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A divulgacdo dos resulta-
dos do Marcas de Quem Decide
sempre deixa o publico curioso
sobre como foi o caminho das
empresas até este reconheci-
mento. Chegar ao ponto de as
pessoas terem o nome de um
negocio na ponta da lingua é
uma trajetoria longa e exige es-
forco constante. Nesta entrevis-
ta, o coordenador do curso de
publicidade e propaganda da
ESPM-Sul, Alessandro Souza,
fala sobre essa construgso.

Liberdade da forma do cor-
po, sustentabilidade, diversida-
de e posicionamentos politicos,
agora, estdo presentes em cam-
panhas publicitdrias. Os temas,
no entanto, exigem cuidados,
para que 3 Marca n3o seja lem-
brada por um viés negativo.

Alessandro € publicitario,
doutor em comunicacdo e infor-
macdo pela Universidade Fede-
ral do Rio Grande do Sul (Ufrgs)
e possui MBA em marketing.

Marcas de Quem Decide -
Como se constroi uma marca?

Alessandro Souza - Uma
marca se constréi por meio de
cuidados tanto de pré-venda
quanto de pos-venda. Deve ha-
ver um zelo com as interacdes
que ela tem em todos os am-
bientes. Costumamos dizer que
3 marca tem todas as questdes
tangiveis, de como o produto é
entreque, ou as intangiveis, de
COMO O servico e entreque. Exis-
te a questdo do cuidado com
tudo que ela representa, de to-
dos os lugares que ela aparece,
qQuem S30 3as Pessoas que 3 en-
dossam. Ent3o, € um processo
continuo com todas as repre-
sentagdes que ela tem tanto em
produtos e servicos quanto com
o consumidor. Assim se constroi
UMa marca, procurando, tam-
bém, comunicar um posiciona-
mento diferente, atrativo e ver-
dadeiro. Quando ela consegue
esse posicionamento Unico e, 3o
mesmo tempo, relevante para
aquela demanda, ela consegue
se fixar na cabega dos consumi-
dores mais facilmente.

ESPM-SUL/DIVULGACAO/JC

Alessandro Souza é
coordenador do curso de
Publicidade & Propaganda
da ESPM-Sul

MDQD - Que armadilhas a
tecnologia impde as marcas e
quais os riscos de ousar demais
no meio digital?

Alessandro - Diria que 3
tecnologia impde desafios e ndo
armadilhas. Realmente, & bas-
tante complexo acompanhar to-
das as transformacdes, mas é
fundamental. Uma das habilida-
des mais apontadas como rele-
vante para o futuro é a do cien-
tista de dados. O grande desafio
das marcas é estarem atentas a
tudo que estd sendo dito sobre
elas e a todas as oportunida-
des que tém de mudanc¢a, que

eventualmente pode ser de um
canal de distribuicdo ou uma
ferramenta de interagcdo, por
exemplo. A tecnologia pressu-
pbe tudo isso. Mas, ao mesmo
tempo, gera muita oportunida-
de, porque permite que ela te-
nha um canal mais direto com o
consumidor. Os feedbacks, hoje,
chegam mais rapido. E um ga-
nho de velocidade na operacao
qQue, em outros tempos, soO po-
deria ser captado via pesquisa.
Diria que o grande bem da tec-
nologia € gerar essa velocidade
de feedbacks e de interacdes
com os consumidores. Tem um
outro aspecto muito importante
que € o cruzamento de dados, 0
famoso big data ou data mining
dentro do marketing. Atualmen-
te, temos muito mais formas de
capturar os dados dos consumi-
dores de maneira correta e in-
terpretar o que ele est3 dizendo,
como ele estd consumindo. Ga-
nhamos em velocidade de inte-
ragcdo e, a0 mesmo tempo, te-
mos um grande ativo que é ter
pistas sobre o consumo dos nos-
sos clientes. Por um lado, didlogo
com mais rapidez e, por outro,
enxergo melhor todo o compor-
tamento de compra dele.
MDQD - Que marcas estdo
se posicionando bem e rece-
bendo retorno atualmente?
Alessandro - H3 varios
exemplos bem legais. Gos-
to muito da Insecta Shoes, que
tem uma marca maravilho-
s3, com uma pegada de moda
sustentavel, que usa o conceito
moda ética com estética. E uma
marca que realmente se posi-
ciona e atua com a causa, cuida
de suas pessoas e esse Posicio-
namento de fazer roupas a par-
tir de garrafas pet, por exemplo,
pega superbem em toda uma
geragdo de consumidores que
prega isso. Outra marca que po-
demos citar é a Sicredi, uma ins-
tituicdo financeira que tem toda
Uma questdo de construgao da
importancia do cooperativismo,
de como ele pode ser uma nova
forma de se pensar @ economia.
Acho muito redondo esse po-
sicionamento da Sicredi de se
contrapor a esse modelo corpo-
rativista e em que o correntista

também ¢é parte das decisdes
e dos ganhos. S3o dois exem-
plos de setores bem diferentes,
um de moda e outro financeiro,
um mais descolado e outro, em
tese, super-rigido. Isso € mui-
to bacana da gente pensar, pois
s30 construcdes de marcas bem
legais com dois posicionamentos
bem interessantes.

MDQD - O que as marcas
precisam pautar na comunica-
¢3o0 hoje?

Alessandro - As marcas de-
Vem priorizar Na COMUNICagao O
seu posicionamento, sempre de
maneira transparente com to-
das as pessoas e 3reas que en-
volvem 0 seu negocio, seja com
consumidores, fornecedores
ou colaboradores.

MDQOD - Ha algum caso
emblematico de marca que
perdeu muito por apostar em
comunica¢do fora de um nivel
aceitavel pela opinido publica?

Alessandro - N3o diria que
tém muitas marcas que perde-

O grande desafio
é estarem atentas
a tudo que esta
sendo dito sobre
elas e a todas as
oportunidades

ram muito por se posicionar de
uma forma muito forte em re-
la¢30 o opinido publica, mas po-
demos nos lembrar de alguns
exemplos no mundo da moda.
A Victoria’s Secret, por exemplo,
sofreu um pouco por trabalhar a
questdo dos estereotipos e ndo
entregar. Tem a discussao sobre
o trabalho escravo, que algumas
marcas de moda ndo tiveram
um entendimento real de como
trabalham seus fornecedores e
acabaram sendo um pouco pe-

nalizadas. O consumidor esta
muito mais atento a quem s3ao
os esterectipos, 3 quem o estd
representando em sua comuni-
cacdo. Estd mais atento a toda
cadeia de producdo. N3o diria
que perderam muito, mas, ni-
tidamente, tiveram algum des-
gaste. E, talvez, o caso recente
mais emblematico, uma tragée-
dia, uma questao de crise mui-
to forte, € o da Vale com toda
3 questdo de Brumadinho. Ela
teve um posicionamento muito
ruim em um primeiro momento,
tentando barganhar e ndo dei-
xando muito claro que queria
3poiar a comunidade. H3 nichos
de algumas questdes mal resol-
vidas, de alguns gerenciamen-
tos ruins das marcas, desde uma
grande mineradora até uma em-
presa de moda. No proprio am-
biente politico, had alguns casos
assim. Poderiamos pensar nes-
sas questdes que influenciaram
em valor de marca quando elas
tinham alguma rela¢do de capi-
tal aberto, em bolsa, mas tam-
bém de percepcdo de imagem
e consumo.

MDQD - Como inovar de
forma alinhada com o publico?

Alessandro - Voltando um
pouco para a questdo da tec-
nologia, @ marca deve checar o
perfil de seus consumidores, ou
seja, de aderéncia ao tipo de re-
lacionamento que serd construi-
do com eles para ndo haver ne-
nhum exagero nesse ambiente
digital. E uma coisa que é possi-
vel, por exemplo, para empresas
de moda, fast-food, para a in-
dustria do entretenimento. Mas
ha setores que s30 um pouco
mais rigidos, que lidam com con-
sumidores mais formais. E dificil
imaginar o setor da saude ou um
escritorio de advogados sendo
informais em sua comunicacao.
Esse € um cuidado importante
e ndo da para generalizar. Vejo,
por exemplo, o Burger King e o
McDonald’s fazendo “bacanices”.
Faz sentido uma vez que o seg-
mento trabalha muito com jo-
vens. Mas, dificilimente, veremos
o Albert Einstein e o Sirio Liba-
nés fazendo esse tipo de abor-
dagem. Passa muito pelo setor a
questdo de como usar a tecno-
logia de uma maneira Mais des-
contraida, mais no sentido redes
sociais. Acho muito importante
evitar essa angustia de querer
falar o “internetés”, de maneira
mais descontraida sempre.



