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Apresentacao

Se vocé ndo tem certeza de que o produto, servico ou marca
tem qualidade, quem mais terd essa certeza?

Eugénio Bispo Melo

Este livro mostra a relacdo entre o posicionamento da marca
e a satisfacao de necessidades e desejos do mercado. Por essa
razao, a ideia foi desenvolver conceitos, métodos e praticas que
nos remetem a gestao do mercado, porém, com énfase na ima-
gem e na governanca da marca. Dessa forma, o marketing cola-
bora perfeitamente com a ideia de que nao é possivel satisfazer
necessidades e desejos sem que a marca assuma uma posicao
de destaque frente a concorréncia e a competitividade global.

Dessa forma, em sua segunda edicao, este livro vem pre-
encher uma lacuna extremamente importante, pela falta de
uma bibliografia concernente ao assunto abordado no Brasil e
no mundo. Em outras palavras, ¢ um livro que vem elucidar,
desmistificar e sanar a importancia da gestao da marca no
marketing moderno. Quebrando paradigmas ou pensamentos
equivocados sobre a gestio de marcas (Branding). Conside-
rado um divisor de dguas nos meios académico, corporativo
e governamental, esta obra reflete a importancia urgente de
mudancas na maneira de gerir marcas no Brasil e no mun-
do. O livro esta dividido em 16 capitulos, e cada um deles
é responsavel pela longevidade e manutencdo da marca no
mercado consumidor. Com excecdo do capitulo final (marke-
ting lateral), os demais capitulos sao comuns e complementa-
res, cujo principal objetivo é definir estratégias de marketing,
bem como o posicionamento da marca na mente do consumi-
dor final.
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Um livro surpreendente e revelador que provocara uma
profunda reflexao no modo de agir e pensar com relacao a
produtos, servicos e marcas, tornando-se, assim, uma leitura
obrigatoria para profissionais das areas de marketing, comu-
nicacao, administracao e engenharia de producao. Por outro
lado, este livro vem contribuir bastante com o desenvolvi-
mento econdmico, pois a marca estd intimamente relaciona-
da a melhoria da qualidade de vida e autoestima. Aqui voce
encontrara métodos, praticas e conceitos inovadores que nos
ajudam a obter uma melhor compreensao do assunto, consi-
derando que a marca é um indicador de confianca e credibi-
lidade extremamente importante no mercado. A obra mostra
ainda, de maneira bastante clara e objetiva, porque a satisfa-
cao de necessidades, desejos e expectativas exerce uma in-
fluéncia direta no comportamento do consumidor. Contudo,
este livro aborda aspectos importantes de nossa vida e que
estdo enraizados, tanto no setor publico quanto no privado.

Palavras-Chave: Marketing, Branding, Relacionamento, Governan-

ca, Competitividade e Comoditizacao.
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Introducao

A marca foi, durante muito tempo, a sinopse do produto ou
servico. Hoje existe a clara nocao de que a marca significa
muito mais do que a sua simples identificacao. Porém, com o
passar dos anos, a marca passou a ser algo mais flexivel e tan-
givel, na medida em que reflete as percepcoes do consumidor
final. A marca passou, entdo, para um estagio mais denso do
pensamento humano. Agora nao cabe apenas o nome, termo
ou simbolo, mas tudo aquilo que a marca representa. Dessa
forma, dificilmente esquecemos algo que consegue satisfazer
as nossas necessidades, desejos e expectativas. Nesse sentido,
tudo aquilo que aprendemos ao longo da vida é extremamen-
te significativo. A mente recalca e grava os momentos mais
importantes de nossa vida. Fixa na memoria tudo aquilo que
vivemos (passado, presente e futuro). Assim, a decisao de
compra é tao importante quanto a escolha da marca.

Na industria de bens, a marca tem um papel fundamental,
pois precisamos saber em que marca confiar, visto que o obje-
tivo da marca é reduzir a complexidade sobre o produto final.
Em outras palavras, isso significa que na industria de bens a
marca é o unico indicador de confianca e credibilidade. Por
outro lado, na industria de servicos, a marca tem um papel
mais humanitario e carismatico, por causa do envolvimento
com o elemento humano. Dessa maneira, a marca deixa de ser
a espinha dorsal e passa a atuar temporariamente como coad-
juvante. A medida que o servico ou atendimento satisfaz as
necessidades, desejos e expectativas do consumidor, a marca
assume uma posicao de destaque frente a concorréncia.

De forma que o servico/atendimento necessita de qualifi-
cacao profissional, pois nao é possivel oferecer um bom aten-
dimento sem a participacéao efetiva do elemento humano. Por
essa razao, a qualidade do atendimento exerce uma influéncia
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direta no posicionamento da marca. Mas, afinal, por que a ges-
tao da marca € tao importante? Para responder essa pergunta
basta olhar o numero de marcas que registraram prejuizos e
demissoes nos ultimos anos. Marcas famosas no mundo intei-
ro, entretanto, registram prejuizos e demissoes. Isso significa
que a gestao da marca ou marcas (Branding) ainda é um assun-
to pouco conhecido, sobretudo no meio corporativo e gover-
namental. Neste caso, a falta de conhecimento tem provocado
uma profunda crise na marca. Esse pensamento, obviamente,
¢ valido também para as micro e pequenas empresas, respon-
saveis pela maioria dos empregos gerados no Brasil.

E importante lembrar que qualquer marca tem um envolvi-
mento direto e pessoal com o produto ou servico. No entanto,
0 que caracteriza a lealdade do consumidor € a transparéncia
com que o produto ou servico é oferecido ao mercado. Esse
conceito nos remete tanto ao setor publico (governo) quanto
ao setor privado e colabora perfeitamente com a ideia de satis-
facao de necessidades, desejos e expectativas. Em um futuro
proximo teremos marcas mais inteligentes em funcao da tec-
nologia e da competitividade global. Isso significa que tere-
mos marcas mais transparentes e conscientes do seu papel em
relacdo ao consumidor final. Esse pensamento nos remete ao
conceito de responsabilidade social da marca e colabora efeti-
vamente com a linha de raciocinio sobre a gestdao do mercado,
de maneira que a marca passa a sintetizar definitivamente o
modo pelo qual o marketing satisfaz as necessidades, desejos
e expectativas da sociedade moderna.
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PLANEJAMENTO E DESENVOLVIMENTO DA MARCA

Vamos comecar falando de trés elementos importantes no
posicionamento de qualquer marca: Nome, Logotipo e Lema.
Mas antes disso é preciso dizer que a gestao da marca nao é
assunto apenas para grandes empresas. A gestao da marca diz
respeito a toda e qualquer empresa no mercado. Existem qua-
tro tipos de marca: de produto, de servico, de certificacdo e
de uso coletivo (cooperativas). A imagem e o posicionamento
da marca sao fatores importantes em qualquer empresa. De
acordo com Zardo (2003), o posicionamento comeca com um
produto, servico, instituicdo ou até mesmo com uma pessoa,
mas o posicionamento nao é o que vocé faz com o produto ou
servico em si, mas sim o que vocé faz com a mente do con-
sumidor em potencial. Por exemplo, oferecer um atendimen-
to de qualidade pode significar um posicionamento frente a
concorréncia.

Dessa forma, o planejamento da marca comeca com trés
elementos extremamente significativos. Esses elementos es-
tao relacionados e possuem relacoes entre si. Sao varios os
exemplos que podemos citar, mas cabe dizer neste momento
que o sucesso da marca comeca exatamente com o planeja-
mento e o desenvolvimento destes trés elementos. Vejamos a
figura abaixo:

Logotipo

Fonte: Global Consultoria - MBC
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De acordo com a figura, a marca esta na base da piramide.
Em seguida vem o logotipo e depois o lema. E fundamental
dizer que Branding nao diz respeito apenas a criacao da mar-
ca, mas também a gestdo, ao gerenciamento e a governanca
da marca no mercado. Tenho dito sempre que Branding ¢é
um processo mental, racional, emocional e nao exatamente
um processo de criacdo de nomes e logotipos. Dessa forma,
existem alguns critérios que sao fundamentais na criacao de
uma marca.

De acordo com Kotler e Keller (2006), temos basicamente
seis critérios que podem ser utilizados na criacdo de uma mar-
ca: memoravel, significativo, desejavel, transferivel, adapta-
vel e protegido. Os trés primeiros podem ser caracterizados
como um processo de gestdo em termos de posicionamento e
reconhecimento da marca. Os trés ultimos sao caracterizados
de acordo com as oportunidades e limitacoes do mercado. Ve-
jamos:

® Memoravel — Como o proprio nome diz, é aquele lem-

brado facilmente. Ex: LG, HP, Apple, Sony, Itau, Sky etc.

® Significativo — Até que ponto o produto ou servico pode
ser digno de crédito e indicativo para a categoria cor-
respondente? Ele sugere algo sobre a marca ou tipo de
pessoa que poderia utilizar o produto? Ex: absorvente
Sempre Livre, lamina de barbear Gillette, adocante Ze-

ro-Cal etc.

® Desejavel — Até que ponto podemos dizer que a marca
é atraente ou desejavel? Ex: sabao Brilhante, chocolate

Garoto, presunto Sadia, salsicha Perdigao etc.
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® Transferivel — Até que ponto a marca colabora com o
posicionamento em outros paises e segmentos de mer-
cado? Ao usar um nome transferivel é aconselhavel que
esses nomes so6 tenham significado especifico no pais

de origem. Ex: Havaianas, Bombril, Leite Moca etc.

® Adaptavel — Até que ponto uma marca pode passar por
mudancas? Existem marcas que passaram por varias
transformacoes em seu visual e, apesar de terem 60, 70
ou 100 anos, parecem ter no mdximo 40 ou 50 anos.

Ex: Everlast, Citibank, Itau, Bradesco etc.

® Protegido — Até que ponto uma marca pode ser pro-
tegida? Ela pode ser protegida da concorréncia? Pode
ser copiada? Ex: Coca-Cola, Apple, Microsoft, Google,
Netflix etc.

Nao podemos esquecer que a marca ¢ um indicador de
confianca e credibilidade. Por essa razio, esses elementos de
marca sao fundamentais, sobretudo no mercado global. Con-
tinuando com o planejamento e o desenvolvimento da marca,
apos a escolha do nome, o préoximo passo é criar um logotipo
ou logomarca. O logotipo passa a ser, portanto, a represen-
tacao grafica da marca. Para tal, é preciso uma visdao mais
ampla. Valores e caracteristicas da empresa devem estar refle-
tidos no logotipo da marca.

Alguns logotipos sao na verdade, um misto de nominativo
e figurativo. Neste caso, a designacdo correta é logomarca.
Ambos se completam e se intensificam a medida que passam
a ser conhecidos ou reconhecidos pelos consumidores. O uso
misto normalmente néo é aconselhavel, pois o logotipo perde
a sua principal caracteristica: associar o produto ou servico
a marca.
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Depois do logotipo é a vez do lema ou slogan. O lema tam-
bém exerce um papel extremamente significativo sobre a mar-
ca, e o seu principal objetivo é criar diferencas no mercado
consumidor. Muito embora nao possa representar tudo aquilo
que a marca deseja, o lema contribui bastante com o posicio-
namento e com a imagem da marca. Se um lema néo consegue
se conectar diretamente com a marca, ele se tornard inutil. E
como adicionar agua a um balde furado! Dessa forma, a esco-
lha do lema é tao importante quanto a escolha da marca.

Se o objetivo do lema é criar diferencas, esse é entao o ob-
jetivo da marca. O lema normalmente representa a ideia cen-
tral do posicionamento e, portanto, as expectativas da empre-
sa ou da instituicao com relacao ao produto ou servico. Dessa
forma, o lema ¢ parte essencial da estrutura da marca e preci-
sa ser utilizado sempre que for necessario. Contudo, o lema
deve fazer parte do cotidiano do consumidor, ou seja, deve
estar no contexto local e nunca no contexto global. Ex: Coca-
-Cola no contexto global (Open happiness), no contexto local
(Abra a felicidade). McDonald’s no contexto global (I'm lo-
vin’it), no contexto local (Amo muito tudo isso). COréal Paris
no contexto global (Parce que vous le valez bien), no contexto
local (Porque vocé vale muito).

Dica de Branding

Recentemente, a Coca-Cola mudou o seu lema ou slogan para
“Taste the Feeling”, que no contexto brasileiro significa “Sinta
o Sabor”. Porém, é preciso ter consciéncia de que demora al-
gum tempo para o consumidor absorver todo o conteudo refe-
rente ao novo slogan da marca.
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Planejamento estratégico da marca

O Branding é uma ferramenta cada vez mais importante no
cendrio econdmico, afinal, os consumidores nio compram
produtos mas sim, marcas. Vivemos, entdao, em uma econo-
mia de produtos e servicos. Entretanto, qual produto ou ser-
vico satisfaz efetivamente as necessidades, desejos e expecta-
tivas do consumidor? Essa é uma pergunta muito importante.
Entretanto, cabe ao mercado respondé-la de forma imparcial.
A marca é composta por trés fatores que se completam e se
complementam: mercado, segmentacao e posicionamento.
Vale ressaltar que o posicionamento da marca foi negligencia-
do durante anos por causa da propaganda e da publicidade.

O modelo mental praticado no mercado atualmente sus-
tenta que a propaganda ou a publicidade é a ferramenta mais
indicada para posicionar uma marca no mercado. Porém, a
publicidade, a propaganda e o posicionamento da marca sao
ferramentas completamente diferentes. A comunicacao é im-
portante, mas nao significa satisfacao de necessidades e dese-
jos. A gestdo da marca é, portanto, uma funcao, um elemento
do marketing e nao necessariamente da comunicacdo. Dessa
forma, nao é possivel posicionar corretamente uma marca
sem satisfazer efetivamente as necessidades, desejos e expec-
tativas do consumidor final. Os processos e relacdes de troca
acontecem a partir deste conceito e ndo de acoes publicitarias.
Vejamos a figura abaixo:
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Mercado

Segmentacao

Posicionamento

Fonte: Global Consultoria - MBC

De acordo com a figura, o posicionamento esta na base
da piramide porque representa as necessidades e desejos do
mercado. Dessa forma, considerar a gestao da marca em ter-
mos de propaganda ou publicidade parece superficial demais
e tende a minimizar a longevidade da marca. Na industria de
bens, a marca representa os processos de producao e transfor-
macdo do produto final. Dessa maneira, o objetivo da marca
é reduzir a complexidade ou os riscos pela capacidade que a
marca tem de transmitir informacdo e orientacao relevante
para o mercado consumidor. Por exemplo, ndo entendemos
nada sobre a tecnologia, estrutura, treinamento para fabri-
car uma BMW, Harley Davidson, Mitsubishi, Porsche, Toyota,
entre outros nomes mas, apesar disso, confiamos cegamente
nessas marcas. Por que sera?

Extensao de linha

A partir de agora, vamos falar de um assunto extremamente
importante no mercado global: extensao de linha. Mas an-
tes disso precisamos estabelecer o conceito de planejamen-
to estratégico da marca. Trata-se do conhecimento formal de
todas as acOes possiveis de uma marca, cujo objetivo é gerir

12
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e gerenciar a imagem e o posicionamento da empresa no mer-
cado-alvo.

Voltando ao assunto, a estratégia de diversificacdo e a ex-
pansao de mercado sao dois fatores muito importantes. Dessa
forma, a extensdo de linha torna-se uma ferramenta funda-
mental, e passa a ser, a0 mesmo tempo, um indicador de con-
fianca e de credibilidade da marca. Quanto maior o reconhe-
cimento e a consciéncia da marca, maiores serdo as chances
de sucesso da linha. Para produtos e servicos bdsicos ou com-
modities, 0 nome comercial da empresa é extremamente im-
portante. Entende-se por commodities, ou commodity, todo
produto ou servico que nao pode ser fisicamente diferenciado
na mente do consumidor. Ex: Arroz, Feijao, Café, Actucar etc.

Supondo que uma empresa decida colocar uma marca em
seus produtos e servicos ela deve entao escolher quais nomes
de marca utilizar. No entanto, ¢ importante dizer que o ponto
forte da marca é o fato de os consumidores ndo considerarem
que todas as marcas sdo iguais. Um exemplo classico é a “li-
nha branca” (micro-ondas, fogoes, lavadoras, geladeiras etc.).
Na chamada “linha branca”, nao ha diferencas significativas
no produto. Isso significa que a diferenca esta basicamente na
marca. Ex: Consul, Brastemp, Continental etc. Por essa razao,
a gestao da marca nesta linha é algo extremamente importan-
te. De modo geral, a linha branca precisa ir além da marca,
isto é, ter caracteristicas como qualidade, design, durabilida-
de, praticidade, tecnologia, entre outras, que sdao essenciais
no mercado consumidor.

Estratégias de nomes de marcas

De acordo com Kotler e Keller (2000), existem quatro estra-
tégias de nomes que sao comumente utilizados: nomes indi-
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viduais, nomes de familia, nomes de familia separados para
todos os produtos e nomes ou a marca da empresa combi-
nando com diferentes produtos e servicos.

Nomes individuais — Essa estratégia é muito utilizada, pois
a empresa ndo vincula sua imagem ao produto. Se o produto
for um fracasso ou de qualidade inferior, 0 nome e a imagem
da empresa nao sao prejudicados. A Procter & Gamble é uma
empresa que utiliza esta estratégia com sucesso. Ex: Gillette,
Naturella, Oral-B, Ariel, Pantene etc.

Nomes de familia — Essa estratégia é também muito utili-
zada, pois um nome de familia possui suas vantagens. O custo
de planejamento e desenvolvimento é baixo, pois nao ha ne-
cessidade de pesquisar nomes e nem fazer gastos com publici-
dade para tornar a marca conhecida. A Nestlé ¢ uma empresa
que utiliza esta estratégia com sucesso. Ex: Nescafé, Nescau,
Neston, Nesfit, Nesquik etc. As iniciais dos produtos nos reme-
tem sempre ao nome comercial da empresa (Nestlé).

Nomes de familia separados — Essa estratégia é adotada
quando a empresa desenvolve produtos diferentes e, neste
caso, ndo ¢ aconselhavel utilizar um nome de familia abran-
gente. A Sadia é uma empresa que utiliza esta estratégia com
sucesso. Ex: Qualy, Deline, Miss Daisy etc.

Marca da empresa combinando com diferentes produtos
e servicos — Essa estratégia é a mais utilizada no mercado. A
marca da empresa reflete confianca e credibilidade e o nome
identifica o produto. A Peugeot é uma empresa que utiliza esta
estratégia com sucesso. Ex: Peugeot 208, 308, 408, 2008 etc.





