CHAME

O mercado novo ndo te aceita? N&o estdo te
valorizando como deviam? Alguém te xingou?
Nessas horas, s6 a marca méae pode ajudar

MAMAE

Em meados dos anos 70, 0s executivos

da Unilever orientavam os publici-

tarios a néo colocar o nome da com-

panhia nos anuncios de langamento

de um produto. A justificativa, diz o

publicitério Ricardo Guimarées, era
poupar a marca corporativa do risco
de um fracasso. “Vai que o produto
ndo d4 certo... nio queremos compro-
meter a companhia”, dizia-se. Hoje, a
Unilever faz o contrério. Coloca seu
nome nas campanhas de qualquer dos
produtos de higiene pessoal e limpeza,
alimentos e sorvetes que fabrica. E
ainda promove uma campanha insti-
tucional (“Cada gesto conta para um
futuro melhor”, pregando sustenta-
bilidade). No total, a segunda maior
anunciante do pais injeta R$ 1,9 bi-
lhdo em propaganda e marketing a
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cada ano. A mudanga, iniciada hd sete anos, ji deu
resultados. Em 2004, s6 7% dos brasileiros sabiam
quem estava por tras de produtos como Omo, Rexona
e Kibon. “Hoje sio 73%, de acordo com pesquisas”,
diz Luiz Carlos Dutra, vice-presidente de assuntos
corporativos da Unilever. Isso explica sua presenga
neste guia de empresas de maior prestigio do Brasil,
construido com base numa pesquisa nacional.

A anglo-holandesa Unilever néo estd sozinha
neste movimento. A americana Procter & Gamble
(P&G), sua arquirrival, dona das marcas Ariel e Pam-
pers, conduz uma campanha mundial em homenagem
s mées. A Newell Rubbermaid, outro portento global
que faturou US$ 5,8 bilhdes no ano passado, produ-
zindo das canetas Parker e Waterman a papelaria e
carrinhos de bebé, prepara-se para se apresentar aos
consumidores brasileiros em campanhas corporati-
vas no proximo ano. O préprio publicitério Ricardo
Guimaries agora atua exclusivamente nesse ramo.
Seu trabalho 4 frente da Thymus, uma consultoria de
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gestdo estratégica de branding, consiste em mobilizar
os executivos para atualizar a identidade dos icones
corporativos de grandes empresas.

Hi boas explicagdes para a tendéncia de valori-
zagio das marcas corporativas. O lucro no curto prazo
niio é uma delas. N&o hd levantamentos conclusivos
mostrando que associagdes com a marca mae influen-
ciem o consumidor no ponto de venda. Uma pesquisa
recente da Universidade Sheffield, no Reino Unido,
concluiu 0 oposto: “O nome corporativo néo adiciona
valor, como se supunha”, diz o relatério final. O estudo
monitorou as escolhas de clientes em supermercados,
ante as opgoes de 16 pacotes de cereais e chocolates,
com diversas combinagdes de marcas estampadas nas
embalagens. A maioria das compras foi influenciada
pela forga da marca individual, com desprezivel rele-
vancia para a marca corporativa. E se a marca mée es-
tiver associada a programas de cidadania corporativa?
Ai funciona. Mas apenas para 2% dos consumidores,
segundo um levantamento da consultoria Interbrand
feito em seis paises, inclusive o Brasil.

Os motivos para investir em marca sfio de outra’

ordem. “A cidadania corporativa impacta no momen-
to em que as pessoas estio formando sua impressio
sobre a marca, nio tanto sobre a compra”, afirma o
relatério da Interbrand. Dutra, da Unilever, afirma que
nenhuma pesquisa foi feita até hoje para comprovar o
retorno dos investimentos corporativos sobre as ven-
das porque o consumidor ¢ influenciado por multiplos
fatores. Nem mesmo foi estimado o valor financeiro
da marca. “Nosso objetivo sempre foi usd-la como
ferramenta de reputagio corporativa”, diz.

Trata-se de um hedge, uma proteg¢io dos negécios.
“Umamarca corporativa construida estrategicamente
acumulaumsaldo de credibilidade”, diz Dutra. A Toyota
estd se valendo desse crédito, ao reforgar sua preocupa-
¢do com qualidade em comerciais de TV. Em fevereiro
do ano passado seu executivo-chefe, Akio Toyoda,
pediu desculpas puiblicas no Congresso americano pela
sequéncia de falhas mecanicas que provocou o recall de
8,5 milhdes de carros da montadora japonesa.

A questio da reputagiio tornou-se tépico quente
na agenda executiva nesta era de transparéncia e in-
formagdes em tempo real. “O nivel de exigéncia dos
clientes, a cobranga da sociedade e a velocidade da
informagdo fizeram aumentar as pressoes e os riscos”,
diz Ana Luisa de Castro Almeida, diretora do escritério
brasileiro do Reputation Institute, consultoria que atua
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QUEM RESPONDEU A PESQUISA
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em mais de 30 paises. E um baita desafio para os exe-
cutivos, diz John Hayes, diretor de marketing global da
American Express: “Ndo conseguimos controlar o que
¢ dito sobre nds. Mas continuamos 100% responséveis
pelo resultado. Ndo ¢ justo, mas é o mundo em que
vivemos, nesta nova era do marketing”.

Se ndo ha pesquisas mostrando ganho de receita
no curto prazo (com aumento de vendas), ha bons
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indicios de que o resultado no longo prazo compen-
sa. Um estudo conduzido pelo Grupo Troiano de
Branding, responséavel pela pesquisa que subsidiou
as quatro edi¢des de Epoca NEGOCIOS 100, mostra
uma forte correlagdo entre as marcas de prestigio e seu
desempenho nabolsa de valores. Foram cotejadas 40
empresas listadas na Bovespa desde 2008. “Constata-
mos que, quanto maior a nota de prestigio, maior foi a
valorizaco das acdes e vice-versa”, diz Jaime Troiano,
presidente da consultoria. Além disso, as, acdes das
empresas mais valorizadas no ranking de Epoca NE-
GOCIOS 100 se recuperaram mais velozmente da crise
em 2008. “Isso nfo deixa dividas quanto ao potencial
da marca corporativa gerar valor para o acionista”,

COMO SAQ ESCOLHIDAS
AS MELHORES

As 100 empresas de maior prestigio séo aquelas
com pontuag&o mais alta segundo o Indice

de Reputagao de Marcas Corporativas (RCM).
Acompanhe os passos para chegar a elas

GRUPO O estudo foi realiza- Todas as entrgvistas forarr_l ex_postas
do por meiodeuma  foram conduzidas a avaliagao dos
TROIANO amostra nacional de  via internet pela entrevistados 249
de brand ing entrevistados, cons- empresa e-bit entre  marcas corpora-

tivas, escolhidas

a partir de varios
critérios: receita
liquida, niveis de
investimento em
midia e relevancia
no cendrio brasileiro,
segundo avaliagéo
editorial.

julho e agosto deste
ano. O processa-
mento estatistico
foi conduzido pela
Elementos.

tituida por 15.127
internautas, distri-
buida proporcional-
mente entre varios
estados do pais. Sdo
pessoas de ambos
o0s sexos, acima de
18 anos, em diver-
sas faixas de renda.
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afirma Troiano. Levantamentos internacionais tém
resultados semelhantes. “A bolsa no Brasil hoje estd
atenta e reflete com sensibilidade os fatos positivos
ou negativos que afetam uma marca corporativa”, diz
um diretor de relagdes com o mercado.

Por isso, Troiano defende que os gastos com a
marca corporativa nio devem ser vistos como item da
coluna de despesas no balanco. A seu ver, essa gestdo
deveria ser conduzida internamente pelo presidente
da empresa. Com ele concorda Tom Camargo, s6¢io
diretor da consultoria FSB Comunicagdes, para quem
acriacfio de um sélido patriménio de imagem deve ser
vista pelos executivos como um processo cumulativo
de médio prazo, pelo menos cinco anos.

H4 outro motivo para apostar na marca corpo-
rativa. Com a competicdo exacerbada, caracterizada
pela fabulosa proliferagdo de produtos e campanhas
publicitérias, ficou mais dificil criar e dar relevanciaa
marcas de produtos. “Estd cada vez mais caro construir

MAIS ALMA
FEMININA
NA GESTAO

Jaime Troiano, presidente
do Grupo Troiano,
responsavel pelo ranking
das empresas de maior
prestigio, analisa como
evoluiu o tratamento dado
amarca corporativa

Como avaliar a gestéio da marca '
apartir da pesquisa?
Houve uma clara mudanga de
postura de muitas empresas. Elas
cuidam da marca de forma mais
sistemética e ndo apenas pontual,
como antes. Com a chegada das
midias sociais, precisam estar
preparadas o tempo todo, como
se tivessem de dar uma resposta
asociedade amanha. H4 um
imento da alma feminina na

marcas independentes”, di -

sor da FGV/SP e diretor da consultoria Top Brands.
Nio apenas isso: para transitar em um mundo globali-
zado, as grandes companhias passaram a enxugar seu
portfélio de marcas (a Unilever reduziu o seu de 1,6 mil
para 400 no inicio deste século). Além disso, a
marca corporativa pode ajudar na entrada em
novos mercados. Em 1991, a margarina Qualy
conseguiu se firmar de forma mais rapida com o

endosso de sua marca mie, a Sadia. “Hoje cada
vez mais empresas buscam ampliar seu escopo,
uma vez que as fronteiras dos negdcios néo sdo
mais tdo rigidas”, diz Paula Oliveira, diretora
da Interbrand em Londres. Para Guimaraes,
da Thymus, “na medida em que as empresas

Cada marca
foi avaliada em
seis dimensdes:

As marcas foram
apresentadas
nominalmente,

Cada entrevistado
foi exposto a dez
marcas, em rodizio e

de formaranddémica sem o recurso qualidade
(aleatéria). Cada gréfico de suas dos produtos
marca foi avaliada logomarcas. ou servigos,

confianga e ética,
compromisso
social e ambiental,

Os entrevistados
avaliavam apenas

por, pelo menos,
500 entrevistados.

aquelas que
indicavam postura inovadora,
conhecer. admiragéo e histéria
e evolugdo
da empresa.

gestdo da marca.

Por que feminina?

As mulheres fazem exame de satide
mais continuamente, visitam o
médico. Estdo mais organizadas,
mais preparadas para qualquer
problema. Na gestdo, isso significa
também olhar para a marca todo dia,
cultivar, acolher.

Empresas com mais prestigio
valem mais?

Capitalizagdo de mercado e prestigio
da marca corporativa sdo duas faces
de uma mesma moeda. O gréfico [na
pdg. ao lado] mostra a relagéo entre
elas. N&o vou dizer que o prestigio
gera mais capitalizag&o de mercado,
como também n&o acho justo afirmar
que a capitalizagéo de mercado gera
mais prestigio. As duas varidveis sdo
muito correlacionadas.

Apés indicar a
corporagdo que mais
seidentificava com
cada dimenséo, o
respondente indica-
vaqual era, em sua
visdo, a importancia
relativa das dimen-
sdes. Dai vieram os
pesos para o célculo
do Indice de Repu-
tacdo de Marcas
Corporativas.

O indice é a média
do quanto cada
marca foi associada
acada uma das
seis dimensdes,
ponderada pela
importancia relativa
das dimensdes:

comegaram a perceber que o rela-
cionamento construido via marca
corporativa reduz custos e tempo
de comunicagéo para a introdu-
¢do de novas linhas de produtos,
ela passou a ser vista como ativo
estratégico capaz de aumentar a
velocidade de crescimento”.

No mundo moderno, ficou
facil imitar produtos. Personali-
dade, ndo. “Produtos e servicos
tendem a se tornar semelhantes
com o tempo”, diz David Aaker, um
dos maiores especialistas mundiais
no assunto. “E com suas marcas
organizacionais que as empresas
encontram a capacidade de bus-
car diferencia¢Ges.” Exemplo? A
aura inovadora da Apple ajudou-a
a desenvolver uma plataforma de
aplicativos (apps) feitos por gente
que néo é funciondria da empre-
sa. Com isso, criou um novo mo-
delo de negécios. “A capacidade
da Apple de envolver os clientes
com seus produtos foi aprimora-
da pela reputagiio que continua a
emanar do préprio ptblico”, diz
Temi Abimbola, da Universidade
de Warwick.

Este é o terreno da marca
mée. Mas é preciso ter cuidado com
a ansia de se engajar em muitas
causas. A pesquisa da Interbrand

RMC=ZFixDi

F = frequéncia de
associagéo entre a marca e

cada uma das 6 dimensdes
D =importancia
relativa da dimens&o
N = Nimero de
entrevistados que foram
expostos a marca

revelou que os consumidores brasileiros tendem a dar
crédito para empresas com iniciativas bem-sucedidas
em uma Unica drea. “N4o & toa as duas marcas que
sempre aparecem como sustentéveis no Brasil sdo a
Natura e o Banco Real”, diz o relatdrio.

“A ascensdo das marcas corporativas, em meados
da década de 90, é um dos temas mais fascinantes do
marketing”, diz o pesquisador inglés John Balmer. “Ela
ajuda a definir uma empresa e a gerar valor para os
acionistas.” Essa ascensio coincide com o aumento da
velocidade da globalizagdo. Por aqui, pesou o Cédigo
de Defesa do Consumidor, implementado em 1990. “A
dona de casa quis saber: quem é o senhor Omo? Ai,a
marca corporativa passou a responder pelas relagdes
da empresa com a sociedade”, diz Guimaries.

Apontada por alguns estudiosos como o mais
valioso ativo intangivel de uma companhia, a mar-
ca corporativa passou a ser avaliada em processos
de fusdes e aquisi¢des. Dos US$ 57 bilhes pagos
pela Procter & Gamble pela Gillette, em 2005, US$
35 bilhdes corresponderam as atividades de mar-
keting e ao trabalho de gerenciamento da marca
da corporagdo. No rastro de uma regulamentacéo
internacional, a Comissdo de Valores Mobiliarios
(CVM) exige que os intangiveis (tudo que no cons-
ta do balango formal de resultados, como talento,
capacidade inovadorsa, iniciativas de cidadania cor-
porativa etc.) sejam descritos em um item a parte
em casos de incorporagdo de empresas. O BNDES
também desenvolveu uma metodologia para avaliar
o capital intangivel capaz de gerar uma nota de
classificacdo para a inteligéncia de empresas - o
rating influencia o custo de empréstimos do banco.

A organizagdo internacional de padronizagdo (In-
ternational Organisation for Standardisation)
divulgou recentemente uma nova maneira de
avaliar financeiramente o capital intelectual
das empresas. Neste processo, foi introduzida
a for¢a da marca, que inclui a lealdade dos
consumidores e percep¢des dos acionistas.

H4, finalmente, uma ultima razio para
investir na marca corporativa: a vaidade. i
quando o presidente da empresa vai a uma
festa e percebe que o colega de uma empresa
mais reconhecida é o centro das atencdes”, diz
Machado, da Top Brands. “Na segunda-feira de
manh3, l4 esta ele convocando a diretoria para
um plano de fortalecimento da marca.” @
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