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RESUMO

Com as fronteiras comerciais cada vez mais acessiveis, as empresas passaram a
proteger suas marcas, comercial e economicamente, uma vez que a marca podera
representar um valor comercial muitas vezes superior ao da propria empresa, levando
em consideracio sua atuac8o no mercado. O ranking da Revista Isto & Dinheiro
divulgado em Maio de 2007 mostrou que as grifes brasileiras nunca se valorizaram
tanto em tao pouco tempo. Das dez marcas brasileiras mais valorizadas em 2007, cinco
foram de instituicdes financeiras. O Banco do Brasil ocupou a segunda colocacédo com
uma valorizacdo de 110%. Com base nestas informacdes, foi elaborado este estudo
que busca indicar como o Banco do Brasil, através de pecas de publicidade, reforca os
quatro pilares da valonizacdo de marca: lealdade, consciéncia de marca, qualidade
percebida e fortes associacdes.

Palavras-chave: Mercado. Marca. Bancos. Valorizacéo. Lealdade.
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1. INTRODUGAO

O Brasil vive um momento favoravel na economia. Atualmente,
conquistou fundamentos econdémicos consolidados. O cenério positivo passa a
atrair a atencdo de grandes investidores em nosso mercado. Observa-se,
portanto, aumento de fusfes e aquisic8es de empresas. O valor da marca passou
a ser condic@o essencial nas decisdes sobre investimento.

A globalizacdo é foco de discusses e grandes movimentos na
sociedade. Mensurar o quanto vale uma marca ja é uma realidade no Pais.

Ao posicionarmos as marcas brasileiras no cenario mundial, verificamos
gue sua participacdo é praticamente insignificante. Nao se sabe exatamente onde
esta o problema. Onipoténcia ou inibicdo? Miopia empresarial? Politica
governamental?

Para que o valor de uma marca possa crescer & necessario que haja
investimento e mudancas constantes. As mudancas podem ser de ordem
tecnolégica, feitas através de incorporacGes, aliancas ou processos de fuséo.
Empresarios brasileiros ja estdo ligados a essa nova tendéncia.

O ranking da Revista Isto & Dinheiro divulgado em Maio de 2007
mostrou que as grifes brasileiras nunca se valorizaram tantc em téo pouco tempo.
Das dez marcas brasileiras mais valorizadas em 2007, cinco foram de instituicGes
financeiras. O valor patrimonial de uma marca decorre de valores atribuidos desde
a lealdade do consumidor e personalizacdo de empresas a possibilidade de
crescimento comercial junto a fornecedores e parceiros.

Para tentar entender os numeros apresentados pelo ranking DINHEIRO
/ Brand Analystics, devemos ter em mente as seguintes perguntas: Por que
marcas de instituicSes financeiras séo tdo valorizadas por consumidores? Quais
valores s@o agregados de forma tangivel e intangivel a estas marcas? Quais sdo

0s maiores consumidores dessas marcas?
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1.1 Tema

Esta monografia busca responder aos questionamentos quanto a
valorizagc&o da marca do Banco do Brasil conforme apontamento divulgado pela

revista Isto é Dinheiro em maio de 2007.

1.2 Justificativa

Com a globalizacdo em pleno curso, as empresas brasileiras
despertaram para a necessidade de estabelecer marcas que sejam conhecidas
em todo o mundo e compradas porque transmitem imagem e qualidade. O
consumidor ndo precisa apenas de uma relacdo de compra com a empresa e sim
um relacionamento positivo com a marca.

Fala-se muito de valor de marca no mercado e percebe-se a
necessidade académica de explorar e aprofundar estudos scbre “o valor da

marca” e a interferéncia da comunicac&o da organizacéo.

1.3 Objetivos

O objetivo da pesquisa € uma declaracdo, com a terminologia mais
precisa possivel, de guais informacdes séo necessarias. Esse objetivo
deve ser elaborado de tal forma que a obtencédo das informactes
assegure a satisfacéo do proposito da pesquisa (AAKER et al, 2004, p.
71).

1.3.1 Objetivo geral

Identificar os principais fatores que contribuem para a recente e rapida
valorizagdo da marca de instituicdes financeiras no Brasil, analisando

especificamente o caso da marca Banco do Brasil.



1.3.2 Objetivos especificos

- |dentificar, através de autores renomados, as variaveis e aspectos analisados na
avaliacdo do valor da marca.

- Conhecer os principais atributos da marca comoe ativo intangivel das empresas e
impacto no seu valor.

- Levantar e estruturar os passos do processo de avaliacdo da marca e como a

comunicacao auxilia na valerizag@e da marca.

1.4 Problema de Pesquisa

Segundo Samara & Barros (2002), a definicdo do problema de pesquisa
é o primeiro e mais impertante passo do projeto de pesquisa, pois deve partir de
uma real necessidade de informacéo, de uma situacdo em que haja indagacdes e
de duvidas a serem respondidas.

Conforme pesquisa realizada pelo Instituto Brand Analytics e divulgado
pela revista Isto é Dinheiro, nunca as marcas de empresas brasileiras
conseguiram ampliacéo de seus resultados financeiros como em 2006. A soma
das dezoito marcas mais valiosas conseguiu atingir US$ 21,1 bilhdes contra US$
12,6 bilhdes do ano anterior. O levantamento leva em consideracdo o guanto a
marca gera de valor para seus acionistas, a penetracdo de mercado e o prestigio.

A marca do Banco do Brasil obteve uma valorizacde de 110% e foi a
segunda que mais cresceu em 20086,

Este estudo visa responder a seguinte questdo: Qual é a relacdo da

comunicacéo realizada pelo Banco do Brasil e a valorizacéo de sua marca?

1.5 Metodologia

Para chegar ao objetive deste estudo foi realizado estudo de caso

aplicado ao Banco do Brasil.
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Utilizou-se pesquisa descritiva. Os métodos de coleta utilizados foram a
pesquisa bibliogréfica e documental.

Segundo Rampazzo (2002) estudo de caso é efetuado sobre
determinade individuo, familia, grupoe ou comunidade, examinando aspectos

variados de sua vida.

1.5.1 Pesquisa bibliografica

Segundo Rampazzo (2002) a pesquisa bibliografica procura explicar um
prcblema a partir de referéncias publicadas. Pode ser realizada

independentemente ou como parte de outros meios de pesquisa.

1.5.2 Pesquisa documental

De acordo com Rampazzo (2002), a pesquisa & chamada de
documental porque procura os documentos na fonte primaria, a saber, os dados
primarios provenientes de drgdos que realizam as observacdes. Esses dados
primarios podem ser encontrados em arquivos, fontes estatisticas e fontes néo
escritas.

Todos o©s dados apresentados foram extraidos de informacSes
presentes nas avaliacdes realizadas pela empresa.

As informag8es sdo apenas uma sintese dos relatérios de avaliagdo

disponiveis e citada de forma resumida.
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2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Marca

Marca, segundc a lei brasileira, € todo sinal distintivo, visualmente
perceptivel que identifica e distingue produtos e servigcos de outros analogos, de
procedéncia diversa, bem como certifica a conformidade dos mesmos com
determinadas normas ou especificacdes técnicas (AAKER,1996).

Aaker se refere & marca ndo s6 como um ativo estratégico, mas como

forma de vantagem competitiva para uma empresa.

2.2 Evolucdo histérica da marca

Tracando um breve panorama histérico verificamos a presenca da
marca em diversos locais. Inicialmente no antigo Egito, eram feitas marcas para
identificar os fabricantes de determinados tijolos. Na Europa Medieval, as marcas
eram utilizadas para assegurar que um produto possuia qualidade consistente.

As marcas registradas surgiram no século XVI, mas chegaram a um
ponto realmente notavel no século XVIII. No sécule XIX a marca passa criar valor
em relacéo ao produto de forma associativa.

No inicio do século XX, os nomes das marcas ja eram associados a
lugares, topdnimos e expressdes, constituindo-se assim os primeiros elementos
para a construcéo da marca.

No Brasil, a associacdo era utilizada principalmente para produtos e

servicos comercializados.

2.3 Valor da Marca

Quanto mais reconhecida e forte for uma marca, maior sera seu valor

patrimonial. Conforme Aaker (1998), o valor patrimonial de uma marca sera maior,



guanto maior a lealdade, consciéncia de marca, qualidade percebida, fortes

associac8es e outros ativos como patentes e marcas registradas.

2.4 Avaliacdo da Marca
A marca representa um capital essencial apesar de ser tratada como

intangivel. O valor da marca é decorréncia do lucro gerado por sua exploragéo.
2.5 Marcas e produtos

E possivel observar, cada vez mais, produtos similares em seus
atributos basicos. O que passa a diferencia-los é a marca.

As marcas bem posicionadas e fortes fazem diferenca, principalmente
guando os maiores concorrentes possuem o mesmo hivel de beneficios e
reconhecimento. O que os tornara diferentes é a imagem associada a cada marca.

Avancos tecnolégicos, a Internet e tendéncias globais fazem com que
ndo seja facil imaginar como estara este panorama nos préximos dois anos. A
informacao e as mudancas sae instanténeas.

A participac@o das marcas brasileiras em um mercado global ainda é
muito restrita. As constantes crises no ambiente politico e econémico brasileiro
fazem com que os investidores permanecam constantemente desconfiados quanto
a solidez das nossas empresas

Martins (2000, p. 43) escreve:

O Brasil tem uma dificuldade notoéria para trabalhar e posicionar o
branding de seus principais atributos, produtos e servigos. Casos como a
melhor posicao e preco do café colombiane diante do brasileiro ou dos
sapatos da ltalia e até da Argentina s8o exemplos mais simples da
nossa incapacidade de ganhar novos mercados internacionais com
marcas superiores.

Se observarmos os cenarios de 2000 até hoje, € possivel ver que as

empresas brasileiras n&o trabalhavam com visdo de longo prazo, incentivando e
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promovendo atividades de construgdo de marca. Com o passar dos anos é
possivel verificar as mudancas de participacdo do mercado e a rentabilidade
financeira. Construir uma estratégia de longo prazo faz com as empresas

consiguam, cada vez mais, uma marca forte.

2.6 Atributos e valor econdmico das marcas

As marcas séo constituidas de atributos e valor econémico.

O valor econémico de uma marca ocorre através do lucro gerado e por
sua potencial exploracgo.

Os atributos da marca s&o tradicionalmente reconhecidos pelas
caracteristicas originais dos produtos e servicos, os beneficios que concedem aos
consumidores, além das associacdes percebidas.

Um consumidor avalia os atributos conforme os beneficios que sé@o
sentidos. Essa relac@o pode causar sentimentos e emocgdes. Uma vez que esses
sentimentos s&o sentidos, cria-se o vinculo com a marca.

Quem estuda administracdo contempordnea observa que um dos
topicos mais abordados € o Brand Equity. Os investidores e os negodcios da
empresa recebem influéncia direta do mercado e a marca é o ativo mais valioso.
Uma vez controlada, a marca deve acompanhar e entender a necessidade dos
seus consumidores, proporcionando sensacg8es Unicas e inesqueciveis.

Para uma empresa que possui técnicas mais avancadas e complexas
de valorizagé@o dos atributos da marca, os beneficios podem ser ilimitados, entre

eles a capacidade de gerar caixa e lucros de médio e longo prazo.

2.7 Lealdade

Para qualquer negdcio, conquistar novos consumidores gera um gasto

maior do que manter os ja existentes. Uma vez que se tem a lealdade do
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consumidor, & mais dificil que uma acdc de concorréncia obtenha éxito.
Consumidores leais esperam que a marca esteja sempre disponivel.

A medida que a lealdade & marca aumenta, o risco do consumidor ser
atingido por uma agéo da concorréncia diminui. Mesmo que um concorrente faga
uma mudanca, seja no prece ou nas caracteristicas do produto, dificiimente algum
impacto sera sentido nas vendas futuras.

Um relacionamento forte com o cliente é item chave para o sucesso de
um negocio. A criacdo de valor para cliente gera lealdade e essa, por sua vez,
gera crescimento, lucro e mais valor (Aaker,1998).

A lealdade a marca reduz os custos de marketing do negécio, além de
aquecer os negdécios e promover uma alavanca comercial. Ver o uso por um
amigo, por exemplo, pode gerar associacdo de memodria ao contexto. Outra
vantagem refere-se a um pioneirismo de mercado. Mesmo que o concorrente
lance um produto superior ou diferenciado, a lealdade permitira que a empresa
tenha tempo necessério para melhorar produtos, de forma que sejam igualados ou
neutralizados os esforgcos da concorréncia.

Bruno Mello em seu artigo publicade descreve que, além de uma
relagcéo de compra, € necessario um relacionamento positive com a marca € que,
além disso, existem trés requisitos essenciais na relac@o entre empresa e clientes:

confianca, didlogo e reconhecimento.
2.8 O conhecimento da marca

O conhecimento da marca é a capacidade que um comprador potencial
temde reconhecer ou se recordar de uma determinada empresa/categoria/produto.
O reconhecimento proporciona um senso de familiaridade e simpatia com a
marca. Ter esse reconhecimento € um sinal de presenca e comprometimento com
seus atributos mais importantes.

Para atingir o conhecimento, tanto a identificacdo pelo consumidor,

guanto a lembranca, € necessario desenvolver duas tarefas: ganhar identidade do
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nome da marca e conectéd-la a uma classe do produto. Para uma marca nova o
processo & um pouco mais exigente, sendo as duas formas requeridas.

Para chegar ao conhecimento, a marca deve proporcionar uma razéo
para ser observada pelo consumidor. Muitos meios podem levar a esse resultado,
o importante é ser diferente; incomum.

Para Aaker (1998) o conhecimento ou reconhecimento da marca esta
associado a um produto ou servico, e estes interferem diretamente em uma
decis@o de compra. Sem o recenhecimento, dificilmente sera possivel identificar
os beneficios e caracteristicas de um determinado produto. E conectar um atributo

a um produto.
2.9 A Qualidade Percebida

Para Aaker (1998), a qualidade percebida pode ser definida como o
conhecimento que o consumidor tem da qualidade geral ou superior de um
produto ou servigo pretendido em relagdo a alternativas.

E diferente o conceito de qualidade percebida em relacdo a satisfacao.
Um consumidor pode ter sua satisfacdo atendida mesmo que sua expectativa
sobre determinade produto ou servigo seja baixa.

A qualidade percebida & intangivel, porém, usualmente serd baseada em
dimensdes auxiliares como caracteristica do produtc ao qual a marca esteja
envolvida, como desempenho e qualidade. Esta também relacionada & decis&o de

compra podendo tornar elementos de marketing mais eficazes.
2.10 Associagdes a marca

As associagdes s@o um papel decisivo para a diferenciacéo entre
marcas. As associacbes feitas para uma marca representam as bases para a
lealdade e decistes de compra de um consumidor. Essas associacfes interferem
també&m no que servira como apoio a marca come slogan, simbelo, nome e

extenséo.
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Uma vez que a marca estd bem posicionada em relacdo aos
concorrentes ela possui vantagem competitiva. A ligacdo com uma marca pode
ser reforcada quando a relago com o consumidor é baseada em exposicles a
comunicacéo e experiéncias.

Os atributos do produto, bem como os beneficios aos consumidores,
sdo fonte importante de associac8es.

Ultimamente, a estratégia de posicionamento mais usada é associar algum
objeto com uma caracteristica ou atributc de um produto. O comparativo entre
empresas é freqlente e o objetivo principal é convencer o consumidor de sua

superioridade.

2.11 As empresas socialmente responsaveis

Ha alguns anos iniciou-se uma tendéncia mundial de investidores em
busca de empresas socialmente responsaveis. Os investimentos em empresas
com essa preocupacdo tém um motivo: elas geram valor para os acionistas a
longo prazo.

Muitas empresas incorporam o© conceito de responsabilidade sécio-
ambiental as estratégias de negodcios, adotando uma gest@o transparente e
estabelecendo um vinculo de respeito e ética com todos os socios investidores.

Para o consumidor alve dessas acdes, faz com gue os valores da marca

sejam reforcados e a marca seja melhor aceita no mercado.

2.12 Tecnologia da informacao e da Comunicacgao

O crescimento do numero de usuérios de celulares, inclusive no Brasil,
estimula diversos setores a buscar na telefonia movel um canal para a oferta de
produtos e servicos. Assiste-se a uma grande movimentacéo relativa a parcerias,
fusBes e aquisi¢cdes entre empresas de TV por assinatura, telefonia fixa, telefonia

mével, banda larga e internet, buscando-se prover contelido com mobilidade.



Simultaneamente ao interesse das empresas em aproveitar a tecnologia
disponivel para a convergéncia de informacfes acs usuarics, as diversas formas

de tecnologia séo utilizadas para o refor¢o da marca.
2.13 Branding

Segundo Martins (1999), Branding € o conjunto de acfes ligadas a
administracdo de marcas. S&o acfes que, planejadas com propriedade e estudo,
levam a marca a influenciar a vida das pessoas e fazer parte de sua cultura.

A marca se torna um patriménio da empresa na medida em que esté
relacicnada a imagem, ac poder e ao valor que possui no mercade. Uma marca
poderosa tem alto valor patrimonial. A medida que a marca pode ser comprada e
vendida por um determinado preco passa a representar um ativo para a empresa.

Possuir uma marca forte acarreta diversas vantagens competitivas para
uma empresa. Esforcos de marketing acabam sendo menores para aumentar o
nivel de consciéncia e lealdade do consumidor. Além disso, pode-se fazer um
trabalho com preco, barganhar com distribuidores e varejistas, uma vez que os
consumidores ja esperam que se trabalhe com determinada empresa. E acima de
tudo, conseguir se defender da concorréncia agressiva.

Em um ambiente extremamente competitivo, o desafio dos gerentes de
marcas é sustenta-las de forma eficiente. Para Martins (2000) “uma das principais
atribuicbes na gestdo das marcas é entender e controlar os elementos de
formacdo e sustentacdo de sua identidade, muito antes de estendé-las e
comunica-las.

Qualquer processo de mudanca de marca possui um alto risco, faz-se
necessario, portanto, investir naquilo que & duradourc e impeortante na marca.
Trata-se de um processo longo e requer tempo, direcdo e continuidade das a¢des.

O resultado é uma rentabilidade financeira.



2.14 Brand Equity

O Brand Equity (avaliacdo de marcas) € um dos principais indicadores
para mensuracgéo econdmica da marca.

O processo de avaliacdo de marcas é uma juncdo da analise de
lealdade a esta marca, da qualidade percebida e associacfes feitas pelo
consumider e do conhecimento da marca, além de outros ativas da empresa.

Aaker o definiu come “um conjunto de asscciacfes e comportamentos
por parte dos clientes, distribuidores e empresa-mae de uma marca, que permite a
esta Ultima obter maior volume de vendas ou maiores margens do que seria
possivel sem o nome da marca, assim como uma mais forte e sustentada
vantagem diferencial”

Além disso, segundo Aaker (1998), o Brand Equity devera focar os
objetivos: entender o que faz o consumidor se relacionar com a marca, significado
do preco na relagdo consumidor x produto/servico, entender as tendéncias e a
evolucdo econdmica dos consumidores, medir a eficiéncia e qualidade dos
investimentos em propaganda e comunicacé&o.

Potencialmente, quanto mais a qualidade percebida é associada a uma
marca, maior & sua visibilidade pelo consumidor. A marca pode aumentar a

satisfacdo do consumidor com a experiéncia de utilizacéo.



3. METODO

A marca do Banco do Brasil foi a segunda que mais cresceu em 20086,
com uma valorizacdo de 100%, segundo ranking divulgado pela revista Isto E
Dinheiro.

O estudo revelou que empresas com boa penetracdo entre os
consumidores com baixo poder aquisitivo tiveram destaque na edicéo de 2007 do
ranking.

O Banco do Brasil € o maior banco publico do Pais. Possui iniciativas
como Banco Popular e crédito consignado que interferiram para o desempenho da
marca.

Para verificar se as acGes de comunicacfes realizadas pelo Banceo do
Brasil foram eficazes para valorizacdo da marca, seréo analisadas algumas pecas
divulgadas nas campanhas do ano de 2006.

Sera apresentado o caso do BB - Banco do Brasil S.A. cuja avaliacéo foi
realizada pela Brand Analytics e divulgada pela revista Isto € Dinheire em maio de

2007. Ele servira de parametro no presente estudo.



4. DISCUSSAO
4.1 A industria financeira

Hoje, presencia-se uma era em que ocorrem aquisices, incorporaces,
fusdes, aliancas estratégicas que fazem com que o mercado cresgca com reducéo
de custos. No Brasil, concentrado na area financeira, observamos a recente
aquisicdo do BankBoston pelo Banco Iltal e o compartilhamento de terminais de
Auto-Atendimento do Banco do Brasil com a Caixa Econdmica.

Neste cenario, & possivel ver sua marca sendo absorvida por um
concorrente (perda de market share) passando de lider a apenas um coadjuvante

do novo parceiro.
4.2 O consumidor financeiro

As instituicGes financeiras ja perceberam uma tendéncia para uma
infidelidade do consumidor financeiro. O motivo principal é o acesso facil a
produtos de qualquer outra instituicdo. Projetos para oferecer produtos a néo
correntistas como crédito, cartdes e seguros aproxima-os para um ambiente novo.

Os bances, preocupados em manter ou aumentar sua rentabilidade,
estdo realizando parcerias, ampliando solucdes gue atendam as necessidades
dos consumidores; correntistas ou néo.

Hoje ha também a segmentacédo dos nichos de clientes, desenvolvendo
solucdes especificas para cada perfil. E necessario fidelizar a base e captar novos
clientes. A ameaca refere-se a maior efetividade da concorréncia na atuacéo em
hichos.

Ha também, cada vez mais, a expansdo do comércio eletrénico. Ao
popularizar este comércio para classes mais baixas com o aumento da oferta de
produtos e servicos mais sofisticados, cresce também o interesse de novos atores

em participar do financiamento dos negécios realizados.



As classes C e D vém sendo alvos das estratégias de bancos
interessados em aumentar sua oferta de crédito. A possibilidade de esse publico -
gue vem se “bancarizando” nos Gltimos anos — acessar os servi¢cos bancarios via
internet € um importante redutor de custos para os bancos, tornando-os ainda

mais interessantes e desejados.
4.3 A comunicacao da industria financeira

A comunicacéo na industria financeira evoluiu da propaganda, que até
os anos 80 era a simples explicacéo de produtos (caracteristicas funcionais), para
um relacionamento mais préximo com os clientes. Na tentativa de amenizar a
imagem negativa apontada em pesquisas de opinido, os bancos procuram uma
relagdo mais humanizada e humilde com seus clientes.

O apelo emocional traz cenas familiares, calor humano, mensagens
positivas e discursos em off. Atualmente as assinaturas dos principais bancos
concarrentes do mercado brasileiro apresentam uma linha de comunicacéo

semelhante:
g‘ “Todo Seu” - Banco do Brasil
M “Feito para vocé” - ltau

‘ﬁ’ “Nem parece banco” - Unibanco

“‘Bradescompleto” — Bradesco

4.4 Acoes de Comunicacdo dos Bancos em 2006:

Conforme estudo realizado pelo Banco do Brasil através da Diretoria de
Estratégia e Organizacdo, as principais acdes de comunicacdc dos Bancos em
2006 foram:

- Enfase em campanhas de comércio e varejo;



25

- Lojas de varejo como canais de divulgac&o de mensagens (merchandising, trade
marketing e marketing experimental);

- Controle crescente da audiéncia sobre o conteudo;

- Estimulo a construcéo e a divulgacéo de conteludos pelo préprio publico;

- Crescimento das a¢des de comunicacéio contextuais (contelido patrocinado, links
patrocinados, infomerciais);

- Complementaridade entre midias tradicionais e digitais;

- Comunicacéo personalizada e em tempo real;

- Preocupacgéo com os impactos sécio-ambientais das acbes de comunicacéo
4.5 O Banco do Brasil

O presente estudo visa observar as ac8es de comunicacéo utilizadas
pelo Banco do Brasil que justifiquem a valorizacéo de sua marca no anc de 2006.
Para gue seja possivel foram analisadas pecas publicitérias utilizadas nas

campanhas do ano de 20086, visitas ao site corporativo e a rede interna do banco.
4.5.1 Histdrico do Banco do Brasil

O Banco do Brasil foi fundado em 12 de Qutubro de 1808 por Dom Joao
VI. O Banco tinha funcéo de emissor de moeda e de viabilizar a vinda da Corte
portuguesa ao Brasil. Seu principal publico eram pessoas com grande poder
aquisitivo e grandes negociadores.

E o primeiro banco a operar no Pais com 198 anos de existéncia.

O Banco do Brasil possui atualmente 24,6 milhées de clientes
correntistas, 15,1 mil postos de atendimentos, esta presente em 22 paises e conta

com 82,5 mil funcionarios (Fonte: SISBB)

4.5.2 A missdo do Banco do Brasil



Ser a solugdo em servicos e intermediac&o financeira, atender as
expectativas de clientes e acionistas, fortalecer o compromisso entre os

funcionarios e a Empresa e contribuir para o desenvolvimento do pais.

4.5.3 As crengas do Banco do Brasil

- Compromisso com o desenvolvimento das comunidades e do Pais.
- Etica e transparéncia.

- Responsabilidade sécio-ambiental e respeito a diversidade.

- Empresa competitiva e sdlida.

- Inovacéo e melhoria continua de produtos, servigos e processos.

- Pro-atividade e prudéncia no gerenciamento do risco, da rentabilidade, da

liquidez e da seguranca.

- Exceléncia e especializac&o no relacionamento com o cliente.
- Estimulo ao cooperativismo e ao associativismo.

- Tradi¢&o da marca BB como diferencial competitivo.

- Gestédo participativa, decisdo colegiada e trabalho em equipe.

- Valorizacéo do trabalho eficiente e inovador, incentivo ao auto-desenvolvimento

dos funcionarios e ascenséo funcional baseada no mérito

4.5.4 A significacdo da marca do Banco do Brasil

Conforme o manual da Marca do BB, seu O objetivo é transmitir a
tradicdo, confiabilidade, seguranca e seriedade atribuidas a esta instituicdo ao

longo de sua historia.



O nome da marca foi resultado da associacdo do ramo de atividade com
o nome do pais: Bance do Brasil.

O simbolo apresenta duas letras 'B” entrelacadas e sobrepostas na
diagonal. Com o tempo a marca sofreu alteracdes e hoje possui uma viséo
tridimensional. No século XX| a marca é Top Of Mind do segmento bancario por

12 anos consecutivos. (fonte: SISBB - Sistema Banco do Brasil).

o

>

4.5.5 Da valorizacdo da marca do Banco do Brasil

Para avaliar a valorizacdo da marca do Banco do Brasil devemos
chservar os seguintes itens:
- Protecéo;
- Suporte;
- Mercado;
- Estabilidade;
- Tendéncia;
- Lideranca

O cenario econdmico auxilia na valorizacdo da marca BB em virtude da
melheria dos rendimentos da populacéo com baixo poder aquisitivo e recuperacéo
do nivel de emprego. Sendo um Banco publico, o BB prepara produtos para atingir
esse segmento da populac&o. Iniciativas como o Banco Popular e crédito

consignado contribuem favoravelmente para o desempenho da marca.

4.5.6 A comunicagao da organizagédo valorizando a marca do Banco do Brasil

As acbes de comunicacéo caracterizam-se como importante ferramenta

competitiva. Por meio de campanhas e materiais publicitarios, as empresas



oferecem seus produtos, divulgam seus diferenciais mercadolégicos e constroem
a imagem de sua marca.

Num mercado com ofertas de produtos cada vez mais similares, a
marca das empresas torna-se um dos principais elementos considerados pelos
consumidores no processo de definicéo da compra.

No BB, as campanhas e pecas publicitarias sdo desenvolvidas pela
Diretoria de Marketing e Comunicac&o, por meio de agéncias de propaganda
licitadas. Tais campanhas sdo dirigidas a sociedade em geral, aos clientes pessoa
fisica, pessoa juridica, governo, assim como aos funcionarios.

As pecas publicitarias empregam estratégias discursivas de persuaséo
gue podem ocorrer em trés dimensdes: racional ou intelectual, sensorial, afetiva e

emocional. (fonte: SISBB — Sistema Banco do Brasil).

4.5.7 O marketing do Banco do Brasil

O marketing pode ser definido como conjunto de atividades que
objetivam a analise, ¢ planejamento, a implantagéo e o controle de programas e
acdes destinados a obter e servir & procura por produtos e servigos, atendendo
desejos e necessidades dos consumidores. O objetivo é a qualidade e lucro
visando alcancar melhores resultados da ac&o comercial/marketing no mercado.

O acirramento da concorréncia direta e indireta e a necessidade de
aprimorar o atendimento e as estratégias de retenc&o e rentabilizac@o de clientes
implicam em novas abordagens.

Isso faz com que o BB defina seu planc de comunicac@o com os seguintes
objetivos:
- Posicionar e fortalecer a marca BB
- Conquistar e fidelizar clientes

- Incentivar o consumo de produtos e servicos



5. ANALISE

O monitoaramento da comunicacdo institucicnal abrange fatos,
tendéncias e analises do macroambiente e da industria financeira. O objetivo é o
acompanhamento das a¢fes de comunicacéo institucional como colaboradoras no

processo de valorizac&o da marca.

5.1 Auto-Atendimento BB no celular

A campanha de Auto Atendimento no celular visa mostrar que o Banco
esta desenveolvendo novas tecnologias e solugbes de servigos. O celular & um
produto com atributos de mobilidade, modernidade, facilidade e inovagéo.

O slogan do Banco do Brasil também fica fortalecido, pois o banco no
celular é a materializacdo do slogan - O tempo todo com vocé.

E isso, passa a diferenciar o Banco do Brasil dos outros concorrentes.
Em um ramo extremamente competitivo, & possivel diferenciar um produto dos
concorrentes pelo picneirismo. No caso do atendimento pelo celular foi assim com
o Banco do Brasil.

Na primeira fase da campanha foi utilizada uma imagem simples, mas
de grande impacto para marca e para o conceito. A midia impressa utilizou a

imagem de um bolso de uma cal¢a jeans com o celular.

Lt
o,

Banco do Brasil.
0 seu banco de bolso.

Para mais informardes, acesse bb com.br g 0 tempa
Cianlral e Alercimerta BS: 4004 (001 (capkss) 1000 ComA
& 0800 728 D00 #{demals ncaldaces) VOCe
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Na segunda fase, a comunicac¢do passa para uma segunda fase em que
ha a pretens@o de criar um vinculo entre Banco e Cliente, mostrando que nao

interessa onde vocé esta, o BB esta o tempo todo com vocé.

5.2 Crédito Consignado

A campanha para premover o Crédito Consignado teve como objetivo
de marketing:
- Posicionar o Banco do Brasil como parceiro financeiro que oferece linhas de
crédito diferenciadas para estimular o crescimento do Pais, reforcando a
identidade com o cliente e ressaltando os atributos de conveniéncia, agilidade,
facilidade de acesso, preco e seguranca;
- Reforcar o posicionamento do BB como banco completo, especializado em
segmentos de mercado que vdo desde as classes mais altas até os menos

favorecidos economicamente, tudo para evidenciar o BB como uma instituicdo
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atenta as tendéncias do mercado e que busca lancar/aprimorar as linhas de
crédito direto ao consumidor, sempre de acordo com as necessidades e
expectativas dos clientes.

As pecas destacadas mostram o relacionamente positivo com a marca:
Confiang¢a, dialogo e reconhecimento.

Além disso, a internet estava prevista no planejamento de campanha

guando buscamos alta segmentacao e interatividade.

Vocé ja trabalhou pelo Pals. Voceé trabalha pelo Pais.
O Banco do Brasil O Banco do Brasil
da crédito para isso. da crédito para isso.

rasll aposen bdos & 0 Banco do Brasil tem crédite.com desconto om folha®

teém crédito com taxas a partir de i | com as menores taxas do mercado.
: Banofish, Apra
omanda osfon

B Giteripo
0L COm..

5.3 Publico Jovem

A Campanha “Publico Jovem e Universitario” foi desenvolvida para
atender aos seguintes objetivos de marketing estabelecidos pela Diretoria de
Varejo:

- Construir posicionamento de marca de “identidade com o Publico Jovem e

Universitario”;
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- Ampliar a participag&o no mercado;
- Sedimentar a posicéao de lider de mercado;
- Ampliar o relacicnamenteo e rentabilizar os negdcios com os clientes do segmento
universitario;
- Incentivar a utilizag&o da internet como canal de relacionamento.
As pecas trabalham o reconhecimento da marca: associar um produto e

servico e este interferir diretamente na decis&o da compra.

5.4 Responsabilidade Socioambiental

O Banco do Brasil entende por responsabilidade socic-ambiental "ter a
ética como compromisso e o respeito como atitude nas relacdes com funcionarios,
colaboradores, fornecedores, parceiros, clientes, credores, acionistas,

concorrentes, comunidade, governo e meio ambiente".
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A partir desta campanha, o Banco pretende traduzir para o cidad@o
brasileiro o conceito de responsabilidade sécio-ambiental. Buscou utilizar
linguagem de facil acesso, com o cuidado de néo parecer prepotente, garantindo a
percepcdo de unicidade de atuac@o do Banco. A imagem de brasilidade foi pano
de fundo da linha criativa.

O aspecto sécio-ambiental &, atualmente, um dos principais diferenciais

mercadclogicos relevantes das empresas junto a sociedade.

L e e LT ST S

Na pratica, sabe o que é
Responsabilidade Socioambiental
para o Banco do Brasil?

& 316 mihées de reals em imessimonios a@rovados pora

o
pioieios do Deservolvimento Regional Sustentavel «
190 erel farn s savolvices em 23 Eatados.

& rrilhdics de possoes som ocasss & sompuladas o nleret
o 1600 Tel G arios ¢ 166 E:

1 rrithe de cantratos & 4,5 blhéen de reals invastidos, ¢m
2005, no Programa Nacional de Agricultura Famiar, do
Govarre Fedoral

27 ihdos do donie am crddilo contfatdils o 2006 pelad
Micro e as resas, com apoio do recursas oo
FAT o PASEF= =, ndministrados peio Gouerao Fedeol

240 M jovand @ sdultos stlabetizadas paio BB Educar®,

miis e 54 mil crigngas @ edclescentes standidos anusimente
peio AAEE G idade® o 12306
penticipartes do P Adol

= 4 reithdes de psssucs por eae com acosa o ovenios cltwsis

nus GOBBs « Circuites Gulturoks Banco do Brasil

o aratarai wrpe i waw AL S g R

mEE s 4R B

5.5 Campanha de final de ano — 2006

Iniciada em 26 de novembro de 2006, a campanha institucional do
Banco do Brasil, teve como objetivo contribuir para consolidar o posicionamento
de marca e de empresa, agregando atributos de inovacdo e afetividade,
celebracdo das festas natalinas e a chegada de 2007. Além disso, a campanha
reviscu o slogan "O tempo todo com vocé", consclidando o posicionamento de
"identidade com o cliente" e de "banco completo" e especializado em segmentos

de mercado.



A vida é Teitaite

Z2 BANCO DA JULIANA

)

5.6 Estilo

A campanha do Banco do Brasil Estilo busca consolidar sua imagem de
banco personalizado e exclusivo, voltado ao publico de alta renda. O objetivo &
criar uma comunicacdo que valorize a sofisticacdo do Banco e tenha uma
identidade proépria, porém com o cuidado de ndo desvincula-lo completamente da
linha institucional adotada pelo BB.

A idéia & mostrar que a existéncia de diferentes personalidades e modos
de vida motivou a criagdo de um banco adequado a cada uma delas. Seja qual for
o perfil do cliente — artista, praticante de tai chi chuan, apreciador de vinhos ou
freglientador de galerias de arte — sempre havera um Banco do Brasil Estilo
perscnalizado para ele, feito para atender as necessidades de um publico exigente
e acostumado a servicos e produtos de qualidade.

Reforca-se a atuacéo por nichos, gualidade percebida através de um

atendimento diferenciado.
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6. CONCLUSAO

O cenario de acirramento da concorréncia fez com que empresas, como
o Banco do Brasil, reforcassem suas acgdes de comunicacdo. As acdes de
comunicacéo sdo importante ferramenta competitiva.

Quanto mais reconhecida e forte for uma marca, maior sera seu valor
patrimonial.

Com a grande guantidade de instituicdes financeiras e produtos
similares & necessario desenvelver agdes de comunicacgédo efetivas.

A marca s0 tera seu valor ampliado uma vez que potencialize agdes nos
guatro pilares: lealdade, qualidade percebida, associacfes e reconhecimento.

E é isso que o Banco do Brasil esta fazendo. Buscou reforcar ser a
melhor opcéo de instituicdo financeira para o cliente. Através da campanha
“Banco de Bolso™ destacou os atributos por ser um banco com mobilidade,
modernidade e facilidade. Através de campanhas para publicos com menor renda,
buscou ampliar sua base de clientes e a qualidade percebida. Seguindo a
tendéncia mercadclégica de mostrar-se uma instituicdo socialmente preocupada,

veiculou campanha de responsabilidade social.
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ANEXO A - AERA DE OURO DAS MARCAS

ISTO E DINHEIRO

Domingo, 13 de maio de 2007

A era de ouro das marcas

O ranking DINHEIRO/Brand Analytics mostra que nunca as grifes
brasileiras se valorizaram tanto em téo pouco tempo
por Joaquim Castanheira

Verdadeira ou ndo, a histéria tem tudo para se transformar em lenda —
meses atras, quando foi informado que a Toyota ultrapassara a GM nas vendas
mundiais de veiculos, o presidente da montadora japonesa, Katsuaki Watanabe,
teria respondido: “Ok. E agora, como vamos manter a lideranca?” O espirito de
“sempre alerta” demonstrado por Watanabe parece ter se instalado no brasileiro
Marcio Cypriano, presidente do Bradesco. O maior banco privado do Pais aparece
no primeiro lugar do ranking de 2007 das marcas brasileiras mais valiosas,
elaborado pela DINHEIRO/BrandAnalytics.

A assinatura do Bradesco vale US$ 3,71 bilhées, 55% mais do que o
registrado em 2005. Assim, ele se mantém a frente de seu arqui-rival, o Itad,
segundo colocado, com valor de US$ 3,68 hilhGes. “Agora que atingimos o topo,
precisamos nos mobilizar para preservar essa posicdo”, afirma Cypriano. “Néo
trabalhamos para valorizar a marca. Trabalhamos para viabilizar as agdes que
alimentam a marca. E isso & uma tarefa cotidiana.” Foi assim gque, em dois anos, o
valor da assinatura da instituicdo saltou mais de 280%.

Os numeros vistosos do Bradesco resumem uma época de ouro para as
principais grifes brasileiras. Nunca as marcas de empresas locais engordaram
tanto em tdo pouco tempo. Somente em 2006, a soma das 18 mais valiosas
atingiu US$ 21,1 bilhdes, contra US$ 12,6 bilhdes registrados no ano anterior. Ou

seja, em apenas um ano, essas companhias agregaram ao patrimdnio uma
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fortuna equivalente a US$ 8,6 bilhdes. Os bancos permanecem como a grande
locomotiva desse crescimento. Juntas, as cinco casas financeiras relacionadas no
estudo da BrandAnalytics respondem por metade do valor total. Mas as industrias,
gue mal apareciam nos primeiros rankings divulgados pela DINHEIRO anos atras,
apresentam uma expanséo acelerada. Somadas, valem US$ 7,56 bilhGes. “Essa
lista é um retrato da evolucdo da economia brasileira”, afirma Eduardo Tomiya,
fundador da BrandAnalytics. “O Brasil voltou a crescer, a producéo foi retomada e
isso se reflete nesse tipo de levantamento.” O levantamento da BrandAnalytics

mede quanto uma marca gera de valor para os acionistas. N&o se trata apenas de

identificar o recall, sua penetracdo no mercado ou o prestigio, embora esses
indicadores entrem no calculo da BrandAnalytics (leia abaixo o quadro Os critérios
do Ranking).

O universo pesquisado & formado apenas por marcas originalmente
brasileiras. Por isso, grifes como Coca-Cola, Nestlé, Ford, entre outras, nédo
participam do estudo. Tomiya e sua equipe colhem informacdes nos balancos das
empresas. Companhias de capital fechado, portanto, ndo séo analisadas. Isso
explica a auséncia de grifes como Boticario e Casas Bahia na lista final. Como se
baseia em dados financeiros, o trabalho coordenado por Tomiya revela
importantes facetas do atual cenario econdmico brasileiro. Por exemplo: empresas
com boa penetracdo entre os consumidores com baixo poder aquisitivo se
destacaram na edicdo de 2007 do ranking. Afinal, os programas sociais do
governo federal e a recuperacédc do nivel de emprege trouxeram mais dinheiro
para o bolso dessa parcela da populacdo. Isso ajuda a explicar a ascenséo do
préprio Bradesco. “Um de nossos trunfos nessa area é a expanséo do cartdo de
crédito para os publicos de menor renda, a partir dos acordos que estamos
fazendo com as redes de varejo”, avalia Cypriano. “Ac mesmo tempo, nossa
financeira, a Finasa, deu outro suporte para ampliar nossa atuagdo nesse
mercado.” O mesmo conceito garantiu © bom desempenho do Banco do Brasil,
cuja marca cresceu 110%, gracas a iniciativas como o Banco Popular e o crédito
consignado. A proximidade com as classes C e D trouxe a Lojas Americanas pela

primeira vez para a relagdo preparada pela BrandAnalytics. Até mesmo a Ambev
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se aproveitou da onda. Um de seus rétulos, Antarctica, valorizou-se gquase 172%
nos dois ultimos anos — & a cerveja com pregos mais baixos no portfélio da
gigante.

Outro ponto em comum entre as marcas mais destacadas foi o apego aos
conceitos de responsabilidade social. Por isso, a taxa de maior crescimento entre
as 18 empresas relacionadas pela BrandAnalytics pertence ao Banco Real. Trata-
se de uma grife cujo valor em apenas um ano saltou 119%, batendo na casa dos
US$ 834 milhdes. Ha anos, a instituicéo insiste em seu vinculo com os conceitos
mais modernos de respeito ao meio ambiente e ac apoio as questdes sociais. Foi
um pioneiro nessa pratica. “Acreditamos que o corretc € haver uma coeréncia
entre o discurso e a pratica”, afirma Fernando Byington Egydio Martins, diretor
executivo de estratégia da marca e comunicacgéo corporativa. “A sustentabilidade
prevé uma integrac@o entre esses conceitos e os negocios.” O Real oferece, por
exemplo, fundos de investimentos com papéis de empresas socialmente
responsaveis. Em certas ocasies, rompeu o atendimento a clientes que agiam de
forma ilegal. Todos os comunicados e publicacdes destinados aos funcionarios e
clientes séo feitos em papel reciclado. O relatéric de sustentabilidade, que acaba
de sair do forno, aborda alguns assuntos-tabu, como os valores das tarifas
cobradas e as taxas de juros praticadas pelo banco — uma atitude pioneira no
mercado financeiro. “A marca expde a alma de uma empresa”, diz Martins. “E
reflexo de acBes de longo prazo e coerentes no decorrer do tempo.”

Ignorar esse conceito pode comprometer profundamente a imagem
corporativa, alerta Tomiya. “Algumas empresas vendem seus produtos ou
servicos, obtém um retorno financeiro imediato, mas deixam o cliente insatisfeito,
0 que compromete a marca”, diz ele. “E o que chamo de lucro ruim.” Uma boa
olhada no ranking revela pelo menos dois exemplos desse desvio, ambos no setor
de aviacdo comercial. A TAM viu o valor de seu nome cair 4%. A GOL teve uma
valorizacéo pifia, de apenas 1%. Detalhe: a companhia da familia Constantino
lucrou o dobro da concorrente em 2008. O desempenho da GOL nesse terreno
reflete o desgaste provocado pela queda de seu Boeing em setembro do ano

passado, quando 154 pessocas morreram. A administragéo claudicante das
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sucessivas crises nos aeroportos depois do acidente também ndo ajudou a
companhia. A Anac abriu inquérito para investigar reclamacdes de passageiros
por conta do mau atendimento por parte de funcionarios da GOL. Procurada, a
empresa ndo se pronunciou. “Empregados, revendedores sdo em geral os
maicres embaixadores da imagem corporativa”, alerta Tomiya. “Eles fazem a
ligac&o entre o consumidor e a empresa.”

Por isso, uma informacéo do relatério anual da Natura ajuda a entender por
gue a fabricante de cosméticos possui a marca mais valiosa do setor industrial,
US$ 1,91 bilh&o, segundo a BrandAnalytics. O indice de satisfag&o entre as 617
mil consultoras (as mulheres que vendem seus produtos no sistema porta-a-porta)
atingiu 90% em 20086. “Tudo gue fazemos dentro da companhia esté ligado aos
nossos valores e principios. Ao longo do tempo, essa coeréncia vai conquistando
a confianca do cliente, e nossa equipe de consultoras & o principal canal de
comunicacdo para levar essa mensagem ao mercado”, afirma Alessandro
Carlucci, presidente da Natura. “Quando 1é o nome Natura, o consumidor vé essa

i

atitude.” A empresa tem vinculado seus produtos “a biodiversidade brasileira
obtida de forma sustentavel”, como declara em seu site. Essa imagem contribuiu
para a Natura atingir uma fatia de mercado de 22,8% no ano passado, contra
21,4% em 2005. “Nossa marca tem uma das dez maiores participacdes do
mundo”, diz Carlucci. O “carater brasileiro” de seus cosméticos também tem
ajudado na internacionalizacéo das operagdes, com presenca em sete paises —
inclusive na Franca, onde mantém uma loja em Paris. A marca contribui com 31%
do valer de mercade da companhia — o maior indice do ranking da BrandAnalytics.
“O nome Natura & decisivo no momento da compra. Por isso, tem tanto peso”,
explica Tomiya. Trata-se de uma situacdo oposta & da Petrobras, cuja marca
representa apenas 1%. A Unica atividade da estatal que fala diretamente com o
consumidor final é a distribuicdo de combustiveis — que participou com apenas RS
525 milhdes no lucro de R$ 25,9 bilhdes em 2006. “Mesmo assim, a marca é um
ativo estratégico para nés”, diz Eduardo Felberg, gerente de imagem corporativa

da Petrobras. “Num setor de commeodities como o nosso, o diferencial é a marca.”
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PESQUISA | OS CRITERIOS DO RANKING

As atividades envolvidas na elaboracdo do ranking séo:

111

* Selecdo das empresas e marcas a serem analisadas

» Critério: valor de mercado na data-base

2

* Analise financeira

» Expectativa de lucros futuros dos ativos intangiveis percebida pelo mercado de
capitais

31

+ Andlise de demanda

» Expectativa de lucros futuros da marca

141

» Andlise derisco de marca

» Taxa de desconto para atualizagéo dos lucros da marca projetados
51

* Valor da marca

» Célculo do valor da marca

SELECAO DAS MARCAS A SEREM AVALIADAS

1. Selecdo de 50 empresas brasileiras de capital aberto. A BrandAnalytics
levantou junto & Comiss&o de Valores Mobiliarios e a Bovespa a lista de empresas
de origem brasileira de capital aberto. Nesta lista ndo existem restricSes de
segmento ou quaisquer outras. O critério de selecéo das 50 empresas foi o maior
Valor de Mercado (Market Capitalization)

2. Destas 50 empresas, segregamos as marcas de produtos de cada uma delas.
Por exemplo: Ambev & a marca corporativa. Brahma, Antarctica, Skol, entre
outras, sdo as marcas de produto. No total, temos uma base de aproximadamente

60 marcas de produto.
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ANALISE FINANCEIRA

1. Para cada uma destas marcas de produtos, calculamos o valor de mercado
(valor da empresa em bolsa) e o valor dos ativos tangiveis. Esta diferenca é
definida como o Valor Adicionado de Mercado (Market Value Added). A diferenca
entre o valor total da empresa no mercado e o valor dos ativos tangiveis nos
fornece o valor dos ativos intangiveis. Por exemplo, no caso do Bradesco o valor
dos ativos intangiveis do Bradesco naquela data-base era de US$ 29 bilhGes (=
US$ 40,5 bilhdes (Valor das acdes do Bradesco no mercado) — US$ 11,5 bilhSes
(Valor do Patrimdnio Liquido Contabil).

2. Calculamos o Custo de Oportunidade de Capital Proprio (CAPM — Capital Asset
Pricing Model) para as empresas, consideramos caracteristicas especificas de
cada segmento para precificar a correta taxa de desconto da empresa.

3. Os lucros dos ativos intangiveis séo determinados pela anualizacdo do valor
dos ativos intangiveis no periodo de projecdo pelo custo de oportunidade de
capital da empresa, conforme ilustragc&o a seguir:

Ressaltamos que:

» Nossa projecéo financeira é uma mensuracéo da percepcdo do mercado de
capitais sobre o lucro futuro desta corporagéo, ndo tendo nossa equipe nenhum
tipo de interferéncia sobre os resultados.

* Para algumas marcas como Itau, Bradesco, Unibanco e Lojas Americanas foram
excluidos resultados como, respectivamente, operacSes BankBoston, American

Express, Fininvest e Submarino.

ANALISE DA DEMANDA

Qual é o papel da marca na geracdo dos resultados econémicos dos ativos
intangiveis?

* Nossa metodologia utiliza os diferenciais competitivos da marca percebidos pelos
clientes.

* Por exemplo, quando um consumidor escolhe determinada cerveja, um dos
direcionadores mais importantes € o sabor. Segundo estudos realizados e

publicados pela Kaiser em uma de suas campanhas, os chamados blind tests
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comprovam que & muito dificil um consumidor julgar este atributo racionalmente.
Ele se utiliza muito do aval das marcas para garantir a efetividade do atributo. A
importancia da marca, portanto, é bastante elevada.

* O outro extremo &, por exemplo, o segmento de empresas cuja venda de seus
produtos ou servicos é focada em segmentos corporativos ou commeodities. Em
geral, os processos de decisdo de compra s&o bastante estruturados e racionais,
sendo comuns os processos de licitagdo, do qual o principal direcionador é a
condicdo comercial. Portanto, a importéncia da marca é relativamente baixa.

» Este processo busca entender o qudo emocional ou racicnal é a decisdo. No
caso do segmento financeiro, elabocramos uma sub-segmentac@o que considera
bancos de varejo, bancos de atacado, seguradoras e previdéncia privada. Ou seja,
a importéncia da marca é influenciada pelo mix de produtos que as marcas do
segmento possuem. A seguir ilustramos alguns exemplos dos indices utilizados:

* Aplicamos este percentual na projecdo de lucros dos intangiveis, obtendo assim

os lucros atribuidos & marca ou lucros da marca, conforme ilustra a figura a seguir:

ANALISE DA MARCA

* Toda projecéo de lucros futuros possui um nivel de risco. Quanto maior a forca
da marca, menor serd o risco. Utilizamos para esta etapa diversas fontes publicas
disponibilizadas nos relatérios das empresas, apresentacdes junto ac Mercado de
Capitais, pesquisas de imagem e top of mind, pesquisas realizadas pela
Associac@o Brasileira de Anunciantes (ABA), revista Consumidor Moderno, entre
diversas outras fontes.

* Eventos recentes que puderam de alguma maneira alterar a imagem ou
percepcdo de uma marca.

* As marcas sdo avaliadas considerando-se a lideranca, efetividade do
posicionamento da marca, niveis de lealdade/reconhecimento, suporte, mercado e
tendéncias.

No total, uma marca muito estavel teria nota 100 e teria seu risco estimado com
base na taxa livre de risco. Quanto mais forte for a marca, menor é a taxa de risco.
AVALIACAO DA MARCA
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» O valor presente dos lucros futuros da marca (obtidos na etapa 3), atualizados
pela taxa de desconto (obtido na etapa 4), nos fornece o valor da marca conforme

ilustramos a seguir.

ANEXO B - ESPECIAL O QUE O CONSUMIDOR QUER

hitp:/fwww.mundodomarketing.com.br/2008/ver_reportagens.asp?cod=392

Especial o que o consumidor guer. Relacionamento é a base
por Bruno Mello

Atender as necessidades do consumidor é um dos principios basicos do
Marketing. E o que mais as pessoas precisam hoje, para além da relacéo de
compra, € de relacionamentos positivos com uma marca. Especialistas ouvidos
pelo Mundo do Marketing séo undnimes em afirmar trés requisitos essenciais na
relac@o entre as empresas e seus clientes: confianca, dialogo e reconhecimento.

Alguns especialistas sdo categoricos em afirmar que nem mesmo o
consumidor sabe o que quer. Por isso, toda empresa deve estar atenta para
atender as demandas reprimidas. Mas, num cenaric em que produtos e servicos
sdo semelhantes, o que vai diferenciar uma marca da outra & a experiéncia
positiva proporcionada em todos os contatos com um produto ou servigo.

A Coordenadora da Area de Marketing e Negécios Internacionais do
Coppead/UFRJ, Leticia Casotti, informa que os antropdlogos dizem que somos
uma “sociedade relacional’. “Damos muita importéncia a relacionamentos e somos
um povo facil de estabelecer relacionamentos. Mas, por outro lado, observam-se
empresas cada vez mais pressionadas pelos custos ou pelo corte deles (no curto
prazo) e que passam a economizar na construcéo de relacionamentos verdadeiros
ou nos canais de relacionamento com seus consumidores, algo importantissimo
para o longo prazo dos negécios”, afirma a professora ao site, completando que

estes s@o os motivos de “inUmeras historias de e-mails néo respondidos, vozes de



46

computador extremamente impessoais, telefonemas que agridem nossa
privacidade e outras muitas frustracdes no relacionamento consumidor-empresa’,
completa Leticia.

Interesse pelo consumidor. Dai para o cliente sentir-se carente € um
passo. “As empresas acreditam que, através do Marketing de Relacionamento
conseguem reduzir seus custos com prospeccéo de novos clientes e aumentar a
receita com os clientes existentes, enguantoc os clientes acreditam que as
empresas ndo se interessam verdadeiramente por eles, apenas querem
administrar seu pader de compra e manter o relacionamento enquanto for rentavel
para elas”, salienta Nelise Zymberg, Sécia-Diretora da Zymberg Marketing Direto e
Professora de MBA da FAE e das Faculdades Curitiba.

Satisfazer o cliente passa, invariavelmente, por inimeras esferas do seu
dia-a-dia. “A marca tem que atender as minhas necessidades pessoais antes de
gualquer coisa e, uma vez que estou feliz com ela, entramos no campo da
relevéncia, de encontrar o produto sempre que preciso, ter a mesma qualidade,
entre outros”, afirma Renato de Paula (foto), diretor da OgilvyOne para a América
Latina, unidade especializada em marketing de relacionamento do grupo Ogilvy.

A partir dai, um passo foi dado em direcdo da confianca. “Quando o
cliente cré que a melhor relacéo foi conquistada, ele passa a fazer mais negécios
com a mesma empresa, além de recomenda-la para outras pesscas”, explica
Nelise. “Uma empresa gue tem um bom relacionamento com os clientes tem um
cliente fiel e uma pessoa gue vira advogado da marca”, adiciona Renato de Paula
em entrevista ac Mundo do Marketing.

Didlogo e reconhecimento. O relacionamento baseado no dialogo é o
principal caminho para sustentar essa relacdo. “O cliente quer ser ouvido, quer dar
sua opinido, quer ter um canal de comunicacdo com a empresa”, observa Nelise
Zymberg. “Temos procurado falar com o consumidor por meio de diversas midias
e com mensagens formatadas para cada momento de comunicacéo, ou seja,
buscando acessa-lo ndo apenas quando ele esta vendo TV ou lendo uma revista,

mas também quando ele esta no trénsito, no aeroporto, no shopping, navegando



47

na Internet ou em seus momentos de lazer, sem ser massificante”, diz Jodo Ciaco,
Diretor de Publicidade e Marketing de Relacionamento da Fiat.

Conhecer o cliente é fundamental para ter acesso a ele em todos esses
momentos. O grande ponto & oferecer algo de seu interesse na hora certa. “O
consumidor quer ser reconhecido em diversos momentos”, aponta Renato de
Paula, da OgilvyOne. Para Ciaco, da Fiat, eles querem interatividade, proximidade
e experimentacédo do produto. “Por isso, fazemos uma comunicac&o integrada,
voltada para o consumidor, ligada nas tendéncias”, ressalta Ciaco em entrevista
ac Mundo do Marketing. “O objetivo & criar maior empatia do consumidor com a
marca e, quando conseguimos fazer isso de forma integrada e interativa, isso &
relacionamento”, completa.

10 desejos. A jornalista Nadja Sampaic assina a coluna Direito do
Consumidor no jernal O Globo e recebe cerca de 7 mil e-mails por semana de
clientes insatisfeitos com produtos e servicos. Na lista a seguir, Nadja enumera os

principais desejos do consumidor.

1) O consumidor quer ter o servico ou o preduto no preco justo e sem ter
problema;

2) Se tiver problema, gue a empresa tenha um telefone gratis para atende-lo;

3) Nao quer ficar esperando ser atendido com musiquinha no 0800;

4) Nao quer ficar sendo jogado de um departamento para o outro, sem ter solugéo
5) Quer receber informacdes claras

6) Receber promoc¢des verdadeiras

8) Que as promessas de solucéo sejam cumpridas

)
)
)
)
7) Que a promessa de retorno da ligacdo seja cumprida
)
9) Que os prazos prometidos sejam cumpridos
0

10) Que os direitos sejam respeitados, sem precisar brigar na Justica



