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Financeiras populares agora 
estão investindo em marketing 

nosso cliente sobre estratégia, 
nome, logomarca, cores, am-
biente das lojas, característi-
cas de produtos, comunica-
ção. Enfim, a Taií foi feita por 
eles e para eles." 

Para criar o nome e a identi-
dade da empresa, foi contrata-
da uma consultoria interna-
cional especializada na cria-
ção de marcas, a Future-
Brand BC&H. "A idéia era 
criar uma financeira comple-
tamente diferente, com um 
ambiente mais descontraído e 
menos opressor que o das fi-
nanceiras convencionais", diz 
Susan Betts, diretora de estra-
tégia da FutureBrand no Bra-
sil. "Normalmente, as pes-
soas vão a essas lojas porque 
têm um problema de dinhei- 

ro, uma situa- 
ção constrange- 
dora. Nosso ob-

ETIVO 	jetivo foi ate- 
nuar esse cons- 

AO 	trangimento." 
Por enquan- 

RANGER 	to, o desempe- 
nho da Taií ain-

ENTE 	da está sendo 
cuidadosamen- 
te monitorado 

Loja da financeira Taií: visual moderno e atendentes jovens 

Elas querem mudar a 
imagem de um lugar 

que se procura só 
na dificuldade 

DANIEL HESSEL TEICH 

F xiste um setor da eco-
nomia onde juro alto 

4  

	 não é palavrão. Trata- 
se das financeiras popula-
res, um mercado com poten-
cial de R$ 220 bilhões por 
ano. Em média, as financei-
ras cobram dos clientes inte-
ressados num empréstimo 
pessoal juros de 12,2% ao 
mês, o dobro do cobrado pe-
los bancos nos empréstimos 
aos seus correntistas. O alto 
valor dos juros é decorrente 
do risco da ope- 
ração. As fi- 
nanceiras são 
a principal fon- 	BJ 
te de crédito 
para quem não 	É N 
tem conta em 
banco. E a bri- 	CONST 
ga é tamanha 
que as financei- 	O CU 
ras começam a 
caprichar no 
marketing para conquistar 
os clientes das chamadas 
classes C e D. 

A financeira Taií, a aposta 
do Banco Itaú no setor, é a 
provavelmente a empresa 
que mais investiu nesse aspec-
to. Nascida há apenas 3 me-
ses e operando com 11 lojas 
em São Paulo, a financeira é 
uma espécie de laboratório 
para conceitos de marketing. 

"O processo de criação foi 
extremamente técnico", ex-
plica Dilson Ribeiro, diretor 
da financeira do Itaú. "An-
tes de decidirmos o nosso po-
sicionamento, ouvimos o  

pelos executivos do Itaú e é as-
sunto sobre o qual o banco 
não se pronuncia. Não se espe-
ra lucro da financeira nos pró-
ximos dois ou três anos, mas 
acredita-se que depois desse 
prazo a empresa já esteja em 
condições de igualdade com 
as concorrentes. 

De todos os grandes ban-
cos brasileiros, o Itaú era o 
único que não estava nesse 
mercado. Em 2003, o Brades-
co, que já era dono da Finasa, 
ampliou sua participação 
com a compra da Zogbi. O 
Unibanco é dono da Finin-
vest, a gigante que disputa  

com a Losango, do HSBC, a 
liderança do mercado. 

A Taií .não é a única finan-
ceira com marketing diferen-
ciado. A Ibi, da rede de lojas 
de roupas C&A, também 
aposta na ousadia. A financei-
ra nasceu há dois anos, quan-
do a divisão de serviços finan-
ceiros que administrava os 
cartões de crédito da empre-
sa ganhou vida própria. Hoje 
são 21 lojas em 12 cidades de 
6 Estados. 

As unidades da financeira 
seguem o mesmo estilo mo- 

demo das lojas C&A. A pro-
posta é oferecer emprésti-
mos, seguros e títulos de ca-
pitalização como se fossem 
as roupas e sapatos comer-
cializados pela rede. As lo-
jas Ibi mostram fotos gigan-
tes do garoto-propaganda 
da rede, têm móveis arroja-
dos e os atendentes são jo-
vens. Não faltam nem mes-
mo quiosques para a venda 
de celulares. O cliente que 
quiser já toma o dinheiro em-
prestado e sai falando no te-
lefone novo. 


