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Perto de vendas,
marketing eleva
papel comercial

Se no passado o papel do marketing era colocar o
produto no mercado, atualmente o departamento se
envolve no processo mesmo antes da producao e vai
ateé depois do descarte. Impulsionado pela missao de
gerar negocios, refor¢cada pela crenca e cobranga dos
CEQOs, a area tem se aproximado cada vez mais do setor
de vendas, compartilhando metas de rentabilidade da
companhia. Além de cuidar de indicadores como brand
awareness e share of voice, CMOs tém se consolidado
como provedores de insights e tendéncias para
garantir o desenvolvimento dos melhores produtos e
Servigos para 0s consumidores de suas marcas. ags.2se2s
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Fonte: Estudo principais desafios do CMO 2018 - DOM Strateqgy Partners
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ANOS
COMUNICACAO
Olhar estrangeiro ajuda
criacao a driblar clichés

0 espanhol Félix Del Valle lidera a criagao da Ogilvy: "desejos, medos e ansiedades sdo parecidos”

A exceléncia e o brilho dos criativos bra-
sileiros pelo mundo e a repercussao, es-
pecialmente em festivais internacio-
nais, do trabalho das agéncias atuantes
no Pais atraem profissionais de outros
paises, que veem no Brasil oportunida-

des de incrementar suas bagagens cul-
turais e profissionais. Para as equipes,
0s estrangeiros contribuem com mais
frescor e diversidade e reforcam enfo-
ques mais globais as estratégias de-
senvolvidas para as marcas. Pégs.20 e 21
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“Brasileiros estao a altura
das series de Hollywood”

Mariano Cesar, VP da Turner e channel
manager Latam de TNT e Space, defen-
de a proposta da “superstation” diante
da insatisfacao de parte dos clubes de
futebol com o fim do Esporte Interati-
Vo, com 0s quais tinham contrato pa-
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ra o Brasileirao: “é uma distribuicao até
maior”. Também afirma que novos habi-
tos da audiéncia, como streaming e con-
sumo de séries de grandes players glo-
bais, sao boas oportunidades para ele-
var a qualidade de contetudo. Pags.6e7
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Mariano Cesar, VP da Turner: existe uma explosao criativa no Brasil e muitos talentos e ideias
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NEGOCIOS

Ousadia como indulgéncia

Burger King celebra desempenho da operacao no Brasil e define Fbiz, Bullet e Pros
como as agéencias da rede Popeyes com lancamento previsto para novembro em Sao Paulo

Por LUIZ GUSTAVO PACETE lpacete@grupomm.com.br

uando decidiu seguir uma carreira
Q no marketing, em meados de 2004,
Ariel Grunkraut, diretor de vendas e
marketing do Burger King Brasil, teve
como uma de suas principais inspira-
coes o movimento da Brahma de recon-
tratar Zeca Pagodinho como garoto-pro-
paganda apds a participac¢ao polémica
do cantor em campanhas da Nova Schin
— o artista ja era conhecido por beber
Brahma. Na ocasiao, como gerente re-
gional de trade marketing na Ambey,
decidiu que queria participar do posi-
cionamento de marcas ousadas e capa-
zes de provocar mudangas significativas
em seus mercados de atuacao. Anos de-
pois, em 2011, ele era convidado, como
diretor de marketing, a compor a equi-
pe que seria responsavel por reposicio-
nar o Burger King no Brasil, presente no
Pais desde 2004, e que aquele momento
tinha desafios relacionados a operacao
e publico-alvo.

Na funcdo que ocupa até hoje, Ariel
acredita que encontrou a marca que al-
mejou: com uma mistura de ousadia e
espirito jovem. Na semana passada, co-
memorou com um video irreverente,
o resultado de uma pesquisa realiza-
da pela Ipsos que mostra que o Burger
King ja detém 35% da preferéncia dos
consumidores brasileiros ante 31% do
McDonald’s. Publicada originalmente
na revista Veja, a pesquisa teve seu re-
sultado interpretado de forma equivo-
cada, segundo a propria Ipsos. Diferen-
temente do que disse a matéria “Burger
King ultrapassa McDonald'’s no Brasil’,
a Ipsos alega que se trata de um empa-
te técnico em funcao da margem de er-
ro. “Quando nos reunimos em 2011 pa-
ra definir o que esperavamos de Burger
King, almejavamos a lideranc¢a em cin-
co anos, Naturalmente que muita coi-
sa aconteceu, mas nosso aprendizado
foi de entender muito bem o consumi-
dor brasileiro, principalmente o jovem
e ressaltar aquilo que estava no DNA
da marca: a qualidade’, lembra Ariel.

Junto com a David, agéncia que teve
no Burger King seu primeiro cliente, em
2011, e que em 2014 assumiu a conta glo-
bal da marca, Ariel reforca que foi pos-
sivel construir um ritmo de trabalho fo-
cado em dinamismo, ousadia e autenti-
cidade, valores de comunicacao atrela-
dos ao publico jovem, pela semelhanca
de estilo da marca e agéncia. “Tém casos
tao especificos na comunicagao que faze-
mos no Brasil que as vezes nem € possi-
vel explicar para os executivos la de fora.
Gostamos de usar o termo de hackverti-
sing porque € na junc¢ao do social media,
tecnologia e irreveréncia que consegui-
mos potencializar os investimentos em
marketing.” O executivo ressalta que a
instabilidade economica vivida no Bra-
sil nos ultimos anos adicionou desafios
aos planos da rede, mas também contri-
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Danillo Gomes, head de Popeyes Brasil; Daniela
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Graicar, CEO e sdcia da Pros; Ariel Grunkraut, diretor de vendas e marketing de Burger King e Popeyes

Brasil; Beatriz Milani, gerente de comunicacao de Popeyes Brasil; Mentor Muniz Neto, CCO e sdcio da Bullet; e Roberto Grosman, CEO da Fhiz

buiu positivamente para uma estratégia
dinamica de precos e promocgoes. “Fa-
lamos de concorrente direto e até pro-
vocamos, mas na verdade a concorrén-
cia do fast-food é muito mais ampla, ela
pode ser um cinema ou qualquer outra
atracdo que possa chamar a atencao dos
consumidores’, diz Ariel.

Fernando Cardoso, head de foodservi-
ce da AGR Consultores, lembra que, em
2012, no inicio do atual ciclo de expan-
sao “agressiva’, o Burger King teve difi-
culdades de cumprir metas de aberturas
e de investimento por unidade. “A equipe
teve habilidade de corrigir esses desvios
e nos ultimos anos tem cumprido suas
metas de expansao em unidades e de in-
vestimento. A marca sempre se posicio-
nou de forma auténtica e com persona-
lidade focada nos jovens. Apoiou-se nos
tamanhos dos lanches e no fato de ser
grelhado para ganhar espaco. Especialis-
tas do mercado questionam por quanto
tempo a rede conseguira manter o sha-
re e os custos. A base de crescimento es-
ta fortemente pautada por essa estraté-
gia de promocao e pressao nos fornece-
dores. Risco assumido, mas que requer
uma revisao ao longo do curso’; afirma
Cardoso. Sobre os custos adicionados
na operacao para garantir o atributo de
qualidade trabalhado na comunicacao,

Ariel assume que eles existern, mas que
estdao muito mais ligados aos processos
e equipamentos do que a composicao
final dos produtos.

Operacgao frango

Arede, que em 2017 fechou o ano com
a média de abertura de cem novas unida-
des, terminou o primeiro semestre com
717 lojas ante quase mil do McDonald’s. E,
além de almejar ultrapassar o concorren-
te no préximo ano, prepara-se para uma
nova fase que inclui a chegada ao Brasil
da rede de frangos americana Popeyes,
comprada pela holding em agosto do ano
passado e com inauguracao de lojas pre-
vista para novembro em Sao Paulo.

Um dos principais processos no pla-
nejamento da chegada da marca foi a es-
colha das agéncias que vao compor a es-
tratégia de comunicacao, ponto de venda
e PR. As agéncias escolhidas foram Fbiz,
Bullet e Pros. De acordo com Ariel, o prin-
cipal cuidado na escolha desses parceiros
foi garantir que a comunicacao de Pope-
yes nao terd nenhum tipo de influéncia
do estilo de Burger King.

“Popeyes € uma marca muito ligada a
um estilo tradicional e de qualidade do
produto e tera um momento muito es-
pecifico no Brasil. Além disso, ela esta
presente em uma faixa muito mais am-

pla de consumidores. O frango é a pro-
teina mais consumida no Brasil, mas ela
é vista como alimento usual e queremos
que passe a ser também uma indulgén-
cia’j afirma Ariel.

Questionado sobre a concorréncia
com a KFC que, desde o inicio do ano
¢ operada pela holding Sforza, do em-
presario Carlos Wizard Martins, tam-
bém responsavel por Taco Bell e Pizza
Hut, Ariel refor¢ca que ainda que o KFC
possa ser um concorrente direto, a mo-
vimentacao neste segmento € positiva
de acordo com a vocacao de cada uma
das marcas. Segundo Roberto Grosman,
CEO da Fbiz, os desafios iniciais rela-
cionados a marca Popeyes no Brasil se-
ra de torna-la conhecida de forma pro-
prietaria e que a diferencie dos concor-
rentes, além de, inicialmente, gerar tra-
fego para arede de lojas preparando um
cenario de expansao.

“Popeyes nasceu em Louisiana, esta-
do norte-americano com muitas pecu-
liaridades interessantes. Uma delas é a
juncao de povos vindos de todo o mun-
do. Nao s0 a origem, mas também os pro-
dutos possuem uma receita tiinica. Vamos
explorar tanto o legado de Popeyes como
a cuidadosa preparacao do produto para
diferenciar a marca entre 0s seus concor-
rentes’, diz Grosman.
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