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Produgao:

CONQUISTAS

As marcas estao diante de uma série de desafios impostos por um mundo que
ganha complexidade a cada dia, a exemplo da digitalizagao, dos novos canais de
comunicacao, das premissas de sustentabilidade e do nivel de exigéncia cada
vez maior por parte do publico. O Marcas Mais é uma celebragao das conquistas
das organizagoes que estao conseguindo se destacar nesse cenario, ao mesmo
tempo que propde a reflexdo sobre os proximos passos dessa jornada.
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MorumbiShopping, 1° lugar no
Ranking Marcas Mais 2022

AGRADECEMOS A TODOS 0S NOSSOS
CLIENTES, LOJISTAS E COLABORADORES
POR ESSE PRESENTE TAO ESPECIAL!

A N O S
0 Morumbishopping foi escolhido em 1° lugar - .
no levantamento realizado pelo Estaddo como 88 MorumbiShopping :
marca mais querida na categoria de Shoppings. Multiplan :
0 levantamento Estaddo Marcas Mais é realizado Oy e b i s i
em parceria com a Troiano Branding com base em 5
entrevistas por todo pais e perguntas que tratam °
de percepgodes e sentimentos em relagdo ds marcas.
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Entrevista James Forr

MARCAS

SATISFAZEM
AS EMOCOES
DAS PESSOAS

Especialista americano afirma que
conforto emocional e seguranca ficaram
ainda mais criticos no mundo pés-covid

Toda a carreira de James Forr, diretor da
agéncia norte-americana Olson Zaltman, tem
sido guiada pelo interesse em entender as mo-
tivacoes mais profundas dos consumidores.
Ele ja liderou projetos para varios clientes que
integram a lista Fortune 100, como IBM, Bank
of America, Pepsico e P&G, e conduziu mais
de 1.400 entrevistas baseadas na ferramenta
de pesquisa de mercado criada pelo fundador
da agéncia - trata-se da ZMET (Zaltman Me-
taphor Elicitation Technique, ou Técnica de
Elicitagdo de Metaforas de Zaltman). O méto-
do explora as expressdes subjetivas ou meta-
foricas para identificar crencas e motivagoes
inconscientes que influenciam, em mais de
90%, as decisoes de compra.

Como a pandemia afetou 0 comportamento
do consumidor e o relacionamento com as
marcas?

As pessoasquerem demonstrar amor e rece-
ber amor, querem se sentir especiais, empode-
radas e confortadas — e muitas vezes recorrem
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a marcas para atender a essas necessidades
emocionais. Isso também era verdade antes da
covid, mas o conforto emocional e a seguran-
ca parecem especialmente criticos agora. Um
exemplo: durante a pandemia, muitos jovens
exploraram as plataformas de jogos em busca
de conexao. Esses consumidores podem agora
valorizar esses relacionamentos virtuais tanto
ou até mais do que comunidades e interacoes
de carne e osso.

Esse aprofundamento das conexdes vir-
tuais é um indicio de que o Metaverso sera
mesmo uma grande revolugao para o mun-
do das marcas?

Sou humilde sobre a clareza da minha bola
de cristal. O Metaverso provavelmente criara
novas oportunidades para as marcas, de manei-
ras que nio podemos conceber hoje. Qualquer
revolucao, se houver, esta a anos de distancia,
devido as limitacoes atuais da tecnologia. Estou
cético de que o Metaverso prometa uma revo-
lugao tao significativa quanto o surgimento da
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internet, que mudou tudo na nossa vida. Mas
provavelmente eu teria expressado o mesmo ce-
ticismo sobre a internet se vocé tivesse me per-
guntado a respeito em 1989!

Como agiram as marcas que sairam forta-
lecidas do periodo da pandemia? O que elas
fizeram paraisso?

As marcas mais fortalecidas foram aquelas
que revolucionaram as categorias. O Zoom é
um exemplo 6bvio, porque mudou a natureza
do trabalho. Servicos de entrega como UberEats
e iFood estdo mudando a forma como come-
mos e compramos, e mudando nosso relacio-
namento com restaurantes e mercearias. Outro
ponto é que o passado oferece conforto quan-
do estamos incertos sobre o presente. Como a
pandemia e a subsequente agitacdo economica
e politica estiio provocando ansiedade em mui-
tos consumidores, marcas como Oreo e Shopee
usaram comunicagao que lembra os consumi-
dores dos programas de TV infantis favoritos
da década de 1990. Até as Crocs sao legais nova-
mente, 0 que também pode ser alimentado pela
nostalgia.

0 senhor é um estudioso da meméria, par-
te importante da analise das decisdes de
consumo. E mais facil para um consumidor
esquecer uma 6tima experiéncia ou uma
experiéncia ruim?

Tendemos a lembrar das coisas que estao
fora do comum. Se vocé teve 100 6timas expe-
riéncias em uma loja, mas a 101? visita é terri-
vel, provavelmente se lembrara disso com mais
detalhes do que qualquer uma das boas visitas,
que se misturam no espelho retrovisor. Por ou-
tro lado, se vocé teve varias experiéncias ruins
na compra de veiculos, mas depois teve uma 6ti-
ma experiéncia com uma determinada conces-
sionaria, vocé se lembrara disso com carinho.

0 senhor desenvolve projetos com grandes
clientes. Como essas corporagoes estao li-
dando com os desafios de marketing?

A incerteza é um sentimento dominante. A
sociedade ainda esté se curando no pés-covid. A
sustentabilidade esta se tornando cada vez mais
importante. A politica tornou-se amarga e pola-
rizadora. A economia global esta instavel. O que
tudo isso significa para o relacionamento com
os consumidores nio é totalmente claro. Parece
que o mundo estd entrando em territério inex-
plorado e as marcas estao em divida sobre o ca-
minho, como todos nos.

0 marketing esta passando pela revolugao di-
gital. Jovens profissionais devem ignorar au-
tores consagrados da érea ou esses autores
continuam sendo uma base fundamental?

Continuam fundamentais. Independente-
mente do meio, o marketing ainda deve ressoar
emocionalmente e criar uma distin¢ao de mar-
ca significativa. Esses principios basicos nunca
mudario. Ecomo no futebol - os jogadores vém
e vao, os estilos de jogo mudam e as estratégias
evoluem, mas o objetivo ainda é chutar a bola
para a rede, como sempre.
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O SENTIMENTO E RECIPROCO:
NOSSOS CLIENTES TAMBEM
TEM NOSSA PREFERENCIA E ADMIRACAQ.

Obrigada por nos elegerem, pelo terceiro ano consecutivo,
Marcas Mais Estaddo, na categoria Farmdcias.
Para sua saude e seu bem-estar, conte sempre
com o atendimento acolhedor e proximo
de nossos farmacéuticos! Nas lojas, no site e no app.
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EDUCACAO
RIMA COM PAIXAO

Ha uma caracteristica em comum entre
os sistemas de ensino mais conhecidos
do Pais: o protagonismo é dos professores

Em fevereiro deste ano, o Grupo Objetivo
perdeu um dos fundadores e seu principal lider,
Jodo Carlos Di Genio, aos 82 anos. O legado que
ele deixou envolve nao apenas um dos maiores
conglomerados de educacao privada do Pais,
com atuagio em todos os niveis — do infantil
a pos-graduacao —, mas, sobretudo, a visao de
como deve ocorrer o aprendizado. “E preciso
que seja um processo lidico e prazeroso, tanto
para os alunos quanto para os professores. Esse
principio sempre nos guiou e vai continuar
guiando”, diz a coordenadora pedagogica do
Objetivo, Maria Cecilia Migliaccio.

Di Genio sempre foi um entusiasta da tecno-
logia. Ele viveu o suficiente para testemunhar
inumeras inovagdes nas aulas, como o uso de
projegoes substituindo o tradicional quadro-
-negro e de tablets no lugar de cadernos. En-
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quanto recursos como 3D, realidade virtual e
realidade aumentada serdo cada vez mais inte-
grados ao cotidiano dos alunos, ha algo que nao
vai mudar, assegura a coordenadora pedagdgi-
ca do Objetivo: a importancia dos professores.
“Eles terao papel cada vez mais relevante. Por
isso procuramos profissionais que sejam apai-
xonados pelo que fazem. Isso ¢ fundamental
para despertar o interesse e a participacio dos
estudantes.”

Atualizagao constante

Pode-se dizer que o coracao desse império
é o Sistema de Ensino Objetivo, que vem sen-
do aprimorado constantemente desde a fun-
dacao do cursinho que deu origem ao grupo,
em 1965. A ideia é extrapolar os limites das
escolas proprias para oferecer aos estabeleci-
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mentos conveniados um pacote amplo, que
envolve desde material didatico até a asses-
soria pedagogica e administrativa - trata-se
de um modelo semelhante ao de franquias.
Hoje, além dos 17 mil alunos das 14 unida-
des do Colégio Objetivo e das 11 unidades do
Curso Objetivo, a metodologia chega a outros
200 mil estudantes em 745 escolas convenia-
das no Brasil e mais cinco no Japao.

Para manter os educadores dessa grande
rede atualizados, o Objetivo realiza grandes en-
contros pedagoégicos online, reunindo profes-
sores, coordenadores, diretores, mantenedores
e colaboradores para a disseminacao de diretri-
zes e troca de experiéncias. Nesses eventos, os
especialistas que elaboram o material didatico
desenvolvem cursos especificos de atualizacao
para os docentes de diferentes areas do conhe-
cimento e niveis de ensino.

Solugao educacional

Outro sistema de ensino destacado pelo Es-
tadao Marcas Mais 2022 é o Anglo, que ultima-
mente tem preferido adotar a nomenclatura
“solucao educacional” para simbolizar a inte-
gracao entre os materiais didéticos tradicionais
e os recursos disponibilizados as escolas parcei-
ras por meio da plataforma tecnolégica. Funda-
do em 1930 como um curso preparatorio para
o vestibular, o Anglo passou a integrar o grupo
Somos Educacio em 2015. Hoje, esté presente
em mais de 850 estabelecimentos de ensino,
que totalizam cerca de 305 mil alunos.

O sistema Etapa tem trajetoria semelhante:
foi estruturado com base nas experiéncias do
Colégio Etapa, fundado no inicio da década de

1980 por um grupo de jovens recém-formados (zziz

pela Universidade de Sao Paulo (USP). Hoje, a
metodologia utiliza uma série de recursos que
contribuem para combater a sensacio de mo-
notonia, transferindo ao aluno boa parte da
responsabilidade pelo préprio aprendizado. Al-
guns exemplos sdo as pesquisas de campo (oca-
sides em que os alunos saem do ambiente esco-
lar para ter outras experiéncias), a gamificagio
(atividades lidicas com contetido complemen-
tar) e asala deaula invertida (método em que os
estudantes sdo incentivados a pesquisar, organi-
zar as informacoes e apresenta-las aos colegas).
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A Universidade
Presbiteriana Mackenzie
é vencedora pela 52 vez
consecutiva do prémio
Estadao Marcas Mais
. Constituida em 1952,
na Categor'a a Universidade
universidade privada. Presbiteriana Mackenzie

e uma instituicao
comunitaria,
confessional e
filantropica, dedicada a
educacao e a cidadania.
Celebramos mais essa
conguista, que vem
coroar nossa trajetoria,
agradecendo a todos os
mackenzistas que
participam da
construcao dessa
historia!l

Ele 6 como arvore plantada junto a corrente de dguas, que, no devido tempo, da
o seu fruto, e cuja folhagem nao murcha; e tudo quanto ele faz sera bem-sucedido

Salmos 101.3

Universidade Presbiteriana @
Mackenzie

1952 — 2022

[ D pressreader

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/




13/11/2022 07:42

8
Mareas Kove
NOVEMBRO
malis o

O Estado de S. Paulo.

PILARES SOLIDOS
NA ERA DA INFORMACAO

Atentas aos avancos da tecnologia e as transformagoes no mercado
de trabalho, universidades buscam o equilibrio entre tradicao e inovacao

Conciliar tradi¢ao e inovacao é um desafio
para muitas instituicoes consagradas da educa-
¢ao brasileira. Um bom exemplo nesse sentido
vem do Mackenzie, que tem conseguido man-
ter o frescor da marca mesmo com mais de 150
anos de histéria. Tudo comegou em 1870, quan-
do o casal de missiondrios George e Mary Ann
Chamberlain chegou a Sao Paulo e abriu a Esco-
la Americana. O trabalho ganhou tanta reper-
cussdo que o advogado John Mackenzie, mesmo
sem jamais ter visitado o Brasil, fez uma grande
doacdo para que fosse construido um centro de
ensino de Engenharia no Pais. Surgia ai o nome
utilizado até hoje.

Na década de 1940, com a criagio das Facul-
dades de Filosofia, Ciéncias e Letras, de Arqui-
tetura e de Ciéncias Economicas, formou-se a
base para o reconhecimento como universida-
de, ocorrido em 1952. Ao completar 70 anos de
ensino superior, a Universidade Presbiteriana
Mackenzie celebra o reconhecimento que vem
obtendo em avaliagoes internacionais, a exem-
plodo QS Latin America University, no qual sal-
touem um anoda170? para a132? posicao entre
as 428 institui¢des avaliadas em toda a América
Latina. “Creio que esse resultado vem do nosso
destaque em pesquisa de qualidade e, também,
pela internacionalizagdo. Nossos professores
participam de congressos em outros paises e
recebemos muitos profissionais e alunos de
institui¢des de varias partes do mundo”, avalia
o reitor, Marco Tullio Vasconcelos.

Preocupagao social

Tradi¢do também nio falta quando falamos
da Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo
(PUC-SP). A instituicao foi fundada em 1946, a
partir da unido da Faculdade de Filosofia, Cién-
cias e Letras de Sdo Bento e da Faculdade Paulista
de Direito, além de outros quatro estabeleci-
mentos educacionais pertencentes a Igreja Ca-
tolica. No ano seguinte, o papa Pio XII concedeu
a Universidade Catolica o titulo de Pontificia e
nomeou o entao arcebispo de Sao Paulo, car-
deal Dom Carlos Carmelo de Vasconcelos Mota,
como primeiro grao-chanceler da instituigao.

A partir do final da década de 1960, a PUC-
-SP comecou a desenvolver aquela que seria a
sua esséncia: qualidade académica vinculada
a preocupagdo social. Posicionada na linha de
frente do combate a ditadura militar, contratou
professores que haviam sido perseguidos em
universidades publicas, como Florestan Fer-
nandes, Octavio [anni e José Arthur Gianotti.
Hoje, com cinco campus, a PUC-SP tem nove
faculdades, 39 cursos de graduagao e 29 progra-
mas de pés-graduacao, além de 200 cursos de
aperfeicoamento, especializacio e extensao.

Segunda graduagao

Bem mais jovem que Mackenzie e PUC-SP, a
Universidade Paulista (Unip) foi fundada em
1988, a partir da fusio de trés instituicoes - o
Instituto Unificado Paulista (IUP), que tinha
cursos de Comunicacio Social, Letras, Peda-
gogia e Psicologia, o Instituto de Ensino de
Engenharia Paulista (IEEP) e o Instituto de
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Odontologia Paulista (IOP), todas faculdades
do Grupo Objetivo.

Credenciada desde 2004 para oferecer cur-
sos superiores de Educagdo a Distancia (EaD), a
instituicdo estava preparada tecnologicamente
quando a pandemia de covid-19 chegou ao Bra-
sil, em margo de 2020. Hoje, sdo 260 mil alunos
em cursos EaD, ante 120 mil alunos nos cursos
presenciais, que precisam ter pelo menos 60%
da carga horaria cumprida nos 27 campus da
institui¢do. “Embora ambas as modalidades
venham recebendo um niimero crescente de
alunos aqui na Unip, 0 aumento nos cursos

EaD ocorre em ritmo superior, especialmente
por influéncia do periodo de pandemia. Muita
gente experimentou e aprovou essa alternativa”,
avalia a vice-reitora de Administragio e Finan-
cas, Claudia Andreatini.

Atenta as transformacgoes do mercado de tra-
balho, que envolvem conceitos como lifelong
learning (o aprendizado permanente ao longo
da vida), a Unip criou incentivos especiais para
quem deseja fazer uma segunda graduagao:
40% de desconto para egressos da propria ins-
titui¢do e 37% para quem obteve o primeiro di-
ploma em qualquer outra universidade.

7120
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Em varios segmentos,
a qualidade do servico
¢ a prioridade

Considerados servicos essenciais, os setores
de farmacias e atacarejos tiveram papel fun-
damental durante o periodo mais critico da
pandemia, seja na venda de alimentos, no caso
dos atacarejos, e, nas farmacias, a venda de
medicamentos e aplicacdo de vacinas quando
elas comecaram a chegar ao Pais — o Sistema
Unico de Satde (SUS) nao daria conta de imu-
nizar todos os brasileiros em pouco espaco de
tempo para colocar fim aos picos da doenga.
Para os lideres desses setores do Marcas Mais,
Drogaria Sao Paulo e Assai, o foco no cliente e
a dedicacao dos colaboradores foram funda-
mentais para garantir o pédio.

Com 1.437 lojas espalhadas em 10 Estados, Jo-
nas Laurindvicius, CEO do Grupo DPSP (Droga-
rias Pacheco e Drogaria Sao Paulo), se orgulha
em dizer que a companhia ndo perdeu a sua es-
séncia, que ¢ o cuidado com o cliente. Fundada
ha 79 anos, a DPSP acumula pioneirismos. Foia
primeira drogaria a dar desconto aos aposenta-
dos, a contratar mulheres para o atendimento e
a abrir as lojas por 24 horas. “Nosso DNA nao é
nimero de farmécias, mas niimero de clientes
bem atendidos”, diz o executivo.

Durante a pandemia, a rede decidiu acelerar
inovagoes que estavam no radar, como a com-
pra da T.I. Satide, uma healthtech dedicada a
gestao digital do atendimento médico. Com a
aquisicdo, o grupo quer dar um passo para di-
gitalizar a classe médica, passando a atuar na
prestacdo de servigos.

ATACAREJO

Na ponta do atacarejo, o pédio ficou com o
Assai. “Para o Assai, o reconhecimento do Mar-
cas Mais reflete como estamos ganhando cada
vez mais presenca no dia a dia dos clientes, au-
mentando a nossa conexdo com eles, a0 mesmo
tempo que comprovamos as vantagens da com-
pra no atacarejo e entregamos a nossa propos-
ta de prego baixo em uma loja agradavel e com
variedade de produtos e servigos”, diz Marly
Yamamoto, diretora de Marketing e Gestao de
Clientes do Assai Atacadista. A estimativa é que
as compras no atacarejo podem chegar a custar
15% menos na comparagao com o varejo tra-
dicional, uma economia importante especial-
mente em tempos de inflacao nas alturas.
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A rede conta com mais de 240 lojas em fun-
cionamento, que estao presentes em 23 Estados
mais o Distrito Federal e com projeto de ex-
pansio a todo vapor. Durante a divulgagio em
outubro, o atacarejo aproveitou para atualizar
sua meta de aberturas de novas lojas. Antes, o
prometido era de 40 conversoes das lojas com-
pradas do Extra Hiper e 12 aberturas organicas
no ano, o que somava 52 inauguracoes. Agora,
serdo 45 conversdes e 13 aberturas, o que leva ao
nimero de 58 inauguragoes.

“Seguiremos nessa missio sempre guiados
no foco no cliente, um valor que compée a cul-
tura do Assai e que reforcamos de dentro para
fora, todos os dias, aos nossos mais de 70 mil co-
laboradores”, diz Marly.

LUBRIFICANTES QUE
FAZEM A CABECA
DOS CONSUMIDORES

Prestes a completar 50 anos, a marca Lu-
brax estd entre as mais lembradas pelos con-
sumidores brasileiros. Kleber Café Lins, head
de lubrificantes da Vibra Energia, considera
que o principal diferencial é a abrangéncia e
o alcance da empresa no mercado brasileiro.
“Buscamos manter uma comunicagao que
permita uma identificacao imediata do pu-
blico em geral com a marca Lubrax, trazendo
elementos de brasilidade, cordialidade, con-
fianca, certeza de uma boa experiéncia com
nossos produtos e servicos”, diz Lins.

Além de marca mais lembrada, Lubrax é lider
de mercado no Brasil. “Temos avancado bastan-
te em nossa estratégia de go-to-market contan-
doagora com uma rede sélida de distribuidores
autorizados, cobrindo as mais diversas regioes.”

A empresa conta com a maior planta em
capacidade de producao da América Latina
e, para marcar esses 50 anos de histéria, em
2023 passara a estar no hall das cinco maio-
res plantas de lubrificantes do mundo, com a
conclusédo das obras de ampliagao e moderni-
zacao das instalacoes.
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No Objetivo, cada estudante ndo se sente sozinho, ou
sozinha, pois se senta, na mesma carteira, com muitas pessoas.

Senta-se com quem escreve um caderno; com quem revisa
e da o ponto final. Senta-se com quem diagrama fotos e
elementos graficos; com quem cria uma capa de protegao do
conteudo; com quem encaderna caderno.

Senta-se com quem se debruga sobre uma rede de
informagdes; com quem embarca todo um conteido em
plataformas.

. lnfantil Senta-se com quem pendura as estrelas recortadas por
criangas; emoldura arte pincelada aqui, ali e acola; fecha as
torneiras para que nao escorra nem um fio de agua sob os

* Fundamental| lomelras paraq 9
° Medlo Se uma crianga descobre um triangulo entre figuras; outra
. . admira a nascente de um rio; ou um aluno, ou aluna, dedica-se
d Pre'vestl bu Iar a um projeto de vida como se velejasse em meio a turbuléncias
e calmarias de um oceano; toda essa gente, na mesma
carteira, senta e sente alegria por cada conquista.

Sonhadoras, essas pessoas imaginam que, ao folhear um
caderno do Objetivo, os alunos possam navegar pelos rios
voadores, caminhar sobre a poeira das estrelas ou envolver os
pés em lengodis de agua.

Compromissadas, essas pessoas passam a vida debrugadas
sobre um projeto de vida chamado Objetivo. E merecem todo o
nosso agradecimento.

CAMPEA A,.?umm.]lnmd:a akti & amamha.
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A PALAVRA DO CONSUMIDOR

Ranking do Estado de S&o Paulo mostra o que mais vem a mente das pessoas quando o assunto € consumo em geral

SITE VENDAS ONLINE

1. Mercado Livre
2.Americanas.com
3.Magazine Luiza

COMBUSTIVEL

1. Ipiranga
2. Shell
3.BR Petrobras

=

LOCADORAS DE
AUTOMOVEIS

1. Localiza
2. Movida
3. Unidas

PRODUTOS LIMPEZA

1. Omo
2.Veja-Ypé
3. Bombril - Comfort

MEDICINA DIAGNOSTICA

1. Med Diagnéstica
Albert Einstein
2. Fleury
3. Lavoisier

SISTEMAS DE ENSINO

1. Objetivo
2. Anglo
3.Etapa

NOTEBOOK BANCOS
1. Samsung 1. Nubank
2. Dell 2. ltau
3. Apple 3. Banco do Brasil

2h. . SN

1. Samsung
2.lphone
3. Motorola

1. Toyota 1. Heineken
2. Chevrolet 2. Skol
3. Fiat - Honda - Volkswagen 3. Brahma - Budweiser

MOTOCICLETAS

1. Pirelli 1. Honda
2. Goodyear 2. Kawasaki
3. Michelin 3. BMW - Harley-Davidson

4

DESODORANTE MARCAS DA SAUDE
1. Rexona 1. Medley
2. Dove 2. Instituto Butantan - Pfizer
3. Nivea 3. Eurofarma

‘\il:f

LOJAS

UNIVERSIDADES ELETRODOMESTICOS

1. Mackenzie 1. Magazine Luiza
2.PUC 2. Casas Bahia
3. Unip 3. Lojas Americanas

SUPERMERCADOS

HOSPITAIS

1. Carrefour 1. Hospital Albert Einstein
2. Extra 2. Hospital Sirio-Libanés
3. Pao de Acucar 3. Beneficéncia Portuguesa

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/

1.MorumbiShopping

3. Anélia Franco - JK

SEGURADORAS OPERADORAS TELEFONIA
1. Porto Seguro 1. Vivo

2. Bradesco Seguros 2. Claro
3. Itau Sequros 3.Tim

MEIOS DE PAGAMENTOS

CONSTRUTORAS ELETRONICOS
1. MRV 1. Sem Parar
2. Camargo Correa 2. ConectCar
3.Cyrela 3. Veloe

a

LOJAS DE MATERIAIS
DE CONSTRUGAO

1. Mercedes 1. Leroy Merlin
2. Scania 2. Telhanorte
3. Volvo 3.C&C

LUBRIFICANTES LOJAS DE ROUPAS
1. Lubrax 1.C&A
2. Mobil 2. Renner
3. Castrol 3. Riachuelo

RESTAURANTE

1. Fogo de Chao

2. Coco Bambu

3. Barbacoa - Sal
Gastronomia - Varanda

2. Iguatemi

Iguatemi

I
!
FARMACIAS ATACAREJOS
1. Drogaria Sao Paulo 1. Assai
2. Drogasil 2. Atacadao
3.0roga Raia 3. Makro

Veja a lista

completa
das marcas
vencedoras
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Na Medicina da UNIP,
nos cuidamos com carinho
da sua vocac¢ao

Sabe quando alguém colocava a mao na sua testa para saber se estava febril?
E refrescava o seu joelho ralado para diminuir a ardéncia?

E lhe dava um abrago e dizia que a dor no seu ouvido ia passar?

Sabe quando vocé percebeu que as pessoas adoeciam por diferentes motivos?
Tudo isso fez nascer em vocé a vontade de cuidar da dor de alguém.

Na Medicina da UNIP, nés cuidamos com carinho da sua vocacéo.

VESTIBULAR 2023
Prova

formas de inscrigao presenCIa|

Prova Presencial | NotadoEnem 15/01/2 023

as 14h
www.unip.br

Campi im/lm&'l.rc&ms,-,F UN’p

? UNIVERSIDADE PAULISTA

* Alphaville « Campinas p
. G5 g - . " z = _ MEDICINA DA UNIP
el PRIC R0 s Sorocaba CAMPEA SAUDE, EM PRIMEIRO LUGAR
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SOLIDEZE
CONSISTENCIA

Critérios atemporais do ‘Estadao Marcas Mais’
permitem a andlise a longo prazo do mercado
e do desempenho de cada marca

Baseado na percepgio dos consumidores, o
Estaddo Marcas Mais é um processo que avalia

réncia ou de rejei¢io que os consumidores de-
monstram ao optar pela marca e o nivel de asso-

“Agora que a
pandemia esté
passando, &
possivel perceber
com mais clareza

que as marcas
que atravessaram
melhor a crise
foram as que
usaram melhor

o nivel de interesse despertado e o envolvimen-  cia¢do da marca a atributos-chave da categoria a ﬂU |d e7 d a
to do piblico com as marcas. Nao ha nenhuma  de negcios a qual ela pertence. Cada um desses A -
relacao com a fatia do mercado que cada marca  pilares é composto por uma série de indicado- comuniCagao
possui ou com a avaliagdo técnica dos produtos  res, cuja integraco resulta no ranqueamento Jaime Troiano
ou servigos. das marcas avaliadas. Fundador da
De forma geral, a analise se da sobre duas “Agora que a pandemia estd passando, é . .
TroianoBranding

premissas: a propensao dos consumidores em
preservar relagoes que eventualmente ja man-
tenham com as marcas avaliadas ou a inclina-
¢ao para que venham a estabelecer relacoes
com essas marcas. Para a edi¢do 2022, foram
realizadas, ao longo do primeiro semestre do
ano, 13.380 entrevistas online. A pesquisa ouviu
representantes das classes A, B e C, em diversas
faixas etdrias e regides do Pais.

A manutengao dos aspectos centrais da me-
todologia, utilizada pela TroianoBranding ha
quase 30 anos, permite a comparagao ao longo
do tempo. Essa consisténcia s6 é possivel porque
as diretrizes da pesquisa sdo atemporais e nao
estdo sujeitas as transformacoes tecnologicas.

A pesquisaavalia o nivel de conhecimento da
marca pelos consumidores, o padrao de prefe-

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/

possivel perceber com mais clareza que as
marcas que atravessaram melhor a crise fo-
ram as que usaram melhor a fluidez da co-
municagdo, combinando os recursos tradi-
cionais com os digitais”, diz Jaime Troiano,
fundador da TroianoBranding.

A consultoria é responsavel pelo planejamen-
to e supervisio do Estaddo Marcas Mais, com
apoio da Netquest no desenvolvimento online e
da Elementos Pesquisa no processamento esta-
tistico. Os dados publicados pelo Estadio repre-
sentam uma parcela dos resultados do estudo,
considerando-se setores de negocios escolhidos
pelo jornal. Cada categoria envolve pelo menos
15 marcas selecionadas. Outros dados nao pre-
sentes nesta publicacdo podem ser contratados
diretamente na TroianoBranding.

13.380

entrevistas online foram
feitas no primeiro semestre

A pesquisa consultou
representantes das
classes A, BeC

&
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A Pirelli vem desenvolvendo
uma série de opcoes de pneus
para SUVs, em sintonia com as
demandas das montadoras por
contemplar, com precisao, as ne-
cessidades dos usuérios de cada
modelo de veiculo. Ha opgoes
para aqueles que usam o SUV em
atividades 100% off road e tam-
bém para os que rodam exclusi-
vamente nas cidades.

A linha Scorpion da Pirelli,
dedicada exclusivamente aos
SUVs, cobre toda essa variedade

(o nome faz referéncia a grande
capacidade de resisténcia e adap-
tacdo dos escorpioes, que exis-
tem ha mais de 400 milhoes de
anos e conseguem viver tanto no
frio quanto no calor extremos).
Os dois lancamentos mais
recentes da linha Scorpion sim-
bolizam bem essa evolucdo. O
Scorpion HT oferece um balanco

APRESENTADO POR

Aventura com seguranca e desempenho

Linha Scorpion, da Pirelli, oferece pneus para cada modelo de SUV

de 70% on road e 30% off road,
contemplando usuérios que cos-
tumam fazer uso misto do veicu-
lo - rodam pela cidade durante a
semana e nos fins de semana vao
para um sitio ou fazenda, com
estrada de chao e eventual barro.
Ja o modelo Scorpion é voltado a
quem tem um SUV, mas roda ba-
sicamente no asfalto, sem gran-

Pirelli e opgoes 1009

que rodam so

Scorpion
Verde - Scorpion

) Scorpion All Season  STR
Scorpion Zero - 80% On 80% on

LINHA COMPLETA DE PNEUS PARA SUV

off road e

para aqueles

te n:

FreEin 150

des aventuras off road.

O balanco entre on e off de
cada modelo se define pela pro-
porgio que os sulcos ocupam no
desenho do pneu e pelo formato
dos sulcos. No modelo Scorpion
HT, por exemplo, a faixa central
tem maior 4rea de contato com o
terreno, o que melhora o desem-
penho on road - especialmente
no que diz respeito a frenagem em
pista molhada -, sem comprome-
ter a performance no off road. Ja
o modelo Scorpion, que prioriza o
uso no asfalto, tem sulcos longitu-
dinais bem largos, o que aumen-
ta a resisténcia a aquaplanagem.
Outra de suas caracteristicas é a
sequéncia otimizada de blocos, o
que reduz a producio de ruidos.

Scorpion Scorpion Scorpion
HT ATR AllTerrain

70% on 50% on Plus

Scorpion

Verde All Season  20% off 20% off 30% off 50% off 40% on MTR Scorpion
Scorpion 100% on 80% on 60% off 202 on Mud
100% on 0% off 20% off ShRe 80% off % on
0% off saiba mais sobre a linha Scorpion da Pirelli. |58 100% off
Este material & produzido pelo Estad3o Blue Studio com patrocinio daPirelli.
GQUANDO O RELLS

ASSUNTO E PNEU,

o
BRASILEIRO
RESPONDE

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/

O prémio Estaddo Marcas
Mals veio confirmar que

a Pirelli € mais aderéncia
nas pistas e também na
memdria do consumidor.
Esse reconhecimento traduz
a confianga do brasileiro em
nossa marca, fruto de uma
relagdo baseada no respeito
ao consumidor nos 150 anos
da nossa histéria.

E um priviléglo ter vocé ao
nosso lado nessa Jornada.
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COMUNICACAO
CORPORATIVA VIVE
MELHOR MOMENTO

Trabalho das agéncias ganha importancia diante
de desafios como aumentar a proximidade com os
diversos publicos e combater a desinformagao

O mercado brasileiro da comunicagao cor-
porativa vive a fase de maior relevanciaem toda
a sua historia, o que se reflete nos niimeros.
Em 2021, a evolucao da receita bruta chegou a
23,9% em relacio a do ano anterior, saltando
de R$ 3 bilhoes para R$ 3,7 bilhoes, segundo a
pesquisa Mega Brasil, feita com 230 agéncias. E
as projecoes para 2022 indicam um ano igual-
mente positivo, ou ainda melhor.

Ha uma relacdo direta desse bom desem-
penho com a importancia que a comunicag¢do
corporativa ganhou ap6s o inicio da pandemia.
“A crise provocada pela covid-19 elevou as ex-
pectativas da populacio em relacio ao papel
social das organizagoes e despertou a conscién-
cia das empresas sobre sua contribui¢do paraa
sociedade” lembra Roberta Machado, CEO da
InPress Porter Novelli.

Uma das principais mudancas na comuni-
cacdo das marcas é que, hoje, toda acio precisa
ter um proposito claro. O advento do conceito
ESG, uma visdo mais ampla de sustentabili-
dade baseada nos pilares Ambiental, Social e
Governanca, reforcou essa premissa. “O mer-
cado de comunicacao precisa atuar nio ape-
nas nos discursos aos clientes, que devem ser
verdadeiros e transparentes, mas também em
seus posicionamentos e acoes”, diz Ana Julido,
gerente-geral da Edelman Brasil.

Para Beth Garcia, socia-fundadora e CEO da
Approach, a falta de posicionamento das em-
presas diante de certas questdes pode trazer
resultados tao negativos quanto o posiciona-
mento inadequado. “O mundo exige que as or-
ganizagdes se posicionem diante de temas desa-
fiadores e assumam discursos claros. Os riscos
sdo enormes e um passo em falso pode ser de-
sastroso. A comunicagdo corporativa assumiu
a lideranca nesse processo, unindo habilidades
do jornalismo com técnicas de relacionamento
estratégico”, ela descreve.

Territério incerto

Um dos fatores que vém transformando pro-
fundamente o mercado da comunicagao cor-
porativa ¢ o surgimento de novas plataformas e
canais. “56 o relacionamento com a imprensa ja
nao basta para alcancar os objetivos. As agéncias
precisam expandir e somar expertises comple-
mentares como digital, design, branded con-
tent e employer branding. Sao ferramentas que
se combinam e ndo se excluem”, descreve Beth
Garcia, da Approach.

Outro fenémeno com o qual as agéncias es-
tao tendo de lidar ¢ a explosdo da desinforma-
¢do. “Um dos legados da pandemia foi posicio-
nar a comunicagao corporativa como uma das
forcas capazes de combater esse problema”, ava-
lia Ana Julido, da Edelman Brasil.

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/
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Um estudo global da agéncia, o Edelman
Trust Barometer, mostrou que o “Meuempre-
gador” ¢ a fonte considerada mais confiavel
no Brasil, com indice 79 - a frente das Empre-
sas (64), ONGs (60), Midia (47) e Governos
(34). Além disso, as “Midias do meu emprega-
dor” apresentaram o maior indice de credi-
bilidade (69), estando a frente, inclusive, de
Reportagens jornalisticas com indicacdo de
fonte (55) e de Reportagens jornalisticas com
fonte anonima (44).

Essealto nivel de credibilidade é um lembrete
de que, além de todo o trabalho externo, a comu-
nicagdo corporativa atua no lado de dentro das
empresas, foco que também ganhou relevancia
com a pandemia. “Cada trabalhador, indepen-
dentemente do seu nivel hierarquico, vivenciou
processos de desconexao com rituais comuni-
cacionais que colaboravam para o engajamento
com a marca empregadora. Foi necessario re-
pensar modelos e rituais, alterar o modus ope-
randi tradicional para recriar as conexdes perdi-
das” analisa Roberta Machado, da InPress.

Durante o periodo critico da pandemia, as
agéncias de comunicacio corporativa refor-
caram também o papel de consultoria estra-
tégica para a tomada de decisdes com impac-
to nas marcas e nos negocios. “Atuamos como
curadores, trazendo informacoes confiaveis
e relevantes, com um time de especialistas
analisando o cenario politico-econémico e
medindo a temperatura social. Isso ajudou
muito os clientes a caminharem num territ6-
rio incerto”, conclui a executiva.
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SETOR DE TRANSPORTE
AVANCA NA DIGITALIZACAO

Novos recursos tecnolégicos permitem eficiéncia cada vez maior da
comunicacao das marcas em todas as etapas da jornada do consumo

A evolucao do conceito de gestdo de marca
da Mercedes-Benz Caminhdes sintetiza bem
as transformacoes pelas quais o mercado de
transportes vem passando ao longo dos tltimos
anos. Em 2015, a empresa estabeleceu a diretriz
central de ouvir as estradas e entender profun-
damente a jornada dos clientes. O mote, nessa
época, era “As estradas falam. A Mercedes-Benz
ouve”. Depois, a estratégia foi sendo regionali-
zada, o que provocou um ajuste na abordagem:
“As estradas falam. A Mercedes-Benz ouve e en-
tende os sotaques”. Por fim, com a pandemia, a
empresa sentiu a necessidade de personalizar
ainda mais a comunicacio: “As estradas falam e
a Mercedes-Benz ouve cada voz”.

“Ouvir cada voz quer dizer que a gente en-
tende cada cliente, seja caminhoneiro, seja
frotista, seja motorista autbnomo. Entende-
mos que cada um tem as suas necessidades”,
diz Ebru Semizer, gerente sénior de Marketing,
Comunicacao e Inteligéncia de Mercado Cami-
nhoes da Mercedes-Benz do Brasil. A executiva
ressalta que a aproximacao gradual do foco so
foi possivel por conta da evolucdo da tecnolo-
gia. “Passamos a usar amplamente ferramentas
como inteligéncia artificial, machine learning
eanalise das midias sociais. Comecamos a fazer
campanhas analisando os dados, focando mais
na parte de data driven, para poder tomar deci-
soes das campanhas, em vez de simplesmente
seguir estratégias globais da marca.”

Nesse cenario, os canais digitais vém con-
quistando relevancia gradual e, hoje, ja recebem
mais da metade dos investimentos da marca
em midias. “Sabemos que 90% das buscas para
comprar um caminhdo sio iniciadas no am-
biente digital. Nosso papel, entio, € garantir as
informagoes que o nosso consumidor esta pre-
cisando em cada etapa da tomada da decisao”,
avalia a executiva. Uma premissa para isso, ela
acrescenta, é encontrar o equilibrio ideal entre
a robotizagao dos processos e a humanizacgdo
da comunicacio.

Realidade aumentada

Também o mercado de motos vem sendo
profundamente modificado pela digitalizacio
da jornada do cliente — desde o processo de co-
municagao e venda até os servigcos pos-venda.
As redes sociais se tornaram parte essencial da
estratégia da Honda Motos, que soma mais de
6 milhées de pessoas conectadas aos seus perfis
no Facebook, Instagram e YouTube.

Ha também uma plataforma de relaciona-
mento com os clientes, a myHonda, integrada
a rede de concessiondrias. “A plataforma per-
mite a gestdo digital de toda a experiéncia do
cliente com a marca, desde a manifestacao do
interesse pelo produto, pesquisas de satisfa-

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/

¢ao e ofertas de produtos e servicos, entre ou-
tras agoes”, descreve Marcelo Langrafe, dire-
tor comercial da Moto Honda e diretor CRM
(Gestao de Relacionamento com o Cliente) da
Honda South America.

A digitalizacdo é um caminho obrigatério
para todas as empresas, inclusive as mais tra-
dicionais — um exemplo ¢ a Pirelli, presente ha
quase 100 anos no Brasil. “Ja vimos e superamos
juntos diversas crises em todo esse periodo. Por
isso sabemos como nos adaptar para seguir fir-
mes com um dos nossos principais propositos:

colocar o cliente em uma posicao de destaque
no negocio”, diz Diego Arias, diretor de Marke-
ting da Pirelli para a América do Sul.

A empresa acaba de lancar o primeiro apli-
cativo de realidade aumentada do segmento de
pneus, que vai auxiliar o consumidor a escolher
o melhor produto da marca para cada tipo de
carro e perfil de direcao. “O aplicativo propicia
uma experiéncia tinica e totalmente digital para
os clientes e, ainda, revoluciona a forma com
que as pessoas acessam contetidos importantes
para adecisao de compra”, descreve o executivo.

Melhor do que ser
0 mais lembrado é saber
que ninguém esquece

a troca de oleo.

Pelo segundo ano consecutivo,

Lubrax é a marca numero 1
na categoria lubrificantes
do anuario Marcas Mais.

LUBRAX

@lubrax - lubrax.com.br

ames
Marcas
mais
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SHOPPINGS
INVESTEM EM MIX
DE EXPERIENCIAS

Centros comerciais registram um
publico maior do que antes da pandemia
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Ao completar 40 anos de existéncia, o Mo-
rumbiShopping comemora também o fato
de ser uma das marcas mais lembradas pelos
consumidores, seguido por Iguatemi e Analia
Franco - JK Iguatemi, no ranking geral de Sao
Paulo. Para Livia Franciss, superintendente do
MorumbiShopping, um dos grandes diferen-
ciais do centro de compras é o mix completo,
com mais de 500 lojas dos mais diversos seg-
mentos. “Temos também o Teatro Morum-
biShopping com uma programacao especial
para todas as idades, além de eventos, promo-
coes e atragoes para toda a familia durante o
ano inteiro. Outro importante diferencial &
o cuidado que temos nos detalhes das nossas
instalagdes e servicos, para que nossos clientes
sejam sempre muito bem atendidos e se sin-
tam ‘em casa”, afirma a executiva.

FEla afirma ainda que o empreendimento esta
sempre atento as novas oportunidades com
o objetivo de promover a melhor experiéncia
para o cliente. “Um bom exemplo é o Multi, su-
peraplicativo que retine todos os Shoppings da
Multiplan e esta proximo de chegar aos 3 mi-
Ihoes de downloads acumulados. Outro exem-
plo é o Eletroposto, localizado no piso G2, com
vagas exclusivas para carros elétricos, disponi-
vel para reserva antecipada pelo Multi.

De acordo com ela, a preocupagao de entre-
gar ao cliente a melhor experiéncia, melhor
mix de produtos, opgoes de servico e lazer sem-
pre esteve presente ao longo dessa trajetoria de
quatro décadas. E lembra que o centro de com-
pras foi pioneiro em muitas iniciativas, como
sediar o MorumbiFashion e dar um pontapé
inicial a semana de moda mais importante do
Pais. “Foi o primeiro shopping a destinar uma
ala exclusivamente para o mercado fashion,em
1984, primeiro a reunir um espago reservado
para gastronomia, em 1989, que hoje retine
23 prestigiados restaurantes. Além disso, € um
shopping pioneiro em apoiar projetos e inicia-
tivas sociais como eventos de adocio de cies e
gatos, doagdes de sangue, campanhas de arre-
cadacdo de agasalho e alimentos e atividades
em apoio ao trabalho de ONGs como a G10
Favelas”, afirma Franciss, ao lembrar que, nes-
te ano, o local recebeu a exposi¢io Beyond Van
Gogh, pela primeira vez no Brasil, onde maisde
400 mil visitantes puderam de maneira tinicae
imersiva, se aproximar mais desse grande pin-
tor holandés e de suas obras.

Com o pior da pandemia ficando no passado,
o empreendimento comegca a colher os frutos
das estratégias tragadas pela companhia para o
pos-pandemia. Dados divulgados recentemen-
te pela Multiplan mostram que os resultados
do terceiro trimestre deste ano tém apresenta-
do nimeros fortes e consistentes. “Nos ultimos
12 meses, os shoppings da Multiplan reporta-
ram, repetidamente, novos recordes de vendas.
Seguindo essa tendéncia, as vendas dos lojistas,
no 3T22 (terceiro trimestre de 2022), alcanca-
ram R$ 4,8 bilhdes, um aumento de 28,3% em
relagio ao 3T21 e de 26,1% em relagdo ao 3T19,
um novo recorde de vendas para um terceiro
trimestre. Todos os shoppings da companhia
apresentaram crescimento de vendas de dois
digitos em relagao a 2021, com as vendas au-
mentando ao longo do trimestre”, diz. De acor-
do com ela, o fluxo de clientes no shopping ja
superou o do periodo anterior a pandemia.
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A marca
4+ amada

na categoria Atacarejo

Conquistamos o 1° lugar no
Ranking Marcas Mais do
Estadao. Esse importante
reconhecimento reflete

0 NOSSO COMPromisso

em estar cada vez mais
presente no dia a dia

dos nossos clientes.

todos que confiam no
Assai Atacadista.

ESTADAD
Mareas, -

‘CA MPEA
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Artigo

Dafne Cantoia e Jaime Troiano

Ha oito anos, nés da TroianoBranding e o
Estadio estamos envolvidos na realizacio do
Marcas Mais. Durante esse periodo, nosso olhar

tem privilegiado o papel que as marcas possuem

~
na gestio das empresas que as detém. Em quase
todos os artigos que escrevemos para o Marcas
Mais, esmiucamos tramas de mercado e tenta-

mos desvendar a equagao entre as empresas e as

. J
marcas que submetemos a nossa metodologia V 4 ' 4
de Auditoria de Marca.
Acho que nao erramos ao fazer isso. Mas an-

damos nos esquecendo de algo essencial e que
nos traz a esta confissao.

Confessamos que temos sido displicentes
em avaliar onde entram as pessoas, os consu-
midores nessa historia toda. Qual ¢, afinal, a
importancia desse estudo para as centenas de
milhares de leitores do Estadao? Esse consumi-
dor que & primordial para que o Marcas Mais
aconteca, afinal, é vocé leitor que escolhe e vota
nas marcas que aparecem neste estudo. Portan-
to, nada mais justo de nossa parte que incluir as
perspectivas das pessoas na nossa analise.

Sabemos o quanto as empresas se sentem
prestigiadas quando ocupam posi¢coes mais
altas nos resultados. Ou, entdo, muito contra-
feitas — até mesmo irritadas — com a perda
de posi¢oes no ranking, inclusive chegando a
questionar os aspectos técnicos da pesquisa. Da
nossa parte, entendemos esse mal-estar. Ji com
os leitores-consumidores, os impactos do estu-
do sao de outra natureza.

Imagine vocg, cliente de um determinado
banco que tem desempenhado bem em qua-
se todos os anos. Certamente, ver o resultado
desse estudo confirma emocionalmente a sua
escolha. E se o tal leitor for um colaborador de
uma das empresas bem posicionadas? Certa-
mente, seu cracha pesard mais no peito e cres-
cera seu orgulho motivacional. Alguém sempre
vai comentar: “Oi, Valdir, vocé viu que bacana
sua empresa no Marcas Mais?” Alguns podem
atéreagir com um ar blasé, mas quase todos vao
sentir uma pontinha a mais de satisfacao por es-
tar trabalhando onde esta.

Em outras palavras, leitores-consumidores
torcem por sua marca, por aquela que foi fruto
de uma escolha pessoal. Como, alias, nos torce-
Mos para estarmos certos e seguros das escolhas
que fazemos em todas as dreas da vida. Nesse
sentido, o Marcas Mais ¢ ainda mais impor-
tante do que simplesmente ser uma premiagao
paraa empresa e seu time de gestores. Ele ¢ uma
confirmagao, um carimbo de que o leitor-con-
sumidor esta fazendo escolhas que refletem seu
envolvimento com a marca, seja da empresa
onde trabalha ou a que ele escolheu comprar. A
metodologia utilizada no estudo tem esse dife-
rencial: entregar, de fato, uma medida do envol-
vimento desse consumidor com as suas marcas
do coracio. E se nao estamos enganados, nao é
esse 0 nome do jogo? Afinal, desde suas origens,
o marketing e, mais recentemente, Branding
sempre foram ferramentas que conectam ne-
cessidades e desejos de pessoas com as ofertas
de produtos e servicos. Marcas de valor e de
prestigio constroem uma cultura de hegemonia
e ndo de impor dominacdo. Esperam ser aceitas
e ndo compradas a revelia.

Como ja se foi aépoca das relagoes cativas en-
tre consumidores e marcas, se isso ja existiu al-
gum dia, o Marcas Mais € também uma bissola
para manter a decisio de escolhas ja feitas ou
para pular fora e optar por outra. Afinal, marca
nao é como time de futebol, em que a escolha
do time é para sempre e resiste, mesmo ele indo
paraa segunda divisao.
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TALENTAMARCEL

\ SER GENTIL
E COISA DE
GENTE BOA.

Educacao, respeito, civilidade e boas
maneiras sao muito importantes

para vivermos juntos em comunidade.
Estamos sempre estimulando boas
acoes e pensando em formas
diferentes de melhorar o caminho

de todos. Nas rodovias, nao jogue lixo,
evite buzinar e nao use o celular

ao volante. Nos trens e metros,

use fones de ouvido, ofereca seu
assento para pessoas idosas,
gestantes e pessoas com deficiéncia
e aguarde as pessoas sairem

dos vagoes antes de entrar.

Afinal, gente boa, mundo bom ;)

A GENTE VAI
COM GENTILEZA.

E VC,
COMO VC VAI?

@

CCR \ VIVA SEU CAMINHO.

PRINTED AND DSTRIBUTED
PressReader.com +1

{ p pressreader

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/ 19/20



20
Marecas
malis ‘

13/11/2022 07:42

DE 2022

Entrevista

O Estado de S. Paulo.

PARCERIA PRODUZIDO POR

Troiano W ESTADAO
Branding BLUE STUDIO

Sidney Klajner, presidente da Sociedade Beneficente Israelita Brasileira Albert Einstein

NA SAUDE,
EINSTEIN BUSCOU
SER REFERENCIA
INFORMATIVA

Seqgundo presidente do grupo, agao
contundente contra as fake news continua

0 Einstein considera que sua marca saiu
fortalecida da pandemia?

Diante do desafio imposto por um virus to-
talmente desconhecido pela humanidade, po-
demos afirmar que o Einstein saiu fortalecido
nao somente em termos do cuidado com nossos
pacientes nos sistemas puiblico e suplementar,
mas também do ponto de vista de reputacio.
Isso porque assumimos duas importantes mis-
soes sociais, a de “cuidadores” e a de “explica-
dores”, o que proporcionou sermos a principal
referéncia no Pais na disseminacdo de informa-
coes de saude verdadeiras com base em ciéncia.

Como “explicadores”, o Einstein se colocou
como divulgador e esclarecedor de fatos, em
uma atuagao contundente de combate as fake
news. Agora, continuamos nesta empreitada
de qualificar a informacao e fazé-la chegar ao
maior nimero de pessoas possivel. Como “cui-
dadores”, nossa acao na linha de frente dos hos-
pitais privados e publicos, o cuidado humaniza-
do, o acesso amplificado a satide de qualidade
por meio da telemedicina, tudo o que produ-

https://digital.estadao.com.br/o-estado-de-s-paulo/

zimos em pesquisa, entre varios outros fatores,
também contribuiram para fortalecer a marca
Einstein em suas diferentes frentes: ensino, pes-
quisa, inovacdo, atendimento no SUS e respon-
sabilidade social.

No inicio da pandemia, houve alguma preocu-
pacao especifica para entender e administrar
possiveis riscos a reputacéo da marca?

Nao olhamos a maior crise sanitaria do ulti-
mo século somente pela perspectiva do risco de
imagem e reputacio, pois, afinal, eram questoes
inerentes aos sistemas de satide do Brasil e do
mundo. Num primeiro momento, tinhamos
uma tinica preocupacao, que era atender os
pacientes com qualidade e seguranca, além de
cuidar dos nossos profissionais que estavam na
linha de frente. Essa visao nos norteou no de-
correr de todo o periodo pandémico.

Do ponto de vista de marca, para conter
qualquer risco associado ao Einstein, fomos
transparentes e integros na atuacao calcada
pela evidéncia cientifica. Procuramos usar a

credibilidade e o alcance da marca para debelar
boatos. Criamos um plano de enfrentamento
e um comité de crise formado por liderangas
de diversas areas — o que significava, também,
transmitir informacao de maneira transversal
aos nossos colaboradores, além de dialogar com
diferentes agentes da sociedade.

Que agdes de marketing ou comunicagée po-
dem ser destacadas como simbélicas desse
periodo?

Durante a emergencia sanitdria, o Einstein
foi o protagonista no compartilhamento de co-
nhecimento em satide no Pais. Promovemos di-
versas agoes que, para nds, sio simbolicas. Nos
momentos mais criticos da pandemia, com alta
mortalidade, hospitais sobrecarregados e equi-
pes extenuadas, sentimos a necessidade de nao
apenas alertar a populacio, mas também traze-
-lade volta para a consciéncia.

Realizamos chamamentos em formato de
video para propagacio pelas redes sociais, por
aplicativos de mensagens e até pelos veiculos de
comunicacdo. Era hora de exercermos a nossa
responsabilidade de orientar e de combater as
fake news por meio da informacao - que, quan-
doqualificada e baseada em ciéncia, salva vidas.
Acreditamos que nosso objetivo de sensibilizar
as pessoas foi bem-sucedido, ja que os videos fo-
ram os mais vistos do nosso canal do YouTube
em 2021 - o primeiro deles obteve mais de 315
mil visualizagoes.

Também nos posicionamos como grande
parceiro e fonte de informacoes confiaveis
para a imprensa. Inclusive registramos o en-
frentamento a covid-19 nos hospitais ptiblicos
e privados administrados pelo Einstein, desde
oinicio da pandemia, contetido que originou
o documentdrio Retratos de uma Pandemia,
disponivel gratuitamente a nio assinantes
no GloboPlay. E um trabalho extremamente
importante para mostrar as futuras geracoes
como foi o enfrentamento ao virus pelo &ngu-
lo de quem atuou na linha de frente. *
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