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Projeto de rebranding Maria Gambina

“Por que razéo a marca € uma manifestacao clara e Unica do nosso tempo? Simplesmente porque,
num mundo desconcertante em termos de clamor concorrencial, e em que a escolha racional se
tornou quase impossivel, as marcas representam clareza, confianca, consisténcia, estatuto, pertenca
—tudo o que permite aos seres humanos definirem-se a si proprios. As marcas representam identidade.”
Olins

Vivemos em sociedades em que as marcas fazem parte do nosso quotidiano. A
crescente saturacdo dos mercados aliada a consumidores cada vez mais informados
e esclarecidos justificam a pertinéncia de compreender os conceitos e contextos que
as marcas significam e abrangem. Embora as marcas nao sejam uma descoberta do
século XX, o stibito aumento do nimero de marcas nos mercados e o total
reconhecimento, pelas empresas, da sua importancia estratégica, fizeram aumentar
significativamente o estudo do fendmeno das marcas nas Ultimas décadas (Rudo, 2006).

Historicamente, as marcas nasceram paradistinguir, para

marcar uma criacao ou propriedade.
A sua afirmacao na gestéo dos negdcios revela-se morosa mas perseverante (Rudo,
2006). Desde as primeiras marcas oriundas da industrializacéo até as grandes marcas
mundiais, 0 conceito de marca tem vindo a desenvolver-se e a tornar-se mais complexo
(Lendrevie et al., 2008). No passado, as marcas eram simples e simbolizavam a sua
consisténcia, isto €, aimagem projetada era a sua sustentacéo. Contudo, esta viséo
verificou-se falsa. As marcas evoluiram para demonstracdes publicas de afiliacdes
particulares, por envolvimento e associacao, pois para além da sua prépria imagem
de marca, passou a existir também a nossa imagem de marca (Olins, 2003).

O consumidor, enquanto ser racional, emocional e intuitivo, olha para a marca pelo
conjunto de sensacdes e experiéncias que dela retira e é por esta razdo que as marcas
se definem, ndo pelas empresas, mercados ou publico em geral, mas por cada individuo
que cria a sua prépria versao da marca (Neumeier, 2006). A marca, atualmente
regulamentada ao nivel juridico e avaliada ao nivel semidtico, intenta apresentar,
através dos produtos ou servicos tangiveis, um beneficio, uma missdo que obtenha
reconhecimento e estima para poder ser preferida e mantida pelos publicos-alvo,
pois é destas associacdes mentais que elajustifica a sua existéncia e confere o seu
mais direto valor (Lencastre, 2005). Ou seja, por tras de uma marca esta sempre
presente um conjunto de carateristicas complexas, que d&o significado a sua existéncia
e que, em grande medida, sdo intangiveis (Rudo, 2006).

Kapferer (2008) aborda o conceito de marca segundo a vertente do consumidor, a
marca como ativo condicional, a marca pela perspetiva legal e a marca enquanto
nome que influencia compradores. Segundo a vertente do consumidor, as marcas
tém valor financeiro porque criam ativos na mente dos consumidores, distribuidores
e lideres de opinido. Ou seja, uma marca define-se enquanto um conjunto de
associacdes mentais por parte dos consumidores, fazendo aumentar o valor percebido
de um produto ou servico (Keller,1998), aquilo que leva um consumidor a preferir uma
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Projeto de rebranding Maria Gambina

marca em vez das concorrentes esté na ligacdo emocional e crencas que foram criadas
ao longo dos tempos, na sua mente, através do marketing da marca. Se as marcas sdo
ativos intangiveis, sdo também ativos condicionais porque ndo hd marcas sem produtos
ou servicos a sustentéa-las. Para uma marca poder apresentar os seus ativos, nos quais
reside o seu valor financeiro, precisa trabalhar em conjunto com outros bem materiais,
como instalacdes de producao. Finalmente, enquanto nome que influencia
compradores, as marcas devem ser veiculos de transmissao de certeza e confianca.
O poder das marcas para influenciar compradores, depende de representacdes
(sistema de associacdes mentais) e relacdes (parte emocional que se desenvolve).

Rudo (2006) analisa as dimensdes do conceito de marca, consagradas na literatura,
através das funcdes destas.

Sao identificadas nove funcdes no conceito de marca:

identificacéo, diferenciacio, posicionamento, promessa,

valor, estratégia, memoria, futuro eimagem,
como a seguir se descreve.
[1] identificacdo (a0 mercado) - “a marca é um nome e/ou simbolo distintivo que serve
para identificar os produtos ou servicos de um fabricante ou grupo de fabricantes e
para os distanciar da sua concorréncia” (AMA, 1960);
[2] diferenciacéo (da concorréncia) - “num universo caraterizado pela semelhanca
de produtos, pela globalizacédo dos mercados e da comunicacdo, a marca serve para
singularizar a oferta” (Berry & Parasuraman, 1993);
[3] posicionamento (dos produtos) - “a marca € igualmente um elemento posicionador
dos produtos, o que Ihe da um papel basilar no desenvolvimento dos negécios da
empresa. Até porgue uma marca bem posicionada parece desenvolver situacdes
competitivas muito atrativas” (Aaker, 1991, 1996; Rubenstein, 1996);
[4] promessa (aos consumidores) - “a marca é também citada como uma promessa,
de performance ou de estabilidade. Os produtos podem mudar, mas a promessa € a
mesma” (Kapferer, 1991; De Chernatony, 1993);
[5] valor (para a empresa e para o consumidor) — “a marca representa valor para uma
empresa: (i) estabelece oferta diferenciada, (ii) incrementa eficiéncia do esforco de
marketing, (iii) facilita acesso ao mercado, (iv) representa esforco de inovacado
permanente, (V) garante cash-flow adicional, (vi) funciona como barreira a entrada de
concorrentes e (Vi) permite a coordenacédo de sinergias na afirmacao de uma cultura
daempresa (Serra & Gonzalez, 1998). E também valor para o consumidor, pois segundo
Bahn (1986), Kapferer (1991) e Frost e Cooke (1999), “a marca € um concentrado de
informacao que funciona como orientador das trocas comerciais”;
[6] estratégia (de defesa para a empresa e para o consumidor) - “amarca € uma
estratégia defensiva ao conferir ao produto um sentido Unico, que vai evitar a copia,
a substituicao. O produto pode ser copiado, mas a marca nao, ja que o seu nucleo
inclui elementos intangiveis, como valores, personalidade ou reflexos, impossiveis de
reconstruir por imitacdo” (Egan & Guilding, 1994; Pinho, 1996);
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Projeto de rebranding Maria Gambina

[7] memdria (da marca) - “a marca € igualmente um longo e persistente esforco de
memorizacdo junto dos potenciais clientes, que se espera venha a manter-se até ao
momento da acdo ou compra (Kapferer, 1991; Berry & Parasuraman, 1993);

[8] futuro (dos produtos) - “a marca €, ainda assim, o futuro dos produtos. Os produtos
devem evoluir, tém de evoluir, ajustar-se ao tempo, e a marca funcionard como um
fio condutor de futuras alteracdes” (Kapferer, 1991; Bassat, 1999);

[9] imagem (da empresa e seus produtos) - “a marca &, ainda, fonte daimagem da
empresa e/ou dos seus produtos. Ao identificarem a oferta de uma dada forma, as
marcas dao aos consumidores um leque de informacdes a partir das quais eles criam
asua propria percecéo, que dara por sua vez origem a uma imagem positiva ou negativa”
(Egan & Guilding, 1994).

As marcas assumem varios géneros. Sao especificas ou gerais, tangiveis ou intangiveis,
dispendiosas ou baratas, mas, na sua grande maioria, 0 que as torna poderosas nao
€ aquilo que sdo, mas aquilo que representam (Ollins, 2003). Uma marca cria valor
para o consumidor na perspetiva em que garante a sua origem, qualidade e assegura
um desempenho que diminui o risco para o cliente, isto porque sao as marcas que
diferenciam os produtos e as experiéncias que lhe conferem a sua razdo de existir
(Lendrevie et al., 2008). O fator de reconhecimento é importante para os proprietarios
da marca, porque muitas vezes tem precedéncia sobre fatores como o preco (Davis,
2005). Enguanto ativo mais importante e mais sustentavel para qualquer organizacéo,
amarcadevera ser a peca central na tomada de decisdes e acdes (Clifton & Simmons,
2005). O propdsito de uma marca € proteger a identidade de um produto e distingui-
lo da concorréncia (Lencastre, 2005). Sdo as imagens de marca que tornam possivel
diferenciar produtos ou servicos, independentemente da afinidade de carateristicas
e semelhancas que possam existir, sendo, em Ultima analise, responsavel pelo facto
de produtos semelhantes serem vendidos a precos muito diferentes (Lendrevie et al.
2008). A marca € a promessa de algo que € intangivel e podera ser uma garantia de
qualidade, um senso de prestigio ou de heranca, e isso pode ser um fator de
diferenciacao que torna mais facil escolher entre as muitas variantes de produtos
concorrentes (Davis, 2005). As pessoas apenas continuardo a comprar e a manifestar
respeito e afeicdo pelas marcas enquanto estas oferecerem aquilo que prometem,
e adotarem comportamentos de responsabilidade e inovacéo para o continuo
acréscimo do seu valor (Clifton & Simmons, 2005).

Segundo Lendrevie et al. (2008), aimportancia das marcas para as empresas relaciona-
se com diferentes fatores:

[1] aintensa luta concorrencial pela globalizacdo dos mercados;

[2] a inflacdo dos custos de marketing como consequéncia do forte aumento dos
suportes publicitarios que causam um aumento do custo por contacto;

[3] no caso dos servicos, a necessidade de se diferenciarem para além das
carateristicas tangiveis do préprio servico;

[4] no caso dos bens de grande consumo, a necessidade de uma empresa deter
marcas fortes para poder ter uma presenca relevante nos pontos de venda.
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Aimportancia da reputacéo da marca confere um grande incentivo as empresas para
que estas facam todos os possiveis para protegé-la enquanto seu ativo empresarial
mais valioso (Clifton &Simmons, 2005). Para Lendrevie et al., uma marca, enquanto criadora
de valor para as empresas, € um valor financeiro e comercial. Assim a marca forte é:
[1] um ativo negociavel quer pela venda da marca, quer pela localizagdo da mesma;
[2] um negdcio. Os clientes sao atraidos pelas marcas tendo em conta as empresas
que os fabricam. Dai que as marcas com maior fidelizacdo sejam aquelas que praticam
precos mais elevados;

[3] um elemento multiplicador da eficacia das despesas de marketing: publicidade,
promocao, etc. Quanto mais forte € uma marca, maior € o retorno do investimento
em despesas de comunicacao, desde que a comunicacdo seja eficaz;

[4] um meio de venda muito caro. O consumidor aceita pagar mais caro pela qualidade
que atribui a marca. Marcas fortes significam, portanto, mais rendimento por menos
risco (Clifton & Simmons, 2005).

Clifton e Simmons (2005) identificam cinco particularidades das marcas superiores:
[1] cumprimento da promessa: as marcas lideres comunicam a sua promessa ao
mercado, encorajando os consumidores a comprar o produto ou servico e quando
este toma a decisdo, fazem todos os possiveis para cumprir a promessa;

[2] produtos e processos superiores: para atrair e manter a sua fidelidade, as marcas
lideres tém de oferecer produtos e servicos que sejam superiores a outros, reduzindo
assim orisco de o consumidor ndo ficar satisfeito;

[3] posicionamento distinto e a experiéncia dos consumidores: as marcas lideres
captam o que é essencial na sua oferta, transmitem-no a audiéncia desejada e deixam
que os consumidores a experimentem;

[4] alinhar o compromisso interno e externo com a marca: os valores internos estao
alinhados com os valores da marca, para moldar a cultura da organizacdo e assumir
um objetivo central;

[5] a capacidade de se manter relevante: as marcas lideres mantém constantemente
asuaimportancia para um determinado grupo de clientes, assegurando muitos pontos

de diferenca em relacéo a concorréncia.

Davis (2005) aborda a questao particular deste projeto de mestrado, comecando por
assinalar que muitas vezes as pessoas associam ao exercicio de rebranding apenas
uma leve alteracéo numa identidade. Defende que

uma organizacao procede aumrebranding quando pro-

cura mudar as percecoées de consumidores
e empresarios sobre o seu produto, servico ou empresa. Ou entdo, porque a marca
pode ser ultrapassada, porque pode querer deixar o seu legado histérico para trés,
porque pode desejar entrar num mercado diferente ou para aumentar o seu publico
atual, ou porque pode querer re-orientar-se a fim de parecer mais contemporanea e
consciente. O autor conclui que o rebranding significa, assim, uma chamada direta
para o publico, dizendo-lhes que algo mudou e incentivando-os a ter um novo olhar.
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