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Brandlovers precisam ser relevantes para consumidores

Especialistas listam
fatores que pesam
para marcas serem
eleitas pelo publico

Marcas tém algo em comum:
querem ser amadas. Mas para al-
car o status de brandlovers, do in-
glés e termo mais usado pelas
equipes de marketing e planeja-
mento, esta cada vez mais dificil.
Ou significa atentar para mais pu-
blicos, ou melhor, comunidades,
mais filtros, mais julgamentos ou
cancelamentos e fazer escolhas. A
coluna Minuto Varejo ouviu experts
em lidar com diversas frentes que
envolvem a relagao com o consu-
midor final ou com as pessoas que
acreditam e vao eleger uma marca
ou muitas delas. Cultura, relevan-
cia, transparéncia, pontos de con-
tato e interagdo com comunidades,
e nao mais apenas nichos, estao

no cardapio de gestao dos nego-
cios que levam produtos e servigos
ao mercado. "Para ser amada, uma
marca precisa ganhar relevancia
em uma sociedade cada vez mais
desatenta e que é bombardeada
por informagdes a todo segundo
e de muitas frentes. Isso piora no
digital, onde a pessoa é exposta a
muitos recados e tudo se mistu-
ra no fim do dia", adverte a publi-
citaria Lara Piccoli, sécia-diretora
da agéncia HOC, que atende Pan-
vel, Unimed e operagoes do Zaffa-
ri. Se 0 ponto € ser relevante, como
atingir este status? "E um trabalho
de construgao de sentido, propdsi-
to e posicionamento nos diversos
canais e pontos de contato”, orien-
talara.

Tudo isso se mistura a cultura
dos consumidores e do negécio. "A
marca faz parte do grande ecos-
sistema da sociedade. Aquelas
que nao olham sé para si mesmas
e sim para o todo e entendem seu

papel serdo as mais relevantes’,
atenta Marilia Silveira, cofundado-
ra da Feat The Future. "O consumi-
dor pergunta cada vez mais: onde
estou colocando o meu dinhei-
ro? Para ser inovadora e acolhedo-

Sete ideias para construir marcas amadas

Lara Piccoli, socia-diretora
da agéncia HOC

Para ter relevancia como

marca: exige trabalho
de construgéo de sentido,
propdsito e posicionamento
nos diversos canais e pontos de
contato. Ter sentido e propdsito
tém de estar na loja fisica e no digital
e com uma comunicagao alinhada.

Future

Marilia Silveira, autora da
metodologia Elevante e
cofundadora da Feat The

Profissionalizagao em tudo:

PEessoas e processos passaram
por modernizagao e automatizagdo
nas empresas, mas muitas
negligenciaram a gestao de marca.
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ra, o que a empresa faz na cultura
para isso?", provoca Marilia.

A sénior planner da Oliver La-
tin America Patricia Carneiro de-
fende que as pessoas tém cada vez
menos marcas preferidas, o que

Marcas

as novas geragoes.

Patricia Carneiro, sénior
planner da Oliver in House

preferidas? Pesquisa
recente da Google mostrou
que a maioria das pessoas néo
tem mais as preferidas. Preco e
relagao e valores pessoais pesam
cada vez mais, principalmente para

foi validado por pesquisa recente
da Google. ltens como prego, num
cenario de crise, e valores pes-
soais influenciam escolhas, prin-
cipalmente das novas geragoes,
cita Patricia. "Os consumidores es-
tao mais atentos ao que é discur-
S0 e pratica e dao muita atengao a
conduta da empresa’, alerta a sé-
nior planner.

Fabiano Zortéa, coordena-
dor de varejo do Sebrae-RS e que
atua com 100% do tempo com va-
rejistas que querem "ser eleitas’,
destaca a humanizagdo na rela-
¢ao com o publico. Para Zortéa, o
contato das "pessoas da empresa”
com "as pessoas consumidores” é
essencial. "Antes de alguém seguir
uma marca, segue pessoas €, por
consequéncia, as marcas. Este é
o novo desafio da gestao de bran-
ding", aposta ele, acrescentando
outro elemento: "Precisa transmitir
verdade e, por consequéncia, asso-
ciar produtos e servigos".

Comunidade em vez de nicho: nicho é jungdo de

dados e caracteristicas. Comunidade é engajada, tem
valores e crengas. Quanto mais a marca é reconhecida pelas
comunidades, mais consegue falar com elas e criar sentido e se
posicionar de forma intensa e completa.

Emogao: o cérebro retém a informagao s se a mensagem
tiver impacto.

Como se aproximar do consumidor: conecte atributos.
Quanto mais conseguir acessar interesses comuns da
comunidade, mais a marca cria pontes e forga na ligagao.

Geragao Z (geragao do contraditério): faz escolhas e tem
pensamentos muito fortes e recentes. Nao enxergar esta
geragao é negar a existéncia dela. Ela pode ndo ser a maior fatia

de consumidores, mas influencia grupos e familias.

Fidelidade da marca: a competigdo hoje é muito
maior. As pessoas experimentam mais e sdo mais infiéis.

Marcas buscam relacionamento intenso, duradouro
e crescente: é mais barato manter um cliente do que
conquistar um novo.

Uma marca boa é aquela capaz de evoluir: a gestao é decisiva,
gerando experiéncias que vao além da comunicagao.

Gestao de marca: envolve 0 acompanhamento adequado de
indicadores e metas para tragar caminhos para conquistar o
coracéo do publico. E preciso ter inteligéncia e pessoas capacitadas

para este trabalho.

Ha uma curva de difusao da inovagao, comunicagao e
das experiéncias: busque "early adopters" antes de querer
conquistar uma grande quantidade de consumidores.

Como criar conexoes: tem de se apropriar mais dos tipos de
informagdes que geram didlogo e saber qual é o status que a
pessoa transmite ao semelhante quando consome produtos.

Cultura e relevancia: o consumidor quer
saber onde esta colocando o seu dinheiro. Mais que parecer, é
preciso ser, 0 que tem a ver com a cultura da empresa.

Marca mais lembrada: envolve todos os pontos de contato -

produto, produg&o e atendimento. As marcas fazem parte do
grande ecossistema da sociedade. Aquelas que olham para o todo
e entendem seu papel serdo as mais relevantes.

Como criar valor para a marca e como as pessoas
percebem isso? Consumidores estdo cada vez mais atentos
ao que é discurso e pratica. Atengao a conduta.

Comunicagao para construgao da marca: tem de priorizar
cada vez mais as comunidades.

Proposta de valor: ser muito clara e conectada ao cenério
emergente, marcado pela diversidade e pulverizagéo.

Transformacoes sociais e de geragoes: levam a outro tipo

de branding e marketing para construir uma relagao de
valor onde conta o equilibrio entre vida pessoal e comunitaria. O
mundo ja mudou e quem n&o esta mudando vai ficar para tras.

Pesquisar cenarios emergentes: a perenidade da empresa

esta na capacidade de se conectar a cenarios estratégicos.
E preciso olhar para politica, economia, sustentabilidade, valores
das comunidades e novas geragoes, novas tecnologias e
conexdes e formas de trabalho.

Construgao da marca é humanizar: ter personalidade como
ser humano. As pessoas se sentem acolhidas como se
estivessem se relacionando com outro ser humano.



