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RESUMO

A comunicagao da marca € uma estratégia concreta da organizacdo quando esta
define os seus objectivos, as mensagens que pretende transmitir e os alvos a
atingir. Este artigo debruga-se sobre a importancia que a comunicacao da marca
ocupa na definicdo da estratégia da organizacdo. Na demonstracao do projecto de
investigacdo, a metodologia explica uma nova abordagem do Brand Tree Method,
que integra os 3'S e faz a fusdo entre a pesquisa, a diferenciacao pretendida e a
implementacdo do projecto. A experiéncia do investigador na criagdo, gestéo e
implementacao de marcas permitiu a constru¢ao de uma metodologia que assuma
a marca como o principal activo da empresa.

Palavras Chave: Comunicacao, Estratégia, Marca, Organizacéo.

ABSTRACT

MODEL AND TRENDS IN CREATING AND MANAGING BRANDS TO THE CORPORATE
COMMUNICATIONS- 3’S Branding Model Proposal

' Doutorado em Comunicagao pela Universidade Vigo (Espanha) Professor-adjunto e Coordenador da Licenciatura
em Marketing no Instituto Superior entre Douro e Vouga - Portugal
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The brand communication is a concrete strategy of organization when this defines
its goals, which messages you want to pass as well as what targets to reach. This
article focuses on some authors and focuses on the importance of brand
communication occupies in the definition of the Organization's strategy. In
particular in the statement of the research project, that methodology to new
approach for Brand Tree Method, which integrates 3 ~ S and does the merger
between the research, the intended differentiation and the implementation of the
project. The experience of the investigator in the creation, management and
deployment of brands allowed the construction of brands allowed the construction
of a methodology that takes the brand as an active and integral part of the
company. Is in this sense that it proposes a new methodology of creating and
managing brands called “ 3 s.

Key-words.: Communication, Strategy, Brand, Companies.
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INTRODUCAO

Analisar a marca® num periodo em que a globalizagdo arrasta consigo a
percepcdo de economias de escala e a conotagdo negativa de imposicdo ao
publico de necessidades, torna-se a meu ver fundamental desmistificar a marca

como um elemento negativo.

As marcas enquanto meio que mostram, destacam e informam, de modo a
oferecer a melhor qualidade, preco mais baixo e o mais inovador revelam-se em

todos os momentos da verdade de interacgao.

A estrutura do artigo assenta em duas partes. A primeira refere-se a revisao da
literatura sobre a tematica central, que se apresenta na divisao 2 deste artigo, € a
segunda parte respeita a andlise da metodologia. A grande lacuna detectada é
que os modelos existentes ndo estao preparados para a criacdo e implementacao
do mesmo seja em meios online ou offline deixando sempre que o produto/servigco

da empresa assuma total relevancia no sucesso do negocio.

O campo do método Brand Tree Method 3°S que resulta de uma ligagao entre a
pesquisa, a diferenciacao pretendida e a implementacédo do projecto e que pode
servir para outros investigadores da area poderem utilizar e desenvolver para que
0S seus projectos possam potenciar a tematica das marcas que continuardo a
evoluir como seres essenciais nas nossas vidas como profissionais ou clientes

finais.

REVISAO DA LITERATURA
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Ao falarmos da aproximacédo da marca ao consumidor teremos presente que “em
momentos de crise, a imaginacao € mais importante que o conhecimento” (Albert

Einstein).

Nos tempos em que vivemos e no contexto da visdo contemporanea da marca,
percebemos que as escolhas do consumidor, cada vez dependem menos dos
atributos funcionais e cada vez mais da avaliacdo dos consumidores por detras
dos mesmos, estando até a data as empresas a dirigirem a sua atengao para o

efeito funcional, técnico em detrimento da relagdo com os seus clientes.

O valor da marca, define-se pelo seu efeito diferencial sobre as opcdes dos

consumidores.

Um consumidor é sensivel a marca se tem em consideragdo a marca aquando da
tomada de decisdo, ou seja, se ela é uma determinante na compra. Assim,
enquanto a fidelidade a marca é uma variavel comportamental, a sensibilidade a
esta € uma variavel psicolégica (Kapferer & Laurent, p. 98.). Assim, a marca que
pretenda sobreviver terd de entrar numa espiral de performance e se possivel

ultrapassa-la.

Esta realidade altera a relagdo do produto com o consumidor, dado que o
estabelecimento de novos standards coloca o funcionamento da marca a
investigacao e o desenvolvimento que privilegiam a competitividade numa base de
progresso do pre¢co mais baixo.

Neste contexto, a empresa local mesmo que posicionada num nicho, ndo tem
outra possibilidade para compensar a desvantagem do preco, que nao seja o

caminho de inovar e aumentar as saidas.
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Uma marca com elevado valor tem também mais possibilidades de recuperar de
problemas que eventualmente venha a enfrentar. Para que tal aconteca, torna-se
necessario admitir as dificuldades e mostrar empenho em as combater. As acgdes
para solucionar um determinado problema gozam de maior credibilidade junto do
publico se a marca detiver um valor alto, e nesta situagao, o publico tem para com

a marca maior compreensao e paciéncia (Keller, 1998, p. 56).

Este modo de estar das pessoas colocou as marcas, na qualidade de rosto publico
das empresas, no banco dos réus e como refere AHMAD (2004) “tornando-se

facilmente bodes expiatdrios pelos piores excessos do capitalismo global”.

As marcas e os seus criadores sdao acusados de manipularem os desejos, as
criancas, esgotar os recursos naturais, utilizar o poder financeiro e politico para
controlarem, homogeneizar culturalmente as sociedades, aproveitarem-se da
mao-de-obra nos paises mais pobres para fabricarem as coisas pelas quais

suspiramos.

O facto de os argumentos que atacam e que dizem “o branding” foi longe de
mais”, se estarem a tornar amplamente aceites e tdo pouco defendidas pelas

multinacionais, guardias das marcas, leva a preocupacao dos especialistas.

Isto porque, as marcas, sdo tudo menos superficiais, sdo sim, um importante

indicador do estado de salude da economia.

Basicamente uma marca, € o meio de um produto ou servigo se destacar de um

outro.

Por isso as marcas chamam pela nossa atengao, porque para nos conquistarem,

elas tém de nos oferecer algo melhor do que o que havia até ai:
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Um produto superior, um preco mais baixo ou alguma particularidade intangivel,

como a exclusividade.

N6s na qualidade de consumidores, esperamos desfrutar de um produto ou

servico com mais qualidade, de precos mais baixos e de produtos inovadores.

Quanto mais marcas existirem e quanto mais ferozmente competirem pelos gostos
e anseios e carteiras dos consumidores, mais frutos tirardo desses beneficios. A
concorréncia implica produtos melhores, mais baratos e desenvolvidos, bem como

estimula o crescimento econémico.

Assim e segundo AHMAD (2004), o “facto de existirem muitas marcas a volta dos
consumidores” mostra que estamos inseridos numa economia competitiva e
aberta, demonstrando a realidade que a abertura econémica é um dos melhores

indicadores de prosperidade no futuro.

Os consumidores ndo compram as marcas globais, mas antes e pelo contrario,

procuram produtos que satisfagcam as suas necessidades especificas.

Estes ao comprarem uma marca global, pretendem ir de encontro a uma
necessidade especifica. A pratica de margens superiores é possibilitada pelo valor
da marca. A marca pode ser vendida a um preco prémio, sendo o seu consumidor
menos sensivel a aumentos de preco. No entanto, o consumidor ndo aceitara
precos que excedam o que este considera ser o valor da marca (Keller, 1998, pp.
56-64).

A existéncia de particularismos como por exemplo a existéncia de euro-segmentos
ndo basta para justificar uma marca por si s6, promovida em cada pais sob o

mesmo nome, 0 mesmo posicionamento e a mesma campanha publicitaria.

Dado que as alteragdes sociais e culturais fornecem um terreno fértil as marcas

globais.

REDMARKA UIMA-Universidad de A Corufa - CIECID
Ao V, Numero 8, (2012), v2 pp. 3-19
http://www.redmarka.org/

ISSN 1852-2300



Modelos e tendéncias da criagao e gestdo de marcas Ricardo Mena

Neste contexto, uma parte do mercado ja nao se reflecte nos valores herdados e
locais, mas sim numa vertente que procura modelos novos que afirmem a sua
identidade, virando as costas aos valores interiores, fazendo com que este

segmento se vire para o exterior, para o estrangeiro.

O facto de haver marcas que representem a partir do seu consumo um estilo de
vida, ou seja, representem colectivamente no caso da Coca-Cola, uma América
fresca, aberta, viva, jovem e dinamica, procuram ir de encontro a tendéncia dos
jovens que procuram a sua identidade, pontos de referéncia proprios,
reconhecimento da marca (brand recognition), também conhecido como
notoriedade assistida, refere-se a capacidade do consumidor mencionar, de entre
um conjunto de marcas discriminadas, as marcas que ja viu ou de que ja ouviu
falar (Aaker, ibid., p. 62).A marca quando é apresentada ao mercado, devera
trazer consigo um conjunto de qualidades que, por si sO, tém a obrigacao de ser
excelentes. Mas esta observagdo somente se tornara uma realidade quando as
empresas assumirem uma gestao eficaz de marca que ndo se esgote no seu

processo de criagao.

A marca sera actualmente um patriménio inestimavel, que ultrapassa a emissao
baseada no objecto, missdo e marketing mix e image mix da marca e que integra
na sua construcdo e manutencao os publicos a que se dirige (public mix e image

mix da marca).

Como refere Biel (1999), uma marca resulta de dois conjuntos de atributos.

Os inputs, que dao a identidade a marca e os outputs, elementos intangiveis, de

resposta relativa a qualidade que a marca suscitara na mente dos consumidores.

Concorda-se com Keller (1998), quando este estabelece um espaco um efeito
diferencial de certa marca sobre as opgbes dos consumidores, identificando este
gesto numa perspectiva de receptores de marca, que sao tao importantes para a

sua construgdo quanto o seu emissor.
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O valor da marca esta assim actualmente, na co-criacdo de experiéncias
envolventes para o0 consumidor. Propiciar ao consumidor novas sensagdes,
experiéncias positivas, torna-se, desta forma, um objectivo central que a empresa
devera prosseguir, sendo os produtos e 0s servigcos simples meios para atingir o
mindset do consumidor sobre a marca.

Nesta perspectiva estaremos num campo de experiéncia mais vasta, definida a
partir de um conjunto de acontecimentos individuais que ocorrem ao longo do
tempo, originando respostas a estimulos reais, virtuais ou até mesmo imaginarios,
nao se restringindo a um acontecimento Unico e memoravel com defendem

Gilmore & Pine.

No mundo do branding, tudo roda em torno da comunicacdo que desejavelmente
se destacara nos seus quatro niveis de discurso, tendo cada um deles a sua
finalidade, os seus destinatarios, o conteudo e o estilo préprio:

A comunicac¢ao da empresa;
De Instituicao;

De Marca;

E de produtos.

A comunicacao dita de empresa, visa a transparéncia, os meios humanos,
tecnologicos e financeiros. Enumera as suas pretensdes enquanto agente
econdmico bem como sob 0s meios que pde ao seu servigo. Caracteriza-se como
aconselha KRIEF (1986) “por ter um conteddo factual, econémico, exato e
verdadeiro”.

A comunicacdo da marca “exprime o sentido dos produtos” como aconselha

KAPFERER (2000). A marca transforma os produtos a sua categoria, injectando-
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Ihe os seus valores: dotando o produto de limitacbes funcionais, inserindo-os

numa continuidade, numa tarefa, a da missao da marca.

A comunicacdo dos produtos ou servicos, dirige-se a um consumidor real. O
destinatario é o consumidor final, aquele que compra no mercado, ou seja, que
esta imbuido na duvida da escolha e desejoso de comparar as ofertas sobre um

determinado numero de caracteristicas de utilizagao e preco.

Mas a marca segundo KAPFERER (2000), “deteriora-se, sendo raros 0s sectores
em que as marcas estejam ao abrigo de uma crise eventual’, sendo que os
sectores mais vulneraveis serdo aqueles onde o risco tecnoldgico nunca podera
ser reduzido a zero: os produtos alimentares, os produtos de manutencgéo, a

farmacia, os servigos de transportes, o automovel, o petréleo, a quimica.

No entanto, para DIONISIO (2009) no que refere ao paradigma tradicional do
marketing, “nem sempre € linear o tratamento a dar a cada cliente”, existem

barreiras:

Nao se dispor de informacédo suficiente sobre cada consumidor individualmente

para o tratar de maneira Unica;

Nao existe capacidade para gerar propostas de valor diferenciadas consoante
cada cliente, de forma escalavel,

Sendo por esta razdo que nao estava certo quando se debrugou nas imagens
volateis e multifacetadas, que tornam a decisdo complexa e que sao segundo
SCOTT (2008),“transmitir uma comunicacao de marca bem-sucedida ndo é um
processo absolutamente racional, levando a que o caminho adoptado de certezas
que muitos negdécios optam seguir, ndo combinam com o lado analdgico da

comunicagao da marca”.

11
REDMARKA UIMA-Universidad de A Corufa - CIECID
Ao V, Numero 8, (2012), v2 pp. 3-19
http://www.redmarka.org/
ISSN 1852-2300



Modelos e tendéncias da criagao e gestdo de marcas Ricardo Mena

Mas pensar que as marcas poderdo passar sem este elemento, e que poderiam

optar por um outro caminho com os mesmos resultados obtidos, seria um erro.

Nao querendo com isto dizer que somos incapazes de tomar boas decisées em
termos de trabalho criativo, pois 0s juizos intuitivos sdo auténticos também. Mas
se compreendermos que este nivel de comunicacao € importante na publicidade,
também explica porque é que tantas coisas importantes desafiam analises

simples.

BERNACH (2010) eleito pela revista Ad Age, como a pessoa mais influente no

mundo da publicidade no século XX, comentou:

“A Iégica e a anélise em excesso podem imobilizar e esterilizar uma ideia. E como

0 amor — quanto mais o analisa, mais ele desaparece”.
Depreendemos assim, que a comunica¢ao da marca tem trés funcoes:
Fornecer informacao acerca da marca;

Tornar uma marca famosa e familiar;

Criar padrdes distintos de associacoes e de significados, que tornam a marca mais

atractiva e vendavel.

Na pratica e segundo ALLEN e SIMMONS (2005) na pratica existem outras
implicacdes:

A rentabilidade dos orgamentos da comunica¢do ndo deve ser avaliada apenas no
curto prazo ou em termos de respostas de vendas que podem ser directamente
associadas a actividades especificas. Para muitas marcas, o investimento em
comunicacao a um nivel comparavel com concorrentes, deveria ser visto como um
custo continuo do negécio e para assegurar os futuros cash flows da marca.
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Nem toda a comunicagéo eficaz da marca pode ser intelectualizada ao nivel do
seu conteudo. Os processos racionais de tomada de decisdo podem destruir a

comunicagao analdgica, que poderia tornar-se uma fonte de valor acrescentado.

As técnicas de investigacdo usadas para avaliar a publicidade ou outra
comunicagao, seja antes ou depois da exposicdo, podem facilmente deixar-se
influenciar pelos aspectos que sao faceis de avaliar, como a compreensao verbal
da informagdo ou a memoria consciente. Estes nao reflectem s6 a eficacia da

comunicacao.

No comportamento dos consumidores pode-se encontrar também importantes
mudancas que, como € natural, influenciaram o desenvolvimento de novos
paradigmas do marketing sendo reconhecido por COBRA (2009) que “0 novo

consumidor esta centrado em si mesmo e deseja atendimento personalizado”.

METODOLOGIA DA INVESTIGAGAO

Concluida a revisdao da literatura sobre o tema, segue-se a estrutura da
metodologia seguida na investigagdo sobre este tema e que assentou em quatro

objectivos principais:

o Desenvolvimento de um método proprio para a criagdo e gestdo de marcas,

transversal a todas as areas envolvidas no processo;

o Organizagdao coerente, multidisciplinar e inovadora da informacao

necessaria para a construgdo de marcas;

o Criacdo de um processo inovador que permite a organizacao das etapas

necessarias para desenvolvimento da marca;
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o Definir uma metodologia aplicada a todos os tipos de projecto

desenvolvidos pela mm+a.
O METODO 3'S

E traduzido e ilustrado no formato de uma arvore, que em cada ramo expressa um

conceito/técnica utilizada no processo, para uma maior esquematizagao.
Os conceitos distribuidos pelos 3 “S” sao:

Simplicidade: Real ; Vision; Research; Strategy;

Seducao: Experience; Emotional; Interactive; Innovation;

Sistema: Objective; Competitive; Value; Commitment.

Os avancgos cientificos e técnicos que procuro sao:

Procedimento conceptual que permite a criacdo das marcas, tendo como base a

analise de mercado e a investigagao e como finalizagdo a implementacao.
Procedimento constituido em 3 fases (Simplicidade + Sedugao + Sistema):

12 - Simplicidade: Descreve o mercado onde estamos, como respira o cliente do

nosso cliente e como lhe da respostas a concorréncia.

¢ - Seducao: Como posicionamos e diferenciamos a nossa marca? Que “sabores

e aromas” lhe damos? Como é inovadora? Qual o valor acrescentado?

3% - Sistema: Nenhuma estratégia tem sucesso se nao for possivel de
implementar. O tipo de producéo, os custos e rigor sdo essenciais para cumprir 0s
objectivos.

De uma forma mais focalizado enumero da seguinte forma:
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Simplicidade | Analise Estratégica = Interna + Externa = Motivagdes / Recursos /
Capacidades + Meio Envolvente Contextual e Transaccional

Seducao | Formulacdo e Posicionamento Estratégico | Geracao de Alternativas

estratégicas, avaliacao e formulagao estratégica
Sistema | Implementagdo/Execucéo e Avaliagao

Tronco | Reflexao Estratégica, Monitorizacao, Controlo e Feedback

3°S BRAND R’EE METHOD

SYSTEM - OBJECTIVE, COMPETITIVE, VALUE, COMMITMENT
SEDUCTION — EXPERIENCE, EMOTIONAL, INTERACTIVE, INNOVATION
SIMPLICITY > REAL, VISION, RESEARCH, STRATEGY —

Evidéncias Empiricas
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A estrutura do método 3’'S é representado por uma arvore pois COmo um Ser Vivo
uma marca deve ser bem estruturada, alimentada e activada para poder crescer e
dar frutos.

Este modelo esta representado no espaco de trabalho onde a equipa desenvolve
0s seus projectos. Ajuda a alinhar pensamentos, a focalizar objectivos e a ter
sempre em mente que deve ser implementado e que por isso dentro dos
orgamentos dos clientes. Sem isso um estudo ndo tem um focus final e torna-se
obsoleto.

Antes de mais, é importante ter consciéncia que o desenvolvimento de um
projecto de marca sobre o método 3'S ndo garante que seja adjudicado pelo
cliente pois muitas vezes o que revela € mesmo uma incapacidade interna ou
exigéncia de mudancas para que nao estamos preparados. Nestes casos, o
projecto sera faseado na parte do Sistema, ou seja, da implementacao.

A criacdo de um projecto de marca nao termina aqui. O Sistema implica uma
avaliacao e activacao da marca para que se mantenha préxima e crie notoriedade.
A utilizacdo dos meios adequados é assim essencial de forma que estejam
sempre préximos do publico-alvo mas também dos seus seguidores que com 0

advento das redes sociais se tornam fas.

A construcao da estrutura desta arvore nao € uniforme, ou seja, cada conceito tem
ponderagdes diferentes porque procuramos sempre diferenciar a marca conforme
0 posicionamento pretendido.

Desta forma, aquando da apresentacao do briefing a equipa do projecto € sempre
identificada e quantificada a ponderag¢ao de cada conceito

As areas de actividade das empresas sao distintas o que nos leva a afirmar que o
método 3°S se adapta em varias vocacdes levando-nos a afirmar que o mais

importante na constru¢do da estrutura de uma marca é a uma consultoria
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acompanhada, ordenando os caminhos e colocando os profissionais alinhados
sobre um principio comum: o ADN

CONSIDERAGOES FINAIS

A leitura empirica obtida na aplicacdo do Brand Tree Method 3'S leva-nos a
observacdo de conceitos de desenvolvimento estratégico, criacdo gréfica,
conteldo e ao seu alinhamento enquanto focus do projeto. Sendo esta a
optimizacdo dos recursos pessoais e financeiros. A marca préxima do consumidor
num contexto de atributos funcionais e técnicos em detrimento da relacado com os
clientes. A marca elemento diferenciador sob as opgbdes do consumidor. Uma
relagdo do produto com o consumidor assente em novos standards de
funcionamento da marca numa realidade de competitividade assente no preco
mais baixo. A marca que propicia novas sensagdes, experiéncias positivas, sendo
0s produtos e os servicos simples meios para atingir o mindset do consumidor

sobre a marca.

Uma das vantagens do método é que nos permite seguir o processo de
planeamento estratégico inerente a criacdo de uma marcam nao esquecendo
nenhum ponto metodolégico, bem como a gestéo estratégica das marcas de forma

multidimensional e integrada.

Esta investigacdo ganha relevancia pelo facto de se constatar que a comunicagao
estratégica nem sempre esta alinhada com a parte criativa ou seja com o logotipo,
levando a perdas de qualidade ndo havendo ligagdo entre elas. Constata-se que o
Brand Tree Method 3’S se adapta a diferentes areas de actividade das empresas,
tendo este método diferentes vocagdes e formas de ordenagao de caminhos e de
colocagéo dos profissionais num s6 caminho comum. O Brand Tree Method 3°S
resulta de uma ligagdo entre a pesquisa, a diferenciacdo pretendida e a
implementacado do projecto. Pode assim servir para outros investigadores da area

poderem utilizar e desenvolver para que 0s seus projectos possam potenciar a
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tematica das marcas que continuarao a evoluir com seres essenciais nas nossas
vidas como profissionais ou clientes finais.
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