


A marca: da ideia
a implementagio

No artigo da edigao anterior falou-se do
Marketing como instrumento de sucesso para
as empresas e procurou-se expl icar como
pode ser determinante a sua aplica-cao. Como
seguimento, este art igo considera o ele-
mento que estii no cerne de toda a acg6o e
estrategia de Marketing: a marca.

com os crescentes desafios as empresas
consideram a cria-c6o de marcas como for-
ma de exploraf novas oportunidades, criar
novas compet€ncias, obter novas fontes de
receitas e, muito importante tambdm, dimi-
nuir o risco relacionado com as suas activi-
dades actuais. Empresas em geral que n6o
t€m marca pr6pria, e t€m compet€ncias para
a cr iar,  segundo a minha opiniao pessoal,
descuram um factor que pode ser determi-
nante Dara o seu futuro. Fazendo novamen-
te refer€ncia ao anterior artigq para a cria-
gao de uma marca de sucesso 6 indispen-
sdvel  o conhecimento do mercado, das
prefereryias e expectativas dos consumido-
res, do-entorno competitivo, das oportuni-
dades existentes, das competOncias inter-
nas da empresa, da sua vis6o estratdgica,
etc.  Tal i r i i  permit i r  aqui lo que permite i r
marca entrar com sucesso no mercado: deter-
minar o seu segmento e posicionamento e
consequentemente o Marketing Mix.

0 que 6 uma marca? Pode ser um nome,
logo ou design ou, na sua vertente mais usual,
uma combina-cao destes factores, destinada a
diferenciar um servigo ou produto dos seus
concorrentes. Uma marca d um conjunto de
atributos racionais, emocionais e sociais que
os consumidores reconhecem a um oroduto
ou serviqo. Assim, e de forma a distinguir o
seu produto ou servi-co de outros oferecidos
pelos conconentes, as empresas desenvolvem
uma actividade designada de branding de for-
ma a disseminar a marca (Brand). 0 desen-

volvimento do que em marketing se chama
"Brand Equity" deve ser uma preocupag6o fun-
damental para aqueles que dirigem os desti-
nos das empresas uma vez, que na maioria
dos casos, "Brand Equity" e uma determinan-
te primordial do valor de uma empresa. Enten-
da-se que um produto pode ter v5rias marcas.

o que 6 "Brand Equity"? As mais-valias
mais significativas de uma marca sao englo-
badas na sua base de clientes fidelizados,
imagem de marca, associa-cio com a mar-
ca, etc. A seguinte ilustraqio demonstra o
que 6 englobado por este conceito t6o impor-
tante para uma marca:

As marras de rucesso que pos-
tuem um grau de Brand Equity
muito elevado genm riquera
atraindo e fidelizando ronsumi-
dores o que permite irempresa
dilatar a iua preienga no metca-
do obtendo as 6bvias rontraparti-
das tais Gomo a base para um
crescimento sustentado, entre
outras.

Exitird contudo um dilema rela-
donado Gom marra: investimento
a longo praro na ciagSo e desen-
volYimento da marra ou/e a
neressidade de alcanEar dividen-
dos a rurto praro.
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No processo de criaqao de uma marca existem factores que devem
ser compreendidos. Assim, quando se dd a conhecer a marca aos
consumidores, os resultados podem ser quao maiores quanto maior
for o investimento feito em publicidade e o esforgo empregue na
sua apresentaqao. Todavia, o problema surgird quando se procura
criar preferencia pela marca. Um alto grau de reconhecimento da
marca por parte dos consumidores n6o quer dizer que haja aceita-

-cao ou prefer€ncia destes pela marca. Nestes casos fala-se de mar-
cas negativas.

Pode-se entao referir que uma marca para ter sucesso tem nao
so de ter um produto ou servigo que satisfaqa as necessidades dos
consumidores mas tambem certas mais-vallas especificas que ultra-
passam as expectativas dos mesmos de forma a que estes atribuam
um valor superior d marca em relagao aos concorlentes. Em suma,
tudo aquilo que diferencia positivamente e cria preferencia.

EtRpRs NA cRtA(Ao DE uMA MARcA

Apds o processo de invest igaqao de mercado, ident i f icagao de
necessidades e consequentemente de segmentaqao chega-se ao
processo de criagao de uma marca, o qual se comp6e de quatro eta-
pas e timings necessdrios para criar uma marca de sucesso:

1. Um produto de qualidade - este 6 o alicerce de uma marca
que se deseja forte e duradoura sobre o qual as demais caracteris-
ticas da marca ser6o desenvolvidas. No entantq na criagao de um
novo produto e muito possivelmente em seguida de uma nova mar-
ca, n6o e de todo fdcil a nao ser que o produto seja ou uma inova-
iAo (que se distingue melhor dos seu concorrentes) ou uma inven-
qao (e como tal Inico no mercado n6o tendo concorrentes direc-
tos).  Todavia,  hd sempre a possibi l idade, hoje em dia bastante
comum, 0e que os concollentes copiem as caracteristicas de um
novo produto, fazendo com que as tais caracteristicas Inicas o dei-
xem de ser.

2. A marca "BASE" - aqui inicia-se o processo de marketing mix
com as escolhas de caracteristicas do produto, nome da marca, logo-
tipo, cores, pontos de venda, etc. Nesta etapa a marca oferece ape-
nas o produto biisico ao mercado da forma mais eficaz e conve-
niente. No entanto, de forma a assegurar a seguinte etapa, esta
marca base deve16 ter elementos que sigam as qualidades do pro-
duto, que diferenciem a marca e finalmente que contribuam para
o posicionamento estratdgico desta.

3. A marca "AMPUADA" - esta etapa representa a busca de com-
petit ividade e reconhecimento por parte da marca pois procura criar
todo um conjunto de caracteristicas que conquistem e conservem
os consumidores. E aqui que os servigos extras se oferecem, por
exemplo: quando compramos um automdvel a nossa escolha, na
maioria das vezes, n6o recai apenas na marca mais conceituada,
mas tambem nos serviqos oferecidos tais como: garantia, cr6dito
personalizado, assist€ncia em viajem 24 horas, l inhas telefdnicas
gratis para quest0es, manutengao, convites para eventos, possibi-
l idades de personalizar o veiculq etc.

4. A marca "P0TENCIA[" - depois de conseguir os passos ante-
riores, o produto pode ainda ter atributos que no futuro sejam sin6-
nimos de vantagem competit iva para a marca e mesmo a sua Dosi-
gao dominante. Quando tal acontece, a imagem de marca, a repu-
taqao, a posigao que ocupa na preferOncia dos consumidores s6o
elementos tao fortes e valiosos que o priblico apesar de possivel-
mente existirem marcas alternativas, prefere a marca de mais repu-

tagao dando a esta margens importantes de lucro e uma vida mui-
to mais alargada.

Como nota, podemos dizer que h;i tambem o elemento de ,,pio-

neiro no mercado", ou seja, quando uma marca 6 a primeira a estar
presente nesse mercado e por vezes criando-0. lsto significa que se
n6o desenvolve o seu potencial arrisca-se a que marcas que entrem
mais tarde no mercado a possam vencel competit ivamente com
argumentos mais apelativos, ou ate mesmo fazendo uso da sua tec-
nologia.  No entanto,  sendo a pr imeira a entrar,  a marca pioneira
tem a possibil idade de se estabelecer no mercado e de assegurar
a sua presenla e sucesso futuros. Um exemplo muito comum 6 o
da Texas Instruments que foi a primeira marca a desenvolver a tec-
nologia para o reldgio digital, mas foram a Seiko e Casio que desen-
votveram marcas para o mercado mundial.

Pnoouro NAo r  MRRcn

Existe uma possibilidade de confusao que convem esclarecer: um
produto tem vdrias marcas, por exemplo os detergenres e os ser-
vi-cos seguem o mesmo padrao por exemplo: Vodafone, Optimus,
etc. Hoje existe o debate sobre a evolu-c6o das marcas pois h.i quem
acredite que estas evoluem independentemente do produto (posi-

-cao que subscrevo) enquanto outros tamb6m com argumentos v;il i-
dos defendem que as marcas evoluem com os produtos. Em todo
o caso convdm aclarar o secuinte:

1. Uma marca nao 6 um produto ou serviqq isto 6, o que a empre-
sa vende. 0 que os consumidores compram, isso sim, s6o marcas.
Para transformar um produto numa marca e necessdrio dar-lhe outros
atributos como a percep(ao de qualidade.

2. Nomes e logotipos: para ser uma marca 6 necess;irio dar uma
personalidade ao produto e/ou serviqq nao basta apenas ter um
nome e um logo que nao s6o reconhecidos como ldentificadores de
uma marca reconhecida, com voz, personalidade, etc.

3. Marca comercial ou "Trade Mark": a trade mark e um sinal (")
que distingue uma marca de acordo com quem a produz ou detem
a sua propriedade. Por exemplo uma empresa de nome A4U (ficti-
c ia) pode ter a marca X que, quando no mercado 6 ident i f icada
corTro: XTM - a trade mark da empresa A4U.

Convem tambdm distinguir produto de servi-co segundo as tr€s
caracteristicas principais que diferenciam um produto de um servi-

-co pois h6 dois tipos de marketing: Marketing de produtos e Mar-
keting de servigos:

Feita esta observag6o, existe outro tema muito importante quan-
do falamos de marcas, os elementos que influenciam a percepgao
0a marca:

Mensur6veis Fabricados Armazeniiveis

Produtot ,/ ,/ ,/

xtervigos
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1. Ptoduto -  a sua qual idade, especi-

f ica-cOes tecnicas, ingredientes, etc.

2.  Servigos -  esta comPonente tem

uma grande inf  luencia na percepqao de

uma marca i  qual  se exige uma presta-

-cio de servi-cos tais como a assist€ncia

tdcnica por exemplo.  0utras var iantes

s-o a qual idade/capacidade dos prof is-

s ionais tecnicos,  a pront id6o de respos-

ta, etc.
3. Promo-cao - o conte[do da Promo-

lao e muito importante pois d um "pon-

to" fundamental  no Processo de dar a

conhecer mais e melhor uma marca.

4.  A distr ibuig6o -  aqui  ja se Pode
falar de posicionamento e segmentaqa0.

Como sabemos as marcas procuram canais

de distribui-cao de acordo com o seu posi-

cionamento: a Omega esti i presente nos

mais conceituados eventos de vela pois

desta forma passa uma imagem cl i iss i -

ca, desportiva e elit ista ao mesmo tem-
po.

5. Prego - novamente aqui se fala j6

de segmentos e posic ionamento.  Esta

var iSvel  6 a t in ica que gera recei tas e

nunca gastos.
6. A escolha de parceitos estrat6gi-

cos e de "imagem" - neste aspecto a

marca deve ser bastante select iva de

acordo com os seus planos estratdglcos'
Um bom parceiro n6o t i  apenas aquele
que permite alcangar um object ivo

em pouco tempo, 6 tambem aquele que

proporciona mais valor d marca e mais

notor iedade gerando desta forma um

aumento na prefetencia e na perceplao

dos consumidotes.  Hoje em dia existem
joint-ventures que ptetendem precisa-

mente explotar novas possibi l idades

baseando-se nao s6 no know-how de

cada uma das Dattes envolv idas mas

tambem na prdPria imagem de marca

das Dartes.  Em relagao a parcer ias de

imagem que visam Passar uma mensa-
gem clara de posic ionamento h6 v6r ios

exemDloS:

.  BMW/ Aston Mart in/  Jaguar e Ford

Thunderbird nos f i lmes de James Bond.
.  Ferrat i  -  Shel l  -  Marlboro.
. Lacoste e Roland Garros.

. Armani,/ Versace/ Prada e estrelas
de cinema e desport istas famosos'

.  Rel69ios 0mega - CindY Crawford,
Ana Kournikova e Pierce Brosnan.

Quando se Procura um Parceiro Para
estes f ins e muito importante enten-
der cue existe um r isco acrescido.
Por exemplo, uma determinada marca
decide associat  a sua imagem a uma
conhecida empresa petrolifera que, algum
tempo mais tarde, 6 severamente puni-
da por agressoes ao meio ambiente.
0bviamente as consequ0ncias Para
a outra marca nao sao as melhores. Outro
exemplo: o de associa-cio de uma mar-
ca com uma personal idade famosa
do mundo do espect6culo que se v€
envolvida em acgOes legais sobre v6rias
susDeitas de cr ime. Novamente a mar-
ca ira sofrer repercussOes menos favo-
rilveis.

Como conclusao e se consideramos
que uma matca e uma promessa de valo-
res reconhecidos pelos consumidores, e
que para que tal acontega 6 necessario
um processo de disseminagao da marca
(branding) que i16 conduzir  ao reconhe-
cimento da marca nao apenas como mais
uma variante de um Produto mas sim
como um conjunto de atr ibutos que tor-
nam o processo de decisao do consumi-
dor mais 16pido e por vezes mesmo "ins-

tintivo". Uma vez alcangado este nivel a
marca torna-se transcendente a tudo o
que e mater ial  representando a prefe-
rencia e as experi0ncias favor5veis que
os consumidores foram atraves do tem-
po experimentando. n
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