Boca-a-boca é melhor forma
de fortalecer a marca

por Maria Fernanda
Malozzi

boca-a-boca continua sendo a

melhor estratégia para divul-
gar uma marca. O motivo que leva
as pessoas a falarem, de acordo com
Fernando Juca, diretor associado
da Troiano Censultoria de Marca,
é que elas gostam de compartilthar
suas experiéncias emocionais e afir-
mar seu lugar no mundo por meio
da informagdo. “Boca-a-boca é re-
expressar o que eu vivi naquele dia.
As pessoas amam contar histérias”,
disse Juca, durante sua palestra do
Construindo Marcas Fortes, evento
realizado pela ABA (Associagdo Bra-
sileira de Anunciantes) na ultima
terca-feira (30), em Sao Paulo.

De acordo com Jucd, ha alguns
modelos de boca-a-boca. O buzz
e viral sdo formas bem comuns,
mas que, se nao usadas de forma
adequada, podem ser vistas como
desinteressantes pelos consumido-
res. “Fazer zumbido é facil. O lance
é fazer ele ser relevante para minha
‘marca’, afirmou Juca.

Também ha o viral via celular e
informagoes passadas exclusivamen-
te para um grupo de consumidores
para que eles repassem a informa-

- G0, 0 que causa uma sensacdo de
privilégio para o consumider.

A criagdo de um canal de comu-
acao ¢ um modelo gue pode ser
imples, barato e bem eficiente. Ju-
4 exemplificou o caso da Famiglia
Mancini, restaurante italiano de Sao
Paulo, que ao perceber que a maior
arte de seus clientes era formada
por turistas, passou a oferecer gra-
tuitamente a postagem de cartes-
postais entregues pelos garcons da
casa.,

A captacdo de influenciadores é
* outra maneira de espalhar a noticia
sobre seu produto para o piblico-
alvo desejado. Segundo Juca, uma

- marca pode usar a estratégia de dar
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cia em um determinado grupo. E s6
pelo fato delas usarem seu produto,
as demais vdo sentir vontade de
imité-las.

BUZZ DIFERENCIADO
J& a memes é um jargao de alguma
campanha publicitaria que acaba
sendo proliferada pelos consumi-
dores. O exemplo dado por Jucé é o
jargao “nao € assim uma Brastemp’,
falado quando algo nao é muito
bom.

Os colaboradores de uma empre-
s, 0 que Juca chama de “exército ca-
seiro’, também podem ser bons ou
maus propagandistas da marca. ‘A
safda ¢ policiar seus funcionarios:

' 0 que eles sabem da marca e 0 que

eles falam sobre ela”, aconselhou
Juca.

Por fim, o brand entertainment é
outra estratégia bastante usada ulti-
mamente pelas marcas em eventos
culturais ou esportivos, no qual seu
nome vai veiculado. “Os anuncian-
tes estdo interessados em quanto se
gasta e quanto se leva. E o retorno. E
buzz proporciona isso”, disse Juca.

Além do boca-a-boca, a marca

também pode se fortalecer por ou-

tros meios, como a embalagem e

quando bem trabalhado, é facil-
mente reconhecido pelo pablico e
acaba tendo um diferencial sobre
a concorréncia. “E preciso entender
quais sdo os dois elementos mais
importantes para o consumidor,
aqueles que constroem a percepcao
de qualidade. E a embalagem € o
design fazem isso”, explicou Marcos
Machado, socio-diretor da Gestdo
de Marcas.

CANNES

Seguidor do mesmo pensamento de
Jucd, Luciano Deos, presidente do
GAD’ Branding, afirmou que para
fazer uma agao é preciso que haja
relevancia. “Marcas precisam ter

- causas. Nao s0 a ideia tem que ser

genial, mas a causa também’, obser-
vou Deos.

Integrante do jiri do Festival de
Cannes 2009 na categoria Design,

Deos apresentou os cases vencedo--

res de Design deste ano e nao pou
pou criticas a0 mau desempenho
brasileiro no festival. “Foi um gran-
de aprendizado. O Brasil ainda esta
muito preso as midias convencio-
nais. Todo mundo fala em inovagao,
mas ninguém inova nada. Bra\' foi
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