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Saiba mais em claro.com.br/novaera @@@@@

0 4G mais rapido do Brasil - fonte: site Mobile Time em 18/1/2018. A primeira rede 4.5G do Brasil - fonte: matéria publicada no site Tecmundo em
abril/2017. A velocidade contratada dos planos de internet é de até 5Mbps para download e de até 512Kbps para upload para a rede 4GMax. Com
atecnologia 4.5G, que conta com as funcionalidades de Mimo 4x4, 256QAM e agregadores de portadoras com largura de banda de 35MHz, a velocidade
do downlink pode ser até 10 vezes maior do que o 4G convencional. Consulte as localidades que tém a rede 4.5G e os aparelhos compativeis com essa
nova tecnologia. Para mais informacées, acesse www.claro.com.br/novaera.



A CLARO E A PRIMEIRA
E UNICA A OFERECER
0 4.5G NO BRASIL.

FAZ SENTIDO: QUEM E MAIS
RAPIDO CHEGA PRIMEIRO.

A Claro revolucionou de novo. E a primeira e Unica a trazer a velocidade 4.5G, pra vocé
navegar, carregar videos, baixar musicas e jogar até dez vezes mais rapido. E essa

é s6 uma das vantagens para nossos clientes. A Claro também foi a primeira a oferecer
ligacoes ilimitadas do pré ao pds-pago, inclusive para empresas. E ainda tem o0 4G mais
rapido do Brasil. E, para que a experiéncia seja ainda melhor, a Claro criou um novo

conceito de lojas. Por isso, cada vez mais e mais pessoas estao escolhendo a Claro.
E ai, ta dentro?
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SO é bom para a gente
se for bom para o cliente.

Sao valores como esse que
nos fazem evoluir sempre.

Itad. Primeiro lugar na categoria Bancos
no ranking “Marca Mais”,
segundo O Estado de Sao Paulo.




Wil
lIIH III SUMARIO
II|||||||II|

86 68 74

62

28 Categorias

30 ...... Alimentos Industrializados
32 . Aparelhos Celulares e Tablets
34 . Aparelhos de TV e Video

36 ...... Artigos Esportivos

38 ...... Automoéveis

. 40 Bancos
Marcas Mais 42 ...... Canais de TV por Assinatura
]unho 2018 44 Cartées
46 Cervejas
8 APRESENTACAO 48  Ccomeércio Online
..................................................... 50 Companhlas Aéreas
12 METODOLOGIA 52 . Computadores
..................................................... 94 Construtoras
- 56 ...... Cosméticos
14 TENDENCIAS 58 ...... Destinos Turisticos
..................................................... 60 Empresas de TV por Assinatura
20 ENTREVISTA Bozoma Saint John 62 . Empresas de Viagem
..................................................... 64 Fabricantes de Eletrodomésticos
. 66 Higiene Pessoal
22 ENTREVISTA David Aaker 68 . Lojas de Eletrodomésticos e Moveis
..................................................... 70 Lojas de Roupas
26 ANALISE Pedro Doria 72 Operadoras de Telefonia e Internet
..................................................... 74  Pplanos de Saude
90 ARTIGO Jaime Troiano 76...... Poupanca
78 . Produtos de Limpeza

..................................................... 80 Redes de Fast-Food
82 ...... Refrigerantes

Sobre a capa desta edigao 0 Marcas Mais desafiou os 84 ...... Seguradoras
ilustradores Cristiano Siqueira, Denis Freitas, Gabriel Bueno, Leo 86 ...... Su permerc ados
Natsume e Lovatto a criar a capa da publicagdo deste ano. Cada um 88 Universidades Particulares

dos autores recebeu a mesma orientagao: fazer uma imagem que
dialogasse com as tendéncias que as marcas precisam saber usar, com
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SO FOMOS LEMBRADOS
HOJE PELO ESTADAO -
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NA CATEGORIA PRODUTOS
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‘ APRESENTAQAO

O desafio da
relevancia

sta é a quarta edi¢ao do estu-

do Marcas Mais, preparado

pelo O Estado de S. Paulo e
pela consultoria TroianoBranding. O
objetivo do trabalho é compreender
o que faz com que os consumidores
percebam, em produtos, servicos e
empresas, a relevancia que incita ao
engajamento e que motiva a deciséo
de compra e uso.

Ao ouvir centenas de entrevista-
dos, porta-vozes das marcas lideres
em trinta categorias avaliadas pela
pesquisa, percebemos que em um
cendrio de desafio e concorréncia
acirrada elas se movimentam pau-
tadas por estratégias variadas e que
fazem sentido nas dreas em que atu-
am. Com maior ou menor intensida-
de, as marcas mais importantes para
os brasileiros estéo orientando suas
acoes cada vez mais a partir de pelo
menos cinco tendéncias que de certa
forma contribuem para sua existén-
cia: sustentabilidade, propdsito, inter-
net das coisas, big data e realidade
mista (virtual e aumentada). E mais:
elas sabem que o relacionamento
com o consumidor agora € outro, por-
que ele tem diante de si literalmente
um mundo de possibilidades — mui-
tas vezes na palma da méo — e sua
experiéncia com elas define se o
contato tem futuro ou fica na superfi-
cie e faz a fila andar.

Para chegar as marcas de pro-
dutos e servicos mais relevantes, o

levantamento aplicou a mesma me-
todologia consistente e de abran-
géncia nacional. Foram feitas 11.500
entrevistas, com perguntas especifi-
cas para cada segmento e avaliando
o engajamento. No fim das contas, o
que todo mundo quer saber é: quem
sdo (e o que fazem para ser quem
s80) os nomes preferidos. Vamos a
eles: na edicdo impressa, mostramos
os resultados do Estado de Sao Pau-
lo. Além disso, na versdo digital e no
caderno especial do jornal, é possivel
conhecer os nomes que se destacam
em todas as regides do Pars.

Mas, antes, alguns avisos: para
melhorar ainda mais sua experiéncia
de leitura, trouxemos uma entrevista
com a diretora de marca do Uber, Bo-
zoma Saint John, que se impds o de-
safio de humanizar a empresa, uma
reflexao do jornalista Pedro Doria so-
bre a crise de imagem do Facebook
(e para onde vamos agora) e uma
conversa com um guru do marketing,
o norte-americano David Aaker, para
quem “até os gigantes precisam se
reinventar”. Boa leitura.

As marcas mais
importantes se
orientam pela
experiéncia

do consumidor
—que tem

de ser boa
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SABE POR QUE

A LOJAS AMERICANAS
FOI A MARCA MAIS
LEMBRADA NO “ESTADAO
MARCAS MAIS*?

PORQUE TODO MUNDO VAL

Ficamos em 1° lugar na categoria Loja de Eletrodomésticos

e Moveis do “Estaddo Marcas Mais”. Agradecemos e dedicamos
mais este reconhecimento aos nossos clientes, associados,
fornecedores e investidores.

LOJAS AMERICANAS



GOODSTORAGE

MUITO + QUE UM GUARDA-MOVEIS

MEDIA
LAB

Self storage apresenta opcoes flexiveis
de armazenamento para empresas

Os boxes sao opcoes de baixo custo para guardar produtos e suprimentos

s empresas de locacao de espa-

cos temporarios tém ampliado

cada vez mais sua atuacao na
cidade de Sao Paulo. Depois de terem
se tornado solucao para armazenar per-
tences de familias que vivem em resi-
déncias de pouca metragem, elas vém
investindo também nos clientes empre-
sariais. E 0 caso da GoodStorage, que
ja possui 30% dos seus espacos aluga-
dos por empresas.

Com valores de locacao abaixo dos pra-
ticados pelo mercado imobiliario, os self
storages guardam estoques de produtos,
maquinas e até papelada de escritorio.
“O fato de poder alugar espacos flexiveis
sem se comprometer com um aluguel de
30 meses foi essencial para nés”, explica
Gilmar Barbosa Oliveira, 43, diretor da Ca-
saPrint, que ha 16 anos vende suprimen-
tos para informatica e oferece aluguel de
impressoras. Gilmar, que € cliente da uni-
dade Morumbi da GoodStorage ha um ano
e meio, conta que a possibilidade de au-
mentar ou diminuir o tamanho dos boxes
de acordo com o volume do estoque € a
grande vantagem comercial da locagao.
“Se a sua empresa, naquele més, opta

Todas as unidades da GoodStorage possuem estacoes de
trabalho compartilhado, que permitem aos empresarios
resolver questdes profissionais de maneira imediata.

Ha casos de empreendedores que optam, inclusive, por

receber clientes nesta area.

por um boxe menor, o custo é reduzido,
sem multa nenhuma”, revela.

A boa localizagao dos prédios também
€ um ponto a favor para os empresarios
e empreendedores. As 11 unidades da
GoodStorage — a ultima foi inaugurada
recentemente na Vila Olimpia — estao
em areas estratégicas da capital, que
facilitam as operacoes logisticas, como
distribuicao de artigos e entrega de for-
necedores. “Costumamos transportar os

produtos até nossa loja em Santo Amaro,
mas muitas vezes despachamos da pré-
pria unidade”, afirma Gilmar.

A infraestrutura dos espacos de self
storage também chama a atencao dos
clientes. Além da organizagao e da lim-
peza, os prédios possuem espacos de
coworking com estacoes de trabalho e
wi-fi gratuito — recurso muito usado por
donos de e-commerce, que mantém os
produtos nos boxes das unidades.

Ao fechar o contrato, a empresa recebe um codigo de acesso
ao prédio e as areas de boxes, e acessa 0 Seu espago com seu
proprio cadeado e chave, ambos disponiveis na Loja Goods,
onde é possivel adquirir produtos que garantem o melhor

acondicionamento dos itens. Toda a area comum e 0s corredores
s&0 monitorados por cameras 24 horas por dia. E obrigatério
contratar também um seguro para o contetido dos boxes.

Diferentemente dos contratos tradicionais de aluguel, a
locacao dos boxes é renovada todos os meses, e 0s valores

sao menores do que os praticados pelo mercado imobiliario.
Além disso, o self storage se adapta a sazonalidade do
estoque. Se uma empresa precisa de 50 m2 em um més, no
outro pode mudar para um boxe de 10 m2.

Para alocar um espacgo nao ha burocracia e nem a necessidade
de fiador. A mensalidade ja inclui gastos com manutencao
das areas comuns, como limpeza e seguranca, além da

infraestrutura completa.

Este material é produzido pelo Media Lab Estad&o.



O SELF STORAGE QUE SUA EMPRESA MERECE

(

Feito para a sua empresa e do tamanho da sua necessidade!

A GoodStorage, por meio da locacao de espacos temporarios e de longa permanéncia, se dedica a oferecer
solucoes aos neg6cios de seus clientes gue lhes permitam usufruir de economias de custo, otimizacoes de espaco
e maior eficiéncia na cadeia de armazenagem, distribuicdo e entrega. Trata-se de uma solucao inovadora, onde,
sem burocracia, sua empresa pode locar o espago que precisar pelo tempo gue for necessario.

O maior self storage de Sao Paulo, com 11 unidades. Faca uma visital!

Aclimacdo | Anhembi | Bela Vista | Estado | Lapa | Morumbi =
Pinheiros | Sabara | Tiradentes | Vila Leopoldina | Vila Olimpia

facebook.com/goodstorage @ instagram.com/goodstorage u youtube.com/goodstorage
v/ \ 4 W/

\ Central de Relacionamento GOODSTOR AGE ”4 contato@goodstorage.com.br
W/

« (11) 2222-1448 ' www.goodstorage com.br
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Uma andlise
detalhada -

Para ldentlﬁcar as
marcas mais envolventes
e que conquistam o
consumidor, milhares

de entrevistas sdo feitas
em todo o Brasil.
Conhega a metodologia
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O objetivo desta andlise de marcas de
produtos e servigos € identificar aquelas
com as quais os consumidores demons-
tram maiores niveis de envolvimento. Essa
€ arazéo de ser do nome do estudo: Mar-
cas Mais. Ou seja, as marcas que de-
monstram estabelecer maior envolvimen-
to com o mercado de consumidores.

Entendemos por envolvimento o resulta-
do final de um conjunto de percepcdes e
sentimentos em relacéo as marcas. Quan-
to maior for o envolvimento com uma de-
terminada marca, maior serd a propensao
dos consumidores em ter acesso a ela,
em suas vidas. Envolvimento ndo é um in-
dicador direto de market share nem de
penetracdo de mercado. Mas um indica-
dor de interesse potencial pela marca.

Neste ano, mais uma vez, o estudo teve
cobertura nacional, sendo a anélise gera-
da a partir de um banco de dados, fruto de
11.500 entrevistas realizadas por método
online com brasileiros de todo o Pais.
Essa amostra de respondentes pertence
as classes sociais A, B e C do Critério
Brasil, com representantes dos dois sexos
e diversas faixas etarias. No conjunto, a
amostra se aproxima do perfil da prépria
populagdo com acesso a internet.



A AMOSTRA FOI COMPOSTA
DA SEGUINTE MANEIRA:

2.500

ENTREVISTAS NO ESTADO
DE SAO PAULO

ENTREVISTAS REALIZADAS
NOS OUTROS TRES ESTADOS
DO SUDESTE

3.000

ENTREVISTAS NO NORDESTE

ENTREVISTAS NO NORTE
E CENTRO-OESTE

2.000

ENTREVISTAS NO SUL

INFORMACOES SOBRE A EDICAO 2018:
a. Além da extens@o do Estudo para
ambito nacional, realizada a partir da
edicdo de 2016, mantivemos as seis
novas categorias (Empresas de
Viagem, Cosméticos, Higiene Pessoal,
Destinos Turisticos, Construtoras e
Planos de Saude).

b. As marcas de celular e tablet seguem
concentradas numa Unica categoria.

C. O estudo contempla, portanto, um total
de trinta categorias de negécio avaliadas.

d. Em cinco categorias, incluimos marcas
que tém importancia principalmente
regional (Produtos de Limpeza, Lojas de
Roupas, Supermercados, Universidades
Particulares e Lojas de Eletrodomésticos
e Méveis). Dessas categorias
participaram também marcas de
presenca nacional.

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

As entrevistas e o processamento estatis-
tico foram realizados entre os meses de
marco e abril de 2018.

Os indicadores que essa metodologia

proprietéria da TroianoBranding utiliza ha

24 anos combinam matematicamente:
NiVEIS DE CONHECIMENTO
DA MARCA

* Top of mind

* Conhecimento espontaneo total

+ Conhecimento total da marca

(incluindo o que se obtém com o

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

* Primeira preferéncia

* Segunda preferéncia

* Grau de rejei¢do que a marca evoca
NIVEL DE ASSOCIACAO DA MARCA
A TRES ATRIBUTOS-CHAVE

DA CATEGORIA DE NEGOCIOS
A QUE ELA PERTENCE

No total, nove indicadores sao utiliza-
dos para cada uma das trinta dreas de
negdécio estudadas. De acordo com as
respostas obtidas para cada marca, os

consumidores entrevistados séo classi-
ficados em cinco patamares de envolvi-
mento com ela. A combinacdo matema-
tica desses patamares resulta no indice
que aloca cada uma das marcas em sua
posicao no ranking.

A escolha das marcas com as quais 0s
consumidores demonstram ter maior nivel
de envolvimento ndo tem obrigatoriamen-
te relagdo com uma avaliagdo técnica dos
produtos ou servigos que elas represen-
tam, nem com seu poder de mercado.

Marcas Mais ¢ uma andlise da natureza
essencialmente perceptual da relagéo en-
tre marcas e consumidores. Por essa razao,
¢ possivel que certos resultados sejam di-
ferentes de uma avaliagdo puramente ob-
jetiva e técnica dos produtos e servigos ou
de sua posicdo no mercado.

Marcas Mais é uma metodologia mais
abrangente do que os estudos habituais
de top of mind. Estes medem essencial-
mente a notoriedade das marcas ou sua
presenca mental nos consumidores. E,
de modo geral, sdo muito mais influen-
ciados e dependentes dos esforcos de
comunicagéo. Marcas Mais, por sua vez,
ainda que considere também medidas de
notoriedade, vai muito além delas e for-
nece uma avaliagdo mais abrangente so-
bre o envolvimento das marcas com seu
mercado, como indicado no item 1.

O planejamento e a supervisao de Mar-
cas Mais estdo nas maos da Troiano-
Branding. O campo online foi conduzido
pela Netquest. O processamento estatfs-
tico, pela Elementos Pesquisa.

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

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

|||I||||
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Lovatto

[ TENDENCIAS

O futuro é

agora

E agora € experiéncia.
Quais sdo as palavras que
orientam a construcdo, a
administracdo e a
relevancia das marcas?
Reunimos cinco delas aqui
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E A MARCA ALEM DO
CONSUMO — A RAZAO DE
EXISTIR QUE, NO FIM DO DIA,
Bl GERA RESULTADO. O
PROPOSITO E UMA ESSENCIA

magine a seguinte situacdo: um
Icliente vai a uma lanchonete que

adora e aonde volta periodica-
mente por causa de um hambdrguer
suculento, alto, mais do que rosado,
Umido. Pede o de sempre e o gargom
explica que a loja resolveu inovar e
mudou o método de preparo. Agora, a
chapa prensa o disco de carne, que fica
tostado por fora, néo é mais rosado. O
funciondrio promete que, ainda assim,
estd suculento. Diante da indisfarca-
vel incredulidade da pessoa — afinal
de contas, ela sempre volta por causa
‘dele” e “ele” mudou na esséncia —, o
garcom explica que no fim da refeicdo
vai entregar um tablet com uma pesqui-
sa de satisfacdo e que, se a clientela
n&o aprovar a novidade, em breve tudo
volta ao normal. Fique tranquilo.

Cinco minutinhos para preencher
um questionario de habitos e gostos,
dizer o que achou em poucas linhas
e alimentar um banco de dados que,
com sorte e competéncia analitica de
quem trabalha as informagdes, pode
fazer a lanchonete preferida voltar

Proposito

Qualidade de vida, leveza, diver-
sdo, conveniéncia. Afeto, relacbes
humanas, saide. O propdsito das
marcas € capaz de juntar os consu-
midores e toda a cultura organiza-
cional a favor de um objetivo maior?
Seré que o propésito € a nova mis-
sdo ou é maior do que ela? O pro-
podsito &€ sempre o mesmo ou muda
de acordo com os momentos que
as companhias e as pessoas atra-
vessam? Tém fases os propdsitos?
Essas sdo algumas perguntas que

atrés. No més seguinte, desconfiado,
o tal cliente resolve usar o delivery.
Pelo ndmero do telefone identificado
ou pelo CPF, um atendente (ou quem
sabe o aplicativo na palma da mao?)
propde: aceita a sugestdo de um
hamburguer alto, suculento, mais do
que rosado? Ele voltou.

Com maior ou menor uso de tecno-
logia e a troca dos protagonistas por
outros atores e objetos de consumo
de setores variados da industria, do co-
mércio e dos servicos, essa historinha
relativamente fantasiosa fala da impor-
tancia da experiéncia — e da aborda-
gem, da construcao do relacionamen-
to, da escuta. Palavras substantivas
que norteiam (ou pelo menos deveriam
nortear) os passos das marcas para se-
rem percebidas, lembradas e queridas
em sua relevancia. Por esse caminho, o
Marcas Mais apresenta a seguir cin-
co tendéncias que contribuem para a
obtencdo dos melhores resultados e
encaminham as empresas para um lu-
gar bastante desejado: o de escolhidas
nas decisdes dos consumidores.

as marcas procuram responder no
dia a dia, por meio do que entregam
— seja uma refeicdo congelada, seja
um voo que atravessa o oceano.
Sua razdo de existir.

‘Diferentemente dos conceitos
de misséo, visdo e valor, para as
empresas o conceito de propdsi-
to da marca surge de dentro para
fora”, diz Jaime Troiano, presiden-
te da consultoria responséavel pela
pesquisa do Marcas Mais, a Troia-
noBranding.

“E a razdo de existir da marca;
é preciso que as marcas ‘escavem’
para encontrar o propésito. E preci-
so entender que esse propdsito, no
fim do dia, gera resultado. Empresas
que conhecem seu propdsito e exis-
tem de acordo com ele tém valor de
mercado maior”, afirma.



Quem tem Porto Seguro Auto
resolve tudo sem sair do sofa.

Com o Porto Seguro Auto,vocé tem mais do que coberturas e servigos para o automoével.
Tem uma série de solucdes para as mais diversas situacdes do dia a dia.

Assisténcia 24h  Reparo hidraulico * Reparo elétrico * Help desk
* Reparo de eletrodomeésticos * Chaveiro * Entre outros

Para mais informacdes, consulte seu Corretor ou acesse
portoseguro.com.br/semsairdosofa.

Informagdes reduzidas. Mao de obra gratuita para reparos, pegas nao inclusas. Consulte regides de abrangéncia, detalhamento dos servigos, limites de utilizagdo e as
exclusdes de cobertura nas Condigdes Gerais do site www.portoseguro.com.br/seguros/seguro-de-veiculos/seguro-de-automovel. Para mais informagdes, consulte seu
Corretor. Automével — CNPJ: 61.198.164/0001-60 — Processo Susep: 15414.100233/2004-59 — Valor de Mercado e Valor Determinado. 333-PORTO (333-76786 — Grande
S&o Paulo e Rio de Janeiro); 4004-PORTO (4004-76786 — capitais e grandes centros); 0800 727 0800 (demais localidades) | 0800 727 2766 (SAC - cancelamento
e reclamagdes) | 0800 727 8736 (atendimento exclusivo para deficientes auditivos) | 0800 727 1184 ou (11) 3366-3184 (Ouvidoria). O registro deste plano na Susep nao
implica, por parte da autarquia, incentivo ou recomendagao a sua comercializagéo.

lew'lara\TBWA

PORTO
SEGURO



Leo Natsume

Gabriel Bueno

16

TENDENCIAS

AS INTELIGENCIAS HUMANA E
ARTIFICIAL SAO FERRAMENTAS
ESSENCIAIS PARA TRABALHAR
GRANDES VOLUMES DE DADOS

0OS CONSUMIDORES QUEREM
SABER DE ONDE VEM OS
PRODUTOS, COMO SAO

FEITOS (E POR QUEM).
E PROCURAM COERENCIA
ENTRE DISCURSO E ACAO

Bigdata

— E EXTRAIR DELES
CONHECIMENTO

Usar informacdes sobre comporta-
mento para conhecer pessoas, desejos
e necessidades é uma condicdo de
existir para quem vende (e faz) produ-
to ou servico. Isso vai desde observar
0 modo como o comprador movimenta
o corpo pelos corredores da farmécia
até o big data propriamente dito, tec-
nologia que por meio da coleta e da
andlise de volume de dados “sabe” que
ele procura um xampu hidratante. No
comércio onling, as lojas podem acom-
panhar os passos do cliente — o que
compra, 0 que ameaga comprar — €
construir um relacionamento baseado

em indicagdes de produtos, lembretes,
avisos de quando um item que ele pds
no carrinho e nao levou fica mais bara-
to. Dados alimentam engrenagens.

Ha poucas semanas, o Google
anunciou uma nova versédo do Android,
disponivel para testes. Das nove princi-
pais novidades do produto, pelo menos
duas levam para o smartphone um for-
te uso de dados e de inteligéncia artifi-
cial que, a partir dos habitos coletados,
consegue responder a anseios con-
temporaneos de seus usudrios: contro-
lar e moderar o uso do celular () e fazer
a bateria durar mais tempo. Tudo isso
aprendendo quando e como a pessoa
acessa os recursos do aparelho.

Mas € além dos ambientes tecno-
l6gicos, e a partir deles, claro, que o
marketing toma ciéncia da importancia
do big data e do desafio constante que
ele representa: saber lidar com essas
informagdes e extrair delas histérias e
resultados praticos.

Sustentabilidade

Visa e Mastercard, marcas de cartdes
de pagamento, contam que estimulam
0 apoio a causas humanitdrias, incluin-
do o combate a fome. A cadeia pro-
dutiva da fabricante de computadores
Dell é formada por fornecedores que
respeitam o ambiente — e seu pro-
duto top de linha, o Dell Xps 13, tem
embalagem feita de plastico reciclado
do mar. A Heineken usa menos agua
para produzir cerveja e reduzir as pe-
gadas de carbono. Companhias aéreas
tém projetos de educacao e saude. In-
distrias de natureza variada agem nas
comunidades em que estao inseridas.
No dicionério, a palavra sustentabili-

dade é um substantivo feminino defini-
do como “a condicdo do que é planeja-
do com base na utilizacdo de recursos
e na implantagéo de atividades indus-
triais, de forma a ndo esgotar ou degra-
dar os recursos naturais” Na pratica,
ja se sabe que a sustentabilidade vai
além, e precisa combinar trés vertentes:
economia, sociedade e meio ambiente.
Ou seja, a matéria-prima e a energia
que vém da natureza, e também as pes-
soas, 0 modo de vida, as relagdes de
trabalho, a convivéncia, o entorno.

Mais do que iniciativas pontuais as-
sociadas a responsabilidade social e
ao discurso politicamente correto, em
termos de sustentabilidade é esperado
que as marcas mostrem coeréncia en-
tre o que falam e o que praticam. Essa
imagem interfere diretamente na expe-
riéncia das pessoas. E na deciséo que
elas tomam sobre usar ou ndo determi-
nado produto ou servico.
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demos um upgrade
nha sua satisfacao

Obrigada, obrigada, obrigada e obrigada. Foram a sua confianca
e satisfacao que nos deram, pelo 4° ano seguido, o prémio de
Melhor Comércio Online. Um orgulho tao grande que s6 nos
motiva a ir além e melhorar a cada dia, por vocé e por tantos
outros milhées de brasileiros.

damericanas.com

a maior loja. o0s menores precos.
' @ameri ‘ americanascom  [e}f] +amer icanascol m . americanasco m
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TENDENCIAS

Internet das coisas

Ao digitarinternet das coisas no busca-
dor, deparamos com resultados do tipo
“Internet das coisas pode gerar US$
200 bilhdes para o Pais em 2025"; “In-
ternet das coisas chega ao banheiro”;
“Pais trabalha em sistema operacional
para a internet das coisas”; “Samsung
investe US$ 14 bilhdes em inovacéo
e estimula internet das coisas” Ja é
um desses clichés contemporaneos —
bem clichés e bem contemporéaneos e
verdadeiros — dizer que os produtos e
as solugdes tecnoldgicas sustentam a
industria e ampliam as possibilidades.
Quando se fala em internet das coi-
sas, ou |OT, o apelido dado a revolugéo
que conecta todos os objetos a nossa
volta, surge a pergunta: como € que

essa transformacéo vai determinar a
orientacao de uma marca e o engaja-
mento dos consumidores com aquilo
que a empresa oferece? Com consis-
téncia e inteligéncia.

Em linhas gerais, e nos bastidores
que amparam a existéncia de 10T ha
muito suor (muito mesmo, porque de
nada adianta uma tecnologia ser ape-
nas festejada, é preciso saber fazer
e usar), na outra ponta, na interface,
diante dos olhos e ao alcance de um
botéo, ela precisa ser simples e se in-
tegrar ao cotidiano: a pessoa sai do
escritério e pelo app do smartphone
diz para a central de gerenciamento
da vida, ou melhor, da casa, que esta
a caminho. Quando chega, a d4gua do
banho esta aquecida. Por comando de
voz, as luzes da sala se acendem e ou-
tra voz, essa do cantor Frank Sinatra,
sai do tocador de musica e anuncia
que The Best Is Yet To Come.

Realidade mista

QUANDO AS DIFERENCAS
ENTRE REALIDADE VIRTUAL E
AUMENTADA DESAPARECEM,
A EXPERIENCIA DAS
PESSOAS SE TRANSFORMA

No inicio de maio, durante um evento de
tecnologia em San José, nos Estados
Unidos, o Facebook apresentou sua
aposta em um futuro em realidade virtu-
al. "Em dez anos, queremos ser capazes
de captar as emogdes de uma pessoa e
converté-las numa imagem digital para
o outro usudrio, de forma que seja indis-
tinguivel da realidade’, disse Mike Schro-
epfer, diretor global de tecnologia do
Facebook, durante uma palestra. “Olhar
para a frente foi uma das estratégias do
Facebook nao sé para cativar os desen-
volvedores, mas também se esquivar da
polémica. Desde margo, quando a rede
social ficou no centro do escandalo do
uso ilicito de dados de 87 milhdes de
seus usuérios pela consultoria britanica
Cambridge Analytica, a presséo sobre a

empresa subiu drasticamente’, escreveu
o jornalista Bruno Capelas, do Estadéo,
que esteve no encontro.

Se por um lado iniciativas como as
do Facebook e da Apple — que embar-
cou em novos smartphones a tecnolo-
gia de reconhecimento facial compati-
vel com o uso de realidade aumentada
— sinalizam que a combinacéo de rea-
lidade virtual e aumentada (que insere
elementos virtuais no mundo real por
meio de uma tela) indica uma transfor-
magao na experiéncia humana, de outro
lado — especialmente para as marcas
— a inovagdo se apresenta na forma
de um desafio. H4 um caminho sendo
percorrido por quem pretende colocar
a realidade, mista, virtual e aumentada,
nas maos das pessoas e usar esses re-
cursos para ficar a frente do mercado.
De novo, vale a cautela: menos pirotec-
nia e mais vida sendo facilitada, para
que dispositivos que hoje sdo uma pro-
messa ndo sejam encostados por falta
de conteldo ou utilidade. Segue a luta.
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BOZOMA SAINT JOHN

Para a diretora de marca do Uber,
um produto ndo existe sem
uma emocdo conectada a ele

Marcas
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Por Ana Marie Cox ‘
The New York Times Magazine*

& quase um ano, Bozoma
Saint John foi chamada para

ser diretora de marca do .

Uber e repaginar a imagem da empre-
sa, mergulhada em histérias que a en-
quadravam como um lugar hostil para
as mulheres. Parecia um movimento
calculado do Uber contratar uma mae
solteira afro-americana para ser res-
ponsével por essa transformagao. Na
época, em reportagem do The New
York Times, Bozoma disse que o gesto
em sua opiniao era mais do que sim-
bdlico. “Sou qualificada para o traba-
Iho’, disse. “Estar presente como uma
mulher negra — apenas presente — j& é
o suficiente para conseguir algumas
das mudancas necessérias e algumas
das que estamos querendo’
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E nosso trabalho
cultivar e acalmar
amarca, quando
ela estd com
raiva, e incentivar,
quando ela estd
tentando crescer”

V'
V|
Pl
4
4
A
a
A
4
4
4

[ ]

]

e ©® o
> o o
[
<

e o

o
o e

TOP 5

MARCAS DE PESSOAS
Por Bozoma Saint John

1. Michael Jordan

2. Kim Kardashian West
3. Olivier Rousteing

4. Diddy

5. Oprah Winfrey

*Tradugéo: Alexandre T. Mollo
Esta entrevista foi condensada
e editada pelo The New York Times

Jessica Chou/Redux



Em junho de 2017, vocé foi
contratada como diretora de

marca do Uber, um trabalho que
vocé assumiu apdés meses de
controvérsia sobre questoes legais,
envolvendo trabalho e pessoas

na empresa. Vocé diz querer
"humanizar'" o Uber. Marcas podem
ter caracteristicas humanas?

Eu realmente acho que marcas séo
como pessoas. O produto ndo existe
sem uma emocao conectada a ele.
Vocé dé vida a um produto e cria uma
personalidade. Pode olhar para qual-
quer setor e dizer: “Por que este ténis
em vez daquele ténis? Por que este
refrigerante em vez daquele outro?”
As marcas sdo isso — elas estdo vivas,
respiram coisas que as vezes sao mui-
to alegres, as vezes tristes, as vezes
irritadas. E nosso trabalho, como pro-
fissionais de marketing e profissionais
de marca, cultivar a marca e acalma-la
quando estd com raiva e incentivar
quando ela esta tentando crescer.

Eu devo dizer: sou da Geracédo X

e desconfio de marcas.

As marcas significam coisas diferentes
para diferentes geragdes. Quando eu
era adolescente, as marcas mais po-
derosas eram as marcas de pessoas,
como Michael Jackson ou Madonna.
Eles representavam algo que, talvez,
ndo fosse inteiramente quem eles
eram, e que entao se tornou uma ima-
gem que eles venderam. Isso ainda é
uma marca para mim.

Vocé falou muito sobre a
importancia da reputacao do Uber,
oriunda de relatos de uma cultura
corporativa notoriamente ruim. E
possivel melhorar a reputagao do
Uber sem mudar a cultura?

Sou mulher, sou negra, sou apaixonada,
sou transparente. A cultura muda sim-
plesmente por existir, certo? E como
algo em que vocé altera uma molécula
e a matéria toda se transforma.

No passado, o Uber rejeitou a ideia
de que as métricas sdo uma boa
maneira de medir a diversidade.
Vocé acha que essas avaliagées

sdo uma boa ferramenta para
demonstrar comprometimento com
0 progresso social?

Eu acho que sim.Isso nos mantém sob
controle. Vocé pode olhar para os nu-
meros e certificar-se de que estamos
totalmente representados e que as
pessoas estdo se sentindo satisfeitas
em seus trabalhos.

As marcas que vocé gerenciou no
passado, antes do Uber, ja eram
muito queridas — Apple, Beats e
Pepsi. Como é trabalhar com uma
marca em crise?

Estou muito confiante em minhas habili-
dades e ndo trato isso como uma utopia
para nenhum de nds, em nenhuma de
nossas empresas. Mas eu ndo vejo uma
diferenca entre a evolugdo do rumo da
indUstria da mdsica e como melhorar os
hébitos de ouvir das pessoas e, agora,
como melhorar os sentimentos das pes-
soas em relacdo ao compartilhamento
de viagens e ao Uber.

O que, em particular, vale a pena
salvar no Uber?

O que vale é o fato de ser tdo inovador e
ter um futuro t&o brilhante pela quebra
dos padroes de um sistema de transpor-
te muito antigo e ultrapassado. E tam-
bém os milhares de pessoas que tra-
balham incansavelmente, todos os dias,
para a empresa. Elas estéo trabalhando
duro hé varios anos para dar vida a um
produto. Por que nao devemos salva-lo?

Bem, algumas pessoas podem
argumentar que a ascensao do
compartilhamento de caronas e
da economia gig [mercado em
que trabalhadores temporarios e
freelancers sdo contratados por
empresas para servicos avulsos

e sem vinculo empregaticio] cria
um vacuo no emprego formal.
Vocé acha que o Uber tem um
papel de ajudar a manter algum
tipo de rede de segurancga social,
que costumava ser preenchida por
pessoas com um unico emprego
de longo prazo?

Eu ndo acho que vocé possa olhar para
trés, uns duzentos anos, e dizer que te-

mMos a mesma economia ou a mesma
sociedade que criamos no passado.
Parte da natureza humana € encontrar
novas formas de existir. Eu ndo tenho
tanto medo do futuro, pois de algum jei-
to todos nds seremos eliminados —acho
que haveré novas maneiras de trabalhar
e interagir uns com os outros e criar
uma economia que seja sustentavel.

Vocé mergulhou no mundo da
tecnologia quando se tornou a
primeira mulher negra a ocupar

o palco da Apple Developers
Conference em 2016 e apresentar
o recurso de letras do iTunes ao
tentar fazer um acompanhamento
para a musica Rapper's Delight [do
trio Sugarhill Gang, o sucesso de
1979 é considerado o trabalho que
popularizou o hip hopl.

Se eu tivesse mandado um Coldplay,
nao teria sido nada eu, sacou?
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QUEME
Bozoma Saint John

Antes do Uber, Bozoma foi diretora de marketing de
consumo global do Apple Music e do iTunes.

A executiva também dirigiu o grupo de marketing de
musica e entretenimento na Pepsi para a América do
Norte, atuou como vice-presidente de marketing da
marca de moda feminina Ashley Stewart e gerenciou
contas nas agéncias de publicidade Arnold Worldwide e
SpikeDDB, de Spike Lee. Ela se formou em inglés e em
estudos afro-americanos na Universidade Wesleyan.

T11
-

IDADE 41 anos

PROFISSAO Executiva de marketing

CIDADE NATAL Nasceu em Middletown, Estado de
Connecticut, nos Estados Unidos. Aos seis meses,
mudou com a familia para Accra, em Gana. Eles
voltaram para os EUA quando Bozoma tinha 12
anos. Foram viver no Colorado

CARGO ATUAL diretora de marca do Uber

estadaomarcasmais.com.br | 21



DAVID AAKER
il

Chris Gaede

Startups ameacam

grandes
marcas

A tinica forma de garantir
lugar no mercado € criar
um diferencial que torne os
competidores irrelevantes,
diz especialista

Fernando Scheller
O Estado de S. Paulo
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|ém de ter de se preocupar
com seus concorrentes tradi-
cionais, as grandes empresas

também precisam ficar de olho em
startups que podem tirar parte de sua
clientela ao oferecer produtos inova-
dores. Em um mundo assim, o norte-a-
mericano David Aaker, especialista em
marketing, diz que até os gigantes pre-
cisam se reinventar.

v
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intrigantes e auténticas
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> Por onde se comega a criar

o discurso de uma marca?

Um bom lugar para comecar € a identi-
dade a partir da qual vai se desenvolver
a estratégia. Mas isso ndo quer dizer
que tudo possa ser resumido em uma
frase curta ou em um sé pensamento.
E um processo multidimensional. Cada
marca precisa ter entre 6 e 12 elemen-
tos que ajudem a definir sua identidade
e precisa depurd-los para identificar
trés ou quatro mais importantes. Esses
principais serdo usados na comunica-
Gao da empresa, mas todos podem ga-
nhar ou perder importancia. Conforme a
empresa evolui, algumas caracteristicas
que nao eram t&o importantes passam

a ser mais relevantes.

' Enecessdrioqueas '
 empresas aprendam






DAVID AAKER

Recentemente, o empresario Jor-
ge Paulo Lemann disse ter preocu-
pacgdo com o valor das marcas de
cerveja da AB InBev. A relacdo entre
consumidor e marca esta mudando?
Isso € especialmente verdade neste
momento e a Unica forma de garantir
lugar no mercado € criar um diferen-
cial que torne os competidores irrele-
vantes. E importante pensar de forma
inovadora e encontrar uma maneira de
redefinir a categoria de produtos. Isso
vale também para a AB InBev. Como
se desenvolve um must have para a
Budweiser? [E dificil, porque] esse tipo
de diferencial geralmente se encontra
por meio de nichos. A Budweiser est3,
portanto, competindo contra startups. A
AB InBev tem bastante dinheiro para
investir em tecnologia, mas nao é es-
pecializada em gerenciar marcas de
pequeno porte — seus ativos estdo em
volume e escala, € ndo em inovacéo.

O que isso significa?

Os pequenos negdcios tém chance de
sucesso dentro de seus limites. Mas a
AB InBev comeca a perder mercado se
trinta ou quarenta marcas obtém éxito
em pequena escala. No entanto, ela ga-
nha muito dinheiro vendendo Budwei-
ser e Miller. Qual seria o sentido de intro-
duzir marcas para concorrer com elas?
Esse fendmeno ocorre em diferentes
segmentos. Em automoveis, por exem-
plo, surgem forcas como a da Tesla.

As marcas estabelecidas ha muito
tempo tém motivo para inovar?

As grandes marcas nao tém incentivos
para inovar. Elas ndo querem reduzir as
vendas das marcas que ja tém e que
dao lucro e nao sdo muito boas em
criar coisas novas, apesar de gerir 0s
negécios com muita competéncia. Isso
tem aver com o tipo de profissional que
contratam: mentes inovadoras nao sao
prioridade para elas. Além disso, leva
tempo para construir um negécio novo
que fature US$ 20 milhdes. E, se esses
grandes grupos conseguirem crescer
1% em volume, muitas vezes isso re-
presenta mais do que US$ 20 milhGes.

A férmula para construir uma nova
marca é achar um nicho especifico?
Nao é mais suficiente. As companhias
que conseguem criar um must have
para suas marcas vencem porque nao
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pensam nos competidores. Seus clien-
tes nem sequer consideram os rivais.
Pense no iogurte grego. A empresa
Chobani, nos Estados Unidos, lancou
esse produto porque acreditava que
as pessoas o consumiriam. Eles néo
ficaram pensando nas vérias grandes
empresas que ndo o ofereciam. Se-
guiram o préprio caminho. Hoje, todo
mundo tem iogurte grego, mas néo
consegue competir com a Chobani. E
0 mesmo com o Toyota Prius. Eles fo-
ram os Unicos a fazer um carro hibrido
com design e estilo. Estdo dominando
h& 15 anos.

E possivel fazer isso mesmo em

produtos simples?
Sim. Tome-se o exemplo da Hallmark
Cards, de cartdes de celebracdo. Cons-
truiu-se uma aura premium. N&o se trata
do produto em si, mas da marca, que se
baseia em valores familiares, em emo-
¢Oes, e se relaciona com esse tipo de
sentimento. O must have vai além do que
o produto é capaz de entregar.

O Google é uma empresa de tec-

nologia que sera o “Cliente do Ano”
no Cannes Lions em 2018. Essas
companhias tém feito um bom tra-
balho de marca?
Sim. O Google extrai seu poder do fato
de ser extremamente relevante. Muitas
pessoas usam a marca e passam boa
parte de seu dia em contato com ela.
Pensando nessas dimensdes, 0 Google
é muito poderoso e confiavel. E porisso
que, em todas as pesquisas de poder
de marca, o Google estd sempre entre
as cinco primeiras colocadas.

Para uma marca serimportante, ela

tem de ser grande?
Isso se constréi com conhecimento e
credibilidade. Mas ter credibilidade e visi-
bilidade & s6 uma dimensao. E necessa-
rio que a empresa tenha energia, inove,
ndo ofereca sempre a mesma coisa.

E se uma marca tem uma ima-
gem negativa? E possivel reverter
esse processo?

Sim. Mas é um processo longo. As fa-
bricas japonesas de automdveis leva-
ram 15 anos fazendo os melhores car-
ros para conseguir mudar sua imagem.
Com os eletrdnicos chineses foi a mes-
ma coisa. Ambos tiveram de entregar
produtos bem acima das expectativas.

Quem é o responsavel pelaimagem
da marca dentro de uma companhia?
Todos devem estar engajados. Uma
marca depende muito da experiéncia do
consumidor — entdo, muita gente pode
afetar a imagem de uma companhia.
Isso é especialmente verdade para as
empresas de servigos.

O Chief Brand Officer (CBO) deve
ganhar destaque nos préximos anos?
Quando uma marca esta associada a di-
ferentes produtos na mesma companhia,
€ necessdrio que o CBO se encarregue
de garantir que ela ndo sofra com as de-
mandas de diferentes departamentos.
Veja o caso da Ford: a marca estd em va-
rios produtos. E dificil organizar esse tipo
de estrutura, porque cada um dos depar-
tamentos fard de tudo para usar a marca
para seus préprios fins,entdo o CBO tem
uma posicao muito dificil.

O senhor vé as marcas preparadas
para ser relevantes no universo digital?
A maior parte das pessoas esta interes-
sada em marketing social, no mundo di-
gital e em como isso afeta as empresas.
Por um lado, ¢ uma grande oportunidade.
Por outro, um fator de estresse. Empre-
sas de nicho podem usar o marketing
digital para se estabelecer no mercado.
Se a mensagem for relevante, terao visi-
bilidade com menos dinheiro.

E o que as grandes empresas po-
dem fazer para ganhar esse jogo?
Se vocé vai ter presenca nas midias so-
ciais, é necessario que o conteldo seja
atraente e que as pessoas queiram con-
sumi-lo. Apenas falar do produto néo é
muito interessante para a audiéncia. E
necessdrio que as empresas aprendam
acontar histérias intrigantes e auténticas.

QUEM E

David Aaker

Professor, escritor e consultor na area de marketing, David
Aaker é conhecido pela criagédo do “modelo Aaker”, que vé
as marcas em dimensdes, como produto, organizagéo,
personalidade e simbolos. Ele ja publicou 14 livros sobre
marketing — varios deles traduzidos para o portugués —, é
docente emérito da Universidade da Califérnia, em
Berkeley, e atualmente atua na consultoria Prophet, em
Sao Francisco. Em 2018, Aaker completara 80 anos.
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PEDRO DORIA

Facebook

é vitima do proprio
SUCESSO

Atingida pelo vazamento de dados de milhoes
de usudrios, a marca aposta em uma nova
tecnologia para se reposicionar

as muitas maneiras de con-
tar a histéria da internet, a
melhor é a briga conceitual

entre quem defende uma rede aberta
e quem prefere uma que seja fechada.
A internet académica e militar nasceu
aberta, na virada para os anos 1970,
mas quando 0s primeiros consumi-
dores ligaram suas maquinas a rede
eles o fizeram em sistemas pagos, que
ofereciam servicos e ndo permitiam
navegar para fora. Nomes como Ame-
rica Online ou Compuserve j4 estdo ha
muito esquecidos — a partir de 1995,
foi na web aberta que todos nés entra-
mos e ficamos, por dez anos ou mais.
A atual crise do Facebook, porém, é
outro capitulo dessa batalha.

Na dltima década, foi dentro de
uma rede fechada (entre duas) que
boa parte de nés tocou a vida digital:
a rede moével da Apple e seus apps
rigorosamente selecionados e a do
Facebook, onde convivemos. Na his-
téria, que segue ciclica, talvez seja
novamente tempo de voltar a inter-
net aberta, mas é fundamental com-
preender o que estd em jogo. Parece
apenas uma briga tecnolégica. Seu
resultado, no entanto, afeta direta-
mente a democracia.

Numa rede aberta, qualquer um vai
e pendura seu servidor, encaixa o apli-
cativo que fez ou publica o que lhe d&
na telha. E um mercado de ideias de
todo livre, ndo ha poder que o regule, e
nds, usudrios, caminhamos soltos pela
selva. Com a febre dos blogs, a web
aberta viveu seus Ultimos dias antes
de entrarmos na era social. H4 alguns

precos para tanta liberdade. Um de-
les é cobrado em seguranga: um app
pode ser um virus disfargado; nunca
sabemos realmente qual a identidade
daquele com quem conversamos; as
coisas sdo dificeis de achar. Por na-
tureza, a web aberta é fragmentada,
atrapalhada e desordenada — e fica
dificil criar negécios que sustentem
tanta producao em cima dela.

Quando o iPhone e o Facebook
surgiram, quase ao mesmo tempo, es-
ses problemas de certa forma foram
resolvidos. Fechado, o smartphone da
Apple oferecia em troca um modelo
de negdcios. Compra de aplicativos,
assinaturas. A industria fonografica
tornou-se novamente rentével. O Fa-
cebook, por sua vez, mostrou-se atra-
ente porque dava para encontrar os
amigos perdidos ha muito e porque a
identidade das pessoas ¢é facil de che-
car. O Facebook ofereceu seguranga.
E a seguranca derreteu, perdida pela
ilusao do algoritmo.

O Facebook é vitima de seu préprio
sucesso. Ao criar uma rede fechada
na qual todos estéo, séo faceis de lo-
calizar e atingir, a ferramenta foi usada
para manipulacao eleitoral. E, ao que
tudo indica, misturando ciéncia social
de ponta, estatistica e os algoritmos da
prépria plataforma, um grupo de con-
sultores ingleses foi capaz de interferir
no plebiscito do Brexit, no Reino Uni-
do, e depois na eleicdo presidencial
dos Estados Unidos. Pegando de sur-
presa o alto-comando da rede social.

Entre 2018 e 19, Unido Europeia
e EUA vao regulamentar o uso de

dados pelas plataformas digitais. Difi-
cilmente uma rede com mais de dois
bilhdes de usuarios vai acabar, mas
periodos de alto poder em empresas
de tecnologia foram sempre sucedi-
dos por épocas de estabilidade dis-
creta. Hoje, a internet é o Facebook.
Em 2020, quem o dird?

Isso dependerd, em esséncia, dos
usudrios. Quando a ficha cair, vamos
perceber que o uso macico de nossas
préprias informagdes esta sendo feito
contra nds, eleitoralmente e enquanto
consumidores. Numa democracia, é
fundamental que a informacao circule
livremente, e ndo intermediada por um
algoritmo que pode ser manipulado.
Voltaremos lentamente a um modelo
aberto muito diferente daquele que co-
nhecemos na virada do século. O moti-
vo: blockchain.

Esse sistema, criado para embasar
a criptomoeda bitcoin, pode revolucio-
nar a rede ao resolver todos os pro-
blemas das moedas virtuais, garantir
sua autenticidade e contar sua histdria
— todas as carteiras pelas quais pas-
saram. Quando o sistema bancario for
baseado em blockchain, ndo havera
paraisos fiscais. O dinheiro serd rastre-
avel mediante ordem judicial. Quando
a informagéo que circula em rede es-
tiver numa plataforma blockchain, vao-
-se embora as noticias falsas — sabe-
remos quem as criou.

Alternar entre redes abertas e re-
des fechadas faz sentido. Uma rede
aberta foi necessdria para que a in-
ternet se popularizasse. A fechada
possibilitou a realizacéo de negdcios e
encontros. Quando nos tornamos uma
sociedade digital e a internet fechada
facilita a manipulago, talvez seja hora
de voltarmos a um modelo aberto. Até
a virada seguinte.

Em tempo: Mark Zuckerberg, pre-
sidente do Facebook, criou um de-
partamento para estudar o sistema
blockchain. A novidade € parte da re-
estruturagao histérica que o empreen-
dedor estd fazendo em sua rede social.

O jornalista Pedro Doria
é colunista do Estadao
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Pra frente é

que se anda

Desafiadas nos tltimos anos a aguentar o tranco
da economia recessiva, as marcas agora fazem
um balango e apostam em dias melhores

conhecimento sobre o pro-
duto, o consumo consciente
e a responsabilidade social

pautam decisdes de compra. A sus-
tentabilidade e a economia compar-
tilhada orientam a retomada. Ha de-
safios financeiros e de imagem, de
conectividade e de mais simplicidade
e menos burocracia. Se o setor de
cartdes de pagamento vai conseguir
acabar definitivamente com a circula-
¢éo de papel-moeda e se as agéncias
bancarias serdo um dia exclusiva-
mente digitais, néo podemos afirmar.
Também néo da para dizer com cer-
teza quando vamos simplificar a vida
apertando apenas um botao, viajando
mais (e barato), usando carros muito
inteligentes e ecologicamente efi-
cientes para nos locomover ou ter a
mesa comidas perfeitas em todos os
sentidos — salde, sabor e sustentabi-
lidade da cadeia produtiva. Mas todos
esses cendrios tém suas chances e
héd gente brava trabalhando firme
para que isso tudo ocorra.

Por ora, 0 que d& para saber € que
entre os trinta setores que ajudam a
colocar a economia para funcionar,
analisados no Marcas Mais, levanta-
mento feito em parceria pelo Estadao
e pela TroianoBranding, ha um esfor-
co constante para imprimir félego, oti-

mismo e qualidade aos processos, e
contornar as oscilagdes do mercado.
Com algumas dreas mais afetadas e
outras menos abaladas pelos anos de
recessao, € nos primeiros sinais — ain-
da que bastante timidos — de melhora
na economia que as empresas buscam
energia e a fazem circular na oferta de
produtos e servigos. Analistas, con-
sultorias e associagdes de mercado
falam, caso a caso, em expansao, es-
tabilidade, crescimento, recuo. A vida
como ela é. E é com a realidade que os
setores precisam trabalhar.

O outro foco fundamental, como foi
dito, séo as pessoas, seu comporta-
mento, seus habitos, sua postura cada
vez mais exigente — tipica de quem tem
acesso a informacdo e criticamente
sabe que n&do basta consumir por con-
sumir. As coisas precisam fazer senti-
do. E por isso que, 20 virar as préximas
paginas desta edigdo do Marcas Mais,
a leitora e o leitor interessados em
histérias bem contadas vao encontrar
uma centena de nomes e de empresas
que seguem uma tendéncia que con-
densa, se nao todos, muitos dos con-
ceitos de sustentabilidade, propdsito e
tecnologias de ponta: a experiéncia do
consumidor. No fim das contas, ela é o
que faz ele voltar para repetir ou me-
lhorar o que ja viveu.









A salde esta
Nna mesa

O bem-estar e a praticidade alimentam
a relevdncia da industria de comidas
e ingredientes na rotina dos brasileiros

om 210 milhdes de habitan-
‘ tes, o Brasil é o segundo
pais do mundo mais atento

ao carater sauddvel dos alimentos
(o primeiro é a China). Uma pesqui-
sa da consultoria GfK, divulgada no
fim de 2017, aponta que, por aqui,
mais de 50% da populagéo declara
preferir comidas com baixo ou ne-
nhum teor de aglcar e gordura. As-
sim, faz sentido que a atencédo ao
bem-estar e a praticidade inspire as
principais marcas de comidas indus-
trializadas. No Marcas Mais, Sadia,
Nestlé e Perdigéo sdo os nomes
mais relevantes para o consumidor,
pela terceira vez consecutiva.

No ultimo ano, a Sadia conseguiu
aumentar para cinquenta os itens do
catdlogo que tiveram a quantidade
de sédio reduzida em cerca de 30%.
O novo desafio é garantir que mais
produtos oferecam ao consumidor
uma alimentacao préatica e saudavel.
Erica Migales, gerente executiva de
marketing da BRF, diz que esse mo-
vimento passa pela adequagdo da
tabela nutricional e até pela conver-
sé@o das embalagens em objetos que
nao ocupam tanto espaco na géndo-
la, no freezer e na geladeira de casa.
‘A Sadia substituiu caixas de modelo
cartucho, fabricadas em papel, por
modelos plasticos, reduzindo em
50% o consumo de matéria-prima
na nossa producao’

O interesse pelo consumidor é
uma das caracteristicas que colocam
a Nestlé na segunda posi¢éo mais re-
levante do Marcas Mais. Pedro Oliva,
diretor de marketing e comunicacéo

da Nestlé Brasil, conta que antes de
lancar qualquer campanha ou publi-
cacdo ha uma pesquisa dos termos
mais buscados na internet. No caso
das latinhas decoradas de Leite
Moga, foi percebido um aumento nas
buscas por “como plantar suculentas”
[pequenas plantas que armazenam
agual. “Dai nasceu a ideia de fazer vi-
deos mostrando que as latinhas po-
dem ser usadas como vasos, entre
outras utilidades’, diz Oliva. O conteu-
do ja ultrapassa os 4 milhdes de visu-
alizacdes no Facebook.

Outra iniciativa ¢ o Content Fac-
tory, um laboratério de comunicacao
e de contetdo. O objetivo é promover
o didlogo e o engajamento das pes-
soas com a marca. O estidio no Bra-
sil é o primeiro da Nestlé no mundo.
Ha também o Receitas Nestlé, um
site com mais de 3.500 receitas tes-
tadas, 200 videos e uma area em que
é possivel guardar uma lista de pra-
tos preferidos para acesso rdpido.
Segundo Oliva, a companhia segue
uma tendéncia iniciada pelo préprio
consumidor, que estd mais proativo
no gerenciamento da salde e com-
preende cada vez mais a importancia
da qualidade dos alimentos.

Em setembro de 2017, a Perdi-
gao passou a usar o slogan “Gostoso
€ mesa cheia, e mesa cheia é Perdi-
gao”. Pesquisas internas mostraram
que em poucos meses essa atualiza-
¢8o da marca de quase 85 anos pro-
piciou um aumento de 2% da prefe-
réncia dos consumidores. “Antes,
focdvamos na familia. Agora, falamos
para a familia estendida, que inclui
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NA SAUDE

DESPENSA
ENXUTA

1.800 ton.

DE SAL (OU 75 CARRETAS)

FORAM RETIRADAS DOS

PRODUTOS DA SADIA NO

ULTIMO ANO

NA FESTA

2 milhoes

DE BRASILEIROS DE 250
MIL FAMILIAS COMERAM

CHESTER PERDIGAQ
NO NATAL DE 2017

NO MUNDO

A NESTLE PARTICIPA DA
ALIMENTACAO SAUDAVEL

DE 80 MILHOES DE
PESSOAS POR MEIO

DE TRABALHOS SOCIAIS

Fabricantes investem
em produtos para
alimentagao  _
saudavel e refeicoes
entre amigos

amigos’, afirma Cecilia Alexandre,
gerente de marketing da marca. O
propdsito é associar a Perdigao aos
encontros, a mais gente presente.
Alguns produtos passaram a ser ofe-
recidos em formatos diferentes e ta-
manhos maiores. A identidade visual
mudou: o logo estd em 3D. As perdi-
zes? Bem, elas também cresceram.
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Omundona  _
palma da mao

Se o smartphone € praticamente uma extensdo
do brago das pessoas, € preciso ampliar a
experiéncia delas com os aparelhos

liberacdo de saques das
Acontas inativas do FGTS in-
jetou dinheiro no bolso de

muitos consumidores em 2017. Com
esse recurso extra, boa parte deles
parou de adiar a troca do telefone
celular e foi as compras. De acordo
com a consultoria IDC, essa é uma
das explicagdes para que o mercado,
no que se refere aos smartphones,
tenha tido no ano passado o segun-
do melhor desempenho da histéria —
perdeu apenas para 2014, quando
viveu o auge.

A retomada, depois de dois anos
de queda, é puxada também por uma
certa volta do animo: as pessoas es-
tdo mais dispostas a embarcar em
novas experiéncias e na inovacao. E
estdo de olho nos precos e apren-
dendo a aproveitar as vantagens de
um mercado altamente disputado.
Essa é uma atmosfera favordvel para
a aquisicdo de modelos mais baca-
nas e potentes.

Dos 50,8 milhdes de aparelhos
vendidos em 2017, 477 milhdes fo-
ram smartphones — um crescimento
de quase 10% em relacdo ao ano
anterior. Os outros 3,1 milhdes (6%)
foram celulares simples, que regis-
traram queda de 37% na compara-
cao com 2016, mas devem ter so-
brevida enquanto existirem muitas
dreas sem cobertura 3G e 4G.

Segundo Leonardo Munin, analista
de pesquisa para a IDC, em 2018 o
setor néo deve sofrer alteracdes sig-
nificativas e o Brasil, quarto pais do
mundo em volume de celulares, man-
terd posicao. “A tendéncia segue com

os modelos de cAmera dupla frontal e
traseira, tela infinita e de alta resolu-
¢80 na proporgao 18:9 e o vidro nos
dois lados dos equipamentos”, diz Mu-
nin. E acrescenta: o que pode fazer a
diferenca é a oferta de preco, como
em 2017 quando ocorreram cortes
agressivos até nos valores de produ-
tos mais caros — para o brasileiro, a
questdo da marca € forte. Se a dife-
renca de preco for pequena, o consu-
midor escolhe pela grife.

E nesse cendrio que a Samsung é
levada ao topo do Marcas Mais. Em
seu democréatico portfélio ha produ-
tos premium a partir de R$ 2 mil, in-
termedidrios a partir de R$ 700 e de
entrada, por até R$ 600. Aos pou-
cos, inovagdes mais poderosas sdo
adaptadas dos premium para os in-
termedidrios e mais gente tem aces-
so. Loredana Sarcinella, diretora sé-
nior de marketing da drea de
dispositivos  méveis da Samsung
Brasil, diz que o propésito é ampliar o
mundo das pessoas. “Colocamos o
smartphone como um hub para ex-
pandir experiéncias” Nesse sentido,
Loredana lembra que o primeiro pas-
so foi dado em 2016, quando o Ga-
laxy S7 era entregue junto com os
6culos de realidade virtual.

Na Apple, a segunda marca mais
desejada, os novos iPhone 8 e iPho-
ne X apresentam avancos de fun-
cionalidade. O X, por exemplo, tem
tecnologia de reconhecimento fa-
cial e € compativel com o uso de re-
alidade aumentada — que insere
elementos virtuais no mundo real
por meio de uma tela.

":iiiiiiii:lu OPCOES
il INTELIGENTES

DIVISAO DO MERCADO POR
MODELOS DE SMARTPHONES

69%

intermediarios

22

basicos
de entrada

8%
premium
superpremium

POR SISTEMA OPERACIONAL

95,1%

Android

él- 9%

VENDAS EM 2017

477 milhdes

DE SMARTPHONES -
9,7% MAIS QUE EM 2016

3,1 milhoes

DE CELULARES SIMPLES -
37% MENOS QUE EM 2016

Fonte: IDC

Sdo tendénciq 0s
modelos de camera

duj
eal

pla, borda infinita
[ta resolugao

A Motorola aposta no big data
para ajudar o consumidor a explorar o
potencial dos aparelhos. Faz isso en-
viando sugestdes por e-mail, SMS e
push — e, como a rotina das pessoas
pode surpreender, o desafio é acom-
panhar a mudanga. Em termos de co-
nectividade, ha modelos que aceitam
acessorios e com isso, em alguns ca-
s0s, se transformam. Além de receber
bateria extra, os dispositivos podem
ser convertidos em projetor, caixa de
som e camera de 360 graus.

[
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Em alta (e boa)

Em ano de Copa do Mundo, fabricantes
disputam consumidores antenados em
tecnologia e sedentos por qualidade

ano de Copa do Mundo e a
boa noticia para os fabrican-
tes € que a procura por novas
TVs, normalmente turbinada nesta
época, tende a manter o félego mes-
mo apés o Mundial. Os ndmeros do
varejo sugerem alta: segundo a Asso-
ciacdo Comercial de Sdo Paulo
(ACSP), em 2018 as vendas cresce-
réo pelo menos 10% em relacéo a
2017 Além de um maior poder de
compra, o consumidor tem a seu lado
a resposta das principais companhias
do setor para um dado da atualidade:
o comprador estd mais bem informa-
do sobre as tecnologias — e quer con-
tinuar antenado com as novidades
mesmo depois de fechar negécio.
“Ele [o cliente] avalia mais cuida-
dosamente a aquisigdo de uma nova
TV e investe na marca que confia’,
diz Andréa Mello, diretora de marke-
ting corporativo e de eletronicos de
consumo da Samsung Brasil. Nome
mais cativante no Marcas Mais da
categoria, a empresa tem oferecido
portais de informacdo sobre seus
produtos, como um site da tecnolo-
gia 4K — o novo padrao que promete
imagens de resolugao quatro vezes
superior ao Full HD. Em parceria
com o canal SporTV, a Samsung
também criou um aplicativo disponi-
vel para os donos de TVs dessa linha.
Entre outros recursos, o app mostra-
ra quais jogos serao transmitidos em
4K durante o Mundial na Russia.
Walter  Sinohara, gerente de
marketing para o setor de TVs da
Sony, ocupante da segunda posicéo
(a0 lado da LG), conta que, paralela-

mente ao investimento em inovacao,
a empresa também produz contetido
multimidia para o consumidor. S&o vi-
deos explicativos sobre o funciona-
mento dos produtos. “Queremos mos-
trar qual é o beneficio final da Sony’,
diz Sinohara. Desde 2015, tem havido
mais investimento na linha XBR, que
a companhia chama de “o melhor da
Sony'". “Apostamos na experiéncia da
marca e oferecemos mais tecnologia
e qualidade, independentemente do
preco’ O cendrio parece favoravel:
segundo a consultoria GfK| até 2017,
a participagdo da tecnologia 4K no
Brasil ainda era timida (13%). Mas,
logo no primeiro trimestre de 2018, o
nidmero passou para 20%. Na Euro-
pa, j& chega a 30%.

Referéncia em tecnologia OLED
para as telas (evolucdo do LED), ou-
tra frente de investimento da LG é,
atualmente, a inteligéncia artificial.
Segundo Bdrbara Toscana, gerente
de marketing da companhia, a ideia
é oferecer cada vez mais solucbes
integradas aos recursos de internet
das coisas. “Como industria de tec-
nologia, queremos atuar na experi-
éncia do consumidor e desenvolver
um produto que facilite sua vida. A
conectividade é pega-chave'

E o que vird depois da Copa do
Mundo? Do ponto de vista da produ-
¢&o, o Pafs j& apresenta um aumento
de cerca de 40% no setor de eletro-
eletrénicos, aponta Marcel Solimeo,
economista da ACSP. Do lado co-
mercial, € provavel que as promo-
¢bes ajudem a liberar o estoque. O
faturamento também deve melhorar,

ALTISSIMA_
RESOLUCAO

0 %

E A PARTICIPACAO DO
PADRAO 4K NO BRASIL
ATUALMENTE

100%

DA CHAMADA LINHA )
PREMIUM NA SAMSUNG E 4K

0 %

DO PORTFOLIO DE TV
E 4K NA SONY

A LG USA, NAS TVS,
INTELIGENCIA ARTIFICIAL,
INTERNET E...

O relacionamento
com o comprador
precisa ir muito
alem da venda

agora que o credidrio esta sendo re-
tomado. Espera-se, portanto, um re-
lacionamento proficuo com o consu-
midor. Em alta e boa definicao.
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1 ADIDAS
2 NIKE

3 MIZUNO

Denis Freitas



Ninguém vai
ficar parado

Na academia, nos eventos esportivos
e na moda, as empresas mais relevantes
estreitam o relacionamento com o consumidor

crise econdmica frustrou as
expectativas do setor de ar-
tigos esportivos, que viu o

poder de compra do consumidor cair
justamente quando o Brasil sediou a
Copa do Mundo (2014) e os Jogos
Olimpicos do Rio (2016). Agora, no
entanto, a perspectiva é de oportuni-
dade. O brasileiro estd atento ao
bem-estar e tem estabelecido uma
relacao cada vez mais pessoal com a
pratica esportiva. A Associacdo In-
ternacional da Industria Fitness in-
forma que as academias brasileiras
j& faturam cerca de R$ 75 bilhdes
por ano. O esporte que mais cresce
em adesdo e treinamento? Corrida.

Para sobressair, as marcas preci-
sam manter as experiéncias e 0s pro-
dutos atualizados e relevantes para
um consumidor que vive exposto a
inovagdes. E importante trabalhar si-
multaneamente performance, estilo,
qualidade de vida e informagdes con-
sistentes sobre o tipo e a procedéncia
da matéria-prima dos artigos esporti-
vos. Essa combinacao, alids, tem sido
um dos pilares da Adidas, que apare-
ce pela primeira vez na lideranca ab-
soluta no Marcas Mais.

Bruno Almeida, gerente sénior de
relagdes publicas da Adidas no Bra-
sil, conta que ha um ano a Adidas
vem construindo atributos de pre-
senca e empatia também fora das
lojas. “Queremos conquistar o consu-
midor pelo estimulo e pelo conheci-
mento do produto a partir da experi-
éncia’, diz Almeida. Em clubes de
corrida, como Adidas Runner, ha trei-
nos com hidratacao, educador fisico

e produtos que podem ser utilizados
pelos participantes. Outra frente de
atuacdo é a das cole¢des da linha
Adidas Originals, associadas a moda
e ao uso das roupas no dia a dia. “De
longe, nossa marca € a que mais in-
veste nesse segmento.

A Nike, segunda companhia mais
relevante no levantamento, segue fir-
me na busca das melhores formas
de aplicar suas inovagdes em benefi-
cio do atleta. O objetivo é que o es-
portista atinja todo o potencial, diz
Daniel Paz, diretor de marketing sé-
nior da Nike no Brasil. No dltimo ano,
a marca manteve a estratégia de es-
tar corpo a corpo com o publico em
eventos que promovem a pratica es-
portiva. Um destaque é o movimento
#SOVAISP, que estimula o publico a
“agir sem barreiras e sem desculpas’.
Em uma dessas ocasides, pelo me-
nos 2 mil pessoas se reuniram em
Sé@o Paulo em um sdbado a noite
para se exercitar.

Conhecida por apostar num marke-
ting que apoia atletas fora dos holofo-
tes e eventos com o Ironman, de
triatlo, a Mizuno esta ampliando o por-
tfélio a fim de aumentar a escala e
oferecer alguns produtos mais bara-
tos, agora também no segmento de
vestuédrio. Esse é o principal desafio,
afirma Marcelo Ferreira, diretor de ar-
tigos esportivos da Mizuno. “Para isso,
temos usado muito o big data, a fim
de entender o que faz sentido para o
consumidor e o que ele pensa sobre a
marca. Nao adianta ter uma estrutura
de inovagé@o no Japao se nao ha in-
formagdes sobre o cliente!

HAJA

[l oo

TENIS SUSTENTAVEL

PAR DE
TENIS

ADIDAS E FEITO COM

11 GARRAFAS PET
RETIRADAS DO OCEANO.
O PRODUTO CHEGARA AO
MERCADO NO SEGUNDO
SEMESTRE DE 2018

CORRER E POP

A NIKE PROMOVE NO
MINIMO UMA CORRIDA POR
SEMANA. EM MEDIA, SAO

100

EVENTOS PARA
CORREDORES
DURANTE O ANO

rs £,0

bilhoes
E O FATURAMENTO ANUAL
DAS ACADEMIAS

Para fortalecer as
marcas, companhias
investem em
sustentabilidade,
performance, estilo
e computagdo

[
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Os motores estao
aquecidos

Na corrida, vai se dar bem quem emplacar
bom prego de revenda e souber antecipar
tendéncias de produto (e de consumo)

mercado de automoveis esta
pegando velocidade. Na cor-
rida, véo se dar bem as mar-

cas que conseguirem emplacar bom
preco de revenda, além de antecipar
tendéncias e identificar as preferén-
cias do consumidor. Em 2017, a As-
sociagéo Nacional dos Fabricantes de
Veiculos  Automotores  (Anfavea)
constatou mais de 1,6 milhdo de li-
cenciamentos de automdveis nacio-
nais (veiculos de passeio) — um cres-
cimento de 13% sobre 2016.

A japonesa Honda € o nome mais
relevante do setor no Marcas Mais
deste ano. Ser percebida pelos con-
sumidores como referéncia de enga-
jamento é uma tarefa para a qual a
companhia destacou recentemente
o myHonda, um banco de dados que
centraliza informacbes de clientes,
concessionérias e gerentes. “O obje-
tivo é captar e oferecer, de maneira
proativa e assertiva, a tendéncia de
consumo de produto e servigo’, diz
Roberto Akiyama, vice-presidente
comercial da Honda Automdveis do
Brasil. Por meio do que se sabe de
publico e regido, a companhia dire-
ciona a comunicacao: se em deter-
minado lugar o rédio, como midia, é
muito ouvido, ela usara esse canal
para falar.

O presidente mundial da Honda,
Takahiro Hachigo, fez uma autocritica
publica em setembro de 2017 (“Nés
perdemos os atributos de empresa de
engenharia que fizeram da Honda
tudo o que ela representou no passa-
do”) e revelou as metas para retomar
o caminho do sucesso: a companhia

formou grupos de engenheiros para
pensar exclusivamente em inovag&o.
A ideia é reassumir a vanguarda do
desenvolvimento do carro do futuro —
elétrico, auténomo e conectado.

E quais seriam os atributos para
posicionar a Chevrolet no lugar de se-
gunda marca mais querida do Mar-
cas Mais? Segundo o Jornal do Car-
ro, o cambio automético de seis
marchas do Onix, da Chevrolet, € um
dos melhores do segmento. Além de
permitir trocas manuais, ele casou
bem com o motor 1.4. Outra qualida-
de do modelo é a central multimidia
intuitiva e rdpida, que conta com o sis-
tema MyLink, para tirar ddvidas de
navegacao, locais e outros servicos.
Fora isso, a marca da GM avanca ao
divulgar os planos para novos mode-
los. Os compactos sucessores de
Onix e Prisma teréo plataforma feita
em parceria com a chinesa SAIC. Um
novo SUV também serd lancado. A in-
tencao é alcancar uma produgao con-
junta China-Brasil sem precedentes,
de 2 milhdes de unidades em 2021.

Até 2020, a Volkswagen vai in-
vestir R$ 7 bilhdes no Brasil em no-
vos modelos, tecnologia, inovagdo e
maior proximidade com o publico. O
projeto é batizado de Nova Volkswa-
gen. No ano passado, a marca colo-
cou em seu canal do YouTube a série
de ficcdo 01.09, de mistério e agao,
e ja teve 20 milhdes de visualiza-
¢bes. Segundo Gustavo Schmidt, vi-
ce-presidente de vendas e marke-
ting da Volkswagen, cada episédio
mostra a reinvengao da marca. “Nao
s6 em inovagdes tecnoldgicas, mas

\':i“”“i:'ﬂ AS EXPORTACOES
mill AUMENTARAM

||Inm||||

SAIRAM DO PATIO
PARA O EXTERIOR, EM
NUMERO DE VEICULOS:

2012 349-1 72
2013461.066
2014 263.604
2015 316.937
2016408.123
2017 623.928

1!6 milhao

DE AUTOMOVEIS NACIONAIS
FORAM LICENCIADOS NO
BRASIL EM 2017

Fontes: Departamento Intersindical de Estatistica e
Estudos Socioecondmicos e Febraban

Marcas lideres

buscam fazer carros
inteligentes e
conectados e produzir
mais (e melhor)

também no jeito de se relacionar e
se conectar com os brasileiros!

Na fébrica, a companhia adotou a
Estratégia Modular MQOB, uma base
de producéo que pode ser comparti-
lhada por vefculos de diferentes seg-
mentos. O modelo Virtus j& é feito nes-
se sistema que, na préatica, propicia
uma reducao do tempo de montagem
e maior flexibilidade na producao.
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Do banco, o cliente
quer sossego

Transformagoes digitais e de consumo orientam
soluges bancdrias: as pessods querem servicos

que funcionem e simplifiquem a vida

Federacdo Brasileira de
Bancos considera a veloci-
dade da retomada da eco-

nomia brasileira inferior a desejada,
mas acredita em uma recuperagéo
“sélida e consistente”. Se por um
lado o desempenho do setor néo
tem sofrido grandes abalos, de outro
é certo que, para obter — e manter —
a fidelidade do cliente em tempos de
fintech e cartdo de crédito sem anui-
dade ou conta corrente, é preciso
(muito) mais do que convidar para
tomar café na agéncia. Alids, que
agéncia? H& tempos as pessoas
conseguem passar meses sem pisar
em uma. O cliente quer sossego: so-
lucdes de conveniéncia e valorizacéo
do tempo, servicos digitais, atendi-
mento simples, agéncia na palma da
mao. Coisas que funcionem.

A fim de estimular o “poder de
transformagdo das pessoas” e ao
mesmo tempo refletir o modo como
o comportamento delas é pautado
por novas tecnologias e habitos de
consumo, o lItai Unibanco, pela
quarta vez consecutiva ocupante da
primeira posicdo no Marcas Mais,
investe em produtos que orbitam
essas esferas.

Um exemplo € a parceria com a
Apple para trazer ao Brasil o Apple
Pay, um servico de pagamento moé-
vel que dispensa o uso do cartao de
plastico na hora da compra e, em
seu lugar, usa um aplicativo de
smartphone — no caso, o app fun-
ciona com iPhone e Apple Watch.
Disponivel desde o inicio de abril, é
esperado que a novidade ajude a

popularizar o pagamento das com-
pras e das contas pelo celular.
“Quando colocamos o cliente no
centro dessas decisdes, aproxima-
mos muito mais as relacoes, entre-
gando a melhor experiéncia’, diz
Fernando Chacon, diretor executivo
de marketing do Itai Unibanco.
“Nossa misséo é entender o que é
relevante e o que traz significado.
Mais do que prestacdo de servigos,
as pessoas buscam algo maior, com
propésito. A instituicdo financeira
por natureza tem uma relagéo mais
racional e precisa trabalhar esse
significado”

Segundo nome do setor — ao
lado do Bradesco — no levantamen-
to feito em parceria pelo Estadéo e
pela TroianoBranding, o Banco do
Brasil tem promovido acdes de pre-
senca em areas de cultura, esporte
e entretenimento. Isso inclui, entre
outras coisas, a manutencdo dos
Centros Culturais Banco do Brasil, o
apoio as selecdes de base e de alto
rendimento do volei e o patrocinio
do projeto Live Music Rocks, em
que clientes Ourocard tém benefi-
cios nos shows, como compra ante-
cipada, descontos e facilidade de
pagamento.

No ano passado, algumas acdes
de publicidade, como a que aplicou
a cancao Por Vocé, da banda Barédo
Vermelho, na campanha de fim de
ano, tiveram boa resposta do publi-
co nas redes sociais. Outro sucesso,
em termos de comocdo e alcance,
foi a série de propagandas Pensan-
do Bem D&, em que a personagem

[ QUINTETO
il ESTRELADO

0S CINCO MAIORES
BANCOS DO PAIS EM
2017 (ITAU UNIBANCO,
BRADESCO, BANCO DO
BRASIL, SANTANDER E
CAIXA) TEM JUNTOS:

Total de ativos
R$ 6 trilhoes

AUMENTO DE 1,1%
EM RELACAO A 2016

Patrimonio liquido

R$ 469 bilhGes

AUMENTO DE 9,8%
EM RELACAO A 2016

Lucro liquido

R$ 77 bilhGes

AUMENTO DE 33,5%
EM RELACAO A 2016

Fonte: Departamento Intersindical de Estatistica

e Estudos Socioeconémicos

Tecnologia melhora
servigos e estimula o
poder de transformacdo
das pessoas

Dona Herminia, interpretada pelo
humorista Paulo Gustavo, protago-
niza os filmes sobre crédito respon-
savel de um jeito engragado. “Nos
conteldos, buscamos construir uma
identidade que conecta as pessoas
aos seus sonhos, projetos e con-
quistas, destacando tanto benefi-
cios e vantagens de ser cliente
quanto nosso propdsito de cuidar
do que é importante para elas’, diz
Paula Sayao, gerente executiva de
marketing e comunicacéo do BB.
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1 TELECINE

2 FOX

DISCOVERY
CHANNEL/HBO

Leo Natsume



Nao saia
da sala

Mas, se sair, leve essa programacgdo com vocé
para onde for. E veja quando quiser

océ ja viu esse filme, mas
quer ver de novo. Depois.
Vocé ndo viu ainda. Vai gra-

var outra hora. E o final da tempora-
da de um programa hipnotizante.
Baixe o aplicativo, veja no smar-
tphone na hora do almogo ou no
intervalo para um café ou na viagem
de 6nibus até o interior do Estado,
no fim de semana. Assim estdo as
coisas: entregar o que o telespecta-
dor quer, quando e como ele deseja
é o desafio didrio dos canais da TV
paga. Mas ha outros. Quem vende
conteldo precisa driblar a concor-
réncia de programacéo e de strea-
ming e enfrentar as dificuldades
econdmicas que acabam afastando
os consumidores ou adiando, para
muitos, a adesé@o a algum tipo de
plano de consumo — nos anos de
2015 e 2016, o setor viu sua base
de assinantes sofrer uma desidrata-
cdo de 4,5%.

O clima, no entanto, é de otimis-
mo e de animo para disputar a aten-
cao de adultos e criancas. Aos mon-
tes. De 2017 para c4, a plateia se
manteve estdvel, na faixa dos 17
milhdes de clientes — e os principais
nomes da area acreditam que haja
bastante margem para crescer. “Te-
levisdo por assinatura € um dos
gastos mais almejados pelo consu-
midor brasileiro”, diz Oscar Simdes,
presidente da Associacéo Brasileira
de Televisao por Assinatura.

Para manter (e conquistar) o pu-
blico, os canais se armam contra a
pirataria e a favor de uma estraté-
gia: investir cada vez mais no conte-
Udo sob demanda e no menu de

atragbes ajustadas ao perfil e aos
hébitos do consumidor.

No Marcas Mais, o levantamen-
to feito em parceria pelo Estadao e
a TroianoBranding, a rede Telecine
saiu na frente como o nome mais
querido do publico. Boa parte desse
resultado tem a ver com a curadoria
de contetdo feita com base no que
a marca sabe sobre os gostos do
cliente, por meio de big data. Se-
gundo Flavia Hecksher, diretora de
marketing da rede, a forma de en-
tregar os filmes é adaptada ao perfil
do assinante. E seguem fortes os
investimentos em contetdo por de-
manda — para assistir quando e
quantas vezes a pessoa quiser.

A segmentacéo faz parte da es-
tratégia de conexdo com diferentes
tipos de assinante da rede Fox, dos
aficionados por série aos que sem-
pre acompanham os esportes ou
gostam de tudo um pouco.

No Discovery Channel, terceiro
colocado, um dos objetivos é aproxi-
mar-se daqueles que ainda n&o con-
somem seus produtos. Para con-
quistar novos mercados, ha um
esforco em fortalecer a estratégia
digital. A marca, que tem no carda-
pio Animal Planet e Discovery Kids,
também tem investido na muscula-
tura da programacéo, sobretudo nos
temas de estilo de vida, hoje veicula-
dos pelo Discovery Home & Health.
A ideia é oferecer informacao, histé-
rias bem contadas, bons persona-
gens e acesso a realidades e experi-
éncias diferentes. No pacotdo de
gestos para agradar aos telespecta-
dores, ha ainda os eventos presen-

CONTROLE

[88] revoro

17nse

ERA O NUMERO DE

ASSINANTES DE TV POR
ASSINATURA EM 2017 -

QUASE 8% DA POPULACAO

SEGUIDORES NO FACEBOOK

2

milhdes

21
milhdes
1
milhdes
2
milhdes
Telecine Fox Discovery
Channel
Brasil
O conteudosob
demanda ¢ o principal

investimento dos canais

ciais, a exemplo da instalagdo de
uma arena do Discovery Kids em um
shopping de Sao Paulo. Na ocasido,
vérias atraces interativas foram
inspiradas na grade do canal.

Em tempo: o Discovery divide o
terceiro lugar com a familia HBO,
que detém a exibigdo de titulos im-
portantes, cobicados e esperados,
como a quase unanime série Game
of Thrones e a premiada produgéo
Big Little Lies.
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"” CARTOES
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1 MASTERCARD

2 VISA

3 VISA ELECTRON

Denis Freitas



Quanto menos

dinheiro,
melhor

Ao estimular a onipresenca dos cartoes, com
seguranca, tecnologia e beneficio emocional,
as empresas pretendem fazer o papel sumir

uase um terco dos paga-

mentos realizados no Brasil

em 2017 foi feito por meio
de cartdes, segundo a Associagdo
Brasileira das Empresas de Cartdes
de Crédito e Servicos (Abecs). Mais
que isso, pela primeira vez os cartes
assumiram a lideranca em valores
movimentados, a frente do dinheiro
e, principalmente, dos cheques. De
um lado, as empresas de cartdo
avancam para tentar dominar 100%
dos pagamentos. De outro, o consu-
midor brasileiro se mostra afeito as
inovagdes tecnoldgicas e as comodi-
dades que elas podem oferecer. E
um prato cheio.

O estudo Cidades sem dinheiro
em espécie: compreendendo os be-
neficios dos pagamentos digitais, da
consultoria americana Roubini Thou-
ghtLab, estima uma economia de R$
13 bilhdes s6 em Séo Paulo e Brasilia
se mais pagamentos passarem a ser
feitos eletronicamente. Na capital
paulista, os dados mostram que em-
presas de todos os tamanhos que
passaram a aceitar recompensacao
digital tiveram ganhos de até 51%.
Hoje, uma perda de cerca de 4% das
receitas esta associada a roubos da
moeda, dinheiro falso e tempo gasto
em filas de bancos e varejo.

“Queremos acabar com o dinhei-
ro’, afirma Sarah Buchwitz, vice-presi-
dente de comunicagdo e marketing
da Mastercard Brasil, bandeira de
cartdes que neste ano estreia no topo
do ranking Marcas Mais. Mas como
convencer o consumidor a deixar o
papel de lado? Em uma das acdes

nesse sentido, a empresa fez parceria
com a startup brasileira Nubank, co-
nhecida pelo cartdo de crédito roxo
controlado por aplicativo. O produto
sé é emitido com a bandeira Master-
card. “E uma filosofia muito parecida
com a nossa’, diz Sarah.

Além disso, a Mastercard, que
transformou o slogan “Nao tem pre-
¢o" em “Comece algo que néo tem
preco’, mantém o programa Surpre-
enda, no qual o cliente cadastrado
acumula um ponto a cada transacdo
que faz nos cartdes de débito, crédito
ou pré-pago. Quando ele junta pelo
menos cinco pontos, j& consegue
comprar um produto e “ganhar” outro
igual. Pode ser um milk-shake, um
jantar, uma entrada de cinema, um par
de ténis. Ao permitir que o consumi-
dor presenteie alguém com o item, o
uso do cartao é estimulado. Se o pa-
gamento fosse em moeda, o benefi-
cio n&o existiria.

Visa e Visa Electron, ocupantes da
segunda e da terceira posicdo no
Marcas Mais, também pretendem
estimular o uso do cartdo ao criar o
Causas Visa. “Queremos oferecer o
beneficio emocional e apresentamos
uma razdo a mais para o consumidor
usar Visa', diz Taciana Lopes, diretora
de marketing da companhia. Na cam-
panha, o cliente seleciona uma causa
social para apoiar e parte de tudo o
que ele gasta é direcionada a institui-
¢Oes associadas a escolha. ‘J4 conec-
tdvamos bancos a consumidores e
comerciantes. Agora, conectamos es-
ses consumidores as causas que eles
querem ajudar’

il CIRCULACAO
Wl DE MOEDA

R$1 !36 trilhdo

MOVIMENTADOS NOS
PAGAMENTOS REALIZADOS
COM CARTAO EM 2017

R$1 s7 trilhzo

E A PREVISAO PARA 2018
(CRESCIMENTO DE 15%)

SAQUES EM DINHEIRO

R$1!31 trilhdio

CHEQUES COMPENSADOS

R$ 751 bilhGes

Fonte: Abecs

O cliente estd disposto
a adotar a biometria
nos pagamentos:
sera que o cartao de
pldstico também vai
desaparecer?

Na avaliacdo de Taciana, o desafio
para todo o setor de cartdes € satis-
fazer os interesses do cliente, que
estad “mais empoderado do que nun-
ca’ e quer tecnologia. Um estudo da
Visa em parceria com a empresa de
pesquisa AYTM identificou que 98 de
cada 100 brasileiros estao dispostos
a usar um método biométrico para fa-
zer pagamentos. A Visa pretende
atender ao chamado. “Queremos des-
construir o [cartdo de] pléstico’, afir-
ma Taciana.
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A bebida certa

(na hora certa)

Diante de bebedores bem informados e mais
exigentes, o setor cervejeiro vive um momento
de expansdo e novos desafios

brasileiro estd interessado em
experiéncias e sabores dife-
rentes, ainda que isso custe

um pouco mais. Esse comportamento
respalda o boom das microcervejarias:
segundo a Associagdo Brasileira de
Cerveja Artesanal (Abracerva), em
2017, foram abertas 186 novas fabri-
cas desse tipo no Pais. Na viséo de Es-
tacio Rodrigues, sécio e diretor do Insti-
tuto da Cerveja, as marcas do setor
precisam se adequar & vontade do
consumidor, que estd mais informado e
quer viver e sentir coisas novas. “Nao
adianta mais dizer sé o que é e por que
é melhor. E preciso provocar’

A Skol, 0 nome mais envolvente no
levantamento feito pelo Estaddo em
parceria com a TroianoBranding, pro-
cura seguir esse caminho. Mas nao € o
caso de entrar no mercado de bebida
premium ou artesanal. “E natural que
outros tipos de cerveja surjam. Estare-
mos em todos os pontos de contato
relacionados ao nosso conceito de
marca, que € mais leve', diz Maria Fer-
nanda de Albuquerque, diretora de
marketing da Skol. “Nosso desafio é
fazer com que o cliente entenda qual o
papel da Skol na vida dele”

Entre as estratégias, figuram novas
embalagens e pacotes menos pesa-
dos. Para definir dreas de investimento
e de atuacao, sdo feitos estudos sobre
mercados mais desenvolvidos que o
Brasil e andlises do perfil de potenciais
consumidores. Bem definido, o calen-
dério de eventos e participagdes da
Skol chega a promover o surgimento
de novos produtos. Nao a toa, muita
energia € colocada no carnaval e no

verdo, por exemplo, momentos estraté-
gicos e que exigem maior presenca. A
bebida Skol Beats reflete essa deman-
da por adaptagéo do portfélio — ela foi
criada para um ja tradicional festival de
musica eletronica promovido anual-
mente pela marca.

No Brasil desde 2011 e surfando na
onda do mercado de cerveja premium
— que j& tem 10% de participacdo no
setor —, a Heineken também adota
uma agenda que a coloca em evidén-
cia durante o ano inteiro por meio de
atividades exclusivas, como a Hei-
neken Experience (uma visita guiada a
primeira cervejaria da marca, em Ams-
terdd, e, no caso do Brasil, uma exposi-
¢8o com interagdes tecnoldgicas que
ocorreu no MAC-USP em 2017). Ha
também agdes de patrocinio em acon-
tecimentos culturais e esportivos im-
portantes no mundo todo, do tipo Rock
in Rio, Liga dos Campedes e Férmula
1. *Quando chegamos [ao Brasil], o es-
paco para esse tipo de bebida era infe-
rior a 5%, diz Vanessa Brandéo, direto-
ra de marketing da Heineken no Brasil,
0 segundo nome mais relevante no
Marcas Mais.

Como continuar sendo uma referén-
cia em um mercado que tem cada vez
mais marcas e qualidade? Segundo
Vanessa, essa € a oportunidade de in-
tensificar a oferta de experiéncias “di-
ferenciadas’, sem deixar de lado a pla-
taforma de incompatibilidade entre
bebida e diregéo, por exemplo. Nesse
caso, ela cita a campanha The Green
Drivers, que levou participantes ao au-
tédromo de Interlagos em grupos de
amigos: s6 quem nao estivesse beben-

‘ 'Iiiiiii: GOLES

il GENEROSOS

PARTICIPACAO

NO MERCADO
9%
Médias,
pequenase
microcervejarias
95%
grandes

fabricantes

A HEINEKEN BRASILEIRA
DEVE FECHAR 2018 COMO

a 2|_11aior

OPERACAO NO MUNDO

7%

FOI O AUMENTO NO NUMERO
DE CERVEJARIAS ARTESANAIS
NO PAIS EM 2017

124

FABRICAS ARTESANAIS
ESTAO EM SAO PAULO - E O
SEGUNDO MAIOR PARQUE DO
PAIS. SO PERDE PARA O RIO
GRANDE DO SUL, COM 142
CERVEJARIAS DESSE TIPO

Fontes: Abracerva e Ministério da Agricultura,
Pecuéria e Abastecimento

Para o consumidor,
cada cerveja
(leve, premium,
artesanal) tem seu
lugar: as marcas

° I
precisam estar la

do naquela noite poderia dirigir. Os de-
mais se divertiram de outra forma. Na
ocasido, a mensagem era: quando for
dirigir, nunca beba.

[
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1 AMERICANAS.COM

2 MAGAZINE LUIZA

3 SUBMARINO



Compras a
todo vapor

Integragdo com lojas fisicas e inovacgoes
em logistica e pagamento. Resultado:

mais vendas eletronicas

mercado nacional de co-
meércio online estima cresci-
mento de 15% em 2018 na

comparacao com 2017, A taxa é maior
que os 12% registrados no ano pas-
sado em relacéo a 2016. E mais: o va-
lor do tiquete médio deve subir R$ 16
(5,4%), segundo a Associacdo Bra-
sileira de Comércio Eletronico (AB-
Comm). Nos bastidores, sdo aponta-
dos como motores desse crescimento
a otimizacao da entrega, a melhoria da
navegagao nos sites e a ampliagéo do
marketplace — quando grandes nomes
do comércio eletronico montam uma
espécie de shopping virtual em que
lojas menores vendem seus produtos.

O principal desafio do setor, porém,
ainda é a logistica. Vendo o gargalo,
transportadoras oferecem servicos de
entrega moldados para lojas sem rede
de distribuico prépria. Na anélise de
Maurici Junior, membro do conselho
administrativo da ABComm, essa ter-
ceirizagdo é uma tendéncia. Muitas
empresas querem escapar da depen-
déncia dos Correios, por exemplo. Ou-
tra solucao € a dos armérios inteligen-
tes -- eles ja existem no Brasil e devem
se difundir & medida que grandes lojas
digitais como a americana Amazon e
a chinesa Alibaba intensificarem seus
investimentos no mercado brasileiro.
Nesse sistema, o cliente recebe um
codigo para destravar o armério e re-
colher o item comprado. Duas vanta-
gens: reducdo do frete e manutencao
da integridade do produto.

A Americanas.com, nome mais
relevante do setor entre as pessoas
ouvidas pelo Marcas Mais, refor-

cou seu marketplace para ampliar o
portfélio oferecido — atualmente, sdo
4,2 milhdes de produtos. Fora isso,
a empresa tem colocado bastante
energia em tecnologia, logistica e
experiéncia do consumidor.

O tréfego de clientes na loja onli-
ne por meio de dispositivos mdveis
representou, em 2017, 63% do total
das operacdes. “Sabemos que essa é
uma tendéncia, e vamos continuar in-
vestindo para que comprem e voltem’,
diz Thiago Barreira, diretor comercial
da Americanas.com. A marca trabalha
ainda com televendas e 900 quios-
ques dentro de unidades da Lojas
Americanas (o brago fisico da compa-
nhia), em todo o Pars.

Segundo nome mais relevante para
o consumidor no Marcas Mais, o Ma-
gazine Luiza tem ido além e investido
em revendas e parcerias. No servico
Magazine Vocé, a empresa estimula o
cliente a criar uma loja virtual que fun-
ciona como um canal de vendas do
préprio Magazine e permite ao reven-
dedor obter uma renda extra com a co-
missédo de produtos comercializados ali.

J4 o Submarino.com, conectado
com um publico mais jovem, procura
inovar na forma de pagamento. “Acre-
ditamos que o papel da marca é dar
liberdade de escolha, oferecendo
ferramentas e mostrando as Ultimas
tendéncias”, afirma Leonardo Rocha,
gerente de marketing do Submarino.
com. A empresa foi pioneira na con-
cessao de crédito digital e hoje ope-
ra um programa de léguas, em que
pontos sdo acumulados com base em
transagdes e podem ser trocados por

VOU SO DAR

o
‘ il H UMA OLHADINHA

TAXA DE CONVERSAO DE
VISITAS EM COMPRAS”

10%

China

0,5a
1,5%

Brasil

*A taxa de conversdao mostra a
porcentagem dos visitantes que
entram no site e efetivam a compra

R$ 69bilh6es

E O FATURAMENTO
ESPERADO PARA O
COMERCIO ELETRONICO
NO BRASIL EM 2018

R$31O

E QUANTO CADA
CONSUMIDOR DEVE
GASTAR, EM MEDIA

33 %

DOS PEDIDOS ONLINE
SERAO FEITOS PELO
SMARTPHONE EM 2018 —
5% MAIS DO QUE EM 2017

220 milhoes

E O NUMERO DE PEDIDOS
ESPERADOS

O maior desafio € 0
vaivem dos produtos

vale-presente ou produto. No Sub-
marino Prime, o sistema de fidelidade
oferece entrega répida, promocdes e
atendimento exclusivo.
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Tripulacao,

todos

conectados

Empresas ‘voam’ para conquistar clientes
com servigos que vao de aplicativos que agilizam
o check-in a aeronaves com Wi-Fi

aviacdo comercial brasileira
teve um dos melhores resul-
tados anuais em 2017, Em

relacdo ao ano anterior, a procura
por voos domésticos e internacionais
cresceu, respectivamente, 35% e
12%. Dentro do Brasil, viajaram qua-
se 90 milhdes de passageiros. Para
o exterior, foram embarcados 8,3 mi-
Ihdes de pessoas. Responsavel pelo
balanco, a Associacao Brasileira das
Empresas Aéreas (Abear) avalia que
a categoria mostra maturidade mes-
mo em um contexto desafiador — o
mercado ficou mais concorrido de-
pois que as companhias passaram a
cobrar por bagagens despachadas.
Fora isso, segundo a Abear, o viajan-
te quer usar melhor o préprio tempo,
fazendo questdo de comodidades e
servicos, a exemplo de internet a dis-
posicao durante o voo.

N&o € por acaso, portanto, que a
Gol, pela primeira vez a marca mais
envolvente entre as companhias aé-
reas na opinido dos consumidores
ouvidos pelo Marcas Mais, cravou
como meta para 2018 completar a
conectividade de toda a frota, que j&
tem Wi-Fi em 80% das aeronaves.
Na tentativa de diminuir filas e agili-
zar o embarque, a empresa tem feito
fortes investimentos em seu aplicati-
VO, COM recursos como o aviso de
quanto tempo a pessoa vai demorar
para chegar ao aeroporto.

Um grande centro de operacéo da
companhia foi montado em Fortaleza
(CE), cidade considerada estratégi-
ca, porque facilita a integracédo das
Regides Norte e Nordeste e faz par-

te da rota aérea dos voos para a Eu-
ropa. “Nossa base vai favorecer co-
nexdes. Vamos fazer da regido um
hub internacional”, diz Mauricio Pari-
se, diretor de marketing da Gol. Dali
também serdo operados mais voos
locais. “Voos do Norte costumam
passar por Brasilia antes de chegar
ao Nordeste. Vamos mudar essa di-
namica’ Parise conta que se passa-
ram apenas 18 meses entre o surgi-
mento da ideia e a consolidacéo de
todo o processo. O centro comega a
ser operado ainda no primeiro se-
mestre de 2018.

Na Azul, o monitor de satisfacéo
do publico é a metodologia Net Pro-
moter Score (NPS), que por meio
de uma pesquisa descobre se o
cliente recomendaria ou ndo a em-
presa para outra pessoa. Andlises
internas indicam que os indices da
marca na NPS se assemelham aos
de bens de consumo bastante de-
sejados. Em 2017, a Azul viu au-
mentar em 6,8% a quantidade de
passageiros transportados.

A conectividade € usada principal-
mente para transmitir informagdes
importantes ao passageiro da Latam.
Terceira mais relevante do setor, a
Latam procura explicar ao cliente
tudo o que estd mudando na nova
empresa, em processo de consolida-
¢&o de marca, e como ele pode fazer
o melhor uso dos servicos — o filme
de seguranca exibido nas aeronaves
foi totalmente reformulado. Mesmo
sem posts didrios, a conta no Face-
book movimenta mais de 11 milhdes
de seguidores. “O que vale é a ro-

PORTAS EM
AUTOMATICO

A PROCURA POR VOOS
CRESCEU

D%

NAS VIAGENS NACIONAIS

2%

NAS VIAGENS INTERNACIONAIS

PASSAGEIROS LEVADOS
AO EXTERIOR

LATAM

§,4 milhdes
1,8 milhdo

AZUL

795 mil

AVIANCA

217..

O contexto

¢ desafiador,
mas companhias
estdo maduras,
avalia a Abear

bustez, o conteddo adequado que

gera um engajamento interessante’,

diz Daniel Aguado, gerente de co-

municacdo da Latam.

[
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A vantagem de
ser maduro

O setor chegou ao ponto da estabilidade — o
consumidor investe em qualidade e relagoes
de longo prazo com notebooks e desktops

epois de cinco anos de que-
D da, o mercado de computa-
dores registrou alta de 156%

em 2017, na comparagéo com 2016.
No Brasil, o0 aumento das vendas foi
maior no segmento de notebook
(4%) do que no de desktop (1%). Se-
gundo a consultoria IDC, as projecoes
para 2018 indicam um crescimento
de 2%, e vendas em torno de 5,3 mi-
Ihdes de maquinas, mas ndo ha maio-
res ambicbes. O setor tende a se es-
tabilizar. ‘O segmento de PCs ja é
bem consolidado e maduro, com uma
boa penetracdo de mercado. A ten-
déncia é mais de troca para atualiza-
¢do do que de compra da primeira
méquina, e isso se reflete no tipo de
equipamento vendido — ha uma maior
preocupacao com qualidade e menos
procura por produtos de entrada’, diz
Paulo Hagge, analista da IDC.

Da para dizer que a Apple costu-
ma estabelecer relacoes estéveis
com seus usudrios. Ha uma legigo
de seguidores que defendem o po-
der de fogo de suas méquinas para
trabalhar com video e &udio, por
exemplo. E ndo sé. Eles confiam
também na estabilidade do sistema
operacional e em sua velocidade ao
processar tarefas. Nome mais dese-
jado no Marcas Mais, a empresa co-
mandada por Tim Cook fabrica com-
putadores de alto desempenho,
velozes e capazes de transmitir deta-
lhes visuais apurados. Mikako Kita-
gawa, analista do instituto de pesqui-
sas Gartner, acredita que, em parte,
essa combinagdo faz a Apple ser a
preferida. “Mas equipamentos de ou-

tros fabricantes que usam compo-
nentes de alto desempenho apre-
sentam resposta tdo boa quanto!

De 2014 a2 2018, o uso dos com-
putadores pessoais para consumo
de contelddo multimidia cresceu de
28% para 47% do mercado. ‘A TV,
por sua vez, caiu de 57% para 32%
de participagdo no mesmo periodo”,
diz Diego Puerta, vice-presidente da
area de consumidor final e pequenas
empresas da Dell no Brasil. A com-
panhia ocupa a segunda posi¢do no
ranking. Desde janeiro deste ano, al-
guns de seus modelos entregam a
tecnologia Dell Cinema, que oferece
melhor processamento de imagem e
som. No quesito sustentabilidade, a
Dell tem um projeto de desenvolvi-
mento de embalagens feitas de plés-
ticos despejados nos oceanos e com
0 uso de bambu, também no empa-
cotamento, porque é resistente e
ajuda a proteger os equipamentos.

Jé a Samsung tem se esforcado
para que as pessoas construam um
vinculo emocional com a marca.
“Mais do que gostar do produto, o
consumidor precisa gostar da em-
presa’, avalia Sandra Chen, diretora
da drea de notebooks da Samsung
do Brasil. Dois itens despontam
como atraentes para publicos distin-
tos. O notebook Odyssey é voltado
para uma experiéncia melhorada
com videogames e combina tela de
alta resolucao, processador Intel de
sétima geracdo e placa de video
NVIDIA GeForce GTX 1050, com
memdria dedicada, alto desempenho
e qualidade gréfica. Com outro perfil,

[ DE MESA OU
Wil PORTATIL?

I|II|||||I||
AS VENDAS SUBIRAM
EM 2017

R$1 1 ,7bilh6es

FOI A RECEITA DA VENDA
DE PCS NO BRASIL EM 2017

crescimento de 3,3%
EM RELACAO A 2016

0O notebooks: *+ 26%
1 desktops: +13%

5,3 milhdes

DE MAQUINAS DEVEM SER
VENDIDAS EM 2018

aumento de 2%
EM RELACAO A 2017

Fonte: IDC

A tendéncia é

a troca e ndo a
compra do primeiro
computador

focado em leveza e mobilidade, o
também portatil Style SO promete
dez horas de autonomia da bateria.
Entre os servicos comuns a todos os
produtos da marca coreana, o Sam-
sung S Service é um suporte online e
gratuito acessado da drea de traba-
lho e com a possibilidade de um téc-
nico resolver problemas a distancia.

I
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CONSTRUTORAS

MRV

CAMARGO
CORREA

GAFISA

Cristiano Siqueira



Estruturas

Sustentabilidade, economia compartilhada,
tecnologia e hdbitos do consumidor
orientam a retomada da construcdo civil

s sucessivas quedas na taxa

de juro basica da economia

e a recente reagao do crédi-
to imobiliario tém ajudado a constru-
Gdo civil a recuperar o animo. Em
2017, o setor perdeu 5% de partici-
pagdo no PIB. Foi a quarta queda
consecutiva. Mas as construtoras
MRV, Camargo Corréa e Gafisa, as
mais relevantes para o consumidor
no ranking Marcas Mais, ja mostram
sinais de retomada e pautam investi-
mentos e inovagdes por uma maior
presenga nas redes sociais e em
preceitos de sustentabilidade.

Habituada a usar as redes sociais
para conversar com o publico,a MRV
tem um canal no Youtube com mais
de 150 mil inscritos. Seu presidente,
Rubens Menin, usa bastante o Twit-
ter — no dltimo dia 26 de abril, ele
compartilhou com mais de 250 mil
seguidores uma novidade: a entrega
dos apartamentos da companhia
sera informatizada, com os tramites
conduzidos por tablet, sem papel, até
o recebimento das chaves.

Lider entre as construtoras pela
quarta vez, a MRV acredita que um
posicionamento de marca bem defi-
nido garante espaco e respalda
acbes inovadoras e significativas.
Um exemplo: 30% das unidades lan-
cadas em 2017 ja tém energia solar
— a estimativa é que até 2022 esse
seja o padrao. “Foi uma novidade
para a industria da construgéo civil, e
ndo apenas para nosso portfélio.
Nossa vantagem é oferecer o produ-
to em escala’, diz Rodrigo Rezende,
diretor de marketing da MRV. Se-

gundo ele, a empresa usou a crise
para fazer uma autoavaliagéo. “lden-
tificamos as despesas desnecessa-
rias e as otimizacdes possiveis!

Da mesma forma, a crise promo-
veu uma reviséo na Camargo Cor-
réa, que opera nos segmentos imo-
bilidrio e de infraestrutura. “Foi uma
oportunidade para se recolocar e
mudar a estratégia. Agora, também
focamos no publico mais jovem e
seremos mais ativos nas redes so-
ciais”, diz Décio Amaral, presidente
da Camargo Corréa Infra. A empre-
sa estd trazendo novas tecnologias
de construgdo para o Pais, e com
isso quer reverter a queda de R$ 5
bilhdes do faturamento de 2014
para ca. Na linha da sustentabilida-
de, sobretudo no dmbito da ética, a
ideia é estar presente em féruns de
discusséo e estimular melhores re-
gulamentacdes no setor.

A economia compartilhada, por
sua vez, € uma das frentes de sus-
tentabilidade da Gafisa. Sob o lema
“compartilhar e economizar’, que se
traduz em condominios de aparta-
mentos mais enxutos e numa pro-
posta inovadora no Brasil: a oferta
para uso conjunto de bicicletas, car-
ros e até uma unidade de aparta-
mento mobiliada, a construtora se-
gue uma tendéncia da Europa e dos
Estados Unidos de vizinhos partilha-
rem servicos e objetos. E um concei-
to que ecoa nos espagos construidos
as transformagdes geradas pela era
digital. “Estdo mudando ndo apenas
os habitos de consumo das pessoas,
mas também a maneira como elas se

BOCA A BOCA

EM CADA

B

VENDAS DA MRV
E FEITA POR INDICACAO

A COMPOSICAO

DO CUSTO MEDIO DO M2

Material

Mao de obra

3,99%
Despesa
administrativa

0,44%

Equipamento

FEVEREIRO DE 2018:

AUMENTO DE

EM RELACAO A

FEVEREIRO DE 2010

Fonte: Camara Brasileira da Industria Civil (CBIC)

Redes sociais

e pesquisas ajudam
as empresas a
conhecer os desejos
dos compradores
de seus imoveis

relacionam e convivem. E isso se re-
flete nos empreendimentos que elas
buscam’, afirma Adriana Farhat, lider
de gente, gestdo e comunicacéo
corporativa da Gafisa. A companhia
investe em parcerias que, por meio
de dados e pesquisas, a ajudam a
entender as principais tendéncias e
vontades do consumidor.
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1 O BOTICARIO

2 NATURA
3 AVON

56

Denis Freitas



Diga-me de
onde vens

O conhecimento sobre o produto, o consumo
consciente e a responsabilidade social dos
fabricantes pautam decisoes de compra

epois de exibir perdas de 9%
Dem 2016, o faturamento do
mercado de  cosméticos

cresceu 2,7% em 2017 Os dados
sdo da Associacdo Brasileira da In-
dustria de Higiene Pessoal Perfuma-
ria e Cosméticos (Abihpec). “O cena-
rio mostra melhora do nivel de
confianga, apesar de ainda ser em um
patamar baixo’, avalia Jodo Carlos
Basilio, presidente executivo da
Abihpec. Cada vez mais, no setor de
cosméticos e perfumes, a sustentabi-
lidade é uma tendéncia que estimula
o conhecimento da origem do produ-
to, o consumo moderado e responsa-
vel e a valorizagdo da diversidade,
aponta a consultoria Euromonitor.

E nisso que a marca O Boticario,
pela quarta vez a mais desejada no
Marcas Mais, esta investindo. Dian-
te de um consumidor informado e
cada vez mais critico e exigente, a
companhia busca como atender de-
cises de compra criteriosas. Se-
gundo Alexandre Bouza, diretor de
marketing e comunicacao de O Bo-
ticario, a ideia é que as lojas “ex-
pressem a esséncia caracteristica
da marca e a relacdo emocional
com o consumidor e suas histérias”.

No fim de 2017, O Boticario abriu
no Rio de Janeiro a primeira loja de
um novo modelo — outras butiques
estao previstas para Salvador e Curi-
tiba. Os espagos séo projetados para
a experimentacao e mostram ao pu-
blico informagdes sobre matéria-pri-
ma e desenvolvimento de produto.
Toda experiéncia de compra é condu-
zida pelas consultoras (ndo hé caixa

tradicional), os méveis sdo funcionais
e ailuminagdo com LED reduz o con-
sumo de energia em até 20%. Nessa
postura voltada & sustentabilidade, a
empresa também adotou a logistica
reversa — recolhimento de embala-
gens e reutilizacdo de material no
processo produtivo.

Ao ver o mercado ficar cada vez
mais sofisticado e competitivo, com a
entrada de novos nomes nacionais e
estrangeiros, a Natura, por sua vez,
tem se aproximado de um publico
mais jovem, na faixa que vai dos 18
aos 30 anos. Outro movimento im-
portante é a expansdo da presenca
nas grandes cidades por meio de ins-
talagéo de lojas fisicas.

Segundo Maria Paula Fonseca, vi-
ce-presidente de marketing e inova-
¢éo da Natura, hd uma percepcéo de
que o consumidor esta consciente e
até aceita pagar mais caro se enten-
der o que de fato estd comprando. ‘O
caminho da Natura é ser cada vez
mais ela mesma. O consumidor quer
a verdade”, diz Maria Paula.

Com 100% das vendas de porta
em porta, a Avon também segue a li-
nha de transmitir cada vez mais infor-
macao sobre seus produtos e preten-
de manter a capacitacdo das
revendedoras para que elas compre-
endam, e saibam explicar ao consu-
midor final, tudo sobre o cosmético —
desde a origem até a aplicacéo.

O propédsito de fomentar a inde-
pendéncia financeira da mulher per-
manece. ‘E desafio e objetivo o tem-
po todo’, diz Juliana Barros, diretora
executiva de marketing. Além de

p COISA MAIS
Wl soNmaA

3.700

E O NUMERO DE LOJAS DE
O BOTICARIO NO BRASIL

1!1 milhao

DE CONSULTORAS DA
NATURA ATUAM NO PAIS

PARTICIPACAO DAS
VENCEDORAS DO MARCAS
MAIS NO MERCADO |
BRASILEIRO DE COSMETICOS
E CUIDADOS PESSOAIS:

11,7 0/0 Natura
10, 8% o Boticario
Avon

71 ,9 %0 outras

Fontes: O Boticério, Natura e Euromonitor

O setor estd
mais confiante,
mas o patamar
dessa confianga
ainda € baixo

apostar no chamado empoderamento
feminino e na equidade de género, a
marca procura se fazer mais presente
entre as opcoes para quem tem maior
poder aquisitivo. Nesse sentido, um
dos esforcos é aumentar a participa-
¢80 na venda de fragrancias mais ca-
ras, aproveitando o catélogo interna-
cional da marca para trazer ao Brasil
produtos de sucesso no exterior.
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(*) DESTINOS TURISTICOS

FERNANDO DE NORONHA

FLORIANOPOLIS/FORTALEZA

MINAS GERAIS/NATAL/SAO PAULO



Brasil,

mostra tua casa

Divulgar a beleza € pouco. Cidades
brasileiras tém de entregar o que os folhetos
prometem, com infraestrutura consistente

ais de 27% dos brasilei-
M ros pretendem viajar nes-
te ano. Entre eles, 83%

buscam um destino nacional, diz a
pesquisa Sondagem do Consumidor
— Intencéo de Viagem, do Ministério
do Turismo. A populacéo de 207 mi-
Ihdes de pessoas contém 60 mi-
Ihdes que ja percorrem o Pais a tra-
balho ou a passeio, mas ha outros 70
milhdes prontos para embarcar. A
fim de dar vazdo ao vaivém e ter con-
dicoes de receber bem todos os pu-
blicos, o investimento em infraestru-
tura é fundamental, sobretudo para
que a divulgacdo de contelddo em
feiras de turismo, aqui e no exterior,
seja atraente — e para que os locais
entreguem o que prometem.

O arquipélago pernambucano de
Fernando de Noronha, o destino
mais desejado pelo terceiro ano
consecutivo entre os entrevistados
pelo levantamento Marcas Mais,
estd finalizando a pavimentagdo de
17 vias dailha e a reforma do Pala-
cio de Séo Miguel e do Posto de
Satde da Familia. Segundo Manoe-
la Fay, superintendente de turismo
do Estado de Pernambuco, o objeti-
vo €, dentro do controle migratério
para entrar (246 pessoas por dia),
aprimorar a oferta de ecoturismo
para um padrdo de consumo de
luxo, o mais procurado.

No Cearg, Fortaleza faz aportes de
peso em infraestrutura para colher os
frutos da concessao do Aeroporto In-
ternacional Pinto Martins & empresa
privada Fraport, em 2017. O secreté-
rio de turismo da capital cearense,

Regis Nogueira de Medeiros, diz que
a ideia é elevar a média de 3,5 mi-
Ihdes de turistas que chegam a capi-
tal por ano e, com incentivo fiscal, re-
novar a Avenida Beira-Mar e a orla da
Praia de Iracema. Para o bairro cen-
tral de Varjota, o plano é transformar a
regido em polo gastrondmico. Além
de estimular a reunido de bons res-
taurantes por 13, toda a fiagdo devera
ser enterrada, a exemplo do que ocor-
reu em S&o Paulo na Rua Oscar Frei-
re. E mais: para 2021, esta prevista a
inauguracéo de uma roda-gigante de
100 metros de altura, inspirada na
London Eye, de Londres.

Fortaleza é o segundo destino que
mais empolga o turista brasileiro,
aponta o Marcas Mais. Empatada
com ela, no sul do Pais, esta Floriané-
polis — no ano passado, o Estado de
Santa Catarina como um todo ocupou
o segundo lugar. Para Vinicius De
Luca Filho, secretario municipal de tu-
rismo da ilha, o resultado € fruto de
esforgos para resolver pendéncias
antigas, a exemplo da volta dos navios
cruzeiros, que hd nove anos néo an-
coravam mais em Florianépolis.

O problema que precisa ser ata-
cado, agora, é acabar com a insegu-
ranca juridica. Segundo De Luca, é
preciso manter um Plano Diretor que
ndo tire o poder de acdo de quem
quer empreender em termos de
transporte, hospedagem e ecoturis-
mo. Percebem-se, aos poucos, as
melhorias em infraestrutura das
praias: banheiro publicos, internet
sem fio, quiosques equipados com
energia solar. Para a préxima alta

il NORDESTE
Wl NAFRENTE

AONDE O BRASILEIRO QUER IR

43,4% Nordeste
25,1 % Sudeste
23,9% sui

Norte

5,3% Centro-Oeste

ELATEM A FORCA

R$ 19 bilhoes

E QUANTO OS TURISTAS
MOVIMENTAM POR ANO
EM FORTALEZA

25.

E A PARTICIPACAO DO
TURISMO NO PIB DA
CAPITAL CEARENSE

Fontes: Secretaria de Turismo de
Fortaleza e Ministério do Turismo

E preciso investir
em acessibilidade,
urbanismo e
recuperagao da
paisagem

temporada estdo previstas estrutu-
ras de acessibilidade, com pessoal
treinado e equipamentos para rece-
ber pessoas com deficiéncia fisica. E
para que elas possam entrar no mar.
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O show
Nao pode parar

Enquanto esperam que a crise fique de vez para
trds, as operadoras fazem de tudo para que a TV
continue a ser um objeto de desejo

do ha duvidas de que a TV
por assinatura ainda ocupa
um lugar especial no lar

dos brasileiros. “Mesmo tendo regis-
trado queda na taxa de assinantes
no pior periodo da crise econdmica,
a audiéncia da TV paga continua a
crescer’, diz Oscar Simdes, presi-
dente da Associacdo Brasileira de
Televisdo por Assinatura (ABTA).
“De 2011 para c3, o nimero de te-
lespectadores quintuplicou, chegan-
do a 17 milhdes de pessoas por dia.
Esses nlimeros mostram o desejo
do brasileiro de ter acesso a essa
modalidade de TV

Se nos anos de 2015 a 2017
muitos brasileiros precisaram adiar
um pouco esse tipo de consumo —
o nimero de assinaturas de TV re-
cuou nesse perfodo —, 2018 traz
consigo uma atmosfera mais positi-
va. Segundo Simdes, no més de
marco a taxa de perda de assinan-
tes foi praticamente nula e existe
otimismo em relacé@o a possibilida-
de de crescimento da base e de
aquecimento da economia.

O cenario de copo meio cheio,
meio vazio nao passou batido na
NET, ocupante da primeira posigao
da categoria no Marcas Mais, pela
quarta vez consecutiva. “Avaliando
o contexto, percebemos que, se por
um lado existem os efeitos da crise,
por outro ha a vontade de consumir
cada vez mais conteldo e em mdl-
tiplas telas”, diz Roberta Godoy, di-
retora de marca e marketing da
NET. Segundo ela, o que alimenta
desejo e hébito nas pessoas é jus-

tamente a existéncia de programas
(e velocidade) em 6timas condi-
¢bes e compativeis com diversos
dispositivos. “Nao ha ‘multitela’ ver-
dadeira se ndo houver banda larga
de qualidade para o consumidor vi-
ver essa experiéncia da melhor for-
ma”, diz Roberta.

A Sky, a segunda marca mais
engajada na percepgdo dos consu-
midores entrevistados pelo Marcas
Mais, procurou em seu DNA a es-
tratégia para se manter importante
aos olhos do consumidor. “Nés te-
mos o entretenimento em nossa
composicdo e fazemos questdo de
estar em lugares que séo relevan-
tes para o publico, como shows,
festivais, eventos esportivos e fes-
tas regionais’, diz Alex Rocco, dire-
tor de marketing da Sky. Entre os
festivais patrocinados pela empre-
sa no Ultimo ano, por exemplo, es-
tao o Rock in Rio, o Lollapalooza, a
Festa do Pedo de Barretos e a Ok-
toberfest.

Segundo Rocco, os desafios
constantes séo, além de entregar
um servigco que seja 6timo, de um
jeito simples e eficiente, saber se
relacionar com o cliente de uma
nova maneira — seja investindo em
atendimento, seja interagindo nas
redes sociais ou promovendo
acoes de fidelizacdo que extrapo-
lem a tela da TV. “Acreditamos que
oferecer uma experiéncia diferen-
ciada ao publico, com interacéo
das pessoas com a marca, colabora
para consolidar a imagem junto ao
consumidor final”

Hi;i;ii;i;lu TEM MAIS

Wil GENTE VENDO
EM 2017, A BASE DE
ASSINANTES NO
BRASIL RECUOU

,9%

MAS, DE 2011 PARA CA, A
AUDIENCIA AUMENTOU

vezes

17..

DE PESSOAS, POR DIA,
ASSISTIRAM A TV POR
ASSINATURA NO PAIS EM 2017
Fonte: ABTA

Cendrio de copo meio
cheio, meio vazio nao
deve passar batido
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VIAGENS
NO BRASIL

EM 2017, AS OPERADORAS
DE TURISMO FATURARAM

R$1 2,2

bilhoes

CRESCIMENTO DE

@
(fivml)
(@

Ichau, =
turbuléncia

Sinais de melhora no mercado de trabalho e na
renda permitem que os brasileiros, aos poucos,
voltem a sonhar com viagens bacanas

os Ultimos anos, a crise
econbmica e a recessado
assombraram o turismo,

mas parece que 2017 marcou o co-
meco do fim da turbuléncia. A recu-
peracdo no mercado de viagens,
guiada principalmente pelo aumento
no fluxo de passageiros para novos
destinos, fez-se perceber em dados
significativos: de acordo com a Asso-
ciacdo Brasileira das Operadoras de
Turismo (Braztoa), o nimero de em-
barques cresceu 7,8% em relagéo a
2016. Além disso, os turistas brasi-
leiros também demonstraram maior
poder de compra, deixando US$
12,4 bilhdes no exterior — 31% mais
do que o registrado em 2016.

Segundo a Organizagdo Mundial
de Turismo (OMT), o fluxo interna-
cional de turistas apresentou em
2017 a maior elevacao dos Ultimos
sete anos. Entre outros fatores, a
recuperagao econdmica de alguns
paises estimula o reaquecimento.
No Brasil, os primeiros sinais de
melhora do mercado de trabalho e o
aumento da renda real do trabalha-
dor, registrados em 2017, possibili-
taram que o brasileiro voltasse a so-
nhar com o turismo. E foi nessa
esperanga que a CVC — por trés ve-
zes consecutivas lider da categoria
no levantamento Marcas Mais -
apostou suas campanhas.

“Ha quatro anos, quando a Copa
encareceu as viagens pelo Brasil,
noés investimos no mercado interna-
cional; hd dois anos, quando o clien-
te, na crise, comecou a procurar via-
gens mais curtas e com maiores

prazos de financiamento, nds esti-
vemos atentos”, diz Marcelo Oste,
diretor de marketing da empresa.
No ultimo ano, a CVC afirma ter per-
cebido uma melhora no animo do
consumidor e imprimiu a suas men-
sagens a evolugéo do tema férias. O
objetivo é passar a ideia de que ao
escutar o consumidor a companhia
pode oferecer o que ele precisa e
deseja. “Temos que transmitir con-
fianca e atender o cliente como ele
deseja ser atendido, porque quem
procura por uma empresa de via-
gem estd atrds de duas coisas: tran-
quilidade e personalizagao.

Diversificar os produtos tem sido
a aposta da Decolar. “Os consumi-
dores usam cada vez mais novas
plataformas para organizar as via-
gens’, diz Alexandre Monteleone,
gerente de marketing da empresa.
“Se antes o processo passava ex-
clusivamente pelas agéncias de tu-
rismo, hoje os vigjantes tém a dispo-
sicdo os dispositivos mdéveis. E
fundamental entender a evolucéo e
diversificar nossos produtos para
atender a todas essas necessida-
des!” No processo, Monteleone des-
taca a presenca nas redes sociais.
“Para entender o cliente, é preciso
estar préximo dele!

Na Trivago, ocupante da terceira
posi¢do no levantamento, o que ga-
rante a relevancia da marca € a ino-
vagdo na pesquisa e na comparagao
dos hotéis, mantendo o consumidor
bem informado. “Nossa plataforma
permite que os viajantes tomem de-
cisdes personalizando a busca e ofe-

80/0 EM RELACAO

AO ANO ANTERIOR

FATURAMENTO EM
BILHOES DE REAIS

2017 12,2
2016 11,3
2015 11

2014 11,8

NUMERO DE

PASSAGEIROS
TRANSPORTADOS

EM MILHOES

2017 DyO
2016 O 1
2015 O
2014 0

Fonte: Braztoa

Presenca online e
plata]%rmas digitais
aproximam marcas e
consumidores

recendo acesso a um grande catalo-
go de informagdes e precos”, explica
Laura Versiani, da Comunicacéo
Brasil, assessoria responsavel pela
marca. "Além disso, estamos sempre
atentos ao feedback dos nossos
usudrios, que € essencial para que
possamos desenvolver conteldos e
produtos relevantes para eles’

estadaomarcasmais.com.br | 63



FABRICANTES DE ELETRODOMESTICOS

1 BRASTEMP

2 ELECTROLUX

3 CONSUL/
PHILIPS
WALITA



E hora de sair da
geladeira

Abalado pela crise em 2016 e relativamente
estdvel em 2017, o setor agora estd na
expectativa do reaquecimento

setor de eletrodomésticos
foi um dos mais abalados
pela recessao. A diminuicao

da renda do trabalhador adiou deci-
sdes de compra, impediu 0 consumo
ou mudou o comportamento do com-
prador que, no limite, optou por pro-
dutos mais simples, para gastar me-
nos. Os dados da empresa de
consultoria GfK, que audita as vendas
no varejo, apresentaram queda de
13% nas quantidades globais vendi-
das de eletrodomésticos da linha
branca em 2016. No ano seguinte,
porém, houve estabilizagéo. E come-
garam os sinais de recuperagao.

“Para nés, 2017 teve um saldo
bem positivo’, diz Lourival Kicula, pre-
sidente da Eletros, associacéo nacio-
nal dos maiores fabricantes de eletro-
nicos e eletrodomésticos do Palis.
“Contabilizamos  crescimento  nas
vendas em trés dos quatro trimestres
e, na média, crescimento de 21% no
(ltimo ano. O primeiro trimestre de
2018 trouxe também ndmeros positi-
vos. O setor estd entusiasmado!

A Whirlpool, dona das marcas
Brastemp e Consul — respectivamen-
te primeiro e terceiro lugar neste
Marcas Mais —, anunciou em agosto
de 2017 a maior renovagéo de linha
de sua histdria no Pais e investiu mais
de R$ 300 milhdes no lancamento de
54 produtos (a maioria da Brastemp).
A estratégia comecou dois anos an-
tes. “Estdvamos entrando numa tre-
menda crise, seria muito facil cortar o
investimento e melhorar o resultado
no curto prazo. Sé que isso compro-
meteria 0o desempenho da empresa

no longo prazo’, disse Jodo Carlos
Brega, presidente da empresa na
América Latina, em entrevista a jorna-
lista Mércia De Chiara, do Estadao.

O foco foi dado aos produtos de
alto desempenho, com design e re-
cursos incrementados, como uma
geladeira capaz de conservar a car-
ne resfriada por dez dias sem altera-
¢do de cor e manter a cerveja na
temperatura certa e o purificador
que produz dgua com gas. “E funda-
mental seguir investindo e ter a es-
tratégia consolidada’, diz Paulo Miri,
presidente de eletrodomésticos Bra-
sil da Whirlpool. “Até hoje, o borddo
‘ndo é assim uma Brastemp’ € men-
cionado em conversas informais
como medidor de qualidade. O novo
slogan [Sem Ddvida, Brastemp, de
2016] reforca essa ideia”

Ja no caso da Consul, a estraté-
gia da Whirlpool para manter a rele-
vancia da marca no mercado da prio-
ridade a amplitude do portfélio e
busca reforcar o elo com o consumi-
dor pela comunicagéo — a campanha
Bem Pensado, de 2017, destacava a
praticidade dos produtos.

A Walita afirma que prefere mos-
trar a falar. “A estratégia é oferecer
produtos de qualidade, que impres-
sionem’, diz Claudia Braidatto Zappa-
rolli, diretora de marketing no Brasil
da Philips, detentora da marca. “Séo
tao resistentes, que damos dois anos
de garantia, um tempo muito superior
& média do mercado." Claudia ressal-
ta, ainda, um posicionamento alinhado
as estratégias globais da matriz ho-
landesa Philips: contribuir para a sau-
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il DAS VENDAS
UNIDADES POR TRIMESTRE
ELETRODOMESTICOS
PORTATEIS 222
milhdes
18,2
milhes 154
136 129 milhdes
milhdes  jnses

1° tri 2° tri 3° tri 4° tri 1° tri
2017 2017 2017 2017 2018

LINHA BRANCA
33 33 32 38 33
mihdes milhdes milhdes oSS milhdes

1°tri 2° tri 3° tri 4° tri 1°tri
2017 2017 2017 2017 2018

Fonte: Eletros

O primetro trimestre
de 2018 foi positivo
para os portateis, mas

a linha branca ainda
nao evoluiu

de, a sustentabilidade e a qualidade
de vida. De certa forma, essa é a
mensagem transmitida pela série O
Seu Jeito de Comer Bem, no Youtu-
be, produzida pela Walita. Os videos
sao curtinhos e as receitas, sem ex-
cessos, tém o preparo simplificado
pelo uso de equipamentos da marca,
como panela de presséo elétrica, mi-
xer e processador.



HIGIENE PESSOAL

1 JOHNSON & JOHNSON

2 DOVE

3 COLGATE



E hora de se
recompor

Depois de fechar 2017 com um crescimento
timido, ndo hd milagre: o bem-estar do
segmento depende de cuidados constantes

e 0s primeiros sinais de recu-
S peragdo da economia ja ani-

mam alguns segmentos, ain-
da ndo alcancam plenamente o
mercado de higiene pessoal. Na lei-
tura da Associacao Brasileira da In-
dustria de Higiene Pessoal, Perfu-
maria e Cosméticos (Abihpec), a
alta tributacdo sobre os produtos
pesa contra a retomada desse mer-
cado, que fechou o ano passado
com um timido crescimento de
2,75% — insuficiente para compen-
sar o aperto de 2015 e 2016. “A tri-
butacédo elevada prejudica a indus-
tria e 0 acesso da populacao a itens
essenciais para a salde e o bem-
-estar’, diz Jodo Carlos Basilio, pre-
sidente executivo da Abihpec.

O jeito é aprender com as dificul-
dades. “O ano passado foi desafia-
dor, mas também trouxe conquistas
e aprendizados’, diz José Cirilo, dire-
tor de marketing da Johnson &
Johnson, primeira colocada no Mar-
cas Mais. “Foi um momento de mui-
ta reflexdo para que pudéssemos
construir a base para um cresci-
mento acelerado nos préximos
anos. Estamos mais maduros e fo-
cados em aprimorar 0S N0sSsos pro-
cessos. E o mais importante é que
ndo paramos de investir: pelo con-
trério, langamos novos produtos e
mantivemos a lideranca nas princi-
pais categorias em que atuamos’

Em 2017, a J&J colocou energia
em campanhas de didlogo e cone-
xao com o publico. “Fizemos isso
por meio de pilares relevantes,
como diversidade, musica e familia”,

diz Cirilo. Entre promocdes e pre-
senca em eventos e festivais, do
tipo Carnaval de Salvador, Rock in
Rio e o Lollapalooza, foram feitas
campanhas importantes. Particular-
mente memordvel foi a do Dia das
Mées de 2017, que trazia como pro-
tagonista um bebé com sindrome
de Down. Nas midias sociais, a con-
versa fluiu na boca dos chamados
influenciadores digitais. “Saimos do
marketing massivo para o marketing
de preciséo, no qual o foco € a audi-
éncia e nao a midia", afirma Cirilo.

A Dove apostou no contato mais
direto entre marca e consumidor, no
sentido de incitar o debate sobre te-
mas importantes, especialmente
para as consumidoras. “Essa intera-
cao estéd cada vez mais dinamica e
desafiadora”, diz Livia Malouf, dire-
tora de marketing da Dove. “Além de
garantir sempre produtos de alta
qualidade, o grande desafio vem
sendo, cada vez mais, apresentar
campanhas relevantes, atuais e que
proponham uma discussdo e um di-
dlogo genuino com a sociedade!

Desde 2004, a Dove trabalha
com o posicionamento de beleza
real. ‘A cada ano, abordamos angu-
los diferentes para garantir uma pro-
posta sempre atual e que reflita as
mulheres modernas. Isso nos permi-
te avancar em nosso modelo de rela-
cionamento e evoluir junto com es-
sas consumidoras, seja em nossos
produtos, seja na forma de nos co-
municarmos em nossas campanhas’,
diz Livia. “Entendemos que o grande
sucesso e a relevancia de Dove es-

BAILE
PERFUMADO

E A PARTICIPACAO DO
BRASIL NA PRODUCAO

DE HIGIENE PESSOAL,
PERFUMARIA E COSMETICOS
DA AMERICA LATINA

NUMERO DE EMPRESAS DO
SETOR, POR REGIAO DO PAIS

TOTAL

NORTE: 51
CENTRO-OESTE: 186
NORDESTE: 286
SUDESTE: 1.614
SUL: 513

Fonte: Abihpec

O ano passado

foi desafiador,
mas tambem .
trouxe conquistas

e aprendizados

tdo na juncao entre o ja reconhecido
cuidado superior dos produtos e a
relagdo de confianga construida jun-
to as mulheres, sempre mostrando a
real beleza de cada uma delas e ser-
vindo como fonte de inspiragéo’
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Conhecer bem para

vender

malis

Estudos sobre comportamento e preferéncias
ajudam grandes redes a oferecer produtos
e servicos mais completos

uase a metade da popula-
¢ao brasileira vé na troca ou
na reforma da mobilia a
principal maneira de melhorar sua
casa, diz uma pesquisa da consulto-
ria GfK. Sé que rotinas, costumes e
interesses variam de acordo com o
estilo e a regido em que a pessoa
vive. Por isso, para conseguir ofere-
cer o que os clientes querem e apre-
sentar a eles uma solucdo mais
completa, as lojas precisam investir
em conhecimento. Para isso, usam
principalmente dados. Muitos dados.
Nesse sentido, a Lojas America-
nas, que neste ano estreia no topo
do levantamento Marcas Mais, co-
leta informacdes de todo o negdcio,
do cliente e seus habitos a detalhes
da cadeia de suprimentos, passan-
do pelo funcionamento dos pontos
de venda. “Assim, construimos um
valioso ativo com o objetivo de
apoiar 0 nosso processo de deci-
sdo”, afirma Carlos Padilha, diretor
financeiro e de relacdes com inves-
tidores da Lojas Americanas. “Isso
permite aprimorar o leque de produ-
tos de fornecedores locais e contri-
bui para o desenvolvimento das re-
gides! A fortaleza logistica e a base
de dados em construcdo favorecem
uma evolucéo continua: a compa-
nhia inaugurou 195 novas lojas em
2017, das quais 43% s&o primeiras
unidades nas cidades. A ideia é fe-
char 2018 com um total de 1.306
lojas em 522 municipios.
Na mesma batalha (oferecer so-
lugbes cada vez mais completas
para o consumidor), a Casas Bahia

tem investido em internet mdvel,
em seu site e nas mais de 750 lo-
jas fisicas. Em linha com o Marco
Civil da Internet, a companhia quer
identificar os interesses do com-
prador por meio das buscas online.
‘Assim, quando ele [cliente] se
identifica ao chegar na loja fisica
em busca de uma escrivaninha,
conseguimos oferecer um note-
book porque sabemos que ele tam-
bém procurava por isso em nosso
site’, diz Othon Vela, diretor de
marketing da Casas Bahia. “E um
pouco do que a Netflix faz: basea-
do no que o assinante vé, ele rece-
be sugestdes do que assistir. N6s
sugerimos produtos”

Esse tipo de servico exige muita
tecnologia e um expressivo trabalho
de modelagem estatistica, sociolo-
gia, antropologia e andlise compor-
tamental. “O objetivo é dar a oferta
certa, no local certo e no tempo cer-
to. Queremos facilitar as decisdes
assim como os aplicativos facilitam
o dia a dia do usuario”, afirma Vela.

Nem sé de dados vive a estraté-
gia da Casas Bahia, a segunda loja
de eletrodomésticos e méveis mais
querida pelos entrevistados do
Marcas Mais. Ainda em fase expe-
rimental, algumas unidades da rede
propiciam uma interacao maior en-
tre cliente e produtos. H& ambien-
tes para testar chapinha ou seca-
dor de cabelo e o catdlogo de
méveis € exibido em éculos de rea-
lidade virtual, que tém conteuldo ex-
clusivo. A empresa entende que é
preciso integrar o virtual e o real,

ONDEO
POVO ESTA

LOJAS AMERICANAS

DE SEGUIDORES NO FACEBOOK

NO INSTAGRAM

CASAS BAHIA
DE SEGUIDORES NO FACEBOOK

NO INSTAGRAM

MAGAZINE LUIZA
DE SEGUIDORES NO FACEBOOK

NO INSTAGRAM

Uma estratégia € usar
andes volumes
edados a fim de
entender os desejos
das pessoas

lembrando que grandes concorren-
tes que nasceram virtuais ja tém
pontos de venda fisicos, como a
Amazon. E vice-versa.
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1 RENNER

C&A/HERING/
RIACHUELO

LOJAS DE ROUPAS

3 MARISA/TNG
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Mais pano

para a manga

O varejo téxtil comecou 2018 em um clima
mais positivo, ainda que moderado; as
empresas investem na conexdo com o ptiblico

o contrdrio de 2017 que
apresentou ndmeros negati-
vos no inicio do ano, o varejo

téxtil comecou 2018 em um clima
mais positivo, ainda que moderado.
“No ano passado, sentiamos muito os
efeitos da crise, que sé comegaram a
se dissipar no segundo semestre’, diz
Edmundo Lima, diretor executivo da
Associagéo Brasileira do Varejo Téxtil
(ABVTEX). “Na segunda metade do
ano, constatamos evolucao de vendas
em todos os meses. Foi um processo
de recuperacao lenta, mas suficiente
para estimular a confianca do empre-
sario na retomada da economia’ O
reaquecimento foi sentido principal-
mente no periodo do Natal, quando o
setor registrou volume de vendas su-
perior ao dos Ultimos anos.

Para Lima, dois pontos foram fun-
damentais nas estratégias bem-suce-
didas: qualidade de produto e oferta
de experiéncia para o cliente. "As lojas
precisaram investir em superar as ex-
pectativas do consumidor. E isso vai
desde o desenvolvimento de produtos
com alto valor agregado e bom custo-
-beneficio até a capacitagéo dos fun-
ciondrios e a organizacdo e a curado-
ria de cada loja’, afirma.

Em 2017, o conceito adotado pela
Renner, primeira colocada em sua ca-
tegoria no Marcas Mais, foi o do en-
cantamento. “Nés temos uma estraté-
gia consistente, focada no cliente.
Nossa proposicdo de valor é ser a
marca cimplice da mulher moderna,
com moda em diferentes estilos, com
qualidade, pregos competitivos, em
ambientes praticos, agraddveis e ino-

vadores’, diz a gerente-geral de
marketing corporativo da Renner,
Paula Martins de Oliveira. Segundo
ela, para que a consumidora crie — e
mantenha — o vinculo com a marca, é
preciso investir em melhorias em to-
dos os pontos de contato, como a ex-
periéncia de compra, superando as
expectativas no visual e na mdsica
das lojas, na diversidade de estilos
das colecdes, no provador, nos pregos
e na mensagem de cumplicidade.
Mesmo na crise, a Renner continuou
expandindo e investindo — em 2016,
foram abertas 25 lojas. Outras trinta
surgiram em 2017,

Nos Ultimos tempos, o que tem
movido a Hering, uma das ocupantes
da segunda posicéo do ranking des-
te ano, € a ligagdo com o cliente de
forma consistente. “Em 2017, tive-
mos como agédo de destaque a cam-
panha Basicamente Isso, que tem o
objetivo de falar sobre pessoas e fa-
zer parte da vida delas, gerando co-
nex&o, engajamento e conversao’, diz
o diretor de marcas da companhia,
Edson Amaro. “Estudar o comporta-
mento do publico-alvo e a sua jorna-
da de consumo permitiu mapear os
assuntos do momento vividos e com-
partilhados por essas pessoas!

Paralelamente, a Hering também
investiu na melhoria da experiéncia
de compra nas lojas fisicas e na
aproximacgao, desses espagos e dos
clientes, pelos meios digitais. “O
ambiente da loja € um ponto de co-
municagdo direto importante, com
um potencial que precisa ser usado
com muita eficacia”, diz Amaro.

A EVOLUCAO

(8] 56 varedo.

~EM VOLUME

D7 bilhoes

DE PECAS EM 2016

6,2 bilhdes

DE PECAS EM 2017

65 bilhdes

(estimativa)
DE PECAS EM 2018

.EM REAIS

R$ 202

bilhoes

EM 2016

rs 220

bilhoes

EM 2017

RS 237

bi I haes (estimativa)

EM 2018

Fonte: ABVTEX

A recuperagdo

€ lenta, mas as
lojas de roupa
estdo confiantes

[
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1 VIVO

2 CLARO/NET

3 TIM



Tudo pela,

conexao

Por meio de estratégias de tecnologia
e qualidade, as companhias se esforcam
(ainda mais) para continuar relevantes

ara as operadoras de telefo-
P nia e internet, o cenario tem
sido bastante desafiador. De

acordo com dados da consultoria Te-
leco, 23 milhdes de linhas moveis fo-
ram desligadas em 2015; em 2016,
a instituicdo registrou 36,6 milhdes
de desligamentos. Em pesquisa di-
vulgada neste ano, a Anatel consta-
tou que, em 2017, mais 8 milhdes de
linhas deixaram de existir no Brasil.

Por outro lado, alguns nidmeros
estimulam projecdes mais positivas
para os préximos meses. Atualmen-
te, o Pais conta com 236,5 milhoes
de contas de celular ativas. A tecno-
logia 4G ja representa 51% da base
de aparelhos celulares do Brasil,
com excecao de terminais de dados.
Algumas operadoras, como a Vivo,
chegaram a apresentar crescimento
na receita liquida de servicos méveis
no primeiro trimestre de 2018,

Entre desafios e oportunidades,
as companhias do setor precisam se
esforgar ainda mais para ser — e per-
manecer — relevantes. Por meio de
estratégias baseadas principalmente
em tecnologia e qualidade, Vivo e
Claro, ocupantes das duas primeiras
posicdes do Marcas Mais na cate-
goria Operadoras de Telefonia e In-
ternet, tém procurado fazer isso. E
parece estar surtindo efeito.

A Vivo busca, nos avancos digi-
tais, uma nova forma de encarar o
mundo. “Hé alguns anos, iniciamos
um movimento para entender como
a tecnologia tem impactado a vida
das pessoas e como ela pode ser
um fio condutor que cria conexdes

sem substituir o contato pessoal’,
diz Marina Daineze, diretora de ima-
gem e comunicagdo da Vivo. “Por
isso, em 2017, evoluimos o posicio-
namento da Vivo com um olhar mais
contemporaneo e provocativo sobre
arelacdo que as pessoas tém com a
conexao.” Na campanha Viva Tudo, a
empresa se apresenta ao publico
como uma parceira que oferece as
pessoas a conectividade de que
elas precisam para poder viver to-
das as possibilidades.

Se as pessoas querem mais da-
dos, conexao de qualidade e planos
e servicos atraentes, Marina acredi-
ta que o sucesso do engajamento
entre a Vivo e os consumidores esté
diretamente ligado as agbes de
branding realizadas e sustentadas
com ofertas convergentes. “Tendo
sempre em mente que a conexao,
associada a aparelhos e aplicativos
cada vez mais inteligentes, abre
possibilidades para as pessoas e
transforma comportamentos’”

Para a Claro, o segredo do enga-
jamento estd na relagdo custo-be-
neficio. “Na categoria de telecomu-
nicacdes, quando olhamos todas as
pesquisas, percebemos que, no final
das contas, os fatores decisivos
para o consumidor s&o o prego e a
qualidade do servigo’, diz Ane Lopes
Tubenchlak, diretora de marca e co-
municacdo da Claro. “O celular tem
de estar sempre disponivel, o sinal
também, a ligagdo tem de ter boa
qualidade. Por isso, investimos mui-
to em nossa estrutura, principal-
mente na nossa rede.’

CRESCIMENTO DE

,6 %

EM RELACAO A 2016

Fontes: Anatel e Teleco

As empresas precisam
oferecer mais dados,
boa conexao e
planos atraentes

A Claro olha, agora, para o futuro.
“No final de 2017, comecamos a ofe-
recer a rede 4,5G em larga escala.
Por isso, em janeiro, viemos com a
campanha 4.5 para posicionar essa
internet diferenciada, uma nova era
da velocidade”, afirma Ane. “Também
estamos operando mais de 100 lojas
do nosso novo conceito, que trabalha
experiéncia e digitalizagdo e tenta
trazer as pessoas para dentro da loja.
Nosso objetivo final é oferecer quali-
dade, desde o uso da rede até a ex-
periéncia nas lojas fisicas’
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ALO, ALO?
RESPONDE

2365

milhoes
ERA O NUMERO DE CONTAS

DE CELULAR ATIVAS NO BRASIL
EM FEVEREIRO DE 2018

R$ 26,4

bilhoes
FQI A RECEITA LIOUIDA
MOVEL DA VIVO EM 2017
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Um plano
pra chamar de seu

Por meio de campanhas de bem-estar e
solucgées voltadas para interesses especificos,
as empresas se aproximam do publico

pds sentir o impacto das al-
Atas taxas de desemprego
que atingiram o Brasil nos

Ultimos anos e resultaram no desli-
gamento de mais de 3 milhdes de
pessoas, o setor de planos de salde
comeca a retomar o folego. De acor-
do com a Agéncia Nacional de Sau-
de Suplementar (ANS), as empresas
da drea atrairam 101.638 novos
clientes entre dezembro de 2017 e
fevereiro de 2018. “Temos notado
um cenario mais otimista e aumento
na procura pelos planos', diz Darival
Bringel de Olinda, diretor de desen-
volvimento de mercado da Unimed
Brasil. “Com a projecao de elevacao
do PIB nos préximos anos, nossa ex-
pectativa é recuperar todos os bene-
ficidrios perdidos."

O aumento nas despesas das
operadoras, influenciado por fatores
como o envelhecimento da populagéo
e a demanda por novas tecnologias,
tem deixado a salde suplementar
mais cara e inacessivel para uma par-
cela significativa da populacdo — de
acordo com um estudo do Servico de
Protecdo ao Crédito, da Confedera-
¢&o Nacional de Dirigentes Lojistas e
do Ibope, 70% dos brasileiros ainda
n&o tém plano particular.

Primeira colocada no Marcas Mais
deste ano, a Unimed buscou no DNA
cooperativista a forca para atravessar
a fase critica. “Por atuarmos no siste-
ma de gestdo autdnoma, temos aces-
SO a uma visao que permite conhecer
a realidade de cada regido’, afirma
Olinda. "Assim, pudemos criar solucoes
mais assertivas e isso se refletiu em

nossas estratégias de marketing, que
deram base para que as Unimeds lo-
cais continuassem a investir no fortale-
cimento da marca junto aos clientes,
aos médicos e a sociedade”

O aumento da expectativa de vida
e o0 consumo baseado em valores in-
tangiveis estdo entre as inspiragcdes
do conceito “vocacdo para cuidar das
pessoas” e do surgimento de campa-
nhas que mostrassem esse “cuidado”
por meio de experiéncias reais com
os publicos da Unimed. Um exemplo
€ o programa Mude 1Habito, que in-
centiva a adocdo de praticas saudé-
veis por meio de pequenas mudangas
no cotidiano. Segundo Olinda, 0 movi-
mento permeou a comunicagdo da
operadora em diversas plataformas e
atingiu também a comunidade.

A Amil, vice-camped do ranking,
também tem apostado na defesa de
uma vida mais saudével. O movimento
Obesidade Infantil Nao, lancado em
2014, firmou no ano passado uma
parceria com o Unicef, o Fundo das
Nacdes Unidas para a Infancia, para a
promogao da salde e da alimentagéo
saudavel. Outra estratégia é escutar o
consumidor. “Em uma pesquisa re-
cente do Ibope, constatou-se que o
plano de saude é, atualmente, a ter-
ceira maior aspiragéo dos brasileiros’,
afirma Leandro Conti, diretor de
marketing e comunicagéo da opera-
dora UnitedHealth Group Brasil, dona
da Amil. “Usamos o marketing, por
meio de pesquisas de opinido e satis-
facdo, para mensurar e interpretar
esse desejo, assim como o0s anseios e
as percepgoes do consumidor. A par-

CHECK-UP
DO SETOR

DADOS DA ANS SOBR
PLANOS PRIVADOS

NUMERO DE
BENEFICIARIOS

201349.443.377
2014 90.385.086
2015 49.214.437

2016 47-683-530
o017 44.301.387

PARCELA DA POPULACAO
QUE TEM ACESSO

2013 25%
2014 25,80/0
2015 25,70/0

2016 24,90/0
2017 24,50/0

NUMERO DE
OPERADORAS

0013917
2014 876
o015 827

2016 793
2017 766

@
(iivmll
(@

Para recuperar o

félego, operadoras

apostam na retomada
0s empregos

e nas pesquisas

com o consumidor

tir disso, buscamos oferecer a melhor
assisténcia e experiéncia possivel ao
nosso beneficidrio, que procura viver
de forma mais saudével e com maior
qualidade de vida’
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POUPANCA

0

1 CAIXA

2 BRADESCO

3 ITAU
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Cristiano Siqueira



Confianca

de sobra

A retomada da economia e o cendrio
de juro mais baixo ddao novo impulso

a popular caderneta

ecuperagéo € o termo que
Rdefine o desempenho do se-
tor de poupanga no momen-

to. Diferentemente de 2015 e 2016,
quando foram registradas saidas Ii-
quidas de R$ 53,6 bilhdes e de R$
40,7 bilhdes, respectivamente, a dl-
tima mensuracdo do Banco Central
constatou que os brasileiros fizeram
mais depdsitos do que saques na
caderneta em 2017 E o setor en-
trou em 2018 com o pé direito: em
janeiro, deu-se a menor saida liquida
de dinheiro para o més dos ultimos
quatro anos (R$ 5,2 bilhges).

“Se nos Ultimos anos as pessoas
passaram por dificuldades, perde-
ram o emprego e precisaram sacar
a poupanga, ou até mesmo optaram
por outras formas de investimento,
percebemos agora que o cendario co-
meca a mudar’, diz Gilberto Duarte de
Abreu Filho, presidente da Associa-
cao Brasileira das Entidades de Cré-
dito Imobiliario e Poupanca (Abecip).
“A medida que a economia melhora,
as pessoas tém mais sobra para pou-
par. E a previsao de manutencao de
juros mais baixos nos dé expectativas
positivas para 2018 e 2019 Para
Abreu Filho, € natural que os brasilei-
ros voltem a procurar a caderneta, um
produto “conhecido, tradicional, que
transmite confianga’”.

Terceiro nome mais relevante
para os consumidores no Marcas
Mais quando o assunto é poupanga,
o Banco Ital diz que sua captacéo
reflete o bom momento: enquanto
em 2016 o saldo foi negativo, em
2017 as cadernetas representaram

14% da captacéo liquida — e ja cor-
respondem a 45% dos investimen-
tos de longo prazo em 2018.

Na Caixa, 7 milhdes de pessoas
abriram poupanca no ano passado,
contabilizando 74 milhdes de deposi-
tantes no banco tetracampedo dessa
categoria na pesquisa realizada em
parceria pelo Estadao e pela Troia-
noBranding. Para Adriana Santos
Probst, superintendente nacional de
publicidade e propaganda da Caixa, a
queda da taxa Selic, para 7% ao ano
em dezembro de 2017, foi uma das
principais responsaveis pelo resulta-
do positivo e garantiu a rentabilidade
atrativa ante outros investimentos.

Entre os jovens, a caderneta tem
um apelo especial — daf a estratégia
da Caixa, que tem procurado promo-
ver uma ‘“cultura poupadora” entre
as pessoas mais novas. ‘Ela [a pou-
panca] é um investimento seguro e
descomplicado, ideal para quem quer
comegar a fazer o préprio dinheiro
render e quer receber respostas de
curto e médio prazo’, diz Adriana. Uma
dessas agoes foi a campanha publi-
citéria “Lingua do P’ que investiu em
linguagem moderna e ousada para se
aproximar desse publico.

Outro gesto no sentido de atrair
clientes, jovens ou ndo, é aumentar
a oferta de servigos digitais e que fa-
cilitam a vida das pessoas. ‘O setor
financeiro como um todo, néo s as
poupancas, é impactado pelas trans-
formagdes tecnoldgicas, as novas
ferramentas, as fintechs e até mes-
mo pelo comportamento do publico.
Por isso, temos investido bastante na

“ iy DINHE RO
il N O BANCO

RS 724 6

bilhoes

ERA O ESTOQUE

DE RECURSOS DOS
BRASILEIROS NA POUPANCA
EM DEZEMBRO DE 2017

R$ 53 6

bilhoes

SAIRAM DA POUPANCA
EM 2015

R$40 7

bilhGes
SAIRAM DA POUPANCA
EM 2016

EM 2017, AS CADERNETAS
REGISTRARAM

R$1 7 1

bilhGes ,

EM DEPOSITOS, JA
DESCONTADOS TODOS
OS SAQUES

O brasileiro fez mais
depositos do que
saques na poupanga
em 201y

area, tanto em produtos quanto na
comunicagéo’, diz Adriana. Como o
brasileiro esta cada vez mais inseri-
do no contexto digital, a aposta deve
ajudar a fortalecer a relagéo do banco
com os clientes.
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Onde tudo brilha e
cheira bem

O setor capricha na comunicagdo: ao colocar
um homem para limpar ao som de "Maniac,
0 Veja Gold fez o publico dangar

Olha a 4gua de lavadeira,
“ detergente e desinfetan-

te! Pelas ruas das cida-
des, o caminhdozinho percorre o
quarteirdo devagar e, algo nostélgi-
co, avisa pelo alto-falante que o ven-
dedor estd passando. Na porta da
geladeira, um fima prende a lista fun-
damental: “Acabou o sabdo em pd”.

De um jeito ou de outro, os produ-
tos de limpeza estdo nas casas das
pessoas, nas lojas, nas fébricas, nos
escritérios e nos estabelecimentos
de servigos publicos e privados de
todo o Brasil. Segundo o anuério
2017 da Associacéo Brasileira das
Industrias de Produtos de Limpeza e
Afins (Abipla), esse tipo de item tem
100% de presencga nos lares, em-
presas e reparticdes publicas. Mes-
mo nos tempos dificeis, ndo d4 para
abrir mao deles — ainda que o consu-
midor precise trocar de marca por
causa do prego.

No cotidiano de geracdes de bra-
sileiros, as marcas Veja e Omo, ocu-
pantes da primeira e da segunda po-
sicdo do Marcas Mais, construiram
uma relacdo sélida com o publico.
S&o 49 anos de trajetdria do limpa-
dor Veja e seis décadas do sabao
Omo. Para ambos os rétulos, a tradi-
¢éo é fundamental no engajamento,
bem como a atualizagzo.

‘A marca Veja, assim como qual-
quer outra, tem diversos desafios to-
dos os anos’, diz Eduardo Maga-
Ihées, responsavel pelo marketing da
Reckitt Benckiser, dona do nome.
“Por isso, sempre ouvimos 0s consu-
midores, procurando inovar para

atender suas necessidades, que mu-
dam frequentemente. Como lideres
da categoria, temos a responsabili-
dade de ditar tendéncia”

Foi sob essa perspectiva que a
empresa lancou, em 2017, o filme
publicitario da nova linha Veja Gold,
que tinha como cenério uma oficina
mecéanica e um homem como prota-
gonista. Ao receber a tarefa de lim-
par tudo, 0 moco saca o fone de ou-
vido e se entrega a limpeza pesada
ao som de Maniac, que, muitos vao
lembrar, fez parte da trilha do filme
Flashdance (1983). “Foi uma quebra
de paradigma: em relagéo ao género
e ao ambiente de limpeza que sem-
pre sdo retratados nos comerciais’,
diz Magalhaes. Apds o langamento,
as plataformas digitais da marca fo-
ram usadas para convidar o publico a
enviar videos de danca ao som da
musica, durante a faxina. Milhares de
performances deram origem a um
novo filme, agora de agradecimento
pela participagéo dos consumidores
que, segundo Magalhaes, superou
todas as expectativas.

Para Giovanna Gomes, diretora
de marketing da Omo, o segredo dos
bons resultados esté na capacidade
de se reinventar. “Acreditamos que o
alto engajamento com os consumi-
dores esta atrelado & maneira como
a marca evoluiu e, principalmente,
como sempre mostrou estar ao lado
dos clientes, acompanhando e ouvin-
do suas necessidades e oferecendo
diversas solugdes para diferentes
momentos”, diz Giovanna. Linhas de
beneficio especifico (Sports, Antibac,

LIMPA E
DESINFETA

FATURAMENTO BRUTO
DO SETOR EM 2016

FATURAMENTO DA CATEGORIA
DE DESINFETANTES EM 2016
(DOMESTICOS, COMERCIAIS E

INDUSTRIAIS)

Fonte: Abipla

Para r}ganter a
relevancia, ¢ preciso
rever e atualizar
conceitos

Puro Cuidado) fazem parte desse
pacote. Ela lembra que no ano pas-
sado surgiu a campanha que abraca-
va o conceito “bons momentos mar-
cam’, uma evolugéo do “se sujar faz
bem’. “Pela primeira vez a marca co-
locou o consumidor como protago-
nista, convidando as pessoas a pre-
encher o seu presente com bons
momentos, momentos que marcam.’
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2 MCDONALD’S
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Um x-engajamento,
por favor

Para que o ptblico visite suas lojas — e volte
sempre — grandes marcas investem em
tecnologia, diversidade e bom atendimento

mercado de de alimentacao
O fora de casa — que inclui as
redes de fast-food — teve

bom desempenho em 2017 De
acordo com o Instituto Food Servi-
ce Brasil (IFB), as redes associadas
registraram aumento de 5,9% no
nimero de lojas e de 6,2% no fatu-
ramento. Os primeiros sinais de di-
minuicéo dos efeitos da recesséo, a
queda na inflagdo de alimentos e o
aumento do tiquete médio do clien-
te estdo entre os fatores que contri-
buiram para isso.

A fim de atrair e engajar o consu-
midor, o Burger King, primeiro co-
locado no Marcas Mais deste ano,
fez um combo de tecnologia, aten-
dimento e marketing. “Inovar em
tecnologia aprimora a experiéncia
que o consumidor tem com a mar-
ca e ajuda na adaptacéo as mudan-
cas de comportamento’, diz Ariel
Grunkraut, diretor de marketing do
Burger King. Para ele, o caminho
para desenvolver a marca € cons-
truir uma ligacdo emocional com o
consumidor. Por isso, o posiciona-
mento do Burger King é o de ser
uma “marca feita por e para pesso-
as auténticas”, afirma Grunkraut.
Entre as novidades lancadas recen-
temente pela empresa, estdo o sis-
tema de delivery que integra com-
pletamente a plataforma de compra
e a cozinha, o atendimento via tablet
e totens em algumas lojas e o novo
aplicativo com opgéo de pagamento
online que permite ao consumidor
“furar a fila" do restaurante na hora
de retirar o produto.

Na outra ponta, surgem agdes e
campanhas de marketing que valori-
zam a diversidade. Sobre levar a te-
levisdo um filme com a drag queen
Anny B, Grunkraut diz que a ideia é
reforgar a mensagem de que no Bur-
ger King todos sdo bem-vindos. “Tra-
balhamos com pessoas reais, com
diferentes estilos e singularidades!
No McDonald’s, segunda marca a
gerar mais engajamento com os
consumidores no segmento de fas-
t-food, a estratégia se baseia em
dois pilares: o cliente como centro
de tudo e a humanizacdo da rede
de atendimento. “Com a entrada da
crise, tivemos uma discussdo sobre
como lidar com esse cendrio dificil.
Nossa decisao foi colocar ainda mais
o consumidor no centro da decisdo
da companhia’, diz Roberto Gnypek,
vice-presidente de marketing do Mc-
Donald’s. Em 2017, a empresa apre-
sentou em Sdo Paulo sua primeira
loja-conceito, com uma dinamica de
menos filas para a entrega dos pe-
didos, totem de autoatendimento e
menu digital e uma identidade visual
bem diferente das demais — o am-
biente € mais acolhedor.

A humanizacdo da marca seria uma
resposta aos anseios do consumidor.
“Somos um negécio de conveniéncia
e, muitas vezes, as pessoas nos pro-
curam com pressa’, diz Gnypek. “Por
outro lado, muitos vao ao McDonald's
para passar mais tempo, gostam de
ter um contato calmo e préximo. Nés
estdvamos perdendo esse potencial
Por isso, a empresa implantou de
2016 para cad uma cultura de servi-

FORA
DE CASA

FOI O CRESCIMENTO
DO MERCADO DE
ALIMENTACAO FORA
DE CASA ENTRE

E

DE PESSOAS SAO
ATENDIDAS POR REDES
DE FAST-FOOD A
CADA MES, EM MEDIA

E O NUMERO DE
ESTABELECIMENTOS
DAS REDES ASSOCIADAS
AO IFB

Fontes: Associacao Brasileira das Industrias
de Alimentacao e IFB Brasil

Colocar o cliente
no centro de tudo
humaniza o contato

¢o para valorizar a personalidade do
funciondrio e transmitir a ele um re-
pertério para compreender melhor a
situacdo do consumidor, na hora do
pedido, e determinar o tratamento
adequado a cada situagdo — mais
agil ou mais atencioso.
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Menos acucar,
mais afeto

Otimismo cauteloso ndo deixa o setor baixar
a guarda: € preciso se adaptar aos hdbitos
de consumo mais sauddveis

m 2017, o setor de refrigeran-
E tes encarava apreensivo a ne-

cessidade de se recuperar da
queda acentuada na producédo e no
consumo das bebidas gaseificadas
dos seis anos anteriores. Foi a reces-
sa0? Em parte, sim. “No inicio do ano
passado, ainda sentlamos os impac-
tos da crise econdmica’, diz Alexandre
Jobim, presidente da Associagéo Bra-
sileira das Industrias de Refrigerantes
e de Bebidas ndo Alcodlicas (Abir).
“Mas houve melhora de desempenho
no terceiro trimestre, com receita li-
quida saudavel, o que propicia um
cauteloso otimismo para 2018’

S6 que liquida e sauddvel precisa
ser, também, a atencéo a outro fator
que influencia o desempenho das
vendas: a preocupagdo com a sal-
de. As pessoas sabem que preci-
sam moderar a ingestdo de acucar.
Segundo a consultoria Euromonitor,
o consumo de refrigerantes no mer-
cado brasileiro projetado para 2022
estard 20,3% abaixo do que se via
em 2012. A industria teré de repen-
sar as estratégias para além da co-
municagdo. Uma reportagem do Es-
tad&o de abril de 2018 mostra que
entre as medidas ja adotadas estao
mudancas em férmulas de produtos
(menos aglicar) e embalagens me-
nores. A pressdo nao vem so dos
habitos: aguarda parecer do relator
na Camara dos Deputados o Projeto
de Lei 8541/17 que aumenta im-
postos sobre sucos, refrigerantes e
outras bebidas ndo alcodlicas ado-
cadas. Se aprovado, elas tendem a
ficar mais caras.

Enquanto isso, as marcas tocam o
barco. *A fidelizagdo depende de di-
versos fatores, mas ha um principio
bésico comum: produtos acessiveis e
disponiveis nos canais corretos’, diz
Javier Rodriguez, vice-presidente de
marketing da Coca-Cola Brasil, dona
da Coca-Cola, primeira colocada no
Marcas Mais, da Fanta e da Sprite,
essas duas juntas no terceiro lugar.
‘A partir disso, cada uma tem perso-
nalidade prépria e o conjunto de ca-
racteristicas & importante para a co-
nexdo com o publico em diferentes
ocasides de consumo!’

Para atingir os jovens, a Coca
costuma recorrer & mdsica. Um
exemplo é a promocao Coca-Cola
FanFeat, lancada no fim do ano pas-
sado e por meio da qual o publico
escolheu trés artistas para gravar
um trabalho em parceria. A ponte
entre as pessoas e os artistas vai ao
encontro da mensagem de otimis-
mo e felicidade que a marca quer
passar, diz Rodriguez.

Ligada a diversdo e ao universo
na internet, a Fanta entrou em 2017
na onda youtuber: a campanha Do-
nos da "™ Toda foi conduzida por
oito vloggers da plataforma de vide-
os e neste ano virou reality show no
canal Sony. Segundo Rodriguez, foi
um sucesso entre os jovens.

O DNA nacional é fundamental
para o Guarané Antarctica, segunda
marca com maior engajamento entre
os consumidores no segmento de
refrigerantes. “Trabalhamos muito a
origem, porque é um grande diferen-
cial nosso. Somos uma marca brasi-

‘l:iiiiiiii:l” LIQUIDO E
il (N)CERTO
O CONSUMO DE

REFRIGERANTE EM LITROS
POR HABITANTE/ANO

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Fontes: Abir

Estilo devida e
ameaga de imposto
pressionam a

in

leira centendria’, diz Felipe Ghiotto,
diretor de marketing do Guarané An-
tarctica. Desde o ano passado, a
companhia procura evidenciar ainda
mais as raizes por meio de campa-
nhas que envolvem a selecéo brasi-
leira de futebol. “Este serd um ano
muito importante para os eventos
esportivos. Em época de Copa, a
gente se une, o brasileiro fica mais
junto, e isso combina com o papel do
nosso produto, que € reunir”
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Sempre bem
protegldas

Mesmo na crise, o setor de seguros manteve
bons indicadores. Agora, passado o pior,

€ hora de crescer

enda, emprego e bons pro-
R dutos. Para Marcio Coriola-
no, presidente da Confede-

ragdo Nacional das Empresas de
Seguros (CNseg), sdo esses os trés
grandes motores do setor, que inicia
2018 em ritmo de recuperaco.
“Mesmo durante a crise, o mercado
de seguradoras foi resiliente e con-
seguiu apresentar bons ndmeros, ja
que tempos dificeis também estimu-
lam a procura por seguros’, diz Co-
riolano. “Agora, nesse periodo que ja
podemos chamar de pés-crise, a
queda na taxa de desemprego, a me-
lhora na renda e a recuperacéo de
setores muito afetados pela reces-
s&o estimulam projegoes positivas.’

Com o objetivo de se manter rele-
vantes no dia a dia das pessoas, as
trés seguradoras mais bem posicio-
nadas no estudo realizado pelo Esta-
déo e pela TroianoBranding apostam
em caminhos diversificados. H& quem
coloque mais energia no bom atendi-
mento, na sintonia com o cliente e
nos servigos digitais — todas acham
fundamental manter o foco em quem
compra seus produtos.

Para riscar o chao no cenario
competitivo de 2017, a Porto Seguro
amparou-se no repertério do atendi-
mento, tendo como ponto principal a
qualidade. “Essa experiéncia € intan-
givel, construida com o passar do
tempo, impossivel de reproduzir ou
criar de uma hora para outra’, diz Ro-
naldo Celestino, superintendente de
marketing de produto, sucursais e
canais digitais da Porto Seguro, o
nome mais querido do setor pelos

entrevistados do Marcas Mais. “Nés
costumamos dizer que é mais ‘story-
doing' do que ‘storytelling’ Uma pes-
soa gue usa NossoS Servicos € um
poderoso gerador de experiéncia,
porque acaba compartilhando com
amigos e familiares e cria essa sen-
sacdo de seguranca, de poder con-
tar. E temos o atendimento como
foco mesmo no que diz respeito a
transformacao digital”

Sintonia com os clientes tem sido
palavra de ordem também na Brades-
co Seguros. A ideia é apresentar um
portfélio de seguros construido a par-
tir da viséo do consumidor. “Nés sem-
pre acompanhamos de perto mudan-
cas de habito, anseios e desejos por
protecao’, diz Alexandre Nogueira, di-
retor do grupo. A realidade dos con-
sumidores, alids, é o ponto de partida
da campanha Previstos, desenvolvida
com base em pesquisas e entrevistas
realizadas com clientes e parceiros
comerciais e que reforca a ideia do
planejamento e da prevencao, porque
uma hora ou outra a gripe e a apo-
sentadoria véo chegar.

Na SulAmérica, a estratégia é so-
bretudo digital. “A tecnologia tem
transformado o comportamento das
pessoas e, por isso, temos inovado
na forma como apresentamos nos-
sos produtos e servigos’, diz Carlos
Alberto Trindade, vice-presidente de
projetos, estratégia e marketing da
empresa. A fim de facilitar a vida de
seus usuarios, em 2017 a SulAméri-
ca lancou uma série de ferramentas
e iniciativas, como o Reembolso Di-
gital e o Pediatra em Casa. “Também
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do setor de seguros

temos focado em solucdes méveis
que facilitem o contato entre os se-
gurados, os corretores e a SulAméri-
ca. Essa comodidade mostra a preo-
cupacdo da companhia em se
aproximar do consumidor e antecipar
suas necessidades!
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SUPERMERCADOS
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O digital chegou
pra valer

Os supermercados estdo aproveitando a tecnologia
para se aproximar do consumidor, atendé-lo
melhor — e convencé-lo a comprar mais

setor supermercadista bra-
sileiro conseguiu se manter
firme e exibir nimeros posi-

tivos mesmo nos tempos dificeis da
economia. De acordo com a pesqui-
sa Ranking Abras/SuperHiper, ela-
borada pelo departamento de eco-
nomia da Associacdo Brasileira de
Supermercados em parceria com a
empresa de pesquisa Nielsen, o se-
tor registrou em 2017 um fatura-
mento de R$ 353 bilhdes — cresci-
mento nominal de 4,3% em relacéo
ao obtido em 2016. Os supermerca-
dos geraram 20 mil novos empregos,
elevando seu quadro total no Pais
para 1,82 milhdo de funcionarios.

N&o a toa, as duas primeiras po-
sicdes no levantamento Marcas
Mais expressam confianga. “Temos
perspectivas de melhora na econo-
mia e de queda na inflagcdo. Ainda
contaremos com o otimismo que
sempre acompanha os anos de
Copa do Mundo”, diz Christiane
Cruz, diretora de marketing do Ex-
tra. “Nés temos uma relagdo muito
otimista com o Brasil e, por isso, o
Carrefour tem investido muito em
expansdo. O crescimento é resulta-
do direto desse investimento’, afir-
ma Silvana Balbo, diretora de
marketing do Carrefour Brasil.

Entre 2017 e 2018, a aposta
principal das duas empresas foi em
tecnologia. “Estamos consolidando
nosso programa de fidelidade, o
Clube Extra, que em abril chegou a
10 milhdes de pessoas’, diz Chris-
tiane. “Nosso foco tem sido a perso-
nalizacao e o aplicativo trabalha isso

por meio de descontos e ofertas es-
peciais para cada comprador!” Na vi-
séo dela, a marca vive hoje uma re-
volugdo digital. “O sonho de toda
empresa € ter big data do compor-
tamento dos consumidores e, por
enquanto, sé nés do varejo somos
capazes disso. Nosso diferencial é
usar essas informacdes para facili-
tar a vida do cliente!

De olho nas mudancas de hébito
de consumo causadas pela trans-
formagéo digital, o Carrefour desen-
volveu estratégias para colocar a
pessoa que compra no centro de
tudo. “O consumidor mudou muito
de 2010 para cé. Acostumado com
a internet, ele tem expectativas mui-
to altas e tolera muito menos. Se ele
vai em uma loja, quer encontrar exa-
tamente o que procura. Se ficar na
fila de espera, quer que ela ande
mais réapido do que nunca’, diz Silva-
na, a diretora de marketing da rede.

Além da mudanca de posiciona-
mento da marca, que passou do lema
“Faz a conta, faz Carrefour” para “Faz
na sua, faz Carrefour’, a empresa
também investiu em agdes para pro-
mover melhorias na experiéncia. En-
tre elas, estdo a inauguracéo de uma
loja-conceito focada em iniciativas
digitais, o desenvolvimento do pro-
grama de fidelidade Meu Carrefour e
o langamento de um comércio eletrd-
nico de alimentos. ‘A estratégia é
aliar o mundo digital a experiéncia fi-
sica da loja, destacando uma comuni-
cacdo atenta a diversidade e a indivi-
dualidade do consumidor”, afirma
Silvana. “Nossa missao, agora, é equi-
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Com a economia
andando um pouco
melhor e uma Copa do
Mundo no calenddrio,
0 ano oferece boas
perspectivas para

os supermercadistas

librar o foco entre aquilo que j4 faze-
mos, e fazemos bem, e aquilo que
devemos fazer daqui para frente, que
¢é acelerar e evoluir dentro do contex-
to da transformagéo digital”
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UNIVERSIDADES PARTICULARES
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3




Avoz da

experiéncia

Amparadas em trajetdrias consistentes,
instituicoes de ensino se atualizam, ficam mais
perto de seu ptiblico e avangam para o futuro

rés de cada quatro estudan-
l tes universitérios estdo ma-
triculados em instituicoes
privadas no Brasil. Sdo 6 milhdes de
pessoas em mais de 2 mil escolas,
ou o equivalente a 88% do mercado
de ensino superior. Ainda que em
2016 tenha havido diminuicdo no
ndmero de matriculas, um dos efei-
tos da crise econdmica, com exce-
¢do de 2012, nunca houve tantas
universidades particulares em ativi-
dade como nos Ultimos dez anos. E a
tendéncia é de crescimento.

Em um cendrio tdo competitivo,
fortalecer e destacar a marca é um
desafio constante. A Pontificia Uni-
versidade Catdlica de S&o Paulo (PU-
C-SP), que lidera o ranking Marcas
Mais pela terceira vez consecutiva,
defende que tradicéo e qualidade séo
palavras-chave para manter a rele-
vancia. “Reforcar caracteristicas é
nossa estratégia para atrair novos es-
tudantes: quem estuda na PUC-SP
procura tradi¢do, consisténcia e quali-
dade’, diz a professora Alexandra Fo-
gli Serpa Geraldini, pré-reitora de gra-
duacdo da PUC-SP. Mas Alexandra
acredita que € preciso ir além e aliar a
tradigdo as questdes contemporane-
as. “Buscamos oferecer um ambiente
rico, multidisciplinar, que valorize a di-
versidade em todas as dimensdes e
forme cidaddos. Isso é parte funda-
mental da nossa qualidade, e sdo es-
ses os valores que engajam a PUC na
comunidade e no Pais!

A Universidade Presbiteriana Ma-
ckenzie, ocupante da segunda posi-
¢do, e a Fundacdo Getulio Vargas

(FGV), em terceiro lugar, também
olham para o futuro amparadas em
trajetérias consistentes. O Macken-
zie afirma valorizar a tradicéo e, em
especial, trabalhar o resgate da pré-
pria histéria. “Nosso bem mais pre-
Cioso € a nossa marca, que repre-
senta 148 anos de qualidade de
ensino”, afirma José Inacio Ramos,
presidente da instituicdo. “Estamos
ligados & histéria do Brasil. Introduzi-
mos o basquete no Pais, realizamos
o primeiro jogo oficial da Federagéo
Paulista de Futebol. Além disso, ban-
deiras modernas, como a incluséo
social, s&o promovidas pelo Macken-
zie desde o seu nascimento, em
1870, quando os fundadores decidi-
ram ensinar, sem diferencas, os fi-
lhos dos senhores e dos escravos. A
estratégia é trabalhar marcas e valo-
res que implantamos desde o inicio.
Ao atribuir & presenca no ambien-
te digital um marco importante em
seu fortalecimento, a FGV tem obtido
bons resultados. ‘Investimos forte-
mente em comunicacao online’, conta
Marcos Facé, diretor de comunicacéo
e marketing da FGV. “E no online que
nosso publico se encontra, e tanto o
estudante quanto o executivo conso-
mem informacéo na plataforma mé-
vel” A estratégia, aliada a outras, ren-
deu frutos: em marco de 2018, a FGV
ultrapassou a universidade americana
Harvard e tornou-se a instituicdo de
ensino com mais seguidores no
LinkedIn no mundo. Nada mal para
uma empresa que vé a internacionali-
zagdo como o principal desafio dos
préximos anos. “Hoje, mais de 60 mil
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DADOS DO CENSO DA
EDUCACAO SUPERIOR DE 2016

INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR

296

Publicas

2.111

Privadas

ALUNOS MATRICULADOS

1.990.078

Publicas

6.058.623

Privadas

8.048.701

CURSOS OFERECIDOS

10.542

Publicas

23.824

Privadas

Em um cendrio

tdo competitivo,
fortalecer e destacar
amarca é um

desafio constante

brasileiros fazem graduagéo no exte-
rior’, diz Facd. “Nossas maiores con-
correntes séo as instituicdes estran-
geiras, e isso é uma mudanga
significativa. Quando a concorréncia
passa a ser internacional, toda a es-
tratégia tem de ser repensada’’
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Por que

algumas marcas
Sao mais?

Porque seus detentores demonstram
compromisso com a consisténcia e evitam
aventuras que descaracterizam sua identidade

administracdo de marcas
ou branding deixou de ser
Compromisso  passageiro,

movimento modal, preocupagéo cos-
mética de designers e profissionais
de comunicagdo. Nao é também ela-
boracao intelectual e filoséfica sem
compromisso com o bottom line. O
branding tem se transformado rapi-
damente em instrumento de gestao.

Ja realizamos estudos que mostram
como os préprios CEOs estdo a cada
dia mais ansiosos por verem esse ins-
trumento e suas manifestacdes no dia a
dia. Afinal, marcas poderosas e que des-
frutem de prestigio sao o seu legado.

Na medida em que o valor das
marcas representa uma fracao subs-
tancial do valor da empresa ou da
sua capitalizacdo de mercado, nédo
h& mais justificativas para que elas
facam parte apenas do job descrip-
tion dos profissionais de marketing.

A histéria das empresas nos mer-
cados caminhou de uma disputa en-
tre produtos para uma concorréncia
das respectivas formas de comuni-
cagao, até chegar ao estagio atual:
uma competicdo entre as realidades
simbdlicas de suas marcas.

O branding é ou deveria ser pauta
importante das reunides de board e
deverfamos ver mais chief brand offi-
cers nas empresas.

O caminho para que esse proces-
so amadurega e as marcas adquiram
a primazia que merecem na gestao
das organizacbes depende de vérios
fatores. Eis alguns deles:

1.0 PROCESSO

DE CONVERSAO

Esta é a primeira e talvez mais essen-
cial de todas as recomendacdes. E o
seguinte: a organizacdo e, principal-
mente, seus executivos-chave precisam
ter consciéncia da necessidade de levar
temas de branding para a boardroom.
E disseminar sua cultura em todos os
segmentos da organizacéo. Caso isso
Nnao ocorra, as marcas vao continuar
feudalizadas em algum departamento,
provavelmente marketing ou comuni-
cagdo corporativa. Sem uma auténtica
converséo, o branding tem apenas um
papel cosmético e periférico.

2. MENOS VAIDADE
CORPORATIVA

Marcas ndo resistem a desaforos. Um
dos piores é a vaidade corporativa. E
em nome dela que a marca assume
ares de soberba e de injustificada arro-
gancia. Um exemplo é quando a marca
se aventura em novos mercados de
produtos e servicos, sem ter licenca
perceptual ou autoridade reconhecida
para isso. O mercado esté cheio de ca-
sos de marcas de boa estatura que, no
entanto, movidas por vaidade corpora-
tiva, sentem-se no direito de atuar em
areas novas onde nZo séo reconheci-
das como um player natural.

3.AIMPORTANCIA

DA HUMILDADE

Louis Gerstner (ex-CEQO da IBM) dis-
se que olhar o mundo apenas a partir
de nossa mesa de trabalho é muito

arriscado e perigoso. O branding é um
processo alimentado por um conheci-
mento real dos clientes, consumidores
e stakeholders em geral. Grandes lide-
res de empresas aéreas vivem dentro
de avides; profissionais do mercado de
consumo adoram frequentar supermer-
cados, etc. O contato com o mundo real
ensina tanto quanto o que nos chega
pelas telas a nossa frente. O branding
néo é uma construcéo filosdfica, inte-
lectualoide de “sacerdotes e iniciados”.
E uma formulagdo que deriva de um
profundo conhecimento daqueles a
quem a marca se dirige. Portanto, “en-
costar a barriga no balcdo” € um dos
habitos mais saudaveis em branding.

4. A PRESERVACAO

DA IDENTIDADE

Nada mais nefasto para a vida das
marcas do que a confusao, a inconsis-
téncia. E o crescimento das empresas,
seus processos de aquisicdo e fusdo
tém criado uma arquitetura de marcas
confusa, que muitas vezes parece mais
uma casa com “puxadinhos’. Tém cria-
do “surubrands’.

Quando eu vejo os resultados deste
ano no Marcas Mais, fica mais uma
vez evidente que ndao ha um atalho,
ou magica, para aquelas que ocupam
posigcdes de prestigio no ranking. Pelo
menos aos quatro pontos citados neste
artigo essas marcas foram capazes de
obedecer. Seus respectivos detentores
entenderam que o gerenciamento da
marca exige um compromisso da alta
gestdo. Eles demonstram um auténtico
compromisso com sua consisténcia e
evitam aventuras que descaracterizam
sua identidade. E, sobretudo, eles se
curvam humildemente a percepcao
que o mercado tem delas. Afinal, como
diz Jeff Bezos, marca é o que falam de
vocé quando vocé sai da sala.

Jaime Troiano
Presidente da TroianoBranding
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E TANTA FELICIDADE QUE
SO CABERIA MESMO EM UM
ESTADO DESTE TAMANHO.

GOL, a preferida dos paulistas
no prémio Marcas Mais do jornal
O Estado de S. Paulo.
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ue férias
vocé

Montanha, praia, cidade, deserto ou geleira? Esportes radicais, gastronomia,
teatro ou museu? Vocé quer ir de carro, aviao, trem ou um pouco de cada?
Resort com Tudo Incluido, pousada ristica, um parque tematico ou um
cruzeiro em alto-mar? Férias em familia, com amigos, sozinho ou a dois?
As férias que vocé quer duram 30 dias ou somente um fim de semana?
Conta pra gente. Antes de fechar suas férias, consulte a CVC, a maior
agéncia de viagens da América Latina. Sao 1.200 lojas em todo o Brasil
e uma equipe sempre pronta para ajudar vocé a planejar as férias e dar
todo o apoio, desde o embarque até a volta.

As férias que vocé quer, a CVC tem.

Quer férias? Vai de CVC.

Va até uma loja CVC, consulte seu agente de viagens
ou acesse Nosso site cve.com.br






