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MENTO CLIMATICO, MAS
PELA CRISE ECONOMI-
CA MUNDIAL.
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DAVOS O mundo esté fervendo. Nao s6 por conta do aquecimento
climatico, mas pela crise econdémica mundial. Em Davos, na Suica,
mais de 40 chefes de Estado e governo e outros 1.400 representan-
tes do setor econdmico de 90 paises estao presentes no Férum Eco-
ndmico Mundial, que comecou quarta-feira, 28 de janeiro. A meta é
organizar o mundo ap6s a crise. Segundo a midia suica, as festas nao
serao tao pomposas, e o encontro serd marcado pela austeridade. Na
agenda estao marcadas 230 reunides. Entre os temas, chama a aten-
cao o “Update 2009: o retorno ao poder do Estado”. Outros assuntos
também estao em pauta: energia, mudancas climéticas, livre comércio
e ajuda ao desenvolvimento.

SAM WALTON Enquanto isso, na economia real, empresas se orga-
nizam para atravessar os momentos dificeis. Vale lembrar a célebre
frase dita pelo fundador do Wall-Mart, Sam Walton, na crise de 1991:
“perguntaram-me o que eu achava da recessio. Pensei a respeito e de-
cidi nao participar dela”. Agora, mais uma vez, o Wall-Mart desafiou a
crise. Desde setembro de 2008, a empresa passou a veicular anincios
estimulando os consumidores a economizar em suas lojas com slogan:
“Save Money. Live Better”. Além de aumentar o volume de anuncios
veiculados, a rede varejista adotou promocdes agressivas. O resultado
apareceu em outubro. O Wall-Mart foi a Gnica empresa americana de
varejo a registrar crescimento.

RECESSAO E MARCA Estudos comprovam que as empresas que in-
vestiram em publicidade durante as recessoes foram as que se sairam
melhor quando o motor da economia voltou a girar. O assunto é tema
de dois importantes veiculos de comunicacdo na area econdmica: a
revista Exame e o jornal Valor Econémico. Segundo o presidente da
subsidiaria brasileira da Danone, o argentino Gustavo Valle, “investir
em publicidade em periodos de turbuléncia fortalece a marca perante
os consumidores”.

MARCA E LUCRO Pesquisas realizadas pela consultoria McKinsey,
avaliando mil empresas durante o periodo de 1982 a 1999, e que com-
preendeu trés grandes crises — o segundo choque do petréleo com a
revolucao dos Ayatolas no Ird, uma recessao americana no final da
década de 80 e as crises da Asia e da Russia no final dos anos 90 —
constataram que as empresas que mantiveram seus investimentos em
marketing nos anos dificeis tiveram aumento de lucro na posterior fase
de retomada econdmica.

PROPAGANDA E RECESSAO Investigacbes da London Business
School chegaram a resultados semelhantes. Companhias que realizaram
cortes de verbas publicitarias levaram mais tempo para recuperar as ven-

MUNDO APOS A ATRAVESSAR OS MOMEN-
CRISE.
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EU ACHAVA DA RECESSAO. PENSEI A RES-
PEITO E DECIDI NAO PARTICIPAR DELA”.
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das e a lucratividade ao fim da recessao. O mais profundo trabalho de-
senvolvido pelo consultor Tony Hillier, com mil empresas, durante a crise
de 1991, mostrou que empresas que aumentaram os investimentos em
propaganda tiveram, em média, lucratividade 4,3% maior do que antes
da recessao. Além disso, companhias que aumentaram os orcamentos de
marketing em periodo de recessdo ganharam participacao quase trés ve-
zes mais rapido do que as que cortaram verbas.

MARCA E PERENIDADE A conclusao destes estudos é que os consu-
midores costumam manter a fidelidade as marcas que continuam em
evidéncia, mesmo que isso signifique pagar mais um pouco por um
produto desde que ele reconheca e valorize os beneficios que recebera.
Para o diretor-geral da BrandAnalytics, Eduardo Tomiya, “na crise, a
marca funciona como escudo, amortecendo a queda, e a companhia
vai menos pior do que a média do mercado. Isso sinaliza que empresas
com boa reputacao geram valor. A 1égica por tras disso é que empresas
reconhecidas por seus atributos junto a consumidores, fornecedores e
mercado conseguem dar perenidade aos seus negdcios”.

LUCRO E CREDIBILIDADE A “brand contribution” reflete a parte
proporcional do lucro de um produto ou servico que depende dos con-
sumidores mais comprometidos e leais. E quando a decisao de compra
é movida pela promessa da marca. Segundo Eduardo Tomiya, diretor-
geral da BrandAnalytics, “as marcas sao construidas na cabeca do con-
sumidor pela sua credibilidade, a entrega da proposta, a qualidade e os
atributos nelas identificados”. Ele acrescenta que entre os atributos da
marca esta incluida a percepcao sobre as praticas corporativas.

DESEMPENHO X MARCAS A pesquisa mostra ainda que as empre-
sas com melhor desempenho econdémico-financeiro ndo foram as que
se sairam melhor das crises. Entre abril de 2006 e outubro de 2008, logo
depois da quebra do Lehman Brothers, as companhias com marcas mais
valiosas cairam 8,5%. Por outro lado, as 500 maiores do mercado ameri-
cano tiveram perdas de 24,4%.

REPUTACAO Na economia ou na politica, a superacio da crise passa
pela reputacdo. Confianca e compromisso sdo capazes de atravessar
qualquer turbuléncia e consolidar negdcios e mandatos. A grande licao
vem de Sam Walton, que ignorou as crises e continua liderando o mer-
cado varejista americano. Quanto a Davos, esperamos que os 40 chefes
de Estado ali presentes consigam se espelhar nas marcas bem sucedi-
das do mundo e retomem para si o legitimo poder de governar e decidir.
Os consumidores, assim como a sociedade, querem compromisso e res-
ponsabilidade. Estes sao os pilares que irao sustentar as corporagoes e
o Estado no pés-crise.

Fonte: jornal Valor Econémico, 26/01/2009; Revista Exame, 19/11/2008.




