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Avaliacao de marcas e logotipos

Qual o proposito da marca
de sua empresa?

Emilio Moretti

influéncia da marca para
A o sucesso da empresa

tornou-se cada vez mais
incontestdvel diante do po
der por ela demonstrado em
criar associacoes positivas que
possam garantir ao produto
posicoes firmes no mercado
consumi dor, persistindo du
rante longo periodo de tempo
e ainda sendo capaz de resistir
aos avancgos da concorréncia.

Posicionamento

* Marcas de exceléncia - sao
aquelas que inspiram uma
confiancaraci onal, em fungao
do excelente desempenho de
produto e servi¢o, como, por
exemplo, a marca Leite Mocga,
da Nestlé;

¢ Marcas de identidade - sao
aquelas com as quais o consu-
midor se identifica, em fungao
de sua personalidade ou de
seu estilo de vida. Um exem-
plo seria o cartdo de crédito
American Express;

* Marcas de aventura- sdo
aquelas que se encontram na
fronteira das mudancas so-
ciais e tecnolégicas. Como
exemplos terfamos a marca
de reldgios de pulso Swatch,
por sua ousadia em design, e
a marca de cal¢cados esporti-
vos Nike, por seus avan¢os no
campo dos esportes;

* Marcas icones - sdo aque-
las que se associam a deter-
minada fantasia ou sonho do
consumidor. Como exemplo,
podem-se citar os diamantes
De Beers, que prometem a
eternidade.

Existem diversos critérios
e metodologias para se
determinar o valor das
marcas, a saber:

1. Lideranca é a capacida
de que uma marca tem de in-
fluenciar o seu mercado, es-
tabelecer pregos, comandar
a distribuicao e dificultar a
entrada de novos concorren-
tes. Quanto maior o grau de
internacionalizacdo que uma
marca confere, maiores serdao
suas vantagens competitivas.

2. Estabilidade ou tradicao
- quanto mais prolongada for
a existéncia da marca em seu
setor de atuagao, maiores se -
rao as chances de obter fide -
lidade e lembranca esponta-
nea dos consumidores.

3. Mercado - uma marca
pode ser mais ou menos va-
liosa dependendo do setor
em que opere. Alimentos e
bebidas sao tidos, por exem-
plo, como mais promissores
do que vestudrio.

4. Tendéncias - relaciona
-se a capacidade da marca
em evoluir com o tempo sem
perder sua identidade.

5. Suporte - investimentos
continuos em comunicagao,
pesquisa e desenvolvimento
de novos produtos facilitam
0 posicionamento de uma
marca no mercado.

Protecdo legal - uma marca
nao existe até que esteja le-
galmente protegida.

Analisando Marcas Concorrentes na Matriz

Planeje seus
concorrentes na
matriz

Identifique seus
principais
concorrentes

)

Analise o
posicionamento dos
seus concorrentes

/‘Planeie sua propria
marca na matriz
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Existem sete tipos de termos
de marcas, a saber

¢ Marca Nominal - € a parte
de uma marca que pode ser
expressa em palavras. Pode
ser composta de nimeros, le-
tras ou palavras, como Natura,
Amor aos Pedagos, 7Up.

¢ Simbolo de Marca- é a
parte de uma marca que nao
pode ser expres sa em pala-
vras. Pode ser composta de
um simbolo ou design gréfico,
como os arcos dourados do
McDonald’s ou o simbolo da
Nike.

e Marca Registrada- é a
marca que tem status legal por
ter sido registrada no governo
federal.

* Marca de Servico - é a mar-
ca para um servico que tem
status legal por ser registrada
no governo federal.

¢ Marca Comercial - é o
nome legal sob o qual uma
empresa opera. Por exemplo,
a Nestlé é a marca comercial
de uma empresa que possui
muitas marcas nominais, tais
como Nescafé, Yopa e Passa
tempo.
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¢ Extensao de Marca- é a

pratica de usar uma marca
existente para um novo pro-
duto. A extensdao de marca
pode ser eficaz se a marca ja
for bem-sucedida e respeita
da.

e Marca da Familia- é o
uso da mesma marca nomi-
nal para toda uma linha de
produtos. Um exemplo bem-
-sucedido € o da Gillette que
usa a marca da familia Gillette
Series para uma linha de pro-
dutos de barbe ar masculinos,
antiperspirantes/desodoran-
tes, e locoes apds barba. Como
a marca Gillette goza de uma
boa reputagdo entre os seus
consumidores, a empresa tira
beneficios por transportar a
sua marca de um produto para
outro.

Marca e gestao

Os seus colaboradores da
sua empresa entendem a sua
marca?

E essencial que os seus cola-
boradores entendam o que a
sua marca representa e o que
é esperado deles como embai-
xadores da marca. Quando os
seus colaboradores nao en-
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tendem os valores, o posicio-
namento e a promessa da sua
marca, isto traduz-se numa
experiéncia de marca confusa
para os seus clientes.

Facga estas cinco perguntas
a todos os seus colaboradores.
As respostas fornecerdo um
barémetro do quanto eles en-
tendem a sua marca:

1. Qual € o propésito, a mis-
sdo, a visao e os valores da
nossa organizagao?

2. Qual é a promessa da nos-
sa marca?

3. Como descreveria 0 nosso
negdcio numa frase?

4. Quem € o nosso publico-
alvo?

5. O que nos diferencia da
concorréncia?

As 6 forcas da marca

As marcas de alto impacto
investem as suas competén-
cias de marketing na dinami-
zacao de 6 forcas relacionadas
entre si, que sao escaladas de
forma hierdrquica até conse-
guirem alcangar o seu pata-
mar mdaximo de diferenciagao,
medido pelo impacto que cau-
sam no mercado.

A QUAL AMUDANCA NA SOCIEDADE?

IMPACTO
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EXPERIENCIA

\ QUAIS OS RESULTADOS ALCANCADOS?

- QUAL O GRAU DE AFINIDADE?
‘ QUAL O NIVEL DE EXCELENCIA?

TERRITORIO — QUAL O POSICIONAMENTO?
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