tecnoldgicas e com-
portamentais que prometem impactar
o futuro da industria. “Existe uma de-
manda global por alternativas praticas
de transporte, que colaborem para a
reducdo do transito e da poluicdo nas
grandes cidades’, explica Antdnio
Baltar, diretor de vendas e marketing
da Ford. Para avangar nessas ques-
tdes, a companhia criou o Ford Smart
Mobility, plano global de solugdes em
conectividade, mobilidade, veiculos
autébnomos, experiéncia do consumi-
dor e processamento de dados. “E
isso vale para quem quer ter um carro
e também para quem néo quer."

Céssio  Pagliarini, diretor de
marketing da Hyundai Motor Brasil,
acrescenta ainda que a principal de-
manda dos consumidores hoje “gira
em torno dos servigos, mais do que
do produto em si". E esse cenario,
na opiniao dele, “abre oportunida-
des para consolidar o relaciona-
mento com o cliente”.

Veiculos auténomos,
carros compartilhados
e a questdo de como
melhorar a mobilidade
urbana sdo os trés
grandes desafios

do segmento no
futuro proximo

ESTADAO MARCAS’

il MERCADQ EM
Wil MARCHA A RE

05
,milhdes

DE VEICULOS FORAM

LICENCIADOS EM TODO
O PAIS EM 2016

ENTRE 2013 E 2016,
A PRODUCAO TOTAL
ACUMULOU QUEDA DE

43,3%

CAMPEOQES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1° CHEVROLET

2° HONDA/FIAT

3° VOLKSWAGEN/FORD

SUL

1° CHEVROLET

2° HONDA/VOLKS/HYUNDAI
3°TOYOTA

NORDESTE
1° CHEVROLET
2° HONDA
3°TOYOTA

NORTE E CENTRO-OESTE
1°TOYOTA

2° CHEVROLET

3° HONDA/VOLKSWAGEN
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1° TaU uNIBANCO
2° BRADESCO
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Ha ameacas,
mas vai bem

Queda nos lucros, entrada das Fintechs e
clientes cada vez mais digitalizados pedem
mudangas nos grandes bancos, que ainda
sdo campeoes de desempenho
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em os bancos escaparam
N do arrocho em 2016. O lu-
cro liquido das quatro maio-

res instituicdes financeiras do Pais
com agoes listadas na Bolsa de Va-
lores de Sao Paulo (Bovespa) caiu
18,8% na comparagdo com 2015.
Mesmo com essa queda, a soma do
lucro obtido por Itad Unibanco, Ban-
co do Brasil, Bradesco e Santander
alcancou R$ 50,29 bilhdes no ano
passado. Em 2017, o desempenho
comecgou em alta. Indicadores divul-
gados em abril mostram que, no pri-
meiro trimestre, o lucro liquido do
[tad foi de R$ 6,05 bilhdes, um au-
mento de 9,2% na comparacéo com
o trimestre anterior e de 16,7% em
relagdo ao mesmo periodo de 2015.

“Temos um longo relacionamen-
to, de 92 anos, com nosso publico e
sempre fomos fiéis ao nosso propé-
sito de estimular o poder de trans-
formacéo da vida das pessoas’, afir-
ma Fernando Chacon, CMO do Itad.
Segundo ele, atributos que antiga-
mente eram muito valiosos para os
bancos, como solidez e presenca fi-
sica, hoje sdo menos importantes e
0 que mais conta € mesmo a con-
fianca. “As pessoas confiam no
Google, na Amazon ou no Uber por-
que sua proposta de valor se con-
cretiza’, exemplifica Chacon. “E isso
que buscamos fazer, entregar servi-
cos de qualidade’

Ana Hasegawa, diretora-geral de
atendimento da Africa, agéncia res-
ponsavel pela conta do lItad, tam-
bém acredita que a forgca da marca
estd na confianca. “O posiciona-
mento do banco estd pautado na
coeréncia e na consisténcia, no
comprometimento com a constante
evolucdo da sociedade, dos valores
e dos comportamentos das pesso-
as!" De acordo com ela, “o ltau se
preocupa em acompanhar essas
mudancas criando canais e ferra-
mentas e ouvindo seus clientes”.

Mario Ferreira Neto, diretor de
marketing da Caixa, concorda que to-
das as grandes companhias precisam

estar cada vez mais “ao lado” do con-
sumidor. “O modelo unilateral de rela-
cionamento das marcas com seus
consumidores j& nao funciona mais. O
mundo mudou, as pessoas se torna-
ram mais exigentes e buscam experi-
éncias personalizadas!” Por isso, diz
ele, conhecer a jornada dos clientes é
o ponto central para alcancar a fideli-
zagao, um dos objetivos mais almeja-
dos por qualquer empresa.

E os bancos investem pesada-
mente em tecnologia para alcangar
essa meta. “Muitas transformacoes ja
estéo ocorrendo no setor, entre elas a
entrada das chamadas Fintechs”, afir-
ma Neto. “E dificil afirmar quais tec-
nologias mais impactarao o relaciona-
mento com o consumidor, mas €
possivel dizer que as vencedoras se-
réao aquelas que oferecerem mais
simplicidade, praticidade e transpa-
réncia na utilizacao dos servicos!”

Chacon, do Itad, ressalta que a
tecnologia "estd no DNA do banco’,
que langou o primeiro caixa eletroni-
co, o primeiro autosservico e a pri-
meira agéncia online. “Continuamos
liderando a digitalizagéo dos bancos,
pois as pessoas querem resolver
suas coisas onde elas estiverem e
como quiserem. Temos a responsa-
bilidade de usar a tecnologia a favor
do cliente e hoje da até para abrir
conta sem ir a agéncia, fazendo o
upload de documentos via internet”
Para Chacon, ndo é o banco que
quer isso — s&@o os clientes que pe-
dem. Como serd o futuro? “O papel
das agéncias vai mudar muito. Talvez
haja menos agéncias, com outras
funcdes, cada vez mais digitais!

Simplicidade,
praticidade e

tr cia
na utilizacao dos
Servigos sao oS
atributos que
mais impactam o
consumidor

ESTADAO MARCAS’

[l LUCRATIVIDADE
il INVEJAVEL

OS QUATRO MAIORES
BANCOS LISTADOS
NA BOLSA LUCRARAM
NO ANO PASSADO

EM DEZEMBRO DE 2016 HAVIA

AGENCIAS DO BANCO DO
BRASIL EM TODO O PAIS

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1°ITAU

2° CAIXA ECONOMICA
3° BANCO DO BRASIL

SuL

1° CAIXA ECONOMICA
2° BANCO DO BRASIL
3°ITAU

NORDESTE

1° BANCO DO BRASIL
2° CAIXA ECONOMICA
3° BRADESCO

NORTE E CENTRO-OESTE
1° BANCO DO BRASIL
2° CAIXA ECONOMICA
3° ITAU/BRADESCO
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N CANAIS DE TV POR ASSINATURA
il

1° TELECINE
2° DISCOVERY CHANNEL
3° HBO
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Com o publico
em alta

Apesar da turbuléncia econémica,
o cendrio tem sido favordvel para
os canais de TV por assinatura.

Mas € preciso estar atento



que se assiste em relacéo ao
mercado de TV paga é curio-
so. Se, por um lado, a retra-

¢ao econdmica trouxe impactos nega-
tivos na base de assinantes (confira
reportagem sobre as empresas de TV
por Assinatura), por outro, ela pode ser
considerada um dos fatores responsé-
veis pelo crescimento da utilizacao dos
canais pagos em 2016. De acordo
com dados do Ibope divulgados pela
Associagéo Brasileira de TV por Assi-
natura (ABTA), no ano passado, a mé-
dia didria de audiéncia dos canais pa-
gos em 15 regides metropolitanas do
Pais foi de 82 pontos, aumento de
15% em relagdo a 2015, quando a
média foi de 71 pontos. Acredita-se
que esse resultado esteja relacionado
ao fato de que, com menos dinheiro no
bolso, as pessoas tendem a ficar mais
tempo em casa, vendo TV.

Embora esse cenério seja positivo,
mesmo quem surfa nessa onda deve
estar atento e desenvolver estratégias
de engajamento para estar sempre sin-
tonizado com o consumidor. “Hoje, o re-
lacionamento com os assinantes deve
ser cada vez mais préximo, pois, com as
novas tecnologias e o marketing digital,
podemos ir além de suas necessidades
e atender seus desejos. Agora, o con-
sumidor escolhe o filme que quer assis-
tir, além de decidir como, quando e
onde acessara a programacéo. O Tele-
cine preparou-se para oferecer essas
possibilidades, seja por meio do servigo
linear pelos canais de TV e pelo strea-
ming ou por SmarTV, celular ou compu-
tador’, relata Flavia Heckser, diretora de
marketing do Telecine, que, como em
2016, é o primeiro colocado da catego-
ria Canais de TV por Assinatura do
ranking Marcas Mais.

Opinido semelhante tem Monica
Pimentel, vice-presidente de contetido
do Discovery Channel, que ocupa a se-
gunda posicdo do levantamento. ‘E
preciso estar perto do consumidor
onde quer que ele esteja. Por isso, tra-
balhamos em mdiltiplos pontos de con-
tato, comecando pelos préprios canais
e passando por plataformas de video

online, aplicativos, redes sociais e até
eventos presenciais. Mais do que ca-
nais de TV, somos provedores e cura-
dores de conteldo de alta qualidade,
que busca estimular e satisfazer a
curiosidade das pessoas, o que, atual-
mente, pode acontecer a qualquer mo-
mento, em qualquer situacao’, diz a
executiva. Por isso, a empresa procura
nos contatos com o publico trazer ele-
mentos de curiosidade e de conheci-
mento, além de experiéncias que tra-
gam valor aos assinantes. “Nossas
marcas estdo muito presentes na vida
das pessoas, seja a mée que assiste
ao Discovery Kids com seu filho, seja o
apaixonado por motores que acompa-
nha o Turbo ou quem se interessa por
moda, gastronomia, aventuras e histé-
rias humanas, constantemente pre-
sentes em nossa programacao’, co-
menta Monica Pimentel.

Fernando Del Granado, vice-presi-
dente corporativo de marketing da
HBO América Latina, que ocupa a ter-
ceira colocacéo, acredita ser funda-
mental a empresa se transformar para
aprimorar seus vinculos com os consu-
midores. “Ao longo dos Ultimos anos, a
HBO investiu continuamente na me-
lhoria de seu relacionamento com o
cliente. Desenvolvemos  diferentes
pontos de contato, nos quais pudemos
estabelecer conexdes auténticas e ge-
nuinas com nosso publico, ampliando a
experiéncia da HBO para o mundo di-
gital e offline. Também temos uma lon-
ga histéria de produgéo e exibicao de
contetdo que inspira as pessoas. Ago-
ra, além de continuar a nutrir esse dia-
logo, nos concentramos em expandir
ainda mais a inovacao em tudo o que
fazemos’, ressalta Del Granado.

O consumidor
escolhe o filme
que quer assistir,
alem de decidir
como, quando e
onde acessara a
programagdo

ESTADAO MARCAS’

[ MAIOR AUDIENCIA,
Il MAIS ANUNCIOS

EM 2016, O INVESTIMENTO
EM PROPAGANDA NOS
CANAIS PAGOS CRESCEU

EM 2016, A MEDIA DIARIA
DE AUDIENCIA DOS
CANAIS PAGOS EM

METROPOLITANAS AUMENTOU

EM RELACAO
A 2015

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP

1° TELECINE

2° DISCOVERY CHANNEL
3°HBO

SUL

1° DISCOVERY CHANNEL
2° TELECINE

3°HBO

NORDESTE

1° TELECINE

2° HBO/DISCOVERY CHANNEL

3° MULTISHOW/NATGEO/GLOBO NEWS

NORTE E CENTRO-OESTE
1° TELECINE

2° DISCOVERY CHANNEL
3°HBO
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CARTOES

1° visa
2° MASTERCARD
3° VISA ELECTRON

Cada vez mais
digital

Pagar o tdxi e o restaurante

sem abrir a carteira ou encostar

o celular na maquininha para

fazer compras. O futurojd €
realidade no setor de cartoes
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um mundo em que o consu-
midor é o protagonista, um
dos setores que mais utili-

zam a tecnologia para permitir que
seus clientes facam o que quiserem,
onde e quando quiserem é o de car-
tdes. Ja ha algum tempo é possivel
sair do taxi sem abrir a carteira. Quitar
as compras apenas aproximando o
celular da maquininha de pagamen-
tos e acompanhar os pedidos no res-
taurante sem precisar pedir a conta
ao garcom no final da refeicdo — bas-
ta clicar no aplicativo — também séo
realidade no Brasil. “Vivemos numa
era de transformacdes, em que a ino-
vagao e a experiéncia do cliente estao
no centro dos nossos esforcos’, afir-
ma Sergio Giorgetti, vice-presidente
de marketing da Visa e da Visa Elec-
tron, respectivamente a primeira e a
terceira colocadas no ranking Mar-
cas Mais. “Nos proximos cinco anos
veremos mais mudancas nas formas
de pagar do que vimos nas Ultimas
cinco décadas e temos de estar pre-
parados para disponibilizar as interfa-
ces de programacao de aplicativos,
tanto para pagamentos como para
dados e seguranca’, acredita Natalia
Zimerfeld, diretora de core marketing
da MasterCard, a segunda mais dese-
jada pelos entrevistados neste ano.

De acordo com a Associacao Bra-
sileira das Empresas de Cartdes de
Crédito e Servicos (Abecs), o total
transacionado em 2016 (cartdes utili-
zados aqui ou no exterior) alcancou R$
1,144 trilhdo, 6,27% mais do que no
ano anterior. Ainda que esse ndmero
seja um pouco abaixo da inflacdo, a to-
nica do setor é otimista. “Temos muito
espago para crescer, pois oferecemos
solugdes para substituir o uso de di-
nheiro, cheque ou boleto, com total se-
guranca e visibilidade, ajudando as
pessoas a controlar seus gastos’, resu-
me Giorgetti, da Visa.

S8o duas as principais apostas: in-
tensificar o relacionamento com o pu-
blico e investir pesadamente em tecno-
logia e inovagao. “Hoje, o consumidor é
muito mais critico e menos propenso a

se engajar com mensagens publicita-
rias’, diz Marcelo Nogueira, diretor de
criacdo da Almap BBDO, a agéncia da
Visa. “Todo mundo passa o dia olhando
para a tela do celular, € inevitavel que as
marcas também estejam 4, reforgando
esse didlogo” J& a MasterCard aposta
na plataforma global Priceless Cities
(Cidades Que N&o Tém Preco, parte de
sua tradicional campanha de mais de
duas décadas com esse slogan). No
Brasil, Rio de Janeiro e Sao Paulo fa-
zem parte do grupo de mais de 40 ci-
dades do mundo em que € possivel ter
experiéncias nas éreas de gastronomia,
diversdo, hospedagem e compras.

Para garantir o bom funcionamento
desse servico, a empresa precisa de
boas solucdes tecnoldgicas. “E tudo
baseado em geolocalizag&o, para ofe-
recer beneficios no lugar certo e na
hora certa, para as pessoas certas’, diz
Natalia, que também acredita no cres-
cimento do e-commerce no Pais. A
Visa também investe pesadamente no
mundo mobile. Gragas a uma parceria
com a ShopFécil.com, é possivel entrar
no Facebook Messenger e decidir qual
produto comprar interagindo com um
robd, antes de pagar no préprio com-
putador ou celular. No ano passado, a
empresa langou trés ‘wearables” (dis-
positivos de vestir) de pagamento: a
pulseira Bradesco Visa foi distribuida
para 3 mil clientes, o Swatch Bellamy
esta a venda nas lojas da Swatch e a
BPP Tag foi desenvolvida junto com a
Brasil Pré-Pagos. No negécio de car-
tées, o futuro ja € realidade.

As empresas dizem
que teremos mais

de pagamento até
2022 do que nos
ultimos 50 anos

novidades nas formas

ESTADAO MARCAS’

DINHEIRO DE
PLASTICO
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37,4%
DAS TRANSAGOES

SAO FEITAS NAS
DEMAIS REGIOES

O NUMERO TQTAL

DE TRANSACOES COM
CARTAO NO ANO DE
2016 CHEGOU A

122

ybilhGes
SUDESTE - EXCETO SP
1° MASTERCARD
2°VISA
3° VISA ELECTRON

SUL

1°VISA

2° MASTERCARD
3°VISA ELECTRON

NORDESTE

1°VISA

2° MASTERCARD
3°VISA ELECTRON

NORTE E CENTRO-OESTE
1°VISA

2° MASTERCARD
3°VISA ELECTRON
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2° BRAHMA
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Uma festa mais
modesta

Terminado o boom do consumo em
fungdo da Copa do Mundo, segmento
de cervejas sofre retragdo pelo
segundo ano consecutivo, mas a
lideranca continua com a Skol



Brasil é o terceiro maior
o mercado produtor de cerve-
ja do mundo. Em 2016, 14

bilhdes de litros foram distribuidos
para 1,2 milhdo de pontos de venda.
O faturamento total das quatro maio-
res empresas do setor (que respon-
dem por 96% desse bolo) alcancou
R$ 77 bilhdes, o equivalente a 1,6%
do Produto Interno Bruto (PIB). De-
pois de um boom de consumo ob-
servado em 2014 (ano em que foi
realizada a Copa do Mundo de fute-
bol), as vendas vém caindo levemen-
te nos ultimos dois anos. Também
pelo segundo ano consecutivo, as
marcas lideres na pesquisa realizada
pelo Estaddo e pela TroianoBran-
ding séo a Skol e a Brahma, ambas
controladas pela Ambev. “‘Uma das
principais caracteristicas do nosso
produto € relacionar-se, celebrar, es-
tar junto com os amigos e a familia’,
afirma Maria Fernanda Albuquerque,
diretora de marketing da Skol. “Nes-
se sentido, a tecnologia trabalha a
nosso favor em pelo menos dois as-
pectos: primeiro, porque fica mais f&-
cil para as pessoas se encontrarem e
combinarem de estar juntas, e tam-
bém porque permite as empresas
saber, principalmente via redes so-
ciais, 0 que o publico deseja.”

Fabio Fernandes, presidente e di-
retor-geral de criacdo da F/Nazca
Saatchi & Saatchi, agéncia que aten-
de a Skol, acrescenta que esse dia-
logo com o consumidor “nos d& um
termdmetro, em tempo real, sobre o
que as pessoas estdo pensando, o
que transforma positivamente a co-
municacao das marcas”. Na opinido
dele, a preferéncia por Skol tem a ver
com um trabalho constante de inova-
cao feito nos Ultimos anos. “Seria im-
possivel manter-se no topo da prefe-
réncia do publico se continuassemos
fazendo as mesmas campanhas e
acoes de 20 anos atrés’

Para o diretor de marketing da
Brahma, Pedro Adamy, o reconheci-
mento dos entrevistados é mais uma
prova de que a marca é “referéncia

para os brasileiros hd 129 anos”. Ele
conta que hd um ano e meio a em-
presa comegou a fazer campanhas
sobre a prépria histéria. “E um gran-
de prazer falar sobre cerveja e que-
remos explicar cada vez melhor o
que fazemos e valorizar a nossa ex-
pertise de producéo, num processo
altamente qualificado e com um sa-
bor classico” Além disso, Adamy
destaca o canal Brahma Sertanejo,
criado em 2015. “Somos patrocina-
dores da festa do pedo de Barretos
hé 40 anos e a cada temporada lan-
cdvamos um novo comercial, mas
decidimos investir num canal de con-
teldo permanente, totalmente digi-
tal, capaz de mostrar como o univer-
so sertanejo é muito mais rico.

Ele reconhece que um movimento
inevitavel é a sofisticacdo do paladar
de parte dos consumidores, provoca-
da pelo surgimento das cervejas arte-
sanais. Foi por causa disso que a em-
presa langou dois novos sabores de
Brahma Extra no ano passado. "O
mercado esté evoluindo e a gente vé
isso com bons olhos!” Segundo o Ins-
tituto da Cerveja do Brasil, existem
mais de 400 cervejarias artesanais
(90% delas instaladas nas regides
Sul e Sudeste), mas sua producéo é
inferior a 100 milhdes de litros por
ano, o que representa apenas 0,7%
do total. Eliana Cassandre, gerente de
propaganda do Grupo Petrépolis e da
Iltaipava (terceira colocada no Marcas
Mais deste ano), acredita que sua
cerveja "sofreu menos que as concor-
rentes na atual crise porque conse-
guiu dar continuidade a estratégia de
expansao territorial em pragas pouco
exploradas anteriormente".

A sofisticacgdo

do paladar e o
crescimento

das cervejarias
artesanais estdo
entre os proximos
desafios do setor

ESTADAO MARCAS’

[ UM BRINDE AS
Il CERVEJARIAS

AS QUATRO MAIORES
PAGARAM

EM IMPOSTOS
NO ANO PASSADO

A INDUSTRIA EMPREGA
MAIS DE

DE PESSOAS
EM TODO O PAIS

CAMPEOES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1° SKOL

2° BRAHMA

3° ANTARCTICA

SUL

1° SKOL

2° BUDWEISER/HEINEKEN
3°BRAHMA

NORDESTE

1° SKOL

2° ITAIPAVA
3°HEINEKEN

NORTE E CENTRO-OESTE

1° SKOL

2° ANTARCTICA/HEINEKEN
3°BRAHMA/BUDWEISER
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AMERICANAS.COM

SUBMARINO.COM Navegando a favor

MAGAZINE LUIZA

Enquanto outros segmentos
amargam perdas, o varejo online
segue crescendo e os destaques
do setor, na opinido dos
consumidores, permanecem

0s mesmos de 2016
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a categoria Comércio Online,
o ranking Marcas Mais 2017
n&o trouxe surpresas em rela-

¢80 ao ano passado: Americanas.com,
Submarino.com (ambas do grupo
B2W) e Magazine Luiza se mantém Ii-
deres. N&o € tarefa facil, principalmen-
te quando falamos de um mercado
que, mesmo com a crise, continua
crescendo e acirrando a concorréncia.
De acordo com o relatério Spendin-
gPulse, publicado mensalmente pela
MasterCard, o e-commerce registrou
alta de 36,2% em marco deste ano, o
maior fndice desde outubro de 2012.
Mais do que isso, no primeiro trimestre,
o aumento foi de 25,9% em relacdo
ao mesmo periodo de 2016.

Com a demanda e a competitivida-
de crescentes, cada um dos desta-
ques de 2017 criou sua prépria receita
de sucesso. ‘A Americanas.com traba-
lha sempre para oferecer aos clientes
a melhor experiéncia de compra’, afir-
ma Marcio Cruz, diretor da marca. Par-
te deste trabalho passa pela oferta de
um sortimento cada vez maior e mais
completo. Hoje, a loja online oferece
mais de 2,2 milhdes de produtos em
milhares de promocoes.

Cruz acredita que, ao longo de
seus 17 anos de histéria, a America-
nas.com construiu uma étima reputa-
¢ao, conquistando a confianca do pu-
blico. “O consumidor pode encontrar
tudo o que deseja na Americanas.
com e, ao comprar qualquer produto,
tem a garantia de que ird recebé-lo.
Em nossa comunicacéo, reforcamos
o conceito de que cumprimos o que
prometemos’, diz o executivo, lem-
brando que todas as campanhas e
acdes de publicidade da marca séo
desenvolvidas internamente.

Além do portfélio, o Submarino.
com, segundo colocado no ranking,
aposta na presenca multiplataformas
para garantir a fidelidade do consu-
midor. Thiago Barreira, diretor da em-
presa, lembra que o Submarino é
uma marca 100% digital. “Estamos
onde nossos clientes estdo: nos
smartphones e nas redes sociais. O

nosso papel é inspiré-los a explorar
as melhores novidades do mercado
no Submarino”, diz. Para isso, a estra-
tégia passa por condi¢des especiais
de compra, como as do Cartdo Sub-
marino, pelo programa de |éguas e
iniciativas como o Submarino Prime.
“E um programa de fidelidade no
qual o cliente paga um valor anual,
tem direito a frete gratis ilimitado,
entrega ainda mais rapida nas com-
pras, além de promocoes e atendi-
mento exclusivo. O servico propor-
ciona o melhor custo-beneficio do
mercado’, ressalta Barreira.

No Magazine Luiza, terceiro coloca-
do na categoria Sites de Vendas Onli-
ne, o foco esta na conveniéncia multi-
plataforma. “O Magazine Luiza estd
preparado para estar onde e quando o
cliente necessitar, privilegiando a sua
conveniéncia. Nosso publico-alvo esta
cada vez mais multicanal e nosso foco
é sempre oferecer a melhor experién-
cia de compra, independentemente do
canal que ele escolha’, afirma lica Sier-
ra, diretora de marketing multicanal do
Magazine Luiza.

Com isso, a marca tem no atendi-
mento um de seus atributos mais for-
tes. “Em nossas pesquisas identifica-
mos que outros atributos interferem na
fidelizagdo, porém o atendimento tem
um maior peso. Por isso, estamos sem-
pre desenvolvendo indicadores de de-
sempenho para avaliar esse atributo e
direcionamos tanto treinamento quanto
comunicagao para que os clientes en-
tendam que estamos preparados para
melhor atendé-los em qualquer canal’
afirma a executiva.

A aposta

em solucoes )

multiplataforma e

uma das principais
estrategias

para garantir

a fidelidade

do consumidor

ESTADAO MARCAS’

ONDE A CRISE
NAO TEM VEZ

36,2%

FOI O INDICE DE
CRESCIMENTO DO |
E-COMMERCE NO MES
DE MARCO DE 2017

2.200.000

PRODUTOS COMPOEM
O PORTFOLIO DA
AMERICANAS.COM
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CAMPEOGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1° AMERICANAS

2° WALMART

3° SUBMARINO

SUL

1° AMERICANAS

2° MAGAZINE LUIZA
3° SUBMARINO

NORDESTE

1° AMERICANAS

2° SUBMARINO

3° MAGAZINE LUIZA/NETSHOES

NORTE E CENTRO-OESTE
1° AMERICANAS

2° NETSHOES

3° SUBMARINO

estadaomarcasmais.com.br | 43




|

Hl:llllillll:ll COMPANHIAS AEREAS
Il
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2° LATAM

3° AMERICAN AIRLINES

" Mobile,

a estrela da vez

Em tempos de turbuléncia econémica,
as companhias aéreas investem em
conexdo one-to-one para oferecer
produtos e servigos mais personalizados

a4



onsumidores cada vez mais
‘ exigentes e conectados — ex-

perimentando uma avalanche
constante de informacdes —, um ce-
nario complexo na economia brasilei-
ra e um setor cuja maior parte dos
custos é em ddlar sao fatores que exi-
gem das companhias aéreas altissima
capacidade de transformacao. E tal-
vez seja exatamente esse atributo que
tenha ajudado a colocar a Gol na lide-
ranga do ranking nacional da catego-
ria no estudo Marcas Mais em 2017,
‘J4 estd na histéria da empresa, faz
parte da nossa marca, evoluir, criar,
questionar e mudar. A Gol foi a pri-
meira companhia aérea a oferecer a
compra de passagens pela internet,
realizar check-in e possibilitar a ante-
cipagéo do voo no préprio aplicativo e,
mais recentemente, a colocar Wi-Fi
nas viagens’, comenta Mauricio Pari-
se, diretor de marketing da empresa.

Conectividade e personalizacao,
ou seja, a combinagdo do aspecto
humano com o tecnoldgico, sao al-
guns dos principais desafios para o
futuro das marcas. De olho nessa
tendéncia, a empresa dedica-se for-
temente ao mobile em sua comuni-
cacdo. O tablet, por exemplo, j& é
usado nos voos para que a tripulagéo
tenha informacdes de cada um dos
clientes a bordo. O objetivo é garantir
aos funciondrios que estdo na ponta
do atendimento condicdes que Ihes
permitam tomar as decisdes certas
com a maior agilidade possivel.

Na visdo do Pernil, diretor de cria-
cdo da AlmapBBDO, a principal
agéncia de propaganda e marketing
da Gol, a habilidade do didlogo em va-
riados canais representa uma chance
a mais de estar perto dos clientes. Po-
rém, é preciso ir além. “O essencial é
ter ndo apenas consumidores, mas
admiradores, fas da marca, indepen-
dentemente da plataforma em que
estéo se relacionando’, acrescenta.

O segundo lugar do ranking
Marcas Mais ficou com a Latam Air-
lines Brasil, seguida pela American
Airlines. Resultado da unido entre a

TAM e a LAN, a segunda colocada
vem passando por mudangas expres-
sivas de posicionamento desde o ano
passado, quando a companhia fez o
lancamento global de sua marca Uni-
ca Latam e, em especial no Brasil,
com o patrocinio aos Jogos Olimpicos
do Rio 2016. “Nossa atencéo esta
voltada em oferecer ao cliente a me-
lhor conectividade da América Latina,
com cerca de 140 destinos em 25
paises. Nenhuma outra companhia
aérea conecta o Brasil ao mundo com
tamanho volume de operacdes e ain-
da mantendo alto nivel de eficiéncia
operacional. Além disso, queremos
ampliar a percepcdo de um servigo
Unico de exceléncia, independente-
mente da rota’, diz Daniel Aguado, ge-
rente sénior de comunicagdo e marca.

O uso de canais méveis diferencia-
dos também vem ganhando espago
na estratégia da Latam. “Temos atua-
do para estabelecer um didlogo cada
vez mais proximo e engajado com
nossos clientes, pautado por nossas
entregas efetivas, como o Latam En-
tertainment, o Latam Fidelidade e o
novo voo para Joanesburgo, entre
tantas iniciativas. Nossos esforcos de
comunicagao se concentram na ex-
periéncia digital completa, de simples
utilizacéo e focada nas necessidades
do consumidor. Tudo isso s6 é possi-
vel conhecendo em profundidade o
perfil dos nossos clientes e seu com-
portamento na jornada de sua viagem
— do momento da escolha por um
destino até o pds-voo’, conclui Agua-
do. Em terceiro lugar na pesquisa fi-
cou a American Airlines.

Novas tecnologias
podem ajudar os
funcionarios que
estdo na ponta

do atendimento a
tomar as decisoes
certas com a maior
agilidade possivel

ESTADAO MARCAS’

||liiiiiiiiiil|| MULTIDAO DE
il VIAJANTES

E O VOLUME DE
PASSAGEIROS QUE A GOL
JATRANSPORTOU EM

16 ANOS DE ATUACAO

DE BRASILEIROS VOARAM
PELA PRIMEIRA VEZ NA VIDA
EM VIAGENS DA GOL

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1°GOL

2°AZUL

3° AMERICAN AIRLINES

SUL
1°GOL
2°AZUL
3° LATAM

NORDESTE
1°GOL

2° AZUL
3° LATAM

NORTE E CENTRO-OESTE
1°GOL

2° LATAM

3°AZUL
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Cada um com
O seu jelto

O mercado estd em queda e os desktops
estao perdendo espago para tablets e
smartphones. Atentos ao movimento dos
consumidores, fabricantes investem no
desenvolvimento de produtos sob medida



egundo a IDC Brasil, em 2016,
S os fabricantes brasileiros de PCs

venderam, 4,5 milhdes de com-
putadores (desktops e notebooks), o
que representou uma reduggo de 31,7%
em relagdo a 2015. A queda néo é ex-
clusividade do mercado brasileiro. Em
todo 0 mundo, as vendas cairam 5,7%
no ano passado e a principal razéo
disso, conforme os especialistas, € o
interesse cada vez maior dos consu-
midores nos smartphones. Tanto é as-
sim que o consumo de notebooks,
que representam 60% do setor, tam-
bém diminuiu 30% em relagdo a
2015, enquanto os computadores de
mesa venderam 36% menos. As mar-
cas mais lembradas sofreram menos
e, no ranking desenvolvido pelo Esta-
d&o e pela TroianoBranding, os lide-
res da categoria continuam sendo
Apple, Samsung e Dell.

A Apple segue liderando o gosto
do consumidor. Em segundo lugar
aparece a Samsung, que no mercado
brasileiro se destaca com a oferta de
notebooks. De acordo com Sandra
Chen, diretora da area de notebooks
da Samsung do Brasil, isso ocorre
porque a empresa vem procurando
sempre se aproximar de seus consu-
midores, desenvolvendo produtos e
solugdes mais adequados as suas ne-
cessidades. “Como parte dessa inicia-
tiva, ndés lancamos recentemente o
Samsung Odyssey, o primeiro note-
book gamer da marca. Na linha Style,
estamos lancando o Notebook S51.
Hoje, o que trazemos ao mercado é
uma composicao de exceléncia, que
atende os perfis mais exigentes de
uso e consumo”, afirma Sandra.

De outro lado, a empresa também
investe constantemente em solucdes
que melhorem o relacionamento com
os consumidores. Além do tradicional
servico de atendimento ao cliente, os
usudrios de notebooks da marca
contam com o suporte exclusivo
S-Service, que garante atendimento
especializado para quem precisa de
suporte técnico para tirar qualquer
tipo de duvida ou solucionar ques-

toes técnicas. “Ao comprar um produ-
to nosso, a pessoa leva, além da mais
alta tecnologia, a garantia Samsung
de qualidade. Todos os equipamentos
da marca passam pelos mais rigoro-
sos testes, sendo avaliados em cada
detalhe por especialistas’, diz.

A terceira colocada no ranking
Marcas Mais € hoje a lider em partici-
pacdo de mercado no Brasil, com
26,3% do setor. A vice-presidente para
o consumidor final e pequenas empre-
sas da Dell Brasil, Rosandra Silveira,
diz que a empresa vem crescendo de
forma consistente. “Somente no seg-
mento de usuérios domésticos, a Dell
quintuplicou sua participagéo desde o
inicio de 2013", comemora. O desem-
penho se deve, em grande parte, ao
relacionamento mantido pela compa-
nhia com seus consumidores. Rosan-
dra lembra que o modelo da drea de
PCs da Dell hoje contempla os mais
diversos canais de atendimento, o que
inclui meios eletronicos, contato pes-
soal no ponto de venda e o suporte em
domicflio, no qual a fabricante é pionei-
ra no Brasil. Recentemente, a compa-
nhia langou um servico que combina
atendimento automatizado e proativo,
com apoio 24x7 realizado por técnicos
especializados e atendimento em casa.
“No mercado de PCs, ha uma combi-
nacdo de atributos que fidelizam os
consumidores Dell, dos quais se desta-
cam a qualidade de nossos produtos,
inovagdes em termos de design e fun-
cionalidades e servicos agregados.
Tudo isso cria uma experiéncia Unica
para os usudrios’, afirma Rosandra.

Como forma de
driblar a queda nas
vendas, as empresas
tém desenvolvido
diversas solucoes
que melhoram o
relacionamento
com os
consumidores
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':i“““i:' MERCADO
h.!!!!!!ul DIGITAL

O

milhdes

4,

DE COMPUTADORES FORAM
VENDIDOS NO BRASIL EM 2016

26,3%

E A PARTICIPACAO DA DELL
NO MERCADO BRASILEIRO
DE PCS

CAMPEOES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1° APPLE

2°DELL
3°SAMSUNG

SUL

1° APPLE

2° SAMSUNG
3°DELL

NORDESTE

1° APPLE

2° SAMSUNG
3°DELL

NORTE E CENTRO-OESTE
1° APPLE

2°DELL

3° SAMSUNG
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1° MRV
2° CCDI
3° GAFISA

Para pavimentar a
retomada

Apds amargar anos dificeis, as
construtoras buscam entender os
novos hdbitos dos consumidores para
oferecer o que eles procuram
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ano de 2017 pode néo ser
maravilhoso, mas, tudo in-
dica, seré razoavelmente

melhor do que o de 2016 para o
segmento da construcao civil, uma
das areas que mais geram empre-
gos no Brasil e uma das mais afeta-
das pela crise econdmica e politica.
Os analistas acreditam que este ano
deveréd representar o inicio da reto-
mada nas vendas e nos lancamen-
tos de imdveis. Essa recuperagao,
no entanto, vai depender do que
acontecer com a economia do Pais
nos préximos meses. Se as previ-
sbes otimistas se concretizarem, é
possivel que até dezembro o Produ-
to Interno Bruto (PIB) do setor re-
cupere, em parte, a queda de 5,2%
registrada em 2016.

Mesmo nesse cenario de encolhi-
mento, muitas construtoras tém bus-
cado se aproximar cada vez mais de
seus clientes. Afinal, investir na com-
pra de um imével é um passo impor-
tante e requer muita organizacéo fi-
nanceira, além de confianca absoluta
na empresa escolhida. Nesse sentido,
a MRV, a primeira colocada na cate-
goria do ranking Marcas Mais, tem
procurado se adaptar as mudancas
de habitos de seus clientes. “Atual-
mente, eles sdo multicanais, buscam
informagdes em diversas plataformas
e esperam ser bem atendidos, com
muita agilidade em todas elas’, diz
Rodrigo Resende, diretor de comuni-
cagdo, marketing e vendas da MRV.
Por isso, a construtora tem investido
constantemente em tecnologia para
inovar sempre. "Acredito ainda que a
fidelizagdo de nossos consumidores
ocorre pela forca e solidez que a mar-
ca alcangou e pela qualidade dos pro-
dutos oferecidos”, finaliza Resende.

Boa parte desse reconhecimento
da construtora pelo publico esta re-
lacionada a longa parceria entre a
MRV e a Impacto Comunicacéo,
agéncia de propaganda que a aten-
de ha 28 anos. “Participamos da
evolucdo da empresa desde o seu
inicio, em Minas Gerais, até hoje,

quando ela se tornou a maior cons-
trutora da América Latina. Acompa-
nhamos sua expansao pelo Brasil,
passando pelo langamento das
acdes na Bovespa e pelo programa
Minha Casa, Minha Vida. Vivencia-
mos juntos todos os altos e baixos
da economia brasileira”, conta An-
gela Drumond, diretora da Impacto.

Atender as expectativas dos clien-
tes também parece ser um caminho
importante para se criar um elo cada
vez mais forte entre eles e as cons-
trutoras, como destaca Celso Ferreira
de Oliveira, diretor-superintendente
da Camargo Corréa Desenvolvimen-
to Imobilirio (CCDI), que ocupa o se-
gundo lugar do ranking. “Eles estédo
mais exigentes com os projetos, nao
somente em relagdo a qualidade de
vida que proporcionam as suas fami-
lias, mas também a agilidade no en-
caminhamento da contratacao e nas
garantias de entrega’, observa Ferrei-
ra de Oliveira.

Caminho semelhante percorre a
Gafisa, terceira colocada, que busca
estar sintonizada com os novos com-
portamentos dos clientes. “Eles es-
tdo mudando e procuramos cami-
nhar na mesma diregéo. As préximas
geragdes néo terdo a necessidade
de se fixar em um local, comprar
apartamento e construir uma familia
como faziam seus pais. Atualmente,
as prioridades mudaram. Por isso,
qualidade de vida, sustentabilidade,
preocupacgao social e relacionamen-
to interpessoal sao atributos muito
relevantes’, ressalta Andre Luiz Cha-
gas Pereira, gerente de marketing
institucional da Gafisa.

As prioridades
mudaram e as
empresas precisam
buscar atributos
que sejam
relevantes para o
novo consumidor
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EM BUSCA DA
RECUPERACAO

NOVOS LANCAMENTOS EM
RELACAO AO ANO ANTERIOR

10,3%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

-3,7%

-23,3%

VARIACAO DO PIB DA
CONSTRUGCAO CIVIL

13,1%

8,2%
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I
%

2010 2011

-2,1%

Fonte: Neoway Criactive

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1° MRV

2° CCDI

3° GAFISA/ROSSI

SUL

1° MRV
2°CCDI
3°ROSSI

NORDESTE

1° MRV

2° MOURA DUBEAUX
3° ODEBRECHT/CCDI

NORTE E CENTRO-OESTE
1° MRV

2°CCDI

3°ROSSI
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1° o BOTICARIO

T A verdade da
marca

Ndo basta ter bom discurso.
Cada vez mais, o consumidor
quer saber se valores e atitudes
estdo coerentes com a
comunicag¢dao das empresas
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emas como didlogo, transpa-
I réncia, honestidade, conecti-
vidade e coragem de errar
nunca foram tao presentes na vida
dos profissionais de marketing e co-
municacdo como nos Ultimos anos.
Para a industria da beleza, em espe-
cial a de cosméticos — que, pela na-
tureza do negdcio, depende de um
vinculo emocional consistente com o
cliente —, lidar com essas questdes
se tornou fundamental no dia a dia.
“Cada vez mais, o consumidor quer
proximidade, interagdo e, acima de
tudo, transparéncia. Estd muito mais
interessado em entender se as mar-
cas realmente compartilham dos
mesmos valores que ele’, destaca
Cristiane Irigon, diretora de comuni-
cacdo de O Boticario, lider no
ranking Marcas Mais pelo segundo
ano consecutivo.

Para Rynaldo Gondim, diretor de
criacdo da AlmapBBDO, a agéncia
responsavel pela marca, o poder que
chegou as méos das pessoas deixou
algumas empresas com mais medo
de errar do que vontade de acertar.
Ele lembra que, em 2015, O Boticario
fez um trabalho que exigia certa dose
de coragem. A campanha de Dia dos
Namorados defendia o amor e a di-
versidade. “Desagradou aos mais
conservadores, mas foi um grande
sucesso. Muitas marcas ficam tentan-
do adivinhar o que o cliente quer ouvir
em vez de pensar no que elas tém a
dizer. Acabam fazendo uma comuni-
cagdo que nao incomoda ninguém,
mas que também nao faz ninguém se
apaixonar’, ressalta.

A Natura, segunda colocada no
ranking, tem acompanhado de perto
as mudangas de comportamento do
consumidor, cada vez mais atento as
atitudes institucionais. “Nao por acaso,
as marcas estdo mais conectadas e
engajadas com temas que movimen-
tam os debates nas redes sociais”,
destaca Andrea Alvares, vice-presi-
dente de marketing, inovagédo e sus-
tentabilidade da companhia. A execu-
tiva entende que a venda por relacoes

também se reinventa no meio digital
pelo fato de esse ambiente ser uma
rede social em sua esséncia. “Somos
hoje uma empresa digital, com 99,6%
de nossos pedidos feitos por meios
eletronicos. De 1,3 milhdo de consul-
toras, 300 mil usam o aplicativo Natu-
ra, com aumento de 10% em produti-
vidade”, afirma.

A companhia investe para estar
presente em vérios pontos de conta-
to com o cliente — por meio de mi-
dias que permitam uma conexao
maior com o grande publico, de ex-
periéncias de marca como a Casa de
Shows Natura Musical ou de conteu-
dos relevantes nos meios digitais.
‘Ao comprar no Rede Natura, por
exemplo, o consumidor recebe da-
dos sobre como a escolha por aque-
les produtos contribui para a gera-
¢éo de impactos positivos concretos
na sociedade e no meio ambiente”,
conclui Andrea Alvares.

Outra marca que optou pelo for-
mato de histdrias inspiradoras foi a
Mary Kay, terceira colocada no Mar-
cas Mais. A campanha “Escolhi Mary
Kay" — principal investimento de co-
municacao da empresa no ano, se-
gundo Liana Moreira, gerente sénior
de comunicagéo e branding —, traz o
relato de mulheres que fizeram a es-
colha de se tornar consultoras de be-
leza Mary Kay. “Sabemos que os jo-
vens buscam marcas com proposito,
que facam a diferenca na vida das
pessoas. A campanha evidencia os
beneficios da carreira independente
no dia a dia das consultoras. Mais do
que demonstrar e vender produtos,
elas carregam os valores da empresa
€ a nossa missao”, comenta.

Os jovens de hoje
buscam marcas
com proposito,
que fagam a
diferenca na vida
das pessoas

ESTADAO MARCAS’

Jéi A INDUSTRIA DA
il BELEZA

3.790

E O TOTAL DE PONTOS DE
VENDA QUE O BOTICARIO
TEM EM TODO O BRASIL

99,6

DOS PEDIDOS DA NATURA
SAO FEITOS POR MEIOS
ELETRONICOS

300.000

CONSULTORAS
NATURA USAM
O APLICATIVO
DA MARCA

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP

1° NATURA/O BOTICARIO
2° MARY KAY

3° L'OREAL

SUL

1° O BOTICARIO
2° NATURA

3° NIVEA

NORDESTE

1° 0 BOTICARIO
2° NATURA

3° AVON

NORTE E CENTRO-OESTE
1° O BOTICARIO

2° NATURA

3° NIVEA/L'OREAL

estadaomarcasmais.com.br | 51




I
DESTINOS TURISTICOS NACIONAIS

FERNANDO DE NORONHA
FORTALEZA/SANTA CATARINA

NATAL

De malas (quase)

Fernando de Noronha, Fortaleza e Natal se
mantém entre os destinos mais desejados.
Estado de Santa Catarina também se
destaca e quebra hegemonia do Nordeste
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empos de crise sempre exigem
I maior restricdo nos orgamen-
tos das familias e isso tem im-
pacto direto no ndmero de viagens de
lazer realizadas. Mas ha locais de turis-
mo no Brasil que nao sentiram o mo-
mento de contencao. Fernando de No-
ronha, mais lembrado na categoria
Destinos Turisticos Nacionais, € um de-
les. “Mesmo com o cendrio recessivo
do Pais, houve aumento no nimero de
visitantes em comparacdo aos anos
anteriores. As pessoas deixaram de
viajar para o exterior e vieram para No-
ronha. E também houve um crescimen-
to no ndimero de turistas estrangeiros’,
comemora o administrador-geral do ar-
quipélago pernambucano, Luis Eduar-
do Antunes. Segundo dados do Minis-
tério do Turismo, a regido recebeu 91
mil visitantes em 2016. A estratégia
adotada para chamar ainda mais aten-
¢ao para o local foi transforma-lo em
destino de ecoturismo e investir em
materiais informativos. Entre eles, um
Manual para Operadores de Turismo.
‘Nossa meta é aumentar o tempo de
permanéncia do turista, beneficiando a
cadeia produtiva local’, diz.

Para dar conta de um publico cada
vez mais conectado, Fernando de No-
ronha investiu em melhorias do acesso
a internet. “Foram colocados pontos
gratuitos e ampliacdo da banda larga
nos prédios publicos, o que foi um
grande desafio pelas limitacdes geo-
gréficas do arquipélago’, conta Antu-
nes. O uso de ferramentas digitais tem
permitido uma gestdo administrativa
mais participativa, como o uso do apli-
cativo Colab, onde séo postadas as de-
mandas da comunidade e permite pla-
nejar as agdes de melhorias da regido
de forma mais estratégica.

Fortaleza, capital do Ceard (Unica
cidade brasileira presente na lista dos
15 destinos “tendéncia” elaborada pelo
aplicativo Airbnb), ficou em segundo
lugar entre os mais lembrados no estu-
do Marcas Mais, empatada com o Es-
tado de Santa Cantarina. De acordo
com a Secretaria de Turismo, Cultura e
Esporte de Santa Catarina, o Estado li-

derou um processo de articulagdo com
Rio Grande do Sul e Parand para rei-
vindicar mais espaco nas agdes de pro-
mogG&o nacionais e internacionais pro-
movidas pelo Ministério do Turismo e
pela Embratur. A iniciativa resultou na
campanha “O Sul E Meu Destino’, que
em breve serd langada com foco nos
trés Estados da regido Sul do Brasil.

Mesmo para as queridinhas dos tu-
ristas, como Fortaleza, campanhas e
participacdo em eventos do setor séo
fundamentais. “Trabalhamos fortemen-
te nas feiras e também apoiando as
operadoras e investindo em publicida-
de para o publico final’, diz o secretério
do Turismo do Ceard, Arialdo Pinho.
Um exemplo de acdo é a campanha
“‘Descubra Ceard’, que teve inicio no
segundo semestre de 2015 e tem sido
veiculada nas principais midias (TV, re-
vistas, jornais, internet e redes sociais),
além de englobar agdes em aeroportos
e shoppings nacionais e internacionais.

De acordo com a Secretaria de Tu-
rismo do Ceard, o nimero de turistas
do Estado aumentou 2,5% de 2014
para 2015 e se manteve em 2016 no
patamar de 3,2 milhdes de visitantes.
“Tivemos também bons indices de ocu-
pacao hoteleira, apesar da crise’, co-
memora. No inicio deste ano, a cidade
de Natal (no Rio Grande do Norte), ter-
ceiro destino mais lembrado entre os
entrevistados no estudo, ganhou um
plano de marketing para promover no-
vas opg¢des de turismo. O estudo, se-
gundo informagdes do Ministério do
Turismo, além da presenca em feiras e
eventos de turismo da regido, prevé a
criacdo de uma marca turistica oficial
da cidade, maior atuacdo nas redes so-
ciais e o desenvolvimento de um apli-
cativo sobre o destino.

As pessoas deixaram
de vigjar para o
exterior e passaram
a procurar novos
destinos dentro do
proprio Brasil

ESTADAO MARCAS’

PARA ONDE VA
O BRASILEIRO

SEGUNDO “SONDAGEM DO
CONSUMIDOR = INTENCAO
DE VIAGEM”, DIVULGADO EM
MARCO DESTE ANO PELO
MINISTERIO DO TURISMO

3%

@
{fivvinf)
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DOS BRASILEIROS
PRETENDEM VISITAR ALGUM
DESTINO NACIONAL NOS
PROXIMOS SEIS MESES

CAMPEOGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP

1° RIO DE JANEIRO

2° FERNANDO DE NORONHA
3° MINAS GERAIS

SUL
1° SANTA CATARINA

2° FERNANDO DE NORONHA/FOZ DO IGUAGU
3° SERRA GAUCHA

NORDESTE

1° FERNANDO DE NORONHA
2° FORTALEZA

3° NATAL

NORTE E CENTRO-OESTE

1° FERNANDO DE NORONHA / FORTALEZA
2° SANTA CATARINA

3° NATAL
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1 NET

2o ~ara melhorar
a Imagem

As operadoras de TV por assinatura
investem em tecnologia e
ampliac¢do do portfolio de produtos
para fidelizar consumidores
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m periodos de crise econdmi-
E ca, alguns setores podem ser

mais afetados que outros.
Um deles é o segmento de entrete-
nimento, normalmente reduzido em
tempo de dinheiro curto. E isso o que
as empresas de TV por assinatura
tém assistido nos ultimos anos. De-
pois de atingir um pico de 19,6 mi-
lhdes de assinantes em 2014, nos
dltimos dois anos a queda do setor
foi sensivel, com a perda de 800 mil
clientes. O inicio de 2017 também
néo foi nada promissor. Segundo da-
dos divulgados pela Agéncia Nacio-
nal de Telecomunicacdes (Anatel), a
TV paga perdeu 105,4 mil assinan-
tes em janeiro, na comparagao com
dezembro de 2016. Reducéo de
0,56%. Além das dificuldades eco-
ndmicas pelas quais o Brasil passa,
as mudancas de hébito do consumi-
dor — que agora também tem a sua
disposi¢do maior oferta de filmes,
programas e séries por streaming —
tém impactado o segmento. Apesar
disso, alguns especialistas afirmam
que, ainda em 2017, quando as con-
dicdes econdmicas melhorarem, o
setor podera voltar a crescer.

Nesse cenério altamente compe-
titivo torna-se cada vez mais neces-
séario criar formas de encantar, agra-
dar e surpreender o assinante. Por
isso, as operadoras desenvolvem
varias estratégias de engajamento.
‘A constante evolugdo no comporta-
mento dos clientes traz mudancas
significativas na forma como eles se
relacionam com marcas e Sservigos.
Cada vez mais conectados, eles le-
vam as empresas a se adequarem
as novas linguagens e aos novos
meios. Sempre informados, suas es-
colhas se tornam ainda mais exi-
gentes e mais racionais. Mais do
que nunca, ha necessidade de
transparéncia, proximidade e objeti-
vidade na mensagem transmitida’,
assinala Marco Dyodi, diretor de
marketing das marcas Claro e NET,
que, pela segunda vez consecutiva,
lideram o ranking Marcas Mais. “A

implementacdo de novas tecnolo-
gias esta entre as principais trans-
formagdes que a NET e a Claro im-
primem no mercado. A possibilidade
de assistir ao seu programa preferi-
do, quando, onde e quantas vezes o
assinante quiser por meio de multi-
plas plataformas faz com que as
empresas estejam sempre perto do
cliente’, acrescenta Dyodi.

Esse mesmo conceito estd pre-
sente no relacionamento de seus as-
sinantes com a Sky, segunda coloca-
da no estudo Marcas Mais, com
seus assinantes. “O momento eco-
ndémico do Pais trouxe desafios para
todos os setores, e com a TV paga
néo foi diferente. A empresa consi-
derou essa conjuntura em seu pla-
nejamento estratégico e é uma das
operadoras mais preparadas para
esses desafios. Optamos por ampliar
nosso portfélio, que hoje atende di-
versos perfis de publico, com opcdes
de entretenimento e fontes de infor-
macdo somadas a um &timo custo-
-beneficio. Nesse cenario, fomos
pioneiros no lancamento da assina-
tura pré-paga, modalidade que te-
mos explorado bastante”, observa
Alex Rocco, diretor de marketing da
Sky, que também aborda o fato de
que o consumidor agora € o protago-
nista da relacdo com as empresas.
“Eles sao muito exigentes e, devido a
evolugdo digital que temos vivido na
dltima década, tém um papel cada
vez mais ativo, j& que estdo com o
poder literalmente na palma da méao
por meio de smartphones e cone-
x0es que se abrem a partir deles’,
complementa Rocco.

Sempre bem
informados,

os assinantes
tém se tornado
cada vez mais
exigentes

e racionais

ESTADAO MARCAS’

||'ii“"“ii' OUTRA VITIMA
il DA CRISE

NOS ULTIMOS ANOS, O
MERCADO PERDEU 800 MIL
DE ASSINANTES

TV por Assinatura, em milhdes

18,0
19,6

2016 18,8

Fonte: Teleco (Inteligéncia em Telecomunicagées)

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP

3°CLARO

(2]
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1° SKY
2° NET
3°CLARO

NORDESTE

1° SKY
2°NET/CLARO
3°VIVO

NORTE E CENTRO-OESTE
1° SKY

2°NET

3°CLARO
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™1 EMPRESAS DE VIAGEM

1 cve
2° DECOLAR
3° TRIVAGO

Em busca de voos
mais altos

A recuperacdo do setor, que jd comegou a
dar os primeiros sinais em 2016, pode
ganhar novo impulso neste ano
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inda ndo se espera voar
em céu de brigadeiro nem
navegar em 4&guas total-

mente calmas, mas tudo indica que
a queda registrada em 2016, quan-
do houve reducédo de 4 milhdes de
passageiros nos aeroportos admi-
nistrados pela Infraero no compa-
rativo com 2015, ndo deve se repe-
tir neste ano. No setor, todos
esperam que 2017 traga melhores
resultados, principalmente relacio-
nados ao turismo interno, que tem
crescido de forma sustentdvel nos
Gltimos anos. Se tudo der certo, ao
final de dezembro o segmento deve
apresentar faturamento levemente
superior ao registrado em 2016,
que ja havia mostrado timido incre-
mento de 3%, segundo dados da
Associagdo Brasileira das Opera-
doras de Turismo (Braztoa), que re-
Une 89 empresas especializadas.

Um dos motivos para esse otimis-
mo reside na mudanca de comporta-
mento dos consumidores. “Viajar co-
megou a fazer parte dos hébitos da
familia média brasileira, que hoje en-
cara esse momento como um mereci-
mento”, observa Marcelo Oste, diretor
de marketing da CVC, empresa lider
da categoria no levantamento Mar-
cas Mais pelo segundo ano conse-
cutivo. De acordo com ele, mesmo em
situacbes adversas na economia, a
empresa soube resistir e se aproximar
ainda mais dos clientes. “A resiliéncia
da companhia é um dos pontos fortes
da atuacdo da CVC no Brasil. Ela sou-
be navegar muito bem em mares re-
voltos, com vento contra ou a favor.
Em 45 anos de histéria, j4 enfrenta-
mos mais de 20 trocas de planos
econdmicos ou mudancas de moeda
no Pais e nosso histérico mostra que,
ano a ano, vém crescendo as vendas
de viagens e embarques de passagei-
ros’, ressalta Oste.

Além disso, um dos passos mais
importantes para se engajar ainda
mais com os clientes é entender
suas necessidades e demandas. ‘A
CVC adotou o posicionamento 'Vale

Muito, Custa Pouco', trazendo para o
centro de sua comunicagdo a essén-
cia da marca, que consiste em ofere-
cer uma experiéncia de valor para o
consumidor por um preco que cabe
em seu bolso. A comunicac&o visual
também ficou mais moderna, o que
aproximou os jovens, que também
estdo cada vez mais em busca de
viagens com a variedade e a flexibili-
dade que os pacotes da empresa
oferecem’, atesta Hugo Rodrigues,
presidente da Publicis, agéncia que
atende a CVC.

Facilitar a vida e oferecer opcoes
répidas aos viajantes sdo alguns dos
principais diferenciais da Trivago, que,
como em 2016, ocupa a terceira po-
sicdo do ranking na categoria. “So-
mos uma ferramenta independente e
imparcial que traz um inventério maior
do que um canal mais tradicional e a
possibilidade de pesquisar e compa-
rar no mesmo lugar estabelecimentos
e sites de reservas de diversos locais
do mundo, tudo no idioma do consu-
midor. Além disso, para desenvolver
conteldos e produtos relevantes, le-
vamos muito em conta o feedback
dos nossos usudrios, seja por meio de
buscas no site, do uso de filtros e dos
comentdrios postados nas redes so-
ciais, no nosso blog ou nos e-mails
enviados”, diz Jose Palacio, diretor da
Trivago para a América Latina. Outro
ponto salientado pelo executivo é a
busca por desenvolver um processo
de reserva cada vez mais dinamico e
&gil. “Temos investido em ferramentas,
como o Express Booking e o Concept
Search, que facilitam a escolha do
usuario”, diz Palacio.

Para a familia
meédia brasileira,
vigjar traz

o significado
de merecimento
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ASSENTOS

[&] Vazios

EMBARQUE NA REDE
INFRAERO, EM MILHOES
DE PASSAGEIROS

2013 68,1
2014 66,2
2015 56,7

2016 52,8

Fonte: Infraero

FATURAMENTO EM BILHOES
DE REAIS

2014 11,87
Fonte: Braztoa

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1°CVC

2° TRIVAGO
3°DECOLAR

"

UL

1°CvC

2° DECOLAR
3° TRIVAGO

NORDESTE

1°CVC

2° DECOLAR.COM
3°TRIVAGO

NORTE E CENTRO-OESTE
1°CvC

2° DECOLAR
3°TRIVAGO
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1° BrASTEMP
2° ELECTROLUX
3° CONSUL/PHILIPS
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FABRICANTES DE ELETRODOMESTICOS

Um setor
em recuperacao

Indicadores mostram que, pela primeira vez
em dois anos, o segmento apresenta sinais de
crescimento. Para os consumidores, a Brastemp
continua sendo a marca mais desejada



setor de eletrodomésticos foi
um dos mais afetados pela
crise e, a0 que parece, come-

¢a a se recuperar. De acordo com a
Associacdo Nacional de Fabricantes
de Produtos Eletroeletrdnicos (Ele-
tros), o ano passado foi o pior para a
industria desde 2010, com as vendas
de equipamentos da linha branca
chegando a 12,9 milhdes de unida-
des: o pico, em 2012, foi de 18,9 mi-
Ihdes de aparelhos vendidos. Apesar
do resultado, a crenca é de que 2017
possa ser um ano de recuperagao.

Um bom exemplo é o da Whirlpool,
dona das marcas Brastemp e Consul,
respectivamente primeira e terceira
colocada na categoria Fabricantes de
Eletrodomésticos do ranking Marcas
Mais. A empresa registrou no primeiro
trimestre deste ano um lucro liquido de
R$ 153 milhdes, o que representa um
crescimento de 2% em relagdo ao ano
passado. O bom resultado, sem duvida,
estd diretamente relacionado a fideli-
dade as marcas da companhia.

O diretor de marketing da Whirl-
pool, Renato Firmiano, lembra que,
mesmo em um cenario recessivo, a
Brastemp continuou investindo em
inovacdo. Como exemplos, ele cita o
langamento da assinatura “Sem duvi-
da, Brastemp’, a inauguragéo do espa-
co Brastemp Experience e a apresen-
tagdo da campanha de marketing da
marca. “Compreendendo as evolugdes
e as necessidades dos consumidores,
buscamos sempre surpreender. Por
isso, a Brastemp tem o compromisso
de entregar todos os seus produtos
com superioridade naquilo que o
cliente vé e sente’, declara.

A diretora-executiva de atendi-
mento da FCB Brasil, agéncia res-
ponsavel pela Brastemp, Cristiane
Pereira, afirma que a marca esté pre-
sente no mercado brasileiro hd 60
anos e é a dona de um jargdo até
hoje conhecido: “Nao é assim.. uma
Brastemp”. “O desafio do novo posi-
cionamento foi respeitar este legado
e conectar essa nova proposta a rea-
lidade de um consumidor mais provo-

cador, informado e conectado. A nova
assinatura cumpre esse papel’, diz.

A Electrolux, segunda colocada no
ranking, também aposta em inovagao
e criatividade para escapar da crise.
Sandra Montes, diretora de marketing
e brand da Electrolux para a América
Latina, garante que a recesséo im-
pacta a confianga e o poder de con-
sumo no Brasil, além de acarretar a
reducéo de crédito, que é fatal para o
setor de bens durdveis. “Para enfren-
tar essas condicoes, a Electrolux tem
investido em medidas criativas e no-
vas, trabalhando uma oferta de mix de
produtos atrativos e competitivos para
o consumidor brasileiro’, explica, lem-
brando que todas as categorias ou
produtos que estiverem ligados ao
apelo da economia representaréo ex-
celentes oportunidades de negdcios.

Na mesma linha segue a Philips,
terceira colocada no ranking junta-
mente com a Consul. A diretora de
marketing da édrea de salde pessoal
da Philips do Brasil, Alina Asiminei,
diz que as crises podem se transfor-
mar em momentos de oportunidades.
‘Acreditamos que produtos relevan-
tes para o dia a dia das pessoas e
com inovagdes diferenciadas segui-
réo apresentando crescimento de
vendas”, defende. Para isso, a compa-
nhia aposta em um portfélio diversifi-
cado, com a oferta tanto de produtos
de entrada quanto de outros mais di-
ferenciados. “Trazer produtos inova-
dores continuard sendo a grande
aposta da Philips para manter o bom
desempenho’, acrescenta Alina.

Inovacao,
criatividade e
proximidade com

o cliente sdo alguns
dos principais
ingredientes que
trardo de volta o
bom desempenho
ao segmento

ESTADAO MARCAS’

':iiiiiiii:l AQUECIMENTO
h.!!!!!!ul A VISTA

129

mllhoes

DE UNIDADES DA

LINHA BRANCA DE
ELETRODOMESTICOS
FORAM VENDIDAS EM 2016

193

[} ~d
milhoes
FOI O LUCRO LiQUIDO DA

WHIRLPOOL NO PRIMEIRO
TRIMESTRE DESTE ANO

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1° BRASTEMP

2° ELECTROLUX

3° CONSUL/PHILIPS

SUL

1° BRASTEMP
2° ELECTROLUX
3°CONSUL

NORDESTE

1° BRASTEMP
2° CONSUL

3° ELECTROLUX

NORTE E CENTRO-OESTE
1° BRASTEMP

2° ELECTROLUX
3°CONSUL
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N HIGIENE PESSOAL
[l

1° JOHNSON&IOHNSON
2° DOVE
3° COLGATE

Espelho,
espelho meu

Empresas apostam em
relacionamento direto e em
acoes de engajamento para

fidelizar consumidores
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setor de higiene pessoal,
Operfumaria e cosméticos
teve, em 2016, sua segunda

queda consecutiva de faturamento
ex-factory (obtido com produtos sai-
dos da fébrica sem adicdo de impos-
tos). Dados da Associacéo Brasileira
da Industria de Higiene Pessoal, Per-
fumaria e Cosméticos (Abihpec)
apontam que o faturamento de R$ 45
bilhdes obtido pelo setor no ano pas-
sado representou uma queda real
(descontada a inflacéo) de 6% em re-
lacdo a 2015, quando o resultado ne-
gativo foi de 8%. Para 2017, a expec-
tativa € mais otimista, com uma leve
recuperagao de 2% na receita.

“Por acreditar na estabilizacdo da
economia e nos habitos de consumo
do brasileiro, que é vaidoso, mantive-
mos os investimentos no Pais mesmo
com cenérios de incertezas, focando
os esforcos no aumento de market
sharé, conta José Cirilo, diretor de
marketing da Johnson&Johnson Con-
sumo Brasil. A marca é pelo segundo
ano consecutivo a mais engajada na
categoria Higiene Pessoal do Marca
Mais. Segundo Cirilo, o Pafs é o tercei-
ro maior mercado da empresa no
mundo. “Seguimos investindo por meio
do langamento de produtos, destinan-
do recursos para campanhas na TV e
no universo digital, além de agdes que
promovam maior relacionamento com
nossos publicos”, complementa.

Para Laura Varante, diretora de pla-
nejamento na DMODDB, agéncia que
atende a Johnson&Johnson, as mar-
cas precisam ser “de verdade” e apre-
sentar um ponto de vista relevante para
serem consideradas. Ela cita como
exemplo a campanha de Dia das Méaes
da Johnson's Baby deste ano, que exi-
biu um bebé com Sindrome de Down.
‘Acreditamos que temos mais do que
clientes, temos causas’, sintetiza.

Segunda colocada no ranking, a
Dove tem ha mais de uma década se
posicionado a partir das discussoes
ao redor do tema “beleza real”. Cada
ano que passa, a empresa aborda an-
gulos diferenciados do assunto com o

objetivo de garantir uma proposta
atual que reflita as mulheres moder-
nas. “Somos uma marca muito admi-
rada no Brasil e essa admiracdo se
deve ao compromisso com os consu-
midores. Entendemos que o grande
sucesso da Dove esta na jungéo en-
tre a ja reconhecida qualidade dos
nossos produtos e a relagéo de con-
fianga construida junto as mulheres,
mostrando a real beleza de cada uma
delas, servindo como fonte de inspira-
¢ao", diz Viviane Ramos, gerente de
marketing da Dove.

A Colgate-Palmolive, terceira no
ranking em Sdo Paulo, além de se
relacionar diretamente com clientes
pelas redes sociais, estd atenta ao
papel dos influenciadores digitais.
“Eles segmentam cada vez mais os
publicos e sua forma de linguagem
pode ser mais formal ou totalmente
amigével e informal’, diz Paula
Tommasini, diretora de comunicacéo,
ao mencionar que a Colgate-Palmo-
live tem uma equipe voltada exclusi-
vamente para cuidar do Facebook e
para ativar influenciadores que con-
versam com os publicos que a em-
presa quer atingir. A marca também
busca fidelizar o publico por meio de
acdes que geram engajamento. “Va-
mos além de gerar satisfacdo com a
entrega de um produto especifico,
mas também por gerar estimulos co-
tidianos, como promogdes e projetos
socioculturais’, explica Paula. A Col-
gate-Palmolive patrocina, por exem-
plo, o projeto “Sorriso Para Todos’,
que distribui sorrisos gigantes pelas
cidades, cada um com intervencéo
de um artista diferente.

AS marcas
precisam ser

e apresentar
um ponto de
vista relevante
para serem
consideradas
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il A ESPERA DA
Wl RETOMADA

NO BRASIL EXISTEM

2.613

EMPRESAS DE PRODUTOS
DE HIGIENE PESSOAL,
PERFUMARIA E COSMETICO

500 NO SUL

20 SAO DE GRANDE PORTE E
TEM FATURAMENTO ACIMA DE

rR$200

milhoes

ELAS RESPONDEM POR

75 %

DA RECEITA TOTAL DO SETOR

Fonte: Abihpec

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP

1° COLGATE

2°DOVE
3°JOHNSON&JOHNSON/L'OREAL

SUL

1° COLGATE

2° JOHNSON&JOHNSON
3° DOVE/ORAL-B

NORDESTE

1° COLGATE

2° JOHNSON&JOHNSON
3°DOVE

NORTE E CENTRO-OESTE
1° COLGATE

2° JOHNSON&JOHNSON
3°DOVE
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1° casAs BAHIA
2° AMERICANAS/MAGAZINE LUIZA
3° PONTOFRIO
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(i) ‘ LOJAS DE ELETRODOMESTICOS E MOVEIS

_Antes, durante e
apos a compra

O maior desafio de uma empresa de consumo
€ estar preparada para atender e entender

o cliente em toda a sua jornada de compra,
no canal e na forma que ele escolher



que a maioria dos clientes
deseja quando busca uma
loja de eletrodomésticos, no

meio fisico ou online? Ele quer pes-
quisar preco, ter acesso a promocoes
e encontrar as melhores e mais com-
petitivas formas de pagamento, de
preferéncia sem filas. Ha 65 anos, a
Casas Bahia, lider em Sdo Paulo no
ranking Marcas Mais em 2017, vi-
vencia e se adapta a todas as evolu-
¢des no comportamento de compra
do brasileiro, que, nos Ultimos anos,
passa por importantes mudancas
econdmicas, estruturais e tecnoldgi-
cas. “Mais recentemente, temos in-
vestido muito em multicanais, pois
entendemos que nosso slogan ‘Dedi-
cacao total a vocé’ precisa ser entre-
gue e percebido nos diferentes pon-
tos de contato com nossos publicos’,
diz Othon Vela, diretor de marketing
da Via Varejo, grupo responsavel pela
administracdo das empresas Casas
Bahia e Pontofrio.

Com 750 lojas no Pais, a compa-
nhia quer trabalhar fortemente em
ferramentas e tecnologias que permi-
tam ter uma visdo integrada da movi-
mentagado do cliente em todos os am-
bientes, fisicos e virtuais. Othon Vela
destaca, ainda, que os investimentos
da empresa em inovagao néo se res-
tringem a classes especificas, pois a
rede é vista como uma das mais de-
mocréticas do Brasil, sendo reconhe-
cida pelo amplo acesso ao crédito.

O diretor-geral e de criagdo da
Young&Rubicam para Casas Bahia e
Pontofrio, Ricardo Papp, comenta que
€ grande a preocupacao da agéncia
em entender as necessidades do con-
sumidor. ‘A Casas Bahia tem ampliado
seu investimento no digital, de forma
integrada com as outras plataformas
de midia, tornando esse tipo de traba-
lho mais inteligente. O resultado é que
temos acertado nas campanhas reali-
zadas e em uma comunicagdo ainda
mais personalizada’, afirma.

Acessibilidade na categoria de ele-
trodomésticos também é um tema re-
levante e atemporal na viséo de lica

Sierra, diretora de marketing multica-
nal do Magazine Luiza, segunda colo-
cada no ranking ao lado da Lojas
Americanas. “Na sociedade contem-
poranea, o propdsito de oferecer aces-
so materializa-se com a incluséo digi-
tal, que se da por meio de trés pontos:
produtos conectados, servicos de co-
nexdo a internet e os conteddos que
produzimos para ensinar nossos clien-
tes a tirarem o melhor proveito da tec-
nologia’, diz. Segundo ela, a escolha
pelo canal, porém, ndo é da marca. ‘A
decis@o é do consumidor. Cabe as
marcas se estruturarem ou nao para
atendé-lo na plataforma escolhida por
ele” ressalta,

Em terceiro lugar na pesquisa fi-
cou o Pontofrio. O conceito de muilti-
canais também vem sendo muito ex-
plorado pela marca. Um dos objetivos
é oferecer ao cliente a possibilidade
de comegar sua compra no meio onli-
ne e terminar nas lojas fisicas. Para
tanto, a empresa conta com uma es-
trutura de 25 centros de distribuicéo
e entrepostos no Brasil, com capaci-
dade de realizar cerca de 1,8 entrega
por segundo, nas lojas ou diretamen-
te na casa dos clientes. Ricardo Papp
lembra que o cliente do Pontofrio
quer mais inovagao, deseja fazer um
upgrade de seus eletrodomésticos e
eletrénicos. “E uma marca que tem
relacdo estavel com o consumidor
nas redes sociais, principalmente por
meio do perfil do Pinguim no Twitter.
E reconhecida até junto ao publico
geek’, completa Papp.

A decisdo de
compra € do
consumidgr.

Mas cabe as marcas
se estruturarpm
para atende-lo

na plataforma
escolhida por ele,
seja nas lojas fisicas
ou no meio online
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||liii"|iiiil|| CAPILARIDADE
il DO VAREJO
A CASAS BAHIA POSSUI

LOJAS NO BRASIL

O PONTOFRIO CONTA COM

CENTROS DE DISTRIBUICAO
E TEM UMA MEDIA DE

ENTREGA POR SEGUNDO

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1° AMERICANAS

2° CASAS BAHIA

3° MARABRAZ

SUL

1° MAGAZINE LUIZA

2° AMERICANAS

3° PONTOFRIO/CASAS BAHIA

NORDESTE

1° AMERICANAS

2° MAGAZINE LUIZA
3°RICARDO ELETRO

NORTE E CENTRO-OESTE

1° CASAS BAHIA

2° RICARDO ELETRO/AMERICANAS
3° PONTOFRIO
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1° csa

2° RENNER
3° RIACHUELO
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Esta na moda ser
multicanal

O setor investe em plataformas
variadas de comunicag¢do para
entender os anseios de seu ptiblico e
alavancar novos projetos

?



tecnologia inverteu a ordem
de poder, transferindo-o das
empresas para 0S consumi-

dores — e a indUstria da moda certa-
mente foi uma das primeiras a sentir
os efeitos dessa mudanca. Foi tam-
bém uma das pioneiras a buscar res-
postas para entender as transforma-
¢Oes e aprender a se relacionar com
clientes muito mais conscientes do
impacto de sua decisao. Primeira co-
locada em Sao Paulo na categoria
Lojas de Roupas do ranking Marcas
Mais, a C&A sabe que nao € possivel
controlar o cendrio econémico reces-
sivo, mas aposta em um movimento
profundo de escuta das pessoas para
fortalecer seu negécio. “Somente nas
lojas fisicas, s@o mais de 1 milhdo de
pessoas diariamente. O consumidor
de hoje, no entanto, € multicanal, o
que nos levou a langar, em 2016, o
Clique & Retire, no qual ele tem a op-
¢éo de comprar na loja online e reti-
rar o produto na loja fisica. J& perce-
bemos, por exemplo, que de 20% a
30% do publico que escolhe essa
modalidade compra outras pecas na
loja no momento da retirada do pro-
duto’, comenta Paulo Correa, presi-
dente da C&A no Brasil.

A empresa tem investido forte-
mente em variados canais de didlogo
e engajamento, nos quais ouve a opi-
nido de clientes sobre o desenvolvi-
mento de novas campanhas, estam-
pas, colecdes, lojas. Toda essa
interacdo fez com que o posiciona-
mento da marca fosse revisto no ano
passado. “Hoje, entendemos a moda
como uma forma de expressao do in-
dividuo, sem julgamentos. Queremos,
cada vez mais, promover um ambien-
te aberto e oferecer uma moda que
estimule a conexao do cliente com
ele mesmo e com o mundo a sua vol-
ta, sem perder sua identidade’, acres-
centa Paulo Correa.

Uma visao mais contemporanea do
negdcio comega a ganhar espago
também no relacionamento da C&A
com os demais publicos de sua cadeia
produtiva. “As companhias e marcas

que ndo acompanharem critérios eco-
ndmicos e socioambientais sustenta-
veis enfrentardo desafios para conti-
nuarem vivas no mercado. Para Marcio
Callage, chief creative officer (CCO)
da CuboCC, agéncia responséavel pela
comunicag@o da marca C&A, poucas
empresas entenderam a profundidade
dessa transformacéo. “A C&A sempre
foi ousada e inovou. Sempre foi prota-
gonista no entendimento do que deve
ser o seu papel na sociedade, indo
muito além da comunicacéo e levando
a sério questdes fundamentais como a
sustentabilidade”, acredita.

Diferenciais competitivos claros e
proposta de valor consistente e coe-
rente com a esséncia do negdcio séo
aspectos que a Renner também tem
buscado para dar continuidade a uma
trajetdria de crescimento com renta-
bilidade. Independentemente do ce-
nario econémico desafiador, a com-
panhia segue investindo na melhoria
das operagdes para proporcionar
uma melhor experiéncia de compra
aos seus clientes.

Em terceiro lugar ficou a Ria-
chuelo, que em maio deste ano fez
sua estreia no e-commerce, com 15
mil itens a venda, o mesmo volume
disponibilizado em suas lojas fisicas.
‘Com investimento de R$ 28 mi-
Ihdes, o grande diferencial da plata-
forma é a sinergia com a operagao
fisica. Em 2015, a Riachuelo investiu
R$ 250 milhdes na modernizacao de
um novo centro de distribuicao, loca-
lizado em Guarulhos, para ampliar a
capacidade de expedicéo da compa-
nhia e apoiar as duas operagoes’, ex-
plica Marcella Kanner, gerente de
marketing da empresa.

Atualmente,
amoda € vista
como uma forma
de expressao

do individuo,

sem julgamentos
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L A CRITERIO
Wil DO CONSUMIDOR

DOS CLIENTES DA C&A QUE
COMPRAM NO MEIO ONLINE
E RETIRAM O PRODUTO NA
LOJA FISICA FAZEM NOVA
AQUISICAO NO ATO

DE RETIRADA DA PECA

A C&A PRETENDE SER A
EMPRESA DE VAREJO DE
ROUPAS MAIS SUSTENTAVEL
DO PLANETA

E O INVESTIMENTO

DA RIACHUELO EM SUA
PLATAFORMA DE
E-COMMERCE

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1°C&A

2° RIACHUELO / ADIDAS
3°NIKE

SUL

1° RENNER

2° C&A

3° RIACHUELO/ADIDAS/HERING

NORDESTE

1°RIACHUELO

2° RENNER / CALVIN KLEIN
3° ADIDAS / NIKE

NORTE E CENTRO-OESTE

1° RIACHUELO

2° RENNER

3° C&A/ADIDAS/CALVIN KLEIN
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1° vivo
2° NET
3° TIM

Sobreviver em meio
a revolucao

Turbuléncia econémica e mudang¢as no modo
de se comunicar fizeram com que as empresas
de telefonia e internet colocassem o
consumidor no foco do negdcio

66



té algum tempo atrés era co-

mum ver alguém portando

mais de um aparelho celular
ou um mesmo smartphone abrigar
chips de duas operadoras. Esses dois
fatores, além de um cendrio econémi-
co mais favordvel, fizeram com que,
em 2014, o Brasil atingisse o pico de
quase 281 milhdes de linhas mdéveis
ativas. Apenas dois anos depois, cer-
ca de 36,6 milhdes dessas conexdes
foram desligadas, resultado de vérios
fatores, entre eles a reducéo da tarifa
das ligacdes entre telefones fixos e
mdveis e entre operadoras diferentes,
além do orcamento mais curto para
milhdes de brasileiros. Os Ultimos
anos registraram também uma mu-
danca na forma de comunicacéo.
Agora, muitos preferem falar menos
no celular e usar mais aplicativos de
troca de mensagens. Naturalmente,
esses mesmos fatores afetaram o
mercado de telefonia fixa, que regre-
diu ao mesmo patamar de 2010. Para
comemorar mesmo, sé o lento, mas
constante crescimento no total de co-
nexodes via banda larga.

E nesse ambiente cada vez mais
competitivo que as operadoras de te-
lefonia mével e fixa e internet se mo-
vem em busca de novos consumido-
res — sem perder os que ja fazem
parte de suas bases de assinantes.
Para isso, procuram desenvolver di-
versas estratégias. ‘A Vivo tem o
cliente no centro de tudo e acredita
que o relacionamento com ele deve
ser baseado na verdade e em entre-
gas reais. Por isso, acompanhamos as
necessidades dos usudrios, que estdo
cada vez mais focados em autosservi-
¢os e em acompanhar a utilizacao de
seus pacotes de dados. Assim, cria-
mos alguns caminhos para que se te-
nha autonomia no controle dessas
demandas, principalmente usando
canais digitais, como o Meu Vivo, dis-
ponivel no site e no aplicativo’, diz Ma-
rina Daineze, diretora de imagem e
comunicagéo da Vivo, lider na catego-
ria Operadoras de Telefonia e Internet
no estudo Marcas Mais.

‘A drea de telecom passa por
transformagdes profundas. E a Vivo
vem construindo seu posicionamento
para ser cada vez mais a marca prefe-
rida pelos consumidores. A assinatura
Viva tudo’ j& coloca o cliente como
centro de sua comunicagao, que cada
vez mais explora temas e contextos
atuais, verdadeiros e relevantes para
as pessoas’, acrescenta PC Freitas,
diretor-geral de atendimento da Afri-
ca, agéncia parceira da Vivo.

De acordo com Marco Dyodi, dire-
tor de marketing da NET, que ocupa o
segundo lugar da categoria, as redes
sociais também representam um im-
portante canal de relacionamento.
“Nota-se um cendrio cada vez mais
fragmentado, que exige impactar con-
sumidores de diversas maneiras e por
variadas frentes. E fundamental usar
todas as formas de comunicacéo
possiveis para atingir o usudrio. As re-
des sociais sdo complementares aos
meios tradicionais neste processo.
Elas séo o boca a boca modermno e
em grande escala’, analisa Dyodi.

Estar sempre alinhado as necessi-
dades do cliente também é uma das
caracteristicas da TIM. “Em 2016, a
TIM se reposicionou no mercado, in-
clusive com langamento de uma nova
marca. Nossa nova assinatura — ‘Evo-
luir é fazer diferente’ — reflete a pos-
tura protagonista da empresa, que
acompanha as tendéncias, antecipa-
se as demandas dos consumidores e
reforca nosso compromisso de conti-
nuar investindo em qualidade e ino-
vando no portfélio de produtos e ser-
vicos!, observa Pietro Labriola, chefe
de operacdes da TIM.

Houve uma
mudanga na forma
de se comunicar.
Agora, muitos
pre{erem usar mais
aplicativos de
troca de mensagens

ESTADAO MARCAS’

CONEXAO
GERAL

CELULARES E TELEFONES FIXOS
EM QUEDA. BANDA LARGA COM
VIES DE ALTA. EM MILHOES

fixos larga

i
“ '|||u|||'|

2010 2029 421 153
2011 2422 430 170
2012 26138 443 198
2013 271,1 449 2292
2014 2807 450 24,0
2015 2578 437 255
2016 2441 418 26,6

Fonte: Teleco

CAMPEOGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1°VIVO

2°NET

3°CLARO

SUL
1°VIVO

2° NET/TIM
3° CLARO

NORDESTE
1°TIM
2°VIVO
3°NET

NORTE E CENTRO-OESTE
1°VIVO

2°NET

3° CLARO
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"" ”" PLANOS DE SAUDE
i

1 Y
9° BRADESCO SEGUROS
3° SULAMERICA SEGUROS
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Conectados com o
bem-estar

Planos de satde buscam no
universo digital as ferramentas
para garantir agilidade e
qualidade no atendimento




uso intensivo de tecnologias
o digitais para se aproximar dos
clientes é parte da estratégia

de atuacdo das marcas mais citadas na
categoria Planos de Saude. O setor
tem vivido momentos dificeis nos ulti-
mos anos em raz&o da crise econdémi-
ca e da diminuicdo das vagas de em-
prego formal. Na Amil, plano de salde
mais lembrado pelo segundo ano con-
secutivo no ranking Marcas Mais, ino-
var tem sido palavra de ordem para se
manter no topo. “Nosso posicionamen-
to permanece inalterado e alinhado a
nossa missao, que € ajudar as pessoas
a viver de forma mais saudavel, mas
também decidimos liderar os esforcos
para modernizar o sistema de sadde
brasileiro’, diz o diretor de marketing e
comunicacao da Amil, Rodrigo Rocha.
Para ele, a inovagéo é atributo funda-
mental da empresa, que ha cerca de
trés anos passa por um processo de
transformacdo para aperfeicoar pro-
cessos internos, sistemas e operacao,
com a adocdo da plataforma Net Pro-
moter Score (NPS), uma metodologia
utilizada mundialmente para medir leal-
dade & marca. “O indicador tem possi-
bilitado a identificacdo de nés que pre-
cisam ser desatados e a formulacdo de
planos de acao para melhorar a experi-
éncia dos nossos clientes e de todos
0s nossos publicos’, explica Rocha.
Investir em comunicagdo e gestao
mais modernas também faz parte do
escopo do atendimento da Bradesco
Saude. “Estamos atentos a essa evo-
lugdo dos meios de comunicagéo, fru-
to dos avangos tecnoldgicos e do uso
mais interativo das ferramentas, e te-
mos atuado no sentido de oferecer
mais do que conteudo, dar mais trans-
paréncia aos produtos e servicos, le-
vando informag&o precisa a todos os
clientes”, diz o diretor-geral da Brades-
co Saude e da Mediservice, Manoel
Peres. Segundo ele, a empresa esta
preocupada em oferecer canais de
atendimento e servico por meio da
web e dispositivos méveis. O executi-
vo cita, como exemplos, o ‘Juntos pela
Saude” — conjunto de solucdes e ser-

vicos voltados para prevencéo de fato-
res de risco —, o “Meu Doutor’, que
permite agendamento online de con-
sultas, e os aplicativos da Bradesco
Saude para iPhone e iPad, que dispo-
nibilizam de maneira inteligente e agil
uma série de servicos.

A construcéo de um relacionamen-
to de valor com o cliente requer uma
forte presenca digital por meio de apli-
cativos, redes sociais e sites, na opi-
nido do vice-presidente de projetos,
estratégia e marketing da SulAmérica,
Carlos Alberto Trindade Filho. “A Su-
|IAmérica estd presente nas redes so-
ciais com mais de 1,4 milhdo de usuéa-
rios em seus perfis, com alta de 42%
em engajamento apenas no ano pas-
sado. Também acumulamos 1 milhdo
de downloads do aplicativo SulAméri-
ca Salde, com mais de 10 milhdes de
transacdes sé em 2016", contabiliza.

Para Rodolfo Medina, presidente
da Artplan, agéncia de publicidade
que atende a Amil, diferentemente da
publicidade tradicional, em que os
consumidores absorvem uma mensa-
gem predeterminada de uma marca,
nas redes sociais e canais de conteu-
do impera maior transparéncia com
aqueles que tém interesse em consu-
mi-la. “Conteldo passa a ser uma for-
ma extremamente eficaz de engajar
as pessoas em conversas relevantes,
elevando o nivel da discuss@o sobre
um assunto importante”, completa, ci-
tando como exemplo a plataforma de
comunicagéo desenvolvida para a
Amil, que tem como foco o combate &
obesidade infantil.

Investir em
inovacdo e em
comunicacgdo e

ter forte presenca
digital sdo algumas
das solugoes

para estreitar o
relacionamento
com os
consumidores

ESTADAO MARCAS’

RETRACAO NADA
SAUDAVEL

EM 2016, O TOTAL DE
BENEFICIARIOS CAIU
AO MESMO PATAMAR
DE MARCO DE 2013:

47,ﬁlh6es

NA COMPARACAO DE MARCO
DE 2016 E MARCO DE 2017
HOUVE AINDA UMA QUEDA DE

2%

NO TOTAL DE BENEFICIARIOS

Fonte: Agéncia Nacional de Satde Suplementar (ANS)

EVOLUCAO DO NUMERO DE
OPERADORAS DE PLANOS DE
SAUDE NOS ULTIMOS ANOS

CAMPEOES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1° UNIMED

2° BRADESCO

3° AMIL

"

UL

1° UNIMED

2° AMIL
3°BRADESCO

NORDESTE

1° UNIMED

2° BRADESCO
3° SULAMERICA

NORTE E CENTRO-OESTE
1° UNIMED

2° BRADESCO

3° AMIL
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H il H POUPANCA
il

1° caixa EconOMICA
2° BRADESCO

3° BANCO DO BRASIL

Retrato da crise
economica

O desempenho das cadernetas em 2016
foi o segundo pior em mais de duas
décadas, reflexo das dificuldades
enfrentadas para fechar as contas do
meés e das novas opc¢oes de investimento
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facilidade para fazer depé-
sitos e saques, mesmo de
pequenos valores, além de

um histérico de seguranca para os
clientes, faz da caderneta de pou-
panca o investimento mais popular
do Brasil. Em 2016, porém, a crise
levou mais gente a sacar o dinheiro
que estava aplicado. Ao longo de
todo o ano, o total depositado che-
gou a R$ 1,949 trilhdo, mas apre-
sentou resgates de R$ 1,990 trilhéo
- ou seja, saldo negativo de R$ 41
bilhdes. O resultado foi o segundo
pior em 21 anos, segundo dados do
Banco Central (o pior desempenho
recente foi registrado em 2015,
quando R$ 53,6 bilhdes deixaram a
poupanca). A boa noticia é que, dife-
rentemente do que havia ocorrido
em 2015, quando o rendimento da
caderneta ficou abaixo da inflacéo,
no ano passado os poupadores que
mantiveram o dinheiro aplicado ao
longo de todo o periodo viram seu di-
nheiro render 8,3% — ou seja, acima
do indice de Precos ao Consumidor
Amplo (IPCA), que ficou em 6,29%.

Na pesquisa realizada em parceria
com o Estadéo e a TroianoBranding,
mais uma vez a Caixa aparece como
a marca mais conectada com os en-
trevistados na categoria Poupanca
(neste ano, seguida por Bradesco e
Banco do Brasil). “A Caixa sempre foi
reconhecida por ter uma conexao
emocional com os brasileiros, esteve
proxima de seus clientes e essa rela-
cdo de confianca se tornou ainda
mais imprescindivel nos Ultimos
anos”, acredita Mario Ferreira Neto,
diretor de marketing da Caixa.

Bob Vieira da Costa, sécio-funda-
dor e presidente da nova/sb, uma das
quatro agéncias de publicidade que
cuidam da conta da Caixa, reconhece
que as dificuldades econémicas leva-
ram boa parte da populagéo a reduzir
o consumo e replanejar habitos de
compra. “Nesse cendrio, a Caixa pro-
curou estar ao lado de quem mais
precisa, sempre com responsabilida-
de. E isso vale tanto para os casos de

tomada de crédito quanto de quem
renegociou dividas ou investiu na
poupanga para realizar algum sonho!
Ferreira Neto explica que, "do ponto
de vista de posicionamento da marca,
houve, sim, ajustes na estratégia, bus-
cando uma comunicagdo mais proxi-
ma da realidade dos brasileiros”.

Ainda na avaliacdo de Vieira da
Costa, "essa visdo de mercado susten-
tou a competitividade dos principais
produtos da Caixa, com &timos resul-
tados. Nesse momento de dificulda-
des pelas quais estamos passando, o
banco ajuda a sustentar as conquistas
realizadas sobretudo pela populagéo
de baixa renda. E uma instituigio que
se preocupa de verdade com o consu-
midor e, portanto, merece esse reco-
nhecimento do Marcas Mais".

Para o diretor de estratégia e or-
ganizacao do Banco do Brasil, Carlos
Netto, “as incertezas do cenario ma-
croecondmico afetaram diretamente
o ambiente de negdcios”. Entre outras
iniciativas para fidelizar clientes, ele
destaca o exemplo da chamada Con-
ta Fécil, que permite que a pessoa
abra uma conta corrente no ambiente
digital, sem precisar ir a agéncia. “O
propésito dessa e de outras iniciativas
€ melhorar a experiéncia do cliente
em seu relacionamento com o Banco
do Brasil, gerando maior satisfacéo e
engajamento.’ Ele destaca que o ban-
co estd presente nas regides mais di-
versas do Pals, tanto em polos de
grande circulagéo de renda como em
dreas em processo de desenvolvi-
mento econdmico. “Por isso, a marca
tem uma forca integradora importan-
te", acrescenta Netto.

: Melhorar arelacdo
com os clientes e
manter-se ao lado
da populacdo nesse
momento de

crise sao as agoes
das marcas mais
desejadas

ESTADAO MARCAS’

Pl INVESTIMENTO
il POPULAR

EM 2016, O SAQUE
LIQUIDO CHEGOU A

RESULTADO QUE SO
FOI MENOR DO QUE O
REGISTRADO EM 2015

NO ANO PASSADO,
O RENDIMENTO DA
CADERNETA FOI DE

E VOLTOU A FICAR
ACIMA DA INFLACAO

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1° CAIXA ECONOMICA
2° BANCO DO BRASIL
3°BRADESCO

SUL

1° CAIXA ECONOMICA
2° BANCO DO BRASIL
3°BRADESCO

NORDESTE

1° CAIXA ECONOMICA
2° BANCO DO BRASIL
3°ITAU

NORTE E CENTRO-OESTE
1° CAIXA ECONOMICA
2° BANCO DO BRASIL
3° BRADESCO
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i PRODUTOS DE LIMPEZA
i

VEJA

De olho na sociedade

YPE

Marcas apostam na eficiéncia dos

produtos para atrair consumidor
que ndo tem tempo a perder
com a limpeza da casa

1110
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m 2015, o mercado de pro-

dutos de limpeza apresentou

uma retracdo no volume de
vendas — de 4,3% - pela primeira
vez em seis anos. E o gasto médio
anual com essa linha de mercadorias
caiu 0,8%. O lado positivo é que foi o
item que teve a menor queda dentre
0s que compdem a cesta de consu-
mo dos chamados bens nao duréveis
(alimentos, bebidas, limpeza e higie-
ne pessoal). Acompanhar as mudan-
¢as na sociedade — como uma rotina
atribulada e pouco tempo para se
dedicar aos afazeres domésticos e a
divisdo igualitdria das tarefas da
casa entre homens e mulheres —
pode ser a chave para driblar a crise
e conquistar mais consumidores.

O produto Veja, que pelo segun-
do ano consecutivo foi 0 mais dese-
jado no ranking Marcas Mais na
categoria Produtos de Limpeza, tem
48 anos no mercado e ndo quer fi-
car antigo. A campanha atual traz
um homem como protagonista, re-
forcando a mensagem de que a lim-
peza pode e deve ser feita por todos
da familia. “Essa comunicacéo é di-
ferente de tudo que ja foi feito por
um produto de limpeza, e é o maior
e mais importante investimento da
Reckitt Benckiser [detentora da
marca Veja] em 2017’ revela Fa-
cundo Varaona, gerente sénior de
marketing de Veja.

“Colocamos no ar um filme com
um mecéanico dancando — bem dife-
rente dos comerciais com donas de
casa na cozinha, como o setor de
limpeza costuma se comunicar.
Acreditamos no poder e no dever da
publicidade em trazer diferentes
pontos de vista e desconstruir os
velhos esteredtipos — e temos orgu-
lho de contar com um cliente como
a Reckitt Benckiser para isso’, afir-
ma Erh Ray, copresidente do Havas
Creative Group Brasil, agéncia que
atende a Reckitt.

Apostando na atualizacdo, a em-
presa relangou recentemente a marca
Veja com nova férmula e embalagem

e passou a chamé-la de Veja Gold. E a
empresa deve investir no potencial do
e-commerce para aumentar as ven-
das. “Nossa expectativa é que esse
modelo represente 10% do nosso fa-
turamento até 2020" diz Varaona.
Para atingir esse objetivo, uma das
estratégias € estreitar parceria com
grandes redes varejistas do Pais e
lancar campanha para estimular a
compra de produtos pela internet.

A segunda marca mais lembrada,
OMO, também faz de tudo para ser
moderna e “disfarcar a idade”. “Acom-
panhamos de perto a transformacéo
na relacéo dos consumidores com os
cuidados da casa, as necessidades e
tendéncias de suas familias, e isto
nos permite evoluir junto com eles’,
explica Cristiane D’Amore, gerente de
marketing de OMO. Ela cita como
exemplo a campanha “Resultados Im-
bativeis de Primeira para Vocé Econo-
mizar', que aproxima OMO do publico
mais jovem ao simular um post de
rede social, no qual um homem inte-
rage com as conhecidas figuras de
roupas em formatos de emojis. Além
de remeter ao ambiente digital, a
campanha é estrelada pela figura pa-
terna. A interacdo entre consumido-
res e marcas € cada vez mais dinami-
ca e proxima. ‘A construcdo de
relacionamento e conversas com os
nossos clientes no meio digital tem
tido um papel muito importante den-
tro dos nossos planos de comunica-
¢ao. Nosso desafio é apresentar cam-
panhas cada vez mais relevantes e
atuais”, completa Cristiane.

ClassesDeE
foram as mais
dinamicas — tinico
estrato social que
aumentou gastos
com artigos de
limpeza em 2015

ESTADAO MARCAS’

i A ESPERA DE
Iwsaill - DIAS MELHORES

EM 2015, O VOLUME MEDIO
CONSUMIDO CAIU

,30/0

EM RELACAO A 2014

GASTO MEDIO ANUAL
POR DOMICILIO COM
PRODUTOS DE LIMPEZA:

2014
R$ 343,60

2015

R$ 340,90

PRECO MEDIO DOS
PRODUTOS DE LIMPEZA
EM 2015 AUMENTOU

5 %

EM RELACAO A 2014

Fonte: Associag@o Brasileira das Industrias de
Produtos de Limpeza e Afins (Ablipa)

SUDESTE - EXCETO SP
VEJA / OMO
BOMBRIL
COMFORT/YPE

SUL
VEJA
OMO
BOMBRIL

NORDESTE
oMo
VEJA
BOMBRIL

NORTE E CENTRO-OESTE
VEJA / OMO
YPE
BOMBRIL
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|liil| REDE DE FAST FOOD
1l

BURGER KING
HABIB'S

Passando longe

Com ou sem recessdo, os brasileiros
continuam frequentando as redes de fast
food, que alimentaram, em 2016, cerca de
8o milhoes de pessoas mensalmente
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chamado setor de alimenta-

cao fora de casa nao sabe o

que é crise. De acordo com o
Instituto Food Service Brasil, o seg-
mento encerrou o ano de 2016 com
um faturamento de R$ 178 bilhdes e
cerca de 80 milhdes de clientes
atendidos mensalmente. Na ponta
deste mercado estdo as redes de
fast food e, aqui, o ranking Marcas
Mais indica McDonald'’s, Burger King
e Habib's como os preferidos pelos
consumidores de Sao Paulo.

Tanto é assim que o McDonald's,
primeiro colocado no levantamento,
mais do que dobrou seu lucro liquido
no primeiro trimestre deste ano na
América Latina. O salto foi de US$ 16
milhdes em 2016 para US$ 40,6 mi-
Ihdes neste ano. No Brasil, onde a
rede conta com 904 das 2,1 mil lojas
da regido, a receita também cresceu
no periodo, chegando a R$ 360 mi-
Ihdes. Por trés deste sucesso esta
uma interacado cada vez maior com o
consumidor, que agora alcanga tam-
bém as redes sociais.

O vice-presidente de marketing
do McDonald'’s, Roberto Gnypek, re-
vela que a companhia vem utilizando
estratégias de comunicacao que in-
tegram plataformas online e offline.
“Um bom exemplo foi o lancamento
do Original Mex. Os fas da marca fo-
ram convidados a publicar comenta-
rios no Twitter sobre a experiéncia
de provar o novo sanduiche, usando
a hashtag da campanha #PrazerEm-
Criar, e os melhores comentarios fo-
ram espalhados pela cidade de Sao
Paulo em relégios de rua e pontos
de 6nibus”, lembra.

Vicente Varela, vice-presidente de
inteligéncia digital e midia da DM9D-
DB, agéncia do McDonald’s no Brasil,
explica que a empresa vem se dedi-
cando a estudar nao apenas o que di-
zem os consumidores, mas quando o
fazem, passando a entender seus
momentos de vida. “Hoje aplicamos
esse raciocinio para o McDonald’s,
onde em cada campanha nos foca-
mos em descobrir mais sobre a rela-

cdo de como esse cliente vem assimi-
lando nossa proposta. E € nos
ambientes digitais que a marca con-
segue penetrar e fazer parte dessas
conversas, reforcando e construindo
o ponto de vista da companhia, que é
oferecer momentos deliciosos para
as pessoas’, diz.

O Burger King, segunda marca
mais desejada no levantamento Mar-
cas Mais, registrou em 2016 um cres-
cimento de 47% e atribui o resultado &
entrega de produtos de qualidade a
precos acessiveis. “Quando olhamos
para o cendrio politico e econdmico do
Brasil, continuamos otimistas com o
futuro do Pais e investindo ainda mais,
reforcando nossa comunicacao e posi-
cionamento e também nos tornando
acessiveis a cada vez mais brasileiros
que tém recebido a marca t&o bem —
tanto é que no ano passado inaugura-
mos 73 novos restaurantes e nos tor-
namos a terceira maior rede de fast
food do Brasil, com mais de 600 res-
taurantes’, afirma Ariel Grunkraut, dire-
tor de marketing da empresa.

O Habib’s, terceiro colocado no
estudo, também vem apostando na
variedade. A rede, que ja era conhe-
cida pela producao prépria de todos
os seus ingredientes, tem se preocu-
pado em oferecer um mix de produ-
tos para seus clientes. Embora as
esfihas sejam o carro-chefe, hoje ela
oferece também refeicdes comple-
tas para o dia a dia, como ofertas
combo. A estratégia fez com que a
marca chegasse a 430 lojas no Pals.

O McDonald’s

vem se dedicando

a estudar ndo
apenas o que dizem
os consumidores,
mas quando o
fazem, passando a
entender melhor
seus momentos
devida

ESTADAO MARCAS’

[ SEM CRISE NA
il ALIMENTACAO

re 178,

FOI O FATURAMENTO DO
SETOR DE FOOD SERVICE
EM 2016

R$360.

FOI O FATURAMENTO
LIQUIDO DO MCDONALD'S NO
PRIMEIRO TRIMESTRE DE 2017

SUDESTE - EXCETO SP
MCDONALD'S
SUBWAY
BOB'S

SUL
MCDONALD'S
SUBWAY
BURGER KING

NORDESTE
MCDONALD'S
SUBWAY
BURGER KING

NORTE E CENTRO-OESTE
MCDONALD'S
BURGER KING
SUBWAY
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|“ | REFRIGERANTES
i

1° coca-coLa
2° GUARANA ANTARCTICA
3° FANTA

= preciso estar
mais perto

Com consumo em queda, as marcas
campeds da categoria Refrigerantes
precisam investir em relacionamento e
criar identidades que as destaquem e as
aproximem de seus consumidores
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mercado brasileiro de refrige-
o rantes ndo é para amadores.
Entre os anos de 2010 e

2015, o consumo anual por habitante
caiu de 889 litros para 75,1 litros. Os
dados sdo da Associagdo Brasileira
das Industrias de Refrigerantes e de
Bebidas Nzo Alcodlicas (ABIR). No
mesmo periodo, o volume produzido
pelas industrias brasileiras caiu de 16,9
milhdes de litros para 15,3 milhdes de
litros. Se de um lado muda o hébito dos
brasileiros, de outro as marcas preci-
sam investir cada vez mais em fideliza-
céo. Nos casos da Coca-Cola e da
Fanta, primeira e terceira colocadas na
categoria Refrigerantes do ranking e
ambas marcas da Coca-Cola Brasil, o
foco tem sido adaptar-se aos consu-
midores modernos. De acordo com
Adriana Knackfuss, diretora de comu-
nicacdo e marketing integrado da Co-
ca-Cola Brasil, a transformacao digital
€ hoje a mais impactante.

“Nao a toa, a nossa estratégia —
tanto para Coca-Cola quanto para
Fanta, que séo marcas que tém prin-
cipalmente os adolescentes como
publico-alvo — também vem se atua-
lizando”, revela. Essa atualizacéo
passa pela forte presenca em redes
sociais e também em eventos que
tenham relacao direta com seus con-
sumidores. “Ou seja, tudo o que diz
respeito a experiéncia com os clien-
tes, seja ela digital ou fisica, ganha
importancia no relacionamento entre
as marcas e seu publico’, diz.

Uma parte fundamental é criar uma
identidade com o consumidor. Adriana
explica que as duas marcas, Coca-Cola
e Fanta, tém foco muito bem definido e
s&o importantes para garantir a cone-
x8o com os diferentes pontos de pai-
xao do publico-alvo. “Um exemplo €
que a Coca-Cola sempre teve muito
forte essa caracteristica de ser otimis-
ta, de falar de felicidade e estar presen-
te no universo da musica. Quando fala-
mos de Fanta, entramos no mundo da
diversdo e temos nos games a nossa
aposta como a maior paixao entre os
adolescentes’, explica.

O uso das redes sociais é parte
fundamental na estratégia da com-
panhia. Mércio Borges, diretor-geral
da WMcCann Rio, agéncia responsé-
vel pelas duas marcas, afirma que /in-
sights poderosos saem desse diélo-
go virtual. “Ao ouvir as muitas vozes
em um didlogo, vocé pode antecipar
exatamente aquela ideia que esta a
um passo de ser aceita amplamente
pela sociedade, transformando-se,
na sequéncia, em um fendmeno cul-
tural. Isso sempre foi feito intuitiva-
mente. Acredito que podemos fo-
mentar essa intuicdo”, afirma.

O Guarana Antarctica, segundo co-
locado no levantamento da categoria,
reconhece as mudancas nos hdbitos
de consumo dos brasileiros. Evolugdes
que a marca vem acompanhando ha
95 anos. O diretor de marketing de
Guarand da Ambey, Felipe Ghiotto,
ressalta que essas transformacoes
tém guiado significativamente as es-
tratégias da marca. “Em um tempo em
que os brasileiros se informam por di-
versos meios, o Guarand também
acompanhou esse movimento e diver-
sificou seus pontos de contato com o
publico. Assim, além do SAC tradicio-
nal, a marca acredita que as redes so-
ciais sdo uma via de mao dupla nesse
relacionamento e uma oportunidade
de ouvir a opinido do consumidor, uma
vez que ele consegue dar voz as suas
opinides e estabelecer um canal direto
com Guarand’, defende.

Tudo o que

diz respeito a
experiencia
com os clientes,
seja ela digital
ou fisica, ganha
importdncia no
relacionamento
entre as marcas
e seu publico

ESTADAO MARCAS’

BEBENDO

[ Vievos

CONSUMO PER CAPITA
DO MERCADO BRASILEIRO
DE REFRIGERANTES

Ano Litros/Habitante/Ano

2015 75,1

Fonte: ABIR

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1°COCA-COLA

2° GUARANA ANTARCTICA
3° FANTA/SPRITE

SUL
1°COCA-COLA
2° GUARANA
3°SPRITE

NORDESTE

1°COCA-COLA

2° GUARANA ANTARCTICA
3°SPRITE

NORTE E CENTRO-OESTE
1°COCA-COLA

2° GUARANA ANTARCTICA
3°FANTA
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1° PORTO SEGURO

2° BRADESCO SEGUROS

3° ITAU SEGUROS

Muito espaco
para se desenvolver

Apesar do crescimento de apenas meio ponto
percentual acima da inflagdo em 2016, o
segmento de seguros aposta em tecnologia,
inovagdo e num futuro promissor
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mercado de seguros no
Brasil ainda tem muito a
crescer. Nimeros da Confe-

deracéo Nacional das Empresas de
Seguros Gerais, Previdéncia Privada
e Vida, Salide Suplementar e Capita-
lizacdo (CNseg) indicam que apenas
30% da populagdo tem algum pro-
duto desse tipo — para a maior parte
das pessoas, fazer um plano de pre-
vidéncia ou buscar protecéo para o
carro ou a casa ainda é um luxo.
Mesmo assim, os nimeros de 2016
apontam para um aumento levemen-
te acima da inflacéo oficial (6,29%,
segundo o Indice Nacional de Pre-
cos ao Consumidor Amplo, o IPCA).
Relatério divulgado em fevereiro
deste ano pela Superintendéncia de
Seguros Privados (Susep), autarquia
federal vinculada ao Ministério da
Fazenda, revela que, somando os
cinco grandes grupos de negdcios
(seguros de pessoas, produtos de
acumulacao, produtos de risco, capi-
talizacdo e seguros gerais), o total
comercializado no ano passado che-
gou a R$ 239,3 bilhdes, 9,3% a mais
do que os R$ 219 bilhdes registra-
dos em 2015.

Assim, o discurso dos trés vence-
dores desta edigéo do ranking Mar-
cas Mais ¢é bastante semelhante,
sem citar a palavra crise. "A dificulda-
de de crescer impacta na evolugédo
dos negdcios, na geragéo de empre-
gos e na implantacéo de novos in-
vestimentos, mas nossa estratégia
de longo prazo permanece intocada’,
diz Fabio Luchetti, presidente da Por-
to Seguro, a empresa mais desejada
pelos entrevistados pelo segundo
ano consecutivo. “O cenério atual
aponta para a continuidade de de-
senvolvimento acima do Produto In-
terno Bruto (PIB) e confirma que te-
mos espago para avancar, emenda
Alexandre Nogueira, diretor do Gru-
po Bradesco Seguros, o segundo co-
locado na preferéncia do publico. “As
receitas estdo ‘andando de lado’ mas
aumenta o interesse das pessoas
pelos diferentes tipos de seguro,

principalmente os de previdéncia pri-
vada. Isso mostra o desejo de cons-
truir poupanca para ter uma velhice
com mais dignidade’, completa Fer-
nando Chacon, diretor de marketing
da Ital Seguros, a terceira na lista
dos mais votados neste ano.

Luchetti, da Porto Seguro, afirma
que as pessoas “preocupadas com a
crise nas instituicbes do Estado tém
mais expectativa de que a iniciativa
privada possa entregar servigos e
produtos com transparéncia, ética e
qualidade". Por isso, ndo basta criar
campanhas e agdes de comunicagdo
com frases bonitas e de impacto. “O
propdsito da marca precisa estar im-
pregnado nos produtos e servigos
que séo ofertados a toda a socieda-
de, completa Luchetti. As trés com-
panhias garantem ainda que os atri-
butos mais importantes para fidelizar
os consumidores sdo a confianca, a
agilidade e a prontidao no atendimen-
to nos diversos canais. Dai a relevan-
cia de ouvir o publico para atender a°s
suas necessidades, garantindo, assim,
o valor do servico prestado.

Todos concordam também que o
futuro desse mercado é cada vez
mais digital. “Os clientes querem ser
atendidos a qualquer hora e em qual-
quer lugar e, por isso, é essencial in-
vestir em inovacéo e na melhoria da
experiéncia’, acredita Nogueira, da
Bradesco Seguros. “O senso de opor-
tunidade e a capacidade das empre-
sas de se reinventar serdo fundamen-
tais numa sociedade sedenta por
novidades. Quem n#o for mais elésti-
co, leve e criativo tera dificuldade de
se conectar com seu publico’, conclui
Luchetti, da Porto Seguro.

Os trés atributos
mais importantes
para fidelizar

o consumidor
sdo cocflanga,
agilidade e rapidez
no atendimento

ESTADAO MARCAS’

":iiiiiiii:l“ ALTOS E BAIXOS
wnll DO MERCADO
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EM 2016, OS PLANOS DE
PREVIDENCIA AUMENTARAM

SUA ARRECADACAO BRUTA EM

18,7 %

NA COMPARACAO COM 2015

AS VENDAS DE SEGUROS
DE AUTOMOVEIS CAIRAM

4%

NO ANO PASSADO, SEM
CONTAR A INFLACAO

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP

1° PORTO SEGURO

2° BRADESCO SEGUROS
3° ITAU SEGUROS

SUL

1° BRADESCO SEGUROS
2° PORTO SEGURO

3° LIBERTY SEGUROS

NORDESTE

1° BRADESCO SEGUROS
2° PORTO SEGURO

3° ITAU SEGUROS

NORTE E CENTRO-OESTE
1° BRADESCO SEGUROS
2° PORTO SEGURO

3° ITAU SEGUROS
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||:lIH:HH:"HSUPERMERCADos
1° cArRREFOUR

2° EXTRA

3° WALMART
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Qualidade e preco
hao bastam

Em um cendrio recessivo, as redes de
supermercado trabalham para oferecer
servicos e melhor relagdo custo-beneficio



urante uma crise, supermer-
cados logo sentem crescer
a sensibilidade do consumi-

dor aos precos. O desafio é criar al-
ternativas para que ele consiga man-
ter seu poder de compra e, ao
mesmo tempo, reconheca o sorti-
mento, a qualidade dos produtos e o
bom atendimento nas lojas. Somam-
-se a essa equagao as mudancgas de
comportamento do cliente. Impacta-
do pelas novas tecnologias, ele exige
mais eficiéncia em todos os pontos
de contato com a marca.

No caso do Carrefour, primeiro
colocado no ranking Marcas Mais, a
comunicacao adotada busca valorizar
a individualidade de quem consome.
Além de estratégias para evidenciar
as ofertas, a empresa desenvolveu
uma campanha institucional, a “Faz
na Sua’, cuja proposta é colocar o
cliente em primeiro lugar. “Fazer do
jeito que ele quer e necessita signifi-
ca oferecer uma gama de formatos
adequados ao tamanho da sua com-
pra, do seu dinheiro e de disponibili-
dade de tempo. O Carrefour Express,
por exemplo, foi pensado para possi-
bilitar compras praticas e rapidas, em
resposta a rotina dos brasileiros que
moram nos centros urbanos”, comen-
ta Silvana Balbo, diretora de marke-
ting do Carrefour Brasil.

A executiva explica que as recen-
tes iniciativas de comunicacdo do
Carrefour visam conquistar o coragéo
das pessoas. Segundo ela, a empresa
estd mais preocupada com o share of
heart do que com o fop of mind. Po-
rém, essa é uma tarefa que exige um
comprometimento de toda a compa-
nhia. “Por isso, estamos fazendo um
trabalho da porta para fora e da porta
para dentro’, diz. Na viséo de Hugo
Rodrigues, presidente da Publicis,
agéncia do Carrefour, essa busca por
consisténcia e coeréncia é o que vem
garantindo uma posicéo de destaque
a companhia. “Entender o momento
das pessoas e refleti-lo em uma co-
municacao centrada no cliente e no
seu estilo de vida, e ndo apenas em

preco, é certamente um fator que a
coloca no ranking de preferéncia dos
consumidores”, afirma.

Um varejo dinamico, atualizado
constantemente e que respeita os ha-
bitos do consumidor e o momento
econdmico do Pais, € também a toni-
ca do Extra, segundo colocado na
pesquisa. Atualmente, a empresa
possui 7 milhdes de clientes cadas-
trados em seu programa de fidelidade
e oferece um sistema de compras on-
line em que, algumas horas depois, é
possivel retirar a compra na loja fisica.
‘Nosso cliente estd em busca de
ofertas e de compra inteligente. Re-
forgamos as negociacdes com os for-
necedores oferecendo mecanicas
promocionais diferenciadas. O objeti-
vo é que o consumidor identifique es-
sas vantagens e escolha o tipo de
desconto mais vantajoso dentro das
suas necessidades”, diz Eandres Go-
mes, gerente de marketing do Extra.

Na terceira posi¢do do ranking, o
Walmart vem realizando pesquisas
frequentes de norte a sul do Pais.
Como consequéncia, em 2016 a
companhia anunciou investimento de
R$ 1 milhdo na reformulacéo de suas
lojas, a fim de serem mais conforté-
veis, produtivas e acessiveis. "Até o
momento, o novo modelo de hiper-
mercado do Walmart estd presente
em trés lojas: Tamboré (SP), Novo
Hamburgo (RS) e Curitiba (PR). Com
lojas mais eficientes e produtivas,
passamos a oferecer pregos ainda
mais baixos", comenta André Svart-
man, diretor-geral de marketing do
Walmart Brasil. A reinvencdo vem as-
sociada também a transicdo das mar-
cas BIG (sul) e Hiper Bomprego (nor-
deste) para Walmart.

Segurar os pregos
e investir no bom
atendimento

sdo alguns dos
maiores desafios
do varejo

ESTADAO MARCAS’

PARA AFAGAR O

(i
il CONSUMIDOR

O CARREFOUR POSSUI
NO BRASIL MAIS DE

70 mi

FUNCIONARIOS E

500 mil

LOJAS

7milh6es

DE CLIENTES FAZEM
PARTE DO PROGRAMA
DE FIDELIDADE DO EXTRA

R$1 milhdo

E O INVESTIMENTO DO -
WALMART NA REESTRUTURACAO
DE SUAS LOJAS

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1° CARREFOUR

2° EXTRA

3° WALMART

SUL

1° CARREFOUR/WALMART
2°BIG

3° ZAFFARI

NORDESTE

1° EXTRA

2° ATACADAO/BOMPRECO
3° CARREFOUR

NORTE E CENTRO-OESTE
1° CARREFOUR

2° ATACADAO

3° EXTRA
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N UNIVERSIDADES PARTICULARES
(I

1° puc-sp
2° MACKENZIE
3° ANHEMBI

Hora de escrever
o futuro

Trés instituicoes de ensino superior
investem em renovagdo constante
de metodologias e cursos

para atrair um novo jovem
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xistem 2.364 instituicbes de
Eensino superior no Brasil,
sendo a maioria delas -

875% — privada, segundo dados do
Censo da Educacdo Superior 2015,
divulgado no final de 2016. As mais
antigas — PUC-SP e Universidade
Presbiteriana Mackenzie — foram no-
vamente destaque no estudo Mar-
cas Mais e tém a tradicéo a favor de
sua visibilidade. A novidade na lista
das universidades privadas mais
lembradas € a Anhembi Morumbi, da
rede americana Laureate. Indepen-
dentemente dos anos de estrada, as
universidades consideram ter pela
frente o desafio de se atualizar cons-
tantemente para dar vazdo as de-
mandas e anseios da sociedade e,
especialmente, abrir oportunidades
para o futuro dos jovens.

A septuagenéria Pontificia Uni-
versidade Catdlica de Sao Paulo, a
PUC-SP, foi a mais lembrada no
ranking Marcas Mais. Para a reito-
ra, professora doutora Maria Amélia
Pie Abib Andery, “a qualidade com-
provada dos nossos cursos de gra-
duagdo, pés-graduacéo e extensao,
o saber notdrio de nossos professo-
res e a nossa tradicdo académica
de sete décadas sao sem duvida a
nossa melhor vitrine”. Mas ela des-
taca que nenhuma universidade
pode ficar alheia as transformacdes
da sociedade, “sejam elas tecnolé-
gicas ou comportamentais”.

Segundo Maria Amdlia, a universi-
dade estd modernizando cursos e
metodologias de ensino e ampliando
as possibilidades de internacionaliza-
¢ao dos curriculos. “Criamos progra-
mas a fim de capacitar nossos docen-
tes para lidar com este novo contexto
de ensino e temos os canais perma-
nentemente abertos para nossos alu-
nos, aprendendo igualmente com
eles, sempre’, diz a reitora.

O Mackentzie, por sua vez, tem fo-
cado em segmentacdo e ndo sim-
plesmente em divulgacdo da marca
para chamar a atengéo de potenciais
alunos. De acordo com o reitor do

Mackenzie, o professor doutor Bene-
dito Guimarées Aguiar Neto, “isso sig-
nifica explicitar no processo de divul-
gacdo mais detalhes dos cursos e as
atividades correlatas. Assim, temos
observado um melhor resultado no
processo de divulgagdo do nome da
universidade”. Segundo ele, “o Macke-
nzie preserva e valoriza a tradic&o,
mas também se preocupa em mostrar
o quanto ela se renova e se atualiza
com relacéo a dindmica do conheci-
mento cientifico e tecnoldgico”.

Esse olhar para o futuro esta no
radar da Anhembi Morumbi. “Nosso
publico-alvo estd em constante mu-
danga. Recebemos hoje em nossas
salas de aula os nativos digitais, que
néo dividem a vida em online e offli-
ne. Nasceram com a tecnologia ja
em seu dia a dia. Por isso, sempre ti-
veram evolucdes rdpidas, muitas in-
formagdes ao mesmo tempo e re-
compensas a cada pequena vitdria,
obrigando a universidade a entender
esta realidade e trazer para a sala de
aula uma metodologia diferente’, ex-
plica Eduardo Araujo, diretor-geral
da Anhembi Morumbi.

Ele atribuiu as campanhas digi-
tais, em meios nao tradicionais, a
maior eficiéncia obtida na comunica-
¢do com o publico. E avalia que a
oferta de cursos inovadores — a uni-
versidade foi a primeira a langar um
curso de gastronomia, design de ga-
mes e de turismo — é um grande di-
ferencial da instituicdo. “Se a univer-
sidade nao se reinventar, ndo se
modernizar e néo tiver esse olhar
para as constantes mudancas desse
publico, ela estaré fadada a deixar de
ser uma escolha do jovem’, conclui.

Nenhuma
universidade pode
ﬁcar alheia as_
ormagoes
tecn ologicas e de
comportamento

ESTADAO MARCAS’

TUDO DOMINADO
PELAS PARTICULARES

DADOS DO CENSO DA
EDUCACAO SUPERIOR 2015

2.364

INSTITUICOES DE ENSINO
SUPERIOR

|||||||||||
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MUNICIPAL

290/0 ESTADUAL

FEDERAL

4,5%

8.027.297

ALUNOS MATRICULADOS

33.901

CURSOS OFERECIDOS

CAMPEGES REGIONAIS

SUDESTE - EXCETO SP
1°PUC

2° ESTACIO DE SA

3° UNICAMP

SUL

1°PUC

2° POSITIVO
3° UNIVALE

NORDESTE

1° MAURICIO DE NASSAU
2° ESTACIO DE SA
3°PUC

NORTE E CENTRO-OESTE
1°PUC

2° UNIP

3° ANHANGUERA
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Yes, nos temos
(bem mais do que)

dnanas

Duas em cada trés marcas que se destacaram no estudo
sdo nacionais e, com isso, alimentam o sentimento
de orgulho de nossa capacidade de criar coisas boas

ara um Pais que passou sécu-
P los sofrendo com uma politica

apenas extrativista e uma im-
posicéo colonial, nés temos de nos or-
gulhar do que realizamos e construi-
mos. Isso sem mencionar as muitas
idas e vindas no nosso intermitente
perfodo republicano. Esta na hora de
virar a chave. De interromper o autofla-
gelo que nos infligimos e o complexo
de vira-lata = como bem pontuou Nel-
son Rodrigues —, que grudou em nds
desde quando perdemos a Copa de
1950, no ultimo jogo.

Quando i o resultado do estudo
Marcas Mais, que mais uma vez pro-
duzimos em parceria com o Estadéao,
foi exatamente essa a sensacdo que
tive. Ele apresenta sinais que reforgam
essa ideia de que é a hora de virar a
chave. De olhar para mais um indica-
dor que alimenta nossa autoestima,
ainda que no cendrio especificamente
mercadoldgico, como é o caso deste
trabalho. Mas que ajuda a enterrar
esse terrivel complexo de vira-lata,
mesmo depoisdo 7 a 1.

Foram centenas de empresas que
estudamos, em 30 setores de negé-
cios, dos mais variados perfis. Sendo
que a escolha de quais deveriam ser
as marcas avaliadas foi, neste ano
novamente, uma iniciativa soberana
dos editores do jornal. O texto sobre
a metodologia adotada que acompa-
nha a pesquisa aponta isso. De todas
essas centenas de marcas, o jornal
publica as trés mais bem avaliadas
de cada setor, as que geram mais
envolvimento junto aos consumido-
res. Portanto, séo 90 que estédo nes-
sas posigoes de lideranca.

Um flash rapido nos resultados
revela algo muito inspirador: cerca
de apenas um terco das que se
destacam tem origem internacio-
nal. Todas as demais sdo nascidas,
criadas e gerenciadas em nosso
Pais. Yes, temos muito mais do que
bananas. Nao saberia dizer o que
aconteceria se este mesmo estudo
tivesse sido feito em alguns outros
paises da América Latina ou em al-
gumas outras partes do mundo.

N TroianoBranding

Sera que terfamos o mesmo padréo
de nacionalizagdo de preferéncias
e admiragdo pelas marcas nativas
que temos aqui?

O que poderia parecer um inevita-
vel e irresistivel processo de total do-
minagdo planetéria pelos nomes in-
ternacionais e globais néo é. O fluxo
internacional de capitais, a circula-
cao de bens e servicos ao redor do
globo e a maravilhosa rede de comu-
nicagdo a que estaremos cada vez
mais atados ndo mataram nem ma-
tardo os fornecedores locais.

De alguma forma, talvez pelo efei-
to de alguma estranha “vacina’, esta-
mos nos livrando do traco “malinchis-
ta" que sempre nos perseguiu. O
malinchismo € a ingénua, mas pode-
rosa, sindrome da paixdo pelo que
vem do primeiro mundo. Malinche,
uma das amantes mexicanas do
conquistador espanhol Cortez, ado-
rava o que ele trazia da Espanha
para ela. E incalculavel quantos pon-
tos de “share” o malinchismo j& aju-
dou as marcas globais a conquistar!



O desembarque e a presenca de
nomes globais continuardo dividindo
0 espaco com os brasileiros. Mas
ndo ha o menor sinal de que ocupa-
réo com exclusividade colonial o
nosso mercado. Por uma razéo muito
simples: nds, consumidores brasilei-
ros, acabamos criando lacos de ad-
mirag&o, envolvimento e orgulho com
as marcas que sao fruto da nossa in-
ventividade, determinacdo e profis-
sionalismo. E ha casos particulares
que reforcam ainda mais essa cons-
tatagéo. E o caso de produtos tipica-
mente brasileiros que novos gesto-
res internacionais tiveram a lucidez
de preservar. S&o muitos, de refrige-
rantes a eletrodomésticos. O que de-
moramos muitas décadas para cons-
truir e hoje estd hospedado no
coracéo e na mente de nossos con-
sumidores permanecera ai.

Roger Cohen, colunista do 7he
New York Times, disse: “Nos bons
tempos, antes que cappuccino, sushi
e ricula se tornassem globais, antes
que tudo parecesse a mesma coisa...
antes dos cintos de seguranca que
apitam quando néo ajustados, quan-
do clubes de futebol ainda ndo eram
corporacdes empresariais, e espides
realmente vinham do frio.. prometi
de pé junto que nunca me transfor-
maria em um rabujento e lirico sau-
dosista". Ao contrério desse idflico e
roméntico manifesto, nossa opinido
é que fortes marcas brasileiras, lo-
cais, permanecerdao nao por um
doce sentimento nostalgico. Perma-
necerdao porque em muitos casos
s&0 mais capazes de garantir impor-
tantes fluxos de caixa para seus de-
tentores. Permanecerdo porque tém
um valor econémico incapaz de ser
ignorado, como qualquer outro ativo
substancial da empresa. Permane-
cerdo porque os consumidores pro-
curardo por elas nos pontos de ven-
da, nas lojas, na internet...

As marcas com as quais nos en-
volvemos refletem quem nés somos.
Né&o tentem fazer um “brand detox’,
ou seja, a pueril vontade de negar o
quanto elas sdo importantes para dar
sentido a nossas escolhas. Martin
Lindstrom em seu livro Brandwa-
shed ja provou que isso € impossivel.
As marcas nativas, brasileiras, e que
figuram nas melhores posi¢des em
nosso estudo alimentam o sentimen-
to de orgulho da nossa capacidade
de criar coisas boas e que habitam o
nosso imaginario e nosso dia a dia.

Lembro-me de quando eu, fre-
quentemente, fazia um voo da Ame-
rican Eagle, entre Miami e Atlanta,
mas em um avido da Embraer. Mui-
tas vezes tive o impeto de me levan-
tar e, peito estufado, dizer a todos
0s passageiros que aquele era um
aparelho criado no Brasil. Nunca me
levantei, embora tenha comentado,
varias vezes, com o passageiro vizi-
nho. E esse mesmo tipo de senti-
mento o responsdvel pela privilegia-
da posicéo de marcas brasileiras no
trabalho que o Estad&o publica. Um
sentimento de identidade e afeicéo,
por aquilo que fala de nés mesmos,
nos completa e alimenta nossa au-
toestima. Coisa que banana, mesmo
tendo vitamina e engordando, néo é
capaz de fazer.

Fotos: Divulgagao

Jaime Troiano,
presidente da TroianoBranding
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Relevancia
€ 0 nome do jogo

Criativos revelam o que € necessdrio para fortalecer
uma marca neste momento de transformagdo profunda

E preciso dizer a verdade,
ser interessante e estar
nos lugares certos. Alias,
essa formula tem uns

100 anos e nao mudou.”

Guime Davidson, vice-presidente
de criacdo da WMcCann

Para fortalecer uma

marca neste momento é
necessario entender que,
quanto mais o consumidor
tiver o poder de fugir da
comunicacao das marcas,
mais interessante, inusitada
e relevante ela vai precisar
ser para conquista-lo.”

Marcelo Nogueira,
diretor de criagdo da AlmapBBDO

E preciso apresentar
ontos de vista claros,
onestos para 0 universo

damarcae,acimade

tudo, relevantes para o

consumidor. 9

André Gustavo, managing director da W+K S&o Paulo

do relacionamento com o consumidor

E necessdrio colocar o
consumidor no centro de
tudo. Ele € o foco. Foi-se o
tempo no qual as marcas
falavam de cima para baixo.
Foi-se o tempo em que as
atencoes estavam voltadas
para os breaks comerciais.
Hoje, para uma marca
construir relevancia na vida
das pessoas, ela precisa
saber que nao fala mais
comum publico. Ela fala
com individuos. Pessoas
que buscam afinidade

de pensamento com
anunciantes que invadem
seus momentos de lazer.”

Ana Hasegawa, diretora-geral
de atendimento da Africa




Ser a universidade mais lembrada e reconhecida do pais
é muito bom, mas saber que a PUC-SP faz parte da vida
de mais de 200 mil ex-alunos é melhor ainda.
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Para gerenciar e
fortalecer uma marca
neste momento

de transformagao

do relacionamento
com o consumidor, é
preciso entender que
o faturamento nao é

O]
a alma do negocio.”
Fabio Fernandes, presidente e
diretor-geral de criagéo da F/Nazca
Saatchi & Saatchi
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E fundamental saber
identificar suas reais
necessidades e dialogar
com ele de forma
transparente.”

Erh Ray, copresidente do Havas Creative Group Brasil

E preciso coragem para fazer
diferente, ainda que
signifique correr riscos.
Honestidade para ter um
discurso coerente e ganhar a

admiracao dos consumidores.

E agilidade para garantir
respostas rapidas.”
Pernil, diretor de criacdo da AimapBBDO

i G

E obrigatdrio ter uma
visao multifocal para
localizar o cliente em um
cendrio tao fragmentado,
buscéa-lo utilizando

as plataformas mais
adequadas e relacionar-
se com ele o maior tempo
possivel, sem que se
sinta incomodado.”

Angela Drumond, diretora
da Impacto Comunicagéo

E fundamental ouvir o que
ele tem a dizer e atender
suas necessidades. Ser
transparente, relevante

e contundente ao
transmitir seus valores.”’

Hugo Rodrigues, presidente da Publicis



0 jornal mais importante do Brasil.
0 jornal mais importante dos EUA.
Para o assinante mais
importante do mundo.

NYTIW

Intornational Weekly ¥ ESTADAD

CiénciasToenologia

O “derretimento genético” e
o desaparecimento dos
mamutes

‘Pancada’ pade explicar por
W e o Term esti torta

el

= WESTADAD  NYTIW

0O “derretimento genético” ¢

O mistério do zika: defeitos de
desaparecimento dos mamJff - o - 3
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espalhar depois do Brasil
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Vocé que é assinante do Estadao agora também pode acessar contelidos exclusivos e ilimitados do
The New York Times no estadao.com e contar com uma extensa cobertura de ideias e tendéncias, negdcios e
politica, ciéncia, estilo de vida e muito mais. The New York Times no Estadao. O que ja era bom ficou even better.

The New ork Times | International Weelly

E, se vocé ainda

nao é assinante,

ligue: 0800 014 9000
estadao.com.br/assine
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E preciso atender

as demandas do

cliente com agilidade e
profundidade, entender
que o contexto de canais
de comunicagaojaé
plural e surpreender

o consumidor comuma
mensagem efetiva

e criativa.”

PC Freitas, diretor-geral

de atendimento da Africa

-

Transparéncia.”

Marcio Callage, chief creative
Officer da CUBOCC
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A chave € entender como
seu consumidor pensa
agora e como sua marca
pode ajuda-lo.”

Bob Vieira da Costa,
presidente da nova/sb

E preciso proximidade.
Proximidade traz empatia,
que traz pertinéncia,

que traz resultado .»

Aricio Fortes, vice-presidente
de criacédo da DMO9DDB

E indispensavel
uma boa ideia que
fale de uma verdade
damarca e seja
relevante para o

consumidor.?

Alessandra Sadock,
diretora de criacao da Artplan

E preciso ser honesto,
dizer a verdade. Pare de
tentar descobrir o que o

consumidor quer ouvir e
procure descobrir o que
vocé tem a dizer.”

Rynaldo Gondim,
diretor de criagdo da AlmapBBDO




Uma universidade
que nao para

de evoluir e ser
reconhecida.

A Anhembi Morumbi se orgulha de ser destaque
na categoria Universidades Particulares no ranking
Marcas Mais, do Estadao.

> anhembi.br
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LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Uma universidade de

fronteiras e mentes abertas.

salvetribal
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_SIGNIFICA
FERIAS PARA
VOCE?

Vocé pode achar que férias é s6 quando

a gente nao esta estudando nem trabalhando.
Mas ndo é sé isso: férias significa muito mais.
E poder parar para pensar, repensar

ou simplesmente ndo pensar em nada.

E carregar a meméria e recarregar as energias.
E esquecer completamente que o tempo existe.

E vocé livre da rotina e das preocupacgoes.

Publics . |

E poder gritar “t6 de férias!”.

“To6 de férias” ndo é sé uma constatacao, € a
declaracio da sua felicidade: “TO-DE-FERIAS!”.
E se o “t6 de férias” vier acompanhado

do “t6 de CVC, significa que o mundo

vai receber vocé do melhor jeito,

nao importando o destino, a época ou se

as férias vdo durar uma semana ou um més.
Se para vocé férias significa muita

coisa, para a CVC, significa tudo, pois se nao
for inesquecivel, perde todo o significado.

Por isso, suas férias tém que ser perfeitas.

To de férias.

To de CVC.

sempreComVC

cvc.com.br





