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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo estudar como o Grupo RBS lida com a Comunicacdo
Integrada de Marketing para a gestdo de sua marca corporativa. O estudo realizado toma como
recorte a atuacdo da marca no Rio Grande do Sul, estabelecendo uma relagdo entre as préaticas da
empresa e 0s principais conceitos e diretrizes teoricas das areas estudadas. Destacam-se 0s estudos
de branding e de Comunicacdo Integrada de Marketing, além da analise sobre o funcionamento da
area de Comunicagdo Corporativa da organizacao. Os principais autores consultados para o trabalho
foram Kotler, Shimp e Aaker. A metodologia empregada consiste em um estudo de caso, através de
analise documental e entrevista de carater complementar as informacdes obtidas. O trabalho revela
0 Grupo RBS como uma empresa estruturada para a aplicacdo dos conceitos abordados, mas que

esta sujeita a contribuicdes pontuais nos seus modelos.

Palavras-chave: Comunicagéo Integrada de Marketing; Marca; Grupo RBS.
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1. INTRODUCAO

O Grupo RBS é uma das maiores empresas de midia e comunicac¢do do Brasil. Com atuacao
concentrada nos estados do Rio Grande do Sul e Santa Catarina, onde conta com 18 marcas de
radio, TV, internet e jornal®, o Grupo notabiliza-se pela alta penetragdo nos diferentes segmentos de
seus veiculos de comunicacdo. Além de fonte de informacdo e de entretenimento para a populagdo
alcangada por sua cobertura, € uma empresa de comunicagdo que atinge uma parcela significativa
do mercado publicitario onde atua, estabelecendo a comunicagéo entre 0 anunciante e seu publico.

Empresas desse porte sugerem, em geral, marcas de destaque no cenario mercadologico. Nao
por acaso, essas marcas mobilizam o interesse de muitos estudantes de Publicidade e Propaganda,
influenciando diretamente na escolha do tema deste trabalho. Paralelo a isso, a possibilidade de
ingressar, em marco de 2010, no programa de trainees?, no corpo de colaboradores da empresa,
motivou-me a estudar como o Grupo RBS conduz sua gestdo de marca. Além de tratar de um tema
de interesse pessoal, busca-se contribuir com as discussdes e apropria¢des de conceitos relacionados
a adminsitracdo de marcas e, em particular, como o Grupo RBS pode ser um elemento de referéncia
ao se propor um estudo nesse escopo de pesquisa.

No contexto mercadolédgico do Grupo RBS, mostra-se relevante levantar e apresentar conceitos
de gestido da marca aplicados num ambiente de Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM?),
conceito definido em Kotler (2006, p. 556) como:

“planejamento de comunicacao de marketing que reconhece o valor agregado de um plano
abrangente, capaz de avaliar os papéis estratégicos de uma série de disciplinas da
comunicacdo [...] e de combina-las para oferecer clareza, coeréncia e impacto maximo por
meio de mensagens integradas com coesdo”.

O beneficio de se integrar ferramentas e midias de comunicacéo, para a gestdo da marca, de
acordo com Shimp (2009), é a aplicacéo de varios métodos que, em combinagdo mdtua, apresentam
maior efetividade, em termos de resultados de comunicacdo. O fato de a RBS possuir diferentes
veiculos midiaticos reforca a validade de se utilizar esse conceito nesta analise.

Portanto, infere-se o seguinte problema de pesquisa a que se prope tratar neste trabalho:

1 Disponivel em <gruporbs.com.br>. Acesso em 29 mai. 2010

2 O programa de trainees é uma atividade de recrutamento que seleciona e prepara jovens potenciais para assumir
cargos de gestdo no futuro.

3 Esta sigla significa “Comunicacdo Integrada de Marketing” (Shimp, 2009) e também sera utilizada durante o trabalho
para designar este termo.
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como a RBS aplica a estratégia de Comunicacdo Integrada de Marketing na gestdo de sua marca
corporativa?

A partir deste estudo, o trabalho busca atingir o objetivo geral definido a seguir — identificar
e analisar o processo de Comunicagdo Integrada de Marketing utilizado pelo Grupo RBS na
estratégia de gestdo da marca. Os objetivos especificos, a partir do questionamento e para

viabilizar o objetivo geral, séo:

- Realizar um levantamento bibliogréafico e apresentar conceitos relativos aos temas Marca
e Comunicacao Integrada de Marketing;

- Apresentar o Grupo RBS, sua estrutura organizacional e as praticas relativas a
comunicacgao corporativa;

- Identificar as estratégias de CIM relacionadas a gestdo de marca da instituicdo com base
na estrutura tedrica previamente estudada, por meio de anélise documental e entrevista de
carater complementar;

- Analisar a CIM na gestdo de marca do Grupo RBS, apontando e problematizando as

apropriag0es da teoria pelo caso estudado, bem como suas contribuigoes.

Cabe salientar que a observacao das submarcas que pertencem ao grupo, tais como o jornal
Zero Hora e a emissora RBS TV, que influenciam na imagem da marca corporativa Grupo RBS, nao
sera aprofundada, em virtude da necessidade de restringir o escopo deste estudo. Pelo mesmo
motivo, e por questdes de maior facilidade de acesso as informagdes, o estudo tambem ficard
restrito a atuacao da marca no Rio Grande do Sul.

A estrutura do trabalho se divide em trés capitulos. O capitulo A Marca no Contexto da
Comunicacdo Integrada de Marketing traz uma analise dos principais conceitos de comunicacao
de marca, dedicando-se ao referencial teodrico. Primeiramente, trata-se propriamente da
compreensdo do termo marca: o que é, como se da sua administragcdo, sua construcao e quais Sao as
diretrizes indicadas na bibliografia consultada. Para o embasamento desta etapa, foram estudadas as
concepcoes de Philip Kotler e Kevin Lane Keller (2006), J.B. Pinho (1996), David Aaker (1998) e
Marty Neumeier (2008 e 2009).

Em seguida, parte-se para o estudo da Comunicacdo Integrada de Marketing. Para o
entendimento tedrico deste conceito, os autores analisados foram Kotler e Keller (2006) e Terence
A. Shimp (2009).

O segundo momento, delineado no capitulo O Estudo do Caso Grupo RBS, define o tipo de
estudo de caso aplicado ao objeto de estudo. Apresenta-se, também, um historico e a estrutura da
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marca Grupo RBS, bem como a organizagdo da empresa, especialmente no que se refere & gestdo da
marca e da comunicacao institucional.

Por fim, no capitulo A Marca e a CIM no Caso do Grupo RBS, promove-se a discussdo sobre
a aplicacdo dos conceitos de marca e Comunicacdo Integrada de Marketing pela RBS, em que se

realiza uma analise descritiva e interpretativa do caso.



2. AMARCA NO CONTEXTO DA COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Este capitulo tem como objetivo resgatar os principais conceitos relacionados a marca e a
Comunicacéo Integrada de Marketing, de modo que, posteriormente, se estabeleca uma comparacao
entre a perspectiva teorica e o caso da marca Grupo RBS.

Inicialmente, exploram-se 0s conceitos e indicagdes relativos a marca, com o intuito de
defini-la e compreender seu papel no contexto mercadolégico. Em seguida, é explorado o estudo do
branding de uma forma direcionada, em vista de que esta € uma area ampla e com diversas
interpretacdes. Neste trabalho, o foco do branding recai sobre a importancia da marca e sobre
estratégias, ndo se atendo a ideias como auditorias de marca ou ciclo de vida de produtos —
conceitos também trabalhados no escopo da construgdo de marca. Finalmente, a no¢do de CIM ¢é
abordada, instalando-se a relagdo entre a marca e as estratégias de comunicacao.

2.1 Marca

As primeiras praticas de criacdo de marca que se tem noticias vém dos tempos medievais,
quando os artesdos marcavam seus produtos para proteger os consumidores de produtos de ma
qualidade, mal percebendo que ja promoviam seu proprio nome como indicador de superioridade. A
assinatura dos pintores em suas obras também pode ser considerada um dos primeiros sinais da
ideia de marca. (KOTLER, 2006) Tal qual nas suas origens, hoje em dia, a marca continua com um
papel importante de orientacdo as pessoas em suas tomadas de decisdo, além de influenciarem na
credibilidade das mensagens divulgadas.

Ademais, as marcas estdo cada vez mais complexas, construindo um conjunto de valores
abstratos e provocando uma identificacdo de valores em um determinado publico, seu mercado-
alvo. E o caso, por exemplo, da marca Harley-Davidson, voltada para pessoas que valorizam a
contracultura e sensacdes de aventura e liberdade (SHIMP, 2009). Também s&o essenciais para as
proprias empresas, servindo como sinalizador de sobrevivéncia no futuro, quando do sucesso na
fidelizagdo de clientes. A relagdo abaixo traz as vantagens de marketing proporcionadas por uma
marca forte, de acordo com Kotler (2006, p.271):

Melhor percepcdo do desempenho do produto; Maior fidelidade; Menor
vulnerabilidade as acfes de marketing da concorréncia; Menor vulnerabilidade as crises de
marketing; Maiores margens; Menos sensibilidade do consumidor aos aumentos do preco;
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Mais sensibilidade do consumidor as reducbes de preco; Maior cooperacdo e suporte
comercial; Mais eficacia das comunicacdes de marketing; Possiveis oportunidades de
licenciamento; Oportunidades adicionais de extensdo da marca.

Para melhor entender o que de fato é marca, utiliza-se também como referéncia a resolugédo
da American Marketing Association (AMA), em 1960: “marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos concorrentes.” (Apud: PINHO
1996, p.14). De forma mais abrangente, e levando em conta primordialmente a percepgdo do
pUblico, David Ogilvy* (Apud STRUNCK, 2003, p.137) defende que “marca é a soma intangivel
dos atributos de um produto; seu nome, embalagem e preco, sua historia, reputacdo e a maneira
como ele é promovido. A marca é também definida pelas impressdes dos consumidores sobre as
pessoas que a usam; assim como pela sua propria experiéncia pessoal.”

Pode-se esclarecer, desta forma, uma duvida que muitas vezes aparece, principalmente entre
leigos no assunto: marca ndo é apenas um logotipo - definido pela AMA como “a parte da marca
que é reconhecivel, mas ndo é pronunciavel, como um simbolo, desenho ou cores e formatos de
letras distintivas” (Apud: PINHO 1996, p 14-15). Para ajudar a compreender o conceito de marca,
levemos em conta a comparacdo de Neumeier (2009, p. XXXIII): “A Unica palavra proxima [de
'marca’] seria 'reputacao’. A reputacdo pessoal, assim como a da empresa, esta fora do controle. Néo
é 0 que voceé diz que ela € — é o0 que 0s OUTROS [grifo do autor] dizem que ela €.”

Nos Ultimos anos, a valorizagdo da implantacdo formal de estratégias especificas para
marcas vem crescendo consideravelmente entre empresas de todos os segmentos e de todos o0s
tamanhos, principalmente depois de cases bem-sucedidos de construcdo de marca observados no
mercado. As marcas conhecidas e encaradas de forma positiva pelo publico-alvo passaram a contar
como um argumento de compra fundamental, corroborando as vantagens deste investimento. E o
caso de Apple (setor de tecnologia e computacao), Starbucks (setor de cafeterias), Google (setor de
buscas online), Oi (setor de telefonia), Devassa (setor de cervejas) e inimeras outras companhias
gue investem na promessa da sua marca. Simultaneamente, desenvolvem-se novas teorias e novas
ideias acerca deste tema, sustentando-se, assim, o incentivo a preservacdo e ao aprimoramento de

todos os aspectos da marca e o estudo do branding.

4  “David Ogilvy é considerado um dos cinco gigantes que desenvolveram o mercado da comunicacéo ap0s a década
de 1920, ao lado de Raymond Rubicam, Leo Burnett, William Bernbach e Ted Bates”. Disponivel em <ogilvy.pt>.
Acesso em 30 abr. 2010.
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2.1.1 Os Aspectos da Marca

Existem alguns pontos-chave a serem considerados na execucdo de uma estratégia de
construgdo de marca, os quais urge destacar. E importante ressaltar que existem iniimeros conceitos,
dos mais diversos autores, que poderiam ser incluidos nesta secdo, como DNA de marca, marketing
sensorial, e muitas outras ideias. A opcdo feita, no entanto, € de destacar apenas conceitos ja
consagrados de uma forma clara e nao-repetitiva, pois muitas teorias se inter-relacionam.

Desta forma, inicialmente destacam-se os elementos de marca, apresentando-se na sequéncia
uma se¢éo sobre a perspectiva do consumidor: o conhecimento de marca e a qualidade percebida de
seu produto. Finalmente, contempla-se a no¢do fundamental de posicionamento, para a finalizagéo

da anélise tedrica de marcas.

Elementos de Marca

Kotler (2006) apresenta estratégias possiveis para determinar “elementos de marca”. Os
elementos de marca seriam as caracteristicas diferenciais de uma marca a outra, como nome, slogan
e simbolo, fatores fundamentais para compreender o papel das marcas. Aaker (1998) cita apenas
estas trés esferas como possiveis formas de associacdo com a marca. No entanto, € importante
lembrarmos que toda a identidade visual de uma marca — e ndo apenas o logotipo — representa 0s
valores da entidade representada.

O exemplo trazido por Kotler (2006) ilustra uma marca bem-sucedida na determinagéo de
elementos de marca: a Nike. O nome simples e curto esta alinhado ao posicionamento da marca, ja
que Nike é 0 nome da deusa grega da vitdria. A logotipia inconfundivel transmite a agilidade da
identidade da marca e do esporte. O slogan “Just do it.”> é um dos mais aclamados no contexto da
comunicagdo mercadoldgica por traduzir o estimulo a atividade promovido pela Nike.

Kotler (2006) definem seis critérios para serem levados em conta na criacdo de uma marca:

- Memoravel: Quando os elementos sdo facilmente lembrados e reconhecidos. Por exemplo:
a logomarca da Coca-Cola. Podemos inclusive notar que a implementacdo do nome no
logotipo pode servir como facilitador no processo de memorizacdo do elemento de marca;

- Significativo: Quando o elemento de marca estd associado ao seu diferencial,

posicionamento ou categoria. Por exemplo, 0 nome Cartoon Network facilita a relacdo entre

5 Traducdo livre do autor: apenas o faga..
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a promessa da marca de passar desenhos e o elemento “nome de marca”. Outro momento em
que podemos detectar um bom uso deste critério é no logo criado para a Wiesinger Music®,
loja de servicos para pianos, representado no anexo A;

- Desejavel: Os elementos da marca contribuem para que o consumidor se sinta atraido,
sendo de alguma forma cativantes ou sedutores. Este critério pode ser encarado como a
esséncia do livro “Lovemarks”, de Kevin Roberts (2005), em que, explicando
sinteticamente, o autor ressalta como principal diferencial de uma marca a emocao que ela
transmite, através de mistério, empatia e outras caracteristicas eminentemente psicoldgicas.
Slogans provocantes, que evocam sentimentos, como think different’, da Apple e impossible
is nothing®, da Adidas, simbolizam elementos que tornam a marca ainda mais desejavel em
funcéo da atracdo instigada;

- Transferivel: detectar se 0 elemento de marca adequa-se a extensdes de linha ou a novos
mercados € uma questdo de dificil previsibilidade, pois as empresas dificilmente preveem os
rumos que irdo tomar, que produtos podem lancar e que culturas irdo futuramente atingir.
Mesmo assim, temos como exemplo de transferéncia o nome de marca Google, que
inicialmente se aplicava apenas a busca de palavras, mas que hoje representa a busca de
imagens, videos, mapas e a outros servi¢cos da companhia. O nome de simples prondncia
também facilita para que seja transferivel para diferentes culturas;

- Adaptavel: Os elementos devem ser atualizaveis. Um exemplo recente foi o novo logotipo
do site Brainstorm #9°, adaptado para as mais recentes tendéncias de design para a
internet. A necessidade de renovar sem deixar para tras a identidade visual da marca resultou
na evolucdo demonstrada no anexo B.

- Protegido: O elemento de marca deve ser protegido tanto judicialmente como se tornando
sinbnimos de sua categoria, como 0s nomes Bic (canetas) e Nescafé (café soltvel). No
entanto, é necessario um cuidado especial para este processo ndo esconder o diferencial da
marca, tornando o produto genérico. O Nescafé tem seu nome como sindnimo de categoria,
mas seu diferencial de pertencer a marca Nestlé é, ao mesmo tempo, valorizado (através do

prefixo “nes” — o café solGvel da Nestlé), ndo resultando em prejuizo a marca.

Resumidamente, portanto, os profissionais de marketing devem ter consciéncia de que os

elementos de marca podem exercer influéncia na mente do consumidor e que, por isso, devem ser

O 0o ~NOo»

Disponivel em <logopond.com>. Acesso em 20 abr.2010
Tradugdo livre do autor: pense diferente.

Tradugcdo livre do autor: nada é impossivel.

Disponivel em <abduzeedo.com>. Acesso em 20 abr 2010
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“facilmente reconhecidos e lembrados, além de inerentemente descritivos e persuasivos.”
(KOTLER, 2006, p. 276)

Imagem de Marca

A imagem de uma marca ¢ a forma como o consumidor a percebe. Estd intimamente
relacionada com a op¢éo de posicionamento da empresa e a eficacia desta escolha. Por isso, €
importante conhecermos as ideias de conhecimento de marca e qualidade percebida, que, neste

trabalho, comp&em as caracteristicas gerais da imagem de marca.

a) Conhecimento de marca

O conhecimento da marca € o grau de familiaridade que um determinado pablico tem junto a
uma marca, podendo atingir diferentes niveis de pessoa para pessoa.

Segundo Aaker (1998, p. 64), “o conhecimento da marca € a capacidade que um comprador
potencial tem de reconhecer ou se recordar de uma marca como integrante de uma certa categoria
de produtos.” Ou seja, estd intimamente relacionada com o produto em si. Isso significa que, para
facilitar o consumidor a (re)conhecer uma marca, a comunicagdo de uma empresa deve sempre
relacionar o valor da marca com o produto. Como o préprio Aaker (1998) exemplifica, um baldo
promocional com a logomarca da Levi's aplicada provavelmente tera menos contribuicdo para o
conhecimento da marca do que um baldo em formato de jeans com a marca aplicada.™®

Aaker (1998) desenvolveu a piramide da figura 1 para ilustrar os possiveis niveis de

familiaridade entre target** e marca:

Top of

mind

/ lembranca de marcz\

reconhecimento de marca

/ desconhecimento de marca \

Figura 1 — A pirdmide do conhecimento. Fonte: AAKER, 1998, p. 65

10 No texto de Aaker, ndo ha clareza em relacdo a qual tipo de baldo ele se refere: um mébile, um baldo a gas,... No
entanto, esta incerteza ndo influencia no ponto da discussao: os esfor¢os que as marcas devem exercer para
familiarizar sua marca junto a seu publico-alvo.

11 Traducéo livre do autor: mercado-alvo.
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Conforme pode-se observar, dentro de um segmento, a maioria das marcas esta no nivel de
desconhecimento, outras poucas sdo reconhecidas, menos ainda sdo lembradas e um seleto grupo é
considerado top of mind da categoria.

O conhecimento de marca € essencial para o desenvolvimento de brand equity12, pois cria
valor de 4 maneiras (AAKER, 1998):

- Ancora: “correntes de memaria” estdo ligadas & ancora (conhecimento de marca). Assim,
associacbes podem se conectar & marca (com correntes mais fortes ou mais frageis,
dependendo da percepcdo e da associagcdo em questdo), como, por exemplo, a conexao entre
criancas e a marca McDonald's. Desta forma, a marca se beneficia (ou se prejudica),
influenciando diretamente no valor da marca;

- Simpatia: o senso de familiaridade provocado por uma marca conhecida ativa
positivamente o sentimento do consumidor. Especialmente para produtos de baixo nivel de
envolvimento (como sabonetes, remédios, ...), este diferencial pode ser decisivo na decisao
de compra;

- Comprometimento: quando a marca é conhecida, as pessoas pressupdem qualidade,
baseando-se em suas percepc¢des — e muitas vezes ndo em fatos. Quando alguém reconhece
um nome de uma marca, pode levantar uma série de suposi¢des, como: esta marca faz
bastante propaganda, esta marca € muito usada por outras pessoas, a empresa estd ha um
longo tempo no mercado;

- Marca a ser considerada: com o conhecimento de marca, as empresas podem se colocar
no quadro de marcas a serem consideradas pelos clientes. Colocar-se entre as favoritas é
normalmente determinado pelo grau de recordacdo que o responsavel pela selecdo tem em

relagdo a marca.

Segundo Aaker (1998), nota-se que as marcas com maior reconhecimento séo as mais bem
estabelecidas, e, comumente, as mais antigas. O alto grau de reconhecimento devido ha anos de
exposicdo e propaganda fizeram, por exemplo, a GE ser a numero 2 em lembranca para mixers,
produto que ela ndo fabricava ha 20 anos (AAKER, 1998, p. 73). Por isso, é muito dificil uma nova
marca entrar em um segmento, nao dependendo apenas de um bom produto e alto investimento em

propaganda, mas em esfor¢os auténticos e constantes na construcdo da marca.

12 O conceito de brand equity sera aprofundado posteriormente, ainda neste capitulo.
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b) Qualidade percebida

A qualidade percebida difere de conceitos correlatos como “qualidade real”, “qualidade
baseada no produto” ou *“qualidade de fabricacdo”, pois ndo se refere a superioridade objetiva, a
natureza do produto ou a forma como ele é feito. Qualidade percebida € o conhecimento do
consumidor sobre determinado produto, ndo representando uma verdade absoluta, e sim a realidade
relativa a este comprador especifico.

N&o ha como determinar a qualidade percebida de um bem ou servi¢o, uma vez que 0s
julgamentos e as predile¢des diferem de pessoa para pessoa. Por exemplo, a raquete de ténis ideal
para 0 campedo Roger Federer provavelmente é diferente da melhor raquete segundo seu maior
rival, Rafael Nadal. Por mais que ambos sejam excelentes, tém estilos de jogo diferentes, tamanho e
peso diferentes e outras inUmeras caracteristicas que, de alguma forma, influenciam sua opinido
sobre a qualidade de um produto.

Como vemos, este campo é eminentemente subjetivo, mas mesmo assim € possivel
compreender seus detalhes e verificar a geracdo de valor de marca envolvida na percepcdo de
qualidade.

Sédo 5, de acordo Aaker (1998), as formas como este valor é criado:

- Razéo de compra: a qualidade percebida determina — ou influencia fortemente — a compra
para um consumidor que ndo estd motivado a pesquisar informacdes sobre o produto.
Como em muitas vezes esta é a realidade, seja por falta de informac6es no PDV, seja por
falta de habilidade do consumidor, seja por falta de disposi¢ao de buscar dados, a qualidade
percebida é determinante na opcdo de compra;

- Diferenciar/posicionar: a questdo do posicionamento sera vista mais a fundo no préximo
capitulo, mas deve-se registrar que € a posi¢do que a marca ocupa na mente do consumidor
que ird determinar a qualidade que ele percebe nos seus produtos;

- Preco premium: a crenca de que recebemos pelo que pagamos reflete-se aqui. Ao pagar
mais caro, 0 consumidor imagina que esta comprando um produto superior, mesmo que,
muitas vezes, esta ndo seja a realidade;

- Participantes do canal de distribuicdo: a qualidade percebida também deve ser trabalhada
com intermediarios — como 0s varejistas — para que passem aos consumidores finais
sensacOes positivas sobre o produto;

- Extensdo de marca: quando o produto é percebido positivamente pelo seu publico, é
possivel usar a marca para ingressar em novos mercados e aumentar a lucratividade do

negaocio.
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A grande dificuldade de muitas empresas é fazer consumidores perceberem uma qualidade
real. Até porque muitas empresas fazem o contrario: ndo tém qualidade real, mas forcam os
consumidores a tentar vé-las como boas. O uso de argumentos persuasivos e verdadeiros, garantias
que atestem esta qualidade (por exemplo, a devolucdo de dinheiro quando o produto ndo for
aprovado), o incentivo ao boca a boca positivo sobre marca e outras taticas podem ajudar a

fortalecer a percepcéo de qualidade do produto.

Posicionamento

Outro conceito fundamental para os profissionais de marketing é o posicionamento.
Disseminado por Ries e Trout, em seu livro “Posicionamento”, o termo é definido por estes autores

da seguinte maneira:

*O posicionamento comeca com um produto. Uma mercadoria, um servigo, uma empresa,
uma instituicdo ou até uma pessoa... Mas posicionamento ndo € o que vocé faz com o
produto. E o que vocé faz com a mente do cliente potencial. Ou seja, vocé posiciona o
produto na mente do cliente potencial.” (Apud KOTLER 20086, p.305)

Kotler (2006, p.305) descreve posicionamento sob Gtica equivalente: “posicionamento é a
acdo de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do
publico-alvo”.

Aaker, por sua vez, tem uma pequena discordancia terminolégica, acreditando que este
conceito defendido anteriormente refere-se a posicdo da marca, que “realmente reflete como as
pessoas percebem a marca”. (AAKER, 1998, p.115). Para ele, o posicionamento, ou estratégia de
posicionamento, reflete como a empresa gostaria de ser percebida. Por exemplo, se dissermos que a
Brahma esta posicionada como “a cerveja do povo brasileiro”, ndo quer dizer, de acordo com Aaker,
que ela foi necessariamente bem-sucedida nos seus esforcos, podendo ser percebida como “a
cerveja dos nordestinos” pelo seu publico-alvo goiano.

A despeito destas discordancias pontuais, o fundamental é compreender que, na percepcao
do consumidor, existe uma série de associagdes entre marcas e outras imagens. O grande desafio
das empresas estd em administrar estas ligacGes de forma que, na mente de seu publico-alvo, seu
produto denote, da melhor e mais ampla forma possivel, os atributos que foram planejados para a
marca.

Estas associacdes podem ser divididas segundo dois conceitos trazidos por Kotler (2006),
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conforme a seguir:

- Pontos de diferenca: sdo as associacfes que o0s consumidores consideram exclusivas
daquela marca, que ndo sdo encontradas nos concorrentes — ou la sdo ilegitimas. Estes
pontos podem advir das mais variadas correlagfes. Kotler (2006) traz alguns exemplos:
FedEx (entregas de um dia para o outro), Nike (desempenho) e Lexus (qualidade). No
entanto, podemos encarar criticamente estes exemplos de Kotler. “Desempenho” € um
atributo também utilizado por concorrentes da Nike, como Mizuno ou New Balance.
“Qualidade” é praticamente pré-requisito para qualquer marca transmitir, ndo consistindo em
um verdadeiro diferencial. Segundo Neumeier (2008), a diferenciacdo € um conceito que
vem do design. Nossa visdo entra em contato com inumeras informacdes diariamente e o
cérebro age como um filtro para nos proteger de dados irrelevantes. No entanto, quando
nos deparamos com um contraste diferente e bem feito, “achamos esteticamente agradavel.
A gente gosta.” (NEUMEIER, 2008 p. 35)

- Pontos de paridade: sdo as associacfes que se espera que uma marca estabeleca na mente
do consumidor para que pertenga a sua categoria, a0 menos igualando-se aos concorrentes.
Podemos dizer que sdo as condigdes basicas para uma marca sobreviver, possibilitando,
somente a partir de um claro dominio das associacfes de paridade, que se criem e se
legitimem seus pontos de diferenca. Segundo Kotler (2006), os pontos de paridade
assumem duas formas: pontos de categoria e pontos de concorréncia.

As associacOes de categoria sdo as condi¢cBes minimas para se reconhecer a funcdo da
marca. Por exemplo, um bar em Porto Alegre sO pertencera a esta categoria se tiver mesas,
cadeiras, lanches, bebidas e alguém para atender. Caso contrario, ndo se enquadra nesta
categoria. As associagdes de concorréncia sdo “destinadas a anular os pontos de diferenca do
concorrente” (KOTLER, p. 307, 2006). Assim, a marca empata com a concorrente no

diferencial desta, atingindo um patamar superior por ainda contar com o seu diferencial.

2.1.2 Branding

Segundo Kotler (2006, p. 269), “branding significa dotar produtos e servigos com o poder
de uma marca.” Para Neumeier (2009, p.XXXIII), “é o esforco da empresa na criacdo de valor
agregado ao satisfazer o cliente. [...] O objetivo do branding é simples: satisfazer os clientes para

que MAIS [grifo do autor] pessoas comprem MAIS [grifo do autor] coisas por MAIS [grifo do
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autor] anos a um pre¢co MAIS ALTO [grifo do autor].”

Em termos praticos, a gestdo dos esforcos na criacdo e manutencao de elementos de marca,
na interpretacdo e no controle da percep¢do da marca junto ao publico-alvo, e todos os outros
processos relacionados a constru¢do de uma imagem e de uma reputacdo para a empresa podem ser
definidos como a prética de branding.

O fato € que o poder da marca, do valor agregado e intangivel de cada produto — seja ele um
bem, um servico, uma empresa, uma ideia ou mesmo uma pessoa — &, inumeras vezes, responsavel
direto pelo sucesso de um negécio. E o caso, por exemplo, da Coca-Cola, que, mesmo ndo sendo
unanimidade em testes cegos, € lider de mercado, em grande parte, por causa dos aspectos da sua

marca que agregam valores subjacentes ao produto em si.

Brand Equity

Brand equity, em uma traducéo livre, pode ser considerado o valor da marca — consistindo

na esséncia do conceito de branding. Para Aaker (1998, p. 16):

“O brand equity é 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 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.”

O termo, segundo J.B. Pinho (1996), é entendido conforme duas linhas distintas de
raciocinio, como descrito a seguir: como valor financeiro da marca e como valor agregado a marca.

A medicdo do valor de uma marca em numeros certamente € um processo que auxilia as
préprias empresas, 0 mercado e o0 consumidor a compreenderem o impacto causado pelas marcas.
Da mesma forma, ou até mais fortemente para o branding, o valor intangivel que a marca traz
consigo e suas implicagbes é de fundamental importancia para o trabalho de profissionais de
marketing e estudiosos da area.

Hoje em dia, inUmeras companhias procuram, cada vez mais, otimizar a imagem de suas
marcas para obter uma melhor cotacdo de brand equity e, por consequiéncia, mais penetracdo junto
ao seu publico.

Brand Equity como Valor Patrimonial das Marcas
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Segundo Pinho (1996), o conceito de brand equity surgiu inicialmente para designar o
sentido financeiro das marcas. O comeco foi no final dos anos 80, quando ocorreram varias fusdes e
compras de grupos multinacionais envolvendo marcas conhecidas, a um alto volume de
investimentos. Em 1984, o empresario Rupert Murdoch mandou estimar o valor das marcas de sua
companhia, a News Corporation, para conseguir empréstimos baseado neste balanco (PINHO,
1996). Foi desta forma que ele teve condicOes de levantar um verdadeiro império de comunicacao,
que, de acordo com o site da empresa®, inclui produtos como Sky (televisdo a cabo), Fox (canal de
televisdo e estudio de cinema), MySpace (site de relacionamento) e New York Post (jornal).

Pinho (1996) traz os critérios criados pela Interbrand Group®*, consultoria inglesa
especializada em administracdo de marcas, que em 1988, para valorar as marcas da empresa RHM

(sigla de Rank Hovis McDougal), estabeleceu:

“O sistema de pesos do método RHM, cujo total é 100, atribui um valor relativo a
cada um desses fatores: 25 pontos para internacionalidade e lideranga, 15 pontos para a
estabilidade, 10 pontos para o mercado, tendéncias e suporte, e 5 pontos para a prote¢do.”
(PINHO, 1996, p. 45)

Este critério foi amplamente reconhecido por muitos anos até aperfeicoamentos posteriores,
servindo como principal base para as métricas atuais. No caso da pesquisa da Millward Brown™
que determinou as melhores marcas de 2009, podemos detectar que as duas abordagens de definicao
de brand equity estdo cada vez mais proximas. A metodologia da empresa americana abrange
opinido de consumidor, performance financeira, geracdo de ganhos por causa da marca,
contribuigdo da marca ao consumidor e projec¢éo financeira e do consumidor. Desta forma, mistura

ideias objetivas da primeira abordagem com o intangivel da segunda proposta.*®
Brand Equity como Valor Agregado & Marca
Esta segunda dimensdo do conceito de brand equity refere-se essencialmente a relacdo das

marcas com os consumidores. O mérito aqui apontado esta nos sentimentos e significados que as

pessoas estabelecem para com a marca. Uma amalgama de atributos, valores e percep¢bes sao

13 Disponivel em <newscorp.com> Acesso em 27 abr. 2010.

14 A consultoria de marcas Interbrand foi fundada em Londres, em 1974 e hoje tem 40 escritérios em 25 paises. Com a
metodologia criada para o cliente RHM -e com os constantes melhoramentos do processo — a Interbrand é uma das
mais respeitadas empresas do ramo. (Disponivel em <interbrand.com>. Acesso em 27 abr. 2010)

15 A Millward Brown é uma agéncia de pesquisas que se utiliza de metodologias exclusivas e inovadoras para auxiliar
seus clientes na construcdo e manutencdo de marcas fortes. Estdo presentes em mais de 30 paises e tém como
objetivo disponibilizar dados e insights para quem os contrata. (Disponivel em <ibope.com.br>. Acesso em 27 abr.
2010)

16 O anexo C contempla os top ten do estudo (Disponivel em <milwarbron.com>. Acesso em 27 abr. 2010)
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direcionados a uma entidade, criando uma imagem que superestima o custo percebido de um
produto, fazendo seu valor ser muito superior ao plano funcional (precgo, garantia, tecnologia, etc.) e
estabelecendo uma fonte diferenciada de renda para a empresa e de satisfacdo para o consumidor,
que se identifica com a histdria de marca adquirida.

Kotler (2006, p.271) discute esta abordagem afirmando que:

“[...] o poder de uma marca estd naquilo que os clientes veem, leem, escutam,
aprendem, pensam e sentem sobre ela ao longo do tempo. Em outras palavras, o0 poder de
uma marca esta na mente de clientes reais ou potenciais € na sua experiéncia direta ou
indireta com ela.”.

Segundo este autor, existem trés pontos cruciais para a compreensdo do brand equity de uma

marca, COmo Segue:

- Diferencas na resposta: a marca deve diferenciar o produto dos demais aos olhos do
consumidor. Caso contrario, sera apenas mais uma mercadoria comum na prateleira;

- Conhecimento da marca: j& analisado neste capitulo, sdo as associagGes “fortes, favoraveis
e exclusivas” que o cliente faz com a marca atraves de pensamentos, sensacGes, imagens,
experiéncias, crencas, etc. E quando o consumidor capta o posicionamento da marca. Este
conceito € relevante tanto na ideia de “imagem de marca” como na cria¢do do brand equity;
- Percepcdes do consumidor: sdo as preferéncias e comportamentos que o consumidor passa
a exercer favoravelmente & marca, no caso de um trabalho de marketing competente. E
quando o publico-alvo enxerga a marca, preferencialmente de forma positiva, e a considera

uma aliada.

O valor da marca, portanto, depende essencialmente da promessa de marca, que “é a visao
da empresa do que a marca deve ser e realizar para os clientes.” (KOTLER, 2006, p.272), Ou seja, é
0 consumidor quem de fato determina o brand equity, mas ele € diretamente influenciado pelas
articulacbes provocadas pela empresa.

O que se observa é que a pratica do mercado atual indica uma nova determinacdo de
valoragdo das marcas: a unido entre as percepcdes apontadas por Pinho. A estimacdo de preco das
marcas passa a ser uma consequéncia do valor percebido pelo consumidor. Ou seja, as pesquisas
estdo atribuindo valor monetario a atributos outrora considerados intangiveis, formando um novo
tipo de abordagem ao brand equity.

Ademais, inameros modelos de medicéo do brand equity - além dos trazidos neste trabalho -
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ja foram apresentados pelos mais diversos autores, na busca por uma “férmula perfeita”, que
identifigue como uma marca € mais relevante do que outra.

O método da pesquisa Brandz, da Millward Brown, indica ter métricas relevantes e
suficientes exploradas com competéncia. Como j& foi levantado, tem o foco no consumidor e
consegue estabelecer valor financeiro para os conceitos subjetivos que estabelecem a relagcéo entre
consumidor e marca. Pode-se perceber isto, por exemplo, por causa das métricas brand
contribution17 (que revela a eficacia e a proximidade de uma marca junto ao consumidor) e brand
momentum (mede o crescimento em curto prazo de marcas, determinando o grau de inovagéo e
tecnologia percebido pelo puablico). Além disso, valoriza a marca em relacdo a localizacéo
geografica, com a métrica region, e ao uso de redes sociais (critério social media)

A agéncia de propaganda Young and Rubican tem um modelo diferente, chamado de
BAV18. Os critérios “diferenciacdo” e “relevancia” determinam a forca da marca, olhando para o
futuro. “Estima” e *“conhecimento” s&o voltados para compreender o passado da marca. A reagédo
entre os quatro elementos possibilitaria uma analise da situacdo atual e futura da marca.

Aaker, no seu livro Marcas (1991), também sugere uma forma de valorar o brand equity, O
seu modelo leva em conta cinco categorias: lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade
percebida, associacBes & marca em acréscimo a qualidade percebida e outros ativos (patentes,
trademarks™,...). Esta proposta é direcionada & opinido do consumidor, estando préxima da linha de
raciocinio de valor agregado a marca. O modelo de Aaker ndo compreende métricas de valoracéo

monetaria, servindo como suporte as pesquisas de mercado.

2.2 Comunicacéo Integrada de Marketing

A comunicacdo de marketing €, de acordo com Kotler (2006, pg. 532), “o meio pelo qual as
empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre
0s produtos e marcas que comercializam”. Desta forma, podemos perceber que ela é o elo
fundamental entre todo o processo de constru¢do da marca e o entendimento do publico — tanto o

consumidor B2C como o cliente B2B? - através de mensagens. Nas palavras de Kotler (2006, pg.

17 Traducdo livre: contribuicdo da marca

18 Disponivel em <brandssetconsulting.com> Acesso em 02 mai. 2010

19 Trademark é uma marca registrada, sendo representada por ® ou v em logotipos.

20 B2C e B2B sdo expressdes recorrentes no estudo do marketing, referindo-se, respectivamente, a comunicacéo
business to consumer [do negécio ao consumidor, como, no caso da Radio Galcha, o ouvinte] e a comunicacao
business to business [do negdcio a outro negdcio, como, no caso da Radio Galcha, agéncias de propaganda e
anunciantes]
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533), “posicionando a marca na memoria e criando uma imagem de marca, a comunicagdo de
marketing pode contribuir para a formacéo do brand equity.”
Podem ser categorizadas em seis diferentes plataformas as formas de comunicagdo que

colaboram com a valorizagao das marcas (KOTLER, 2006):

- Propaganda®: qualquer promogdo de ideias, bens ou servicos feita por um anunciante
identificado. Exemplos: Outdoor, anuncios de jornal e spots de radio.

- Promogao de vendas: incentivos de curto prazo a experimentacdo ou compra de produtos
ou servigos. Exemplos: cupons e brindes.

- Eventos e experiéncias: programas desenvolvidos com o intuito de formar uma interacéo
positiva entre o publico-alvo e a marca através de boas experiéncias e de clara ligacéo entre
a marca promotora da sensacdo com as pessoas. Exemplos: festivais, desfiles e exposi¢Oes
culturais.

- Relacdes publicas e assessoria de imprensa: atividades junto a pessoas-chave, formadores
de opinido ou a imprensa para a protecdo ou promocao de uma marca. Exemplos: releases,
seminarios e doacdes. Podemos considerar que a diferenca entre eventos e atividades de
relacfes publicas sdo as vezes ténues, como no caso, por exemplo, de palestras.

- Marketing direto: comunicacdo personalizada com o consumidor, através de e-mail,
telefone ou correio. Exemplos: telemarketing e catalogos enviados pelo correio.

- Vendas pessoais: interagdo cara a cara com o(s) comprador(es). Exemplos: feiras e vendas
porta a porta. Aqui, também podemos entrar em controvérsias quando pensamos se feiras
ndo podem ser consideradas eventos, ou se amostras sdo promocao de vendas ou vendas

pessoais.

Estes elementos compdem a nogéo de comunicagdo de marketing. A Comunicagéo Integrada
de Marketing € um conceito baseado na noc¢ao de que a comunicacdo pode ser muito mais eficaz se
todos os veiculos utilizados estiverem alinhados e focados em um objetivo. Desta forma, funcionam
um como suporte do outro, evitando incongruéncias nas mensagens das marcas, independente das
midias empregadas pela mesma para se comunicar com seu publico. Assim, ao invés de manter
comunicagdes independentes em radio, TV, relagdes publicas e outras abordagens, a marca,
respeitando as caracteristicas de cada meio, pode atingir seu publico de forma mais eficiente.

Mesmo com todos os beneficios que a CIM oferece, ainda ha muita resisténcia por parte das

21 Neste trabalho, propaganda e publicidade sdo tomados como sindnimos.
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empresas de integrar sua comunicagdo. Basicamente, por causa da tradicdo, da comodidade de

continuar igual e do temor pela mudanca (SHIMP, 2009). Segundo este autor:

as organizacGes tém lidado tradicionalmente com a publicidade, promocdo de vendas,
expositores de pontos-de-vendas e outras ferramentas de comunicacdo como praticas
separadas porque unidades distintas dentro da organizacdo sdo especializadas em aspectos
distintos da comunicacdo de marketing [...] em vez de ter conhecimento e experiéncia
generalizados em todas as ferramentas de comunicacdo. (SHIMP, 2009, p. 28)

Além disso, os fornecedores, como agéncias de propaganda, de promocdo ou de relacbes
publicas, também atendem areas especificas da comunicacdo — e normalmente ndo se expandem
para novas areas, refletindo esta separa¢do na organizacéo das empresas. Contudo, percebendo que
a préatica da CIM ndo é um modismo, mas uma forma mais competente de praticar comunicacao,
muitas agéncias de publicidade estdo criando novos bragos para trazer uma solucdo mais inteligente
aos seus clientes. Como exemplo, a agéncia Escala, de Porto Alegre, traz o conceito de conexdes
para justificar sua inteligéncia multimidia®.

Podemos definir Comunicacgdo Integrada de Marketing, seguindo a proposta de Shimp
(2009, p. 29), como todo o processo de comunicacdo (desde o planejamento até o feedback) de
todas as estratégias de marcom?® (publicidade, eventos, etc.) utilizadas por uma marca, voltado para
0 encontro com o publico-alvo em todos os pontos de contato que forem relevantes para o objetivo
da comunicacdo, de uma forma consistente para o entendimento da mensagem por parte deste
cliente ou cliente potencial.

Assim, o principal elemento que se pode detectar na CIM é o que Shimp (2009) chama de
sinergia. Sinergia é a relacdo estabelecida entre as varias pecas de comunicacdo da empresa, uma
conectada a outra em seu conteldo, mas sendo diferentes na forma, em virtude da linguagem de
cada meio. S&o os “[...] varios métodos em combinacdo mutua [que] apresentam resultados de
comunicagdo mais positivos do que ferramentas utilizadas individualmente” (SHIMP, 2009, p.29).
Pesquisas (SHIMP, 2009) ja detectaram que a utilizagdo, por exemplo, de comercial de TV e midia
online de forma integrada gerou pensamentos mais positivos e deu mais credibilidade as mensagens
passadas. Conclui-se que as caracteristicas positivas da comunicagdo pela TV combinadas com o0s
fatores equivalentes para internet resultaram em uma simpatia maior do publico, reiterando o efeito
sinérgico. Também devemos lembrar que, desta forma, publicos que poderiam ndo ser atingidos
caso se escolhesse apenas uma midia tiveram a oportunidade de vivenciar a comunicacdo de

marketing em questdo. Aumentaram, portanto, o numero de pessoas atingidas e o grau de

22 Disponivel em <agenciaescala.com.br>, acesso em 09 mai 2010
23 Marcom é o termo utilizado por Shimp (2009) para se referir a comunicacgdo de marketing.
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envolvimento daqueles que tiveram contato com a comunicagdo por mais de uma midia.

Principais Caracteristicas

Sao cinco as caracteristicas fundamentais para o sucesso na CIM identificadas por Shimp
(2009):
- O cliente ou cliente potencial como ponto de partida: a comunica¢do de marketing ndo
deve ser pensada de “dentro para fora”, mas “de fora para dentro”. O comprador que
determina, por causa de suas preferéncias e caracteristicas como consumidor, como e onde a
comunicacdo de marketing da organizacdo deve estar;
- Os gerentes de marketing e suas agéncias devem ser flexiveis ao utilizarem ferramentas
de comunicacdo: esta caracteristica € uma extensdo da primeira. Deve-se estar preparado
paraa utilizagdo das mais diversas possibilidades de midia, para que se aproveite ao
maximo os diferentes pontos de contato entre a empresa e o publico-alvo;
- Falar com uma Unica voz: a mesma mensagem deve ser comunicada, mesmo que por
canais diferentes, sendo consistente, para obter uma imagem forte e impulsionar 0s
consumidores para a acdo. A palavra-chave para esta caracteristica é posicionamento. Para
ocupar um lugar especifico na mente do consumidor, a empresa deve ter foco na mensagem
que transmite. E isso se aplica totalmente a comunicacdo de marketing, sendo que a atencao
em relacdo a todos os veiculos deve ser uma das prioridades do profissional de marketing;
- Construir relagbes: como em um enlace amoroso, as marcas ndo devem apenas ter um
caso com os consumidores, sendo eles as trocam por outra em seguida. Uma relagdo é um
elo duradouro, e um dos grandes objetivos da CIM deve ser estabelecer este “romance”.
Programas de fidelidade, eventos e propagandas com as quais o publico-alvo se identifique
séo algumas das maneiras pelas quais as marcas podem construir relagdes;
- Afetar o comportamento: além de otimizar a atitude dos consumidores em relacao a marca,
uma CIM bem-sucedida faz com que os clientes e os potenciais clientes ajam e véo atras da
marca. Mesmo assim, deve-se ter em mente que este processo nao é tdo simples, e que o
estabelecimento de uma relacdo costuma ser um processo lento. Objetivos intermediarios
como adquirir simpatia ou simplesmente evitar que se fale mal da marca sdo justificaveis.
Mas, em alguma hora, é preciso sentir o incremento nas vendas para considerarmos a

comunicacéo de fato bem-sucedida.
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2.2.1 As Etapas de uma Comunicacgéo Eficaz

O processo de definicdo do fluxo de trabalho para a elaboracdo da CIM varia de autor para
autor. Kotler (2006) estabelece as etapas representadas na figura 2. A proposta, porém, ndo
contempla a elaboragdo do posicionamento de comunicacdo, além de sugerir o orcamento depois da
escolha dos canais de comunicacdo. Shimp resume-se a 3 etapas (2009, p.16) descritas a seguir:
definicdo do mercado-alvo; posicionamento de comunicacgéo; definicdo de objetivos e orgamentos.
Propde-se aqui um ordenamento que abrange as ideias estudadas, reiterando o que ha de relevante
em cada uma das propostas e estabelecendo etapas cronologicamente ldgicas. Estas etapas sdo a
identificacdo do publico-alvo, a determinacdo do posicionamento de comunicacédo, a definicdo dos
objetivos da comunicacdo, o estabelecimento do orcamento, a decisdo sobre 0s canais e 0 mix de

comunicagéo, a elaboracdo da comunicagdo e a mensuragao dos resultados.

| Identificacdo do publico-alvo |

V4
| Determinagao dos objetivos |

AV
| Elaboragdo da comunicacéo |

V4
| Selecdo de canais de comunicagio |

AV
| Estabelecimento do or¢camento |

V4
| Decis&o sobre o mix de comunicagio |

\V4
| Mensuragéo dos resultados de comunicagéo |

\V4
| Gerenciamento de Comunicacdo Integrada de Marketing |

Figura 2 — Etapas da comunicacdo segundo Kotler e Keller. Fonte: KOTLER, 2006, p. 539
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Identificacdo do Publico-alvo

Conforme a primeira caracteristica fundamental da CIM, de acordo com Shimp (2009), o
foco da comunicacdo deve ser o cliente. Por isso, € l6gico que a definicdo de quem ele € deve ser o
primeiro passo da marcom. De acordo com Shimp (2009), pode-se avaliar o perfil do publico sob 4
diferentes perspectivas, que sdo os graficos comportamentais, psicograficos, demograficos e

geodemograficos.

- Gréficos comportamentais: considerada a técnica mais precisa para determinagdo do
publico-alvo (SHIMP, 2009, p.113), os graficos comportamentais se baseiam no modo como
as pessoas se comportam em relacdo a determinada categoria de produtos. Eles tomam como
base o comportamento do passado para determinar atitudes futuras. Por exemplo, suponha-
se que uma cafeteria estd lancando um tamanho “gigante” para os seus produtos. Tendo
dados de cada um dos seus clientes, a empresa gastaria muito menos e seria muito mais
efetiva comunicando-se apenas com consumidores que tomavam o tamanho “grande”.
Contar com um registro impecével de clientes e trabalha-los para cada agdo de marketing €
fazer uso de graficos comportamentais. No entanto, esta situagdo ideal dificilmente acontece,
principalmente em virtude do esforco financeiro e operacional demandado para a
manutencdo desta medida — e as empresas costumam seguir alternativas para a
determinacdo do mercado-alvo. Mesmo assim, avangos na internet, com a utilizacdo de
cookies®* para determinar o comportamento dos consumidores na web, tém aparecido como
uma nova solucgéo para a determinacgédo de graficos comportamentais, por mais que questdes
éticas (acesso a informacgdes sem o consentimento do consumidor) estejam em jogo.

- Psicogréaficos: o estudo de psicograficos veio a tona para complementar o estudo
demografico que costumava imperar antes da concepcao de que “informacdes sobre atitudes,
valores, motivacdes e estilos de vida” (SHIMP, 2009, p.116) eram ainda mais efetivas na
determinacdo do publico-alvo. Esta area conta com diversas empresas de pesquisa, que
atuam segundo diferentes metodologias para auxiliar as empresas a entenderem o publico
de seus produtos.

- Geodemogréficos: o direcionamento geodemografico reflete caracteristicas tanto

demogréaficas (idade, raca, sexo, etc.) como geogréaficas, estabelecendo relacdo entre a

24 Cookie é um grupo de dados trocados pelo computador de uma pessoa e pelo servidor de paginas, que pode
determinar onde a pessoa navega e, desta forma, identificar seu perfil de consumo na web. Existem empresas, como
a Tacoda Systems (SHIMP, 2009, p. 114), que sdo especializadas em rastrear consumidores na internet via cookies e
servir anunciantes desta forma. Traduzindo-se literalmente do inglés, “cookie” significa “bolacha”.
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localizag&o do consumidor e seu perfil social. Existem algumas empresas que se dedicam a
encontrar padrdes geodemograficos. E o caso, por exemplo, da Claritas (SHIMP, 2009,
p.120), que estabeleceu 66 grupos de vizinhangas, com caracteristicas bastante homogéneas
em relagcdo ao comportamento e a geografia. O “mix boémio” é um dos tipos de vizinhanca
encontrados. Representado por jovens, estudantes e profissionais, das mais diversas ragas,
constituem-se na vanguarda americana, sendo os primeiros a visitar novas boates, a ir ao
cinema ou a usar o novo laptop. O ocupante de uma residéncia “mixer” vive em espigdes ou
apartamentos alugados, ndo costuma ser casado e ja terminou o ensino fundamental.
Representam cerca de 2% na populacdo da nacdo. Assim como este padrdo, foram
encontrados varios outros, detectando padrdes de comportamento em relagdo a localizacao
geografica das pessoas.

- Demograficos: Sdo os dados mais comumente pesquisados, como idade, sexo, profissao,
posicdo politica e outros inimeros fatores que ajudam a traduzir o perfil do consumidor. A
renda, por exemplo, é um dos fatores demograficos mais determinantes no Brasil®®, em
virtude da distribuicdo desequilibrada de renda no pais, provocando uma grande disparidade

neste quesito.

Determinacéo do Posicionamento de Comunicagao

Ja foi discutido neste trabalho o que é o posicionamento, sua importancia e como deve-se
orientar para sua determinacgdo. No entanto, deve-se ter claro que o posicionamento, além de ser um
dos aspectos da marca, representa uma etapa na consolidacdo do processo de comunicagdo. Isto
porque apenas com uma definicdo clara do posicionamento € possivel transmitir uma mensagem

consistente e ser bem-sucedido na comunicacao.

Defini¢des dos Objetivos de Comunicacao

Shimp (2009) defende que existem algumas orientagfes que as empresas devem seguir ao

determinar seus objetivos de marcom, como vemos a segulir:

Conter uma declaracdo exata de quem, o qué e quando; Ser quantitativo e
mensuravel; Especificar o escopo da mudanca; Ser realista; Ser consistente internamente;-
Ser claro e especificado por escrito. (SHIMP, 2009, p. 174)

25 Disponivel em: <pnud.org.br>. Acesso em 22 jun. 2010



27

Além de seguir estas orientacOes, € importante prestar atengdo aos 4 tipos de objetivo
possiveis trazidos por Rossiter e Percy (Apud KOTLER, 2006):

- Necessidade da categoria: quando se funda uma nova categoria, 0 objetivo da
comunicagdo é promover esta categoria;

- Conscientizacdo da marca: correspondente ao top of mind da piramide de Aaker, a
conscientizacdo da marca representa 0 mais alto estagio de relacionamento. Promover este
grau de proximidade também é um objetivo possivel;

- Atitude em relacdo & marca: causar atitude em relacdo a marca é um objetivo bastante
usual. As marcas de limpeza costumam causar atitude ao se posicionarem como solucdo de
problemas. As marcas de alimentos provocam atitude ao apelarem para o apetite;

- Intengdo de compra da marca: comunicar com o objetivo de levar o publico a comprar 0

produto. Estratégias de promocéo de vendas sdo muito utilizadas para cumprir este objetivo.

Estabelecimento do Orgamento

O orcamento &, na prética, a etapa mais determinante da eficacia da comunicacao, mas, por
outro lado, também € a de mais dificil planejamento. Em teoria, Shimp (2009) afirma que a
preparacdo do orcamento seria relativamente simples, bastando estabelecer uma funcdo de reacéo
de vendas/publicidade. Podendo, hipoteticamente, prever as respostas em vendas para cada
publicidade (ou outra acdo de comunicacdo de marketing), seria possivel estabelecer o orcamento
investido ja prevendo o lucro a se obter. No entanto, é impossivel prever respostas exatas ao
orcamento de comunicacéo, pois fatores subjetivos como a criatividade e a pertinéncia das pecas de
divulgacdo, as acdes da concorréncia, o cenario econdmico do mercado-alvo, entre outros pontos,
influenciam nos nameros finais.

Por isso, as estratégias de orcamento ndo sao 100% precisas, mas se propdem a auxiliar as

empresas a investir com alguma ldgica.

- Método dos recursos disponiveis: ndo podemos considerar este método uma estratégia,
pois este tipo de orcamento reflete as empresas que ndo valorizam a marcom. Aqui, utiliza-
se 0 que sobra dos demais or¢camentos para que se realizem acdes de comunicacao.

- Método da porcentagem de vendas: tomando como pardmetro o volume de vendas anterior
(do ano anterior, por exemplo) ou o previsto (para este ano, por exemplo), as empresas

selecionam um percentual da quantia para utilizar com comunica¢do de marketing. Apesar
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de ser amplamente utilizado (KOTLER, 2006, p.551), este método pode ser considerado
ilégico, na medida em que inverte a relacdo sequencial “publicidade gera vendas”, pois
consideraas vendas como determinantes da verba publicitaria, formando a logica “verba
gera publicidade”. Desta forma, ignora oportunidades de mercado e inibe iniciativas
ousadas. Ademais, ignora a marcom como uma alternativa para momentos de dificuldade
financeira, pois os investimentos na area cairiam junto com o restante dos lucros.

- Método de paridade com a concorréncia: de acordo com este método, a empresa baseia-se
no investimento feito pelos concorrentes para definir seu orgamento, entendendo que estas
despesas representam o consenso do setor e que, emparelhando gastos publicitarios, evita-se
uma guerra mercadologica. Entretanto, ndo ha como provar que o concorrente sabe quanto
se deve gastar em publicidade, e tampouco gastos equivalentes garantem que uma disputa
promocional ndo ocorrera. E valida, mesmo assim, a comparagio de gastos dos concorrentes
para estratégias orcamentarias, ndo necessariamente estabelecendo uma paridade de
investimento. Por exemplo, a 3M, quando langou sua esponja de aco, estudou 0s orgcamentos
dos concorrentes para investir muito mais que eles, reiterando o diferencial do seu produto
(material mais durdvel) e, desta forma, tomando uma importante fatia de mercado (Shimp,
2009).

- Método de objetivos e tarefas: € considerado o método mais razoavel, sendo o0 mais
utilizado pelas empresas (SHIMP, 2009, p. 181). Aqui, o orcamento é definido a partir de
especificacbes de papéis para a comunicagdo, tomando como base 0s objetivos de marketing
previamente elaborados e estabelecendo metas mensuraveis para a comunicacdo. Desta
forma, exige que “a administracdo explicite suas premissas sobre a relacdo entre a quantia
gasta, o nivel de exposicdo [da comunicacdo], o indice de experimentacédo [do produto pelos

consumidores] e o uso regular [conquista de clientes].” (KOTLER, 2006, p.552)

Decisédo sobre os Canais e 0 Mix de Comunicacao

Existem inimeros canais pelos quais uma marca pode se conectar ao seu publico. E, cada
vez mais, é preciso inovar e, com criatividade, encontrar 0 meio mais consistente para entrar em
contato com estas pessoas. Kotler (2006) levanta o exemplo da industria farmacéutica nos Estados
Unidos, que pode ser replicado para o mercado brasileiro. Antigamente, os vendedores agendavam
uma hora com os médicos para convencé-los das vantagens dos produtos de sua companhia. No
entanto, com o passar dos anos, 0s médicos ficaram cada vez mais ocupados e a industria

farmacéutica, mais competitiva. Hoje, a variedade de canais usada por estas empresas € mais rica,
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incluindo congressos e viagens totalmente patrocinados, em que as vantagens do medicamento da
marca sdo apresentadas junto a palestras de grandes nomes da medicina e a momentos de lazer.

Os canais de comunicacdo podem ser pessoais ou ndo pessoais:

- Canais de comunicacdo pessoais: envolvem comunicacdo direta entre duas ou mais
pessoas, seja pessoalmente (em um didlogo ou em uma palestra), seja via e-mail ou telefone.
Uma das formas de comunicacdo pessoal mais eficiente para as marcas € o canal social, que
representa 0 boca a boca da familia, dos vizinhos ou dos amigos. Em pesquisa europeia,
60% dos consumidores declararam que passavam a usar uma nova marca por influéncia de
pessoas proximas (KOTLER, 206, p. 546). Como afirma lan Mount (apud KOTLER, 2006,
p. 546): “ndo e necessario atingir 2 milhGes de pessoas para que elas conhegcam um  novo
produto — basta atingir as 2 mil pessoas certas, de maneira certa, que elas o ajudarao a atingir
2 milhdes”.

- Canais de comunicacdo ndo pessoais: sdo voltados a mais de uma pessoa: midia,
promocdo de vendas, eventos e relagcdes publicas. A midia € a forma mais tradicional de
fazer propaganda: TV, rédio, jornal, revista, internet, oudoors sdo alguns exemplos.
PromocGes de vendas consistem em amostras, prémios, brindes, concursos e outras formas
de aproximar as pessoas da marca. Eventos (e experiéncias) sdo 0s canais nao pessoais mais
destacados atualmente pelos profissionais de marketing (KOTLER, 2006), envolvendo
artes, causas sociais e esportes, além de outras atividades, criando interagBes mais
emocionais entre publico e marca. Finalmente, as relacfes publicas objetivam, tanto
internamente como externamente, criar ou fortalecer os lagos entre as pessoas e as marcas,

atraves de assessoria de imprensa, parcerias e outras formas de aproximacao de entidades.

Elaboracdo da Comunicacao

Tomada a decisdo do mix de comunicacdo, e tendo como base o orcamento, o
posicionamento, o publico-alvo e os objetivos, tém-se as condi¢Bes para determinar as midias a
serem utilizadas e o tom da criagcdo das pegas de comunicagdo. Esta etapa de execugdo costuma
ficar a cargo do departamento de criagdo das agéncias de propaganda e de seus prestadores de
servigos, realizando aquilo que foi planejado. O processo varia de acordo com a estratégia de cada
agéncia de propaganda. Outras vezes, os trabalhos s&o realizados internamente na empresa, ou por
freelancers.

A elaboracdo do conteudo e da forma da comunicacdo é complexa e variavel. Por mais que
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ndo tenha sido esquematizada nas abordagens tedricas de Kotler (2006) e Shimp (2009)

consultadas, deve-se pontuar sua funcéo crucial no processo de comunicagdo de marketing.

Mensuracéo dos Resultados

A grande dificuldade na mensuracdo dos resultados da comunicacdo € que, ao contrario da
maioria das areas da empresa, os ganhos dificilmente sdo obtidos objetivamente. E comum o
profissional de marketing levar ao gerente da empresa resultados intermediarios: indice de
lembranca e reconhecimento, frequéncia e alcance e custos por mil. Por isso, € importante obter
respostas do consumidor apds a aplicacdo do plano de comunicagdo. Pesquisas de feedback,
perguntando aos consumidores se lembram do produto ou da marca, se o experimentaram e qual sua
opinido sobre ele, podem ajudar a entender o sucesso — ou fracasso — da comunicagdo. Assim,
obtém-se respostas sobre onde é necessario investir mais e onde se deve continuar agindo da mesma
forma. Por exemplo, se sua marca € alvo de aprovacdo, mas apenas 20% do seu publico a conhece,
entdo deve-se investir na comunicacdo de marketing. Ja considerando que a marca é muito
conhecida, com, digamos 80% de conscientizacdo e 65% do mercado-alvo j& tendo experimentado
0 produto, mas o produto tem pouca aprovacao (20%, por exemplo), deve-se rever o que é preciso

para melhorar no produto e comemorar o plano eficiente de comunicagéo.
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3. GRUPO RBS: APRESENTACAO DO CASO

Até este momento, seguimos o objetivo inicial de apanhar, de forma abrangente, as ideias
centrais por tras da construgdo da marca e da Comunicagdo Integrada de Marketing. A partir de
agora, inicia-se um estudo especifico da marca Grupo RBS. Com base neste capitulo 3, sera
possivel cumprir o segundo objetivo especifico, de identificar o funcionamento da empresa e

determinar a forma como o estudo sera desenvolvido.

3.1 O Estudo de Caso

Tomando os conceitos de Sylvia Maria Azevedo Roesch (2005) e apoiando-se nos
conhecimentos trazidos em Franca (1997) e Lopes (1994), estuda-se, agora, 0 caso proposto para o
trabalho.

Inicialmente, de acordo com Roesch (2005), é preciso ressaltar que a técnica de estudo de
caso ainda sofre algumas resisténcias no campo académico, mas vem sendo amplamente utilizada e,
cada vez mais, ganha novos adeptos. No estudo de marketing, esta realidade também pode ser
observada. Séo trés os elementos que ajudam a corroborar a adequacdo do método a pesquisa:
“permite o estudo de fendbmenos em profundidade dentro do seu contexto; & especialmente
adequado ao estudo de processos e explora fenémenos com base em varios angulos”. (ROESCH,
2005, p. 197)

Na préatica, as universidades ja vém sentindo os efeitos positivos do estudo de caso, pois
envolve situacOes vividas nas organizacdes e a aprendizagem no ambiente académico, sendo uma
alternativa para conciliar as duas areas de forma construtiva. Além disso, é amplamente utilizado
para a constru¢do de conhecimento técnico, principalmente na area de administragdo — em que

podemos incluir a comunicagdo de marketing.
As Categorias do Estudo de Caso
Existem inumeras categorizacfes dos tipos de estudo de caso. A figura 3, baseada em

Roesch (2005, p. 203) contempla os principais autores e envolve o tipo de pesquisa que é utilizada

neste caso.
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Tipologia de casos de Eckstein

Uso do estudo de

(1975) Tipologia de Enfoque de Yin  |Enfoque de Enfoque de Tipologia de caso em
Stake (1984) (1994) Eisenhardt (1989) |Walton (1995) Stablein (1996) i~ <
- administracao
Tipos Propésitos
Descrever
Ideogréfico- aspectos . Casos
) ) Intrinseco .
configurativo particulares do etnogréficos

caso

Configurativo-

Descrever
situagBes com

disciplinado ) A
base em teorias Casos wltados a
construgdo de
L Explorar ou gerar L. .
Heuristico P 9 Exploratério conhecimento

teorias

Instrumental ou

Descritivo

tedrico

coletivo
Construgéo de

teorias

Casos que geram

Gerar teorias )
teorias

Sondagens de

plausibilidade

Testar teorias Explicativo

Critico

Casosvoltados
parailustrar ou
divulgar praticase
estratégias

Casos exemplos

Casos para o
ensino

Figura 3 — Tipos e usos de estudos de caso em administracdo. Fonte: ROESCH, 2005, p. 203

A opcdo grifada em vermelho refere-se ao tipo de estudo aqui realizado. Casos voltados para
ilustrar préaticas e estratégias tém as mesmas caracteristicas dos casos ideografico-configurativos, de
Eckstein (apud ROESCH, 2005). Os estudos ideografico-configurativos sdo altamente especificos,
analiticos em relacdo a uma situacéo, dificilmente servindo para interpretacdes tedricas gerais. Sao
casos voltados a construcdo de conhecimento teodrico sobre o objeto estudado. Por outro lado, 0s
casos ilustrativos ndo tém a obrigatoriedade de criar mais conhecimento em cima do objeto de
estudo, mas, sim, de entendé-lo mais a fundo e, em relacdo a este trabalho em especifico, de

estabelecer comparacdes entre teoria e prética.

Metodologia

Definido o tipo de projeto, pode-se agora discriminar as etapas de um estudo de caso e
definir o status em que este trabalho encontra-se. A proposta a seguir foi criada para dissertacédo de
mestrado, mas € bastante plausivel que se aplique também para um trabalho de graduacéo. Segundo
Roesch (2005), tem-se: 1) definicdo do problema; 2) revisdo da literatura; 3) metodologia e 4)
programa de pesquisa.

Como ja passamos pelas fases 1 e 2, chegamos ao momento de definir a metodologia. A

estratégia denominada “Estudos de caso voltados para ilustrar ou recomendar praticas e estratégias”
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enquadra-se no projeto deste trabalho. O trecho a seguir explica a l6gica deste método:

Sem o propdsito de ilustrar ou construir teorias, muitos estudos de caso em Administracdo
relatam praticas e estratégias organizacionais. Normalmente, eles ndo incluem discussao
tedrica, mas podem referir-se a literatura da area ou comparar os resultados encontrados
com casos semelhantes. Utilizam a metodologia cientifica para delineamento, coleta e
analise descritiva dos dados. Finalizam com propostas praticas. (ROESCH, 2005, p.247)

O trabalho segue esta metodologia, mas, além da analise documental, ainda conta com
informacdes de entrevista de carater complementar com a gerente executiva de Comunicagdo
Corporativa, Anik Suzuki, com conversas informais com colaboradores da area de Comunicacao
Corporativa e do marketing (area voltada para solu¢es de marketing para clientes do Grupo RBS)
e, ainda, de informac6es adquiridas no dia a dia da empresa, principalmente atraves das integracfes

de trainee.

Relato do Caso

Existem diferentes formas de relatar o estudo de caso. Yin (Apud. ROESCH, 2005)
estabeleceu critérios e separou os diferentes modelos, para colaborar com o estudo da éarea e,
também, para facilitar o entendimento dos pesquisadores que optam pelo caso como estratégia de
pesquisa.

Pode-se, por exemplo, contar os fatos em ordem cronoldgica. Outra op¢do € a estrutura
analitico-linear, o formato padrdo, em que o texto se desdobra em introducao, método, resultados e
discussdo. Uma série de possibilidades existe e este trabalho segue a chamada “estrutura baseada
em topicos” (ROESCH, 2005, p. 269). Esta € uma opc¢do que ndo foi levantada por Yin, mas que
melhor se encaixa na pesquisa em questdo. Isto porque esta estrutura, como seu nome sugere,
baseia-se em topicos. A cada ponto destacado, tem-se uma comparacdo entre teoria e prética,
estabelecendo-se relagdes ldgicas entre os capitulos.

3.1.1 Historico da Empresa

Antes de entrarmos na analise da atuacdo do Grupo RBS como marca, é importante
conhecermos a sua histéria. Este topico localizara o leitor em relagéo a relevancia da empresa para a
sociedade galcha, demonstrando a importancia cultural que esta marca tem para com o publico

regional.
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Linha do Tempo

A historia do Grupo RBS remete-nos a 1957, quando um grupo de empresarios, entre eles o
passo-fundense Mauricio Sirotsky Sobrinho, compra a R&dio Gaulcha e comeca a transformar a
histéria da comunicagdo em ambito estadual e, posteriormente, nacional .

Em 1962, junto com seu irmao e hoje presidente emérito da RBS, Jayme Sirotsky, Mauricio
fundou a TV Gaudcha (atual RBS TV), onde 0s negocios prosperaram durante 5 anos, quando
formaliza-se uma parceria com a Rede Globo. Esta parceria alavancou ainda mais a TV Galcha,
que, através da inauguracdo da TV Caxias, em 1969, foi pioneira mundial no sistema regional de
televisdo, um dos diferenciais até hoje do Grupo RBS. Em 1970, ja sob o nome de RBS (sigla para
Rede Brasil Sul), a empresa adquire o jornal Zero Hora, passando a atuar nas 3 grandes midias
tradicionais: TV, radio e jornal em todo o Rio Grande do Sul.

Em 1979, a RBS chega a Santa Catarina, através da TV Catarinense. Em 1986, a empresa
amplia seus negdcios neste estado com a fundacdo do Diario Catarinense. No mesmo ano, ocorreu a
morte do fundador Mauricio Sirotsky, que seria procedido por Jayme Sirotsky e, posteriormente, em
1991, pelo atual presidente Nelson Sirotsky.

Em 1995, a RBS inaugura a TVCOM no Rio Grande do Sul, a primeira TV comunitéria do
Brasil, que seria replicada em 2000 em Santa Catarina — e em 1996, lanca seu canal de alcance
nacional via antena parabdlica e cabo (assinatura): o Canal Rural.

Em 2000, h& o langamento do jornal Diario Galcho, um dos tabloides mais vendidos do
pais. No mesmo ano, a empresa langa-se na internet através do ClicRBS, hoje lider de audiéncia no
Rio Grande do Sul.

Outras aquisicdes e novos negdcios ocorreram nos anos seguintes, como a incorporacgédo do
Kzuka, a criagdo da rede Itapema FM, entre outros. Assim, hoje, a RBS conta com dezenas de
veiculos de comunicagdo, muitos lideres do segmento em relacéo a penetragdo no seu publico-alvo,
como RBS TV, Zero Hora, Diario Catarinense, Diario Gaucho, Radio Gaucha, Radio Farroupilha e
ClicRBS. O Grupo RBS ainda conta com uma gravadora, uma grafica, uma empresa de logistica,
uma empresa de marketing e relacionamento para o publico jovem, participacdo em uma empresa
de mobile marketing e uma fundacéo de responsabilidade social.

Atualmente, o Grupo conta com 18 emissoras de TV aberta (RBS TV com producéo local e
retransmisséo de sinal em 18 localidades no Rio Grande do Sul e Santa Catarina), 2 emissoras da

TVCOM (em Porto Alegre e Floriandpolis, com sinal transmitido via cabo para o interior), 1 canal

26 Fonte: MARIANO, N. Meio Século Multimidia. Zero Hora, Porto Alegre, 31 ago. 2007. Caderno Especial, p.2
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de distribuicdo nacional (Canal Rural), 26 emissoras de radio, tanto AM como FM (espalhadas
pelos estados galcho e catarinense sob as marcas Gaucha, Farroupilha, CBN, Itapema, Atlantida,
Cidade e Rural), 8 jornais (Zero Hora, Diario Gaucho, Pioneiro, Diario de Santa Maria, A Noticia,
Diario Catarinense, A Hora e Jornal de Santa Catarina), 2 portais de internet (ClicRBS galcho e
ClicRBS catarinense) e mais de 80 sites (como Hagah, Guia da Semana e !Oba Oba), entre outras
empresas e servicos. A RBS atua no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina através de plataformas
multimidias, mas também conta com escritdrios comerciais e sucursais em S&o Paulo, Distrito

Federal, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Mato Grosso do Sul e Parana.
Organizacao Atual

A estrutura de negécios da empresa foi completamente remodelada em dezembro de 2009,
quando o novo vice-presidente executivo, Eduardo Melzer, foi empossado. A nova configuragéo da

diretoria executiva da empresa esta representada na figura 4:

Marcos Barbosa I
Diretor Executive

Desenvolvimento
Estratégico

Tonet Camargo
VP Rel. Institucionais
Regulatérias e Juridicas

| Marcelo Moraes
Anténio Tigre 2 -
/P Gesléo e Pessoas Diretor EX?CCUILWOO Finangas

Geraldo Corréa Eduardo Smith Eduardo Aspesi
VP Rle Grande do Sul VP Santa Catarina VP Mercado Macional

| Organograma Executivo

Figura 4 — Organograma da diretoria executiva do Grupo RBS. Fonte: Grupo RBS, 2010
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Agora, ao invés de dividida por midia, a empresa é dividida por regido, vindo ao encontro da
sua nova proposta de incentivar a integracdo dos meios de comunicacao.

Dentro desta organizacdo, ndo encontramos a area responsavel pela marca corporativa, que
ndo esta abaixo das vice-presidéncias regionais, pois tem abrangéncia interestadual, nem do
departamento financeiro ou de pessoal. A Comunica¢do Corporativa aparece em um organograma
complementar, representado na figura 5.

A area de Comunicacdo Corporativa anteriormente era conhecida como “Marketing
Corporativo” e abrangia as marcas dos produtos da empresa. Com a nova divisdo, a area de
marketing de cada veiculo passou a se encarregar da propria marca — e a comunicagao corporativa
exerce a funcdo de, como chamam na empresa, guardides da marca Grupo RBS, tanto interna como

externamente.

Ema Licia | Alceu N?S:illﬂl.'ll.'n
FL cao Mauricio

NAS-Nucleo Apoio Socios Sirotsky Sobrinho

Anik Suzuki
Comunicagdo Corporativa

3 | Organograma Executivo

Figura 5 — Organograma complementar da diretoria executiva do Grupo RBS Fonte: Grupo RBS, 2010

Até 2009, a area de Comunicacdo Corporativa seguia uma configuracdo distinta

operacionalmente da atual, seguindo modelo demonstrado na figura 6. O marketing corporativo do
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Rio Grande do Sul supervisionava a atuacdo da area em Santa Catarina e Sdo Paulo, além de zelar
pelas marcas dos novos negdcios da empresa®’ e da marca RBS Publicacdes. Além disso, era
responsavel pelas marcas dos produtos Zero Hora, Radio Galcha, Radio Itapema e outras dezenas
de produtos. O marketing institucional € o principal papel da atual area de Comunicacdo
Corporativa. A area de pesquisa e informagdo mantinha uma série de atividades que careciam de um
claro escopo. Dentre elas, tinham-se o controle da audiéncia, a administracdo do conselho de
leitores, a busca por tendéncias e a coordenacdo do relacionamento com as agéncias de

comunicagéo.

Marketing Corporativo

Marketing SC |
Marketing 5P i
Mowes Neghclas |
RDS Publicagbes |
d

——————-—==

Marketing de Froduto Markcting Institucional Pesguisa e Infarmagio

Figura 6 — Organograma da area de marketing corporativo do Grupo RBS.Fonte: Grupo RBS, 2009

O novo organograma, representado na figura 7, ilustra as significativas alteragcbes que
ocorreram na area. Percebe-se que as marcas dos produtos deixam o escopo da Comunicacao
Corporativa, que abrange a marca Grupo RBS em outros estados também. No entanto, pelo foco da
proposta deste trabalho, a analise concentra-se no setor de Propaganda e Marca, pois esta area é
responsavel, segundo documentos da empresa, pelas seguintes atividades:

- AcOes de relacionamento: responsavel por eventos institucionais, bandeiras (campanhas)

sociais, Espaco RBS?®, e-mail marketing, agenda institucional, datas comemorativas,

cerimodnias, homenagens e brindes institucionais;

- Propaganda: campanhas publicitérias, anincios de oportunidade (prémios, datas e eventos),

ativacdo de estandes em feiras e eventos, apoios culturais e sociais, acdes com midias

sociais, planejamento e controle do or¢camento da area;

27 ARBS sustenta a area de Novos Neg6cios, situada em Sdo Paulo, responsavel por prospectar pequenas empresas
inovadoras em comunicacao, para aquisi¢do por parte do Grupo, como aconteceu com a empresa Pontomobi, de
marketing em celular. Ademais, é a area responsavel pela criacdo de novos negécios, como o site Hagah.

28 O espaco RBS é um pequeno museu, localizado na Av. Erico Verissimo, N° 400, que conta a trajetéria da empresa.
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- Marca: gestdo da marca corporativa, disseminacdo e controle das diretrizes e politicas do
uso da marca corporativa, participacdo da RBS em premiacdes, site corporativo, publicacdes

da RBS (videos, folders e outros materiais institucionais), projetos culturais.
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Figura 7 — Organograma de Comunicacéo Corporativa do Grupo RBS em 30/05/2010. Fonte: Grupo RBS, 2010

O objetivo do Nucleo de Propaganda e Marca € promover o0 posicionamento e a reputacdo da
marca Grupo RBS. Desta forma, é responsavel pela administracdo da marca e da comunicacdo de
marketing da area corporativa. E importante ressaltar, no entanto, que a assessoria de imprensa e a
comunicacgdo interna, tarefas dos outros nucleos da area de Comunicagdo Corporativa, também

fazem parte da comunicagdo de marketing e colaboram para a construcdo da marca.

Guia de Etica, Visao Estratégica e Responsabilidade Social

Em 2004, a RBS elaborou seu Guia de Etica, desde 2007 chamado de Guia de Etica,
Qualidade e Responsabilidade Social. Ali, estdo transcritos 0s principios que regem o
funcionamento da empresa, com que se espera que os colaboradores estejam alinhados. Elaborado

pelos comités editorial e de produto, com respaldo da diretoria executiva, podemos citar, a titulo de
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exemplo, alguns dos principios editoriais registrados no Guia (Grupo RBS, 2007):

Ameacas: Salvo se houver riscos evidentes de prejuizos a ordem publica, a RBS ndo
divulga ameagas de atos violentos, entre 0s quais a suposta colocacdo de bombas ou planos
de sequestro, cuja consisténcia ndo tenha sido comprovada. A divulgacdo de tais ameacas
pode estimular a incidéncia de atos do género; Blogs e sites: Blogs e sites de comunicadores
e jornalistas com carater editorial devem ser hospedados nas areas online da RBS, caso haja
interesse da empresa. A criacdo de blogs e sites com teor editorial deve ser submetida
previamente ao gestor da area do comunicador ou jornalista; Casos policiais: Os jornalistas
da RBS ndo podem, mesmo quando confrontados com apelos de familiares ou policiais,
oferecer-se como substitutos de reféns em poder de criminosos. Independéncia e isencéo
ndo eximem o jornalista da condicdo de cidaddo. Mesmo no exercicio de atividades
profissionais, o jornalista tem o dever de tentar impedir, se possivel, a consumacio de
acidentes ou situa¢fes que ponham vidas em risco. A RBS n&o trata criminosos confessos
ou condenados como celebridades cujo destaque possa se transformar em mau exemplo para
a sociedade.

Além destas diretrizes, o Guia também registra a visdo estratégica da empresa, conforme 0s
anexos D, E e F, que representam a missio e os valores da empresa. E importante ressaltar, mesmo
assim, a missdo do Grupo RBS: “facilitar a comunicacdo das pessoas com o0 seu mundo”. Esta
missdo é adequada para os leitores, telespectadores, ouvintes e internautas, que podem acessar 0
conteudo que lhes interessar atraves dos veiculos da RBS, principalmente por causa do forte
trabalho local, para os funcionarios, que devem, segundo orientagdo do departamento de RH,
exercer fungBes compativeis com seus anseios profissionais, e serve também para as agéncias e 0s
anunciantes, pois a RBS tem diversas solugdes comerciais para eles encontrarem seu publico-alvo.

Em relacdo a responsabilidade social, existe um forte braco, paralelo as atividades
mercadoldgicas, chamado Fundagdo Mauricio Sirotsky Sobrinho (FMSS). Esta fundacdo é a
representacdo das atividades benemerentes da RBS. Segundo o diretor da instituicdo, Alceu
Nascimento, existem diferentes formas de uma empresa manter compromisso social: pode ser por
pressdo dos consumidores, por necessidade como marca ou por perfil da diretoria. Segundo ele, no
caso da RBS, a veia comunitaria € uma questdo da personalidade do fundador Mauricio Sirotsky e
que sempre foi mantida pelos seus sucessores como uma das prioridades.

A organizacdo nao tem fins lucrativos e atua de forma completamente independente dos
produtos da empresa, preocupando-se exclusivamente com a area social. Segundo relatorio
institucional de 2004 da empresa, “a FMSS atua em quatro areas, buscando resultados permanentes
nos segmentos atendidos: cooperacdo técnica e financeira, mobilizacdo social, implementacdo do
Estatuto da Crianca e do Adolescente e cidadania empresarial.

Além da forca da Fundacgéo, a RBS valoriza a ética e a responsabilidade social de outras trés

formas, segundo o Guia de Etica (2007):
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- Por seus veiculos de comunicacdo, seja na veiculagao editorial de temas de relevancia para
as comunidades nas quais atuam ou na cessao de espagos publicitarios.

- Por projetos de interesse publico desenvolvidos pela RBS como um todo ou por seus
veiculos individualmente.

- Pelo incentivo aos seus colaboradores para que participem de iniciativas de natureza social
e no estimulo a atitudes socialmente responsaveis.

A Nova Marca Corporativa

Em 2007, no ano de seu cinquentendrio, a RBS teve sua marca completamente remodelada,
passando pela identidade visual e logotipia, até uma clara definicdo dos atributos que esta marca
representa.

Foi nesta ocasido, inclusive, que a marca trocou de nome, agregando o termo “Grupo”, com
o intuito de refletir um atributo de comunicagdo da empresa: o sentimento de pessoalidade. Por mais
que sejam varias atuacOes distintas de mercado, com envolvimento de um nimero expressivo de
funcionarios, a intencdo desta estratégia de marketing € transmitir, interna e externamente, uma
nogao de integracéo entre os colaboradores. No mesmo sentido, a RBS posiciona-se para 0 mercado
como uma empresa familiar e comunitaria, preocupada com o dia a dia dos gauchos e catarinenses,
fazendo parte das vidas das pessoas com informacéo, educacao e entretenimento, trabalhando com
ética e ajudando a sociedade.

Combinada com a necessidade de diferenciar a corporagdo da marca RBS TV, esta nova
identidade tem como objetivo justamente refletir estes valores de sécio-responsavel nas
comunidades onde atua e integrada em todas as midias, atendendo as expectativas dos anunciantes.
Nas palavras de Nelson Sirotsky: “Esta marca foi criada para ser a expressdo do que aspiramos em
todos os momentos do nosso trabalho: atuagdo multimidia, isencéo e independéncia, valorizagdo das
pessoas, foco local e permanente inovacdo” (SIROTSKY Apud SCHUSTER, 2010). A evolugéo da
logomarca pode ser conferida no anexo G.

A identidade visual foi criada pela agéncia paulista FutureBrand e substitui a marca criada
por Hans Donner,? ap6s a elipse de 3 linhas e a bola preta com letras em branco. Conforme a figura
8, vemos que as cores escolhidas foram o azul, o branco e o laranja, com uma linha curva na palavra
RBS, que representa 0 movimento constante em direcdo ao futuro. A opgéo das cores foi feita para
manter os tons fortes da Ultima logomarca, mas trazendo a simplicidade na forma, uma caréncia da
representacdo anterior. De acordo com Schuster (2010), “a marca deve transmitir os valores de

cinco pilares da empresa: atuagdo multimidia, isen¢do e independéncia, valorizagcdo das pessoas,

29 Profissional aleméo responsavel pela criacdo das logomarcas dos produtos da Rede Globo. A logomarca da RBS
criada por ele é, agora, utilizada apenas para a RBS TV (ja tendo passado por uma atualizacéo), pois seus efeitos de
tridimensionalidade sdo, de acordo com o Grupo RBS, mais adequados a este meio.
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foco local e permanente inovagao”.

Grupo NS

Figura 8 — A atual logomarca do Grupo RBS. Fonte: Grupo RBS, 2010

4. AMARCAE ACIM NO CASO DO GRUPO RBS

4.1 A Construcéo da Marca Grupo RBS

Com base nas informagdes sobre o fluxograma da area de Comunicacdo Corporativa do
Grupo RBS e com as atribui¢des do Nucleo de Marca e Propaganda, é possivel identificar como a
empresa conduz a gestdo de sua marca, a partir dos conceitos tedricos estudados. Inicia-se pelos
elementos de marca, com analise do nome, da identidade visual e do slogan da marca, passando
também por uma aplicagdo das diretrizes sobre as caracteristicas destes elementos. Apds, explora-se
0 conhecimento de marca, com uma interpretacdo sobre como a marca € conhecida por seus
publicos, com base nos dados documentais disponiveis. Estudam-se, também, os elementos que
compdem a nocdo de qualidade percebida, com o objetivo de complementar as conclusdes sobre a
percepcdo do mercado-alvo da marca. A ideia de posicionamento é retomada, constatando a
situacdo da marca sob este aspecto. Finalmente, a nogdo de brand equity é abordada, sinalizando as
praticas do Grupo RBS em relagdo a gestdo de suas marcas.

Elementos de Marca

Conforme analisado no item 2.1 deste trabalho, os elementos de marca sdo caracteristicas
fundamentais de uma marca. No caso do Grupo RBS, podemos registrar claramente 0s seguintes

elementos:

- Nome: o nome Grupo RBS foi criado em 2007. Primeiramente, a marca era conhecida
apenas como RBS. Com o intuito de reforcar a unidade e o trabalho em conjunto, a

reformulacdo da marca contou também com a alteracdo no nome, surgindo assim o Grupo
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RBS. Hoje, observa-se que as palavras Rede Brasil Sul ndo estdo fortemente associadas ao
nome Grupo RBS. Também é senso comum que a empresa seja cotidianamente chamada
apenas de RBS, nome consagrado durante todos estes anos, que, também por ser mais curto,
é mais facilmente popularizado.

- Logotipia: a logomarca do Grupo RBS, de acordo com documentos da empresa, tem como
objetivo indicar tradicdo e, a0 mesmo tempo, inspirar inovacdo e modernidade. Em

comparagdo com o antigo, conhecido como “olho”*°

, hota-se que ha uma tentativa de
desvincular o logotipo institucional do logotipo da RBS TV, que eram 0S mesmos
anteriormente. Além disso, 0 novo logotipo tem menos efeitos dticos, promovendo tracos
mais sobrios.

- Slogan: também chamado internamente de tagline, o slogan “comunicacgéo é a nossa vida”,
criado em 2007 pela agéncia Matriz, quando da reformulacdo da marca, é um reflexo da
missdo da empresa: “facilitar a comunicagéo das pessoas com seu mundo”. Por ser sucinto e
traduzir o objetivo do Grupo RBS, adequa-se as diretrizes sobre o tema, levantadas, por
exemplo, por Aaker quando afirma que “um slogan € muito eficaz se for especifico, direto
ao ponto.” (AAKER, 1998, p. 216). Martins (1997) argumenta que algumas das
caracteristicas do slogan sdo ser breve e preciso, e que tem como finalidade recordar marcas.
Além disto, esta frase também & considerada pela empresa como 0 posicionamento de

mercado da marca.

Em relagdo aos critérios de estabelecimento de elementos de marca, assim encontra-se a

- Memoravel: Uma clara tentativa de facilitar a memorizagdo do logotipo estd sendo
conduzida, pois atualmente a area de Comunicacdo Corporativa busca que todas as pecas
publicitarias produzidas para qualquer marca do Grupo contem com o logotipo da empresa
(FABRES, 2010). Além disso, a utilizacdo do nome da empresa no logotipo atua como
facilitador neste processo, exatamente nos moldes do exemplo analisado, em relacdo a
Coca-Cola. Entretanto, o0 nome Grupo RBS ainda ndo conquistou a for¢a do seu antigo
nome, RBS, que vinha sendo utilizado h& décadas.

- Significativo: O slogan da marca é significativo por sua legitimidade, traduzindo a misséo

da empresa de facilitar a comunicacdo das pessoas. No entanto, 0 nome e o logotipo nao

30 Representado no anexo H.
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expressam claramente o diferencial, o posicionamento ou a categoria da marca. Inclusive,
uma instituicdo bancéaria escocesa (The Royal Bank of Scotland Group) também é conhecida
como RBS, reforcando o prejuizo de optar por elementos que nao diferenciam a marca.

- Desejavel: Os elementos da marca Grupo RBS ndo estdo fortemente alinhados com os
critérios de atratividade de Kotler (2006). O nome Grupo RBS ndo valoriza
caracteristicas cativantes ou provocantes. O logotipo tampouco € um simbolo desenvolvido
para evocar sentimentos de desejo. Pelo fato de ser uma marca institucional, que atua no
segmento da informacdo, é importante ressaltar que o Grupo RBS busca uma imagem de
austeridade e seriedade, o que pode comprometer a busca por elementos que transmitam
vivacidade e emocdo. Mesmo assim, sentimentos como a cultura local, a tradicdo e a
familiaridade ndo constam nos elementos analisados. O slogan, pode-se dizer, € um pouco
mais proximo do conceito de “desejavel”, contrariando a frieza dos outros elementos.

- Transferivel: Por mais que, no caso da marca Grupo RBS, este critério ndo se aplique
objetivamente, pois 0 Grupo RBS néo ira estender sua linha sob esta marca, observa-se que
ela adequa-se a linha de produtos de comunicacio da empresa. E improvavel que a empresa
amplie sua atuacdo para fora do ramo da comunicagdo, mas, de qualquer forma, seria
impossivel prever se a marca seria aplicavel a produtos de outro segmento com a mesma
naturalidade que ocorre atualmente, com os produtos da companhia.

- Adaptavel: A marca anterior do Grupo RBS, aparentemente, ndo foi considerada adaptavel,
pois mudou-se de nome, identidade visual e slogan em 2007. Inclusive, a confusdo em
relacdo & marca da emissora de TV e da marca corporativa reforcou esta nogdo de que, ao
invés de adaptar-se aos produtos, a marca desorientava o publico. A nova marca corporativa,
no entanto, diferencia-se claramente das submarcas. Ja foi pensada para permanecer e, com
pequenos ajustes, manter-se por muitos anos. Portanto, os elementos integram-se, a priori,
ao critério de “adaptavel” .

- Protegido: O departamento juridico da empresa registrou normalmente os elementos de
marca, que estdo protegidos judicialmente. No mercado, pode-se dizer que os elementos da
marca Grupo RBS tornaram-se sindnimo de grupo de comunicagdo. E isso que aponta a
pesquisa de imagem*®' (Apud FABRES, 2010)realizada em julho de 2008 pela &rea de
pesquisa da RBS, na maioria das pracas onde atua no Rio Grande do Sul, a marca é apontada

como sinénimo de grupo de comunicacao.

31 Foram realizadas, na etapa quantitativa da pesquisa, entrevistas pessoais com 1.850 pessoas, homens e mulheres de
diferentes perfis, em ambos os estados, e entrevistas por telefone com 30 formadores de opinido dos estados de S&o
Paulo, Rio Grande do Sul e Santa Catarina. Na etapa qualitativa da pesquisa foram feitas discussées em grupo (10
no RS e 10 em SC) com homens e mulheres de diferentes perfis.
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Conhecimento de Marca

De acordo com a pesquisa Top Of Mind da revista Amanha divulgada em maio de 2010, a
marca Grupo RBS aparece em 3° lugar entre as marcas corporativas mais lembradas pelos gauchos,
atras da Gerdau (segmento de siderurgia e mineracdo) e da General Motors (setor
automobilistico)®?. Além disso, a marca é a Unica entre as 3 mais lembradas em todas as categorias
da pesquisa sobre marcas corporativas, tendo liderado as mengdes no item “Empresa que Investe
em Cultura”.

A pesquisa divulgada ndo contempla uma comparagédo exclusiva de marcas corporativas do
segmento comunicagdo, havendo prémios apenas para veiculos especificos. No entanto,
considerando que a RBS esta em terceiro lugar no ranking geral, logicamente conclui-se que ela é
top of mind no segmento onde atua, no Rio Grande do Sul. E bastante plausivel, pois, afirmar que a
marca Grupo RBS encontra-se no topo da piramide do conhecimento de marca, de Aaker.

O Grupo RBS, segundo a pesquisa “Grandes & Lideres”, também da Revista Amanhg,
realizada em 2008, encontra-se na 222 colocacdo no Rio Grande do Sul. A metodologia ndo envolve
imagem de marca, sendo focada nos balangos contabeis.*® Este dado favorece ainda mais a marca,
que esta sendo avaliada pelo publico mais positivamente do que a sua rentabilidade sugere.
Lembremos que, pelo fato de ser um grupo de midia, a RBS tem muito mais facilidade de se
comunicar com a populacdo galcha, o que lhe d& certa vantagem em relacdo a outros segmentos.

Outro fato que ndo € ressaltado pelas pesquisas disponiveis é a condi¢do da marca junto ao
publico de agéncias e empresas anunciantes. Afinal, a pesquisa da Revista Amanhd ¢é feita com o
publico em geral, e a RBS tem a particularidade de também se comunicar com 0 mercado
publicitario. Para este mercado, é preciso transmitir seriedade, lideranca e, sobretudo, seguranca de
retorno no investimento, atributos mais relacionados a negdcios do que a abordagem de tons
emocionais indicada para o publico geral. A auséncia de dados exclusivos sobre o mercado
anunciante prejudica no entendimento de qual a posicdo ocupada pela marca na piramide do
conhecimento para este publico.

E possivel analisar as 4 maneiras como o conhecimento de marca do Grupo RBS pode
agregar valor ao seu brand equity, de acordo com os conceitos de Aaker previamente abordados:

32 Disponivel em <amanha.com.br> Acesso em 03 jun 2010
33 Os detalhes sobre a metodologia empregada na pesquisa podem ser checados em
<http://www.amanha.com.br/grandeselideres/>
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- Ancora: existem muitas “correntes” ligadas & ancora Grupo RBS, de acordo com a
pesquisa de imagem realizada em 2008. Estes atributos séo: qualidade e exceléncia no que
faz; grupo forte, solido, com saude financeira; boas condic¢des de trabalho; melhores préaticas
de responsabilidade social; forte tradi¢do; empresa de confiabilidade e seriedade e lider na
regido Sul. Observa-se, porém, que outros atributos importantes, alguns considerados pilares
paraa imagem da marca®, sdo vistos como “correntes” da RBS, mas também de
concorrentes, em especial a Rede Record. S&o: potencial de crescimento; modernidade e
inovacdo; tecnologia; transparéncia e ética; imparcialidade e apoio na construcdo da opini&o.
Estas “correntes compartilhadas” dificilmente agregariam mais valor a marca, o que
conduziria a empresa a valorizar seus atributos diferenciais.

- Simpatia: possivelmente, este € o grande diferencial da RBS perante a concorréncia. Na
pesquisa de imagem, a marca é descrita como sendo do coragdo, em funcdo de sua tradicéo,
origem, preocupacdo social e conceitos publicitarios com apelo emocional e que transmitem
valores de familia e unido. De fato, a RBS prop8e, anualmente, uma campanha de alto
impacto comunitario, com o objetivo de colocar em debate questdes sociais e, a0 mesmo
tempo, associar sua marca a esta preocupacgédo. Sao agdes que combinam alta quantidade de
insercdes publicitarias e associagdo com o contetdo editorial. Um bom exemplo é a
campanha “Crack, Nem Pensar”, promovida em 2009 e que, pelo seu sucesso, estd em sua
segunda fase em 2010. Com campanhas deste tipo e com o contetdo editorial (produto) do
Grupo RBS reforgando seu trabalho comunitario, a marca abaliza seu top of mindno  Rio
Grande do Sul.

- Comprometimento: a marca Grupo RBS tem presenca no imaginario gaucho pelos seus 53
anos de atuacdo. Além disso, como grupo de midia, esta sempre em contato com seu
publico-alvo, principalmente em relagdo ao consumidor final. Os anunciantes e as agéncias,
principalmente pela tradi¢do, pelo comprometimento, também estdo ligados a RBS. Pode-se
dizer que esta “corrente”, “comprometimento”, é fortemente presente na marca Grupo RBS.
- Marca a ser considerada: com raras excecoes, em relacdo a pessoas que simplesmente ndo
gostam do Grupo RBS (por questBes de opinido jornalistica ou algum outro tipo de
posicionamento politico), a marca é top of mind no seu segmento, sendo, por isso,

naturalmente considerada por seu publico-alvo.

34 Aempresa esta desenvolvendo um trabalho de reducédo dos pilares de sua marca. No entanto, até 2009, eram estes 0s
principais valores, de acordo com documentos disponibilizados pela empresa: ética; responsabilidade social;
produtos de qualidade; lideranca; acessibilidade; independéncia editorial; multimidia; inovacédo; solidez empresarial.
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Como Aaker (1998) argumenta, outro fator importante na consolidagdo da imagem positiva
de uma marca € o fato de ser antiga. Os anos de exposi¢do e propaganda fazem com que a marca
tome ampla vantagem perante uma concorréncia menos madura. Desta forma, o Grupo RBS, ha 53
anos liderando audiéncias em diversos segmentos da comunicacao, e tendo sua marca imensamente
exposta durante todo este tempo, estd em uma posicdo aparentemente confortavel. E importante,
contudo, relembrar que a concorrente Rede Record esta investindo fortemente, sendo uma marca
que tem mais de 57 anos de existéncia. Para o publico gaucho, RBS € uma marca muito
significativa, pois nasceu galcha e, diferentemente da concorrente, esteve sempre presente no
estado desde sua fundacgéo. Entretanto, a compra do Correio do Povo, jornal com mais de 100 anos

de tradicdo no estado, por parte da Record, agrega ainda mais for¢a a marca concorrente.

Qualidade Percebida

A qualidade percebida é uma realidade relativa a percepc¢éo de cada individuo, mas pode-se
categorizar as formas como este valor € criado, conforme Aaker (1998). Analisa-se, agora, como

estes conceitos se adequam a marca Grupo RBS:

- Razdo de compra: este conceito aplica-se evidentemente aos clientes do mercado
publicitario, que, tomando a marca Grupo RBS como referéncia de qualidade, apostam ou
ndo na compra dos espacos comerciais. Podemos, com algumas adaptagdes, sugerir que esta
razdo de compra também se aplica ao publico em geral, pois a marca Grupo RBS, e sua
credibilidade, influenciam na validacdo do seu produto: a informacdo e o entretenimento.
Este produto é adquirido pelo consumidor final, seja na hora de comprar um jornal,
sintonizar a televisdo ou o radio em uma de suas estacdes ou ao acessar um site da empresa,
por exemplo. Por mais que, por vezes, ndo haja uma transacdo objetiva de dinheiro por
produto, existem uma vontade de comprae uma vontade de venda sendo cumpridas. No
caso da marca Grupo RBS, as pesquisas e 0s resultados financeiros apontam que o publico-
alvo acredita na razdo de compra passada pela marca: eminentemente, a credibilidade.

- Diferenciar/posicionar: conforme veremos mais a fundo a seguir, 0 posicionamento de
mercado do Grupo RBS é o que o diferencia da concorréncia. A forma como ele esta
posicionado na percepcdo do mercado-alvo é fundamental na definicdo de qualidade deste
publico. O Grupo RBS posiciona-se com a frase “comunicacao é a nossa vida”, refletindo a
atuacdo especifica e total na area de comunicacdo, além de sugerir, de acordo com
depoimento concedido pela gerente Anik Suzuki (SUZUKI, 2010), o foco na vida, na
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comunicacdo, na familia, e ndo no lucro, valorizando a paixao da empresa pelo produto.

- Preco premium: este tipo de estratégia é raramente implementado na comercializacdo dos
produtos da RBS. Os precos da tabela de comercializagdo para o mercado publicitario séo
condizentes com a realidade dos anunciantes, dificilmente estando acima da  média.
Algumas atitudes, no entanto, sdo tomadas para ndo desvalorizar o produto. Os descontos na
RBS TV, por exemplo, estdo em fase de diminuicdo. Esta tarefa envolve uma reeducacao
cultural no mercado, que costuma contar com cerca de 20% de desconto. Em abril de 2010,
a média ja estava por volta de 12% de desconto®. Em relacdo & audiéncia, o custo por
mil* dos veiculos da RBS costuma ser o mais baixo, portanto, mesmo que cobre o preco
final de tabela mais caro que a concorréncia, ndo podemos considerar seus precos uma
estratégia de diferenciagdo. Nos precos voltados para o consumidor final, tampouco se
configura a utilizacdo de precos premium, com jornais como a Zero Hora ndo tendo
reclamacdes  consideraveis em relacdo ao preco, de acordo com a pesquisa ISA®". Nota-se,
no entanto, que ndo ha determinacéo de preco no que se refere a marca Grupo RBS, visto
gue, como marca corporativa, ndo envolve a comercializacéo de produtos diretamente.

- Participantes do canal de distribuicdo: No caso da marca Grupo RBS, os intermediarios
sdo 0 publico interno da empresa, principalmente as areas comerciais dos veiculos, que
entram em contato direto com os clientes anunciantes e suas agéncias de propaganda.
Também existe uma série de autdbnomos que trabalham para os veiculos da RBS
conseguindo majoritariamente clientes pequenos para anunciar. Além disso, todo o publico
interno € uma importante ferramenta de comunicacdo com a populacdo galcha.
Trabalhadores motivados também podem funcionar como canal de comunicacao, e, como
Kotler (2006) defende, a comunicacdo pessoal boca a boca costuma ter mais efetividade e
credibilidade do que a publicidade e outras formas de comunicacdo ndo-pessoal. Na RBS,
existe uma area da Comunicacdo Corporativa responsavel, junto a area de RH, pela
comunicacdo com o publico interno. Entretanto, a motivacao destas pessoas e sua satisfacao

recai sobre as atividades de RH, ndo sendo abrangidas pela Comunicacdo Corporativa por

35 Dados passados em integracdo funcional dos trainees no departamento comercial da RBS TV.

36 O custo por mil, ou CPM, refere-se ao investimento necessario para atingir mil pessoas. Por exemplo, se uma revista
tem 10.000 leitores e um anuncio custa R$ 1.000, o CPM é 10, pois a cada real, 10 pessoas visualizam a pega
publicitaria.

37 A pesquisa ISA — Indice de Satisfacdo dos Assinantes da Zero Hora — foi realizada em novembro de 2009 pela
Midas Marketing junto a area de Circulacdo de Jornais. A metodologia da pesquisa contemplou 304 entrevistas
telefonicas com aplicacdo de questionario estruturado, realizadas com assinantes do jornal ZH de diferentes perfis,
no Estado do Rio Grande do Sul. O indice de Satisfacio dos Assinantes do jornal Zero Hora avalia os seguintes
pontos: entrega, produto, produtos vinculados, Clube do Assinante, Atendimento ao Assinante, servicos adicionais e
pagamento.
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mais que influencie indiretamente no valor da marca institucional.

- Extensdo de marca: esta estratégia dificilmente se aplicaria a marca Grupo RBS. A
empresa ja utilizou licenciamento de produtos com algumas de suas marcas, como Pretinho
Basico e Anonymus Gourmet, mas a extensdo da marca corporativa ndo representa um
negdcio em vista da empresa. Fatalmente, estender a marca Grupo RBS significaria ampliar-
se para outros segmentos além da comunicacgédo, enquanto a RBS tem como grande objetivo

manter-se com classe mundial neste ramo.

Posicionamento

O posicionamento ja foi pontuado como uma das principais definicdes para o gerenciamento
de uma marca, sendo a concepcdo provocada pela empresa junto a seu publico-alvo, que define
como este encara a marca. A marca Grupo RBS tem um posicionamento formal, sendo que a tagline
“comunicacdo é a nossa vida” € o termo utilizado para representar este papel.

Este posicionamento reflete que a intencdo da empresa estd em mostrar ao publico gaicho e
ao mercado anunciante que a RBS é a empresa que tem a solugcdo de comunicacdo, seja para 0s
cidadaos se informarem, seja para a publicidade atingir corretamente seu publico.

A opcéo por esta linha de raciocinio desvia-se, porém, do fato de que existe uma serie de
associagdes entre outros atributos, que ndo so6 a solucdo total em comunicacgéo. Pilares da empresa,
como ética, solidez editorial e valorizagdo regional ndo sdo contemplados neste posicionamento. Os
consumidores podem perceber estas caracteristicas reais da marca. Ter clareza internamente desta
realidade pode resultar em mais produtividade na gestdo da marca.

Estas associa¢@es que o consumidor faz para com a marca podem ser divididas em pontos de
diferenca e pontos de paridade, como visto no item 2.1.1. E interessante listarmos estas
caracteristicas aplicando-as a marca Grupo RBS, para nos aproximarmos do posicionamento de

mercado real da marca.

a) Pontos de diferenca: para listar os pontos de diferenca, seria necessario amplo
conhecimento sobre as marcas concorrentes, dados que s6 poderiam ser obtidos através de
pesquisas. Mesmo assim, através de um esforco intelectual, é possivel levantar varios pontos de
diferenca da marca Grupo RBS, que foram registrados pelos proprios consumidores, na pesquisa de
imagem realizada em 2008. Até porque a percepc¢do destes consumidores sobre os diferenciais da
marca € o que realmente tem valor, pois se eles consideram estes atributos caracteristicas da RBS, é

porque ndo enxergam um concorrente em paridade. Cita-se: atuagdo em prol da comunidade;
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qualidade nos produtos; responsabilidade social; credibilidade; lideranca.
Outros pontos de diferenca podem ser detectados pela prépria empresa. Registra-los é uma

forma de ter ainda mais dominio e seguranca sobre a marca.

b) Pontos de paridade: a RBS provavelmente contempla todos os pontos de paridade de sua
categoria. Esta seria uma premissa para uma empresa manter-se lider de penetracéo e lucratividade
no segmento onde atua por tantos anos. Entre estes, indica-se, a titulo de exemplo: informacdes com
fontes confiaveis; editorias eticamente responsaveis; estrutura adequada (equipamentos de
transmisséo de TV, papel e tinta do jornal, etc.).

Pelos mesmos motivos dos pontos de diferenca, recomenda-se que a empresa mantenha

estes dados registrados, validando os pontos com as demais areas da corporacao.

Brand Equity

De acordo com os trés conceitos de brand equity de Kotler (2006) ja citados no segundo

capitulo, tem-se na RBS:

- Diferencas na resposta: a marca diferencia um produto da RBS, pois atrela valores como
qualidade de producdo, qualidade jornalistica (quando é o caso do produto), entre outros
atributos, dependendo do publico-alvo e do produto em si. Portanto, ndo had como
estabelecer quais as diferencas nas respostas por causa da marca Grupo RBS. Pode-se
concluir, no entanto, que a marca costuma servir como um parametro positivo para 0s
produtos.

- Conhecimento da marca: como ja se viu, a marca Grupo RBS é top of mind galcha na sua
categoria. Porém, a falta de uma medigdo do conhecimento dos publicos-alvo especificos
sobre seus diferenciais prejudica a clareza da afirmacéo de que eles conhecem a marca tao
bem como poderiam.

- Percepcgoes do consumidor: de forma geral, os consumidores enxergam a marca de forma
positiva, de acordo com a pesquisa de imagem da empresa. Desta forma, vislumbra-se uma
conquista da area de Comunicacdo Corporativa, mas também deve-se reforcar a
possibilidade de melhorar ainda mais a imagem da marca, pois na pesquisa Respeitavel

Pblico®, alguns pontos negativos foram levantados, como pouca interatividade com o

38 A pesquisa Respeitavel Publico foi realizada em novembro de 2009 pela area de Pesquisa do Grupo RBS. Embasada
na premissa de “ouvir o cliente”, a pesquisa buscou compreender o atual cenario dos meios de comunicagdo nas
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publico, falta de agilidade, falta de inovacéo e soberba.

Além disso, a promessa da marca é essencial para conduzir o publico a determinar o valor da
marca. No caso do Grupo RBS, a promessa da marca ndo foi pensada como tal. Espera-se que a
clareza na promessa da marca também seja valorizada pela area de Comunicacdo Corporativa, para

facilitar o entendimento interno do papel desta marca em orientar a percep¢do do consumidor.

4.2 A Comunicacédo Integrada de Marketing da Marca Grupo RBS

A Comunicacdo Integrada de Marketing é caracterizada pela complementaridade entre cada
estratégia de comunicacdo de um determinado veiculo de midia, para a maior eficacia na
transmissdo da mensagem. A escolha por analisar este ramo da comunicacdo se deve,
primordialmente, ao carater do negécio do Grupo RBS. Segundo a orientagdo da empresa®, as
solugBes destinadas aos anunciantes devem seguir, cada vez mais, a ideia de cross media*®: o
Departamento Comercial e a area de marketing (voltados para os anunciantes) estdo sendo
orientados a ndo pensar no que € melhor, em termos de rentabilidade imediata, para um veiculo
especifico, mas sim no plano de comunicacdo para o produto do cliente, utilizando-se das
plataformas multimidia oferecidas pela RBS para montar a mais eficaz solucdo de midia para a
campanha em que estiverem trabalhando. Como se pode detectar, a empresa esta alinhada com o0s
principios de Comunicagdo Integrada de Marketing no que se refere as suas ofertas para
anunciantes. Para observar se a RBS também valoriza este tipo de abordagem na sua marca prépria,

iremos analisar suas agdes perante 0s conceitos previamente estudados.

Mix de Comunicacgéo

O ponto central na comunicagdo de marketing é compreender que existem muitas maneiras
de estabelecer contato com o publico, superando-se apenas o spot de radio, 0 anincio impresso e o
VT na televisdo. De acordo com as 6 categorias que compdem o mix de comunicagdo, observa-se

que, na RBS, estas areas sdo assim conduzidas:

principais regides do RS e SC. Para tal, foram realizados 18 grupos focais e entrevistas em profundidade,
envolvendo 168 pessoas de diferentes perfis, niveis de escolaridade e profissoes.

39 Esta informacdo foi passada em diversas ocasides em palestras realizadas para integracédo dos trainees de 2010 da
empresa e tive acesso a ela desta forma. No entanto, a RBS divulga abertamente sua postura. Pretende demonstrar as
agéncias e aos anunciantes que pode ser uma parceira na inteligéncia do processo, por contar com veiculos e
produtos para 0s mais diversos segmentos e por conhecer a fundo como cada um funciona (ja que é ela propria que
produz o contetdo).

40 Traducdo livre do autor: cruzamento de midias.
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- Propaganda:’ a RBS costuma se utilizar da forte penetracdo de suas midias tradicionais e
dos seus sites na internet para a divulgacdo de sua marca. A estratégia de conduzir
campanhas de cunho social vem sendo mantida, pois é uma férmula que contribui com a
valorizacdo da marca e com o envolvimento com a realidade do gadcho, uma das bandeiras
da marca institucional. Ademais, 0 aproveitamento de midia, que ndo precisa ser pago, acaba
atingindo pesadamente o mercado. Por exemplo, a campanha “Crack, Nem Pensar”, apenas
em 2009 no Rio Grande do Sul, contou com 22 andncios na Zero Hora e no Diario Galcho,
entre paginas simples e péginas duplas, no periodo de aproximadamente um més, entre
maio e junho*. Utilizaram-se também, neste mesmo periodo, da revista Kzuka, dos sites
ClicRBS, Hagah e zh.com, dos canais de TV RBS, TVCOM e Rural e das radios Atlantida,
Itapema, CBN, Gaucha, Farroupilha e Rural. As campanhas da marca corporativa também
costumam preencher o chamado calhau, espaco publicitario que ndo foi vendido pela area
comercial. Na TV, por exemplo, houve exibi¢cdo do VT das propagandas do “Crack, Nem
Pensar” todos os dias de junho, em horéarios indeterminados.

A Comunicacdo Corporativa também explora premiacGes e indicacbes recebidas pela
empresa, em nome da marca corporativa. Este tipo de comunicagdo visa a comunicagao
B2B, e atinge as agéncias de propaganda e os anunciantes. Por exemplo, em 2009, houve
uma massiva campanha sobre a indicacdo de Nelson Sirotsky, presidente da empresa, ao
Prémio Caboré*. Neste caso, utilizou-se midia fora dos veiculos da empresa. Foram 5
anuncios no jornal segmentado para 0 mercado de marketing Meio & Mensagem e
banners em sites como Adonline (adonline.com.br) e Coletiva (coletiva.net), também
voltados ao pUblico que se envolve com a premiacdo.*®

E importante ressaltar que os planejamentos de midia e a criagdo dos antincios s&o feitos em
parceria com uma agéncia de publicidade. Atualmente, quem atende a Comunicagédo
Corporativa € a Agéncia Matriz.

- Promocao de vendas: por se tratar de uma marca corporativa, ndo ha uma venda direta dos
produtos da empresa na comunicacao da area. Portanto, brindes, cupons e outras promogdes
ficam a cargo das areas de marketing dos veiculos. Um exemplo de promog&o de vendas é o
desconto oferecido nas insercdes de midia, uma forma de facilitar a experimentagdo dos

41 Tabela de midia disponivel no anexo I.

42 “O Prémio Caboré foi instituido pelo jornal Meio & Mensagem em 1980. Tem como objetivo homenagear
profissionais e empresas que se destacam em seus respectivos setores de atuacao e contribuem para o avango da
indlstria da propaganda e o desenvolvimento do marketing e da comunicacdo no mercado brasileiro.” Disponivel
em <cabore.com.br> Acesso em 05 mai. 2010

43 Modelo de anuncio no anexo J.
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produtos da empresa e cativar clientes. Reforga-se, no entanto, que estas promocdes ndo séo
do encargo da Comunicacdo Corporativa.

- Eventos e experiéncias: existe uma area da empresa especifica para eventos. Com sede em
Sao Paulo, mas com representagdo em todas as pragas da empresa, ela € responsavel pela
promogéo, por exemplo, do evento Garota Verdo e do Casa & Cia. Estes eventos sdo
eminentemente comerciais, pois, através de patrocinios, tornam-se fontes de renda para a
companhia. As campanhas voltadas para a promoc¢do da marca institucional acabam néo se
envolvendo com o0s eventos, encarados como um produto pela empresa. Mesmo assim,
ressalta-se que, como eles sdo fortemente vinculados a RBS (até para passar credibilidade
aos clientes), colaboram também para o fortalecimento da marca, mesmo que sem um
gerenciamento especifico neste sentido. Além disto, a area de Comunicacdo Corporativa
organiza seus proprios eventos, que, ao invés do carater comercial, costumam visar a
promover a marca junto a um publico especifico. Para uma organizacdo competente, existe
troca de informacgOes entre as areas em busca de dicas e contatos. Alguns exemplos de
eventos da marca corporativa sdo a exposi¢do dos 50 anos da RBS, ocorrida em 2007, na
Usina do Gasdmetro, em Porto Alegre e a inauguracdo do novo parque gréfico da
companhia, em 2009.

- RelacGes publicas e assessoria de imprensa: no Nucleo de Propaganda e Marca, ha uma
area responsavel pelo relacionamento, exercendo a funcéo de relagdes publicas. Além disso,
paralelamente ao Nucleo de Propaganda e Marca, existe o Nucleo RBS de Divulgacao, que
lida com a assessoria de imprensa. Ha a vantagem desta area ter acesso as editorias dos
produtos do Grupo RBS sem os obstaculos das outras empresas, o que facilita a divulgacéo
da marca e a cooperacao da parte editorial a campanhas sociais. A area de Relac¢6es Publicas
explora a comunicagdo com anunciantes e agéncias, como quando instalou um estande do
Grupo RBS e painéis da campanha “Crack, Nem Pensar” no Festival de Publicidade de
Gramado de 2009. Também reforca os lagos com o publico geral, como, por exemplo,
atraves da conta do “Crack, Nem Pensar” no site de relacionamentos Twitter, utilizado para
divulgar acdes relacionadas ao combate a droga e para incentivar o debate entre os
internautas. Também existe um trabalho de comunicacgdo interna, em parceira com o RH da
empresa, que tem c6o expoente a intranet, funcionando como uma atividade de RP voltada
para o publico interno.

- Marketing direto: o préprio Twitter e os adesivos** que foram distribuidos por promotores

44 No anexo L, modelos dos adesivos distribuidos.
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nas ruas e em eventos do grupo na campanha “Crack, Nem Pensar” sdo exemplos de
marketing direto promovido pela area de Comunicacao Corporativa. A escolha dos pontos de
distribuicdo dos adesivos € um exemplo da tentativa de direcionar a comunicacdo. No
entanto, a auséncia de uma mailing list e de técnicas de conhecimento de target sdo fatores
que poderiam ser considerados para potencializar o marketing direto. Ndo existe alguma
orientacdo para que se pense em marketing direto quando da concep¢do de uma campanha.
Mas de forma alguma as portas se fecham para ac¢Oes diretas, por mais que a marca tenha
uma abrangéncia geograficamente consideravel.

- Vendas pessoais: as vendas pessoais do Grupo RBS néo ocorrem pelos mesmos motivos
das promocdes de vendas, por mais que a marca promova ou participe de feiras (como o
Festival de Gramado), palestras (patrocinio de eventos como o Fronteiras do Pensamento®),
visitas guiadas ao Espaco RBS, o museu da empresa, e outras formas de interagdo com o
publico. O fato é que o conceito ndo se aplica, pois o produto Grupo RBS, por tras da marca
corporativa, é intangivel e ndo pe negocidvel. Serve como suporte para todos 0s outros
produtos da empresa, mas nao ha venda pessoal ou qualquer outro tipo de venda em relacéo

a esta marca.

A Integracdo das Midias na RBS

Campanhas especificas, como a promog¢do da candidatura de Nelson Sirotsky ao Prémio
Caboré, acabam ficando distantes da ideia de explorar inimeras possibilidades de comunicacéo.

Conforme foi citado acima, a campanha do prémio Caboré envolveu anuncios de jornal
segmentado e banners em sites também especializados. Entende-se que a campanha nao deveria ter
altos investimentos, tal qual as campanhas institucionais centrais da Comunicacdo Corporativa. No
entanto, as possibilidades demonstradas neste trabalho sugerem que seria possivel desenvolver, por
exemplo, um trabalho de rela¢6es publicas ou um evento junto ao publico, para a promocéo da ideia
comunicada de forma ainda mais efetiva, podendo utilizar comunicacéo pessoal, mantendo custos
dentro do orcamento.

Por outro lado, as campanhas institucionais de cunho social, voltadas para o grande publico,
sdo uma pratica comum da Comunicagdo Corporativa — e um exemplo positivo de integracdo de

midias da RBS. Tomando-se, novamente, a campanha “Crack, Nem Pensar”, detecta-se uma

45 “Seminario internacional em formato de conferéncias, propde-se a um debate sobre o presente, possibilitando ao
grande publico o encontro com renomados cientistas, artistas e grandes intelectuais da atualidade que se destacam pela
ousadia do pensar a contemporaneidade.” Disponivel em <fronteirasdopensamento.com.br> Acesso em 05 jun 2010)
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caracteristica propria do Grupo RBS que pode facilitar radicalmente a Comunicacdo Integrada de
Marketing de suas campanhas: o produto da empresa esta diretamente envolvido na divulgacdo da
campanha, funcionando também como comunicagdo de marketing, sem descumprir 0s principios
éticos editoriais da organizacdo. Afinal, a utilizacdo de selos da campanha em reportagens
relacionadas a droga crack, ou a selecdo de matérias sobre 0 assunto para programas de radio e
televisdo, contribui para a informacdo, o debate nas comunidades e ajuda a conter os avangos da
dependéncia quimica. Ademais, com produtos em mudltiplas midias, a campanha torna-se
multimidia, favorecendo a CIM, cuja sinergia € evidenciada no alto grau de inser¢des publicitarias
nos trés principais meios de comunicacdo da RBS: radio, TV e jornal.. E importante atentar para a
abordagem diferenciada para cada midia. No radio, o foco é no discurso que tem a intencdo de
chocar, valorizando a ativacdo da imaginacdo. Na televisdo, 0 som e as imagens corroboram este
discurso, utilizando-se construtivamente estas caracteristicas proprias desta midia. O jornal explora
principalmente a imagem, utilizando formatos de pégina inteira ou dupla na Zero Hora, no Kzuka e
no Diario Gaucho. Desta forma, percebe-se uma unidade na comunicacdo, preservando as
caracteristicas das midias: a linha textual e estética com a intencéo de tirar o espectador da zona de
conforto, além de utilizarem a mesma linha criativa.*

De forma geral, a Comunicacdo Corporativa utiliza diferentes campanhas para a sua
comunicagdo, como 0s anuncios de fim de ano, carnaval, divulgacdo dos prémios ganhos pela
empresa e campanhas de carater social, estando estas alinhadas em diferentes niveis com os
conceitos de Comunicacéo Integrada de Marketing discutidos neste trabalho. N&o foi observado um
padrdo na comunicagdo institucional, que estd sujeita ao mote de cada uma das campanhas
especificas. Desta forma, a comunicagdo de marketing da marca Grupo RBS sustenta-se através de
diferentes acOes previamente determinadas pela area de Comunicacdo Corporativa. As cinco
caracteristicas fundamentais da CIM, trazidas por Shimp (2009), sdo analisadas de acordo com estas

campanhas, conforme descrigéo abaixo:

- O cliente ou cliente potencial como ponto de partida: a definicdo do mote das campanhas
e de como ela é desenvolvida costuma partir da propria area de Comunicagdo Corporativa,
atendendo a temas ja programados no inicio do ano, quando se refere a datas comemorativas
ou a premiacdes e indicagdes. As campanhas de cunho social tém seu tema definido pelo
Comité Editorial, representado pelos principais diretores da area de produto. Sdo temas

definidos como relevantes para a sociedade, como a campanha “Cuide das Criangas”,

46 Os anexos M, N e O sdo, respectivamente, um VT, um anuncio de jornal e um spot de radio da campanha de 2009.
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realizada em 2003, que atentava aos maus tratos aos menores e “violéncia no transito, isso
tem que ter fim.”, criada em virtude do alto nimero de acidentes nas estradas do sul do pais
em 2007 e 2008. Envolvem a realidade das pessoas, mas eles ndo sdo determinados pela
opinido do cliente ou do cliente potencial, que, no caso das campanhas de cunho social, sdo
os cidadaos galchos como um todo. Quanto as campanhas relativas a premiacfes e mengoes
a empresa, elas costumam ser de oportunidade também, sendo o tema determinado pela
ocasido em especifico. Além disso, anuncios sobre fim de ano ou carnaval em nome da
empresa também sdo de oportunidade (acontecimento imprevisto que pode ser aproveitado
para a campanha).

- Os gerentes de marketing e suas agéncias devem ser flexiveis ao utilizarem ferramentas
de comunicacao: esta flexibilidade é uma realidade na area de Comunicacdo Corporativa da
empresa, principalmente em virtude das possibilidades em réadio, TV, internet e jornal. Além
disso, como se observou na campanha “Crack, Nem Pensar”, a utilizacdo de camisetas,
adesivos, a promoc¢do de palestras e outras formas de comunicacdo, que serdo
posteriormente listadas, comprovam que a RBS tem capital intelectual para
desenvolver estratégias que envolvam todo o mix de comunicacao,

- Falar com uma Unica voz: esta politica foi apreendida pela Comunica¢do Corporativa,
que, como foi citado previamente no caso da campanha “Crack, Nem Pensar”, utiliza
diferentes linguagens para passar a mesma mensagem, adequando-se as caracteristicas das
midias empregadas. No entanto, critica-se que, se pensarmos globalmente na marca, a
caréncia de uma unidade prejudica as diferentes campanhas da marca Grupo RBS. Por
exemplo, tomando-se andncios de datas comemorativas, como o de carnaval e o de fim de
ano de 2009*", nota-se que eles n&o estio inter-relacionados em sua identidade visual ou em
sua mensagem. A unidade perceptivel é em relacdo a manter campanhas sociais ano apos
ano, e nota-se, pelo sucesso de adesdo, que esta estratégia gera respostas positivas a marca.

- Construir relagbes: as campanhas de cunho social tem uma conotacdo fortemente
conectada com este objetivo. A participacdo positiva na sociedade colabora com o
fortalecimento e com a criacdo de relacGes entre uma marca relacionada a jornalismo e o
publico geral. Insiste-se, no entanto, que as campanhas B2B ndo atingem o mesmo grau de
proximidade, estando, como no na campanha ja citada do Caboré, focados em um
convencimento da qualidade da empresa, e menos ligados na construcdo de relacionamentos.

- Afetar o comportamento: as campanhas da RBS afetam o comportamento das pessoas, e

47 Os anexos P e Q sdo anudncios de jornal destas campanhas.



56

até do governo ou outras instituicdes. No entanto, o sentido aqui levantando de “afetar o
comportamento” refere-se a mudar a atitude da pessoa em relacdo a marca, fazendo-a
consumir (mais) seus produtos. Pode-se dizer que as campanhas realizadas ajudam a
adquirir simpatia e a evitar comentarios negativos, mas, por se tratar de uma promocao de
marca institucional, dificilmente sdo objetivamente decisivas na decisdo de compra. A
comunicacgédo é bem-sucedida ndo com o incremento de vendas, mas com melhorias sociais
evidentemente decorrentes da comunicag¢do. Anancios que informam o nimero de prémios
recebidos no Top Of Mind ou outras formas de promogdo do reconhecimento do mercado
pela empresa também tem como intuito reforcar a imagem positiva, desviando o foco de
uma possivel mensuracdo econémica das consequéncias da campanha. Mesmo assim,
reforca-se a importancia de medir o quanto as campanhas influenciam na percepcdo que as
pessoas constroem em relacdo a marca, entendendo se elas passam a ver positivamente a

atuacdo da RBS em relacdo aos temas promovidos pela comunicagdo de marketing.

Processo de Comunicagao

Conforme o fluxo sugerido no segundo capitulo, o processo de comunicacdo pode seguir o
seguinte ordenamento: identificacdo do puablico-alvo, determinacdo do posicionamento de
comunicacgdo, definicdo dos objetivos da comunicacdo, estabelecimento do orcamento, decisdo
sobre os canais e 0 mix de comunicacao, elaboracdo da comunicacdo e mensuracgdo dos resultados.

Para a abordagem da RBS, analisa-se, a seguir, especificamente o caso da campanha “Crack,
Nem Pensar” em sua etapa de 2009, em virtude de ter grande representacdo e de envolver elevado
grau de esforcos da area de Comunicacao Corporativa. Este fluxo poderia também ser aplicado para
outras campanhas, como as voltadas para o mercado publicitario. A possibilidade de analisar de
forma generalizada e ampla a marca Grupo RBS esbarra na sua complexidade, pois envolve
diferentes publicos e diferentes momentos de comunicacdo. Como ja foi possivel concluir, a marca
é construida com base em diversas campanhas especificas. O resultado desta analise especifica
reflete, pois, a forma como a construgdo da marca e a comunicacao de marketing é conduzida para a

marca Grupo RBS.

Identificacédo do Publico-alvo

Como j& se observou, o Grupo RBS identifica a popula¢do gaucha de forma geral para a

campanha no Rio Grande do Sul. Da mesma forma, esta comunica¢do socialmente responsavel
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pode atrair 0 anunciante, que passaria a considerar a RBS como uma marca agradavel ao seu
publico. Pode-se dizer que a RBS néo utiliza graficos para a identificacdo do perfil de seu publico-
alvo institucional, pois fala com o mercado como um todo, sendo que a determinagédo do conteudo
parte do Comité Editorial da empresa e o formato é definido em conjunto pela Comunicagdo
Corporativa e a agéncia de publicidade parceira. Lembre-se, também, que a marca é tdo forte junto
ao gaucho que sequer preocupa-se em conhecer o perfil de seu publico, pois tem altos indices de
aceitacdo no que faz por sua penetracdo e credibilidade. Ademais, pelas caracteristicas de seu
produto, a informacdo, ela mesma tem papel de formadora de opinido. O que é comunicado pela
empresa busca ter a simpatia e a confianga de grande parte do publico.

De acordo com a gerente executiva de Comunicacdo Corporativa (SUZUKI, 2010), a RBS
considera 11 stakeholders*®, mas a maioria da comunicacéo elaborada é voltada para a comunidade
galcha e para o mercado anunciante.

Mesmo sem a utilizagdo formal de gréficos, a campanha “Crack, Nem Pensar” utiliza-se de
uma abordagem comportamental. Através da andlise jornalistica de que o uso do crack estava (e
estd) crescendo no estado, e que esta pratica causa comocdo na populacédo e desespero nas familias,
optou-se pelo tema que era, supostamente, relacionado a problematica da comunidade local. E bem
verdade que ndo houve uma apurag¢do por pesquisas, mas a investigacdo jornalistica serve como
base, no caso, para a comunicacdo publicitaria. Alem disso, a campanha tem a fungéo de alterar o
comportamento das pessoas também, provocando-as a conhecer mais sobre a droga e seus efeitos,
afetando a fiscalizacdo policial e provocando providéncias em ambito governamental.

E importante ressaltar que a campanha também é voltada para o publico interno, que,
envolvidos fortemente com a campanha, serve também como formadores de opinido, com a
credibilidade ainda mais alta do que a comunicacdo de marketing usual. Ainda mais se tratando de
profissionais com espaco na midia, esta atuacdo interna se faz ainda mais interessante, pois podem,
por vontade propria, escrever colunas ou tecer comentarios sinceros e auténticos em seus espacos de
opinido nos veiculos da empresa. Por questdes éticas, nenhum comunicador é estimulado
propositalmente a colocar o tema em pauta em seus espacos de opinido, sendo esta escolha

exclusiva do comentarista, passando apenas pelo aval ético da empresa e pela revisdo gramatical.

Determinacéo do Posicionamento de Comunicagdo

Um posicionamento especifico para esta campanha poderia ser formalmente redigido, para

48 Segundo a mesma, stakeholders sdo grupos de influéncia, que séo atingidos, interessados e influenciados pela
comunicacdo de uma empresa. Alguns exemplos de stakeholders da RBS sdo o poder publico, as escolas e a policia.
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torné-lo claro a todos os envolvidos no processo de concepcdo. Mesmo assim, entende-se que, para
a percepc¢éo do povo gadcho, o Grupo RBS teve como objetivo aparecer como a empresa que, muito
mais do que informar, participa positivamente na construcdo de uma sociedade mais justa. Este
posicionamento também se reflete positivamente para o anunciante, que, percebendo a seriedade da
empresa, tem mais confianga para associar sua marca aos produtos do Grupo. O tema “Crack, Nem
Pensar” vem ao encontro do posicionamento das campanhas sociais, pois explora um problema que
assola milhares de galichos diretamente, através de familiares amigos ou pelo préprio dependente
quimico e também indiretamente, pois a droga potencializa 0 nimero e a gravidade de crimes,
envolvendo quem n&o se envolve com o tréfico de drogas™.

Este posicionamento é replicado para as campanhas de carater social da marca, indicando a
conclusdo de que, como marca de uma forma geral, a RBS valoriza fortemente sua atuacdo local
com contribui¢des sociais, um diferencial que deveria ser clara e formalmente identificado como

central na comunicacdo de marketing.

Defini¢des dos Objetivos de Comunicacao

De acordo com o langamento editorial da campanha, o objetivo principal seria evitar que
qualquer pessoa que ndo fosse viciada passasse a utilizar a droga crack. Este € um objetivo de
comunicacgdo que claramente vai de encontro a orientacdo de Shimp (2009) de estabelecer objetivos
realistas. Entretanto, este ndo representa o objetivo de marketing da campanha.

Os objetivos relacionados ao valor que a campanha agregaria a marca nao foram
identificados na documentacdo analisada. Isto ndo impede, porém, a concluséo de que o principal
objetivo de marketing seja fortalecer a imagem da RBS como empresa séria e preocupada com a
sociedade. Outros objetivos especificos, de comunicag¢do, como a diminui¢do dos usuarios de crack,
do trafico, mobiliza¢do da policia e melhorias no sistema publico de salde séo buscados, tendo,
como veremos, um relativo sucesso como resultado.

De acordo com a orientacdo de Shimp, os objetivos poderiam ser claros, especificados e
mensuraveis, por mais que a certeza de que resultados positivos para a sociedade viriam e que
respostas positivas a marca fossem consequéncias que naturalmente apareceriam em virtude de
pecas bem trabalhadas e da penetracdo dos veiculos utilizados.

Os objetivos da campanha, mesmo que ndo estejam explicitados, enquadram-se, utilizando-

se as possibilidades levantadas por Rossiter e Percy (Apud KOTLER, 2006) e ja investigadas no

49 Disponivel em <cracknempensar.com.br>. Acesso em 10 jun. 2010
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segundo capitulo, na conscientizacdo da marca. A campanha tem como principal objetivo promover
a posicdo da RBS como parceira do cidaddo, o que nao se enquadra claramente no posicionamento

da empresa, mas reflete-se em uma das bandeiras da marca.

Estabelecimento do Orgamento

A empresa ndo revelou o orcamento disponibilizado para a area e nem a quantidade utilizada
na campanha do Crack em 2009. No entanto, informou-se que a verba disponivel para a
Comunicacdo Corporativa é definida no inicio do ano, sendo praticamente sempre por volta do
mesmo valor, com ajustes decorrentes da inflacdo ou de outros fatores econémicos. Como esta
solicitacdo ocorre ha varios anos, ja se sabe, com base na préatica, qual sera aproximadamente a
quantidade investida. No entanto, em anos especiais, como foi em 2007, h4 uma solicitacdo de
verba mais alta que o comum. H& uma influéncia do método de objetivos e tarefas, pois a area deve
informar quais acOes estdo planejadas para 0 ano. No entanto, por mais que uma quantidade de
verba alta pudesse gerar resultados ainda mais satisfatorios, outras areas da empresa também
solicitam mais verba, sendo necessario que a Comunicacdo Corporativa “contente-se” com um

orcamento com certas restricbes em relagéo ao ideal.

Decisdo sobre 0s Canais e 0 Mix de Comunicacao

Os canais de comunicacdo podem ser pessoais ou ndo pessoais. Analisando a midia utilizada

na campanha em 2009, observou-se as seguintes taticas:

- Canais de comunicagao pessoais: a comunicagéo interna, provocando o envolvimento dos
colaboradores, ja aconteceu, em parte, através de comunicagdo pessoal, com o langamento
oficial em formato de palestra. Em 2010, na apresentacdo da segunda fase, o presidente
apresentou a campanha diretamente de um dos estudios para todas as sedes da empresa por
videoconferéncia. Além disso, esta provocacao interna resulta no chamado “canal social”,
pois os funcionarios envolvidos ajudam fortemente a promover o boca-a- boca em torno da
campanha. A distribuicdo de 1 milhdo de adesivos e de mais de 4 mil camisetas da campanha
também é um formato de contato pessoal, mesmo que este ndo seja o principal objetivo (o
principal objetivo seria envolvé-lo, fazendo ele também propagar a campanha através do
bocaaboca e através do uso da camiseta e da exposi¢do do adesivo), pois coloca um
representante da RBS em contato direto com outra pessoa..
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- Canais de comunicacao ndo pessoais: foram fortemente utilizados na campanha. Ja citou-
se que os anuncios e inser¢des em TV, radio, internet e jornal, atraves dos produtos da RBS,
compdem um diferencial consideravel para a marca. Entretanto, além destas midias
tradicionais, utilizou-se muitas outras formas de comunicagéo de marketing.

Explique-se que a campanha, em 2009, teve dois momentos: o primeiro, de maio a agosto,
focado no choque, nos estragos causados pela droga. O segundo, de agosto a dezembro, com
depoimentos reais em anuncios na midia tradicional, com pessoas envolvidas na batalha
contra o crack, por vezes representativas na sociedade galcha, emprestando sua
credibilidade & campanha. VTs com depoimento de Nina Furtado, psicanalista, Régis
Gonzaga, professor, entre outros, s&o um exemplo desta fase™.

Para esta comunicag&o massiva, a RBS utilizou as seguintes formas de comunicagdo®":

- Andncios nos veiculos do Grupo;

- Mais de 600 insercdes do selo da campanha em contetido editorial;>?

- Programa Painel RBS especial sobre a campanha, transmitido por TVCOM, Radio Gaucha
e ClicRBS, em que comunicadores importantes da empresa, como Tualio Milman e Paulo
Sant‘ana discutiram o assunto e o promoveram junto & comunidade®.

- Evento chamado “Todos Contra o Crack”, um dia inteiro com palestras, passeatas,
campeonatos de futebol, funcionérios-celebridades distribuindo adesivos pelas cidades e
outras atividades promovidas pelo Grupo RBS por todo o estado;

- 3 mil camisetas distribuidas pela empresa, mil doadas pela Hering e mais de 700 vendidas
nas lojas Renner;

- 1 milh&o de adesivos doados pelo Banrisul;

- 250.000 cartilhas informativas sobre a droga crack e a campanha da empresa, distribuidas
para professores de Ensino Médio e Ensino Fundamental e para participantes dos eventos do
Grupo;

- 100.000 cartazes distribuidos em escolas;

- 70 dnibus da empresa ATM>* adesivados e mais de 2.000 cartazes internos colados nos

veiculos;

50 VTs disponiveis no anexo R.

51 Disponivel em <http://www.slideshare.net/cracknempensar/crack-nem-pensar-2009?from=share_email> Acesso em
06 jun. 2010

52 Os dados numéricos também envolvem as midias de Santa Catarina.

53 O programa Painel RBS ndo tem datas definidas, acontecendo quando a empresa julga interessante colocar em pauta
assuntos relevantes para a comunidade, como as eleices.

54 ATM é uma empresa que conta com 9 marcas de dnibus, que operam no Rio Grande do Sul sob concessdo do
governo do Estado. Entre as marcas, encontram-se Guaiba, Vicasa e Soul. (Disponivel em <atm-rs.com.br> Acesso
em 12 jun. 2010)
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- Caminhada contra o crack, em Osério, com mais de 2.000 participantes, e mobilizacdo em
Santa Cruz, Caxias do Sul, Santa Maria, Uruguaiana, Pelotas, Erechim e outras cidades;

- Apoio de 218 entidades, entre ONGs, escolas, organizagOes privadas, organizagdes
publicas e Grupos regionais, através de envolvimento dos colaboradores (uso de camiseta),
exposicdo da campanha e outras formas de ajuda;

- Engajamento de personalidades. Foram 8 times de futebol envolvendo seus craques e 22

personalidades vestindo a camiseta da campanha.

Elaboracédo da Comunicacao

A criacdo da propaganda fica a cargo da agéncia Matriz. As pecas gréaficas utilizadas, como
adesivos e cartazes, também foram elaboradas pelo departamento de arte da agéncia. No entanto, a
organizacdo dos eventos, o contato com celebridades e com as empresas parceiras € todo feito pela
area de Comunicacdo Corporativa. O alinhamento entre marketing e conteldo editorial parte da
parceria entre as redacdes jornalisticas de todos os veiculos de radio, TV, internet e jornal do Grupo
e a Comunicagdo Corporativa.

Observa-se, pois, que a elaboracdo da comunicacao, no caso da marca Grupo RBS, vai além
das obrigacbes da agéncia de propaganda, estando fortemente dependente da propria empresa.
Ademais, a supervisdo e aprovacdo do trabalho da agéncia também ¢é prioridade na agenda da

Comunicacdo Corporativa.

Mensuracdo dos Resultados

Conforme € indicado no referencial deste trabalho, a mensuracdo dos resultados em
lucratividade para a empresa € uma missdo ardua, pois ganhos financeiros objetivos ndo sao
facilmente calculados na area de marketing. Tratando-se da promoc¢do de uma marca institucional,
sem um produto fisico sendo vendido, o desafio toma proporcdes ainda maiores. Os resultados que
foram obtidos pela area podem dar algumas ideias sobre o sucesso da campanha como intervengéo
social. No entanto, em relacdo ao objetivo principal de fortalecer a imagem da RBS como uma
marca socialmente prestativa, ha poucas certezas. Os dados disponiveis, em relagdo ao Rio Grande
do Sul, e que a RBS credita a sua campanha, sao:

- Aumento de 42% no indice de denuncias no Viva oz, o servico nacional de orientacdes e

informagdes sobre uso indevido de drogas:

- Destinacéo do governo do estado de R$ 1.000.000 para combater o uso do crack;
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- Aumento de 90% no indice de apreensdes do crack no Rio Grande do Sul;

- 2009 como um dos anos de maior incineragdo de drogas no RS: 6 toneladas.

4.3 Propostas Incrementais para o Grupo RBS

Como pbde ser analisado apds a identificacdo das préaticas da &rea de Comunicagdo
Corporativa, existe uma série de atividades que sdo realizadas de acordo com 0s conceitos tedricos
abordados no primeiro capitulo do trabalho. No entanto, ha também algumas lacunas, que poderiam
ser superadas de acordo com as diretrizes sugeridas por Kotler (2006), Shimp (2009) e outros
autores pesquisados. Neste momento final do quarto capitulo, busca-se contribuir sobr eo que se
tem na gestdo de marcas na CIM, a partir do modelo empregado pelo Grupo RBS, visando a obter
ainda mais proximidade com as politicas defendidas no trabalho.

Inicialmente, a proposta que se tinha era de sugerir um modelo para o Grupo RBS reordenar
sua atuacdo na &rea. No entanto, ao longo do desenvolvimento do texto, percebeu-se que grande
parte dos conceitos ja € bem difundida, enquanto outros fatores ainda ndo sdo devidamente
esclarecidos. Assim, surgiu a intencdo de, ao invés de se propor uma Unica solucdo, elaborar
argumentacOes especificas, que deem conta da realidade da RBS, validando propostas de ajustes

pontuais na sua estrutura,.

Conhecimento de Marca: Mercado Anunciante

Assim como a RBS tem forte preocupacdo e desenvolve pesquisas para acompanhar a
percepcao da comunidade galcha em relacdo a sua marca, propde-se que desenvolva um trabalho
anadlogo em relacdo ao seu outro publico-alvo de valor consideravel: o0 mercado publicitario e seus
clientes.

Compreendendo como este publico enxerga a marca, seria possivel elaborar planos de
comunicagdo com mais seguranca e assertividade. A proposta é estabelecer um cronograma para as
pesquisas, 0 que poderia também compreender as pesquisas de publico geral. Por exemplo, a
definicdo de uma pesquisa de cada tipo a cada ano poderia facilitar a organizagdo da &rea e serviria
como garantia de dados sempre atualizados sobre o conhecimento de marca dos principais

mercados da marca.
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As Correntes da Ancora Grupo RBS

Na ultima pesquisa sobre a marca, observou-se que varias bandeiras que a RBS utiliza na
sua comunicacdo sdo vistas, também, como atributos da concorrente Record. Além disso, 0s
inimeros diferenciais estabelecidos para a marca dificultam a implantagdo de um foco na
comunicacgdo. Portanto, seria interessante que a empresa seguisse valorizando as “correntes” que
compartilha com a concorréncia, até para servir como ponto de paridade na categoria. No entanto,
na sua comunicacgdo, poderia valorizar os diferenciais Unicos do Grupo RBS. Isto daria mais forca a
estes atributos e diminuiria a série de, hoje, 9 bandeiras que sustentam a marca. O nimero elevado
pode levar o mercado-alvo a confusdo, em vista de tantas mensagens diferentes.

Relembra-se quais sdo as 9 bandeiras do Grupo RBS: ética; responsabilidade social;
produtos de qualidade; lideranca; acessibilidade; independéncia editorial; multimidia; inovacdo;
solidez empresarial. Destes, inovacdo e ética sdo objetivamente apontados como atributos da
concorréncia. Além disso, ressaltou-se, na pesquisa, que imparcialidade e apoio na construcdo da
opinido séo caracteristicas da concorréncia, o que tira forca do fator imparcialidade editorial, ja
consagrado na RBS. Outro ponto que pode ser levantado é a relacdo intima entre acessibilidade e
multimidia. Atualmente, o multimidia tem exatamente o objetivo de tornar o produto mais acessivel,
sendo este o grande diferencial buscado. Seria possivel juntar os dois atributos, dando-lhe o nome
de “acessibilidade multimidia”, o que conotaria tanto a acessibilidade da linguagem e do preco do
produto quanto da forma como se chega a ele.

Assim sendo, sugere-se que as 9 bandeiras sigam existindo, mas que, na comunicagdo de
marketing, o foco recaia sobre 5, 0 que ja poderia aproximar a empresa do seu posicionamento de
mercado, além de diminuir o nimero de mensagens diferentes sendo exibidos pela marca. As 5
correntes da ancora RBS seriam, pois: responsabilidade social; produtos de qualidade; lideranga;
acessibilidade multimidia e solidez empresarial.

Além destes 5 atributos, propde-se, também, uma reflexdo sobre a formalizacdo da
valorizacdo regional da RBS, pois este ponto pode ser considerado um dos mais legitimos da marca,

mas nao é explorado, por exemplo, pelo seu posicionamento.
Considerac6es Acerca do Posicionamento
O posicionamento utilizado pela RBS atende a diretriz de que este deve indicar qual a

percepcdo que o consumidor tem da marca. Da mesma forma que na questdo das correntes, ndo

pode trazer muitas ideias distintas, para ndo provocar desorientagdo. Um diferencial dominante deve
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ser valorizado como posicionamento. A escolha de priorizar o atributo “comunica¢do”, com
“comunicacdo é a nossa vida”, ressalta a atuacdo multimidia e a presenca inconteste da RBS junto a
seus publicos.

Os outros vérios atributos da empresa acabam perdendo espaco, pois ndo sédo o foco da
marca. No entanto, o estabelecimento de pontos de paridade e pontos de diferenca pode contribuir
exatamente para eliminar esta dificuldade. Desta forma, quando do desenvolvimento de alguma
campanha ou outra comunicacdo de marketing, a empresa podera ter a mao quais sdo estes pontos,
para, conjuntamente com a mensagem central, do posicionamento da empresa, ser transmitido
algum outro importante atributo da marca.

Através do raciocinio logico, pode-se concluir que a formalizacdo das “correntes” de Aaker,
ou os diferenciais da marca, comporiam estes pontos. Tendo eles sido redigidos e comunicados a
toda a empresa, seria possivel esclarecer para a prépria area de Comunicagdo Corporativa quais séo
as caracteristicas da marca e quais devem ser utilizadas para cada estratégia de marketing que for
realizada. Sugere-se que 0s pontos de paridade e diferenca citados sejam avaliados pela empresa e
que passem a fazer parte do escopo de conhecimento dos profissionais de Comunicacao
Corporativa, sendo também transmitidos a outros setores, como marketing, planejamento,
Departamento Comercial e para a diretoria.. Além desses pontos, insiste-se na valorizagdo regional
como grande diferencial, estando relacionada com as campanhas de preocupacdo social com a
comunidade e com o enfoque dos produtos predominantemente voltado ao gadcho.

Uma solucdo para a marca seria realizar novamente a pesquisa junto a seus publicos e uma
reunido do comité editorial junto & Comunicagdo Corporativa para se repensar estes pontos com

mais seguranca.

Valor Financeiro da Marca

O Grupo RBS ndo conta com qualquer pesquisa que indique o valor financeiro de sua
marca, até por ter capital fechado. A intencdo existe, mas esta valoracdo ndo estd entre as
prioridades. As inUmeras instituicbes que poderiam fazer este trabalho, através de suas diferentes
metodologias, poderiam ter seus trabalhos avaliados pelo setor de Comunicagdo Corporativa.
Afinal, como ja abordado, companhias como a Interbrand possuem conhecimento suficiente para
avaliar financeiramente uma marca levando em conta todos os atributos e todas as percepgdes que

compdem, de alguma forma, o valor agregado da marca.

Qualidade Percebida no Canal de Distribuicdo: Agéncia de Publicidade
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Tambeém € importante destacar como participante no canal de distribuicdo a agéncia que
atende a Comunicacdo Corporativa. Um trabalho exclusivo para motiva-los, inclusive contando
com a colaboracdo da &rea de RH, em relacdo & marca Grupo RBS aparece como alternativa para a
valorizacdo da imagem da empresa, pois, além do seu trabalho para a marca tender a melhorar, é
possivel que estes também incentivem o boca a boca positivo. Reforga-se que, caso a marca ndo
seja bem vista por estas pessoas, podem fazer um boca a boca negativo tdo ou mais forte do que no
caso de satisfeitos.

Além da agéncia de propaganda, outros possiveis fornecedores de servigcos que trabalham
junto a Comunicacgédo Corporativa podem ter uma atencéo especial em relacéo a sua opinido quanto

a marca Grupo RBS.

Promessa de Marca

O Grupo RBS poderia, assim como tem seu posicionamento, ter sua promessa de marca
registrada. Sugere-se que exista uma promessa diferente para o mercado anunciante e para a
comunidade gaicha. Algumas possibilidades sao:

Proposta de promessa para a comunidade gadcha: “O que tem a ver contigo esta aqui.”

Proposta de promessa para 0 mercado-anunciante: “O que tem a ver com teu cliente esta
aqui”.

Essas promessas deveriam ser utilizadas para treinamento e distribuidas internamente, ndo
sendo tdo relevante exp6-las ao publico, por mais que ndo haja nenhum problema em divulga-las.
Elas apenas ndo foram elaboradas com um enfoque publicitario, com a intencdo de serem
divulgadas. Séo textos diretos, voltados para a compreensdo dos colaboradores relacionados a area
de Comunicagéo Corporativa.

Falar com uma Unica Voz

A RBS tem diferentes linhas de comunicagdo para a sua marca. Registra-las e separa-las
claramente poderia facilitar um padrdo de comunicacdo. O autor deste trabalho ndo teve acesso a
todos os tipos de publico com que a empresa fala, nem as diferentes linhas utilizadas para atingi-los,
mas existem alguns padrdes que poderiam ser seguidos. Destacam-se trés perfis distintos:
campanhas comunitarias, datas comemorativas e premiagdes institucionais. Por exemplo, as

campanhas relacionadas a datas comemorativas poderiam ter seus andncios padronizados. Em 20009,
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a campanha de carnaval valorizava a atuagdo multimidia da empresa para este evento. Mas, em
relacdo ao Ano Novo, a campanha trazia uma mensagem institucional. Para as datas comemorativas,
a linha criativa poderia seguir um padrdo. Ja nas campanhas para anunciar premiacdes da marca, 0
padrdo seria outro, e as campanhas de cunho social seriam de outra forma. Tendo esta separacdo
clara e o estabelecimento de alguns critérios facilitaria o entendimento das mensagens.

No entanto, deve-se deixar claro que estas diretrizes serviriam para facilitar a compreenséo
do publico, ndo para podar a criatividade dos envolvidos no processo. Teria, pelo contrario, 0

sentido de deixar o objetivo da comunicacdo de marketing ainda mais claro.

O Ponto de Partida da Comunicacdo de Marketing

Esta caracteristica enfrenta objetivamente uma diferenca entre a teoria e a pratica do Grupo
RBS em ambos os grandes publicos-alvos da comunicacdo da marca corporativa.

Os anuncios voltados para 0s anunciantes advém principalmente de premiac6es, coberturas
multimidia de grande porte e outras atividades relacionadas ao mercado empresarial. Entretanto,
ndo ha dados para confirmar que estas pessoas estdo interessadas em receber as informacgdes que
sdo passadas, nem se a forma como elas sdo passadas esta de acordo com 0 que estas pessoas
consideram interessantes. Indica-se que, ao invés de partir da premissa de que a RBS esta fazendo
algo interessante de comunicar, poderiam pensar no que estas pessoas gostariam de ouvir e, desta
forma, conquistar ainda mais sua simpatia.

Em relacdo as campanhas institucionais, pode-se considerar temerdrio mexer em uma
estrutura que vem trazido resultados satisfatorios para a empresa ha anos. No entanto, a légica do
tema que parte do comité editorial para fora também contradiz o principio de marketing aqui
abordado. E bem verdade que os dados sio embasados na apuragio jornalistica, mas pesquisas com
0 publico com o fim de determinar a pauta mais interessante de cunho social para a comunidade

poderia trazer resultados ainda mais consideraveis.

Objetivos da Comunicacao

As bandeiras da marca servem como diretrizes gerais da comunica¢do, mas como a
construcdo e a gestdo da marca sdo baseadas em inimeras campanhas, a RBS poderia estabelecer
que uma defini¢do de objetivos especifica para cada campanha fosse definida antes do inicio de sua
concepcao. Desta forma, o trabalho de todos os envolvidos no desenvolvimento das agbes de
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comunicagdo seria facilitado, além de, posteriormente, poder existir uma forma de mensurar o
resultado da campanha: atraves do cumprimento ou ndo dos objetivos. Sem dudvida, os objetivos

deveriam estar relacionados com as bandeiras da marca.

Mensuracéo dos Resultados

A RBS poderia se preocupar nao apenas com os resultados socialmente positivos de suas
campanhas, mas também em medir 0 quanto o seu publico-alvo associa sua marca a causa
defendida. Ndo é uma forma de contagem monetaria do investimento, mas lembremos que,
tratando-se de Comunicacao Corporativa, esta medida é ainda menos palpavel. Portanto, realizando
pesquisas junto ao mercado-alvo, em campanhas relevantes para a empresa, a Comunicacdo
Corporativa pode medir sua influéncia na percepgdo do consumidor.

No caso da campanha “Crack, Nem Pensar”, por exemplo, descobrir a quais marcas as
pessoas associam o combate ao trafico, quais as medidas que elas acham que a RBS tem tomado e
questdes deste tipo poderiam ajudar a medir mercadologicamente os esfor¢os da companhia. Afinal,
as mudangas sociais provocadas séo de suma importancia, mas ndo estdo no escopo da comunicagao

de marketing.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Durante a realizacdo deste trabalho, o pesquisador teve a oportunidade de adquirir novos
conhecimentos de gestdo de marca e comunicacdo de marketing, de fundamentar teoricamente suas
percepcdes e de desenvolver seu pensamento critico em relacdo as teorias estudadas. Ademais, 0
tema possibilitou que houvesse uma investida em uma area pouco explorada pelo autor deste
trabalho, que atua no departamento de produto da empresa. Portanto, a possibilidade de conciliar os
estudos de um assunto de interesse particular com a atuagéo profissional, sob um tema que néo faz
parte do dia a dia, resultou em uma base mais solida para o pesquisador realizar seu trabalho.

O objetivo geral de identificar e analisar o processo de Comunicacdo Integrada de
Marketing utilizado pelo Grupo RBS na estratégia de gestdo da marca foi alcancado, pois se
detectaram préaticas desta abordagem em diferentes momentos — e em diferentes niveis — nas
estratégias da area de Comunicagdo Corporativa. A discussdo acerca das praticas identificadas foi
discorrida, em especial no quarto capitulo, em que a relagdo com os conceitos e a contribuicdo do
autor foram priorizados.

Ressalta-se que, na percepgdo prévia do autor, a gestdo da marca e da comunicacdo de
marketing da RBS estaria aquém em relacdo as teorias bésicas da area. Quando da escolha do tema,
a impressdo era de que haveria um vasto numero de teorias essenciais que ndo estariam sendo
cumpridas. No entanto, contrariando as expectativas, observou-se que a RBS estd de acordo com a
maior parte das diretrizes estudadas. A contribuicdo deste trabalho foi identificar alguns elementos
para 0s quais foram sugeridos ajustes pontuais, que podem levar a empresa a niveis ainda mais altos
de gerenciamento de marketing.

Tendo em vista que resultados de pesquisas indicam a marca Grupo RBS como top of mind e
sinbnimo de comunicacdo, além de outras realizagdes bem-sucedidas demonstradas ao longo do
trabalho, conclui-se que a gestdo da marca Grupo RBS é feita de forma competente junto ao grande
publico gaucho. Ao analisarmos o caso da campanha “Crack, Nem Pensar”, fica evidente que a
utilizacdo de um plano de comunicagdo baseado na CIM (como foi esta e outras campanhas) atingiu
seus objetivos no fortalecimento da marca.

No entanto, também se observou que 0s resultados positivos pesquisados pela marca referem-
se, majoritariamente, & comunicacdo voltada a populacdo galcha, tendo poucas confirmacdes de
sucesso em relacdo ao publico anunciante especificamente, ou a outros stakeholders. Ainda ha
ajustes a serem feitos - como a definicdo do tema das campanhas sociais partir das percepc¢des do

publico-alvo, ndo do comité editorial.
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Considera-se que 0s objetivos especificos também tenham sido atingidos ao longo do trabalho.
O primeiro objetivo especifico, de fazer uma revisdo teorica dos conteddos de marca e CIM, foi
explorado ao longo do segundo capitulo, voltado exatamente a analisar os conceitos de autores
especialistas nestas areas do conhecimento. Conforme ja citado, diferentes autores categorizam 0s
conhecimentos destas areas de diferentes formas, portanto, o esfor¢o para a contemplagdo de todos
0s temas essenciais das areas foi o grande desafio no cumprimento desta etapa, principalmente em
identificar a CIM como elemento fundamental no processo de gestdo de marcas.

O segundo objetivo especifico consistia em apresentar o Grupo RBS e a administracdo da
sua marca institucional, o que foi realizado no terceiro capitulo, juntamente com a explanagdo do
estudo de caso desenvolvido e a metodologia aplicada, permitindo mapear a estratégia de CIM do
Grupo RBS em sua gestdo da marca corporativa.

Identificar as praticas da instituicdo constituiu-se no terceiro objetivo especifico, o que foi
discutido nos itens 4.1 e 4.2. Nestes dois itens, e de forma objetiva no item 4.3, o autor trouxe sua
contribuicdo com base na pesquisa realizada, encontrando alguns espacos pertinentes de critica para
uma atuacéo profissional, do Grupo RBS, condizente com as teorias da area. Desta forma, cumpriu-

se também o quarto objetivo especifico.
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