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A Caixa, que completara 150
anos em 2010, tem como pa-
triménio de marca a tradigdo e
a sequrarga A proposta atual é
agregar a esses atributos aspec-
tos associados a8 modermidade
e ao bomn atendimento. "Para
conquistar novos clientes e pre-
servar 05 atuais, a continuidade
do foco no rejuvenescimento da
marca & muito importante’, ana-
lisa Kikuchi.

No ano passadg, as campa-
nhas mercadoldgicas (produtos
e servigos) ganharam um visual
mais moderno, com predormi-
nancia do azul, e uma linguagem
mais leve, de facil assimilacao.
No campo institucional, as pegas
tiveram um apelo mats emocional,
reforgando a fixagao dos conceitos
associados 8 marca.

Em 2008, nove grandes cam-
panhas abordaram os temas mais
relevantes na visao da empresa.
Outros assuntos foram tratados
em agdes menores, sem 1V
aberta, mas com midia dirigida,
conforme o piblico-alvo. “No ge-
ral, avaliamos os resultados como

“iagsitivos, pois superamos as me-

5 planejadas e obtivernos fucro
Tecorde’; comemona Kikuchi,

Mesmo com a crise mundial,
os Investimentos em comu-
nicagdo e propaganda foram
mantidos. Segqundo o executivo,
os problemas com o crédito
estabeleceram oportunidades de
comunicagao para o banco. “Te-
mos as methores taxas de juros
do mercado € ndo deixamos de
enfatizar esse diferencial”

Loge depois da deflagragso
da crise, a Caixa comunicou su-
cessivas redugfes em suas taxas
de juros. Segundo a empresa, a
redugac do spread das operages
de crédito criou condigbes para
amphagao da base de dlientes. A
comunicacao, neste ano, aposta
ainda na oferta diferenciada de
servigos de crédito.

Em 2008, a CEF cresceu
especialmente no segmento das
operagbes de crédito. Obteve
lucro de RS 3.8 bilhdes, 62,3% de
incremento em relagao a 2007
O saldo das operagdes de crédito
da instituicac passou de R$ 558
bihaes para R% 80 bilhaes, um
crescimento de 43,3% emrelacao
a0 ano anterioe. A Institulcdo regis-
trou 47 milhdes declientes, 88%
amais que em 2007

Até agosto 2 2008, a (avaes
atendida pelas agéncias TBWA,
Fischer América e NovaS/B. Apds
a licitagao, o trio passou a ser
cormposto por NovaS/B, Fischer
América e BorghiErh/Lowe.
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Em busca da marca integral

Com a internet abrindo caminhos para o consumidor e atribuindo maior valor a transparénciae
a atitude, descubra o que fazer agora — quando a palavra, sozinha, ndo convence o cliente

Walter Faloeta Je.

Allan Mitchell, um dos mais
conceituados pensadores e divul-
gadores do mundo dos negdcios,
autor de Brand Strategies in the
Information Age, publicado sobo
selo do Financial Times, escreveu
em 1999 uma frase que viriaa s2
tomar referéncia para o marketing
em tempos de mudanga e acirra-
da competicao: "Uma organizagao
somente pode ter uma pratica
condizente com seu discurso se os
seus administradores deliberada-
mente desenharemuma realidade
interna que se alinhe com
sua promessa de marca. Os
valores da marca devern ser in-
ternalizados pela organizagao,
determinando suas atitudes
instintivas, comportamentos
e prioridades”.

Esse conceito ndo era ne-
cessariamente novo, mas ga-
nhou encrme relevancia coma
revolugo digital e a ascensao
de comunidades capazes de
educar 0s cidad3os para a
aventurado consuma. Porcon-
ta da fartura deinformagdes, a
marca passou a representar
muito mais que um produto
ou servico, estabelecenda-se
cormo referéneia simbdlica de todo
© conjunto de atitudes e projetos
da corporagao.

“Especialmente em termpos
de crise, 3 marca converte-se no
mais importante ativo de uma
organizagao’, adverte o professor
Sérgio dos Santos, coordenador
académico da disciplina de Mar-
keting da pés-graduagao da
ESPM e diretor da consultaria
Potential. “Se ha ddvida ou
Incerteza, pessoas e empresas
tendern a estabelecer negdcios
Com corporagoes representadas
por marcas nas quais confiam.”

A marca como patriménio &,
nesse caso, construida por um
alinhamento complexo de pes-
5035 & processos a partir deuma

filosofia de gestao e atividade
empreendedora. Nesse contexto
halistica, o conceito de marca se
estabelece para além do nome,
do logo & do mote, transfor-
mando-se, sobretudo, em uma
idela que qualifica e diferencia a

Adilsan Batista, 63 Wunderman:
tante que a
ativa e também transparente.”

empresa no mercado, Essa pro-
posta, honestamente definida e
exposta, é o valor intangivel que
garante 3 empresa costurar |agos
de fidelidade com o cliente, firmar
acordos de cooperacao, obter
licencas, contrair empréstimos e
atrair investimentos.
“Antigamente, para cons-
trulr uma marca, boa parte do
caminho estava percorrido se a
organizagdo tivesse urm bom pro-
duto e investisse pesadamente
em publicidade na TV’ observa

: "€ impor-
se pos de 2

o professor Santos, que j atuou
nos departamentas de marketing
de empresas como Multibrds
(Brasternp) e Philips Electronics.
“Hoje. no entanto, para gue isso
ocorra, € preciso que todos na
empresa, do faxineiro ao CEQ,
estejam focados em uma mesma
ideia, alinhados em torno dos
mesmos objetivos e valores.”

A voz de clientes e
consumidores

Essas teorias sdo confir-
madas pelos mais criteriosos
estudos sobre o tema, como o
Global Reputation Pulse 2009,
produzido pelo Reputation Ins-
titute, especializado em gestao
de reputacao, imagem, marca
e identidade. Entre janeiro e fe-
vereiro foram realizadas mais de
70 mil entrevistas, em 32 paises,
como Estados Unidos, Brasil, Ja-
pao, Franga, Grécia, Russia, Chile
e Tailandia. O objetiva é fornecer
30s gestores um panorama da

imagern de suas empresas pe-
rante o publico, Foram analisadas
600 companhias, aquelas de
maior receita bruta em cada pals,
todas elas avaliadas por pelo
IMEeNOoS Cem pessoas.

Os pesquisadores elegeram
sete indicadores: produtos e
servigos, inovagso, ambiente de
trabalho, cidadania, lideranca,
governanga e desempenho fi-
nanceiro, Com base no trabalho,
foi elaborado o ranking das 200
empresas de melhor reputagao
no mundo. O resultado final
revelou dez companhias bra-
sileiras nesse grupo seleto:
Petrobras, Sadia, Votorantim,
Vale, Gerdau, Usiminas, Pdo
de Aglcar, Barco do Brasil,
CSN e Embraer.

A carmped do Top 200

é a italiana Ferrero, Entre
as cinco mais bern posicio-
nadas, duas sdo brasileiras,
Petrobras e Sadia ocupam,
respectivamente, ¢ quarto e
o quinto lugares. No grupo
das SO melhores, ha rnais
duas empresas nacionals: a
Votorantim, na 202 colocagdo,
e a Vale, na 282,
A pesquisa mostrou que
as corporactes nos mercados
emergentes apresentam maior
grau de confianga por parte do
publico do que as das economias
consalidadas. Em 2006, no Bric
(Brasil. Russia, India & China), o
nimero de empresas no Top 200
era de 27. Subiu para B1 neste
ano. Em termos de pontuacao,
das 27 companhias indianas,
quase 90% estao acima da
média mundial, Das 21 brasilei-
ras, 76% encontram-se acima
desse patamar, O estudo atesta
também que o vinculo emocional
entre pessoas e organizagdes &
mais forte nos palses do Bric do
que no Japao, EUA, Alermanha e
Reino Unido.

De acordo com Ana Luisa de
Castro Almeida, diretora geral do
Reputation Institute no Brasil,
aumentou a importancia dada
pelo plblico a aspectos éticos, es-
pecialmente aqueles asscciados
a transparéncia e & cidadania. Os

avaliadores também reconhece-
ram a importancia deuna gestao
eficaz e o impactoda lideranga na
geracdo de resultados.

Ana Luisa afirma que as
marcas representam presengas
e promessas. A reputagdo se-
ria uma comprovagac dessas
qualidades pressupostas, distri-
buidas nas diversas categorias
analisadas. "Neste momento, os
consumidores buscam estar no
controle, querem estar proximos
de empresas que os representem,
procuram saber quais delas estao
fazendo a licdo de casa’ afirma
a consultora, que também se
dedica a pesquisa académica na
area. "J4 ndo basta ter produtos
e servigos de qualidade.”

Para Dario Menezes, diretor
de desenvolvimento de novos
negécios do instituto, a pesquisa
permite |dentificar os trunfos
das empresas e os aspectos
que exigem aperfeicoamentos.
A Petrobras, por exemplo, teve
pontuagdo equilibrada nas va-
rias dimensdes, mas é possivel
verificar que é admirada por suas
acdes no campo da cidadania,
pela forma de governarga e pelo
ambiente de trabalho. A Sadia,
por sua vez, é principalmente
reconhecida pela qualidade de
seus produtos e seus esforgos
erm inovagao.

“Os resultados mostram
que as empresas precisam
trabalhar de forma integrada
e estratégica em todas essas
dimensodes, fortalecendo seus
valores”, afirma Menezes. “Essa
responsabilidade deve ser as-
sumida por todos na organi-
zagao, independentemente de
setores e departamentos, pois
a boa reputagao gera circulos
virtuosos, ou seja, atrai clientes,
parceiros qualificados, talentos
profissionais e investidores.”
Menezes sublinha aimportancia

dos gerentes gue lidam com
reputacdo e marca nas grandes
corporagdes mundiais, “Infeliz-
mente, no Brasi, com poucas
excecoes, as iniciativas nessa
Srea tém um carater tatico e ndo
estratégico’| adverte.
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Relacionamento que
constréi reputagdo

Os projetos de ativagso de
marcas calcam-se cada vez mais
na andlise do perfil de compor-
tamento do plblico-alvo. Além
das campanhas convencionais,
constituldas por mensagens
que embutem promessas, 05
especialistas acreditam que é
preciso compreender os interlo-
cutores, perceber suas mudangas
de hurmor e garantir a qualidade
de entrega por meio de agdes
criativas de relacionamento coo-
perativo. Nessa viade mao dupla,
sinérgica, 0 posicionamento da
marca depende do resultado de
miltiplas interactes e de uma
comunicagao efetiva comclientes
consolidados, dientes potenciais
e até com os ndo clientes forma-
dores de opinido.

Ern todo o mundo, pesqui-
sas mostram que as opcdes de
compra e as adesdes a marcas
dependem cada vez mals de um
ritual de debate coletivo, em que

as pessas pesam virtudes e de-
05 dos produtos e tambémdas

poragdes que os oferecem. A
mernet, dessa forma, converteu-
se num oraculo vivo da sociedade
de consumo.

“E preciso estar presente nes-
S€ UNIVerso, Ouvir as pessoas,
entender suas dividas, prestar
atengao a seus eventuals receios
e voltar & mesa de trabalho para
buscar solugges’, ensina Adilson
Batista, vice-presidente executivo
da Wunderman, “Nessas redes
sociais e grupaos de debate, é
importante que a empresa se
posicione de maneira ativa e
também transparente, mos-
trando suas razdes, acatando
sugestdes e mostrando-se
aberta 3 promover eventuais
corregoes.”

Batista defende uma pos-
tura ética, de relacionamen-
to aberto, mesmo que essa
conduta possa representar a
admissso pontual de culpas.
“€ 0 caso de uma montadora
que faz um recall de seus vei-
culos para sanar um determi-

belecer canais de relacionamento
estéveis com o plblico-alvo,

No caso de todas essas mar-
cas, o meio virtual é constante-
mente monitorado. O Johnnie
Walker, por exemplo, conta com
uma equipe de 30 "embaixado-
res” ativos, S30 pessoas apaixo-
nadas pelo produto, admiradoras
da marca e que navegam pelo
espago virtual colhendo informa-
oes e esclarecendo dividas sobre
produtos e senvigos.

Segundo Cesar Ortiz, diretor
de inteligéncia de mercado da
Y&R, é recomendavel que esse
trabaho seja acompanhado por
pesquisas capazes de identificar
o grau de aceitagdo da marca em
seus diferentes aspectos. “Uma
marca ganha valor por um con-
junto de agbes da empresa, que
vao da qualidade doproduto até a
responsabilidade social) avisa.

Ortiz considera que a publici-
dade, especialmente aquela que
usa celebridades, tem a fungdo
de gerar exposicao e apresentar
um aval para o produto ou sesvico,
fazendaocom que sgia percebido, E
otrabalho destinado a estabelecer
impacto e atrair atengdes. Depois
disso, sequndo ele, inicia-se 0
trabalho de identificacdo dos
agentes queinfluenciam amassa
de clientes e consumidores. “E o
caso das redes socials, em que
se trocam rapidamente valiosas
informagties e impressdes sobre
elementos associados 3 marca’
explica.

De acordo com o executivo,
3 gestdo inadequada de certas

nado problema’, exemplifica.
“A principio, 0 impacto pode
parecer negativo, mas logo
essa percepcao se modifica e a
empresa passa a ser vista como
responsdvel, parceira e confidvel”

A Wunderman desenvolve
projetos de referéncia na drea,
atendendoclientes de peso, como
Dell, Nokia e Johnnie Walker. Em
todos 0s casos, 0 uso da internet,
especialmente das redes sociais,
tem sido fundamental para esta-

marcas esta associada 3 ausén-
cia de estudos que revelem seus
atributos e suas falthas. “J& nos

anos 80, nos Estados Unidos, o
mercadoenfrentava o enigma de
marcas conceituadas, mas que
nao traduziam esse prestigio em
vendas expressivas de produtos’,
conta. "Foi quando passamos
a estudar cientificamente, com
rigor, as diferentes dimensdes de

valor das marcas.”

Esses trabalhos renderam a
criagdo do Brand Asset Valuator
(BAV), o maior banco de dados
global no segmento, capaz de
determinar criteriosamente, em
diferentes métricas, a percepsao
do consumidor em relacao s
marcas. Ja foram analisadas 42,7
mil marcas, em 260 estudos,
realizados desde 1993, com
a mesma metodologia. J&
foram consultados mais de
630 mil consumidores em
51 paises.

0O BAV analisa basica-
mente quatro dimensoes: di-
ferenciacao, relevancia, estima
e conhecimento. Diferencia-
¢30 e relevancia constituemn
a forga da marca. A estima
e 0 conhecimento permitern
determinar sua estatura.

No Brasil, s3o analisa-
das 1,6 mil marcas em 130

A
<
9‘

exemplo, 0 fendmeno das cha-
madas marcas talebans, e refor-
(ou suas teoras a respeito das
préticas de consumo nas dasses
populares. Em suas palestras, ele
resume o que descobriuz “Apds a
edic2o do Plano Redl, as dasses
populares incrementaram seu
poder de compra. Comegaram a
levar para casa iogurte com fru-

Jilo IIHI.: h.. re_mn!ndﬁ um estudo

A marca, sequndo ele, é o que
individualiza essa negociagao. “Ela
se torna importante ao oferecer
algo que é somente dela’ ensina.
Estudioso do comportamento
do consumidor, Ribeiro afirma
que, num mar de informactes
genéricas, a8 mensagem sobre
a marca deve atrair o interesse
e ser especifica, “Alguns testes
mostram, por exemplo, que 3
percengao de alguns anincios
de revista pode ser de 0%,
OU S€ja, © mecanismo seletor
faz comque, numgrupo pes-
quisado, ninguém perceba a
mensagem publicitaria.”
Essa saudével obsessso
por atengdo e diferenciacdo
levou a Talent a lapidar algu-
mas das mais conceituadas
marcas do Brasi, Foi o caso
da campanha institucional
para a Multibrés, que tirha
como mote o famoso “Naoé

categorias, em estudos que
incluern até instituictes sem
fins lucrativos, como times de

futebol. Os estudos mostram
que determinadas rarcas s30

conhecidas, mas ndoigualmente
estimadas. Outras sao estima-
das, mas ndo passam a ideia
de diferenciacdo, de enerqgia e
movimento.

Quebrando tabus

A ronstrugao de projetos ade-
quados de fortalecimento de mar-
cas passa hoje pela identificagao
minuciosa do comportamento de
consumo em cada estrato social.
O sécio-diretor do Data Popular,
Renato Meirelles, afirmaque é
preciso pulverizar paradigmas
sobre os habitos de compra
das classes C, D e E. “Esse
segmento preza, sim, as boas
marcas, pois elas representam
qualidade e retorno do investi-
mento’ afirma. “Quern ganha
menos, nao pode emar”

Sequndo Meirelles, en-
quanto o consumidor A/B
costuma optar pela diferer-
ciacao, o consumidor da baixa
renda valoriza o processo de
inclusdo pela marca, “Se o
produto entrega o que pro-
mete, se compensa o dinheiro
gasto, se é bern avaliado pelos
amigos e parentes, serd certa-
mente a escolha desse cidadao,
que busta ser também prota-
gonista do teatro do consumo’,
afirna. “Nesse processo, ele nao
compra necessariamente 0 que
¢ mais barato, mas aquilo que
Ihe proporciona a melhar relagao
entre custo e beneficio”

O publicitario estudou, por

wmos’dzakaemdlnadzvm

tas, refrigerante top e produtos

qualificados de higiene pessoal.
Esse ganho de renda, entretanto,

fol corroido no segundo mandato
de FHC, Essas pessoas voltaram
a ndo ter condicdes de botar no
cariinho do mercado as marcas
tradicionais. Foi ai que surgiram as
marcas talebans, debaixo precoe
bhaixa qualidade. As empresas lide-
1es, no inicio da década, reagiram
com ¢ langamento de produtos
‘depenados. Foi o caso do rolo
mais curto de papel higiénico. A
partir de 2004, com a retomada
do crescimento econdmico, o
consumidor de baixa renda teve
novamente acesso as mMarcas
principais. Muitas corporagdes
talebans desapareceram. Qutras,
investiram em qualidade e recor-
reram 2 apelos de construgdo de
branding voltados a cultura regio-
nal. Essas sobreviveram.”

Segundo Meirelles, é essencial
queos gestores de marcas saibam
que as dasses populares s80 exi-
gentes, criticase sabem valorizar o
que érealmente bom. “Nenhuma
marca é lider sem o aval desses
consumidores. Eles representam
85% da populagao, s30 76% dos
clientes dos supermercados, tBm
6% dos cartdes decrédito e inje-
tarm R$ 620 bilhdes na economia
por ano’, alerta.

Marcas para quem precisa
do ato de comprar

Um dos mais respeitados
publicitarios brasfleiros, o fundadar
da Talent, Julio Ribeiro, costuma
dizer que a atividade final da
publicidade ¢ provocar vendas.

em  nenhuma Brastemp” Outro

bordao de sucesso foi desen-
volvido para a Semp Toshiba: “Os
NOSS0S BPONESES 530 Malis Criati-
VO3 QUE 05 japoneses dos outros”
Nesses e em outos aniincios, a
Talent participou da ativacdo ou
consolidagao da marca por meio
do recurso mnembnico, inserindo
conceitos de distingdo no incons-
ciente coletivo.

Ribsiro lembra que hoje nas
sociedades desenvolvidas, 0s
gestores de marcas precisam
compreender que muitos consu-
midores ndo dependem neces-
sariamente dos produtos, mas
do proprio consumo. Em rmuitos
casos, de acordo com ele, o cida-
dao busca suprir uma carénaia de
natureza subjetiva. “Tem gente
Qque BSPEN3 Sels MESes para com-
prar uma bolsa de US$ 30 mil’
afirma. “E possivel dizer que essa
mulher, muitas vezes uma execu-
tiva de sucesso, precisa do ato de
comprar @ nao especificamente
daquele produto”

Do alto de sua experiéncia,
Julio recomenda um estudo psi-
colégico dos consumidores em
cada segmento, especialmente
erm tempos de crise e mudanga
de valores. Segundoele, é preciso
identificar as aspiractes, obje-
tivas ou subjetivas, Depois, de-
senvolver e adaptar os atributos
do produto ou servico, Por fim, é
necessario dar asas ao espirito
criativo, capaz de despertar a
atengao, criar a diferenciagdo e
levar @ mensagem até o consu-
midor, “Quando os elementos
dessa trilogia sao compreendidos
ebem trabalhados, tudo ¢ possi-
vel’, decreta. [



