Reposicionar a Marca Pode Provocar Revolucdo no Negdcio
Méarcio Juliboni

Segundo Dennis Giacometti, as mudancas comecam com a aplicacdo das quatro ferramentas
de um modelo de gestdo, que parte do diagnéstico do negécio, passa pela forma de
comunicacdo da empresa até chegar na reeducacdo do corpo de funcionarios.

Entender o que acontece na companhia, ouvir clientes e fornecedores, buscar solucfes
criativas para os problemas e motivar a equipe a continuar o processo sdo medidas que
parecem pertencer ao senso comum dos métodos de administragdo. Mas nem sempre as
empresas as aplicam de modo ordenado, e todo esforgo resulta em ineficiéncia. Os objetivos
de um modelo de gestdo séo justamente esses: sistematizar a conduta das empresas e gerar
solugdes inovadoras.

"A Arquitetura de Negécios ajuda empresarios e executivos a desenhar um futuro préximo
para suas companhias”, afirma Dennis Giacometti, sécio-diretor da Giacometti Propaganda e
Arquitetura de Negécios. Fundada em 1996 como uma agéncia de publicidade e
reposicionamento de marcas, a Giacometti logo percebeu que, em alguns casos, o baixo
retorno de campanhas publicitarias era causado por problemas com o produto anunciado e nao
com falhas na estratégia de divulgacio. "As vezes, era preciso reposicionar o produto antes de
anuncia-lo", diz o diretor.

Foi por isso que o empresario decidiu criar a metodologia Arquitetura de Negdcios. O conceito
baseia-se em quatro ferramentas de gestdo. A primeira é o "QG de solu¢des”, com a qual a
equipe de Giacometti realiza um diagndstico completo do cliente (imagem, mix de produtos,
publico-alvo, situacdo de vendas, etc). A segunda € a "sala do cliente"”, em que consumidores
sdo entrevistados sobre os produtos e servigos que desejam.

Com essas informacgdes, parte-se para a terceira etapa — a "sala de criagdo", em que uma
equipe multidisciplinar busca solug¢des inovadoras para os problemas detectados no diagndéstico
da empresa e nas entrevistas com consumidores. A Ultima fase é a "sala de qualidade através
das pessoas", na qual se transfere aos funcionarios do cliente os conhecimentos gerados no
processo.

Rejuvenescimento de marca

Essas quatro ferramentas foram aplicadas pela Giacometti, por exemplo, no reposicionamento
da rede de moda feminina Lojas Marisa a partir de 2000. Naquele periodo, o varejo brasileiro
sofria os efeitos negativos da crise econdmica que ja havia fechado tradicionais redes, como a
G. Aronson, Mappin, Mesbla e a Lojas Brasileiras, que também pertencia aos controladores da
Marisa e foi desativada em 1999.

O diagndstico apontou duas necessidades: rejuvenescer o publico-alvo e melhorar o
atendimento nos pontos-de-venda. "De cada dez clientes que entravam na loja, sete tinham
mais de 45 anos"”, afirma Giacometti. O novo objetivo era conquistar as mulheres da classe C,
com idade entre 25 e 35 anos

Mirar um publico mais jovem nao era apenas uma questdo de criar uma campanha publicitaria
destinada para essas consumidoras. "Era preciso preparar a noiva para o casamento”, diz
Giacometti, referindo-se a necessidade de adequar o mix de produtos, o layout das lojas, a
comunicacédo visual e a forma de atendimento ao novo publico. Somente acbes simultaneas em
todas essas areas seriam capazes de garantir uma transicdo bem-sucedida a Marisa. "Hoje, de
cada dez mulheres que entram na loja, sete tém menos de 35 anos”, afirma.
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