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Antidoto para
momentos de crise

Em um contexto tdo desafiador, uma das melhores estratégias € a
construgdo da diferenciacdo pela reputacdo

DARIO MENEZES e MARCOS ANDRE COSTA*
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s erd que os conceitos da biologia tém
algo a ensinar ao marketing? Talvez
absolutamente nada, dirdo os mais apres-
sados. Mas nés vamos nos permitir nes-
te artigo tentar construir essa ponte de
conhecimento. Comecamos, entio, lem-
brando o Principio da Exclusdo Compe-
titiva criado pelo bidlogo russo Georgyi
Gause, que formulou que qualquer ecos-
sistema (nichos ecoldgicos) € exclusivo
para cada espécie, e para que duas ou
mais delas coexistam num mesmo habi-
tat, € necessario que os seus nichos te-
nham caracteristicas diferentes e sufi-

cientes para garantirem sua sobrevivén-
cia. No desenvolvimento do seu estudo,
ele indicou que a escassez de recursos
leva uma das espécies invariavelmente
a exting¢do e que sua sobrevivéncia so-
mente seria possivel por meio de uma
diferenciacio em relagdo as demais es-
pécies, deixando, desta forma, de com-
petir por recursos limitados.

Se pensarmos no momento econdémico
que estamos vivendo no nosso Pais, com
reducdo do poder aquisitivo da socieda-
de, restricbes ao crédito, altas taxas de ju-
ros e maior seletividade de compra pelos

Segmentos de mercado mais
impactados no trimestre

Que o primeiro trimestre ndo foi facil, todos sabe-
mos. E com este contexto, quase todos os segmen-
tos apresentaram redugdes nos seus respectivos in-
dicadores de Confiangca e Admiragdo. Porém, o perio-
do revelou-se mais desafiador para dois segmentos
de mercado: Higiene & Beleza e Farmacéutico. No se-
tor de Higiene & Beleza tivemos, entre o més de janei-
ro e margo de 2023, uma expressiva redugdo de 7,49
pontos. J& no ramo Farmacéutico a queda foi de 6,84
pontos. Como tais segmentos estéo associados ao co-
tidiano das pessoas, eles acabaram recebendo maior
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Campanha do Google:
marca liderou indicador de
Confianga e Admiragéo

clientes e consumidores, podemos afir-
mar que o mercado tem experimentado
uma auténtica guerra entre as empresas
pela sobrevivéncia, e esse contexto de es-
cassez de recursos e perigo de extingao
nos parece de alguma forma bem familiar.
Logo, podemos confirmar que a biologia
pode, sim, ensinar ao marketing. No noti-
ciario, temos visto confirmacdes de tem-
pos desafiadores: movimento de reducio
do tamanho das big techs, fusdes e aquisi-
¢oes, e um nimero expressivo de empre-
sas entrando em recuperacao judicial ou
com pedidos de concordata e de faléncia.

impacto desse contexto econdmico desafiador, visto
ndo ter sido registrada nenhuma crise de imagem com
as respectivas empresas.

Variagdes positivas foram verificadas somente em
quatro segmentos: Papel e Celulose, Tecnologia, Tec-
nologia da Informagéo e Varejo — Supermercado. Co-
mo dois desses setores dialogam diretamente com
expectativas de aprendizado e empregabilidade, elas
podem, sim, terem sido beneficiadas por um maior in-
teresse e busca pelas marcas das empresas que com-
péem cada segmento.

As 24 melhores empresas no

Indicador de Confianga e Admiragéio

1 Google
2 olumon-fomwon
3 havaianas
4 redh i
5 SAMSUNG
6 SONY
7 OBOTICARIO
8 amazon
9 @ RENNER
10 NnuU
11
12 Whirlpool
13 B® Microsoft
s ("GPA
15 g
16 CAIXA
17 o
18 AREZZO
19 Magawu
20 SPfizer
21 % Embraco’
22 > HERING
23 Ir;"\l%cado
24 Azul ¥

Periodo analisado:
01/01/2023 a 31/03/2023

94

marcas monitoradas
de forma continua

segmentos analisados

12.902

avaliagoes realizadas

é o nivel de confianga do estudo

95%

Como, entdo, servitorioso em um am-
biente caracterizado pela escassez de re-
cursos? Conforme acabamos de ver, pela
diferenciacdo, para evitar competir pelos
limitados recursos existentes, mas, sim,
buscar ocupar um lugar em um oceano
um pouco mais azul. Classicamente, po-
demos construir a diferenciacdo pelaino-
vacdo, pela maior qualidade dos produtos
e servicos, por um melhor atendimento ao
cliente, pela estratégia “figital”, por baixo
custo ou pelo foco em um mercado espe-
cifico (nicho). Todos esses caminhos tém
como principal objetivo conseguir supe-
raraconcorréncia e ser amarca preferida.
Aesses conceitos ja tdo arraigados, que-
remos acrescentar mais um fator estra-
tégico: a diferenciacdo pela reputagao.

Estudos demonstram que em mo-
mentos como os que estamos vivendo,
os consumidores estdo propensos a expe-
rimentar marcas mais baratas como forma
de tentar preservar seu poder aquisitivo
(downgrading), porém, mantendo-se fiéis
as marcas consideradas como de melhor
reputacao, pois elas continuam sendo um
porto seguro de escolha. Portanto, com-
petir tendo a reputacao como principal
fator de diferenciacdo pode funcionar co-
mo um antidoto para momentos de crise,

cos. Para as demais, infelizmente, temos
visto o principio da exclusdo competiti-
va tornar-se uma profecia autorrealiza-
vel: em momentos de extrema incerte-
za, ndo ter diferenciacdo nem boa repu-
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Supermercados boa avaliagdo por parte dos seus publi- capital reputacional, conforme os pa-

rametros observados no nosso estudo.
Importante destacar também as em-
presas consideradas lideres em reputa-
¢30 nos seus respectivos segmentos de
atuacgao, cabendo a seguinte observacio:

Metodologia

Para o desenvolvimento
do estudo, a Caliber aplicou
o método de coleta de da-
dos junto & sociedade bra-
sileira entre 1° de janeiro de
2023 a 31de margo de 2023.0
questiondrio foi desenvolvido
com 17 atributos relacionados
aReputagdo e Marca — esca-
la de 7 pontos, com entrada
de dados em tempo real na
Plataforma Digital Real-Ti-
me Tracker, de propriedade
da Caliber. Foram realizadas
12.902 avaliagdes no trimes-
tre, baseadas nas respostas
de 4.343 pessoas.

em 12 dos 22 segmentos (55% do total),
as posicdes de lideranga foram ocupadas
por empresas multinacionais. Esse resul-
tado ¢ menor do que os 66% verificados
no ultimo trimestre de 2022, o que po-
de sinalizar uma reconquista da confian-
cado publico consumidor por parte das
empresas nacionais.

E, por tltimo, desenvolvemos a analise
do atributo de Confianga e Admiragao por
género e pela faixa etaria dos responden-
tes. Ao interpretarmos os dados, fica claro
que as prioridades e percepcdes mudam
completamente ao longo do ciclo da vi-
da e, com elas, os vinculos de confianga
e admiracdo, bem como a percepc¢io de
reputacdo também se modificam.

Como palavra final, nosso tempo atual
foi resumido em um Unico conceito: per-
macrise, termo cunhado com intuito de
determinar um longo periodo de crises
que se acumulam e ndo se resolvem, per-
manecem. Em um ambiente de incerte-
zas como o que estamos vivendo, possuir
um robusto capital reputacional funcio-
na como uma eficiente estratégia de di-
ferenciacdo e perenidade.

*Dario Menezes é diretor executivo da
Caliber e professor de Branding da FGV e
ESPM, e Marcos André Costa é Consultor
Associado da Caliber e professor da Aberje
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