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Resumo

Este artigo parte da metifora da miopia para explicar a visio
mais Lmitadn da marca, entendida exclusivamente como o
sinal de identidade de um produto. Sendo o marca wm sinal,
recorre o semiotica, a ciéncin dos sinais, para aplicar wm modelo
que alarga o conceito de marca a trés dimensoes: a do sinal de
identidade propriamente dito; a do objeto o que o sinal se refere;
¢ a dn vesposta do mercado ao sinal.
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Abstract

This article uses the short-sightedness metaphor to explain the more limited
vision of the brand, understood to be the sign of identity of & product. As the
brand is a sign, it vesorts to semiotics, the sciense of signs, to apply a model that
expands the concept of brand to three dimensions: the sign of identity per se;
the object to which the sign rvelates; and the market 's vesponse to the sign.
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A marca, praticamente um conceito acessorio na literatura de
marketing até finais dos anos 80 do século passado, passou a ser um
conceito central a partir dos anos 90. Hoje proliferam livros e artigos
sobre branding (gestao da marca), mas a integragio do conceito no
edificio conceitual do marketing ainda esta longe de ser sedimentada.

O objetivo central do presente artigo ¢ de, valendo-nos do edificio
conceitual que o marketing contemporineo foi estruturando ao longo
dos ultimos 50 anos — com ponto de partida no artigo seminal de
LEVITT “Marketing Myopia™ (1960) — verificar como a marca foi sendo
incorporada. E procurar com base nessa perspectiva propor um modelo
de constru¢io e andlise de marca que contribua para a organiza¢ao do
conceito e sua integra¢gao no marketing.
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O entendimento do Branding Myopia

Tomcmos como caso exemplar a Europa. Num pais da Uniao
Europeia, e até ha bem pouco tempo, a defini¢ao juridica de marca
podia ser do tipo “sinal ou conjunto de sinais nominativos, figurativos
ou emblematicos que aplicados por qualquer forma num produto ou no
seu involucro o fagam distinguir de outros idénticos ou semelhantes” —
exemplo de Portugal, Lei de Propriedade Industrial (ROCHA, 1991,
p- 8).

Em 1994 a Uniao Europeia regulamentava finalmente a marca,
estabelecendo uma ordem juridica comum a todos os estados membros
(MENDES, 2007). A defini¢ao de marca adotada foi “todos os sinais
que possam ser objeto de uma representagao grafica, nomeadamente
palavras, incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras, nimeros, a
forma do produto ou a sua embalagem, desde que tenham capacidade
de distinguir os produtos e servios de uma empresa dos de outras
empresas” (COMUNIDADE EUROPEIA, 1994, p.1). Na definigao
brasileira, prevista na Lei da Propriedade Industrial de 1996 em vigor, o
produto ¢ assumido no singular: ,,marca ¢ todo sinal capaz de identificar
um produto ou servigo, distinguindo-o de outros de igual natureza”
(DELBOUX, 2007, p. 106).

Vemos nesta evolugao da defini¢ao juridica a passagem de uma
visao da marca como sinal identificador de um produto singular e
tangivel — se ndo fosse tangivel nao seria susceptivel de lhe ser “aplicado”
o sinal da marca — para a visao mais alargada da marca como sinal iden-
tificador de uma oferta, singular ou plural, de produtos e servigos.

E verdade que no campo do marketing a visao da marca nunca foi
tdo miope como a das primeiras definigoes juridicas. Socorramo-nos da
mais divulgada defini¢do de marca, proposta em 1960 pela American
Marketing Association, e presente ainda hoje na maior parte dos
manuais de marketing: “um nome, um termo, um sinal, um desenho, ou
uma combinagao destes elementos, com vista a identificar os produtos e

servi¢os de um vendedor, ou de um grupo de vendedores, ¢ a diferencia-
los dos concorrentes” (ALEXANDER, 1960, p. 8).
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Label Branding Myopia

O conceito de marca, aplicavel nao sé a produtos como estipulava o
direito das marcas nos seus primordios, mas também a servigos, corrige
a primeira e mais rudimentar forma de miopia da marca. Vamos deno-
mina-la por simplicidade de label myopia (miopia do rétulo). Com ela
o branding restringe-se a criagao e gestao de sinais graficos apostos no
produto tangivel para o identificar distintivamente dos produtos seme-
lhantes da concorréncia.

Na prdtica da criagio de uma identidade, a miopia do rotulo ¢
darmos ao nosso novo produto ou atividade um nome bem evocativo
de como ele ¢ feito (Coca-Cola, folhas de coca e noz de cola) e um logo-
tipo... bem desenhado (a época quem desenhava melhor na empresa era
o contabilista!).

Product Branding Myopin

No entanto, a defini¢ao tradicional de marca dos manuais de
marketing nao erradicou uma outra forma de miopia, que podemos
designar, para distinguir da anterior, por product myopin (miopia do
produto). Independentemente de se tratar de um produto ou servigo, a
miopia do produto vé a marca como parte do produto, uma das varia-
veis do classico marketing mix (KOTLER, 1967).

Devemos aqui ter consciéncia de que o conceito de produto em
marketing foi revolucionado por LEVITT (1960), inspirador da meta-
fora da miopia que agora aplicamos ao branding. Depois de Levitt
o produto passou a ser antes de mais um beneficio, e sé depois a sua
tangibilizagio numa tecnologia que o suporta — ndo vendamos brocas,
vendamos furos! A tecnologia passa, o beneficio fica.

A gravidade da product branding myopia ¢ do mesmo tipo. Os
produtos passam, a marca fica. E redutor associar a marca a um produto
especifico e ao seu ciclo de vida, mesmo que tenhamos ja desse produto
a visao alargada do marketing — lembremo-nos da Volkswagen e do seu
produto fundador, o fusca (em Portugal, Carocha).

Sofrer de product branding myopia é pensarmos que sempre que
criamos um produto novo lhe devemos dar uma nova identidade. Era
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como se a Volkswagen, quando quis alargar a sua gama de automoveis,
achasse que o seu nome (carro do povo) nao servia para identificar e
caucionar as aspiragoes topo de gama da empresa.

Customer Branding Myopin

Temos finalmente um terceiro tipo de miopia, a que ainda hoje
domina os grandes manuais de branding (KELLER, 2008), e que desig-
naremos por customer myopin (miopia do cliente). Trata-se de olhar para
a marca na perspectiva da relagao vendedor vs. cliente, esquecendo que a
atividade da marca nao se restringe a produtos e clientes, mas a plurali-
dade das relagoes de troca da organizagao com os seus publicos.

Se o objeto da marca niao forem apenas os seus produtos para
venda, mas todas as trocas que se fazem em nome da marca com os seus
diferentes publicos, temos uma visao mais abrangente da marca, uma
visdo nado miope, uma sauddvel visao global da marca.

Convém estar consciente que corrigir a customer branding myopia
nao ¢ apenas olhar para a marca como o sinal diferenciador da orga-
nizagao, ou pior ainda como o seu rétulo grifico. Seria corrigir uma
miopia caindo nas duas restantes, incorrendo no vicio grave de restringir
a marca a gestdo criativa da identidade visual, alheia a histéria e ao
contexto da marca. Nao ¢ a organizagao que tem uma marca, ¢ a marca
que, em cada momento, tem uma organizagao que a suporta.

Marcas como a Coca-Cola (um remédio com cocaina!) ou a
Volkswagen (o carro de guerra de Hitler!!!) teriam sofrido grave-
mente de customer branding myopia se, nos momentos de inflexao da
sua historia, tivessem decidido mudar de identidade porque o olhar do
cliente sobre elas tinha que mudar. Teriam sido curiosos exercicios de
marketing cldssico. Mas provavelmente nao estariam no galeria de honra
dos sinais que a cultura do século XX lhes reservou.

Ao abordarmos a partir de agora a marca na perspectiva da semi6-
tica procuramos um modelo descritivo que represente esta visao holis-
tica em que a marca nao ¢ apenas um rétulo, nao ¢ apenas um produto
ou uma organizagao, nao ¢ apenas os seus clientes ou stakeholders, ¢ a
interagao de todos cles. Como qualquer sinal, ¢ complexa na teia de rela-
goes que gera entre seus elementos componentes. E simples se analisada
a luz de uma sedimentada teoria dos signos.
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Semidtica da Marca Contemporinea

Ao longo do seu desenvolvimento, a semidtica tem vivido parti-

lhada entre duas grandes tradi¢oes de concepgao e de pesquisa:

* a tradi¢do “saussuriana” — do linguista sui¢o Saussure (1857-
1913) — que criou os fundamentos tedricos de uma ciéncia dos
sinais. Para Saussure a semidtica ¢ uma extensio da linguis-
tica, jd que a lingua ¢ um sistema de sinais que expressam.
Qualquer sinal, linguistico ou outro, ¢ assim uma entidade
diddica composta por um significante — a forma do sinal,
a sua expressao — ¢ por um significado — o seu contetido
(SAUSSURE, 1915-1966);

* a tradigio “peirceana” — do filésofo americano Peirce (1839-
1914) — que desenvolveu uma concepgao légica do signo,
estudando-o na perspectiva da sua ligagao com o mundo real.
Para Peirce todo signo ¢ uma entidade triddica, incluindo
como terceiro termo um referente do mundo real, que auto-
riza o estabelecimento de uma relagao entre o significante e¢ o
significado, ¢ sempre media¢ao (PEIRCE, 1931-1958).

A aplicagao da semidtica a0 marketing, com as primeiras aborda-
gens a datar dos anos 80 (MICK, 1986), tem também vivido parti-
lhada entre estas duas correntes. Pela nossa parte pensamos que nao
devem ser encaradas como mutuamente exclusivas. No caso da marca,
se pretendéssemos analisa-la apenas enquanto sinal em si (um nome,
um logotipo, um simbolo), independentemente dos produtos e agoes
de marketing que lhe possam estar subjacentes, nesse caso optarfamos
pela abordagem diadica. Eo que acontece quando se pesquisa a compe-
téncia significante dos sinais usados como marca (FLOCH, 2001,
LENCASTRE, 2007b). Se, como agora, pretendermos uma nog¢ao
abrangente do conceito de marca, que integre a dimensao do signo de
identidade, a dimensao do objeto de marketing a que o signo se refere, e
a dimensao da interpretagao que lhe ¢ dada pelos seus diversos publicos,
nesse caso optamos pela abordagem triddica (PEREZ, 2004 e 2007,
LENCASTRE, 2007a).

Na concepgao triddica peirceana, um sinal ¢ qualquer coisa, que
estd no lugar de qualquer coisa, para ser interpretada por alguém, seu
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intérprete. Trata-se de uma relagao entre trés elementos, que nas desig-
nagoes de Peirce sao: (1) o “representamen™ (o sinal em sentido estrito,
ou signo, para recorrer ao termo mais usual na semiotica de lingua
portuguesa), (2) o “object” (objeto) a que se refere o signo e (3) o
“interpretant” (interpretante) que ¢ o efeito que o signo cria na mente de
quem o recebe.

A vantagem da visao triddica da marca na corre¢ao da branding
myopia ¢ permitir-nos localizar, nao apenas uma e a mais evidente forma
de miopia, mas as trés outras, mais perigosas porque menos denun-
ciadas, quer na pratica mercadolégica quer na literatura de brandiny.
A product branding myopia ¢ a miopia do objeto e a customer branding
myopin ¢ a miopia do interpretante, assim como a do brand reception
myopin. Como os elementos do signo estao interrelacionados, incorrer
numa ¢ normalmente incorrer nas outras — olhar para o objeto da marca
como um produto especifico ¢ muito possivelmente olhar para o intér-
prete da marca apenas como o cliente especifico desse produto.

Modelo da Marca

Usando como arquétipo a concepgao triadica periceana de signo e
integrando nela os diferentes dominios que a pratica do branding hoje
convoca podemos conceber um modelo descritivo da marca assente em
trés pilares fundamentais:

* o pilar da identidade, que engloba o sinal ou conjunto de
sinais de identidade da marca — tal como sao entendidos na
definigao juridica — e das marcas que a ela estdo associadas;

* o pilar do objeto, que engloba as diferentes ofertas da
marca bem como a organizagao e acoes de marketing que as
suportam;

* o pilar do mercado, que engloba os publicos alvo e as suas
diferentes respostas a marca.

O Pilar da Identidade: 1dentity Mix e Brand Mix

Uma marca, no seu sentido mais estrito de sinal juridico, ¢ um
nome expresso graficamente, uma ortografia. Ao registo do nome
podem associar-se outros sinais susceptiveis de protegao juridica,
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nomeadamente um logotipo, entendido no sentido de identidade
visual associada ao nome, ou ainda um slogan, um rétulo, uma emba-
lagem, um personagem, um som... O nome, o logotipo, o simbolo e os
restantes sinais da sua identidade juridica comp6em o que designaremos
por identity mix da marca, ou expressividades da marca (Perez, 2004).

O conceito de “identity mix” foi pioneiramente utilizado por
OLINS (1989), nao para designar os sinais de identidade da marca
em sentido estrito, mas para referir quatro facetas da gestao da sua
identidade corporativa: as instalagoes, os produtos, as comunicagoes
(graficas), e as pessoas. Era a preocupagao de um designer de fugir a
label branding myopia de considerar uma marca apenas um nome € um
logétipo desligados de todo o contetido da marca. Esta preocupagio de
levar a identidade para além dos sinais que juridicamente sao ou podem
ser a marca faz com que a literatura tenha alargado sucessivamente o
conceito de identidade corporativa a dimensao intangivel da propria
missao, valores e cultura da organizagao (SIMC)ES, DIBB & FISK
2005, MACHADO, 2007)

Tendo conscientes os restantes pilares semidticos da marca, prefe-
rimos reservar este primeiro pilar para a identidade da marca no seu
sentido mais comum, até pelo pragmatismo de definir os limites de
competéncia e envolvimento dos profissionais especificos que normal-
mente a desenvolvem (MOLLERUP, 1997).

Neste espirito procuramos assim distinguir trés niveis no identity
mix:

* a core identity (identidade central), o sinal que a marca apre-
senta em primeiro lugar e que normalmente, pelo menos na
cronologia, ¢ o nome (e.g. Coca-Cola, Nestlé, Nike, Cruz
Vermelha...);

* a actual identity (identidade atualizada), a expressaio ou as
expressoes graficas, registadas ou registdveis, do nome da
marca, nomeadamente a sua ou suas ortografias, ¢ o seu ou
seus logotipos (e.g. Cruz Vermelha passa, no nome e no logo,
a Crescente Vermelho nos paises mugulmanos); no nome
da marca podemos distinguir o nome stricto sensu, que ¢ 0O
elemento distintivo por exceléncia (e.g. Coca e Pepsi, Chanel
e Dior), do genérico associado ao nome, ¢ que o enquadra
em alguma parte do objeto da marca (categoria de produtos,
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local da organizagao... e.g. Cola, Paris); no logétipo devemos
distinguir o lettering (o logotipo em sentido estrito, a sua
parte escritural: e.g. a caligrafia ondulante da Coca Cola, o N
cobrindo o restante lettering da Nestlé), o drawing (uma even-
tual parte desenhada que acompanha o lettering: e.g. o ninho
da Nestlé), e o coloring (o cédigo cromatico do logotipo: e.g.
vermelho e branco da Coca-Cola);

* a enlarged identity (identidade alargada), todos os outros
sinais de identidade da marca susceptiveis de prote¢ao juridica
(um slogan como “Just do it”, uma garrafa diferenciada, uma
personagem como o palhaco Ronald Mc Donald, um som
como o da Intel...) bem como a forma como a marca regula-
menta a sua utilizagdo (manual de identidade corporativa).

As marcas que de alguma forma a ela estido associadas quando a
estrutura de identidade corporativa da organizagao cria mais que uma
marca, ou ainda as marcas a que a marca se associa em cobranding,
compoem o que designaremos por brand mix da marca.

Um brand mix deixa de ser singular quando ao nivel da identidade
atualizada se detecta uma variante total ou parcial do nome sticto sensu
(e ndo apenas do genérico: e.g. Nescafé e Nescau em vez de Nestlé Café
¢ Nestlé Cacau) e/ou do logotipo (ao nivel do letering, drawing e/ou
coloring: e.g. o caso dos logotipos diferentes da Nestl¢ para laticinios e
para chocolates) que remete para um produto especifico ou um publico
especifico. Num continuum poderemos distinguir entre estruturas identi-
dade monoliticas — de uma sé marca — e estruturas de identidade menos
ou mais diferenciadas, com menos ou mais marcas cobertas, mais ou
menos dependentes da marca de cobertura (OLINS, 1989).

O Pilar do Objeto: Marketing Mix ¢ Product Mix

O objeto da marca ¢ em primeira instincia a organizagao, ou em
termos mais amplos a pessoa fisica ou juridica que o nome da marca
identifica. E de seguida a forma como a organizagio se desdobra em
diferentes produtos (produto entendido no sentido lato de uma relagao
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de troca proposta a um publico alvo). E finalmente, para cada um desses
produtos, o conjunto de ag¢bes que favorecem a sua venda/troca nos
mercados a que se dirigem (marketing mix).

KOTLER (1967) modelizou a agio de marketing em torno de
quatro varidveis, os cldssicos 4 P’s do “marketing mix” — “product”,
“price”, “place” e “promotion”. E, na esteira de Levitt, corrigiu a marke-
ting myopia visualizando a varidvel product num circulo de trés niveis
concéntricos, sendo o central o “core benefit or service”. Segue-se lhe o
actunl product, onde o beneficio ¢ tangibilizado em varidveis como a
tecnologia, a gama de variantes, o design, a qualidade, a embalagem... e
— incorrendo na product branding myopin — a marca. O terceiro nivel, que
designa por produto alargado, corresponde aos servigos adicionais que
acompanham normalmente a oferta, ja com ramificagoes para as outras
variaveis do marketing mix: refere por exemplo a entrega, a instalagao ou
o servi¢o pos-venda, facetas ligadas a varidvel place; ou as condigoes de
pagamento, que sao parte integrante da varidvel price.

Este modelo de base foi sendo alargado ao longo dos anos, nomea-
damente pela criagao de novos P’s adaptados a situagoes especificas. Eo
caso por exemplo em marketing de servicos onde se fala com pertinéncia
de P’s adicionais como o “process” e o “people”, dado o papel prepon-
derante do modo de fazer ¢ de quem o faz na tangebilizagaio de um
produto que ¢ intangivel (BATESON, 1979).

O marketing mix de um produto pode assim ser normativizado
como uma série de niveis concéntricos de acoes de marketing, desenvol-
vidas em torno do produto central, que ¢ sempre um beneficio, visando
a sua tangibilizagao e a sua colocagao no mercado.

Inspirados neste historico, e passando ao registo semiotico triddico
que nos orienta nesta analise descritiva da marca, propomo-nos distin-
guir trés niveis no marketing mix da marca:

* o core product (produto central), ou seja a parte do seu objeto
que a marca apresenta em primeiro lugar, pode ser uma das
suas instalagoes, um dos seus dos produtos, ou um beneficio
dirigido a um publico alvo especifico (normalmente os clientes
que foi a proposta de Levitt para fugir a marketing myopin),
ou uma pessoa, ou uma missao diferenciadora que abranja
todas as nossas ofertas (por forma a corrigir a product branding
myopin: e.g. Volkswagen: resisténcia; Bic: descartdvel);
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* o actual product (produto atualizado) corresponde as ativi-
dades em que a marca se desdobra, o que normalmente ¢
designado na literatura de marketing pela variavel “produto”,
o primeiro “P” do marketing mix (Volkswagen: automdveis;
Bic: canetas, isqueiros, aparelhos de barbear...);

* o enlarged product (produto alargado) corresponde a todas as
agoes que suportam as trocas da marca, desde a organizagao,
a0s processos, as pessoas... aos outros P’s do marketing mix,
que variam consoante se trate do marketing dos clientes, dos
tornecedores, dos colaboradores, dos acionistas... a gestao
das relagdes com cada publico alvo tem um marketing mix
especifico.

Todas as marcas tém assim, ao nivel do produto atualizado, um
product mix que corresponde ao conjunto das relagoes de troca que
assumem com cada um dos seus diferentes publicos. Quando normal-
mente se fala de marcas com um sé produto (por oposi¢ao a marcas
estendidas a vdrios produtos) tal significa que estamos olhando para a
marca apenas na perspectiva do cliente (sintoma de customer branding
myopia) nao considerando as relagdes de troca que a marca assume
com outros publicos. Na verdade o que se passa ¢ que, junto de cada
publico, o product mix da marca pode ser mais ou menos extenso, conso-
ante a marca se apresente com uma ou mais ofertas.

A pluralidade natural, podemos dizer anatomica, do product mix
de qualquer marca, levanta o problema da unidade do seu objeto, e
da preocupagio de algumas marcas se concentrarem em torno de uma
missao, um conceito aglutinador desta multiplicidade que os respon-
sdveis pela marca assumam como raziao de existéncia (KAPFERER,
1992). Ela pode ser expressa das mais diferentes formas na comunicagao
da marca, desde longos discursos sobre os valores a condensagio em
torno de uma so frase ou palavra. A diferenciagiao e perenidade da sua
explicitagdo pode transformar-se em sinal de identidade, caso de slogans
particularmente diferenciados e perenes (“Just do it” da Nike), as vezes
incorporados no nome da marca (Benetton que passa a ser United
Colors of Benetton), ou mesmo nomes ¢ logos que por si s6 sao evoca-
dores, desde a origem, da missao da marca (Cruz Vermelha, a caridade
crista no sangrento campo de batalha).
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O Pilar do Mercado: Answer Mix ¢ Public Mix

No conceito de interpretante podemos simplificadamente distinguir
duas vertentes essenciais: o intérprete ¢ a interpretagao. Transpondo para
a marca, o interpretante ¢ o mercado — do seu sentido mais restrito ao
mais amplo — ou seja a resposta (interpretagdo) que a marca tem junto
de um determinado individuo (intérprete), e por extensao junto de um
determinado publico, entendido como conjunto pessoas fisicas ou juri-
dicas pertinentes para a marca pela relagio de troca que representam.
Diferentes publicos (clientes, pessoal, acionistas, fornecedores..., o
public mix da marca) terao diferentes reagoes a marca, porque tém com a
organizagao diferentes relagoes de troca, e logo tém face a ela diferentes
expectativas.

Por sua vez, ao nivel de cada individuo e estatisticamente ao nivel
do grupo, o conceito de resposta ¢ multiplo, englobando reagoes de tipo
cognitivo, afetivo e comportamental que se traduzem em varidveis como
associagoes a marca, notoriedade, preferéncia, compra, fidelidade, para
apenas citar as mais frequentemente utilizadas, e que constituem no seu
conjunto o que designaremos por answer mix da marca.

No answer mix da marca podemos assim distinguir:

*  acore answer (resposta central), ¢ a resposta mais imediata que
um individuo tem quando ¢ exposto a um signo da marca; na
pratica da pesquisa de mercados serd a top of mind das associa-
¢Oes a marca, a mais classica varidvel de resposta, que podemos
designar como posicionamento da marca;

* a actual answer (resposta atualizada), é a resposta mais estru-
turada que o individuo pode dar a marca, o seu discurso face a
ela, incluindo as marcas que lhe aparecem associadas por com
ela terem pontos de paridade, e de como delas se distingue via
pontos de diferenciagao; na prética da pesquisa de mercados ¢
o dominio do estudo qualitativo das associagbes a marca, que
podemos designar por imagem da marca (KELLER, 1993);

* a enlarged answer (resposta alargada) corresponde a todas as
possiveis reagoes que teoricamente um individuo pode ter
porque sao detectdveis em maior ou menor escala ao nivel da
actunl answer de individuos de um mesmo publico da marca;
na préatica da pesquisa de mercados ¢ o dominio do estudo
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quantitativo da marca, e tem como output os resultados do
tipo notoriedade, preferéncia, adesao (ou compra em sentido
lato), fidelidade, e no limite a quantificagao do valor da marca
(AAKER, 1991, PEDRO, 2007, CORTE-REAL, 2007),

Em qualquer um dos trés niveis podemos distinguir reagoes cogni-
tivas, afetivas e comportamentais (LAMBIN, 1986): a reagio top of
mind de um individuo pode ser a enunciagao de uma caracteristica (no
limite a do desconhecimento total), ser um juizo mais ou menos favo-
ravel/desfavoravel, ou expressar uma atitude de mais ou menos adesao/
rejei¢ao na relagao efetiva com a marca (KELLER, 1993); o mesmo
se pode dizer na andlise de conteido do seu discurso e na observagao
do seu comportamento; ¢ igualmente a segmentagio cldssica quando
se transpoem para inquérito os resultados da fase qualitativa, usando
associagoes de tipo cognitivo (produtos: que marcas de produto “x”
conhece?), afetivo (qualidades: a que marcas associa a qualidade “y™?)
ou comportamental (relagoes efetivas: que marcas compra/fornece/
investe/adere?) para avaliar uma marca junto de um dado individuo, e
por estatistica junto de uma dada populagao.

Anadlise triadica da Marca

A figura 1 sintetiza o que ficou dito num modelo de facil visuali-
zagao e compreensao, recorrendo ao tridngulo utilizado por Peirce para
ilustrar a sua concepgao triadica de signo.
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Figura 1: O Tridngulo da Mavca.

Embora a entrada no modelo possa ser multipla, a perspectiva do
semioticista ¢ “partir dos sinais para detectar as estratégias” (FLOCH,
2001). Propomos assim a sua utilizagdo para uma analise da marca em
trés fases:

Andlise da Identidade

A partir do inventdrio bruto dos signos que a organizagio usa,
comegamos por verificar se algum ou alguns deles remetem para
produtos e/ou publicos especificos, clarificando assim se estamos diante
de uma identidade corporativa singular ou plural de marcas e de que
forma se estrutura (brand mix).

Agrupando por cada marca os seus sinais de identidade (identity
mix), distinguimos de seguida como a marca mais imediatamente se
denomina (core identity), qual a expressao grafica completa dessa deno-
minagao (actual identity), que outros sinais a ela estdo associados e de
que forma se conjugam (enlarged identity).
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Andlise do Objeto

Num segundo passo, para cada marca, distinguimos entre o que ela
apresenta como objeto central da sua atividade (core product), de como
esse objeto se desdobra em multiplas relagoes de troca cobertas pela
marca, definindo por um lado a sua extensao (product mix) e por outro a
sua segmentagao por publicos e segmentos alvo dentro de cada publico
(public mix).

Numa andlise mais fina, podemos identificar, em cada relagao de
troca, as acoes que do lado da oferta a suportam (marketing mix), distin-
guindo entre a atualizagdo do objeto da marca num produto especifico
(actual product) e todas as acoes que o acompanham (enlarged product).

Andlise do Mercado

Identificados que foram jd, pela via das relagbes de troca, os
publicos e segmentos alvo da marca (public mix), trata-se agora de
conhecer os seus diferentes tipos de resposta (answer mix).

A resposta a marca ¢ antes de mais a estatistica das associagoes top
of mind que definem o posicionamento (core answer) junto de um dado
publico ou segmento alvo. Sio depois todas as associagoes detectadas
espontaneamente em estudo qualitativo, quantificadas em sondagem
e expressas graficamente em mapas perceptuais obtendo a imagem da
marca face as suas concorrentes (actual answer). Sao finalmente todas as
respostas quantificadas a marca decorrentes dessa imagem e que, conju-
gadas em modelos de avaliagao de marcas, estabelecem o valor da marca
(enlarged answer).

Consideragoes finais

O modelo proposto a partir da semiotica peirceana ¢ um modelo
descritivo e interepretativo da marca. Permite visualizar de forma
simples a complexidade de suas facetas, integrando-as. Nao tem a priori
vocagao de prescri¢ao, estd a montante, COmoO a anatomia estard para a
medicina. A sua importante vantagem terapéutica ¢ nao perder de vista
nenhuma parte do todo, evitando assim, diferentes formas possiveis de
miopia da marca.
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Ao nivel da aplicagao ao management, o modelo permite antes de
mais abordar a marca como conceito integrador de todas as agoes de
marketing da organizagio. E, no limite, permite perceber como ¢ redu-
cionista olhar para a marca como mais um ativo intangivel da orga-
nizagao, em vez de entender a organizagado como um ativo tangivel
da marca. Por isso o brand manager ¢ por defini¢io o CEO — Chief
Executive Officer, o detentor do poder mdximo de gestio em cada
momento, que conta com stakeholders de diversas naturezas (decorrente
de diferentes relagoes de troca com a organizagao) para assegurar a vita-
lidade da marca. Ele préprio, e os que o acompanhem mais de perto,
sao stakeholders da marca, detentores de um poder transitorio. O poder
passa, a organiza¢ao muda, a marca pode ficar...
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