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RESUMO

Em um contexto mercadoldgico pautado pela concorréncia agressiva e altamente
especializada, no qual os consumidores passam a ser cada vez mais exigentes e
criticos em relacdo as marcas tradicionais, as empresas precisam implementar
estratégias voltadas para a diferenciacdo e o reforco da identidade da marca. Dessa
forma, posicionamento da marca ganha contornos essenciais para que a empresa
possa garantir seu Market Share e seu Brand Equity, quando comparados com sua
concorréncia. E necessario que o consumidor tenha percepcdo clara do valor
percebido (custo x beneficio), e que a marca se encontra vinculada as suas
perspectivas, aos seus anseios e desejos, e as suas necessidades. Quando tais
caracteristicas ndo sdo mais percebidas na marca, chega a hora da empresa optar
pelo seu reposicionamento. Tal procedimento deve ser muito bem pensado e
analisado, pois, se efetuado de forma infundada, pode acarretar efeito inverso,
resultando em graves prejuizos a marca. De acordo com essas premissas, O
presente estudo académico pretende analisar o estudo de caso da marca CAIXA,
sob a perspectiva dos conceitos de Marketing, para verificar a constru¢cdo do seu
posicionamento perante as melhores praticas da teoria vigente sobre o tema;
constatar quais licbes podem ser tiradas do reposicionamento da marca CAIXA.
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1 INTRODUCAO

O que de fato € uma marca para uma organizac¢éo? E apenas um aglomerado
de caracteres e desenhos que servem apenas para homea-la? Serve apenas como

elemento estético para seduzir o consumidor de um produto ou servi¢co?

Com um olhar profissional e diante da opinido dos especialistas da area,
poderemos constatar que a marca vai muito além das respostas as perguntas acima
descritas. Ela é a propria esséncia de uma organizacao, pois é o primeiro elemento

com o qual os clientes tém contato em uma relacdo de consumo.

Dentro dessas premissas 0s objetivos do presente trabalho sdo: analisar o
estudo de caso da marca CAIXA, sob a perspectiva dos conceitos de Marketing,
para verificar a constru¢cdo do seu posicionamento perante as melhores préticas da
teoria vigente sobre o tema; constatar quais licbes podem ser tiradas do
reposicionamento da marca CAIXA.

Para alcancar esses objetivos, procedeu-se a andlise da literatura académica
vigente a fim de corroborar a aplicacdo da teoria junto as melhores préaticas no

posicionamento de marca.

Como justificativas podemos verificar do ponto de vista social, como a marca
CAIXA mantém a coeréncia com a missdo da empresa: atuar na promogdo da
cidadania e do desenvolvimento sustentavel do Pais, como instituicdo financeira,
agente de politicas publicas e parceira estratégica do Estado brasileiro. Do ponto de
vista académico, o presente estudo pretende aprofundar a reflexdo sobre o

posicionamento da marca tomando como base a literatura académica pertinente.

O presente trabalho foi, entdo, estruturado nas seguintes se¢des: na secao
dois apresentam-se a importancia da marca, do posicionamento/reposicionamento, 0
conceito de branding, brand equity, a fim de demonstrar a relevancia de tais
elementos na estruturacdo das diretrizes estratégicas da Organizacdo; a se¢ao trés
proporciona uma analise sobre o reposicionamento da marca CAIXA, onde nos é

apresentado o case de mudanca da marca ; na se¢do quatro apresenta-se uma



analise comparativa entre a teoria académica e as ac¢0es praticadas pela instituicao
para estruturar a marca CAIXA, a fim de corroborar a aplicacdo real da proposicao

apresentada no presente estudo na construgéo e estabelecimento da marca.

Neste contexto, desenvolveremos nos capitulos a seguir contextualizacdo
tedrica sobre a mencionada matéria, a fim confirmar a aplicacdo de tais diretrizes a

pratica de uma organizacao reconhecida no panorama empresarial contemporaneo.

2 A IMPORTANCIA DA MARCA E DO POSICIONAMENTO/REPOSICIONAMENTO

Em um primeiro plano, definiremos o que € marca. Segundo Boone e
Kurtz (1998, p. 281), “marca € um nome, termo, sinal, simbolo, desenho ou alguma
combinacéo usada para identificar os produtos de uma empresa e diferencia-los das

ofertas dos concorrentes”.

Nesse contexto, podemos complementar o significado acima descrito com
a visdo de Telles (2004, p. 1):

A marca é um dos elementos que tem a capacidade de influenciar de forma
definitiva a percepcéo de valor dos consumidores, e neste sentido, torna-se
relevante ativo a ser objeto de investimento, gestdo e compreenséao
estratégica como aspecto diferencial de negécio.

De acordo com Sampaio (2002, p.25), “a marca, do ponto de vista do
consumidor, é a sintese das experiéncias reais e virtuais, objetivas e subjetivas,
vividas em relagcdo a um produto, servigo, empresa, instituicdo ou, [sic] mesmo uma

pessoa’.

Ainda, segundo Sampaio (Ibid., p.26), “[...] a marca representa para as
organiza¢cdes um conglomerado de fatos, sentimentos, atitudes, crencas e valores

gue se relacionam ao seu conjunto de nome (s) e simbolo (s) [...]".

Ao considerarmos o poder de influéncia que a marca tem sobre os
consumidores, trazemos ao cerne do presente estudo a verificagdo do

posicionamento/reposicionamento da marca, pois, ainda, segundo Telles (2004), é a



partir do reconhecimento da importancia do posicionamento, e na coragem da
organizacdo de reconhecer que o alinhamento, até entdo tracado para tal objetivo,
ndo esta correto, € que 0 reposicionamento passa a ter papel preponderante na
reestruturacao da tipificacéo, e da nomenclatura da marca.

Dentro dessas premissas, tentaremos definir com a literatura académica

0Ss conceitos de posicionamento e reposicionamento.

Cabe registrar que, de acordo com varios autores, o conceito de
posicionamento, na maioria das vezes, € empregado na literatura académica de
forma etérea e relegado aos processos mentais. Segundo Serralvo, Prado, Leal

(2006), foi com Kotler (2000), que tal condicdo comecou a ganhar outros contornos:

Na concepgdo apresentada por Kotler (2000), porém, o0 posicionamento
assume uma forma um pouco mais objetiva e 0 autor consegue estabelecer
os principios de forma um pouco mais clara, ao determinar que se trata de
“‘ocupar um lugar de destaque’” na mente dos clientes-alvo por meio do
desenvolvimento da “imagem da empresa”. (KOTLER, 2000, apud

SERRALVO; PRADO; LEAL, 2006, p.7).

Ja o “reposicionamento torna-se uma necessidade quando as atitudes do
consumidor mudam, a tecnologia deixa para tras os produtos existentes e 0s
produtos de desviam da percepcéo cultivada durante muito tempo pelo consumidor”
(TROUT e RIVKIN, 1996, p. 56).

Para realmente detectar a necessidade de atualizacdo da marca
devemos ter um conhecimento complexo e estruturado sobre ela. Assim sendo,

devemos identificar o seu Brand Equity conforme definicdo de Aaker (1998, p. 16):

O brand equity € um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca,
seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e/ou para 0s
consumidores dela. Para que certos ativos e passivos determinem o brand
equity, eles devem estar ligados ao nome e/ou simbolo da marca. Se o
nome da marca ou seu simbolo for mudado, alguns ou todos os ativos ou
passivos poderdo ser afetados, e mesmo perdidos, embora parte deles
possam ser desviados para um novo nome e simbolo. Os ativos e passivos
nos quais o brand equity se baseiam véao diferir de contexto a contexto.
Contudo, podem, de forma préatica ser agrupados em cinco categorias: 1.
Lealdade a marca. 2. Conhecimento do nome. 3. Qualidade percebida. 4.
Associacdes a marca em acréscimo a qualidade percebida. 5. Outros ativos
do proprietario da marca — patentes, trademarks, relacdes com os canais de
distribuicao etc.



Ao reunir tais elementos, a marca terd um significado cada vez mais
relevante dentro da Empresa e serd uma ferramenta estratégica na maximizacéao do

seu Market Share, (participagcdo no mercado).

2.1 Branding

Sob tal perspectiva, iniciamos o desenvolvimento do conceito de gestéao
de marcas, que traz uma definicdo mais ampla da formacdo da marca, instituindo a
concepcdo de integracdo dos aspectos estratégicos do negoécio para sua

constituicdo, como apontado por Tomiya (2014, p.17):

A primeira tentacdo que temos quando pensamos no tema marcas é
pensarmos exclusivamente nos aspectos criativos e publicidade. Mas, na
realidade, o logotipo, 0 nome, a embalagem, a comunicagédo ou o design
sdo consequéncias de uma estratégia de marcas, que reflete ndo apenas a
cultura organizacional, bem como os objetivos dos acionistas, 0 contexto de
negdcios e, principalmente, a articulacdo de um posicionamento de marca,
gue deve ser diferencial, relevante e crivel. Na verdade, o que importa é o
gue esta por detras da marca. Indo mais longe, a experiéncia total ndo deve
jamais se limitar exclusivamente ao processo de venda. Alguns exemplos
sdo classicos (quem nunca se sentiu lesado por uma promessa de marca
nao entregue?).

Face ao exposto, ainda segundo a teoria defendida por Tomiya (Ibid., p.

22), apresentamos a seguir a sua definicdo de branding:

O branding € um processo estruturado, consistente e integrado, que garante
a melhoria continua da entrega da promessa da marca, desde a definicdo
dessa promessa até a implementacdo em todos os seus pontos de contato
com os publicos estratégicos.

Ja de acordo com Sampaio (2002, p. 27) “Branding pode ser definido,
entdo, como o conjunto de das tarefas de marketing — incluindo suas ferramentas de

comunicacao — destinadas a otimizar a gestdo de marcas”.

Ao demonstrar a importancia do branding para a organizacdo, Sampaio

(Ibid., p. 79) faz o seguinte alerta:

Em branding ndo ha técnica, sofisticacdo gerencial e, mesmo, experiéncia
gue substitua a capacidade de sentir o mercado, de criar propostas
diferenciadas ou de encontrar solu¢des criativas para empregar, com maior
eficiéncia, cada um dos suportes e agir com eficacia superior sobre cada
dimensé&o da marca.



2.2 Brand Equity

Dessa forma, introduzimos o brand equity ou valor agregado, que,
segundo Kottler e Keller (2013, p. 156), “pode se refletir na maneira como 0s
consumidores pensam, sentem e agem com relacdo a marca, bem como nos precos,
na participacdo de mercado e na lucratividade que a marca proporciona”.

Tal valor, se bem estruturado e agregado a marca, pode trazer para a
organizacao significativo diferencial competitivo perante a concorréncia, posicao esta

corroborada por Aaaker:

O brand equity, também chamado de valor da marca é, uma barreira
significativa para os concorrentes, e pode se basear em visibilidade de
marca e em relacionamentos com os clientes que envolvem beneficios
emocionais e autoexpressivos, aspectos profundos e dificeis de afetar.
(AAKER, 2011, p. 95)

Cabe destacar que tal valor ndo pode ser confundido com o significado
mais conhecido, usualmente, relativo a questédo financeira/material. O valor é muito
mais que isso, traduz a esséncia dos aspectos positivos da marca, conforme

observado por Serralvo:

O “prestigio” — outro ponto central dessa discussdo — néo esta relacionado
apenas a produtos luxuosos ou de elevado glamour. Assim, tanto pode
estar ligado a pro- dutos de elevado valor monetario, por exemplo, as
marcas Cartier, Tag Heuer, Pors- che, entre outras, como também as
marcas de artigos populares, como Bic e Assolan, em mercados de
produtos de consumo de massa. Prestigio, para fins de avaliacdo do
patriménio de uma marca, esta vinculado a uma diferenciacédo positiva e, se
possivel, Unica, valorizada pelo cliente ao hierarquizar suas opgdes de
escolha. (SERRALVO, 2007, p. 137)

Dessa forma, podemos concluir que o brand equity traduz o patriménio da

marca, conforme conceituado por Serralvo; Keller; Machado (2006, p. 30):

O patrim6nio de marca (brand equity) € o conjunto de atributos intangiveis
gue a marca consegue transferir para a oferta (produto ou servigo) da
empresa, sendo representado por todas as associacdes positivas
(funcionais ou emocionais) relacionadas a marca, e confere o grau de
prestigio e distincdo que a oferta pode alcancar no mercado.



Nesse sentido, segundo Kotler (2000), a organizacdo que consegue
estabelecer mecanismos efetivos para agregar valor a sua marca se torna cada vez
mais diferenciada perante sua concorréncia, podendo se beneficiar de uma gama de

vantagens.

Um alto patrimdnio de marca fornece uma série de vantagens competitivas:
e A empresa terd o0s custos de marketing reduzidos devido a
conscientizagao e a fidelidade do consumidor em relagéo a marca.
¢ A empresa terd mais poder de negociacdo como os distribuidores e
varejistas por gue os consumidores esperam que eles tenham a marca.

e A empresa pode cobrar um preco maior do que o de seus concorrentes
porgue a marca tem maior qualidade percebida.

¢ A empresa pode langar extensbes de linha mais facilmente, por que o
nome da marca possui alta credibilidade.

¢ A marca oferece a empresa certa defesa contra a concorréncia por preco.
(KOTLER, 2000, p. 427 - 428)

2.3 Posicionamento/Reposicionamento da Marca

Como podemos observar, a marca precisa se reinventar para manter-se
relevante em um cenario mercadoldgico cada vez mais concorrido, isto €, segundo
Kotler e Keller (2013, p. 179): “a implementacdo do posicionamento da marca requer
gue os consumidores entendam o que marca oferece e 0 que faz dela uma escolha

competitiva superior”.
Para Ries e Trout (2009, p. 16)

[...] posicionamento ndo é o que vocé faz com um produto. Posicionamento
€ 0 que vocé faz com a mente do seu potencial cliente. Ou seja, vocé
posiciona o produto na mente no potencial consumidor. [...] Posicionamento
€ o primeiro sistema de pensamento que da conta da dificuldade de se fazer

ouvir em nossa sociedade supercomunicativa.
Dentro do posicionamento, & necessario assumir uma identidade uUnica
que diferencie a empresa dos seus concorrentes, tendo em vista que é por meio

desse processo que havera a possibilidade de criarmos superioridade de marca na

mente dos consumidores.

Todas as comunicacbes de marca devem provir de uma linha de
posicionamento interno, ou “trueline.” O trueline é aquele fato verdadeiro
que pode ser dito sobre a marca, com base na declaragao de “Unico”. Deve
ser algo que os concorrentes ndo possam alegar (ou ndo o fardo) e algo
valioso e convincente para os clientes. Lembre, o que importa € o que ELES
dizem e n&o o que vocé diz. Em suma, o trueline é a proposicéo de valor, a



razdo pela qual a sua marca é importante para os clientes. (NEUMEIER,
2009, p. 102).

De acordo com Serralvo (2007, p. 164), “a pratica do posicionamento

desempenha um papel fundamental no marketing moderno, sugerindo ao cliente

maneiras pelas quais a empresa difere dos concorrentes atuais e potenciais [...]”

Cabe destacar que o reposicionamento ndo pode ser confundido como

sinbnimo de posicionamento, devendo ser levadas em consideracdo importantes

variantes, conforme observado por Serralvo (2007, p. 165 - 166):

O tema de reposicionamento deve situar-se conceitualmente como variante
da problematica do posicionamento de marcas. Entretanto, ndo parece que
0 processo de reposicionamento de uma marca possa ser considerado
puramente andlogo a tarefa inicial de posicionamento, porque:

J& existe um referencial na mente dos clientes no momento em que
se reposiciona uma marca.

Um reposicionamento pode precisar assumir sacrificios importantes
em relacdo a atual base de clientes atendidos.

E necessério rever a estratégia de comunicacdo por completo e
alterar ele- mentos de um composto de marketing ja existente para
suportar o programa de reposicionamento.

Ha um risco consideravel no processo, podendo, se mal planejado e
implementado, resultar em prejuizos irreparaveis para a marca.

Nesse sentido, a marca que tem um posicionamento definido e estruturado,

com sua segmentacdo bem delimitada, consolidada na mente dos consumidores e

diferenciada perante sua concorréncia, possui caracteristicas marcantes, conforme

descrito por Serralvo (Ibid., p. 27):

Levando em consideracdo a analise da evolugdo do conceito das marcas,
uma marca sélida no século XXI é aquela que:

E lembrada pelos consumidores potenciais.

Possui beneficio (s) forte (s) e diferenciador (es) para o consumidor-
alvo.

E considerada relevante para atender as necessidades e os desejos
de um grupo.

Mantém-se relevante para o consumidor a longo prazo.

E considerada diferente das demais pelos consumidores-alvo.

Possui uma imagem condizente com a identidade transmitida pela
empresa.

Tem portfélio que ajuda a construir sua imagem.

Possui percepcdo de qualidade adequada as expectativas dos
consumidores-alvo das a¢fes de marketing da empresa.

Cria um vinculo de fidelidade com seus consumidores-alvo.



e Garante a lucratividade da empresa ou pelo menos da unidade de
negocios.
e Possui valor patrimonial elevado.

Dessa forma, dentre as acdes mais prementes, é necessario estudar a
concorréncia, bem como o comportamento dos seus clientes atuais e potencias, com
vistas a alinhar as estratégias de posicionamento da marca com o diferencial

competitivo pretendido.

Para desenvolver um posicionamento efetivo, a empresa deve estudar os
concorrentes, assim como os clientes existentes e potenciais. Uma empresa
deve identificar os concorrentes utilizando anélises baseadas tanto no setor
como no mercado. O desenvolvimento de um posicionamento requer a
determinacéo de uma estrutura de referéncia — por meio da identificagcdo do
mercado-alvo e da natureza resultante da concorréncia — e de associagfes
de marca ideais em termos de pontos de paridade e pontos de diferenca. O
segredo para vantagem competitiva € a diferenciagédo relevante da marca
baseada no produto em si ou em aspectos como funcionarios, canais,
imagens ou servi¢os. (KOTTLER; KELLER, 2013, p. 188)

3 REPOSICIONAMENTO DA MARCA CAIXA

Podemos considerar a marca CAIXA como exemplo do esforco em
readequar a imagem da marca nas mentes dos consumidores e reforcar sua
identidade e diferenciacdo perante a concorréncia, objeto desse estudo, conforme
podemos observar na descricdo a seguir, obtida em contato com a Geréncia
Nacional de Comunicacdo da CAIXA, conforme e-mail constante no ANEXO A, que

servira como contextualizacdo do caso em analise.

Em 1997, a CAIXA implantou um novo projeto de identidade visual que
arrematou uma estratégia de mudanca empresarial visando ser um banco mais

moderno e competitivo no mercado.

As mudangas comecaram com projetos iniciais de reposicionamento,
dentre outros que mudaram o padrédo de atendimento. A Rede como um todo ainda
precisar se renovar, mudar os leiautes, aumentar em nimero e modernizar o parque

tecnoldgico.



Com essas mudancas, a CAIXA passava a ser mais competitiva, mas
precisava expressar essa forca com uma mudanca na identidade visual renovando

sua marca e todo seu visual.

As cores antigas eram escuras e apagadas e a marca CAIXA
transparecia retrograda frente aos concorrentes, com a percepcao de prestar um
servico burocratico, pouco tecnologico, moroso e complicado. Com a nova marca, as
cores passaram a ser mais intensas, luminosas e definidas, e suas linhas buscavam
retratar solidez, modernidade e agilidade, visando demonstrar ainda que se iniciava
um novo conceito de atendimento e o posicionamento estratégico como um todo,

renovando agéncias, o modelo de atendimento, 0s sistemas e o parque tecnoldgico.

As cores da nova marca ainda fazem alusdo a calma, fidelidade,

confianga, paz (azul) e, ao mesmo tempo, energia e calor (laranja).

A barra da marca antiga também pesava visualmente, ocupando espaco
da marca e comprometendo a leitura das letras. Surgiam novas midias que
demandavam uma visualizagdo direta, mais simples e por isso mesmo de

reconhecimento mais rapido e facil.

A tendéncia de mercado exigia nhomes simples, de leitura instantanea e
marcas com elementos graficos que as sintetizassem de modo proprietario e

singular, aproveitando ao maximo os espacos de veiculacdo em diversas midias.

Cada regido do Brasil reconhecia a CAIXA por um nome diferente (Caixa
Federal, Caixa Econdmica, CEF, CAIXA), dificultando o reconhecimento nacional, as

acoOes institucionais e impactando negativamente no valor da marca.

Além disso, existiam varias versodes graficas da marca e as cores eram
dificeis de serem reproduzidas — o ocre, por exemplo, era confundido com marrom e

tonalidades esverdeadas.

Dessa forma, a marca foi langada, no inicio, ainda mantendo como sub-
assinatura a razao social completa, j& com planejamento de que essa fosse retirada

mediante reconhecimento da marca grafica CAIXA como Caixa Econémica Federal.

A mudanca da denominacdo da marca como “A CAIXA”, possibilitou
maior entendimento de seus clientes, pois, de forma simples e didatica, foi melhor

assimilada e lembrada naturalmente.
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Em 2005, a marca passou por uma revitalizacdo, na qual foi incluida a
versdao com volume 3D e a sinalizagdo passou a ser o “Faixa Azul”’, que buscava
maior destaque na paisagem urbana. A versao negativa da marca — letras brancas e
laranja no fundo azul — passou a ser a preferencial, principalmente na sinalizacao e
na comunicacdo publicitaria. Nessa época, novamente a empresa mudou a
modelagem de atendimento e atualizou seu parque tecnolégico.

Assim sendo, com o intuito de observarmos a evolugcdo da marca CAIXA,
especialmente em relagdo a sua mudanca mais conceitual, a partir de 1997, quando
se deu a implantacdo do seu reposicionamento, apresentamos na pagina seguinte
quadro representativo da Evolucdo da marca Caixa.

No mencionado quadro podemos observar a primeira marca da institui¢cao,
vigente de 1861 a 1889, que apresenta o Brasdo Imperial, indicando a chancela do
Imperador como garantidor dos recursos confiados ao banco; Com a proclamacéo
da Republica, em 1889, a marca carrega o brasdo da Republica indicando a
mudanca do regime de governo; entre 1934 a 1970, a marca ganha contornos do
design vigente a época, Art Déco, estilo europeu que traduzia, no inicio do século
XX, um ar de modernidade e vanguarda; Entre 1970 a 1976, a marca ganha
estilizacdo que remetia a tipografia computadoriza, demonstrando o inicio do
processo de informatizacdo; De 1976 a 1997 a marca adota as cores azul e ocre
variando apenas a disposi¢cdo da grafia; Finalmente em 1997 a marca adota a
identidade visual atual, mais moderna, com cores vibrantes e de facil identificacéo
pelos clientes, com a transcrigdo da raz&o social, abaixo da marca, a fim de mostrar
aos clientes e a concorréncia que aquela era a nova identidade da Empresa; Em
2005 a marca ganha versdo com volume em 3D, com a excluséo da razédo social, ja
gue estava completamente incorporada pelo mercado, estabelecendo-se, naquele

momento, como banco da classe média brasileira.



Figura 1 - Evolugdo da marca CAIXA. Fonte: Sitio da Caixa.*
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Disponivel em: <http://www.caixa.gov.br/sobre-a-caixa/apresentacao/Paginas/default.aspx.>. Acesso

em: 11 ago. 2017.



12

Como comprovacgao do crescimento e estabelecimento da marca, citamos a
seguir ranking desenvolvido pela organizacdo Interbrand, nos anos em que figurou

como uma das 25 marcas mais valiosas do Brasil.

A Interbrand avalia as marcas sob a perspectiva do desempenho financeiro,
medindo sua capacidade de atrair a preferéncia dos consumidores e a probabilidade
de geracéao de receitas futuras. O método avalia as marcas com base na previsao de

receita que os ativos serdo capazes de gerar ao longo do tempo.

Em 2011, a CAIXA estreia no ranking em 16° lugar, com valor de R$ 563
milhdes. Transcrevemos abaixo contextualizacdo da empresa na época de acordo

com a Interbrand:

A Caixa Econbmica Federal, marca que completa 150 anos de vida em
2011, faz sua estreia no ranking de marcas brasileiras mais valiosas. E o
maior banco publico da América Latina: sua base de clientes conta hoje
com mais de 51 milhdes de pessoas entre correntistas e poupadores, de
todas as faixas de renda. A marca da Caixa Econémica se confunde com a
historia do pais pela forte atuac@o da instituicdo como agente de politicas
publicas: casa propria, linhas de crédito para empresas ligadas ao BNDES,
seguro-desemprego, PIS, FGTS e as onipresentes casas lotéricas - hoje um
importante prestador de servigos antes oferecidos apenas pelos bancos.
Coerente com sua linha de atuacado, seu proposito de promover a inclusao
social e seu posicionamento, a marca CEF apoia uma série de projetos
artisticos, culturais, educacionais e desportivos e tangibiliza sua crenca nas
pessoas disponibilizando beneficios e programas aos trabalhadores, além
de ter presenca fisica em todas as regides brasileiras, com mais de 36 mil
unidades. (INTERBRAND, 2011, p. 16)

Em 2012, a marca CAIXA se valoriza subindo duas posicdes, aparecendo em
14° |ugar, sua melhor posi¢cao, com valor de 680 milhdes. Em 2013, figura como a
152 marca mais valiosa do Brasil, Apesar de ter caido uma posicdo, seu valor

aumentou para R$ 702 milhdes.

Em 2014, ocupa a posi¢édo de 19° lugar, com valor de R$ 677 milhdes, mesma
posicao de 2015, contudo, naquele ano, seu valor reduziu para R$ 557 milhdes. Em
2016 a marca néao figurou no ranking.

Apesar de nao figurar entre as 25 marcas mais valiosas do Brasil, em 2016,
de acordo com a pesquisa da Interbranding, a marca CAIXA obteve um grande
reconhecimento em 2017, ocasido em que comprovou estar alinhada com as
melhores praticas do posicionamento de marca. O Instituto Nacional de Propriedade

Industrial (INPI) reconheceu o “alto renome” da marca CAIXA.
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Segundo a Agéncia Caixa de Noticias: “A distincdo € concedida a marcas

registradas que se destacam pela sua capacidade de identificacdo por ampla

parcela do publico, qualidade, reputacdo e prestigio, além de capacidade de atrair

consumidores em razdo de sua simples presenca”.?

4 Analise Teodrica X Pratica da Marca CAIXA

Com o intuito de corroborar a aplicacdo da teoria apresentada neste estudo,

apresentamos a seguir uma andlise comparativa entre o conceito da literatura

académica, apresentada nos capitulos anteriores, e se a marca CAIXA empregou ou

nao tais premissas no seu posicionamento.

Tabela 01 — Andlise Comparativa Teoria x Pratica

Posicionamento da Marca

Conceito Teorico

Aplicacdo Marca CAIXA

Diferenciacé@o perante a

concorréncia

“‘Deve ser algo que os

concorrentes  ndo  possam
alegar (ou ndo o fardo) e algo
valioso e convincente para 0s

clientes.”

Adocéo de nova identidade
visual, refletida na
reestruturagdo estratégica da

organizacéo.

Aplicagédo do branding

“...conjunto de das tarefas de
marketing — incluindo suas
ferramentas de comunicagéo —
destinadas a otimizar a gestao

de marcas. ”

Vinculagéo da marca ao
patrocinio de grandes clubes,
estratégia promocional para
inserir a marca em diversos

segmentos mercadoldgicos.

Elevado Brand Equity

“[...] também chamado de valor

da marca, uma barreira

significativa para 0s
concorrentes, e pode se basear

em visibilidade de marca e em

relacionamentos com 0s
clientes que envolvem
beneficios emocionais e

autoexpressivos. ”

Brand Equity sob perspectiva
de crescimento, j& que ndo
figura entre as maiores marcas

do setor bancéario nacional.

2 Disponivel em: <http://www?20.caixa.gov.br/Paginas/Noticias/Noticia/Default.aspx?newsID=5059>.

Acesso em: 31 jul. 2017.
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14

“‘Posicionamento é o ato de
desenvolver a oferta e a | Presenca constante da marca
Lembranca da marca imagem da empresa para | nas pesquisas do tipo “Top of
ocupar um lugar destacado na Mind” — Poupanga Caixa.

mente dos clientes-alvo”

“...uma marca solida no século . o
, Identidade de uma instituicdo
XXl é aquela que: E . . )
) financeira considerada como
considerada relevante para _ L
o ] meio para concretizacéo de
Relevéancia atender as necessidades e os
) i sonhos de consumo de bens de
desejos de um grupo. Mantém- ~
) longa duragéo, como a
se relevante para o consumidor L o
aquisicdo da casa proépria.
a longo prazo...”

Tabela 1. Fonte: elaboracéo prépria.

Conforme vemos na tabela acima, o primeiro item a ser analisado € a
"diferenciacdo perante a concorréncia". Para Neumeier, na busca pela diferenciacao
perante a concorréncia “todas as comunicacfes de marca devem provir de uma
linha de posicionamento interno, ou “trueline”. O trueline é aquele fato verdadeiro
que pode ser dito sobre a marca, com base na declaragéo de “Unico”. Deve ser algo
gue o0s concorrentes ndo possam alegar (ou ndo o fardo) e algo valioso e
convincente para os clientes [...]". Ja Kotler diz que "[...] o segredo para vantagem
competitiva € a diferenciacdo relevante da marca baseada no produto em si ou em

aspectos como funcionarios, canais, imagens ou Servigos".

No caso da Caixa, 0 que se observa é que a percepcao de diferenciacao
perante a concorréncia veio da necessidade de mudanga interna, nos
produtos/servicos ofertados, desenvolvimento da infraestrutura tecnoldgica,
modernizacdo do leiaute das agéncias, enfim, houve uma alteracdo real da
estratégia do negdcio incorporada a nova marca, pelo que, nesse quesito, a Caixa

se encontra de acordo com a teoria estudada.

O segundo item a ser analisado é “aplicacdo do branding”. Segundo
Aaker, “o branding € um processo estruturado, consistente e integrado, que garante
a melhoria continua da entrega da promessa da marca, desde a definicdo dessa

promessa até a implementacdo em todos 0s seus pontos de contato com os publicos
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estratégicos”. Sampaio, por sua vez, simplifica tal conceito ao afirmar que “branding
pode ser definido, entdo, como o conjunto de das tarefas de marketing — incluindo

suas ferramentas de comunicagao — destinadas a otimizar a gestdo de marcas.

Nessa perspectiva a CAIXA aplica a ferramenta de gestdao de marca, ao
monitorar constantemente a percepc¢ao da marca pelos clientes internos e externos,
a fim de garantir que os aspectos positivos estejam sempre em evidéncia, como por
exemplo, a mais recente vinculagcdo da marca ao patrocinio de grandes clubes de
futebol, em uma clara estratégia promocional para inserir a marca em diversos

segmentos mercadologicos.

O terceiro item a ser avaliado é a percepcdo do elevado brand equity.
Para Aaker, “o brand equity, também chamado de valor da marca &, uma barreira
significativa para os concorrentes, e pode se basear em visibilidade de marca e em
relacionamentos com o0s clientes que envolvem beneficios emocionais e
autoexpressivos, aspectos profundos e dificeis de afetar”. No entendimento de
Serralvo, brand equity “é o conjunto de atributos intangiveis que a marca consegue
transferir para a oferta (produto ou servico) da empresa, sendo representado por
todas as associacdes positivas (funcionais ou emocionais) relacionadas a marca, e

confere o grau de prestigio e distincdo que a oferta pode alcancar no mercado”.

Podemos verificar que a marca CAIXA possui brand equity sob
perspectiva de crescimento, ja que apesar de termos o exemplo ja citado, quando o
Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI) reconheceu o “alto renome” da
marca, ainda ha posicbes a serem alcancadas perante a concorréncia e
consequentemente perante os consumidores, ja que nao figura entre as maiores
marcas do setor bancario nacional, conforme observamos na Ultima pesquisa da

Interbrand, realizada em 2016.

No quarto item, destacamos a “lembranga da marca”. Para Kotler
“posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa para
ocupar um lugar destacado na mente dos clientes-alvo”. Ja para Ries e Trout “[...]
posicionamento ndo é o que vocé faz com um produto. Posicionamento € o que vocé
faz com a mente do seu potencial cliente. Ou seja, vocé posiciona o produto na

mente no potencial consumidor. No caso da marca CAIXA, tal premissa é facilmente
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identificavel, em virtude da presenca constante da marca nas pesquisas do tipo “Top
of Mind”, que destaca as marcas mais lembradas pelos consumidores em
determinados seguimentos, por exemplo, a identificacdo da poupanga CAIXA como
a mais lembrada em anos seguidos, traduz a incorporacdo do posicionamento na

percepc¢ao natural da marca pelos clientes.

No quinto e ultimo elemento a ser analisado, temos a “relevancia”. Para
Serralvo (fonte) “[...] uma marca soélida no século XXI é aquela que: é considerada
relevante para atender as necessidades e os desejos de um grupo. Mantém-se
relevante para o consumidor a longo prazo [...]”. No caso da marca CAIXA, a
relevancia esta traduzida na identidade de uma instituicdo financeira que, além de
ser a principal parceira das politicas publicas do governo federal, € um meio para
concretizacdo de sonhos de consumo de bens de longa duragdo, como a aquisicao

da casa propria.

Por todo exposto, verificamos que a marca CAIXA esté alinhada com as
melhores préaticas do posicionamento a luz do Marketing e est4 de acordo com a

teoria estudada.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do estudo das teorias apresentadas, podemos verificar que o
reposicionamento da marca CAIXA, desenvolvido em 1997, apos verificagcdo da
desigualdade da empresa perante sua concorréncia, além da evidente
desconfiguracdo de sua marca, mostrou-se exitoso resultando em um

posicionamento alinhado a estratégia do banco.

Conforme demonstrado ao longo deste artigo, o posicionamento da marca
€ uma ferramenta poderosa para definir a estratégia da propria Empresa, tendo em
vista que gera vantagem competitiva ao garantir posicdo solida perante a
concorréncia; a maximizagdo da percepgédo dos aspectos positivos pelos clientes,
incorporando na marca elevado brand equity; sendo que, ao alinhar tais premissas a
todos os componentes do Mix de Marketing, (preco, praca, produto, promog¢ao) os

ganhos para organizacao seréo duradouros.
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Importante observar que o crescimento da CAIXA, como empresa, deu-se
junto a evolucdo da marca CAIXA, pelo que essa percepcdo ndo € mera
coincidéncia, de acordo com os dados aqui apresentados, posto que o investimento
em uma marca soélida acaba por redesenhar toda a estratégia da organizacao.

Ao reposicionar a marca CAIXA, as mudancgas se deram na praga, com a
reformulacdo das agéncias; no produto, com a apresentacdo de um novo portfélio,
inclusive com alteracéo visual de cartbes, taldes de cheque, tudo que é palpavel em
uma instituicdo financeira; no preco, pois com servicos mais modernos pode-se
aumentar tarifas; e, sobretudo, na promocéao, pois é neste elemento do composto de
Marketing que séo formuladas as estratégias de apresentacdo da marca ao cliente,

bem como sua manutencédo, gerando assim um circulo virtuoso para o negécio.

Portanto, podemos afirmar que a marca € um elemento essencial na
construcdo de organizacfes de sucesso, pois é o elemento chave da identidade da

empresa e cerne do efetivo posicionamento perante a concorréncia e clientes.

Face ao exposto, 0s objetivos do presente estudo foram alcancados,
conforme programado, quais sejam, analisar o estudo de caso da marca CAIXA, sob
a perspectiva dos conceitos de Marketing, para verificar a construgcdo do seu
posicionamento perante as melhores préaticas da teoria vigente sobre o tema; além
de constatar quais licbes podem ser tiradas do reposicionamento da marca CAIXA,
tendo em vista que como resultado confirmamos a materializagdo de uma marca
forte, vinculada a sua estratégia de negocio, lembrada e respeitada pelos clientes,
com diferencial competitivo perante a concorréncia, consolidada como uma das mais

conceituadas marcas do mercado brasileiro.

Como sugestao de pesquisas futuras, propomos uma analise mais ampla
e concreta da percepcdo da marca pelo cliente, com a utilizacdo de pesquisa de
Marketing do tipo descritiva, que por meio do emprego de técnicas qualitativas como
o0 uso de questionarios, entrevistas, grupos focais e discussfes especificas,

proporcione um retrato fidedigno da marca no momento sob estudo.



18

Analysis in light of the current classical theory about brand positioning /
repositioning.

A case study of the CAIXA brand.

ABSTRACT

In a market context governed by aggressive and highly specialized competition,
where consumers become increasingly demanding and critical of traditional brands,
Companies need to implement strategies aimed at differentiating and reinforcing
brand identity. In this way, Brand Positioning gains essential contours so that the
company can guarantee its Market Share and its Brand Equity, when compared to its
competition. It is necessary that the consumer has a clear perception of the
perceived value (cost x benefit), and that the brand is linked to its perspectives,
desires, and needs. When these characteristics are no longer perceived in the brand,
it is time for the company to choose its Repositioning. Such a procedure must be well
thought out and analyzed, because if carried out in an unfounded way it can have an
inverse effect, resulting in serious damage to the brand. According to these premises,
the present academic study intends to analyze the case study of the CAIXA brand,
about the perspective of the Marketing concepts, to verify the construction of its
positioning towards the best practices of the current theory on the subject; what
lessons can be learned from the repositioning of the CAIXA brand.

Key words: Marketing; Positioning/Repositioning; Brand.
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ANEXO A - E-mail Geréncia Nacional de Comunicacéo da CAIXA.

De: GECOMOS - Identidade Corporativa

Enviada em: quarta-feira, 9 de agosto de 2017 10:30

Para: George Luiz Mattos Cardoso Junior; GECOMOS - Identidade Corporativa
Cc: Ana Luiza Fraga

Assunto: RES: Solicitag&o de informag&o Marca CAIXA

Prezado George
Entendemos que ndo ha problema na divulgacdo do e-mail como fonte de pesquisas.
Atenciosamente
Francisco Luiz P. R. Filho
Consultor Matriz
Comunicacédo
Ana Fraga
Gerente Executiva
Comunicacao
De: George Luiz Mattos Cardoso Junior
Enviada em: quarta-feira, 9 de agosto de 2017 10:16
Para: GECOMO3 - Identidade Corporativa
Assunto: Solicitagdo de informacdo Marca CAIXA

A
GECOMO3 - Identidade Corporativa

Prezados,

1. Em outubro de 2015, solicitei informacgdes sobre a marca CAIXA para subsidiar elaboracéo do
meu TCC do curso de Pés-Graduacao em Gestao da Comunicacao nas Organizagdes, promovido

pelo Centro Universitario de Brasilia — UNICEUB.

2. Asinformacdes foram prontamente prestadas por essa Geréncia Nacional, todavia gostaria de

saber se ha algum impedimento de pulicar junto ao trabalho, como anexo, a integra do e-mail

22

encaminhado por essa Geréncia em 23/10/2015, tendo em vista que tais informac¢des serviram como

estudo de caso analisado sob a perspectiva de reposicionamento de marca, havendo por tanto a

necessidade de indicar sua fonte.

3. Agradeco pela atencédo dispensada.
Atenciosamente,

George Luiz M. Cardoso Junior

Assessor Executivo
CORED-Corregedoria
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De: GECOMOS - Identidade Corporativa

Enviada em: sexta-feira, 23 de outubro de 2015 14:39
Para: George Luiz Mattos Cardoso Junior

Assunto: RES: Material Marca CAIXA

A

George Luiz Mattos Cardoso Junior

Prezado colega
Segue breve resumo da estratégia para auxiliar em seu trabalho:

Em 1997 a CAIXA implantou um novo projeto de identidade visual que arrematou uma
estratégia de mudanca empresarial visando ser um banco mais moderno e competitivo no
mercado.

As mudancas comegaram com projetos iniciais como Qualidade CAIXA e Projeto 500, dentre
outros que mudaram o padrdo de atendimento. A Rede como um todo ainda precisar se
renovar, mudar os leiautes, aumentar em nimero e modernizar o parque tecnoldgico.

Com essas mudancas a CAIXA passava a ser mais competitiva, mas precisava expressar
essa forca com uma a mudancga na identidade visual renovando sua marca e todo seu visual.

As cores antigas eram escuras e apagadas e a CAIXA tinha uma imagem de atrasada frente
aos concorrentes, de prestar um servico burocratico, pouco tecnolégico, moroso e
complicado. Com a nova marca as cores passaram a ser mais intensas, luminosas e
definidas e suas linhas buscavam retratar solidez, modernidade e agilidade, o que buscava
demonstrar ainda que se iniciava um novo conceito de atendimento e 0 posicionamento
estratégico como um todo, renovando agencias, o modelo de atendimento, os sistemas e o
pargue tecnoldgico.

As cores da nova marca ainda fazem alusé@o a calma, fidelidade, confianca, paz (Azul) e ao
mesmo tempo, energia e calor (Laranja).

A barra da marca antiga também pesava visualmente, ocupando espa¢o da marca e
comprometendo a leitura das letras. Surgiam novas midias que demandavam uma
visualizacdo direta, mais simples e por isso mesmo de reconhecimento mais rapido e facil.

A tendéncia de mercado exigia nomes simples, de leitura instantdnea e marcas com
elementos graficos que as sintetizassem de modo proprietario e singular, aproveitando ao
maximo os espacos de veiculagdo em diversas midias.

Cada regido do Brasil reconhecia a CAIXA por um nome diferente (Caixa Federal, Caixa
Econdmica, CEF, CAIXA), dificultando o reconhecimento nacional, as acdes institucionais e
impactando no valor da marca.

Além disso, existiam varias versfes gréaficas da marca e as cores eram dificeis de serem
reproduzidas (o ocre, por exemplo, era confundido com marrom e tonalidades esverdeadas).

Dessa forma a marca foi langada no inicio ainda mantendo como sub-assinatura a razéo
social completa, jA& com planejamento de que essa fosse retirada mediante reconhecimento
da marca gréafica CAIXA como Caixa Econdmica Federal.

Devemos lembrar também que a CAIXA € o Unico banco feminino do mercado do brasileiro e
gue vem se posicionando dessa forma sempre, como A CAIXA, falando ainda de forma
simples e didatica, se comunicando com todas as classes sociais, demonstrando ser o banco
do povo, democréatico, de facil de acesso, no sentido de protecao e cuidado.
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Em 2005 a marca passou por uma revitalizacao onde foi incluida a versdo com volume 3D e a
sinalizagdo passou a ser o “Faixa Azul”’, que buscava maior destaque na paisagem urbana. A
versdo negativa da marca (letras brancas e laranja no fundo azul) passou a ser a preferencial,
principalmente na sinalizacdo e na comunica¢do publicitaria. Nessa época novamente a
empresa mudou a modelagem de atendimento e atualizou o parque tecnoldgico.

Atenciosamente

Ana Maria Galvao Barbosa
GN Comunicacao

Francisco Luiz P. R. Filho
Gerente Executivo
GN Comunicacao

De: George Luiz Mattos Cardoso Junior

Enviada em: quinta-feira, 22 de outubro de 2015 16:38
Para: GECOMO3 - Identidade Corporativa

Assunto: Material Marca CAIXA

A
GECOMO3 - Identidade Corporativa

Prezados,

1. Gostaria de solicitar material referente ao processo de criagdo da marca CAIXA, para
subsidiar elaboragdo do meu TCC do curso de Pds-Graduagdo em Gestdo da Comunicagéo
nas Organizacdes, promovido pelo Centro Universitario de Brasilia — UNICEUB.

2. O tema do mencionado trabalho académico refere-se a analise da marca da CAIXA sob
a perspectiva dos conceitos de Marketing no que tange o posicionamento/reposicionamento
de marcas.

Atenciosamente,

George Luiz Mattos Cardoso Junior
Assistente Executivo Junior
GN Gestédo das Regionais Juridicas



