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A morte de um cachorro após o 
segurança de um supermer-
cado ter sido filmado agre-

dindo o animal com uma barra de fer-
ro. Em uma loja de outra rede varejista, 
um cliente foi morto por asfixia porque 
o guarda de serviço afirma que ele 
tentou furtar a arma dele. Somam-se a 
estes dois fatos tragédias como a de 
Brumadinho e as destruições e perdas 
de vidas causadas pelas chuvas no Rio 
de Janeiro e em São Paulo.

Todos os episódios, ocorridos nos 
últimos meses, indicam que o gerencia-
mento de crise, seja de empresas ou de 
cidades, precisa ser mais estratégico. 
A velocidade com que se responde à 
sociedade, em um contexto de redes 
sociais frenéticas e mídias online com 
coberturas instantâneas, pode ser de-
terminante entre salvar ou não a ima-
gem de uma empresa ou um governo.

“Uma empresa bem preparada pre-
cisa dar a resposta para as redes so-
ciais e para imprensa, que está total-
mente online, em até uma hora”, afirma 
Patrícia Teixeira, diretora da consulto-
ria We Plan Before. Para a especialis-
ta em gestão de risco, autora do livro 
Caiu na Rede. E agora? Gestão e 
Gerenciamento de Crise nas Redes 
Sociais, "mais importante do que a ra-
pidez na resposta é o conteúdo dela”. 
Para a consultora, redes sociais e 
mundo real não são coisas diferentes. 

“Todo negócio tem um risco. Até o 
da dona de casa que vende brigadeiro 
na porta da faculdade. Não existe ris-
co zero”, diz. No modelo de gestão da 
consultoria brasileira, quando se fala 

Especialistas comentam  
como melhorar o treinamento 
de colaboradores

nas grandes crises

Sem plano estratégico, 
marcas são arranhadas

TODOS OS CAMINHOS 
APONTAM PARA UMA DIREÇÃO: 
CONTINUAR EXPANDINDO 
CADA VEZ MAIS.

VOCÊ FAZ PARTE DESTA CONQUISTA!

Em seu projeto estratégico de expansão, a instituição traçou novos  
rumos, que permitiram alcançar outras cidades e estados brasileiros.

Além de preparar profissionais, o Mackenzie se preocupa em formar 
pessoas por inteiro.

Muitas passam por aqui, todas são parte da nossa história. Obrigado.
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experiências
A venda de 

E    m um mundo marcado pela 
competição acirrada, onde o 
consumidor tem ao alcance dos 

dedos quase infi nitas possibilidades 
de escolha, tentar entender por que 
se opta por este ou aquele produto 
ou serviço é cada vez mais desafi ante. 
Neste contexto é que surge a quinta 
edição do estudo Marcas Mais, pre-
parado pelo O Estado de S. Paulo e 
pela consultoria TroianoBranding. 

Após a opinião de dezenas de re-
presentantes das marcas líderes das 
categorias, se tem um panorama 
bastante interessante do mundo dos 
negócios. Conhecer cada vez mais o 
seu público e o segmento em que se 
atua, mergulhar em inovações tec-
nológicas e, o mais importante, fazer 
com que o cliente tenha uma grande 
experiência ao consumir um produto 
ou serviço são estratégias que se re-
petem com frequência, em diferentes 
nichos de mercado. Faz parte tam-
bém do dia a dia das marcas que se 
destacaram no estudo a busca por 
um relacionamento mais íntimo e ins-
tantâneo com os públicos.  

Para chegar às marcas de produ-
tos e serviços mais relevantes, o le-
vantamento aplicou a mesma meto-
dologia consistente e de abrangência 
nacional dos anos anteriores. Foram 
feitas mais de 12 mil entrevistas com 
perguntas específicas para cada 
segmento. No fi m das contas, o que 
todo mundo quer saber é: quem são 

(e o que fazem para ser quem são) os 
nomes preferidos. Vamos a eles: na 
edição impressa, mostramos os resul-
tados do Estado de São Paulo. Além 
disso, na versão digital e no caderno 
especial do jornal, é possível conhe-
cer os nomes que se destacam em 
todas as regiões do País.

Ao longo desta publicação, o lei-
tor poderá checar se as preferências 
pessoais dele coincidem com o que 
a maioria dos entrevistados opinou 
ao longo de dezenas de categorias. 
As reportagens também destacam 
desafi os importantes para as marcas. 
Desde como proteger a reputação 
em caso de riscos mal avaliados que 
acabam gerando grandes crises até 
o que fazer para fi sgar o consumidor 
de uma forma arrebatadora e, se pos-
sível, defi nitiva. Um dos textos mostra 
o desafi o de saber usar o marketing 
digital de uma forma saudável, sem 
invadir demais a intimidade das pes-
soas. Que a leitura seja prazerosa!   

No � m das contas, 
o que todo mundo 
quer saber é: 
quem são
(e o que fazem
para ser quem são) 
os nomes preferidos
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C om o intuito de identifi car 
as marcas com as quais os 
consumidores brasileiros 

demonstram maior envolvimento, o 
levantamento Estadão Marcas 
Mais, realizado em parceria com a 
TroianoBranding, traz, pelo quinto 
ano consecutivo, as escolhidas pelos 
entrevistados. 

Envolvimento não é um indicador 
direto de market share nem de valor 
econômico, mas revela uma sinaliza-
ção de interesse potencial pela marca.

Os 12.113 entrevistados em todo 
o País responderam ao questionário 
com perguntas que tratam de per-
cepções e sentimentos em relação às 
marcas. Quanto maior for o envolvi-
mento com uma determinada marca, 
maior será a propensão dos consumi-
dores a serem leais a ela. 

Ao todo, foram analisadas 32 cate-
gorias nos mais diversos segmentos, a 
partir de perguntas que eram comuns 
às categorias combinadas com outras 
específi cas de cada área de negócio. 
A amostra de respondentes pertence 
às classes sociais A, B e C do Critério 
Brasil, com representantes dos dois 
sexos e diversas faixas etárias. 

Em cada item, nas matérias a se-
guir, além da classifi cação geral, o lei-
tor poderá conferir tabelas estratifi ca-
das do estudo. No conjunto, a 
amostra se aproxima do perfi l da pró-
pria população com acesso à internet. 

a. Além da extensão do estudo para 
âmbito nacional, realizada desde 
2016, as novas categorias são 
Academias, Artigos Esportivos – 
Surfe, Cápsulas de Bebidas, Colchões, 
Grifes de Luxo, Joalherias, Lojas de 
Consumo Pet, Medicina Diagnóstica, 
Restaurantes e Shoppings.

SOBRE A EDIÇÃO 2019

dos brasileiros
Saiba mais sobre 
a metodologia aplicada 
no estudo, que identifica 
as marcas mais 
envolventes e que 
conquistam o consumidor

As marcas do coração 

b. As marcas de celular e tablet 
seguem concentradas em uma 
única categoria.

c. Alguns detalhes da pesquisa, 
como gênero e faixa etária, estão 
publicadas em cada 
uma das categorias.

d. Em três categorias, incluímos 
marcas que têm importância 
principalmente regional 
(Produtos de Limpeza, Universidades 
Particulares e Lojas de 
Eletrodomésticos 
e Móveis). Dessas categorias, 
participaram também marcas 
de presença nacional.

Para esta edição, ao lado de cate-
gorias já presentes nos anos anterio-
res, trouxemos novidades. Elas foram 
inseridas como forma de abraçar novas 
áreas e ampliar o alcance do estudo. 
Em 2018, foram 30 categorias. Agora 
são 32, sendo algumas inéditas em 
Estadão Marcas Mais.
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As entrevistas e o processamento es-
tatístico foram realizados entre os me-
ses de fevereiro e abril de 2019.

• Top of mind
• Conhecimento espontâneo total
• Conhecimento total da marca 
(espontâneo e estimulado)

• Primeira preferência
• Segunda preferência
• Grau de rejeição que a marca evoca

NÍVEL DE ASSOCIAÇÃO DA 
MARCA A TRÊS ATRIBUTOS-
CHAVE DA CATEGORIA 
DE NEGÓCIOS A QUE ELA 
PERTENCE

A

B

C

NÍVEIS DE CONHECIMENTO 
DA MARCA

PADRÃO DE PREFERÊNCIA 
QUE DEMONSTRAM EM 
ADQUIRI-LA

Os indicadores que essa metodologia 
proprietária da TroianoBranding utili-
za há 25 anos combinam matemati-
camente: 

DISTRIBUIÇÃO DAS 
ENTREVISTAS

1.610
REALIZADAS NOS OUTROS 
TRÊS ESTADOS DO SUDESTE

3.406SÃO PAULO

2.940NORDESTE

1.764 CENTRO-
OESTE

2.393SUL

A escolha das marcas com as quais 
os consumidores demonstram ter 
maior nível de envolvimento não tem 
obrigatoriamente relação com uma 
avaliação técnica dos produtos ou 
serviços que elas representam, nem 
com seu poder de mercado..

No total, nove indicadores são uti-
lizados para cada uma das 32 áreas 
de negócio estudadas. De acordo com 
as respostas obtidas para cada marca, 
os consumidores entrevistados são 
classificados em cinco patamares de 
envolvimento com ela. A combinação 
matemática desses patamares resulta 
no índice que aloca cada uma das mar-
cas em sua posição no ranking.

Marcas Mais é uma análise da na-
tureza essencialmente perceptual da 
relação entre marcas e consumidores. 
Por essa razão, é possível que certos 
resultados sejam diferentes de uma 
avaliação puramente objetiva e técni-
ca dos produtos e serviços ou de sua 
posição no mercado. 

Marcas Mais é uma metodologia 
mais abrangente do que os estudos 
habituais de top of mind. Estes medem 
essencialmente a notoriedade das 
marcas ou sua presença mental nos 
consumidores. E, de modo geral, são 
muito mais influenciados e dependen-
tes dos esforços de comunicação. 

Marcas Mais, por sua vez, ainda que 
considere também medidas de noto-
riedade, vai muito além delas e fornece 
uma avaliação mais abrangente sobre 
o envolvimento das marcas com seu 
mercado, como indicado no item A. 

O planejamento e a supervisão de Mar-
cas Mais estão nas mãos da Troiano-
Branding. O campo online foi conduzi-
do pela Offerwise. O processamento 
estatístico, pela Elementos Pesquisa.

A escolha das marcas e dos setores de 
negócios estudados no Marcas Mais 
é uma decisão exclusiva e soberana 
dos editores do jornal O Estado de S. 
Paulo. Em cada categoria de negócios, 
os editores do jornal escolheram até 15 
marcas para serem analisadas.

e. As marcas auditadas no 
Brasil todo foram 21 (Alimentos 
Industrializados, Aparelhos Celulares 
e Tablets, Aparelhos de TV e Vídeo, 
Automóveis, Bancos, Cápsulas de 
Bebidas, Cartões, Cervejas, Cias. 
Aéreas, Construtoras, Cosméticos, 
Destinos Turísticos, Empresas de TV 
por Assinatura, Empresas de Viagens, 
Grifes de Luxo, Joalherias, Lojas 
de Eletrodomésticos, Operadoras 
de Telefonia, Redes de Fast-Food, 
Seguradoras e Vendas Online). 
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A morte de um cachorro após o 
segurança de um supermer-
cado ter sido filmado agre-

dindo o animal com uma barra de fer-
ro. Em uma loja de outra rede varejista, 
um cliente foi morto por asfixia porque 
o guarda de serviço afirma que ele 
tentou furtar a arma dele. Somam-se a 
estes dois fatos tragédias como a de 
Brumadinho e as destruições e perdas 
de vidas causadas pelas chuvas no Rio 
de Janeiro e em São Paulo.

Todos os episódios, ocorridos nos 
últimos meses, indicam que o gerencia-
mento de crise, seja de empresas ou de 
cidades, precisa ser mais estratégico. 
A velocidade com que se responde à 
sociedade, em um contexto de redes 
sociais frenéticas e mídias online com 
coberturas instantâneas, pode ser de-
terminante entre salvar ou não a ima-
gem de uma empresa ou um governo.

“Uma empresa bem preparada pre-
cisa dar a resposta para as redes so-
ciais e para imprensa, que está total-
mente online, em até uma hora”, afirma 
Patrícia Teixeira, diretora da consulto-
ria We Plan Before. Para a especialis-
ta em gestão de risco, autora do livro 
Caiu na Rede. E agora? Gestão e 
Gerenciamento de Crise nas Redes 
Sociais, "mais importante do que a ra-
pidez na resposta é o conteúdo dela”. 
Para a consultora, redes sociais e 
mundo real não são coisas diferentes. 

“Todo negócio tem um risco. Até o 
da dona de casa que vende brigadeiro 
na porta da faculdade. Não existe ris-
co zero”, diz. No modelo de gestão da 
consultoria brasileira, quando se fala 

Especialistas comentam  
como melhorar o treinamento 
de colaboradores

nas grandes crises

Sem plano estratégico, 
marcas são arranhadas
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O grande desa�o 
atualmente é 
elaborar um 
plano de crise de 
forma estratégica, 
feito a partir de 
um detalhado 
mapeamento  
de risco"
Patrícia Teixeira, diretora 
da consultoria We Plan Before

em crise, como nos casos no Carre-
four com o cachorro ou no Extra, com 
a morte de um cliente, e até em Bru-
madinho, após o rompimento da barra-
gem da Vale, se faz referência ao fato 
em si. “Normalmente, as empresas 
pensam em crise quando a marca sur-
ge nas redes sociais ou na imprensa. 
Mas antes da crise há o risco."

Os episódios negativos para as 
marcas, segundo Patrícia, são con-
sequência de riscos que não foram 
administrados, calculados, evitados ou 
prevenidos. Ter um bom plano estra-
tégico é cuidar do risco, não da crise. 
“Administrar crises custa caro. Um erro 
durante um fato negativo pode derru-
bar o esforço de uma marca”, diz Pa-
trícia. Como hoje as grandes marcas 
vendem confiança e experiências, ter 
um desses conceitos arranhados pode 
significar prejuízo ou anos de recons-
trução da imagem. Perda de reputação 
tem consequências intangíveis.

Longo prazo
Apesar de o mapeamento de risco 
ser algo trabalhoso e levar tempo, não 
existe outra forma, segundo os espe-
cialistas, para prevenir, conter ou evitar 
as crises. O caminho precisa ser co-
nhecido desde o início e os exemplos 
são vários. Desde uma empresa que 
precisa ter mais geradores porque 
está instalada em uma área onde falta 
muita luz até, no caso das redes vare-
jistas, saber como os funcionários das 
empresas terceirizadas são preparados. 
“Surpreendeu-nos bastante a falta de 
profissionalismo no gerenciamento 
de crises das empresas que estuda-
mos”, diz Jaywant Singh, professor de 
Marketing na Kingston University, em 
Londres. Segundo ele, em entrevistas 
sistematizadas com vários executivos 
de empresas conhecidas em todo o 
mundo, o gerenciamento da comunica-
ção pós-crise é quase automático.

“A maioria dos grupos não tem um 
plano de contingência”, afirma o pes-
quisador de origem indiana. Segundo 
ele, a resposta imediata após um fato 
de crise, quase sempre, é a negação 
ou a recusa de assumir responsabili-
dades de uma forma mais direta. Tam-

bém é comum não se anunciarem me-
didas corretivas. “Em alguns casos, os 
grupos reconhecem suas responsabi-
lidades, mas não existe entendimento 
de quando eles deveriam fazer isso, 
nem qual é o tipo de impacto que isso 
teria sobre a imagem corporativa.”

Sobre os casos específicos em su-
permercados brasileiros, Singh define 
as duas crises como acidentais em vez 
de ser algo que poderia ser totalmente 
evitado. “Nos casos do Carrefour e do 
Extra, parece ser uma crise acidental. 
O tipo de crise gera uma estratégia 
de resposta específica que levará ao 
fortalecimento da imagem corpora-
tiva”, diz o especialista em marketing 
e gerenciamento em entrevista ao  
Estadão Marcas Mais. Para o pes-
quisador, com base nos trabalhos feitos 
pelo grupo que ele lidera, em situações 
como as que ocorreram no Brasil, des-
contadas as diferenças culturais, a es-
tratégia mais adequada é a que visa di-
minuir a responsabilidade da empresa. 

Para Singh, a estratégia a ser usa-
da, e foi praticamente o que ocorreu 
segundo as notas divulgadas pelas 
empresas na época em que os fatos 
ocorreram, é dizer que “a situação es-
tava além do controle e que os gru-
pos estavam investigando o tipo de 
treinamento dado para os seguranças 
terceirizados e avaliando o que pode-
ria ser melhorado para que fatos como 
aqueles pudessem ser evitados”. Para 
o pesquisador da Kingston University, 
não há dúvida de que o caminho da 

redução de danos é o mais indicado 
em situações de crises acidentais. 
Como o uso de terceirizados é cada 
vez maior, os grandes grupos, em seu 
gerenciamento de risco, e não de cri-
ses, precisam englobar o cuidado com 
o treinamento e a preparação dos fun-
cionários que vão prestar o serviço.

Os dados obtidos por Patrícia em 
pesquisas no Brasil corroboram os 
resultados europeus. Costuma existir 
um grande negligenciamento no trata-
mento aos riscos dos negócios no País. 
Segundo ela, quando a crise ocorre, 
mesmo com um bom plano estraté-
gico em mãos, as empresas precisam 
responder a duas perguntas: O que 
está sendo feito para conter a crise? E 
o que está sendo feito para que a crise 
não ocorra novamente? Transparência 
e rapidez ajudam em qualquer plano.

O raciocínio válido para grupos pri-
vados também se aplica às administra-
ções públicas. “Não podemos evitar as 
grandes chuvas, mas podemos atenu-
ar os impactos”, diz Patrícia. Tarefa que 
não cabe só ao poder público. 

Se um bom mapeamento de risco 
indicar que faltam bueiros para escoar 
a água em certas áreas da cidade, de 
nada adianta colocar bueiros a cada 
20 metros se o lixo continuar sendo jo-
gado nas ruas e calçadas pela popula-
ção. Na sociedade, todos precisam ter 
consciência dos riscos.

GERENCIAMENTO DE CRISE
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E m um mercado competitivo, 
estar na cabeça do consumi-
dor é muito importante para 

qualquer marca. Neste contexto, o 
marketing digital, desde que seja 
usado com critério e cautela, é uma 
das ferramentas que mais ajudam as 
empresas a vender suas experiências 
aos clientes, indicam as pesquisas. O 
grande problema, segundo especia-
listas, é não exagerar muito na dose. 

O uso racional do marketing digital, 
segundo Mirian Schmitt, é bastante 
eficiente e necessário, desde que seja 
feito com parcimônia. Segundo a sócia 
da PRG Brasil, especialista em gestão 
de clientes, as corporações pensam 
em utilizar as ferramentas da internet 
de forma mais racional, mas nem sem-
pre o objetivo é atingido. “As empresas 
têm um trabalho de estratégia, mas a 
execução é complicada”, diz a gestora.

Para ela, é necessário que as cor-
porações planejem “jornadas” para 
seus consumidores e dá um exemplo: 
“Quando fazemos uma reserva de um 
quarto de hotel em um site ou aplica-
tivo, é preciso que a empresa passe 
a me enviar ofertas complementares 
e não idênticas à que eu acabei de 
comprar”, explica. “Se eu reservei um 
quarto, a empresa pode me oferecer 
outros serviços, como locais próximos 
ao hotel onde eu possa almoçar.”

A oferta de um conteúdo alternativo 
também é apontada pelo professor da 
Mackenzie como medida para tornar o 

Ferramenta eletrônica 
ajuda as empresas a 
vender experiências

marketing digital 
é essencial

Com racionalidade, 
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Brasil mostra que 16,5% dos consumi-
dores admitem não planejar compras 
feitas pela internet – 11% dizem que, 
ao se depararem com um produto que 
consideram barato, compram porque 
enxergam uma oportunidade, mesmo 
sem terem planejado aquilo. 

Conforme a pesquisa, se forem 
consideradas apenas as compras não 
planejadas após o consumidor ter visto 
um produto ou serviço em sites, aplica-
tivos ou redes sociais, os meios mais 
eficazes para estimular esse tipo de 
consumo são e-mails diretamente das 
lojas (44,5%), seguidos dos perfis e 
canais próprios das lojas no Facebook 
(30,7%) e dos posts de amigos e pes-
soas famosas, que compartilharam o 
produto e divulgaram a fonte de com-
pra também pelo Facebook (29,7%).

Mas a linha entre o sucesso e o fra-
casso das ações digitais é bastante tê-
nue. Não é incomum ouvir queixas de 
consumidores que ficam incomodados 
com toneladas de e-mails e mensa-
gens de WhatsApp e SMS diárias.

Para os especialistas em geren-
ciamento de marcas, esses excessos 
costumam ter o efeito contrário e gerar 
uma experiência negativa para os clien-
tes. “Empresas não têm o direito de in-
vadir a privacidade do consumidor, que 
não gosta quando isso ocorre”, afirma 
Schmitt, da PRG Brasil.

MENOS INVASÃO
Segundo Pimenta, professor da  
Mackenzie, a estratégia de oferecer 
serviços e produtos pela internet tem 
de ser mais ponderada. “Há, hoje, uma 

É preciso que quem está oferecendo 
algo entenda em qual momento 
aquele produto pode ser útil”
Edward Pimenta, professor da Universidade Mackenzie

Há hoje informações de hábitos 
de consumo que são acessíveis a 
muitas empresas. A questão é como 
se faz o uso dessas informações 
para entregar ao consumidor uma 
experiência de compra completa”
Mirian Schmitt, sócia da PRG Brasil

marketing digital mais eficiente. É fun-
damental, diz ele, entregar aos clientes 
“experiências individualizadas”. “É preci-
so que quem está oferecendo algo en-
tenda em qual momento aquele produto 
pode ser útil”, afirma Edward Pimenta, 
professor de Marketing de Conteúdo 
e Marketing Digital da Universidade 
Presbiteriana Mackenzie. “As pessoas 
querem hoje ter experiências mais inte-
ligentes com as empresas”, diz.

O primeiro passo para a racionaliza-
ção do uso do marketing digital, descri-
to tanto por Mirian quanto por Pimenta, 
envolve a forma como as empresas 
devem usar a informação dos consu-
midores a que elas têm acesso hoje. 
Segundo Mirian, é muito comum que, 
durante uma compra em lojas físicas, 
vendedores peçam o preenchimen-
to de um cadastro. Às vezes, afirma a 
especialista, tal procedimento ocorre a 
troco de nada. “Há hoje informações de 
hábitos de consumo que são acessíveis 
a muitas empresas. A questão é como 
se faz o uso dessas informações para 
entregar ao consumidor uma experiên-
cia de compra completa”, afirma Mirian. 
Segundo ela, ferramentas não faltam. 
“A tecnologia disponível hoje permite 
que se individualizem as experiências 
de compra. Precisa saber usar.”

Para Pimenta, as marcas dispõem 
de “toneladas de dados”. “O problema 
é que nem sempre elas fazem o cru-
zamento dessas informações”, afirma. 
De acordo com o professor, ainda falta 
“maturidade” para lidar com as informa-
ções que as empresas detêm sobre os 
hábitos de consumo dos seus clientes. 
O uso correto dos dados, explica o pro-
fessor da Mackenzie, pode tornar a ex-
periência do consumidor mais interes-
sante para ele e também mais lucrativa 
ainda para as corporações.

O uso das ferramentas de marketing 
digital está respaldado em números. 
Pesquisa da Confederação Nacional 
dos Dirigentes Lojistas (CNDL) e SPC 

preocupação das marcas em serem 
menos invasivas”, diz. Para ele, quando 
uma empresa usa de forma indiscrimi-
nada o marketing digital, “expõe uma 
falta de visão” de como o consumidor 
quer ser tratado.

No Brasil, não há legislação especí-
fica que proteja o consumidor de em-
presas que exageram na publicidade 
digital. O Procon-SP, órgão de defesa 
do consumidor, informa que não faz um 
levantamento específico de queixas 
dessa natureza. Por meio de assesso-
ria de imprensa, a entidade afirma que, 
quando alguém se sente incomodado 
com o assédio digital, a reclamação 
pode ser enquadrada no modelo feito 
para as empresas de telemarketing.

Para Bárbara Simão, pesquisado-
ra de Direitos Digitais do Instituto de 
Defesa do Consumidor (Idec), a práti-
ca de entupir o consumidor com men-
sagens digitais deve ser denunciada 
aos Procons dos Estados e à Agência 
Nacional de Telecomunicações (Ana-
tel). “Alguns Estados têm legislações 
específicas para telemarketing, mas 
não há nenhuma lei que trate especi-
ficamente do conteúdo digital. O que 
há é uma regra da Anatel, que pode 
ter uma interpretação estendida, que 
veta o envio de SMS sem a autoriza-
ção da pessoa”, afirma Bárbara. “Essa 
falta de regulação prejudica o consu-
midor”, comenta.

A pesquisadora do Idec defende que 
haja uma regulação que imponha limi-
tes. “O interessante é que as empresas 
que seguem limites de propagandas 
são mais bem vistas pelos consumi-
dores.” Bárbara diz que, mais do que 
bloquear os acessos das empresas aos 
seus contatos, é preciso cobrar explica-
ções de como a firma conseguiu aces-
so às informações. “Empresas compar-
tilham dados, o que é vetado por lei."

MARKETING DIGITAL
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Para um exercício, vamos rei-
maginar o conceito de cesta 
básica. Em vez de alimentos, 

pense em uma cesta com cosmético, 
vestimenta, tecnologia e serviços. O 
natural é que cada um desses itens 
tenha importância diferente na vida 
das pessoas. Além disso, os consumi-
dores escolhem que produto comprar 
com base nos valores, propostas, faci-
lidades e até preço de cada marca dis-
ponível nas gôndolas online e offl ine. 
Na loja física e no aplicativo. 

Esse cenário de múltiplas opções 
acessíveis a consumidores diversi-
ficados é o mais saudável. Mas, na 
chamada era digital, o saudável ga-
nhou componentes de risco devido às 
constantes mutações do consumidor 
na forma de comprar, selecionar, pes-
quisar, comunicar e se informar. As 
empresas, de qualquer porte, precisam 
se dinamizar para seguirem destaca-
das e acessíveis ao público que que-
rem alcançar. 

O desafi o é que a diferença entre se 
adaptar e se perder é tênue. “O propó-
sito da marca não pode ser perdido 
e, graças à tecnologia, hoje ele pode 
se dar de várias formas”, avalia Vera 
Pacheco, professora de Publicidade 
e Marketing da Fundação Armando 

Pequenas ou grandes, marcas devem encontrar 
foco de comunicação a fim de não se perder em 
meio às mudanças dos costumes da clientela; 
defender causa internamente é fundamental

que sustenta 
compras 

O propósito 
é argumento

Álvares Penteado (Faap). É importan-
te que o propósito seja aplicado tam-
bém no dia a dia da empresa, que não 
deveria pregar a diversidade sem ser 
diversifi cada, por exemplo. 

É daí que vem o sucesso de marcas 
como Avon, relacionada a empodera-
mento feminino; Natura, relacionada a 
sustentabilidade; C&A, que preza pelo 
fi m do trabalho escravo na indústria 
têxtil; Skol, associada a diversidade;  
Ben & Jerry, pela democracia; e Harley-
-Davidson, que respalda quem quer só 
curtir e dirigir estrada afora. Em suma, 
são marcas que assumem uma “per-
sonalidade” e baseadas nisso fazem 
produtos, publicidade e ações contex-
tualizadas com seus propósitos. 



Para ser a marca mais 
admirada de uma
geração é simples: 
basta pensar nas próximas.

Acreditamos que cada lar tem o poder
de transformar a vida das pessoas.
E que, de pessoa em pessoa, podemos
transformar o Brasil e o mundo 
para essa e para as futuras gerações.
Por isso, vamos além dos nossos muros:
investimos na vizinhança,  promovemos a
convivência e buscamos a sustentabilidade.
Não levantamos só paredes, construímos 
sonhos que transformam o mundo. MRV .COM.BR

MRV. Pelo 3ºano seguido,
a construtora preferida no ranking
Estadão Marcas Mais.
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e professor da ESPM-SP. “De repente 
parece que tudo tem peso, mas não 
precisa ser assim. Puxando o exemplo 
das empresas de educação, muitos 
clientes afi rmam que não querem revo-
lucionar o mundo e sim conseguir um 
emprego melhor.” Para Bedendo, tam-
bém é preciso se comunicar com quem 
quer apenas ser funcional.  

O que importa no fi m do dia é a iden-
tifi cação que o consumidor faz com o 
produto, estilo, propósito ou causa. “Ao 
usar esse ou aquele produto, associado 
a essa ou aquela causa, a identidade do 
consumidor fi ca mais notória a quem o 
vê, e isso é importante”, explica Beden-
do. É o caso de quem usa Apple, que se 
sente e ou quer ser visto como alguém 
mais bem-sucedido, inovador, tecnoló-
gico. Se usa Natura, é porque se asso-
cia ao conceito de sustentabilidade ou 
natureza. Quem compra um carro Prius, 
o primeiro híbrido do Brasil, provavel-
mente se identifi ca com a inovação e 
quer ser reconhecido por isso.

MARCAS LOCAIS 
Embora pensar e atuar em torno de um 
propósito seja privilégio de empresas 
maiores, com menor dependência do 
momento macroeconômico do País, é, 
sim, possível que marcas menores con-
solidem uma imagem frente ao público 
local. A professora Vera sugere forte 
presença nas redes sociais, para expor 
o produto e sobretudo dialogar com os 
moradores locais. “O que a comunidade 

Quem tem causa 
são as pessoas. 
Marcas não 
têm causa”
Fabiano Borges, professor da ESPM

O propósito da marca 
não pode ser perdido”
Vera Pacheco, professora da Faap

No entanto, isso não signifi ca que 
marcas estejam salvando o mundo. 
“Quem tem causa são as pessoas. Mar-
cas não têm causa. O que acontece é 
que hoje as marcas valorizam pessoas 
através das causas, diferentemente do 
passado, quando apenas o cliente era 
valorizado”, observa Fabio Mariano Bor-
ges, professor dos cursos de graduação 
e mestrado da ESPM-SP. 

Antes, a funcionalidade do produto 
era o mais relevante para o sucesso 
da venda, mas agora as marcas já en-
tendem que a pessoa e todos os seus 
processos da vida precisam ser consi-
derados e valorizados. É a compra que 
se encaixa na vida, não o contrário. “A 
marca precisa defi nir qual momento da 
vida vai valorizar”, diz Borges. A partir de 
então, precisa pensar como o produto 
fará parte da vida do cliente no momen-
to do uso e, de acordo com as mudan-
ças na sociedade, adaptar a forma de 
se colocar perante o consumidor. 

Para Vera, a meta das marcas deve 
ser a de se dinamizar para conseguir 
acompanhar a natureza mutável do 
consumidor e as mudanças promovidas 
pela tecnologia. A constatação é feita 
com base nos conceitos apresentados 
por Philip Kotler, autor da base teórica 
das principais escolas de marketing do 
Brasil. O marketing 3.0 proposto por ele 
em 2010 ditou a época do valor, com o 
cliente mais engajado. Já o marketing 
4.0, lançado em 2016, mantém essa 
ideia, mas agora no contexto da econo-
mia digital. O desafi o é maior porque “na 
era digital o ciclo de vida dos produtos 
está menor”, pontua Vera. 

Justamente porque o tempo dos 
produtos está menor, as motivações 
que levam as marcas a criar, produzir e 
inovar precisam ser mais sólidas e sus-
tentáveis. Esses motivos podem variar 
de causas maiores como diversidade, 
abraçada pela Skol, passando por pro-
pósitos mais leves como o “Ser Livre 
para Descobrir” da Harley-Davidson, e 
chegar à simples funcionalidade, argu-
menta Marcos Bedendo, socioconsultor 
da Brandwagon Consultoria e Inovação, 

local fala sobre o produto e a marca? É 
interessante saber.” 

A integração dos canais online e of-
fl ine é imperativa também às pequenas 
marcas, afi rma Vera. A recomendação 
é levar a tecnologia para o ponto de 
venda físico e deixá-la visível aos olhos 
dos consumidores. Isso ilustra a aten-
ção da marca às tendências globais e 
fortalece sua imagem e posicionamen-
to no comércio local. 

Empresas de pequeno porte e mar-
cas locais têm a seu favor a força re-
gional. Exemplo mais notório é o que 
acontece nas Regiões Sul e Nordeste, 
onde a valorização do produto local é ta-
manha que chega a difi cultar a entrada 
de outros players. Para Vera, é positivo 
quando empresas locais usam a comu-
nicação online e offl ine para ressaltar a 
importância de sua atividade na movi-
mentação da economia e na geração de 
empregos na região. “Com certeza tem 
espaço para chamar atenção ao que é 
regional e assim trazer o consumidor 
para o lado da marca. Melhor ainda se 
conseguir fazer isso via economia digital 
e, para isso, agências de publicidade já 
estão capacitadas”, alerta a professora

AÇÕES CONTEXTUALIZADAS
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ACADEMIAS

Pesquisa do setor indica que 
5% da população frequenta 

academias de ginástica 

1
2 RUNNER

SMART FIT

3 BIO RITMO
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M édicos de todas as espe-
cialidades são unânimes 
em dizer que o exercício 

físico frequente traz benefícios à saú-
de. Se antes o acesso a academias 
era restrito por causa do alto custo, 
hoje há oferta para todos os bolsos.

Segundo a Associação Brasileira 
de Academias (Acad), o mais recen-
te levantamento sobre o setor apon-
ta que o País tem por volta de 34 mil 
academias, e há ainda muito merca-
do a ser conquistado, pois somente 
5% da população brasileira frequen-
ta uma. Portanto, estar na memória 
do consumidor faz muita diferença 
na hora de atrair novos atletas. Nes-
se setor, Smart Fit, Runner e Bio 
Ritmo foram as três mais lembradas 
no Estadão Marcas Mais, pesqui-
sa feita em conjunto com a Troiano 
Branding pelo primeiro ano. 

Presidente do Grupo Bio Ritmo, 
que detém duas das marcas mais ci-
tadas – Smart Fit e Bio Ritmo –, Ed-
gar Corona diz que, no caso da Smart 
Fit, o sucesso pode ser atribuído ao 
propósito da empresa, que nasceu 
com o objetivo de “democratizar o 
fitness de alto padrão”. Segundo ele, 
mais de 600 unidades da marca es-
palhadas pelo País oferecem aos 
clientes “diversidade de equipamen-
tos, arquitetura moderna, ambiente 
agradável, profissionais treinados, 
tecnologia à disposição para desburo-
cratizar serviços, além de preço baixo, 
com mensalidades a partir de R$ 69”.

“O público em geral tem percebido 
cada vez mais a importância da práti-
ca de atividade física aliada ao cuida-
do com a saúde e com o bem-estar. 
Existe uma consciência das pessoas 
sobre essa questão que está cres-
cendo, além da busca pela estética”, 
afirma Corona. “Fazemos parte do dia 

a dia das pessoas ajudando na mu-
dança de comportamento para que 
elas passem a ter mais qualidade de 
vida e saúde”, comenta.

Para a Runner, segunda colocada 
na pesquisa, a tradição de mais de 35 
anos no mercado faz com que a mar-
ca seja sempre muito lembrada pelos 
consumidores. “Além disso, também 
fomos os precursores em aulas em 
grupo no País, bem como na contri-
buição da formação de profissionais 
de educação física, através do Insti-
tuto Runner”, informa a empresa por 
meio do departamento de Marketing.

Segundo o grupo, o mercado de 
academias tende a seguir em cres-
cimento, pois “os brasileiros estão se 
conscientizando quanto à melhoria de 
qualidade de vida que os exercícios 
físicos oferecem”. “Influenciadores 
digitais, imprensa e programas de te-
levisão também são importantes para 
essa disseminação positiva de infor-
mações”, aponta a empresa.

Já a Bio Ritmo aposta no modelo 
mall fitness – aquele que coloca vá-
rias academias dentro de uma mes-
ma unidade. “São ofertadas diversas 
modalidades de treinos em espaços 
diferentes para levar experiências 
novas por meio de sonorização, ilu-
minação e tecnologia. Dessa forma, o 
cliente tem a opção de treinar todos 
os dias em uma academia diferente e 
desfrutar de experiências individuais”, 
afirma Corona.

Para ele, o mercado ainda tem 
muito a crescer. “O Grupo Bio Ritmo 
segue em ritmo de expansão, ofere-
cendo o que há de melhor em termos 
de tecnologia e metodologia. O obje-
tivo é tirar cada vez mais as pessoas 
do sedentarismo e envolvê-las nos 
projetos que ambas as academias 
oferecem”, afirma.

A ERA 
DO EXERCÍCIO

CAPITAL + INTERIOR
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ao bem-estar 
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Setor mantém previsão  
de gerar até 3% mais 

emprego do que em 2018
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A indústria brasileira de alimen-
tos tem dado grande con-
tribuição para a economia 

nacional. Só no ano passado, o setor 
gerou 13 mil novos postos de trabalho 
e foi responsável por um faturamento 
de R$ 656 bilhões, o que representa 
9,6% do Produto Interno Bruto (PIB), 
conforme dados da Associação Brasi-
leira da Indústria de Alimentos (Abia).

Além do mercado interno, a indús-
tria nacional é destaque internacional, 
como segundo maior exportador de ali-
mentos industrializados do mundo. Se-
gundo a entidade, o setor trabalha com 
a perspectiva de aumento de 2,5% a 
3% no volume, de 3% a 4% das ven-
das reais e cerca de US$ 40 bilhões 
nas exportações. Como consequência 
da expectativa positiva, empregos po-
dem crescer entre 2% e 3%.

Alimentação saudável e transparên-
cia no diálogo com o consumidor têm 
sido a aposta das líderes da pesquisa 
Estadão Marcas Mais. “No segmento 
dinâmico da alimentação, a relação de 
transparência é muito importante para 
o consumidor que busca propósito”, diz 
Cecilia Alexandre, gerente executiva de 
Marketing da Sadia. 

Tetracampeã no ranking, a marca 
comemora 75 anos de existência.

“Para 2019, estamos preparando 
lançamentos de produtos que irão en-
tregar conveniência e sabor, reforçan-
do o pioneirismo e inovação da marca”, 
conta. “Além disso, continuamos o tra-
balho de comunicar nossos produtos 
de maneira inovadora, com o objetivo 
de estar cada vez mais próxima do dia 
a dia das pessoas.”

Vale destacar que recentemente a 
marca revisitou o seu posicionamento 
e percebeu que, para atender a dinâ-
mica atual, eram necessários alguns 
ajustes. “Ao fazer essa reflexão, ficou 

constatado que não era necessário 
estabelecer uma nova dinâmica no re-
lacionamento com o consumidor, mas, 
sim, resgatar alguns atributos que, as-
sim como no passado, voltaram a ser 
valorizados hoje.”

Além disso, explica a executiva do 
grupo, uma nova realidade também 
passou a figurar nesse cenário, como 
a rastreabilidade e o uso de novas 
tecnologias para tornar os alimentos 
ainda mais saudáveis.

“Nos últimos anos, temos intensifi-
cado nossos pontos de contato direto 
com o consumidor. Conversamos com 
ele diariamente, seja por meio do nosso 
atendimento ao cliente, seja pelas redes 
sociais. E desenvolvemos produtos ou 
modificamos formulações e embala-
gens a partir do que ele nos diz”, explica 
o gerente de Marketing e Comunicação 
da Nestlé Brasil, Frank Pflaumer.

Entre essas mudanças, está o Ni-
nho zero lactose, que foi desenvolvido 
a pedido das mães por meio do ser-
viço ao consumidor. “Elas precisavam 
dar leite zero lactose para seus filhos, 
mas queriam que fosse Ninho, a sua 
marca de confiança. Nós as atende-
mos e essas mães reais estrelaram o 
filme de lançamento do produto.”

A gerente executiva de Marketing 
da Perdigão, Luciana Bulau, conta que 
a nova estratégia da marca enfatiza 
a comunicação por meio dos canais 
digitais. “Assim como o mercado di-
nâmico da alimentação, a Perdigão 
está sempre em busca de novidades 
que surpreendam e que atendam as 
necessidades dos brasileiros, consi-
derando, claro, as particularidades de 
cada região", diz a executiva.

"Recentemente lançamos a Mini 
Salsicha Perdigão, da linha Ouro, que 
serve como petisco, atendendo ao de-
sejo dos fãs do produto”, exemplifica.

COMES 
E BEBES

o consumidor
Canais para fidelizar

É A ESTIMATIVA DE 
CRESCIMENTO MÁXIMO 
PARA O ANO DE 2019

FATURAMENTO TOTAL DA 
INDÚSTRIA DE ALIMENTOS 
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POSTOS DE TRABALHO  
O SETOR GEROU DURANTE  
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13 mil

R$ 656  
bilhões 

CAPITAL

INTERIOR

1º SADIA
2º PERDIGÃO/NESTLÉ
3º DANONE

1º SADIA
2º NESTLÉ
3º PERDIGÃO

MASCULINO + FEMININO 
1º SADIA
2º NESTLÉ
3º PERDIGÃO



APARELHOS CELULARES E TABLETS

A sedução do cliente passa 
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N o ano passado, 46,9 milhões 
de telefones celulares foram 
comercializados no Brasil, 

conforme levantamento da IDC Brasil.
São 229,2 milhões de linhas ativas no 
País, segundo estudo da Associação 
Brasileira de Telecomunicações (Tele-
brasil). Ao mesmo tempo que os bra-
sileiros querem ter o telefone móvel 
para se comunicar, aumenta a neces-
sidade por mais tecnologia.

 O valor médio pago por um  
smartphone aumentou 13,8% e pas-
sou de R$ 1.149 em 2017 para R$ 
1.307 em 2018. Foram vendidos 
ainda 3,6 milhões de tablets no ano 
passado, sendo que nesse segmento 
a participação das crianças é bastante 
significativa, conforme a IDC Brasil. E 
assim como nos celulares, o tíquete 
médio saltou de R$ 497 para R$ 530.

“O mercado brasileiro de smar-
tphones é o quarto maior do mundo e, 
logicamente, tem grande importância 
para a Samsung. Os consumidores 
aqui são, em geral, fãs de tecnologia e 
estão sempre ligados nas novidades e 
tendências do mercado. Tudo isso faz 
com que esse mercado seja extrema-
mente desafiador, pois os clientes são 
exigentes, com grande expectativa 
em relação às próximas novidades da 
marca”, diz Loredana Sarcinella, dire-
tora sênior de Marketing da área de 
dispositivos móveis da Samsung Bra-
sil, pentacampeã da categoria. 

“Nos últimos anos, os smartpho-
nes se tornaram o centro de um 
ecossistema. Com ele, o consumi-
dor produz e consome conteúdo, faz 
compras, se comunica, entre outras 
opções. É natural que os consumido-
res, sejam eles aficionados ou usu-
ários com demandas menores, quei-
ram cada vez mais funcionalidades”, 

complementa a executiva. 
Entre os produtos que foram 

acrescentados ao ecossistema da 
Samsung, Loredana destaca os smar-
tphones Galaxy S9 e Galaxy Note9 e, 
em wearables, o Galaxy Watch. “Este 
ano, apresentamos ao mercado a nova 
família Galaxy S10, os novos smar-
tphones da linha Galaxy A (A9, A10, 
A20, A30, A50, A70 e A80), além da 
nova linha de wearables: Galaxy Wat-
ch Active, Galaxy Fit e o Galaxy Buds”, 
diz a diretora da marca.

“Realizamos pesquisas para enten-
der os hábitos de consumo a fim de 
desenvolver os melhores produtos e 
serviços que realmente façam a dife-
rença no dia a dia. Com base nesses 
insights, procuramos atender às ne-
cessidades deles com lançamentos 
assertivos e inovadores.”

Na Motorola, terceira na pesquisa 
Estadão Marcas Mais, os lançamen-
tos levam em consideração o hábito 
de uso do consumidor. “Falar com os 
mais jovens, com o público feminino, 
com mais design e tecnologia”, diz a 
head de Marketing da Motorola, Julia-
na Mott. “Desde 2013, a relação das 
pessoas com o celular vem mudando 
e passou a ser uma extensão do pró-
prio corpo”, complementa.

A executiva afirma que as expec-
tativas para este ano são bastante 
positivas e explica que a marca se 
posiciona com produtos que custam 
entre R$ 699 e R$ 2.500. “Temos o 
acesso a um smartphone, como é o 
caso do MotoG, e um cuidado grande 
com o pós-venda, sendo que 95% dos 
nossos reparos são feitos em até três 
dias”, destaca.

Segunda colocada no levantamen-
to, a Apple não atendeu aos pedidos 
de entrevista da reportagem.
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Inteligência artificial 
invade a casa  

do consumidor  
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A Copa do Mundo de Futebol 
alavancou as vendas de TV 
no ano passado. Levanta-

mento realizado pela Associação Na-
cional de Fabricantes de Produtos 
Eletroeletrônicos (Eletros) indica que 
houve aumento de 5% na fabricação 
de aparelhos em 2018 na compara-
ção com o ano anterior.

Foram produzidos 12 milhões de 
unidades em 2018 ante 11,4 milhões 
em 2017. O ano só não foi mais pro-
missor para o setor porque a greve dos 
caminhoneiros em maio, dias antes do 
Mundial, afetou o desempenho da 
área. Isso não impediu, no entanto, que 
novas tecnologias chegassem ao mer-
cado. “Foi um ano em que revoluciona-
mos os padrões de TV, inauguramos, 
por exemplo, a tela que não fica preta 
e que se mistura com o ambiente”, co-
menta Guilherme Campos, gerente 
sênior de Produtos da Área de TV da 
Samsung Brasil, pentacampeã na ca-
tegoria Aparelhos de TV e Vídeo da 
pesquisa Estadão Marcas Mais.

Com a opção, o consumidor foto-
grafa o ambiente, ou o que ele qui-
ser, e a imagem é reproduzida na tela 
da TV quando ele está desligada.

A fabricante ainda lançou o modelo 
em que todos os aparelhos (home the-
ater ou o da TV a cabo, por exemplo) 
são conectados à TV em um único fio, 
sem a necessidade de vários cabos 
para instalar todos os equipamentos. 
“É um novo cenário na organização da 
casa”, diz o executivo, ao lembrar que o 
segmento 4K, tela de ultrarresolução, 
também ganhou destaque no merca-
do. “Nosso objetivo é facilitar o dia a 
dia do consumidor. O controle remoto 
único é outra dessas funcionalidades.”

Neste ano, a sensação no mundo 
das TVs é o modelo 8K, disponível 
para aparelhos a partir de 65 polega-

das e que garante uma definição de 
imagem muito melhor. No ano passa-
do, os clientes da marca podiam baixar 
um aplicativo para assistir aos jogos da 
Copa do Mundo ao vivo em 4K, garan-
tindo uma nova experiência para o te-
lespectador. Cerca de um milhão de 
consumidores usaram o aplicativo.

Sem participar da briga por pro-
dutos de entrada, a Sony tem investi-
do em tecnologia na categoria pre-
mium, conforme explica Walter 
Sinohara, gerente de Marketing da 
Divisão de TVs da Sony Brasil, se-
gunda colocada no Marcas Mais. 
Uma das novidades apresentadas 
pela fabricante no ano passado foi a 
tecnologia OLED, que permite que o 
som saia da própria tela da TV.

“A 4k também está muito forte e 
para este ano estaremos focados em 
tecnologia”, comenta o executivo, ao 
afirmar que a empresa tem cerca de 
50% do mercado de 65 polegadas. 
“Toda a funcionalidade de um smar-
tphone está disponível na TV, tudo via 
online. É possível conectar outros dis-
positivos, como lâmpadas, ligar e apa-
gar as luzes, ver câmeras”, afirma.

“O maior diferencial da LG sempre 
foi e continua sendo oferecer tecnolo-
gia e inovação aos seus consumidores. 
Como a inteligência artificial, que esta-
mos englobando cada vez mais em 
nossos produtos. Temos a plataforma 
ThinQ AI totalmente em português e 
também as inovadoras tecnologias 
OLED e NanoCell”, diz Bárbara Tosca-
no, head de Marketing da LG do Brasil.

Em 2018, a LG anunciou seu novo 
lineup de televisores OLED, com três 
modelos de aparelhos. “Para este ano, 
a LG está planejando o lançamento 
de novas tecnologias, como o Deep 
Learning (Inteligência Artificial para 
Imagem e Som)”, diz a executiva.
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Esporte vai estar, 
pela primeira vez, 

na Olimpíada de 
Tóquio em 2020
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O futebol é a paixão nacional. 
Meninos e meninas das mais 
diferentes classes sociais e 

regiões do País sonham em chegar à 
elite do futebol ao lado de nomes con-
sagrados como o do brasileiro Neymar, 
do argentino Leonel Messi e do portu-
guês Cristiano Ronaldo.

Mas, aos poucos, outros esportes 
ganham destaque entre os brasilei-
ros abrindo espaço para novos so-
nhos. Uma dessas modalidades é o
surfe. Esporte que pegou carona no 
bom desempenho dos atletas brasi-
leiros nos campeonatos mundiais re-
centes. Não é mais incomum ver jo-
vens se espelhando no bicampeão 
mundial Gabriel Medina ou no fran-
cês Jeremy Flores.

Para os esportistas não profi ssio-
nais, o principal objetivo é manter a 
forma física ou desfrutar do esporte e 
do mar. No surfe, a tecnologia é a 
aliada dos praticantes do esporte e as 
líderes da pesquisa Estadão Marcas 
Mais investem pesado para trazer o 
que há de mais moderno para os arti-
gos esportivos. 

“Nós temos uma conexão muito 
forte com artigos de alta performan-
ce”, diz Fabio Ippolito, brand mana-
ger da Oakley Brasil, marca fundada 
em 1975 pelo designer americano 
Jim Jannard, que ocupa a liderança 
no levantamento.

“O primeiro produto foi criado na 
garagem com apenas US$ 300 de 
investimento”, afi rma o executivo ao 
explicar que à época o fundador da 
marca criou uma tecnologia que 
quanto mais a pessoa suava mais a 
roupa se aderia ao corpo. “No início, 
ela foi criada para manobras de bici-
cleta. Ao longo do tempo, a tecnolo-
gia está presente em quase todos os 

itens”,  diz Ippolito. No Brasil, a pri-
meira loja da marca foi aberta em 
2007. Hoje são 13 unidades.

A marca está muito presente atu-
almente entre os surfi stas e skatistas. 
“Temos boa participação em departa-
mentos esportivos, que é para onde 
estamos indo hoje em dia”, diz Ippolito. 

Segundo ele, 2018 foi um ano di-
fícil para o setor devido à crise fi nan-
ceira enfrentada pelo mercado local. 
“Para este ano, a expectativa da em-
presa é de crescimento de 5% com 
o reposicionamento da marca com o 
objetivo de explorar novos mercados 
e novos consumidores.”

Em terceiro lugar no levantamen-
to, a brasileira Mormaii foi criada pelo 
médico Marco Aurélio Raymundo, o 
Morongo. O empresário conta que 
depois de terminar a faculdade de 
Medicina foi morar em Garopaba 
(SC), onde instalou o primeiro posto 
de saúde da região. 

Por lá, o surfe era o esporte mais 
praticado pelos moradores, mas, como 
as águas eram muito frias, o médico 
pensou em criar uma roupa que pu-
desse ajudar na prática do esporte.

“Fui o pioneiro no País a fazer 
roupa para surfe”, diz. Aos 76 anos, 
Morongo segue pegando onda todos 
os dias. A Mormaii ampliou a área de 
atuação e hoje está em outros seg-
mentos, com calçados, bicicletas, 
óculos, relógios e capacetes. 

“Só de chinelo, comercializamos 
entre 5 milhões e 6 milhões por ano. 
Óculos são outras 600 mil unidades”, 
diz o diretor-presidente da marca, 
que tem 50 mil pontos de venda no 
Brasil e exporta para 33 países.

A QuickSilver, segunda colocada 
no ranking, não atendeu ao pedido 
de entrevista da reportagem.
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O s últimos dois anos foram de 
recuperação para a indústria 
automobilística nacional, após 

quedas na produção e venda que co-
meçaram em 2013 e foram até 2016. 
Em 2017, veio a primeira reação, com 
a venda de mais de 2,2 milhões de 
novos veículos, alta de 9% em relação 
a 2016, de acordo com a Federação 
Nacional da Distribuição de Veículos 
Automotores (Fenabrave).

No ano passado, outro aumento: 
mais de 2,5 milhões de carros comer-
cializados – variação positiva de 13% 
em relação a 2017.

Em um segmento competitivo 
com novidades que aparecem a todo 
momento, Honda, Chevrolet, Toyota 
e Volkswagen se destacaram no Es-
tadão Marcas Mais deste ano como 
as montadoras mais lembradas pelo 
consumidor. “É extremamente gratifi-
cante estar, mais uma vez, neste seleto 
ranking”, comemora Roberto Akiyama, 
vice-presidente comercial da Honda 
Automóveis do Brasil, montadora bi-
campeã da categoria. Para crescer 
neste ano, a empresa aposta em um 
programa de recompra do veículo.

“O Evolution Honda é a garantia de 
recompra do veículo pela concessio-
nária no fim do plano. Assim, o cliente 
pode utilizar o valor obtido na venda 
para pagar a parcela final, e a diferen-
ça, como entrada para aquisição de um 
Honda zero km”, diz Akiyama.

Com 130 mil veículos vendidos no 
ano passado, a montadora avalia que 
os consumidores estão cada vez mais 
interessados em carros com maior va-
lor agregado, em detrimento dos mo-
delos populares. “Nossos veículos vi-
sam atender um perfil de consumidor 
mais exigente, e também com maior 
poder aquisitivo”, afirma o vice-presi-

dente comercial da Honda.
A Chevrolet não fica atrás. Com 

a previsão de produzir 2,8 milhões 
de veículos neste ano, a empresa 
anunciou recentemente investimen-
to de R$ 10 bilhões para o período 
de 2020 a 2024. “A marca Chevrolet 
vive o seu melhor momento em mais 
de nove décadas de atividades no 
Brasil. Somos a marca preferida do 
consumidor desde outubro de 2015”, 
afirma o diretor de Marketing da 
montadora, Hermann Mahnke.

Além da recuperação do setor, 
2018 foi especial para a Toyota, 
outra montadora que ficou entre as 
marcas mais lembradas pelo consu-
midor. “Além de marcar os 60 anos de 
atuação no Brasil, alcançamos nosso 
melhor resultado da história no País, 
com recordes de vendas, produção 
e exportação. Registramos mais de 
200 mil unidades comercializadas, 
pouco mais de 209 mil veículos pro-
duzidos”, diz o diretor de Vendas e 
Pós-Venda da Toyota do Brasil, Vla-
dimir Centurião.

A Volkswagen está em processo de 
mudança e pretende, até 2020, lançar 
20 novos veículos, com investimento 
de R$ 7 bilhões no projeto. “A empresa 
está em meio a uma completa trans-
formação da cultura da marca, que se 
torna a cada dia mais ágil, eficiente, 
inovadora”, afirma Gustavo Schmidt, vi-
ce-presidente de Vendas e Marketing 
da Volkswagen do Brasil.

Segundo o executivo da monta-
dora, em 2018, as vendas da com-
panhia cresceram mais de 35% em 
comparação a 2017. “O ano passado 
assinalou forte retomada das vendas 
da Volkswagen no Brasil, quando 
conquistamos uma sólida segunda 
posição de mercado”, afirma.
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A tender com rapidez deman-
das por segurança, comodi-
dade e praticidade está entre 

os principais desafios do setor ban-
cário. Para atingir essa meta, as ins-
tituições financeiras investem pesado 
em tecnologia. De acordo com dados 
da Federação Brasileira de Bancos 
(Febraban) referentes a 2017, últimos 
disponíveis, houve aumento de 13% 
nos valores investidos em tecnologia, 
atingindo R$ 6 bilhões, o maior pata-
mar desde 2014, quando foram regis-
trados R$ 7,9 bilhões.

Essas aplicações vêm na esteira 
da mudança dos clientes bancários, 
que também estão mais tecnológicos 
e em busca de facilidades, querendo 
o acesso a todas as transações ban-
cárias na palma da mão.

Pentacampeão na pesquisa Es-
tadão Marcas Mais, o Itaú reco-
nhece a importância das carteiras 
digitais. “Sabemos que um dos itens 
aos quais os clientes atribuem maior 
valor no segmento financeiro é a 
conveniência no atendimento", afir-
ma Eduardo Tracanella, diretor de 
Marketing Institucional e Atacado 
do Itaú Unibanco.

 Assim, há alguns anos, segundo o 
executivo, o banco tem dedicado gran-
de parte dos esforços para identificar 
oportunidades de encantar o cliente. 
"Buscamos um atendimento simples, 
intuitivo e humanizado”, diz.

Em abril do ano passado, a insti-
tuição passou a oferecer o Apple Pay 
a seus clientes no Brasil, em junho 
lançou a parceria com o Samsung 
Pay e, no início deste ano, os corren-
tistas e usuários de cartão passaram 
a ter acesso ao Google Pay. “Em ju-
nho de 2018, lançamos o Teclado 
Itaú, iniciativa inovadora que permi-

te transferências de dinheiro pelos 
aplicativos mobile de forma segura e 
descomplicada, sem sair de uma con-
versa ou busca”, completa Tracanella.

“É certo que temos uma grande 
rede de agências em todo o País para 
atender nossos clientes, mas é no 
ambiente digital que essa experiên-
cia promove a maior transformação. 
As pessoas buscam cada vez mais 
o autoatendimento. Isso quer dizer 
se relacionar na hora, no local e no 
canal mais conveniente para elas”, diz 
Marcelo Martins Mendonça, gerente 
executivo na Diretoria de Marketing 
e Comunicação do Banco do Brasil, 
segundo colocado no levantamento. 

Além de um App, o BB criou, no 
ano passado, canais de atendimento 
em redes sociais como Facebook 
e Twitter e em aplicativos de men-
sagens como WhatsApp. Entre as 
iniciativas recentes, estão o crédito 
para clientes poupadores por meio 
do App, compra de dólar e euro tam-
bém pelo aplicativo, além de paga-
mentos via Apple Pay.

“A Caixa tem buscado aumentar a 
eficiência e a agilidade de seus pro-
cessos, com foco na satisfação do 
cliente e rentabilidade nos negócios. 
Dessa forma, buscamos resultados 
operacionais sustentáveis, aumento 
do uso e negócios nos canais digitais, 
com melhoria na governança corpora-
tiva”, diz Simone da Conceição Pereira 
Rosa, diretora de Marketing e Comu-
nicação da Caixa.

Segundo ela, um dos principais 
focos de negócios da instituição é o 
crédito imobiliário, além da forte atua-
ção nos segmentos de baixa e média 
renda, sobretudo no pagamento de 
benefícios sociais, inclusão financeira 
e concessão de microcrédito.
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CÁPSULAS DE BEBIDAS

600 mil sacas de café 
são vendidas dentro 
de cápsulas por ano
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Um dos poucos setores com 
um crescimento vertiginoso, o 
mercado de cápsulas de be-

bidas responde por 2% a 2,5% da fa-
tia de mercado no Brasil – volume que 
corresponde a até 600 mil sacas de 
café por ano, conforme a Associação 
Brasileira da Indústria de Café (Abic).

De acordo com estudo da consul-
toria Nielsen, hoje, 4,4% dos consumi-
dores brasileiros – por volta de 2,3 mi-
lhões de pessoas – têm uma máquina 
de bebidas em cápsula em casa. Quase 
a metade (44,5%) desses lares está no 
Estado de São Paulo.

Segundo estudo feito pela Euro-
monitor International no fi m do ano 
passado, os brasileiros passaram a 
ser a população que mais consome 
café no mundo, na frente dos Esta-
dos Unidos, da Indonésia, da Alema-
nha e do Japão.

Com a enorme quantidade de op-
ções nas prateleiras, Dolce Gusto, 
Nespresso e Três Corações foram as 
mais lembradas pelos entrevistados 
no Marcas Mais. Para manter os con-
sumidores fi éis, a Dolce Gusto afi rma 
que é preciso estar sempre atento às 
expectativas dos consumidores.  

“Buscamos sempre inovações e 
oferta de produtos. No ano passado, 
lançamos um sistema inédito de per-
sonalização de caixas de cápsulas. 
Em formatos de 50 ou 100 cápsulas, 
a caixa pode ser composta por qual-
quer combinação”, afi rma o gerente de 
Marketing de Nescafé Dolce Gusto, 
Tiago Buischi.

Para atender novos perfi s de con-
sumo, no ano passado, a empresa 
anunciou investimento de R$ 200 
milhões na fábrica de Dolce Gusto 
em Montes Claros (MG) e lançou, em 
abril, as cápsulas de Starbucks para 

o sistema Dolce Gusto. A companhia 
produz no Brasil 13 variedades de 
itens. A fábrica de Minas Gerais conta 
hoje com cerca de 200 colaborado-
res diretos.

Presente em 80 países e com três 
fábricas, todas localizadas na Suíça, a 
Nespresso faz pesquisas constantes 
para entender os hábitos de consu-
mo, interesses, gostos e engajamen-
tos. “O relacionamento próximo com 
os consumidores nos permite desen-
volver ações e campanhas asserti-
vas que transmitem as mensagens 
globais da marca e que, ao mesmo 
tempo, se adaptam ao perfi l do brasi-
leiro”, afi rma Marcos Djinishian, head 
de Marketing da Nespresso.

Djinishian diz que a empresa está 
sempre atrás de inovações para sur-
preender os clientes. “Todos os anos, 
apresentamos aos consumidores um 
calendário robusto de novidades e em 
2019 não será diferente. Buscamos 
sempre aprimorar a experiência do 
consumidor e oferecer o que há de 
melhor em serviços e em cafés”, relata.

A Três Corações comemora os 
resultados do ano passado. Segundo 
Renata De Stefano, gerente execu-
tiva da Três, as vendas cresceram 
mais do que o dobro do mercado de 
cápsulas e máquinas, sendo a marca 
“que mais ganhou market share em 
ambos os segmentos”. 

“Esses números falam por si e 
demonstram claramente a escolha 
do consumidor em relação aos nos-
sos produtos”, diz Renata. Em 2018, 
a empresa teve faturamento de R$ 
4,8 bilhões, valor 10% maior que o 
do ano passado. Para ela, o mercado 
de cápsulas “ainda é muito pequeno 
no Brasil e possui grande potencial 
de crescimento”.

EXTRA 
FORTE

22,9 
milhões

35%

às máquinas
O País se rende

XÍCARAS, DE 40 ML, SÃO 
CONSUMIDAS EM MÉDIA 
PELO BRASILEIRO, POR ANO

DE SACAS FORAM 
CONSUMIDAS NO 
BRASIL EM 2018

DA PRODUÇÃO MUNDIAL 
DE 2018 TEVE ORIGEM 
EM SOLO NACIONAL

839
Fonte: Euromonitor International

Fonte: Euromonitor International

Fonte: Ministério da Agricultura
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Pagamento por aproximação 
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C omodidade e segurança são os 
principais motivos que levam 
os consumidores a trocar o di-

nheiro ou cheque pelo cartão na hora 
de pagar as contas. Essa mudança de 
hábito coloca o cartão, tanto de crédi-
to quanto de débito, como o principal 
meio de pagamento usado no País.

No ano passado, 41,5% das qui-
tações de débito foram feitas com a 
tarjeta, o que contabilizou R$ 1,55 tri-
lhão, crescimento de quase 300% na 
comparação com 2009, quando foram  
R$ 400 bilhões em transações por 
meio do plástico, conforme dados da 
Associação Brasileira das Empresas de 
Cartões de Crédito e Serviços (Abecs).

Os benefícios do uso do cartão, 
como acumular milhagens, aparecem 
também como um atrativo a mais para 
que a tarjeta caia no gosto popular.

Outro dado interessante está re-
lacionado às compras não presen-
ciais, que já representam 20,5% do 
total movimentado pelo cartão de 
crédito no País. Além disso, o paga-
mento por aproximação – com o uso 
de celulares, relógios, adesivos ou 
pulseiras – deve ser a próxima revo-
lução nesse mercado.

“A tendência é alavancar a tecno-
logia de pagamento por aproximação. 
Educar um pouco e mostrar que é 
rápido, seguro e eficiente”, diz Sarah 
Buchwitz, vice-presidente de Comu-
nicação e Marketing da Mastercard 
para Brasil e Cone Sul, bicampeã na 
categoria Cartões.

Apesar de estar engatinhando por 
aqui, na Austrália, 98% dos pagamen-
tos já são por aproximação. “O brasi-
leiro adota tecnologia mais rápido que 
a maioria da população mundial. Já 
quebrou a barreira, agora é só criar o 
hábito”, diz Sarah.

A executiva comenta que 2018 foi 
um ano de crescimento para a catego-
ria de cartões. “O setor cresceu cerca 
de 14% no ano, avançamos mais que 
o mercado e as expectativas são ex-
celentes”, avalia.

“Nosso propósito é ser um interme-
diário que conecta as pessoas ao que 
elas querem”, destaca o vice-presiden-
te de Marketing da Visa, Sergio Gior-
getti, segunda bandeira mais lembra-
da pelos clientes no Estadão Marcas 
Mais neste ano.

O executivo afirma ainda que, 
além das tarjetas, o uso do smar-
tphone para pagamentos cresce a 
cada ano.

“São mais facilidades que chegam 
ao cliente trazendo muito mais segu-
rança às operações”, avalia Giorgetti, 
ao lembrar que a estrutura de comuni-
cação também tem sido um diferencial 
da marca. “Os clientes têm também 
uma série de benefícios ao usar o car-
tão. Para quem tem o DNA viajante, 
por exemplo, tem desconto de 10% 
em restaurantes nos Estados Unidos. 
Para os que têm o DNA gourmet, tem 
free valet em vários restaurantes, por 
exemplo”, cita o executivo.

Completando a lista está a ameri-
cana American Express. No Brasil, os 
cartões American Express são emiti-
dos pelo Bradesco. “Somos uma em-
presa global, presente em 130 países, 
e somos reconhecida pelo foco no 
cliente e em levar experiência a ele”, 
diz Rose Del Col, country manager da 
American Express no Brasil.

Entre as ações desenvolvidas pela 
marca, a executiva destaca a parceria 
com o Masp, em que o cliente compra 
um ingresso e ganha outro. “Nosso ob-
jetivo é fazer com que o momento de 
lazer se torne ainda mais especial”, diz.

DINHEIRO VIVO 
EM QUEDA

do plástico
O fim da era

DOS PAGAMENTOS  
NA AUSTRÁLIA SÃO  
POR APROXIMAÇÃO

MOVIMENTAÇÃO FINANCEIRA 
FEITA VIA CARTÕES  
DE DÉBITO EM 2018

DAS COMPRAS COM 
DINHEIRO DE PLÁSTICO 
NÃO SÃO PRESENCIAIS

98%

21%

R$ 1,55
trilhão 
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A mudança no paladar do con-
sumidor, cada vez mais exi-
gente e com uma diversida-

de de produtos cada vez maior, obriga 
as marcas mais consagradas a dobrar 
os esforços para manter os clientes 
fiéis. Nesse mercado cada dia mais 
competitivo, Skol, Heineken e Brah-
ma foram as cervejas mais lembradas 
pelos consumidores no levantamento 
Estadão Marcas Mais, sendo a Skol 
a pentacampeã. Com projeção de alta 
no consumo de por volta de 5% neste 
ano, o mercado de cerveja já é res-
ponsável por 1,6% do PIB e 14% da 
indústria de transformação nacional.

Atenta às novas necessidades do 
consumidor, a Skol aposta em dife-
rentes produtos. “Fizemos um investi-
mento nas famílias das marcas. Hoje, 
por exemplo, temos Skol Pilsen, Skol 
Hops e Skol Puro Malte. Então, temos 
produtos para diferentes ocasiões”, ex-
plica a diretora de Marketing da Skol, 
Maria Fernanda Albuquerque.

Com faturamento de R$ 50,2 
bilhões em 2018, a companhia diz 
manter uma sintonia fina com o be-
bedor de cerveja. “A Skol sempre foi 
uma marca inovadora. Estamos em 
constante movimento e evolução, 
procurando fazer a roda girar em nos-
sas atitudes e produtos”, afirma.

Por sua vez, a Heineken considera 
que a lembrança do consumidor está 
relacionada não somente ao sabor da 
cerveja, mas também aos eventos que 
patrocina, como a Uefa Champions 
League, Fórmula 1, Rugby, Rock in Rio, 
Popload e outros festivais musicais. 

No mercado nacional há nove anos, 
a cervejaria vê 2019 como um ano 
promissor. “Entendemos que, apesar 
do atual cenário interno ser bastante 
desafiador, é possível manter o cresci-

mento do consumo”, diz Vanessa Bran-
dão, diretora de Marcas Premium do 
Grupo Heineken no Brasil.

Vanessa afirma que a empresa 
está de olho no consumidor que não 
está nos bares. Para esses, diz a di-
retora da Heineken, a empresa tem o 
barril de cinco litros. “Você pode apre-
ciar Heineken em casa, nas festas, no 
churrasco, em um aniversário, na praia, 
passeando de barco, em qualquer lu-
gar que desejar”, relata. A fábrica de 
Ponta Grossa (PR) é a única fora da 
Holanda a produzir esse tipo de em-
balagem, informa a empresa.

A tradição de mais de 130 anos no 
mercado e a aproximação do consu-
midor por meio das modernas redes 
sociais são apontadas pela Brahma 
como seus grandes diferenciais para 
estar entre as marcas mais lembradas.

No ano passado, a cervejaria lançou 
campanha em que convidava o consu-
midor a tirar dúvidas sobre a produção 
da cerveja. “Respondemos em tempo 
real, nas nossas redes sociais, a todas 
as dúvidas dos brasileiros sobre o pro-
cesso cervejeiro, fortalecendo a ima-
gem da Brahma como referência no 
assunto”, lembra o diretor de Marketing 
da Brahma, Pedro Adamy.

A manutenção da marca na ponta 
da língua do consumidor, considera 
Adamy, também passa pela diversifi-
cação dos produtos. “Entendemos que 
tendo marcas fortes conseguimos nos 
manter presentes no dia a dia dos con-
sumidores. Hoje, por exemplo, temos 
diversas opções para diferentes ocasi-
ões e faixas de preço”, afirma.

A Brahma, como a Heineken, tam-
bém está presente em grandes even-
tos como a Copa do Mundo e o Cir-
cuito Brahma Sertanejo. “Queremos 
fidelizar ainda mais o consumidor."

PAIXÃO 
NACIONAL

63,4 %

gole perfeito 
A batalha pelo

É QUANTO EMPREGA  
A CADEIA DE PRODUÇÃO  
DE CERVEJAS NO PAÍS

DOS DOMICÍLIOS 
CONSUMIRAM CERVEJA  
NO BRASIL EM 2018

É QUANTO O SETOR DE 
CERVEJARIAS RECOLHE  
DE IMPOSTOS POR ANO

2,7 
milhões

R$ 21
bilhões 

Fonte: Associação Brasileira 
da Indústria da Cerveja

Fonte: Associação Brasileira 
da Indústria da Cerveja

Fonte: Kantar Worldpanel
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Oano que passou teve um céu 
de brigadeiro para as empre-
sas aéreas. Dados da Agên-

cia Nacional de Aviação Civil (Anac) 
mostram aumento de 4,1% no total 
de passageiros de voos nacionais e 
internacionais em 2018, passando de 
98,9 milhões, em 2017, para 103 mi-
lhões, no ano passado.

O destaque fi cou por conta da de-
manda doméstica. Segundo a Anac, 
companhias nacionais transportaram 
93,6 milhões de passageiros pelo 
País, alta de 3,3% na comparação 
com 2017. Não à toa, a marcas que 
lideraram a pesquisa Marcas Mais
foram Gol, Azul e Latam, que dividiu a 
terceira colocação com a única aérea 
internacional, a American Airlines.

Líder de mercado nacional no ano 
passado, com uma fatia de 33,7%, 
conforme a Anac, a Gol, tricampeã no 
levantamento, atribui a lembrança da 
marca pelo consumidor às constantes 
melhorias para os passageiros. Entre 
as iniciativas, estão a de oferecer “mais 
conforto a bordo", diz a empresa.

Além disso, diz a Gol, a empresa 
se esforça para ter tarifas competiti-
vas. “A Gol foi a companhia que regis-
trou a maior queda na tarifa aérea 
média (3,5%), em comparação com o 
ano anterior, e também foi a única 
empresa que reduziu o valor médio 
das passagens no último trimestre de 
2018, com queda de 2,1%”, informa a 
empresa. No ano passado, a compa-
nhia registrou uma receita líquida de 
R$ 11,4 bilhões, valor 10,5% superior 
na comparação com 2017.

Se o ano que passou foi bom, a 
Azul Linhas Aéreas, segunda marca 
mais lembrada, diz apresentar solu-
ções criativas para manter os preços 
competitivos e espera bem mais de 

2019. Mesmo com o Brasil tendo um 
alto custo de operação, diz o presiden-
te da companhia, John Rodgerson.

“Os impostos sobre o combustível 
de aviação e a variação do câmbio 
interferem diretamente nas despe-
sas das companhias aéreas. Mais da 
metade dos custos de uma empresa 
do segmento é em dólar, enquanto a 
receita é em real”, diz. Mesmo assim, 
segundo ele, “a Azul está muito ani-
mada com este ano”. “A expectativa 
da companhia é crescer entre 18% e 
20%”, afi rma Rodgerson.

A Latam, companhia brasileira que 
mais transportou clientes em voos in-
ternacionais no ano passado, com 
quase 70% dos passageiros, aposta 
que a lembrança dos clientes passa 
por dois pilares: a conectividade e a 
experiência do cliente com o progra-
ma de fi delização. Segundo o gerente 
sênior de Comunicação e Marca da 
Latam Airlines Brasil, Daniel Aguado, 
a companhia mantém um “mix de 
destinos mais robustos do mercado, 
operando 143 destinos em 26 países 
e voos diários na América Latina, Eu-
ropa, América do Norte, Caribe, Ocea-
nia, África do Sul e Ásia”.

“Clientes distintos valorizam e utili-
zam diferentes serviços e, em razão 
disso, implementamos uma série de 
alterações nos perfi s de nossas tari-
fas para que cada um dos passagei-
ros pague apenas pelo que consome.” 

A American Airlines informa que o 
fato de ser lembrada se deve “ao 
compromisso com a cidade de São 
Paulo. “São 29 anos de dedicação. 
Temos a nossa frota mais nova dedi-
cada a São Paulo e operamos quatro 
destinos saindo da cidade (Miami, 
Nova York, Dallas e Los Angeles)”, se-
gundo a assessoria de imprensa.

ALTA 
SUSTENTÁVEL

31,5 
milhões

875 mil

sustenta voos
Demanda doméstica

FOI O CRESCIMENTO DE 
VOOS INTERNACIONAIS 

DE PASSAGEIROS 
FORAM TRANSPORTADOS 
PELA GOL EM 2018

PASSAGEIROS VOARAM 
PARA O EXTERIOR EM 
DEZEMBRO DE 2018

11,79%
Fonte: Associação Brasileira das 
Empresas Aéreas (Abear)

Fonte: Associação Brasileira 
das Empresas Aéreas (Abear)

Fonte: Anac
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Mesmo com as novas tecno-
logias surgindo de forma 
veloz, ainda compramos 

colchões como nossos avós. Pesquisa 
sobre o comportamento do consumi-
dor na hora de escolher o companheiro 
de todas as noites, realizada pelo IEMI 
Inteligência de Mercado, mostra que 
quase 70% dos consumidores brasilei-
ros de colchões pesquisam na internet 
antes de realizar uma compra.

No entanto, conforme o levanta-
mento, quase a metade deles (46%) 
só estava atrás de informações do 
produto para conhecer melhor os be-
nefícios do que iria comprar. Após a 
pesquisa na internet, 81% dos con-
sumidores foram a uma loja física 
para conhecer melhor e experimentar 
o colchão. Ao fi nal desse processo, 
apenas 12,1% optaram por comprar 
em uma loja virtual.

Pela pesquisa, conclui-se que, no 
mercado de colchões, não basta estar 
só na internet, é preciso que o produto 
esteja acessível ao consumidor nas 
lojas físicas para que as marcas sejam 
lembradas. Nesse setor, se destaca-
ram no Marcas Mais, pesquisa fruto 
de parceria entre o Estadão e a Troia-
noBranding, a Ortobom, a Castor e a 
Probel. A categoria colchões estreia 
nesta edição da pesquisa.

Maior franqueadora do mercado 
de colchões do mundo, a Ortobom diz 
estar presente em todos os Estados 
do País. Tal capilaridade a torna uma 
marca forte. Segundo o grupo, a mis-
são dele é “oferecer produtos com alta 
tecnologia para que possam contribuir 
para a melhor qualidade de vida do 
nosso cliente”. Para este ano, a Orto-
bom espera crescer 8,7%. “Será um 
ano de crescimento e o consumidor 
estará ainda mais atento à qualidade 

dos produtos”, informou a empresa, 
que tem 2,3 mil franqueados.

A Castor atribui a lembrança da 
marca pelo consumidor às parcerias 
com as lojas especializadas em col-
chões, às de móveis e às grandes 
redes varejistas. “Com mais de 150 
lojas espalhadas por todo o Brasil, 
a consolidação [da empresa] é evi-
dente. Sem dúvidas que a marca e 
a nossa tradição fazem a diferença”, 
afirma João Andrade, responsável 
pelo marketing da empresa.

Para continuar vendendo colchões 
em uma economia ainda cambalean-
te, Andrade diz que é preciso investi-
mento pesado em tecnologia e pro-
dutividade na área industrial. “Além de 
máquinas de primeira geração na pro-
dução de espumas usando tecnologia 
americana e suíça, visamos projetos 
focados no design e acabamento 
para que possamos tornar os nossos 
produtos visualmente mais atraentes 
e exclusivos”, diz. A Castor tem hoje 
cerca de 1,5 mil funcionários e mais 
de 150 lojas pelo País.

A Probel, outra marca que foi muito 
lembrada pelos consumidores, prome-
te para 2019 uma reformulação no 
design de seus produtos. “Traremos 
um estilo próprio para o mercado col-
choeiro nacional, pensando em harmo-
nia, inovação tecnológica e o máximo 
conforto”, afi rma João Pedro Guanaes, 
gestor de Marketing da empresa.

Segundo Guanaes, o ano que pas-
sou foi muito bom para a empresa. 
“Tivemos um resultado excelente em 
2018, que viabilizou a implantação 
da nova unidade fabril no Nordeste, 
em Campina Grande (PB), com pre-
visão de inauguração para este mês 
(maio)”, conta. A Probel tem hoje 140 
lojas exclusivas.

SONHOS 
COLORIDOS

53 %

nossos avós
Como faziam os

DOS CONSUMIDORES 
ESCOLHEM O COLCHÃO 
PELO PREÇO 

DOS CONSUMIDORES DE 
BAIXA RENDA PREFEREM 
O MODELO “CAMA-BOX” 
NA HORA DA COMPRA

É O FATURAMENTO 
ANUAL DO MERCADO DE 
COLCHÕES PELO MUNDO

52,5%

US$ 37,9
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S e o ano passado não foi o que 
as construtoras imaginavam 
como o ideal, 2019 traz a espe-

rança de um fôlego maior para os ne-
gócios. Painel desenvolvido pelo Sindi-
cato da Habitação de São Paulo 
(Secovi-SP) aposta em uma retomada 
da economia, com crescimento do 
Produto Interno Bruto (PIB), mas uma 
reativação lenta do nível de emprego.

Neste contexto, de acordo com o 
último levantamento do sindicato, fo-
ram vendidas, no acumulado de 12 
meses (período de março de 2018 a 
fevereiro de 2019),  30.587 unidades 
na cidade de São Paulo —aumento de 
20,7% em comparação com o mesmo 
período de 2018.

Em um setor que aposta no aque-
cimento ainda maior dos negócios, 
MRV, Camargo Corrêa e Gafisa foram, 
pelo terceiro ano consecutivo, as mais 
lembradas pelo consumidor no Mar-
cas Mais. “O consumidor está mais 
confiante e a economia conta com al-
gumas alavancas”, afirma Rodrigo Re-
sende, diretor de Marketing da MRV, 
que mostra números robustos em 
meio a um cenário econômico de in-
certezas. No ano passado, a constru-
tora atingiu R$ 50 bilhões no Valor 
Geral de Vendas (VGV), com 322 mil 
unidades. “Para 2019, possuímos 26 
mil unidades com alvará, distribuídos 
nas 158 cidades em que atuamos”, diz, 
ao lembrar que a empresa completa 
40 anos neste ano.

Para 2019, a MRV está se prepa-
rando para lançar a Luggo, empresa 
de aluguéis de imóveis que vem suprir 
uma necessidade de quem ainda não 
tem a intenção de comprar um imóvel. 
“Dessa forma, a MRV passa a ser uma 
plataforma completa de soluções de 
moradia”, afirma Resende.

A expectativa não é diferente na 
Camargo Corrêa. “Estamos confiantes 
de que o País supere seus desafios e 
possa retomar o crescimento ao longo 
do ano”, comenta Gustavo Pellicciari 
de Andrade, presidente da Camargo 
Corrêa Desenvolvimento Imobiliário. 
Sem divulgar números, a empresa afir-
ma que teve “um desempenho leve-
mente superior no ano passado em 
relação a 2017”.

Para Andrade, há demanda hoje 
para imóveis de todos os tipos. “O su-
cesso ocorre justamente pela estraté-
gia de atuação de cada empresa e, 
hoje, nosso foco está em empreendi-
mentos de alto padrão na cidade de 
São Paulo”, relata.

Com receita líquida em 2018 de 
R$ 969,8 milhões, 22% acima da re-
gistrada em 2017, a Gafisa também se 
prepara para um ano de investimentos 
e inovação. Uma dessas novidades é a 
Gafisa Serviços. “Além da locação das 
unidades residenciais e comerciais, 
entregaremos o apartamento ou as 
salas comerciais totalmente mobilia-
dos, facilitando a locação para o inves-
tidor ou a entrada do cliente final no 
negócio”, explica Roberto Luz Portella, 
presidente da Gafisa.

Para Portella, os sinais da econo-
mia são positivos. “Os juros e a infla-
ção continuam baixos e vários setores 
já mostram recuperação, criando um 
cenário de retorno da confiança, tanto 
de empresas quanto dos consumido-
res, que haviam adiado o investimento 
num imóvel”, comenta.

Segundo o presidente da constru-
tora Gafisa, uma reestruturação da 
companhia ao longo de 2018 deve 
gerar uma economia total de cerca de 
R$110 milhões por ano, tornando-a 
ainda mais competitiva.

TIJOLO 
SOBRE TIJOLO

R$ 690 
milhões

2 milhões

confiança
Retomada da 

DEVE SER O CRESCIMENTO 
DO PIB DA CONSTRUÇÃO 
CIVIL BRASILEIRA EM 2019

FOI O LUCRO LÍQUIDO DA 
MRV EM 2018, EXPANSÃO 
DE 5,6% SOBRE 2017

DE EMPREGADOS FORMAIS 
TINHA A CONSTRUÇÃO 
CIVIL NO ANO PASSADO

2 %
Fonte: Sinduscon-SP

Fonte: MRV

Fonte: IBGE
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2º CAMARGO CORREA
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3º ROSSI
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3º GAFISA
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OBrasil é o quarto maior con-
sumidor de higiene pessoal, 
perfumaria e cosméticos do 

mundo, atrás de Estados Unidos, 
Japão e China, conforme dados da 
Associação Brasileira da Indústria 
de Higiene Pessoal, Perfumaria e 
Cosméticos (Abihpec). O consumidor 
brasileiro está preocupado com os 
cuidados com beleza e higiene pes-
soal, mas busca por empresas com-
prometidas com a sustentabilidade, 
inovação e tecnologia.

Líder pelo quarto ano, O Boticário 
considera que inovações e tecno-
logias estão cada vez mais em alta 
no mercado de beleza. “E sempre 
investiremos nisso, em lançamentos 
relevantes, produtos de alta qualida-
de, sustentáveis, que tragam para o 
brasileiro o que há de melhor e mais 
inovador no mercado da beleza, além 
de experiências únicas”, diz Cristiane 
Irigon, diretora de Marca e Comunica-
ção de O Boticário. 

A executiva cita como exemplo a 
inauguração recente de O Boticário 
LAB, em Curitiba, em que aplicam a 
tecnologia para proporcionar uma 
verdadeira imersão nos segredinhos 
e história da marca. “Podemos ante-
cipar que o consumidor do Boticá-
rio terá muitas surpresas boas em 
2019, sempre envolvendo inovação, 
tecnologia relevante para ele e, so-
bretudo, produtos feitos com muito 
amor", diz Cristiane.

Segundo ela, a marca tem uma 
conexão direta com os consumido-
res. Só no Facebook, a empresa tem 
14 milhões de fãs. “Cada produto, 
cada campanha, cada ação pensada 
para o consumidor carrega o nosso 
propósito maior de levar amor e be-
leza Brasil afora. Nossa estratégia é 

construída sempre olhando para o 
público, suas necessidades e seus 
desejos”, diz a executiva. 

Ela diz que a tecnologia está pre-
sente no DNA da companhia assim 
como a sustentabilidade. O uso de 
material reciclado ou de plástico ve-
getal nas embalagens, assim como 
a estrutura para logística reversa, o 
Boti Recicla, nos quase 4 mil pontos 
de venda física da marca, é uma das 
iniciativas que mostram que o tema 
está continuamente relacionado ao 
negócio da marca.

Maria Paula Fonseca, diretora 
global da marca Natura, segunda co-
locada no levantamento, diz que há 
mais de 30 anos a companhia come-
çou a falar sobre beleza sem estereó-
tipo. “Há 35 anos fazemos o reúso de 
água. É um conjunto de ações éticas 
e responsáveis que se refletem na 
performance dos nossos produtos”, 
avalia a executiva. 

“E a gente vem respondendo à 
pergunta: ‘O que uma marca de bele-
za pode fazer pelo mundo?’”, comen-
ta. De acordo com ela, as principais 
causas no radar da empresa são: 
Amazônia, reduzir excesso de lixo, 
causa social de educação e diver-
sidade. Em relação às expectativas 
para 2019, ela diz que há um mo-
vimento forte na digitalização para 
contribuir com o trabalho do 1,1 mi-
lhão de consultoras no Brasil e ou-
tras 600 mil na América Latina.

A Avon, terceira colocada na pes-
quisa, também está investindo em di-
gitalização. “Estamos digitalizando o 
negócio inteiro, com lançamento de 
aplicativo e com a possibilidade de 
mandar o catálogo virtual”, diz Daniel-
le Bibas, vice-presidente de Marke-
ting da Avon Brasil.

ESPELHO, 
ESPELHO MEU

sustentabilidade 
Imagem baseada na

DE FÃS SEGUEM AS 
NOVIDADES DO GRUPO 
BOTICÁRIO NO FACEBOOK

DE REVENDEDORAS SÃO 
APOIADAS PELA AVON  
EM MAIS DE 130 PAÍSES

DE CONSULTORAS VENDEM 
PRODUTOS DA NATURA EM 
TODO O PAÍS

14 milhões 

1,1milhão

6 milhões 
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2º NATURA
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P esquisa pela internet com 
2.084 pessoas feita pela Opi-
nion Box aponta que 86% dos 

internautas viajam a lazer pelo menos 
uma vez por ano, sendo que 51% via-
jam duas vezes por ano ou mais. De 
acordo com o levantamento, a maior 
parte da amostra conta com indica-
ções de amigos e parentes (47%), 
buscas no Google (45%) e pesquisas 
em sites e blogs de viagem (39%).

Como mostrou a pesquisa, a ma-
neira como as pessoas buscam infor-
mações sobre o próximo destino de 
viagem ganhou novas ferramentas, 
mas o arquipélago de Fernando de 
Noronha ainda é o lugar mais deseja-
do pelo brasileiro, pelo quarto ano 
consecutivo, como mostra a pesquisa 
Estadão Marcas Mais.

É certo que o conjunto de ilhas que 
pertencem ao Estado de Pernambuco 
tem muito apelo. Para ajudar, não falta 
divulgação: seja pelo governo, por em-
presários locais e, mais do que nunca, 
por artistas e influenciadores digitais 
que têm Fernando de Noronha como 
destino certo nos momentos de folga, 
como explica a gestão do Parque Na-
cional, por meio de assessoria de im-
prensa. Há cinco anos, o número de vi-
sitantes era de cerca de 60 mil. Em 
2016, superou os 90 mil e, em 2018, 
ultrapassou os 100 mil.

Com tanta gente, o cuidado com a 
natureza tem de ser redobrado e duas 
iniciativas se destacam. A primeira é 
um decreto do ano passado que proí-
be plásticos descartáveis no arquipé-
lago. A segunda é a captação, pela 
Companhia Pernambucana de Sane-
amento (Compensa), de R$ 20 mi-
lhões para tratar 100% do esgoto de 
Fernando de Noronha — hoje, 56% 
dos dejetos passam por tratamento.

As ações de marketing também in-
tegram a estratégia do governo do Ce-
ará para divulgar a capital Fortaleza 
como destino turístico, segunda colo-
cada no ranking. “Somos um povo 
hospitaleiro, com forte artesanato e 
quase 600 km de costa para todos os 
públicos. Temos o maior parque aquáti-
co da América Latina, o Beach Park, 
além de muitos outros atrativos”, relata 
o secretário de Turismo do Ceará, 
Arialdo Pinho. Para ele, o Estado tem 
feito ações de capacitação de mão de 
obra, como a criação das escolas de 
gastronomia e os cursos de idiomas. 
“Os empresários também podem fazer 
muita coisa para acelerar esse proces-
so”, afirma. Em 2018, 3,6 milhões de 
turistas passaram pelo Ceará, um au-
mento de 6,5% com relação a 2017, 
conforme dados oficiais.

Natal, capital do Rio Grande do 
Norte, também tem apresentado nú-
meros robustos no setor de turismo. 
Informações oficiais apontam que o 
Estado recebeu por volta de 2,5 mi-
lhões de turistas entre 2017 e 2018, 
o que injetou R$ 5 bilhões em toda a 
cadeia produtiva do turismo. 

Empatada em terceiro lugar ao 
lado de Natal, Florianópolis é o desti-
no de sonhos de muita gente desde a 
década de 1980, como explica  o su-
perintendente de Turismo da Prefeitu-
ra, Vinicius De Luca Filho. “Com a po-
pularização das viagens, tornou-se 
ainda mais conhecido”, afirma. 

De acordo com o Ministério do Tu-
rismo, Santa Catarina recebeu, ao 
longo de 2017, cerca de 19,6 milhões 
de pessoas, tanto brasileiros quanto 
estrangeiros. A receita estimada, anu-
almente, é de pouco mais de R$ 13 
bilhões e corresponde a cerca de 
10% do PIB do Estado. 

LAZER EM 
NÚMEROS

3%

86%

a preservação
Entre o turismo e

FOI A CONTRIBUIÇÃO DO 
TURISMO PARA O PIB 
BRASILEIRO EM 2018 

CRESCEU O PIB TURÍSTICO 
NO BRASIL EM 2018, O 
DOBRO DA ECONOMIA

DOS INTERNAUTAS VIAJAM 
A LAZER UMA VEZ POR ANO, 
INDICA PESQUISA 

R$ 600 
bilhões
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D epois de amargar quedas ex-
pressivas nos últimos anos, o 
setor de eletrodomésticos 

apresentou recuperação no ano pas-
sado com expansão média de 5%. O 
crescimento só não foi melhor porque 
a greve dos caminhoneiros paralisou 
as atividades empresariais, levando a 
queda nas vendas e atraso nas entre-
gas, com os motoristas cruzando os 
braços durante 11 dias em maio do 
ano passado.

De acordo com dados da Asso-
ciação Nacional de Fabricantes de 
Produtos Eletroeletrônicos (Eletros), 
no ano passado foram comercializa-
dos 14,6 milhões de unidades de 
produtos da linha branca (que englo-
ba itens como fogão, geladeira, lava-
dora de roupa, entre outros) ante 
13,9 milhões no ano anterior.

O volume de eletroportáteis ven-
didos no período, no entanto, teve 
queda de quase 3%, caindo de 66,9 
milhões de unidades comercializadas 
para 64,9 milhões de produtos.

Se por um lado o setor começa a 
experimentar os sinais da recupera-
ção, por outro a competitividade en-
tre as fabricantes segue acirrada, 
com quatro empresas dividindo o pó-
dio da pesquisa Marcas Mais.

A Whirlpool, dona das marcas 
Brastemp e Consul, ocupa respecti-
vamente o primeiro e terceiro luga-
res no levantamento.

Pentacampeã no Estadão Mar-
cas Mais, a Brastemp traz a renova-
ção da linha Gourmand, com eletro-
domésticos de alta performance e 
design diferenciado para quem gosta 
de cozinhar e quer ter uma experiên-
cia gastronômica em casa.

“Trouxemos o que há de melhor 
para o consumidor viver o máximo da 

sua cozinha”, diz o diretor de Marke-
ting da Whirlpool Latin America, Re-
nato Firmino.

O executivo afirma que o bordão 
“Não é assim uma Brastemp” ainda 
segue presente no imaginário das 
pessoas, mas que o novo slogan 
“Sem dúvida, Brastemp” dá a conti-
nuidade dessa ideia.

A Consul, por sua vez, teve a re-
novação da sua linha de produtos 
em 2013 e mantém o slogan “Bem 
pensado”, que foi criado em 2017. 
“Temos uma linha mais intuitiva e fá-
cil de usar. As duas marcas se com-
plementam”, garante Firmino.

Em segundo lugar no ranking, a 
Electrolux realizou 50 lançamentos 
no ano passado. “Um produto que se 
destaca pela inovação é o DM90X, 
primeiro refrigerador com a gaveta 
Flexispace, que permite ajustar a tem-
peratura de refrigerador a freezer (de 
-23° até 7°), preservando o sabor dos 
alimentos e bebidas. Também renova-
mos completamente a linha de fo-
gões, alguns deles com duplo forno, o 
que dá oportunidade de cozinhar 
duas receitas ao mesmo tempo, sem 
misturar sabores”, diz Eduardo Cortez, 
general manager da marca.

Dividindo o terceiro lugar no pó-
dio com a Consul, a Philips-Walita 
está focada em qualidade e segu-
rança. “Os consumidores estão cada 
vez mais preocupados com uma vida 
saudável e estamos sempre focados 
em trazer inovação para os nossos 
produtos, que garantem mais quali-
dade e sustentabilidade, como a 
economia de energia”, diz Claudia 
Zapparolli, diretora de Marketing no 
Brasil da Philips, detentora das mar-
cas. “Outra inovação é a nossa jarra 
de liquidificador que não quebra.”

CASAS DOS 
BRASILEIROS

acirrada
Competição

FOI A EXPANSÃO 
MÉDIA DO SETOR DE 
ELETRODOMÉSTICOS

DE UNIDADES DE 
PRODUTOS DA LINHA 
BRANCA FORAM 
VENDIDAS EM 2018

DE ELETROPORTÁTEIS 
FORAM COMERCIALIZADOS 
EM 2018

5%

64,9
milhões

14,6  
milhões 
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O  s serviços de streaming ca-
íram no gosto do brasileiro, 
que cada vez mais busca al-

ternativas para assistir aos seus pro-
gramas na hora e no local que quiser. 
Neste novo cenário, as operadoras de 
TV por assinatura estão se reinventan-
do para atender à demanda do consu-
midor mais conectado. 

De acordo com dados da Associa-
ção Brasileira de Telecomunicações 
(Telebrasil), o País fechou o ano pas-
sado com 17,6 milhões de assinantes 
de TV por assinatura. O levantamento 
da entidade mostra que o setor apre-
sentou crescimento constante entre 
2010, quando eram 9,8 milhões de 
assinantes, até 2014, quando atingiu 
19,6 milhões de clientes. De lá para 
cá, com a crise financeira e os novos 
serviços, o setor apresentou queda de 
10% no número de assinantes. Mes-
mo com a redução, as empresas líde-
res do setor seguem otimistas e apos-
tando na conectividade para manter a 
participação de mercado.

Líder na pesquisa Estadão Mar-
cas Mais por cinco vezes, a NET tem 
evoluído tanto nos serviços tradicio-
nais quanto no streaming. “Com a 
evolução da conectividade, os consu-
midores querem ter acesso ao conteú-
do em todo lugar e em todo momento”, 
diz Marcio Carvalho, diretor de Marke-
ting da Claro Brasil.

 Ele comenta que os clientes da 
operadora já podem gravar seus 
programas preferidos na nuvem e 
acessar quando quiser. “Cada vez 
mais estamos procurando integrar 
oferta de serviços com soluções in-
tegradas e estamos otimistas com o 
futuro”, diz o executivo. Para o repre-
sentante da marca, no entanto, o seu 
negócio depende muito do ritmo que 

a economia nacional terá neste ano. 
De acordo com Carvalho, os investi-
mentos em tecnologia e engenharia 
para preparação das redes, que tem 
índice de crescimento de tráfego 
alto, são constantes na companhia e 
a evolução na capacidade dos termi-
nais é permanente.

“Nosso maior objetivo é levar en-
tretenimento e lazer neste merca-
do que hoje é multiplataformas”, diz 
Alex Rocco, diretor de Marketing da 
SKYBrasil, segunda colocada no le-
vantamento Estadão Marcas Mais.

 De acordo com o executivo, o 
primeiro desafio é levar conteúdo de 
qualidade para diversos locais e clas-
ses sociais, com alternativas como TV 
por assinatura pré-paga ou a compra 
de equipamento com recarga confor-
me a necessidade.

“Estamos democratizando o con-
teúdo para diversas classes sociais e 
‘Brasis’, cada um com suas necessi-
dades, oferecendo mais flexibilidade 
e possibilidade de consumir conteúdo 
com mais comodidade”, destaca Roc-
co. “O importante não é só a quanti-
dade de séries e filmes que você vai 
levar ao consumidor, mas também a 
qualidade, passando por lançamen-
tos, curadoria e necessidade dos 
consumidores”, diz.

Completando o levantamento, a 
Vivo também tem buscado entender 
o movimento de mudança da socie-
dade. “Nosso foco é entregar serviço 
com qualidade e confiança para os 
nossos clientes”, diz Marina Daineze, 
diretora de Branding e Comunicação 
na Telefonica Vivo. “Nosso DNA é le-
var conexão para o maior número de 
pessoas com qualidade”, complemen-
ta a executiva da marca que ficou na 
terceira posição.

MUNDO
CONECTADO

17,6 
milhões

19,6 
milhões

em todo lugar
Conteúdo de qualidade

É A QUEDA REGISTRADA NO 
NÚMERO DE ASSINANTES 
DO SETOR DESDE 2014

DE ASSINANTES DE TV  
POR ASSINATURA
NO FIM DE 2018

DE ASSINANTES DE TVS 
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O levantamento “10 Principais 
Tendências Globais de Con-
sumo 2019”, da consultoria 

Euromonitor International, indica que 
o desejo de viajar vai ganhar força en-
tre consumidores de todo o mundo 
neste ano. Entre as tendências men-
cionadas no estudo, estão as chama-
das viagens experimentais (como o 
ano sabático) e também uma maior 
demanda por viagens personalizadas 
e roteiros de “transformação interna” 
(autoconhecimento).

No ano passado, em todo o planeta, 
o setor de viagens cresceu 3,9%, com 
movimento de US$ 8,8 bilhões, e ge-
rou 319 milhões de postos de traba-
lho. De acordo com a World Travel & 
Tourism Council (WTTC), no Brasil, o 
setor contribuiu com 8,1% do PIB e 
6,9 milhões de empregos. Conforme a 
WTTC, o PIB Turístico cresceu 3,1%, 
uma das taxas mais elevadas na Amé-
rica do Sul, o dobro do índice de cres-
cimento da economia brasileira.

Com a demanda em alta, ser lem-
brado pelo consumidor na hora de es-
colher o pacote faz muita diferença. E 
no setor de Empresas de Viagem, se 
destacou a tetracampeã CVC, segui-
da por Decolar e Trivago, conforme o 
Marcas Mais, parceria entre o Esta-
dão e a TroianoBranding.

“Estar entre as marcas mais lem-
bradas é um reconhecimento muito 
positivo e tem um valor imensurável 
para a CVC porque é um reconheci-
mento à assertividade do caminho 
que a companhia percorre”, diz Emer-
son Belan, diretor-geral da CVC.

Segundo o executivo, o brasileiro 
entendeu que o sonho da segunda 
residência (casa na praia, por exem-
plo) pode ser facilmente substituído 
por uma viagem. “A viagem tem esse 
efeito positivo, de trazer lembranças, 

ampliar conhecimentos sobre novas 
culturas e integrar as pessoas. Hoje, a 
viagem é encarada como merecimen-
to, seja para descansar, seja para fa-
zer novos amigos, seja para curtir as 
novas culturas, a gastronomia e as 
paisagens", afi rma Belan.

Na CVC, as viagens nacionais re-
presentam 60% do volume de vendas 
anuais da operadora, ante 40% das 
viagens ao exterior. Os destinos de 
sol e praia pelo Brasil lideram a prefe-
rência nacional e as vendas da CVC. 
Ao todo, 4 milhões de pessoas viajam 
por ano via agência.

O Decolar, empresa que já nasceu 
online, tem como diferencial dar auto-
nomia ao viajante. O cliente pode es-
colher o hotel que preferir, o voo que 
melhor se encaixar no roteiro e com-
prar ingressos para atrações e tours 
no destino. Tudo sem precisar sair de 
casa, de maneira rápida, fácil, intuitiva 
e com uma economia que pode che-
gar a 35%, segundo a empresa.

“O Decolar vai continuar criando 
uma experiência de consumo diferen-
ciada e buscando novas oportunida-
des de bons investimentos nos próxi-
mos anos”, afi rma Alexandre Moshe, 
diretor-geral do Decolar. Em 2018, as 
receitas do Decolar totalizaram US$ 
530 milhões em toda a América Lati-
na. Hoje, 30% de todas as vendas do 
Decolar na América Latina são feitas 
por meio do aplicativo mobile.

A Trivago, site de buscas de hotéis 
na internet e que integra o grupo Ex-
pedia, tem buscado desde 2017 am-
pliar a oferta de hotéis e acomoda-
ções mais simples para os seus 
clientes como forma de ganhar espa-
ço no mercado de turismo, como dis-
se, em entrevista à agência de notí-
cias Reuters, o presidente executivo 
da empresa, Rolf Schrömgens.

TRÂNSITO 
INTENSO

7milhões

em alta
Desejo de viajar

CIDADES EM 26 ESTADOS 
E NO DISTRITO FEDERAL 
TÊM UMA AGÊNCIA CVC 

DE ESTRANGEIROS 
VISITARAM O PAÍS EM 
TODO O ANO PASSADO

FATUROU O DECOLAR 
EM TODA A AMÉRICA 
LATINA NO ANO DE 2018
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P ela primeira vez na pesquisa 
Estadão Marcas Mais, a ca-
tegoria Grifes de Luxo mostra 

quais marcas têm maior afinidade com 
o brasileiro. Em primeiro lugar, aparece 
a italiana Dolce & Gabbana, seguida 
pela francesa Chanel. Em terceiro, fi-
cou a também italiana Giorgio Armani. 
O mercado global de luxo movimentou 
no ano passado – incluindo tanto bens 
de luxo como experiências – cerca de 
1,2 trilhão de euros, crescimento de 
5% em relação ao ano anterior, con-
forme a 17.ª edição do estudo de luxo 
anual da Bain & Company.

Bens pessoais de luxo superaram 
o mercado, registrando um cresci-
mento de 6% e alcançando 260 bi-
lhões de euros. A tendência de alta 
deverá continuar na faixa de 3% a 
5% até 2025. Além disso, segundo o 
levantamento, as novas gerações se-
rão o principal motor de crescimento. 
“As gerações Z e Millennials (ou seja, 
a Geração Y) representarão apro-
ximadamente 55% do mercado de 
2025 e contribuirão com 130% do 
crescimento do mercado no período”, 
diz o relatório da consultoria.

Líder no ranking, a marca italiana 
Dolce & Gabbana foi criada em 1985 
por Domenico Dolce e Stefano Ga-
bbana e tem mais de cem lojas pró-
prias e 11 outlets espalhadas pelo 
mundo. Ao Brasil, a grife italiana che-
gou  em 2004 com a inauguração da 
sua primeira loja na capital paulista, 
localizada no Shopping Iguatemi. A 
unidade, no entanto, foi fechada em 
2011. Em 2013, a marca abriu sua 
unidade no Shopping JK Iguatemi. As 
peças da grife ainda são vendidas em 
algumas multimarcas no Brasil.

A francesa Chanel, avaliada em 
cerca de US$ 13,4 bilhões em 2017 

e considerada umas das cinco empre-
sas mais valiosas da França, ocupa a 
segunda colocação na pesquisa.

 Fundada por Gabrielle Chanel, a 
Coco Chanel, a grife é mundialmente 
conhecida como sinônimo de elegân-
cia nos seus produtos. 

Em 1920, foi lançada a fragrância 
Chanel N.º 5. O nome se deve ao fato 
de ter sido a quinta fragrância apre-
sentada a Coco e porque esse é con-
siderado o seu algarismo da sorte. 

O Chanel N.º 5 é um dos perfu-
mes mais conhecidos no mundo e 
ficou ainda mais famoso depois de 
Marilyn Monroe ter declarado que 
o usava. Em novembro de 2009, foi 
lançado no Brasil o filme Coco Antes 
de Chanel, com Audrey Tautou no 
papel-título, que conta a história da 
fundadora da grife desde a juventude 
pobre até se tornar uma importante 
estilista europeia.

E, para completar o ranking, está a 
italiana Giorgio Armani, fundada por 
Giorgio Armani em 1974. Armani já 
foi considerado o designer de moda 
independente mais bem-sucedido do 
mundo, com uma fortuna pessoal es-
timada em cerca de US$ 9,5 bilhões.

Em janeiro de 2010, o jogador de 
futebol Cristiano Ronaldo e a atriz 
Megan Fox se tornaram o rosto mas-
culino e feminino da Empório Arma-
ni, que se uniu com a Reebok para 
criar sapatos da moda sob o rótulo 
chamado EA7. 

No universo do jeans, a Armani Je-
ans é uma coleção relacionada com 
roupas criadas em 1981 por Giorgio 
Armani e é vendida, principalmente, 
em lojas de departamento.

Procuradas, as empresas mencio-
nadas na pesquisa não responderam 
aos pedidos de entrevista.
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A s joias sempre despertaram  
o desejo de consumidores 
mundo afora. Afinal, quem 

não gosta de ganhar anel, brinco, reló-
gio, pulseira ou prendedor de gravata?

 Apesar de despertar desejo de 
muita gente, as joalherias estão sen-
do reinventadas para atender a nova 
geração. Produtos com preços mais 
acessíveis e com design inovador apa-
recem como algumas das estratégias 
feitas pelas marcas.

Presente no imaginário de muitos 
consumidores, principalmente por ter 
a atriz Audrey Hepburn como prota-
gonista no filme Bonequinha de Luxo 
(Breakfast at Tiffany's, de 1961), a Tif-
fany é a segunda colocada no primeiro 
ano da categoria Joalheria, da pesqui-
sa Estadão Marcas Mais.

“Somos uma marca de quase dois 
séculos, com presença global, que 
com a comunicação digital conse-
guimos amplificar nossa atuação”, diz 
Luciana Marsicano, diretora-geral da 
Tiffany & Co. Brasil. Ela afirma que a 
marca, criada há 182 anos, está mais 
moderna e mais atual ao mesmo tem-
po que está mais madura, antenada 
tanto com os novos consumidores 
quanto com os clientes tradicionais.

De olho no público mais jovem 
ou nos que querem ter uma peça da 
marca, mas não podem investir muito, 
a executiva destaca que as novas co-
leções chegam com preço de entrada 
mais acessível. “Crescemos bastante 
em 2018, apesar dos pesares. Esta-
mos nos comunicando com o público 
jovem. Estamos sempre estudando 
novos mercados", afirma.

Luciana diz que a marca está há 
18 anos no Brasil, com seis lojas, e 
há seis anos abriu uma página em 
português nas redes sociais. Além 

da comunicação, ela fala sobre a im-
portância da sustentabilidade para a 
companhia. “Sabemos de onde vem 
cada diamante e fizemos uma ação 
que levantou mais de US$ 4 milhões 
para uma ONG de proteção a elefan-
tes ameaçados em toda a África.”

No mercado norte-americano, a 
marca inaugurou o The Blue Box Cafe, 
localizado na Quinta Avenida, em Nova 
York, com inspiração na cor predomi-
nante da grife e, claro, eternizando a 
diva do filme.

De origem brasileira, a H.Stern di-
vide o terceiro lugar no levantamento 
com a francesa Chanel. “Somos uma 
empresa familiar, que está presente no 
mundo inteiro inovando em coleções e 
produtos”, afirma Alix de Ligne, geren-
te de Marketing da H.Stern. 

A executiva está animada com os 
resultados da joalheria para este ano, 
que tem a atriz Bruna Marquezine 
como estrela das campanhas da mar-
ca. Para conquistar o público jovem, a 
empresa criou uma nova marca, a My 
Collection by H.Stern. “Nasceu como 
uma coleção há três anos e acabou se 
tornando uma marca própria e tem a 
sua própria celebridade, a Sasha (filha 
da apresentadora Xuxa).”

Todos os itens da H.Stern são pro-
duzidos no Brasil e, além das vendas 
no mercado nacional, a empresa, fun-
dada em 1945, exporta para mais de 
10 países. “A criação tem liberdade to-
tal para ideias e conceitos e isso tem 
nos colocado à frente", diz Alix.

Na liderança do ranking, está a 
também brasileira Vivara, que surgiu 
em 1962 em São Paulo e hoje tem 
cerca de 200 pontos de venda nas 
principais capitais. Procuradas, Vivara 
e Chanel não responderam aos pedi-
dos de entrevista da reportagem.
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No Brasil, há cerca de 132 
milhões de animais de es-
timação, conforme dados 

do Instituto Brasileiro de Geografi a e 
Estatística (IBGE). Nossa população 
de pets é a quarta maior do mundo, 
atrás apenas da registrada na China, 
nos Estados Unidos e no Reino Unido.

De acordo com os últimos dados 
coletados pelo Instituto Pet Brasil, o 
País ocupa o terceiro maior fatura-
mento mundial do mercado de cui-
dados para animais de estimação 
e movimentou cerca de R$ 32,92 
bilhões em 2017, alta de 5,82% na 
comparação com o ano anterior, últi-
mo dado disponível. São 30.450 es-
tabelecimentos no País.

De acordo com Nelo Marraccini, 
vice-presidente de Comércio e Servi-
ços do Instituto Pet Brasil, os empre-
sários estão expandindo os negócios. 
“São mais de 200 pequenas redes 
em todo o País”, afi rma. Ao mesmo 
tempo que expandem os negócios, as 
marcas estão cada vez mais preocu-
padas com o bem-estar dos animais.

Cobasi, Petz e Petland, as três 
empresas mais relevantes para os 
consumidores no Estadão Marcas 
Mais, têm em comum a bandeira da 
adoção de animais. “Desde 1998, 
criamos um programa de adoção de 
animais. De lá para cá, ele foi inten-
sifi cado e contamos mais de 30 mil 
animais adotados”, diz o diretor de 
Operações da Cobasi, Ricardo Nas-
sar. A rede tem 80 lojas em seis Es-
tados e no Distrito Federal. No ano 
passado, foram inaugurados 18 esta-
belecimentos e para este ano a meta 
é abrir entre 20 e 25 lojas.

Ao todo, são 3.200 funcionários e 
cerca de 20 mil itens para cachorros, 
gatos, aves, roedores, peixes, artigos 

para casa e jardim. Mas nem sempre 
foi assim. Ao ser fundada em 1985, 
a loja tinha apenas seis funcionários 
e os principais produtos comerciali-
zados eram quirela de arroz e carne 
de segunda congelada para a própria 
dona de casa preparar o alimento dos 
seus bichinhos.

“O setor evoluiu muito. O cão saiu 
do lado de fora da casa para dentro 
dos lares e o que determina os gas-
tos dos donos de pets não é a classe 
social, mas a sua relação com o ani-
mal”, considera Nassar.

Com 80 lojas espalhadas em 
todo o País, sendo que 17 foram 
abertas no ano passado e outras 
30 estão previstas para este ano, 
a Petz lançou neste ano o primeiro 
Pet-Commerce com tecnologias de 
reconhecimento facial e inteligência 
artifi cial para cachorros escolherem 
seus próprios petiscos e brinquedos.

O animal se posiciona perto do 
computador, do tablet ou do celular 
e, por meio da tecnologia de inteli-
gência artifi cial, a câmera capta a 
imagem da face e a reação do ani-
mal enquanto brinquedos, bolinhas e 
ossinhos são mostrados em vídeos. 
É pela reação do cachorro que o 
sistema identifi ca se ele gostou ou 
não do que foi apresentado, estabe-
lecendo o nível de interesse de com-
pra dos produtos.

Rodrigo Albuquerque, CEO da 
Petland, diz que as 80 lojas abertas 
da rede e as outras 20 que estão 
em implantação são pensadas para 
promover a experiência de compra 
do consumidor. “Cerca de 60% dos 
nossos clientes se referem ao seu 
animal de estimação como fi lho. Há 
uma tendência de humanização dos 
pets”, afi rma Albuquerque.
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T etracampeã na categoria Loja 
de Eletrodomésticos e Móveis 
da pesquisa Estadão Marcas 

Mais, a Casas Bahia traz no seu DNA 
a capacidade de realizar o sonho dos 
seus clientes, seja por meio do acesso 
ao crédito ou pelo mix de produtos.

“Estamos sempre acompanhando 
as mudanças do consumo com di-
versos pontos de contato que estão 
presentes na vida dos brasileiros”, diz 
Othon Vela, diretor de Marketing da 
Via Varejo, que, além da Casas Bahia, 
é dona da marca Pontofrio, a terceira 
colocada na preferência dos consu-
midores. Nesse contexto, os meios 
eletrônicos se tornam importantes 
aliados das redes de varejo na inte-
ração com os seus clientes.

Pensando em tornar o contato 
com o cliente mais eficaz, no último 
ano a Via Varejo fez um trabalho de 
reestruturação do negócio, que le-
vou à integração entre as operações 
do online (antiga Cnova) e do físico 
(Via Varejo). “Esta mudança permitiu 
que nos aperfeiçoássemos de forma 
rápida e eficiente, resultando na om-
nicanalidade da companhia e renta-
bilização de sinergias operacionais e 
estruturais do negócio”, diz.

Segundo o executivo do grupo, hou-
ve uma mudança no perfil do consumi-
dor, que chega às lojas mais informado, 
o que faz com que o vendedor precise 
estar mais bem preparado. Outra novi-
dade adotada em 2018 foi a repagina-
ção dos aplicativos das bandeiras. Hoje, 
o tráfego mobile representa 60% das 
visitas e aproximadamente 35% das 
vendas da Via Varejo.

Para as lojas, os novos formatos 
smart e compacta permitem maior 
integração dos ambientes online e 
físico. Os quiosques permitem às mar-

cas Casas Bahia e Pontofrio criar mais 
pontos de interação com o cliente. 

Teve ainda a implantação do Reti-
ra Rápido, que permite que o cliente 
compre o produto no site da Casas 
Bahia e o retire em um dos mais de 7 
mil pontos espalhados em 100% do 
território nacional, entre lojas da mar-
ca, agências dos Correios e Lockers 
instalados em postos de combustível 
no Rio de Janeiro e em São Paulo.

A Via Varejo tem mais de 50 mil 
colaboradores e comercializa em 
seus sites mais de 3 milhões de itens 
entre marketplace e produtos de es-
toque próprio.

Segunda colocada no ranking 
Marcas Mais, o Magazine Luiza diz 
que a excelência no atendimento faz 
parte da essência da marca. De acor-
do com dados da companhia, o nível 
de satisfação com o atendimento do 
SAC do Magalu passou de 64% para 
86%. O número de pedidos resolvidos 
após o primeiro contato com o serviço 
de atendimento aumentou 14 pontos 
porcentuais e o tempo de troca de 
produtos com defeitos caiu 60%.

“Todos os nossos funcionários 
passam por treinamento e reciclagem 
periódica”, diz Luiza Ilca Sierra, direto-
ra de Marketing do Magazine Luiza. 
Outro fator que leva à admiração pela 
marca é o engajamento em temas im-
portantes, como a violência feminina. 
“Temos um canal de denúncia e nes-
te ano, no Dia da Mulher, fizemos a 
campanha de venda de colheres para 
mostrar que em briga de marido e 
mulher se mete a colher, sim, e com o 
preço simbólico de R$ 1,80 para lem-
brar do número do disque denúncia 
(180)”, comenta a executiva.

Também em segundo lugar, a Ame-
ricanas não quis comentar.
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H á 20 anos, o Albert Einstein 
inaugurava sua primeira uni-
dade fora do hospital. Atual-

mente, a instituição conta com nove 
centros de medicina diagnóstica e re-
aliza cerca de 7,5 milhões de exames 
por ano em 814 mil atendimentos. Há 
previsão ainda de inauguração de ou-
tros três centros neste ano. “Todas as 
nossas unidades têm a mesma cultura 
de humanismo, com foco em detecção 
de problemas e na promoção de saú-
de com acolhimento. Algo que vem de 
maneira histórica desde a fundação do 
hospital”, diz Sidney Klajner, presiden-
te da Sociedade Beneficente Israelita 
Brasileira Albert Einstein, que ocupa a 
primeira posição na pesquisa Estadão 
Marcas Mais neste ano.

Além disso, complementa ele, a 
adoção de tecnologias, com a utiliza-
ção de inteligência artificial e analí-
tica, contribui para trazer resultados 
mais fidedignos aos diagnósticos. 
“Em 2012, iniciamos com telemetria 
e, há quatro anos, adotamos o pron-
tuário eletrônico, sem papel”, lembra 
o executivo.

A inteligência artificial, por sua 
vez, ajuda a otimizar o tempo do 
cliente para fazer o agendamento 
de exames, organizando os pedidos 
pela ordem com que eles serão re-
alizados, considerando também a 
necessidade de preparos especiais, 
como tempo de jejum.

Em 2018, o surgimento de uma 
verdadeira “fábrica” de realização de 
exames com esteiras modernas ge-
rou a redução do custo operacional do 
grupo. “Na mesma esteira, realizamos 
diversos exames quase sem a interven-
ção humana, com maior produtividade 
e menor custo”, diz Klajner.

A Dasa, dona das marcas Delboni 

Auriemo e Lavoisier, ocupa a segunda 
e terceira colocações no levantamen-
to. De acordo com Gustavo Campana, 
diretor médico de Análises Clínicas da 
Dasa, o principal objetivo das marcas é 
evitar que as pessoas fiquem doentes.

“Em 2018, lançamos exames que 
não existiam no País. Neste ano, esta-
mos trazendo um exame de avaliação 
de risco cardíaco”, comenta Campana.

No caso do Delboni, segundo o 
executivo, de um total de 27 unidades, 
cinco são chamadas de mega, onde 
o paciente encontra todo e qualquer 
exame. “Temos ainda unidades ex-
clusivas para mulheres, com tecnolo-
gias exclusivas para elas se sentirem 
mais acolhidas. O mesmo ocorre com 
crianças e idosos”, diz. Em 2018, o 
investimento em tecnologia do grupo 
chegou aos R$ 30 milhões.  

O Lavoisier, por sua vez, conta com 
cem unidades que têm a mesma tec-
nologia do Delboni, mas com preços 
mais competitivos e a possibilidade de 
parcelamento. “Toda a rede Dasa rea-
liza cerca de 250 milhões de exames 
por ano em 13 Estados e no Distrito 
Federal. São cerca de 20 milhões de 
pacientes atendidos no Brasil”, afirma 
o executivo.

Dividindo o terceiro lugar no pódio 
com a marca Lavoisier, está a Fleury. 
“Cada cliente é único e criamos um fó-
rum para ouvir o que eles têm a nos di-
zer. É fundamental entender o paciente, 
se colocar no lugar dele para garantir 
uma boa experiência”, diz Jeane Tsut-
sui, diretora executiva de Negócios da 
marca Fleury Medicina e Saúde. Um 
dos pontos importantes, para o grupo 
Fleury, é considerar o grau de ansieda-
de das pessoas quando elas chegam a 
uma unidade de medicina diagnóstica 
para cuidar da saúde.
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A s operadoras de telefonia e 
internet estão experimen-
tando uma mudança no 

comportamento dos consumidores 
e se adaptando à nova realidade do 
mercado, que nos últimos cinco anos 
apresentou queda sem precedentes 
de 20% no número de linhas móveis.

Em 2014, havia 280,7 milhões de 
celulares ativos e, ano passado, foram 
registrados 229,2 milhões de linhas. 
Na telefonia fixa, a queda foi de 15% 
no período, saindo de 45 milhões 
de assinantes para 38,3 milhões. 
Por outro lado, os clientes estão em 
busca de maior conectividade. O uso 
do 4G mais que dobrou no período, 
com 94,7% da população atendida, 
enquanto em 2014 eram 41,8% das 
pessoas com acesso ao serviço.

Junto com essa nova realidade, 
as operadoras de telefonia estão se 
empenhando cada vez mais em levar 
qualidade e conectividade aos seus 
clientes. Os investimentos do setor 
alcançaram R$ 29,9 bilhões no ano 
passado, em compração aos R$ 28 
bilhões registrados em 2017.

Na pesquisa Estadão Marcas 
Mais, a Vivo lidera pelo terceiro ano. 
“Temos investido muito na expansão 
da rede móvel e fixa. Para o período 
entre 2018 e 2020, estão previstos 
orçamentos na ordem de R$ 26,5 
milhões”, diz Marina Daineze, diretora 
de Branding e Comunicação na Te-
lefonica Vivo. “Nosso foco é entregar 
um produto com qualidade e confian-
ça junto com o propósito claro de en-
gajamento”, complementa a executiva.

Segundo dados da Telebrasil, a ope-
radora tem 33,8% de market share dos 
acessos fixos em serviço de telefonia 
fixa. “É uma marca que traz a comuni-
cação como propósito, mas que não é 

só sobre conexões tecnológicas, mas 
também sobre conexões humanas e 
serviços. Trazer as pessoas para o cen-
tro do relacionamento”, destaca Marina. 
“É importante conectar as pessoas, 
mas também conscientizá-las sobre o 
uso mais consciente da tecnologia”, diz 
a executiva.

Com cerca de 56,4 milhões de 
clientes móveis, a Claro ocupa a se-
gunda posição no ranking, enquanto a 
NET, que tem mais de 10 milhões de 
domicílios com produtos residenciais, 
completa o pódio das operadoras de 
telefonia mais admiradas pelos consu-
midores, conforme o Marcas Mais.

“As pessoas estão conectadas o 
tempo todo e está mudando a forma 
como se comunicam. Na telefonia 
móvel, a comodidade e a conveniên-
cia são importantes. E na fixa, a se-
gurança”, diz Marcio Carvalho, diretor 
de Marketing da Claro Brasil, empresa 
que congrega as marcas NET e Claro. 

Com a junção das empresas, as 
marcas continuam iguais, mas o pro-
cesso de integração das operações e 
das redes amplia a qualidade do ser-
viço prestado.

De acordo com ele, o principal ob-
jetivo é levar conectividade e conteúdo 
para todos os momentos que o cliente 
precisar. Entre os serviços, o executivo 
cita o combo internacional, que permi-
te o uso do celular no exterior como se 
estivesse no Brasil. Também criaram o 
Claro Sync, um relógio conectado que 
possibilita o uso do relógio indepen-
dentemente de estar com o smar-
tphone. Em telefonia fixa, a NET tem 
investido para evoluir em imagem e 
som em 4K. “Temos realizado novida-
des permanentes e, com isso, temos 
garantido a relevância junto ao cliente”, 
afirma o executivo.

REDES 
BILIONÁRIAS

229,2 
milhões

R$30
bilhões

absoluta
Em busca 
da conexão

FOI A QUEDA NO NÚMERO 
DE LINHAS MÓVEIS NOS 
ÚLTIMOS CINCO ANOS

INVESTIDOS EM LINHAS 
CELULARES REGISTRADAS 
NO PAÍS EM 2018

INVESTIDOS EM  
TECNOLOGIA DO SETOR  
NO ANO PASSADO  

20 %

FEMININO

MASCULINO

1º VIVO
2º CLARO
3º NET

1º VIVO
2º CLARO
3º NET

ATÉ 35 ANOS
1º VIVO
2º CLARO
3º NET



PRODUTOS DE LIMPEZA DE CASA

Empresas com 
várias décadas de 

história estão entre 
as mais lembradas
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Uma casa limpa e perfumada, 
além de trazer bem-estar, 
pode diminuir em até 80% a 

probabilidade de propagação de vírus 
comuns, conforme a Associação Bra-
sileira do Mercado de Limpeza Profis-
sional (Abralimp).

Diante desses benefícios, o setor 
consegue se manter firme mesmo 
diante do cenário econômico adver-
so e, ainda que alguns consumidores 
tenham de trocar a marca preferida 
por um produto mais acessível, o seg-
mento segue investindo em inovação 
e tecnologia.

De acordo com o anuário 2018 da 
Associação Brasileira das Indústrias 
de Produtos de Limpeza e Afins (Abi-
pla), o setor faturou R$ 29,4 bilhões 
em 2017, último dado disponível, e a 
previsão é de aumento de 2,7% para 
o ano seguinte.

Pentacampeã na categoria produ-
tos de limpeza para casa da pesquisa 
Estadão Marcas Mais, a marca Veja 
está no mercado desde 1969 e o 
seu principal objetivo é levar pratici-
dade e eficiência, tornando a limpe-
za algo simples e parte do dia a dia. 
“Buscamos estar sempre conectados 
com o momento atual, atualizando a 
marca constantemente para que ela 
converse com seu público e consiga 
atender suas necessidades e dese-
jos”, diz Eduardo Magalhães, head de 
Marketing de Veja.

Apesar de não ter criado novos 
produtos no ano passado, a marca 
modernizou as comunicações, com-
parando diretamente a eficiência e 
praticidade de usar seus produtos 
com as alternativas mais comuns.

Este ano, diz o executivo, é um 
marco histórico para a marca que 
completa 50 anos e dois produtos 

serão lançados para comemorar a 
data. O Veja Multiuso Power Fusion 
foi inspirado nas receitas caseiras e 
combina o multiúso com três novos 
ingredientes (extrato de limão/laran-
ja, bicarbonato de sódio e álcool).

“Além desse, lançamos também o 
Veja Aroma Sense, que foi incorpora-
do na linha de perfumes. É a primeira 
vez em 10 anos que inovamos no seg-
mento de perfumado.”

Presente em sete de cada 10 ca-
sas brasileiras, a marca OMO, segunda 
colocada no pódio, promete uma signi-
ficativa transformação no portfólio. “O 
ano de 2019 traz a maior transforma-
ção de OMO nos últimos anos, que en-
volverá toda a nossa linha de produtos, 
para acompanhar os novos hábitos de 
consumo para o cuidado com as rou-
pas”, afirma Giovanna Gomes, diretora 
de Marketing da OMO Brasil.

Um dos principais produtos da 
marca, OMO Multiação deixa o merca-
do após 24 anos e dá lugar ao OMO 
Lavagem Perfeita (versão em pó e 
líquido), que inicia processo da refor-
mulação do portfólio. Outro importante 
movimento feito em 2018 foi a entra-
da da marca da categoria de limpeza 
da casa, com o OMO Pisos.

Completando a lista, a Ypê também 
está confiante em uma retomada. “O 
mercado está longe de recuperar o 
que foi no passado. Nossa perspectiva 
é positiva, mas dentro de um cenário 
de volatilidade enorme”, diz José Edu-
ardo Cabral Mauro, vice-presidente de 
Marketing da Ypê. A marca, criada em 
1969, começou com sabão em barra, 
mas foi se adaptando às novas neces-
sidades. “Com a tendência de queda 
do sabão em barra, ganhamos desta-
que em outras categorias, como na lã 
de aço Assolan”, diz o executivo.

MERCADO  
EM MUTAÇÃO

a tradição 
Desafio é não perder

ANOS DE IDADE A 
MARCA VEJA ESTÁ 
COMPLETANDO EM 2019

É O FATURAMENTO DA 
INDÚSTRIA DE LIMPEZA 
REGISTRADO EM 2017

A MARCA OMO ESTÁ 
PRESENTE EM SETE DE 
CADA DEZ CASAS DO PAÍS

50

70%

R$ 29,4  
bilhões 

CAPITAL + INTERIOR

MASCULINO

1º VEJA
2º OMO
3º YPÊ

1º VEJA
2º YPÊ
3º OMO

FEMININO 
1º VEJA
2º OMO
3º YPÊ
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Quando saem para 
comer fora, 19% dos 
brasileiros escolhem 

lanches rápidos

REDES DE FAST-FOOD

1
2 BURGER KING

MCDONALD’S 

3 HABIB’S
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C om movimentação em torno de 
R$ 170 bilhões por ano, o mer-
cado de alimentação fora de 

casa não para de crescer. Dados do 
Instituto Brasileiro de Geografi a e Es-
tatística (IBGE) apontam que as famí-
lias gastam em torno de 25% de suas 
rendas com comida na rua e, na corre-
ria do dia a dia, as redes de fast-food 
fazem um grande sucesso. Nesse se-
tor, McDonald’s, Burger King e Habib’s 
foram as mais citadas nesta edição de 
Estadão Marcas Mais.

Para David Grinberg, vice-presi-
dente de Comunicação Corporativa e 
Relações com Investidores da Arcos 
Dorados na América Latina, grupo 
que detém a marca McDonald’s, as 
constantes sondagens patrocinadas 
pela rede com os consumidores fa-
zem com que a marca seja empre 
muito lembrada. “Buscamos sempre 
entender as mudanças da sociedade, 
seguindo as principais tendências de 
consumo”, afi rma o vice-presidente da 
empresa tetracampeã.

Um mercado cheio de opções exi-
ge busca constante por novidades e 
essa é uma das apostas da rede. “Te-
mos lançado produtos que atendem 
diferentes paladares, deixando o car-
dápio mais completo e democrático”, 
explica. Grinberg explica que, desde o 
início do ano, o McDonald’s ampliou 
promoções como a dos Clássicos do 
Dia, que reduziram os preços dos 
sanduíches mais famosos. 

Em 2018, o faturamento da em-
presa foi de US$ 1,3 bilhão, fechando 
o ano com 968 restaurantes e 50 mil 
funcionários no Brasil. “Em 2019, es-
peramos abrir cerca de 80 restauran-
tes na América Latina, sendo aproxi-
madamente 50 no Brasil”, revela.

A ousadia e a irreverência nas 
campanhas publicitárias são aponta-

das pelo Burger King como grande 
diferencial da marca. Em 2018, a 
rede trouxe campanhas como 
Whopper em Branco, Shake Unicór-
nio e Saiba a Diferença, para discutir 
temas relevantes da sociedade. 

“Ficamos muito felizes em sermos 
uma das marcas mais lembradas do 
setor, principalmente em um ano que 
trouxe diversos desafi os. Esse resul-
tado é muito importante para nós, já 
que estamos há menos tempo no 
Brasil do que os nossos concorren-
tes”, afi rma Ariel Grunkraut, diretor de 
Marketing e Vendas do Burger King 
Brasil. “Isso mostra que estamos indo 
no caminho certo, nos conectando 
cada vez mais aos consumidores.”

Para atender os clientes com cada 
vez maior rapidez, a rede foi a pioneira 
no serviço de autoatendimento, o que, 
de acordo com a empresa, evita fi las 
nos restaurantes. O Burger King fe-
chou 2018 com o total de 793 res-
taurantes, sendo 164 franqueados. 

A diversidade nos canais de aten-
dimento também é uma das iniciati-
vas do Habib’s. “É preciso estar onde 
o consumidor está. Por isso, investi-
mos em todos os nossos canais de 
venda e estamos sempre expandindo 
nossos pontos de contato, seja pela 
compra via WhatsApp, totens de au-
toatendimento, e-commerce, mídias 
sociais ou chatbots”, afi rma o diretor 
de Comunicação e Criação do Grupo 
Habib’s, André Figueiredo.

Com cerca de 20 mil colaborado-
res e 350 restaurantes em todas as 
regiões do País, sendo metade des-
sas unidades franqueadas, o Habib’s 
deve continuar investindo mesmo em 
um cenário de incertezas. “Nossa 
rede tem um histórico de não se en-
colher diante de cenários políticos 
desfavoráveis”, diz Figueiredo.

REFEIÇÕES 
RÁPIDAS

10,1%

saciar a fome
DOS BRASILEIROS 
ESCOLHEM FAST-FOOD 
QUANDO COMEM FORA

DO PIB NACIONAL É 
MOVIMENTADO PELO SETOR 
DE COMIDAS E BEBIDAS

DA POPULAÇÃO QUE 
CONSOME FORA DE CASA 
TEM ENTRE 18 E 49 ANOS

19%

56%

Correria para

FEMININO

MASCULINO

1º MCDONALD'S
2º BURGER KING
3º HABIB'S

1º MCDONALD'S / BURGER KING
2º HABIB'S
3º SUBWAY

CAPITAL
1º MCDONALD'S
2º BURGER KING
3º HABIB'S

INTERIOR
1º MCDONALD'S
2º BURGER KING
3º SUBWAY



RESTAURANTES

Em 2019, estimativa de 
crescimento de 5%, ante 

3,5% do ano passado
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11 2222-1231 WWW.GOODSTORAGE.COM.BR

FAÇA UM ORÇAMENTO

/GOODSTORAGE

VISITE UMA DAS 12 UNIDADES NOS PONTOS
MAIS ESTRATÉGICOS DE SÃO PAULO

UNIDADE  LAPA

A GoodStorage é uma empresa de self storage criada para trazer soluções aos grandes centros urbanos
e seus participantes com aluguel de espaços modernos, flexíveis e nos melhores endereços da cidade.

MAIS ESPAÇO, MENOS PREOCUPAÇÃO!
Alugue boxes de 1 a 250m2 e guarde tudo o que quiser.

Do seu estoque aos seus objetos pessoais. 

Contratos de
Locação mensais

Sem multa de
Cancelamento

Monitoramento e
Segurança 24 horas

MELHORE SUA
LOGÍSTICA SAZONAL

Ganhe espaço para estoque 
com flexibilidade e sem 

burocracia.

REDUZA CUSTOS
DE LAST MILE

Fique perto do seu cliente, 
otimize suas entregas e 

encante seu público.

INOVE COM CLICK
AND COLLECT

Faça da GoodStorage um 
ponto de retirada dos seu 

produtos.

PARA SUA EMPRESA

VIAGEM DE FIM DE ANO
Fique seguro com seus objetos 

guardados pelo período que 
você precisar, pelo

melhor preço.

REFORMAS E MUDANÇAS
Proteja seus objetos pessoais 

de valor durante obras ou 
guarde-os em períodos

de mudança.

EXTENSÃO DA SUA CASA
Guarde tudo o que quiser 
em ambientes modernos, 

limpos, seguros
e flexíveis.

PARA VOCÊ
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A pós sucessivas quedas nas 
receitas anuais desde 2015, 
o setor de alimentação fora 

do lar fechou 2018 com alta de 3,5% 
no faturamento, segundo a Associa-
ção Nacional de Restaurantes (ANR). 
Para 2019, a entidade projeta um 
crescimento de 5%, impulsionado 
pela melhora do ambiente econômico 
e com a expectativa da aprovação das 
reformas no Congresso, especialmen-
te a da Previdência.

“Bares e restaurantes cresceram 
muito até 2014, quando houve uma 
queda bastante significativa para 
o segmento. Estamos em um pe-
ríodo de fazer o caminho de volta”, 
diz Cristiano Melles, presidente da 
associação. Na prática, os números 
do ano passado e a expectativa do 
setor para este ano significam que 
muita gente que tinha deixado de ir 
a restaurantes voltou a ter o hábito 
em 2018. Já consagrados, Fogo de 
Chão, Coco Bambu e Almanara fo-
ram os três mais lembrados no Mar-
cas Mais, parceria entre o Estadão 
e a TroianoBranding. A categoria 
Restaurantes fez a sua estreia na 
pesquisa este ano.

Fundada no Rio Grande do Sul, a  
rede de churrascarias Fogo de Chão 
celebra 40 anos de história e tradição 
neste ano. Pioneira na internacionali-
zação do churrasco gaúcho, a marca 
tem hoje 42 unidades nos Estados 
Unidos, duas no México e duas no 
Oriente Médio. Segundo Cássio Ale-
xandre da Silva, diretor de Operações 
do Fogo de Chão, todos os restauran-
tes da rede contam com uma estrutu-
ra que garante conforto e comodidade 
aos clientes.

“Cada detalhe no Fogo de Chão 
relembra as origens gaúchas, desde 

o preparo das carnes ao modo como 
são servidas, diretamente do espeto 
à mesa, até a arquitetura peculiar de 
cada unidade”, explica. “São detalhes 
que pretendem manter vivos o sabor 
e a cultura dessa região brasileira tão 
rica”, afirma.

Com faturamento de R$ 800 mi-
lhões em 30 unidades espalhadas 
pelo País, a rede Coco Bambu aposta 
no custo-benefício como seu grande 
diferencial. Segundo estimativas da 
empresa, a rede deve crescer 20% 
neste ano e inaugurar a primeira 
unidade do Coco Bambu Conceito, 
uma loja menor, mas com padrão de 
qualidade idêntico àquele visto nos 
demais restaurantes da rede.

Perto dos 70 anos, que serão com-
pletados no ano que vem, os respon-
sáveis pelo Almanara creditam sua 
popularidade às receitas árabes tradi-
cionais aliadas à instalação em locais 
estratégicos de São Paulo.

Novidade deste ano, segundo a 
empresa, as unidades passaram a 
contar com uma nova carta de vinhos 
e drinques. Em breve, as unidades da 
marca também vão oferecer o Shish 
Barak, prato tradicional árabe, que es-
tará disponível nos cardápios a partir 
do inverno deste ano. 

Segundo a direção do Almanara, 
a dica de ouro para continuar sendo 
uma marca lembrada é a hospitalida-
de. Ao tratar o cliente como um visi-
tante da sua própria casa, as chances 
de se criar um vínculo com o restau-
rante crescem bastante, segundo os 
diretores do grupo.

Além disso, garçons com muito 
tempo de casa, atenção aos detalhes 
e preparo artesanal de cada delícia 
árabe fazem parte do pacote para fi-
delizar os clientes, informa a empresa.

TENDÊNCIA DE 
CRESCIMENTO

comida árabe
Carne, peixe ou

DOS BRASILEIROS QUE 
COMEM FORA DE CASA 
PREFEREM O À LA CARTE 

FOI O FATURAMENTO DO 
SETOR DE ALIMENTAÇÃO 
FORA DO LAR EM 2018

É O NÚMERO ESTIMADO  
DE RESTAURANTES  
NA CIDADE DE SÃO PAULO

18%

60 mil

US$ 

175,6  
bilhões 

INTERIOR

FEMININO

1º FOGO DE CHÃO
2º COCO BAMBU
3º ALMANARA

1º FOGO DE CHÃO
2º COCO BAMBU
3º ALMANARA

CAPITAL 
1º FOGO DE CHÃO
2º COCO BAMBU
3º A FIGUEIRA RUBAIYAT

RESTAURANTES
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SEGURADORAS

Fora o automóvel, seguro 
odontológico e a previdência 

privada entram no radar

78 
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O mercado brasileiro de se-
guradoras fechou 2018 em 
estabilidade, com arrecada-

ção global de R$ 460 bilhões, o que 
já foi considerado uma boa notícia 
para o setor, depois da crise enfren-
tada nos anos anteriores. Para este 
ano, as expectativas são de retomada 
econômica, tanto que o setor apre-
sentou uma série de contribuições 
intitulada Propostas do Setor de Se-
guros para 2019 – 2022.

“As 22 propostas lá elencadas 
formam nossa bíblia, nossa contri-
buição para o País. Tivemos a opor-
tunidade de apresentá-la para vários 
componentes da equipe econômica”, 
disse Marcio Coriolano, presidente da 
CNSeg (Confederação Nacional das 
Seguradoras), durante o Encontro de 
Resseguro, que ocorreu em abril no 
Rio de Janeiro. Apesar da estabilida-
de do setor, alguns segmentos apre-
sentaram crescimento perto ou acima 
de dois dígitos, como os seguros pa-
trimoniais massificados, os seguros 
de transportes, de crédito e garantias 
e o seguro rural.

Com cerca de 17,5 milhões de 
clientes ativos, 14 mil colaboradores 
e 20 mil prestadores de serviço, a 
Porto Seguro lidera pelo quinto ano a 
pesquisa Estadão Marcas Mais. “A 
beleza está nos detalhes e, antes de 
pensar no carro, pensamos na pessoa 
e no que ela precisa”, diz o presidente 
da companhia, Roberto Santos. O se-
guro de automóvel é a principal receita 
do grupo, mas a empresa tem mais de 
20 produtos. “Estamos otimistas com 
o País. Há grande espaço para cresci-
mento em odontológico e previdência 
privada", segundo Santos.

Apostar no relacionamento com 
os clientes também é o mote da Bra-

desco Seguros. "Lançamos a nova 
assinatura, 'Com Você Sempre', que 
reflete nossa intenção e sentimento 
com relação aos nossos clientes e 
parceiros", diz Alexandre Nogueira, 
diretor de Marketing do Grupo Bra-
desco Seguros, segundo colocado 
no Marcas Mais.

Segundo o executivo, entre as no-
vas implementações está a ampliação 
do atendimento via inteligência artifi-
cial, com a BIA (Bradesco Inteligência 
Artificial) e a evolução da parceria com 
o Waze, incluindo recursos SOS de as-
sistência para emergência nas estra-
das. De acordo com o diretor, o grupo 
tem mais de 1 milhão de downloads 
em seus aplicativos.

Para a SulAmérica, terceira co-
locada no ranking, a marca é uma 
construção de relacionamento. “Esta-
mos investindo muito em tecnologia", 
diz André Lauzana, vice-presidente 
comercial e de Marketing da compa-
nhia. O médico em casa é uma das 
comodidades disponíveis para os se-
gurados da marca.

Por meio do aplicativo, o cliente 
diz quais são os sintomas e recebe 
uma teleorientação. É possível tam-
bém pedir um pediatra ou geriatra em 
casa com agendamento pelo aplica-
tivo. O serviço está disponível em 19 
cidades e, até dezembro de 2018, fo-
ram 3.572 atendimentos, sendo que 
em 90% dos casos o segurado não 
foi ao pronto-socorro.

Mariana Vaz, superintendente do 
Itaú Unibanco, diz que uma das fren-
tes de investimento é melhorar o au-
tosserviço digital. "A seguradora tem 
investido em tecnologia não apenas 
na oferta de produtos, mas também 
no autosserviço, por meio da abertura 
de sinistros na web." 

ESTREITANDO 
AS RELAÇÕES

da retomada
Apostas a favor

É A QUANTIDADE DE 
CLIENTES ATIVOS DO 
GRUPO PORTO SEGURO

ARRECADOU O MERCADO 
DE SEGUROS NO BRASIL 
DURANTE O ANO DE 2018

ATENDIMENTOS DE SAÚDE 
EM CASA FEITOS PELO 
APLICATIVO DA SULAMÉRICA

17,5
milhões

3.572

R$ 460  
bilhões 

FEMININO

MASCULINO

1º PORTO SEGURO
2º BRADESCO SEGUROS
3º SULAMÉRICA

1º PORTO SEGURO
2º ITAÚ SEGUROS
3º SULAMÉRICA / BRADESCO SEGUROS

ATÉ 35 ANOS
1º PORTO SEGURO
2º BRADESCO SEGUROS
3º SULAMÉRICA/ALLIANZ







SHOPPINGS

Com 175 empreendimentos, 
Estado de São Paulo tem 30% 

dos shoppings do País

82 

1
2 IGUATEMI

MORUMBISHOPPING

3 ANÁLIA FRANCO
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O  shopping é a praia dos paulis-
tas. Não à toa, o Estado tem 
175 empreendimentos em 

operação. Significa dizer que 30% 
dos shoppings de todo o País estão 
localizados no Estado de São Paulo, 
segundo a Associação Brasileira de 
Shopping Centers (Abrasce). 

De acordo com a entidade, devem 
ser inaugurados 15 centros de com-
pras no Brasil em 2019. Ao todo, o 
segmento abriga 105 mil lojas, gera 
1 milhão de empregos, recebe 490 
milhões de visitantes por mês e fatura 
R$ 178 bilhões.

Ao longo dos tempos, os shoppin-
gs foram evoluindo e, além de com-
pras, os locais se tornaram espaço de 
lazer e cultura. “Temos um mix com-
pleto de lazer, com teatro, gastrono-
mia e espaço para públicos diversos, 
como crianças e adolescentes”, diz 
Livia Franciss, superintendente do 
MorumbiShopping, primeiro colocado 
na categoria Shoppings da pesquisa 
Estadão Marcas Mais.

Fundado em 1982, o Morumbi re-
cebeu cerca de 23,3 milhões de pes-
soas no ano passado e ao todo tem 
502 lojas. Ela lembra que quando o 
empreendimento foi criado na região 
do Brooklin, zona sul de São Paulo, 
ainda era uma área deserta e tinha 
forte apelo de lazer. 

“Aos poucos, fomos evoluindo, 
passamos por algumas reformas e 
ampliações, e nos tornamos um espa-
ço com características que vão além 
das compras. Fomos nos adaptando 
para o novo padrão de consumo”, 
comenta Livia. “Somos um shopping 
democrático, qualquer pessoa é bem-
-vinda”, diz a executiva ao afirmar que 
o local traz uma amostragem do que 
é a população brasileira. 

Alexandre Biancamano, diretor de 
Marketing do Iguatemi, segundo no 
Marcas Mais, diz que está constan-
temente preocupado em oferecer um 
completo e diversificado mix e sem-
pre está em busca de novidades. O 
empreendimento conta com serviços 
diferenciados como carregador de 
compras e personal shopper.

“Além disso, a arte e a cultura são 
dois importantes pilares que fazem 
parte do DNA do shopping, que há 
mais de 15 anos investe em ações 
culturais e em parcerias com ins-
tituições culturais”, diz o executivo. 
Segundo Biancamano, seguindo as 
tendências contemporâneas de mo-
bilidade, o Iguatemi São Paulo pos-
sui um bicicletário, com vagas com 
tomadas para recarregar bicicletas 
elétricas, iluminação de LED e pista 
demarcada que liga o local à ciclovia 
da Faria Lima.

 "O Iguatemi conta com 300 lojas, 
16 restaurantes e recebe mais de 50 
mil pessoas por dia", afirma.

Também da Multiplan, assim como 
o MorumbiShopping, o shopping Anália 
Franco completa a lista dos três sho-
ppings mais citados pelos consumido-
res. Fabíola Soares, superintendente 
do centro de compras, diz que os con-
sumidores, hoje, querem resolver tudo 
dentro do shopping. Por isso, o mix de 
lojas e serviços precisa ser cada vez 
mais completo. O Anália Franco tem 
402 estabelecimentos comerciais.

“As pessoas buscam o shopping 
por vários motivos, compra, serviços, 
para ir ao banco e para eventos”, diz 
a executiva. “Colocamos uma roda-
-gigante de 30 metros no estacio-
namento e realizamos a festa junina 
ao ar livre. São ações para estreitar 
o relacionamento com o cliente", diz.

COMPRAS 
E LAZER

R$178 
bilhões

23,3
milhões

sempre cheia
Praia de paulista está

NÚMERO DE VISITANTES 
DIÁRIOS DO SHOPPING 
IGUATEMI, EM SÃO PAULO

FATURAMENTO TOTAL  
DO SETOR DE SHOPPINGS 
EM TODO O BRASIL

PÚBLICO QUE PASSOU 
PELO MORUMBISHOPPING 
DURANTE O ANO PASSADO

50 mil

ATÉ 35 ANOS

35 ANOS +

1º IGUATEMI
2º MORUMBISHOPPING
3º ARICANDUVA/ANÁLIA FRANCO

1º MORUMBISHOPPING  
2º IGUATEMI
3º ANÁLIA FRANCO

FEMININO
1º MORUMBISHOPPING/IGUATEMI
2º ANÁLIA FRANCO
3º JK IGUATEMI/ARICANDUVA
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Supermercados redesenham lojas, 
mudam de tamanho e aprimoram 

formas de pagamento 
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F icar do tamanho que o cliente 
quer e ocupar pouco tempo 
dele é a aposta das principais 

redes supermercadistas do País. En-
quanto os hipermercados abrem lojas 
em formatos de bairro, os “atacarejos” 
ampliam o portfólio para atrair o pú-
blico acostumado com compras me-
nores — e mais caras.

A isso se somam facilidades para 
pagamento, compra e serviço de 
informações, combo que deve res-
paldar o crescimento de 3% do se-
tor supermercadista esperado para 
2019 pela Associação Brasileira de 
Supermercados (Abras).

Tetracampeão no Estadão Mar-
cas Mais, o Extra inova nas soluções 
oferecidas aos clientes fidelizados. 
Além do Meu Desconto, programa do 
Clube Extra, há um desafio mensal 
personalizado com base nos gastos 
registrados no CPF e no histórico de 
compras. Ao se engajar e conquistar 
o desafio, o cliente encontra vales-
-compra, produtos grátis e vouchers 
de parceiros.

Segundo Marcelo Bazzali, diretor 
executivo do Extra, a identificação 
com o cliente ultrapassa os novos 
formatos de lojas focadas nas neces-
sidades de cada localização, e inclui 
um calendário promocional com Pink 
Friday e Blue Friday.

“Ampliamos a tradicional ‘4ª Extra’ 
também para a terça-feira, criamos 
dias específicos de promoção como o 
Esquenta para Festa (com a Copa do 
Mundo como pano de fundo), o Alerta 
Vermelho e o Relâmpago”, acrescenta.

Por ora, a multicanalidade está 
concentrada no Extra Hiper Itaim Bibi, 
onde é possível pagar via aproximação 
de celular, pulseiras e outros dispo-
sitivos equipados com tecnologia de 

pagamento sem contato, dispensando 
uso de cartão de banco ou dinheiro.

Para Silvana Balbo, diretora de 
Marketing do Carrefour, vice-cam-
peão na categoria Supermercados, “é 
fundamental fazer ações para o con-
sumidor que quer tudo de forma rápi-
da e prática, não abre mão do preço e 
acredita mais na opinião alheia sobre 
a marca do que na propaganda”. Mas 
como integrar esse comportamento 
ao serviço de transição alimentar im-
plantado pela rede?

Após adquirir a Cybercook no fim 
de 2018, a rede passou a oferecer 
100 mil receitas de baixo custo – jan-
tar por pessoa na faixa de R$ 5.

Nas lojas físicas, o estímulo é mais 
nítido: os hipermercados contam com 
um corredor exclusivo para produtos 
de alimentação saudável.

Após identificar que 33% dos 
clientes que aderem ao Clique-Retire 
acabam comprando outros itens na 
loja na hora da retirada, Silvana infor-
ma que a companhia pensa em colo-
car a solução nas lojas com o formato 
de proximidade, no caso, o Carrefour 
Market. “Percebemos que o cliente 
quer ganhar tempo.”

Alinhado ao perfil de consumo do 
brasileiro, que busca economizar mes-
mo que isso signifique perder alguns 
confortos, o Atacadão, terceiro colo-
cado, viu atingir 12% a quantidade de 
compras feitas por meio do Cartão de 
Crédito Atacadão. 

Também para otimizar o paga-
mento, a rede implementou em suas 
lojas o “papa-filas”, sistema em que 
um funcionário escaneia todos os 
itens e dá ao cliente um papel com 
o valor final, de modo que, ao chegar 
ao caixa, apenas a conclusão do pa-
gamento é necessária.

MUITO PARA 
CRESCER

às gôndolas
Fidelidade chega

ACESSAM O APP CLUBE 
EXTRA DE UM TOTAL DE 
12 MILHÕES DE USUÁRIOS

DE PESSOAS ESTÃO 
CADASTRADAS NO APP  
'MEU CARREFOUR'  

É A ESTIMATIVA DE 
CRESCIMENTO DA REDE 
ATACADÃO PARA 2019

5 milhões

15 %

14
milhões

MASCULINO + FEMININO

CAPITAL

1º EXTRA
2º CARREFOUR
3º ATACADÃO/WALMART

1º EXTRA
2º CARREFOUR
3º ASSAI/ATACADÃO

INTERIOR
1º CARREFOUR
2º EXTRA
3º ATACADÃO
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Crise fez acesso
ao ensino superior 
cair 30%, indicam 

estimativas
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F azer uma faculdade ou se for-
mar está entre os cinco princi-
pais sonhos dos brasileiros, 

fi cando atrás apenas de ter uma casa 
própria, independência ou estabilida-
de fi nanceira, trabalho ou realização 
profi ssional e viajar.

De acordo com pesquisa realizada 
pelo Instituto Locomotiva/JCDecaux, 
12% dos entrevistados citam o dese-
jo de estudar como seu objetivo fun-
damental. A crise fi nanceira que atin-
giu a economia nacional nos últimos 
anos adiou a realização desse sonho. 
A estimativa é que no cenário nacio-
nal houve redução de cerca de 30% 
no número de alunos que tiveram 
acesso a educação superior.

“Estamos atravessando uma crise 
e houve uma redução de 7% no Ma-
ckenzie no ano passado, mas neste 
ano as expectativas são melhores e 
estamos com 85% de ocupação das 
vagas oferecidas”, diz Benedito Gui-
marães Aguiar Neto, reitor da Univer-
sidade Presbiteriana Mackenzie, que 
conquistou neste ano o bicampeona-
to no Estadão Marcas Mais.

José Inácio Ramos, presidente do 
Instituto Presbiteriano Mackenzie, 
mantenedor da universidade, comen-
ta que a entidade tem cursos com 
mais de 100 anos. “Ao todo são 35 
cursos credenciados e 40 mil alunos 
na graduação”, diz ao lembrar que 
manter o câmpus em plenas condi-
ções para o aluno é um dos diferen-
ciais. “Menos de 5% das nossas salas 
não são climatizadas, temos uma in-
ternet vigorosa e um câmpus humani-
zado. Isso tem sido um fator impor-
tante de retenção”, diz Ramos.

Aliadas a isso, diz Neto, atualiza-
ções curriculares nos últimos anos 
também contribuíram para a marca se 

destacar na preferência dos consumi-
dores. Entre as mudanças, ele cita a 
ênfase ao empreendedorismo, preo-
cupação com princípios e valores e 
investimentos em pesquisas.

A baixa rotatividade do corpo do-
cente, assim como uma criteriosa se-
leção dos profi ssionais contratados, é 
o ponto em comum das três primeiras 
colocadas no ranking.

A PUC (Pontifícia Universidade 
Católica) ocupa o segundo lugar no 
levantamento. “A universidade sem-
pre valorizou o diálogo e o debate de 
ideias, bem como a multidisciplinari-
dade e a diversidade em suas dimen-
sões política, ideológica, social, racial 
e de gênero. Amplia-se, assim, a pos-
sibilidade de lidar com as diferenças 
e aprimora-se a formação dos estu-
dantes, que se capacitam para atuar 
como cidadãos conscientes do seu 
papel na sociedade, o que inclui direi-
tos, deveres e desafios”, disse em 
nota a PUC-SP.

De acordo com a entidade, a uni-
versidade tem, cada vez mais, se 
aproximado dos alunos do ensino 
médio. “Em 2018, iniciou o Programa 
VCnaPUC, com atividades que possi-
bilitam a vivência de situações relati-
vas à profi ssão que esses estudantes 
desejam exercer no futuro.”

Completando o quadro das três 
universidades mais admiradas pelos 
consumidores, a Unip (Universidade 
Paulista) também destaca um ensino 
com conteúdo atual como ponto forte 
da marca. “No eixo educação, busca-
mos qualidade e uma atualização ágil”, 
diz Marilia Ancona Lopez, vice-reitora 
de Graduação da Unip. 

A instituição conta com cerca de 
380 mil alunos, dos quais 167 mil são 
de cursos EAD (Ensino a Distância).

EDUCAÇÃO 
É A BASE

continua
O sonho do diploma

MATRICULADOS 
EXISTEM NA GRADUAÇÃO 
DO MACKENZIE

ALUNOS ESTUDAM 
NA UNIP 

DOS ENTREVISTADOS 
CITAM O DESEJO 
DE ESTUDAR COMO 
OBJETIVO PRINCIPAL

40 mil

12 %

380 mil

INTERIOR

FEMININO

1º MACKENZIE/PUC
2º UNIP
3º FGV/ANHEMBI MORUMBI

1º MACKENZIE/PUC
2º UNIP
3º FGV/ANHEMBI MORUMBI

CAPITAL
1º MACKENZIE
2º PUC
3º UNIP
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Comércio eletrônico cresceu 
12% entre 2017 e 2018
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O comércio eletrônico faturou 
R$ 53,4 bilhões no ano pas-
sado, crescimento de 12% 

na comparação com o ano anterior, 
conforme levantamento realizado pela 
Nielsen Brasil. Parte desse faturamen-
to é referente às datas sazonais do 
varejo, principalmente à Black Friday, 
que ocorre em novembro e, sozinha, 
obteve tíquete médio 45% maior que 
a média anual e se consolida como a 
principal data para o varejo.

Durante aquela semana, o 
e-commerce obteve faturamento de  
R$ 2,6 bilhões, o equivalente a um 
crescimento de 23%. Para este ano, 
a expectativa é de que o e-commerce 
tenha crescimento de 15%, chegan-
do ao faturamento de R$ 61 bilhões. 
“Nossos levantamentos estimam 137 
milhões de pedidos, um aumento de 
12% proveniente do comércio eletrô-
nico”, diz Daniel Asp, gerente de Rela-
cionamento com o Varejo da Nielsen 
Brasil. A logística ainda é um dos prin-
cipais obstáculos para o setor.

Pentacampeã no ranking Esta-
dão Marcas Mais, a Americanas.com 
sabe que um serviço de entrega de 
qualidade faz toda a diferença para 
o comércio eletrônico. “Nos últimos 
anos, ampliamos as opções de frete 
para que cada cliente escolha a que 
mais atende às suas necessidades. 
Hoje, quem compra na Americanas.
com pode receber os produtos em 
casa em prazos que variam de duas 
horas a sete dias”, diz Leonardo Ro-
cha, head de Marketing da rede. O 
cliente também pode retirar os itens 
comprados em uma das mais de 
1.490 lojas físicas em apenas uma 
hora após a aprovação do pedido.

“Também investimos constante-
mente em logística para garantir a 

entrega mais rápida do Brasil. Atu-
almente, 50% de todos os pedidos 
entregues pela nossa plataforma lo-
gística são recebidos pelos clientes 
em até dois dias”, garante o executivo.

Criada em 1999, a Americanas.
com encerrou 2018 com mais de 
21,9 mil lojas parceiras. “Os clientes 
podem comprar hoje na Americanas.
com mais de 8 milhões de produtos, 
de mais de 40 categorias”, diz Rocha.

De acordo com ele, o site registrou 
um crescimento de 24% no número de 
visitas. “Para estar mais próxima dos 
clientes a marca lançou um novo canal 
de relacionamento por WhatsApp, pelo 
qual as pessoas podem acompanhar 
os pedidos. Em 2019, a Americanas.
com lançou também a Americanas 
Mundo, que disponibiliza milhões de 
produtos do mundo para os clientes no 
Brasil”, diz o executivo.

Ilca Sierra, diretora de Marketing 
do Magazine Luiza, diz que a multi-
canalidade é um dos diferenciais da 
marca, que tem portfólio de cerca de 
4 milhões de produtos. “O consumi-
dor pode ver o estoque em loja no 
aplicativo. E pode comprar na internet 
e retirar ou trocar na loja física.”

Em 2018, ano de Copa do Mundo 
de Futebol, uma ação emblemática 
da rede garantiu a venda de quase 
1 milhão de telas. “Foi um ano quase 
impecável”, diz. O mote da campanha 
publicitária era: “Você vai ter coragem 
de ver o Brasil na Copa com a mesma 
TV do 7 X 1?”. Uma brincadeira com 
a derrota do Brasil para a Alemanha 
em 2014, dando a entender que o 
aparelho estava “zicado” e sugerindo 
a troca da TV.  A empresa aceitou o 
aparelho antigo na entrada.

A Submarino não quis comentar o 
resultado da pesquisa.

EM POUCOS 
CLIQUES

nós logísticos
Objetivo é destravar

DE PRODUTOS ESTÃO 
DISPONÍVEIS NO SITE 
DA AMERICANAS

É O FATURAMENTO DO 
SETOR DE COMÉRCIO 
ELETRÔNICO DURANTE O 
ANO DE 2018

É A VALORIZACÃO  
DO TÍQUETE MÉDIO 
DURANTE A BLACK FRIDAY

8 milhões

45%

R$ 53
bilhões

INTERIOR

MASCULINO + FEMININO

1º AMERICANAS.COM
2º MAGAZINE LUIZA
3º WALMART

1º AMERICANAS.COM
2º MAGAZINE LUIZA
3º SUBMARINO

35 ANOS +
1º AMERICANAS.COM
2º MAGAZINE LUIZA
3º SUBMARINO
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Uma fábula aquática
Branding:

E sta é a quinta edição do Esta-
dão Marcas Mais. Os resul-
tados fi zeram com que eu me 

lembrasse de um paradoxo que retro-
cede aos pré-socráticos na Grécia.

Ele pode ser sintetizado desta ma-
neira: por que a estabilidade é fruto 
do movimento? À primeira vista, uma 
contradição em termos. Uma supos-
ta negação de um pelo outro. Afi nal, 
sempre pensamos no movimento 
como quem tira as coisas do estado 
de repouso. Como Isaac Newton nos 
ensinou há três séculos.

Mas há outra forma de entender a 
estabilidade, neste caso como fruto 
do próprio movimento. Originalmen-
te, o paradoxo foi ilustrado como o 
fl uxo de água numa cachoeira. O 
olhar fi xo na queda da água nos dá a 
nítida impressão de algo que não se 
move. Quando o que acontece é 
exatamente o oposto. É porque o fl u-
xo é gerado constantemente que 
cria a real impressão de estabilidade. 
Ou seja, tanto Newton como os gre-
gos estavam certos.

É esse paradoxo que explica por 
que tantas marcas que auditamos, 
ano após ano, permanecem nas 
mesmas posições de destaque.

Porque a “água de sua cachoeira” 
continua sendo alimentada sempre.

E como ela continua sendo ali-
mentada? Afi nal, que “água” é essa?

Ela brota de várias fontes e todos 

nós, ou quase todos nós, sabemos 
quais são elas. Vale a pena refrescar 
a memória.

A primeira e mais essencial é o 
controle da “nascente”. É a convicção 
de que aqueles que estão na empre-
sa, que carregam o crachá da marca, 
estão convictos da sua qualidade. 
Não há como expor da porta da rua 
para fora algo que não se sustenta 
pelos sentimentos de seus colabora-
dores. Afi nal, marcas não são tapu-
mes que ocultam o que se passa lá 
dentro. Ao contrário, são um verdadei-
ro espelho da organização. Pergun-
tem aos profi ssionais de recursos hu-
manos se isso é ou não verdade.

A segunda fonte é o fato de que, 
atualmente, todos estão vendo a “ca-
choeira”. Não dá mais para se escon-
der. Por isso, a água que fl ui precisa 
ser água de verdade. E se a promes-
sa é de pureza, no primeiro gole o 
mercado de consumidores vai confe-
rir. Em nosso mundo da absoluta 
transparência digital, vemos todos e 
todos nos veem. Por isso, a melhor 
tradução para sustentabilidade em 
branding na contemporaneidade é 
esta: a oferta é igual à promessa!

A terceira fonte é um cuidadoso 
controle feito pelos próprios detento-
res da marca. Como se fosse uma 
“análise bioquímica da água”. Ou seja, 
colete sempre um pouco do que está 
jorrando e mande para “seu laborató-

rio”. Acompanhe o que estão dizendo, 
pensando e sentindo sobre sua mar-
ca. Você saberá, quando a medida for 
feita com independência e objetivida-
de, se há “resíduos” indesejáveis. Sim-
ples, certo? Nem sempre.

Quando a gestão da marca é ataca-
da por crises de vaidade corporativa de 
seus detentores, o olhar de soberba 
ignora essas iniciativas de controle.

Isso tudo parece uma fábula aquá-
tica. É aquática sim, mas não é uma 
fábula. São evidências que o ponto de 
vista 100% independente de 12.100 
consumidores consultados no estudo 
não permite negar.

Branding é uma atividade muito jo-
vem. E em nosso caso particular, ape-
sar de 25 anos de estrada, continuo 
achando que não estamos no fi m nem 
no princípio do fi m, mas apenas no fi m 
do começo dessa jornada. Por isso, 
olhar para o que fazem essas marcas 
que não param de “jorrar” é um espe-
táculo maravilhoso e inspirador.

Jaime Troiano
Presidente da TroianoBranding
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Um diagnóstico feito por quem
mais entende do assunto: você.
Mais do que um prêmio: ser eleito um dos três
melhores laboratórios do Estadão Marcas Mais
na categoria Medicina Diagnóstica é um
reconhecimento ao nosso trabalho e dedicação.
Obrigado por confiar o seu bem-estar a quem
trabalha para oferecer serviços cada vez
melhores a você.

Cada vez melhor por você.

Delboni.
Eleito um dos melhores
laboratórios do

   Atendimento ao Cliente: 
São Paulo - (11) 3049 6999  |  Santos - (13) 4004 6999  | delboniauriemo.com.br

18704.2.1_ANUN REV_ESTADAO MARCAS MAIS DELBONI_205x275mm.indd   1 15/05/19   17:51






