ANUNCIANTES

M Matéria veiculada no jornaMeio&Mensagem- edicdo especial Agéncias
¥ Anunciantes d&25 de maio de 20009.
Storypublished on theMleio&Mensagemjournal - special edition Agencies &

Advertiserson May, 25th2009.

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

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

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

“iagsitivos, pois superamos as me-

5 planejadas e obtivernos fucro
Tecorde’; comemona Kikuchi,

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

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

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

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

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

Walter Faloeta Je.

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

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

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

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

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

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

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

: "€ impor-
se pos de 2

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

A voz de clientes e
consumidores

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

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

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

A carmped do Top 200

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

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

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

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

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

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

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






