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DISCURSO DIRECTO

A marca: da ideia
a implementacao

No artigo da edicao anterior falou-se do
Marketing como instrumento de sucesso para
as empresas e procurou-se explicar como
pode ser determinante a sua aplicacdo. Como
sequimento, este artigo considera o ele-
mento que esta no cerne de toda a accao e
estratégia de Marketing: a marca.

Com os crescentes desafios as empresas
consideram a criacao de marcas como for-
ma de explorar novas oportunidades, criar
novas competéncias, obter novas fontes de
receitas e, muito importante também, dimi-
nuir o risco relacionado com as suas activi-
dades actuais. Empresas em geral que nao
tém marca propria, e tém competéncias para
a criar, sequndo a minha opiniao pessoal,
descuram um factor que pode ser determi-
nante para o seu futuro. Fazendo novamen-
te referéncia ao anterior artigo, para a cria-
¢do de uma marca de sucesso é indispen-
savel o conhecimento do mercado, das
preferéncias e expectativas dos consumido-
res, do entorno competitivo, das oportuni-
dades existentes, das competéncias inter-
nas da empresa, da sua visao estratégica,
etc. Tal ird permitir aquilo que permite a
marca entrar com sucesso no mercado: deter-
minar o seu segmento e posicionamento e
consequentemente o Marketing Mix.

0 que é uma marca? Pode ser um nome,
logo ou design ou, na sua vertente mais usual,
uma combinacao destes factores, destinada a
diferenciar um servico ou produto dos seus
concorrentes. Uma marca é um conjunto de
atributos racionais, emocionais e sociais que
os consumidores reconhecem a um produto
ou servico. Assim, e de forma a distinguir o
seu produto ou servico de outros oferecidos
pelos concorrentes, as empresas desenvolvem
uma actividade designada de branding de for-
ma a disseminar a marca (Brand). O desen-
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volvimento do que em marketing se chama
“Brand Equity” deve ser uma preocupacao fun-
damental para aqueles que dirigem os desti-
nos das empresas uma vez, que na maioria
dos casos, “Brand Equity” é uma determinan-
te primordial do valor de uma empresa. Enten-
da-se que um produto pode ter vdrias marcas.

0 que é “Brand Equity”? As mais-valias
mais significativas de uma marca sao englo-
badas na sua base de clientes fidelizados,
imagem de marca, associacao com a mar-
ca, etc. A seguinte ilustracdo demonstra o
que é englobado por este conceito tao impor-
tante para uma marca:

“LEALDADE" DO CONSUMIDOR COM A MARCA

Manuel Alves *

As marcas de sucesso que pos-
suem um grau de Brand Equity
muito elevado geram riqueza
atraindo e fidelizando consumi-
dores o que permite a empresa
dilatar a sua presenca no merca-
do obtendo as ébvias contraparti-
das tais como a base para um
crescimento sustentado, entre
outras.

Exitira contudo um dilema rela-
cionado com marca: investimento
a longo prazo na criacdo e desen-
volvimento da marca ou/e a
necessidade de alcancar dividen-
dos a curto prazo.



No processo de criacao de uma marca existem factores que devem
ser compreendidos. Assim, quando se d4 a conhecer a marca aos
consumidores, os resultados podem ser quao maiores quanto maior
for o investimento feito em publicidade e o esforco empregue na
sua apresentacao. Todavia, o problema surgira quando se procura
criar preferéncia pela marca. Um alto grau de reconhecimento da
marca por parte dos consumidores nao quer dizer que haja aceita-
¢ao ou preferéncia destes pela marca. Nestes casos fala-se de mar-
as negativas.

Pode-se entao referir que uma marca para ter sucesso tem nao
s0 de ter um produto ou servico que satisfaca as necessidades dos
consumidores mas também certas mais-valias especificas que ultra-
passam as expectativas dos mesmos de forma a que estes atribuam
um valor superior a marca em relacao aos concorrentes. Em suma,
tudo aquilo que diferencia positivamente e cria preferencia.

ETAPAS NA CRIACAO DE UMA MARCA

Apés o processo de investigacao de mercado, identificacao de
necessidades e consequentemente de segmentacao chega-se ao
processo de criacdo de uma marca, o qual se compée de quatro eta-
pas e timings necessarios para criar uma marca de sucesso:

1. Um produto de qualidade - este ¢ o alicerce de uma marca
que se deseja forte e duradoura sobre o qual as demais caracteris-
ticas da marca serao desenvolvidas. No entanto, na criacao de um
novo produto e muito possivelmente em sequida de uma nova mar-
€a, nao é de todo fécil a nao ser que o produto seja ou uma inova-
¢ao (que se distingue melhor dos seu concorrentes) ou uma inven-
¢ao (e como tal tnico no mercado ndo tendo concorrentes direc-
tos). Todavia, ha sempre a possibilidade, hoje em dia bastante
comum, de que os concorrentes copiem as caracteristicas de um
novo produto, fazendo com que as tais caracteristicas tnicas 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 bdsico ao mercado da forma mais eficaz e conve-
niente. No entanto, de forma a assegurar a sequinte etapa, esta
marca base deverd ter elementos que sigam as qualidades do pro-
duto, que diferenciem a marca e finalmente que contribuam para
0 posicionamento estratégico desta,

3. Amarca “AMPLIADA” - esta etapa representa a busca de com-
petitividade e reconhecimento por parte da marca pois procura criar
todo um conjunto de caracteristicas que conquistem e conservem
os consumidores. £ aqui que os servicos extras se oferecem, por
exemplo: quando compramos um automével a nossa escolha, na
maioria das vezes, nao recai apenas na marca mais conceituada,
mas também nos servicos oferecidos tais como: garantia, crédito
personalizado, assisténcia em viajem 24 horas, linhas telefénicas
grdtis para questdes, manutencao, convites para eventos, possibi-
lidades de personalizar o veiculo, etc.

4. A marca “POTENCIAL” - depois de conseguir 0s passos ante-
riores, o produto pode ainda ter atributos que no futuro sejam sind-
nimos de vantagem competitiva para a marca e mesmo a sua posi-
¢ao dominante. Quando tal acontece, a imagem de marca, a repu-
tacao, a posicao que ocupa na preferéncia dos consumidores sio
elementos tao fortes e valiosos que o publico apesar de possivel-
mente existirem marcas alternativas, prefere a marca de mais repu-

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

Como nota, podemos dizer que ha também o elemento de “pio-
neiro no mercado”, ou seja, quando uma marca é a primeira a estar
presente nesse mercado e por vezes criando-o. Isto significa que se
nao desenvolve o seu potencial arrisca-se a que marcas que entrem
mais tarde no mercado a possam vencer competitivamente com
argumentos mais apelativos, ou até mesmo fazendo uso da sua tec-
nologia. No entanto, sendo a primeira a entrar, a marca pioneira
tem a possibilidade de se estabelecer no mercado e de assequrar
a sua presenca e sucesso futuros. Um exemplo muito comum é o
da Texas Instruments que foi a primeira marca a desenvolver a tec-
nologia para o relégio digital, mas foram a Seiko e Casio que desen-
volveram marcas para o mercado mundial,

Probuto NAO £ MARCA

Existe uma possibilidade de confusao que convém esclarecer: um
produto tem vdrias marcas, por exemplo os detergentes e os ser-
vicos sequem o mesmo padrao por exemplo: Vodafone, Optimus,
elc. Hoje existe o debate sobre a evolucao das marcas pois ha quem
acredite que estas evoluem independentemente do produto (posi-
¢ao que subscrevo) enquanto outros também com argumentos vali-
dos defendem que as marcas evoluem com os produtos. Em todo
0 caso convém aclarar o sequinte:

1. Uma marca nao é um produto ou servico, isto &, o que a empre-
sa vende. O que os consumidores compram, isso sim, s30 marcas.
Para transformar um produto numa marca é necessario dar-lhe outros
atributos como a percepcao de qualidade.

2. Nomes e logotipos: para ser uma marca é necessario dar uma
personalidade ao produto e/ou servico, ndo basta apenas ter um
nome e um logo que nao sao reconhecidos como identificadores de
uma marca reconhecida, com voz, personalidade, etc.

3. Marca comercial ou “Trade Mark”: a trade mark é um sinal (™)
que distingue uma marca de acordo com quem a produz ou detém
a sua propriedade. Por exemplo uma empresa de nome A4U (ficti-
cia) pode ter a marca X que, quando no mercado é identificada
como: X™ - 3 trade mark da empresa A4U.

Convém também distinguir produto de servico sequndo as trés
caracteristicas principais que diferenciam um produto de um servi-
¢o pois ha dois tipos de marketing: Marketing de produtos e Mar-
keting de servicos:

Feita esta observacao, existe outro tema muito importante quan-
do falamos de marcas: os elementos que influenciam a percepcao
da marca:

Mensuraveis Fabricados  Armazendveis
Produtos v v v
Servicos X X X
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1. Produto - a sua qualidade, especi-
ficacdes técnicas, ingredientes, etc.

2. Servicos - esta componente tem
uma grande influencia na percepcao de
uma marca a qual se exige uma presta-
cao de servicos tais como a assistencia
técnica por exemplo. OQutras variantes
sao a qualidade/capacidade dos profis-
sionais técnicos, a prontidao de respos-
ta, etc.

3. Promocao - o conteldo da promo-
cao é muito importante pois € um “pon-
to” fundamental no processo de dar 3
conhecer mais e melhor uma marca.

4. A distribuicdo - aqui ja se pode
falar de posicionamento e segmentacao.
Como sabemos as marcas procuram canais
de distribuicao de acordo com o seu posi-
cionamento: a Omega estd presente nos
mais conceituados eventos de vela pois
desta forma passa uma imagem classi-
ca, desportiva e elitista ao mesmo tem-
po.

5. Preco - novamente aqui se fala ja
de segmentos e posicionamento. Esta
variavel é a Unica que gera receitas e
nunca gastos.

6. A escolha de parceiros estratégi-
cos e de “imagem” - neste aspecto a
marca deve ser bastante selectiva de
acordo com os seus planos estratéegicos.
Um bom parceiro nao é apenas aquele
que permite alcancar um objectivo
em pouco tempo, é também aquele que
proporciona mais valor a marca e mais
notoriedade gerando desta forma um
aumento na preferencia e na percepcao
dos consumidores. Hoje em dia existem
joint-ventures que pretendem precisa-
mente explorar novas possibilidades
baseando-se nao s6 no know-how de
cada uma das partes envolvidas mas
também na prépria imagem de marca
das partes. Em relacao a parcerias de
imagem que visam passar uma mensa-
gem clara de posicionamento ha varios
exemplos:

- BMW,/ Aston Martin/ Jaguar e Ford
Thunderbird nos filmes de James Bond.

« Ferrari - Shell - Marlboro.

» Lacoste e Roland Garros.
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« Armani/ Versace/ Prada e estrelas
de cinema e desportistas famosos.

« Reldgios Omega - Cindy Crawford,
Ana Kournikova e Pierce Brosnan.

Quando se procura um parceiro para
estes fins é muito importante enten-
der que existe um risco acrescido.
Por exemplo, uma determinada marca
decide associar a sua imagem a uma
conhecida empresa petrolifera que, algum
tempo mais tarde, é severamente puni-
da por agressoes ao meio ambiente.
Obviamente as consequéncias para
a outra marca nao sao as melhores. Outro
exemplo: o de associacdo de uma mar-
ca com uma personalidade famosa
do mundo do espectaculo que se vé
envolvida em accoes legais sobre varias
suspeitas de crime. Novamente a mar-
ca ira sofrer repercussdes menos favo-
raveis.

Como conclusdo e se consideramos
que uma marca é uma promessa de valo-
res reconhecidos pelos consumidores, e
que para que tal aconteca é necessario
um processo de disseminacao da marca
(branding) que ira conduzir ao reconhe-
cimento da marca n3o apenas como mais
uma variante de um produto mas sim
como um conjunto de atributos que tor-
nam o processo de decisao do consumi-
dor mais rapido e por vezes mesmo “ins-
tintivo”. Uma vez alcancado este nivel a
marca torna-se transcendente a tudo o
que é material representando a prefe-
rencia e as experiéncias favoraveis que
os consumidores foram através do tem-
po experimentando. [J
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