Marcas: a criagdo aas identidades visuais

MARCA A natureza das marcas e o papel que desempenham

atualmente nas organizagoes comerciais podem ser melhor
compreendidos pela analise das suas origens.



oRIGEM | eVOLUQAO Desde a mais remota antiguidade

existiam varias maneiras de promover as mercadorias.

Na Grécia antiga, arautos anunciavam de viva voz a chegada de
navios com cargas de interesse especial.

Os romanos tornavam publicos, por meio de mensagens escritas,
os enderecos onde se vendiam calcados e vinhos ou se podia
encontrar um escriba.

Para as populagdes largamente analfabetas da época, o uso de
pinturas revelou-se a melhor forma para identificar os comerciantes
e as mercadorias que vendiam. Assim, 0S agougues romanos
exibiam a figura de uma pata traseira de boi, os comerciantes de
vinho desenhavam uma anfora, etc.



oRIGEM | eVOLUCAO

* |dade Média. Nessa época, as corporacdes de oficio e de
mercadoria adotaram o uso da marca como procedimento para
controle de quantidade e de qualidade.

* As chamadas marcas de comércio (trademarks) tornaram
possivel a adocdo de medidas para o ajuste da producdo e
comercializacdo de determinados bens.

evitavam falsificacdes (joias — Franca e Italia)
atestavam qualidade e competéncia

passou a estabelecer vinculo entre fabricante e comprador
(hoje: fidelidade).



CuRIOSIDADE. Desde a mais remota antiguidade existiam
varias maneiras de promover as mercadorias.

O uso pioneiro da marca como elemento de diferenciacdo
aconteceu na Escocia, em 1.835, com a introducdo da marca ‘Old
Smuggler’, criada para designar uma linha de uisque que
empregava um processo especial de destilagao.

CONCE”UACAO “Marca € um nome, termo, sinal, simbolo ou

desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar
0s bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferencia-los daqueles dos concorrentes”.

Comité de Definicdo da American Marketing Association — 1960.



dIREITO de uSO. Desde os primeiros anos do século XIX ha

uma preocupacao com as questdes de protecdo e de registro de
marcas. Ou seja: de quem € e quem pode usar.

No Brasil, 0 6rgao responsavel pela legislagdo das marcas € o INPI
— Instituto Nacional de Patentes Industriais — que classifica as
marcas da sequinte forma:

[INPI] De acordo com sua aplicagdo, as marcas podem ser: de
produtos ou servicos, de certificacdo ou coletivas.

Os nomes de servicos sdo classificados assim:
DESCRITIVOS: Ticket Restaurante/Banco 24 horas;
PESSOAIS: Gilson Martins/Ana Couto Design;
ASSOCIATIVOS: Kodak Revelacdo de Filmes;
GEOGRAFICOS: Boate Cozumel/BH Shopping;
ALFANUMERICOS: Channel 5 / Levi’s 501.



[INPI] De acordo com sua apresentagdo, as marcas classificam-se
em:

* FIGURATIVAS: uma combinacdo de figuras,simbolos, sinais graficos
e logotipo;

* NOMINATIVAS: uma combinagdo de letras e ndmeros;

 MISTAS: uma combinag¢do das marcas nominativas e figurativas.

bRANDING. E um processo de construcdo e gerenciamento de

marca. O processo de construcdo tem toda uma definicdo de
estratégia de marca, de posicionamento e uma série de aspectos
que serdo a alma desta marca. E na construcio da expressdo da
marca que esta mais focada a visdo classica dos designers: a
expressao visual da marca”. [Deos, Luciano:2001]



pOS|C|ONAMENTO | mMARCA. E a sintese da concepgao

estratégica da marca, a criagdo e o desenvolvimento de diferenciais
percebidos pelos consumidores.

Um bom posicionamento de marca concentra 0 mesmo ponto de
vista estratégico em relacdo a:

* desenvolvimento de uma vantagem competitiva agil;
* orientacdo para o mercado;
* atencdo aos consumidores.

No geral, os produtos e servicos da industria € do comércio
brasileiro possuem grande dificuldade no posicionamento de suas
marcas. Na maioria das vezes, isso acontece porque 0 empresario
nao sabe quais as caracteristicas do mercado do concorrente e
nem de seu proprio produto.



pUBL|C|DADE | pROPAGANDA Propaganda deve servir

como base e apoio na construcdo e sustentacdo das marcas. E
esse trabalho de comunica¢do, quando feito de maneira consistente
e plangjada, que mantém a competitividade das marcas no
mercado.

Numa propaganda bem feita, quem deve aparecer é a marca e ndo
a agéncia.

bRANDY eQUITY* E tudo aquilo que uma marca possui de

tangivel e intangivel e que contribui para o crescimento sustentado
dos seus lucros.

* [Brandy Equity = Gerenciamento de marcas]



bRANDY EQU|TY As associagdes que estabelecemos com as
marcas sao criadas de acordo com o nosso repertorio cultural,
dizemos que o “conhecimento da marca” envolve dois
componentes: reconhecimento de marca e imagem de marca.

“Iop of Mind”

Lembranga

Reconhecimento

Desconhecimento da Marca

Fonte: AAKER, David A. — Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand
name. Nova York, The Free Press, 1991, p. 62.



bRANDY EQU|TY As associagdes que estabelecemos com as
marcas sao criadas de acordo com o nosso repertorio cultural,
dizemos que o “conhecimento da marca” envolve dois
componentes: reconhecimento de marca e imagem de marca.

Top of Mindt

“Qual a primeira marca que lhe vem a cabega quando se fala em
”7

Marca dominante:

Marca lembrada por um grande nimero de pessoas numa pesquisa
recall.



bRANDY eQUITY.

Um projeto de posicionamento bem estruturado deve ser feito para
que a imagem da marca seja Unica, duravel e resistente as
investidas dos concorrentes.

Na mente dos consumidores a imagem da marca € dividida em trés
categorias:

ATRIBUTOS: estdao relacionados a performance de um produto. Atributos
relacionados ao acabamento fisico, preco, embalagem, caracteristicas do consumidor
e situagdes de uso.

BENEFICIOS: sdo as necessidades atendidas pelos atributos. Os beneficios estio
relacionados aos elementos intrinsecos do produto e aos estimulos, sensacdes de
prazer que eles proporcionam. Existem também os beneficios relacionados ao
conceito de cada consumidor, possuindo elevado grau de importancia, como sua
posicao social ou necessidade de reafirmar sua auto-estima.

ATITUDES: sdo as crengas sobre uma marca.



qUANTO valem as marcas?

As marcas tém valores tangiveis e intangiveis.

* Os tangiveis sdo logotipo, simbolo, embalagem e comunicagao.

* Os intangiveis, sua experimentacdo, reputacdo, crenca, confianga e
historia.

Ao avaliar uma marca considera-se quatro principais qualidades:

diferenciacao,

relevancia,

estima e
* conhecimento.



qUAIS as marcas mais valiosas do Brasil?

1° - Itat (avaliado em US$970 milhGes)
2° - Bradesco

3° - AMBEV

4° - Banco do Brasil

59 - Unibanco

6° - Embraer

7° - Varig

Pesquisa realizada pela consultoria inglesa Interbrand — 2001 [Marcas brasileiras
notérias como Globo, Abril, Garoto e Natura, ndo entraram na pesquisa pois nao tém
acdes em bolsa de valores].



