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Este artigo parte da metafora da miopia para explicar a visio mais limitada da marca,
entendida como o sinal de identidade de um produto. Sendo a marca um sinal, recor-
re a semiotica, a ciéncia dos sinais, para aplicar um modelo que alarga o conceito de
marca a trés dimensdes: a do sinal de identidade propriamente dito; a do objeto a que
o sinal se refere; e a da resposta do mercado ao sinal.
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PRODUCT MIX  IDENTITY MIX « BRAND MIX * PUBLIC MIX « RESPONSE MIX * IDENTIDADE CORPORATIVA
EXTENSAO DE MARCA « POSICIONAMENTO DA MARCA * IMAGEM DA MARCA « VALOR DA MARCA

This article uses the short-sightedness metaphor to explain the more limited vision of
the brand, understood to be the sign of identity of a product. As the brand is a sign,
it resorts to semiotics, the science 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
relates; and the market’s response to the sign.
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Se parte de la metafora de la miopia para explicar la vision mas limitada de la marca,
entendida como una sefial de identidad de un producto. Siendo la marca una sefial,
recurre a la semiotica, la ciencia de las sefiales, para aplicar un modelo que amplia el
concepto de marca a tres dimensiones: la de la sefial de identidad propiamente dicha;
la del objeto al que la sefial se refiere, y la de la respuesta del mercado a la sefial.
PALABRAS CLAVE: MARCA * BRANDING (GESTION DE MARCA) * SEMIOTICA « MARKETING * MARKETING MIX *

PRODUCT MIX ¢ IDENTITY MIX « BRAND MIX * PUBLIC MIX « RESPONSE MIX « IDENTIDAD CORPORATIVA
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conceito de marca, praticamente 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 (gestdo da marca), mas a integra-
¢ao do conceito no edificio conceptual do marketing ainda nao estd sedimentada.

O objectivo deste artigo é de, valendo-nos do edificio conceptual que o marketing mo-
derno foi estruturando ao longo dos tltimos 50 anos — com ponto de partida no arti-
go seminal de Levitt — Marketing myopia (1960) —, verificar como a marca lhe foi sen-
do incorporada. E procurar, com base nessa analise, propor um modelo de marca que
contribua para a organiza¢ao do conceito e sua integra¢iao no marketing.

Tomemos como caso a Europa. Num pais da Unido Européia, e até ha bem pouco
tempo, a defini¢fo juridica de marca podia ser do tipo
“sinal ou conjunto de sinais nominativos, figurativos ou emblemdticos que aplicados
por qualquer forma num produto ou no seu involucro o facam distinguir de outros idén-
ticos ou semelhantes.” — exemplo de Portugal, Lei de Propriedade Industrial (RO-
CHA, 1991, p. 8)

Em 1994 a Unido Européia regulamentava finalmente a marca, estabelecendo uma
ordem juridica comum a todos os estados membros (MENDES, 2007). A defini¢io de
marca adoptada foi
“todos os sinais que possam ser objecto de uma representacdo grdfica, nomeadamente
palavras, incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras, niimeros, a forma do produto ou
a sua embalagem, desde que tenham capacidade de distinguir os produtos e servigos de
uma empresa dos de outras empresas.” (COMUNIDADE EUROPEIA, 1994, p.1)!

Vemos nessa evolucio da defini¢do juridica a passagem de uma visdo da marca como
sinal identificador de um produto singular e tangivel — se nio fosse tangivel nio seria
susceptivel de lhe ser “aplicado” o sinal da marca — para a visdo mais abrangente da mar-
ca como sinal identificador de uma oferta, singular ou plural, de produtos e servigos.

1 Na definigao brasileira, prevista na Lei da Propriedade Industrial de 1996 em vigor, o produto é assumi-
do no singular: “marca é todo sinal capaz de identificar um produto ou servigo, distinguindo-o de outros
de igual natureza” (DELBOUX, 2007, p. 106).

ANO 4 - NUMERO 7 - 2° SEMESTRE DE 2007 - e 101



UM TRIANGULO DA MARCA PARA EVITAR A BRANDING MYOPIA: CONTRIBUIGAQ SEMIOTICA PARA UM MODELO
INTEGRADO DE COMPREENSAO DA MARCA .

E verdade que no campo do marketing a visio da marca nunca foi tio miope como a
das primeiras defini¢Ges 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 combinagdo destes elementos, com vista a identificar os produtos e servicos de um ven-
dedot, ou de um grupo de vendedores, e a diferencid-los dos concorrentes.” (ALEXANDER,
1960, p. 8)

Label branding myopia

O conceito de marca, aplicavel ndo s6 a produtos como estipulava o direito das mar-
cas nos seus primoérdios, mas também a servicos, corrige a primeira e mais rudimen-
tar forma de miopia da marca. Vamos denomina-la, por simplicidade, de label myopia
(miopia do rétulo). Com ela o branding restringe-se a criacdo e gestdo de sinais gra-
ficos apostos no produto tangivel para o identificar distintivamente dos produtos se-
melhantes da concorréncia.

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

Product branding myopia

No entanto, a defini¢do tradicional de marca dos manuais de marketing ndo erradi-
cou uma outra forma de miopia, que podemos designar, para distinguir da anterior,
por product myopia (miopia do produto). Independentemente de se tratar de um pro-
duto ou servico, a miopia do produto vé a marca como parte do produto, uma das
variaveis do classico marketing mix (KOTLER, 1967).

Devemos aqui ter consciéncia de que o conceito de produto em marketing foi revo-
lucionado por Levitt (1960), inspirador da metafora da miopia que agora aplicamos
ao branding. Depois de Levitt, o produto passou a ser, antes de tudo, um beneficio e,
s6 depois, a sua tangibilizacdo numa tecnologia que o suporta — ndo vendamos bro-
cas, vendamos furos! A tecnologia passa, o beneficio fica.

A gravidade da product branding myopia é do mesmo tipo. Os produtos passam, a mar-
ca fica. E redutor associar a marca a um produto especifico e ao seu ciclo de vida, mes-
mo que tenhamos ja desse produto a visdo ampliada do marketing — lembremo-nos
da Volkswagen e do seu produto fundador, o Fusca.
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Sofrer de product branding myopia é pensarmos que sempre que criamos um produto
novo lhe devemos dar uma nova identidade. Era como se a Volkswagen, quando quis
ampliar a sua gama de automoveis, achasse que o seu nome (carro do povo) nio ser-
via para identificar e caucionar as aspiragoes topo de linha da empresa.

Customer branding myopia

Temos finalmente um terceiro tipo de miopia, a que ainda hoje domina os grandes
manuais de branding (KELLER, 2008), e que designaremos por customer myopia (mio-
pia do cliente). Trata-se de olhar para a marca na perspectiva da relacdo vendedor vs.
cliente, esquecendo que a atividade da marca ndo se restringe a produtos e clientes,
mas a pluralidade das relacoes de troca da organizagido com os seus publicos.

Se o objeto da marca ndo forem apenas os seus produtos para venda, mas todas as tro-
cas que se fazem em nome da marca com os seus diferentes publicos, temos uma vi-
sdo mais abrangente da marca, uma visdo ndo miope, uma saudavel visdo global da
marca.

Convém estar consciente de que corrigir a customer branding myopia nio é apenas olhar
para a marca como o sinal diferenciador da organiza¢io ou, pior ainda, como o seu
rotulo grafico. Seria corrigir uma miopia caindo nas duas restantes, incorrendo no vi-
cio grave de restringir a marca a gestdo criativa da identidade visual, alheia 4 historia
e ao contexto da marca. N3o ¢ a organiza¢do que tem uma marca, € a marca que, em
cada momento, tem uma organiza¢io que a suporta.

Marcas como a Coca-Cola (um remédio com cocaina!) ou a Volkswagen (o carro de
guerra de Hitler!!!) teriam sofrido gravemente de customer branding myopia se, nos mo-
mentos de inflexdo da sua historia, tivessem decidido mudar de identidade porque o
olhar do cliente sobre elas tinha que mudar. Teriam sido curiosos exercicios de mar-
keting classico. Mas provavelmente nio 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 semiotica, procuramos
um modelo descritivo que represente esta visdo oolitica em que a marca nao é ape-
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nas um rétulo, ndo é apenas um produto ou uma organizac¢do, ndo é apenas os seus
clientes ou stakeholders: é a interacdo de todos eles. Como qualquer sinal, é comple-
xa na teia de relagdes que gera entre elementos componentes. E simples se analisada
a luz de uma sedimentada teoria dos sinais.

Aolongo do seu desenvolvimento, a semiotica tem vivido partilhada entre duas gran-

des tradi¢coes de concepcao e de pesquisa:
a tradi¢do “saussuriana” — do linguista suico Saussure (1857-1913), que
criou os fundamentos tedricos de uma ciéncia dos sinais. Para Saussure, a
semiodtica é uma extensdo da linguistica, ja que a lingua é um sistema de
sinais que exprimem idéias. Qualquer sinal, linguistico ou outro, é, assim,
uma entidade diddica composta por um significante — a forma do sinal, a
sua expressdo — e por um significado — o seu contetido (SAUSSURE, 1915-
1966);
atradi¢do “peirceana” —do fil6sofo americano Peirce (1839-1914), que desen-
volveu uma concep¢io positivista do sinal, estudando-o na perspectiva da sua
ligacdo com o mundo real. Para Peirce, o sinal é uma entidade triadica, in-
cluindo como terceiro termo um referente do mundo real, que autoriza o es-
tabelecimento de uma relagdo entre o significante e o significado (PEIRCE,
1931-1958).

A aplica¢do da semiética ao marketing, com as primeiras abordagens a datar dos anos
80 (MICK, 1986), tem também vivido partilhada entre essas duas correntes. Pela nos-
sa parte, pensamos que nio devem ser encaradas como mutuamente exclusivas. No
caso da marca, se pretendéssemos analisd-la apenas como sinal em si (um nome, um
logotipo), independentemente dos produtos e acdes de marketing que lhe possam es-
tar subjacentes, nesse caso optariamos pela abordagem diadica. E o que acontece
quando se pesquisa a competéncia significante dos sinais usados como marca (FLOCH,
2001; LENCASTRE, 2007b). Se, como agora, pretendermos uma no¢ao abrangente
do conceito de marca, que integre a dimensao do sinal de identidade, a dimensao do
objeto de marketing a que o sinal se refere, e a dimensao da interpretagio que lhe é
dada pelos seus ptblicos, nesse caso optamos pela abordagem triddica (PEREZ, 2004
e 2007; LENCASTRE, 2007a).

Na concepgio triadica peirceana, um sinal é qualquer coisa que esta no lugar de qual-
quer coisa para ser interpretada por alguém. Trata-se de uma relagdo entre trés ele-
mentos, que nas designacdes de Peirce sdo: (1) o “representamen” (o sinal em sentido
estrito, ou signo, para recorrer ao termo mais usual na semidtica de lingua portugue-
sa), (2) o “object” (objeto) a que se refere o signo e (3) o “interpretant” (interpretante),
que é o efeito que o signo cria na mente de quem o recebe.
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A vantagem da visdo triddica da marca na correcio da branding myopia é permitir-nos
localizar, ndo apenas uma e a mais evidente forma de miopia, mas as duas outras, mais
perigosas porque menos denunciadas, quer na pratica quer na literatura de branding.
A product branding myopia é a miopia do objeto e a customer branding myopia é a mio-
pia do interpretante. Como os elementos de um sinal estdo interrelacionados, incor-
rer numa é normalmente incorrer nas outras — olhar para o objeto da marca como
um produto especifico é muito possivelmente olhar para o interpretante da marca ape-
nas como o cliente-tipo desse produto.

Usando como arquétipo a concepgao triadica de sinal e integrando nela os diferentes
dominios que a pratica do branding hoje convoca, podemos conceber um modelo des-
critivo da marca assente em trés pilares fundamentais:
o pilar da identidade, que engloba o sinal ou conjunto de sinais de identida-
de da marca — tal como sio entendidos na defini¢do juridica — e das marcas
que a ela estdo associadas;
o pilar do objeto, que engloba as diferentes ofertas da marca, bem como a
organizacio e a¢es de marketing que as suportam;
o pilar do mercado, que engloba os puiblicos-alvo e as suas diferentes respos-
tas & marca.

0 pilar da identidade: identity mix e brand mix

Uma marca, no seu sentido mais estrito de sinal juridico, ¢ um nome expresso grafi-
camente, uma ortografia. Ao registo do nome podem associar-se outros sinais sus-
ceptiveis de protecio juridica, nomeadamente um logotipo, entendido no sentido de
identidade visual associada ao nome ou, ainda, um slogan, um roétulo, uma embala-
gem, um personagem, um som... O nome, o logotipo e os restantes sinais da sua iden-
tidade juridica comp&em o que designaremos por identity mix da marca.

O conceito de identity mix foi pioneiramente utilizado por Olins (1989), nao para de-
signar os sinais de identidade da marca em sentido estrito, mas para referir quatro fa-
cetas da gestdo da sua identidade corporativa: as instala¢Ges, os produtos, as comu-
nicacOes (graficas) e as pessoas. Era a preocupag¢io de um designer em fugir a label
branding myopia de considerar uma marca apenas um nome e um logotipo desliga-
dos de todo o contetido da marca. Esta preocupagio de levar a identidade para além
dos sinais que juridicamente sdo ou podem ser a marca faz com que a literatura te-
nha ampliado sucessivamente o conceito de identidade corporativa a dimensio in-
tangivel da propria missio, valores e cultura da organizagio (SIMOES, DIBB & FISK,
2005; MACHADO, 2007)
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Tendo conscientes os restantes pilares semioticos da marca, preferimos reservar este
primeiro pilar para a identidade da marca no seu sentido mais comum, até pelo prag-
matismo de definir os limites de competéncia e envolvimento dos profissionais espe-
cificos que normalmente a desenvolvem (MOLLERUBP, 1997).

Nesse espirito, procuramos assim distinguir trés niveis no identity mix:
a core identity (identidade central), o sinal que a marca apresenta em primei-
ro lugar e que normalmente, pelo menos na cronologia, ¢ o nome (e.g. Coca-
Cola, Nestlé, Nike, Cruz Vermelha...);
a actual identity (identidade efetiva), a expressdo ou as expressoes graficas, re-
gistradas ou registraveis, do nome da marca, nomeadamente a sua ou suas
ortografias, e o seu ou seus logotipos (e.g. Cruz Vermelha passa, no nome e
no logo, a Crescente Vermelha nos paises mugulmanos); no nome da marca
podemos distinguir o nome stricto sensus, que é o elemento distintivo por ex-
celéncia (e.g. Coca e Pepsi, Chanel e Dior), do genérico associado ao nome,
e que o enquadra em alguma parte do objeto da marca (categoria de produ-
tos, local da organizagio... e.g. Cola, Paris); no logotipo devemos distinguir
o lettering (o logotipo em sentido estrito, a sua parte escritural: e.g. a caligra-
fia ondulante da Coca Cola, o N cobrindo o restante lettering da Nestlé), o
drawing (uma eventual parte desenhada que acompanha o lettering: e.g. o ni-
nho da Nestlé), e o coloring (o codigo cromatico do logotipo: e.g. vermelho
e branco da Coca-Cola);
a enlarged identity (identidade ampliada), todos os outros sinais de identidade
da marca susceptiveis de prote¢do juridica (um slogan como “Just do it”,
uma garrafa diferenciada, um personagem como o palhago Ronald McDonald,
um som como o piar do Famous Grouse...), bem como a forma como a mar-
ca regulamenta a sua utilizagdo (manual de identidade corporativa).

As marcas que de alguma forma a ela estdo associadas quando a estrutura de iden-
tidade corporativa da organiza¢io cria mais que uma marca, ou ainda as marcas a
que a marca se associa em co-branding, compdem o que designaremos por brand mix
da marca.

Um brand mix deixa de ser singular quando em sua identidade efetiva se detecta uma
variante total ou parcial do nome stricto sensus (e ndo apenas do genérico: e.g. Nescafé
e Nescau em vez de Nestlé Café e Nestlé Cacau) e/ou do logotipo (em seu lettering,
drawing e/ou coloring: e.g. o caso dos logotipos diferentes da Nestlé para laticinios e
para chocolates) que remete para um produto especifico ou um publico especifico.
Num continuum, poderemos distinguir estruturas de identidade monoliticas — de
uma sO marca — e estruturas de identidade menos ou mais diferenciadas, com me-
nos ou mais marcas cobertas, mais ou menos dependentes da marca de cobertura
(OLINS, 1989).
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0 pilar do objeto: marketing mix e product mix

O objeto da marca é, em primeira instdncia, a organiza¢do ou, em termos mais am-
plos, a pessoa fisica ou juridica que 0 nome da marca identifica. E de seguida a forma
como a organiza¢io se desdobra em diferentes produtos (produto entendido no sen-
tido lato de uma relagdo de troca proposta a um ptiblico-alvo). E, finalmente, para ca-
daum desses produtos, o conjunto de a¢des que favorecem a sua venda/troca nos mer-
cados a que se dirigem (marketing mix).

KOTLER (1967) modelizou a a¢do de marketing em torno de quatro variaveis, os clas-
sicos 4 Ps do marketing mix — product, price, place e promotion. E, na esteira de Levitt,
corrigiu a marketing myopia visualizando a variavel product num circulo de trés niveis
concéntricos, sendo o central o “core benefit or service”. Segue-se-lhe o actual product,
no qual o beneficio é tangibilizado em variaveis como a tecnologia, a gama de varian-
tes, o design, a qualidade, a embalagem... e — incorrendo na product branding myopia
—amarca. O terceiro nivel, que designa por produto ampliado, corresponde aos servi-
cos adicionais que acompanham normalmente a oferta, ja com ramificacdes para as
outras variaveis do marketing mix: refere, por exemplo, a entrega, a instala¢do ou o
servico pos-venda, facetas ligadas a variavel place; ou as condi¢des de pagamento, que
sdo parte integrante da variavel price.

Esse modelo de base foi sendo ampliado ao longo dos anos, nomeadamente pela
criacio de novos Ps adaptados a situagdes especificas. E o caso, por exemplo, em
marketing de servicos, em que se fala com pertinéncia de Ps adicionais como o
process e o people, dado o papel preponderante do modo de fazer e de quem o faz na
tangibiliza¢do de um produto que é intangivel (BATESON, 1979).

O marketing mix de um produto pode, assim, ser normativizado como uma série de
niveis concéntricos de a¢des de marketing, desenvolvidas em torno do produto cen-
tral, que é sempre um beneficio, visando a sua tangibilizac¢o e a sua coloca¢io no
mercado.
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Inspirados nesse historico, e passando ao registro semiotico triadico que nos orienta

nesta analise descritiva da marca, propomo-nos distinguir trés niveis no marketing mix

da marca:
o core product (produto central), ou seja a parte do seu objeto que a marca apre-
senta em primeiro lugar; pode ser uma das suas instala¢des, um dos seus dos
produtos, ou um beneficio dirigido a um putblico-alvo especifico (normalmen-
te os clientes, proposta de Levitt para fugir a marketing myopia), ou uma pes-
soa, ou uma missio diferenciadora que abranja todas as nossas ofertas (de for-
ma a corrigir a product branding myopia: e.g. Volkswagen: resisténcia; Bic:
descartavel);
o actual product (produto efetivo) corresponde as atividades em que a marca
se desdobra, o que normalmente ¢ designado na literatura de marketing pe-
la variavel “produto”, o primeiro “P” do marketing mix (Volkswagen: auto-
moveis; Bic: canetas, isqueiros, aparelhos de barbear...);
o enlarged product (produto ampliado) corresponde a todas as agdes que su-
portam as trocas da marca, desde a organizag¢do, aos processos, as pessoas...
aos outros Ps do marketing mix, que variam consoante se trate do marke-
ting dos clientes (o classico marketing dos Ps de Kotler), dos fornecedores,
dos colaboradores, dos acionistas... — a gestdo das relagdes com cada publi-
co-alvo tem um marketing mix especifico.

Todas as marcas tém, assim, como produto efetivo, um product mix que corresponde
ao conjunto das rela¢des de troca que assumem com cada um dos seus diferentes pua-
blicos. Quando normalmente se fala de marcas com um s6 produto (por oposi¢io a
marcas estendidas a varios produtos), tal significa que estamos a olhar para a marca
apenas na perspectiva do cliente (sintoma de customer branding myopia), ndo conside-
rando as relagdes de troca que a marca assume com outros publicos. Na verdade, o
que se passa é que, junto de cada publico, o product mix da marca pode ser mais ou
menos extenso, consoante 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 preocupacao de algumas marcas
se concentrarem em torno de uma missio, um conceito aglutinador dessa multiplici-
dade que os responsaveis pela marca assumam como razao de existéncia (KAPFERER,
1992). Ela pode ser expressa das mais diferentes formas na comunica¢ao da marca, des-
de longos discursos sobre os valores a condensa¢do em torno de uma sé frase ou pa-
lavra. A diferencia¢io e perenidade da sua explicita¢do 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 e logos que por si s6 sdo evocadores, desde a
nascenga, da missdo da marca (Cruz Vermelha, a caridade cristd no sangrento campo

de batalha).
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0 pilar do mercado: response mix e public mix

No conceito de interpretante podemos simplificadamente distinguir duas vertentes:
o intérprete e a interpretacio. Transpondo para a marca, o interpretante ¢ o merca-
do — do seu sentido mais restrito ao mais amplo — ou seja a resposta (interpretacio)
que a marca tem junto de um determinado individuo (intérprete), e por extensdo jun-
to de um determinado publico, entendido como conjunto de pessoas fisicas ou juri-
dicas pertinentes para a marca pela rela¢do de troca que representam. Diferentes pa-
blicos (clientes, pessoal, accionistas, fornecedores..., o public mix da marca) terdo
diferentes reagbes a marca, porque tém com a organizacao diferentes relagdes de tro-
ca, e logo tém face a ela diferentes expectativas.

Por sua vez, para cada individuo e, estatisticamente, para cada grupo, o conceito de
resposta é multiplo, englobando reag¢Ges de tipo cognitivo, afetivo e comportamental
que se traduzem em variaveis como associagbes a marca, notoriedade, preferéncia,
compra, fidelidade, para apenas citar as mais frequentemente utilizadas, e que cons-
tituem no seu conjunto o que designaremos por response mix da marca.

No response mix da marca podemos assim distinguir:
a core response (resposta central), é a resposta mais imediata que um indivi-
duo tem quando é exposto a um sinal da marca; na pratica da pesquisa de mer-
cados, sera a top of mind das associa¢des a marca, a mais classica variavel de
resposta, que podemos designar como posicionamento da marca;
a actual response (resposta efetiva), é a resposta mais estruturada que o indi-
viduo 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 diferenciaco; na pratica da pesquisa de mer-
cados, ¢ o dominio do estudo qualitativo das associa¢des a marca, que pode-
mos designar por imagem da marca (KELLER, 1993);
a enlarged response (resposta ampliada) corresponde a todas as possiveis rea-
¢Oes que teoricamente um individuo pode ter porque sdo detectaveis em maior
ou menor escala na actual response de individuos de um mesmo putblico da
marca; na pratica da pesquisa de mercados é o dominio do estudo quantita-
tivo da marca, e tem como output os resultados do tipo notoriedade, prefe-
réncia, adesdo (ou compra em sentido lato), fidelidade, e, no limite, a quan-
tificacdo do valor da marca (AAKER, 1991; PEDRO, 2007, CORTE-REAL,
2007).

Em qualquer um dos trés niveis, podemos distinguir reages cognitivas, afetivas e com-
portamentais (LAMBIN, 1986): a reagdo top of mind de um individuo pode ser a enun-
cia¢do de uma caracteristica (no limite, a do desconhecimento total), ser um juizo mais
ou menos favoravel/ desfavoravel, ou expressar uma atitude de mais ou menos adesio/re-
jei¢do na relagdo efetiva com a marca (KELLER, 1993); o mesmo se pode dizer na ana-
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lise de contetido do seu discurso e na observagao do seu comportamento; ¢ igualmen-
te a segmentagio classica quando se transpdem para inquérito os resultados da fase qua-

.

litativa, usando associagdes de tipo cognitivo (produtos: que marcas de produto “x” co-
nhece?), afetivo (qualidades: a que marcas associa a qualidade “y”?) ou comportamental
(relagdes efetivas: que marcas compra/fornece/investe/adere?) para avaliar uma mar-

ca junto de um dado individuo, e, por estatistica, junto de uma dada populacio.

0 triangulo da marca

A figura 1 sintetiza o que ficou dito num modelo de facil visualizagdo e compreensio,
recorrendo ao triangulo utilizada por Peirce para ilustrar a sua concepgao triaddica de
sinal.

Embora a entrada no modelo possa ser multipla, a perspectiva do semidlogo é “par-
tir dos sinais para detectar as estratégias” (FLOCH, 2001). Propomos, assim, a sua uti-
liza¢do para uma analise da marca em trés fases:

Figura 1
0 Triangulo da Marca
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Analise da identidade

Com base no inventario bruto dos sinais que a organiza¢io usa, comeg¢amos por ve-
rificar se algum ou alguns deles remetem para produtos e/ ou publicos especificos, cla-
rificando, 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
em seguida como a marca mais imediatamente se denomina (core identity), qual a ex-
pressdo grafica completa dessa denominacao (actual identity), que outros sinais a ela
estdo associados e de que forma se conjugam (enlarged identity).

Analise 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 objecto se desdobra em
multiplas relagdes de troca cobertas pela marca, definindo por um lado a sua exten-
sdo (product mix) e por outro a sua segmentagio por publicos e segmentos-alvo den-
tro de cada publico (public mix).

Numa analise mais fina, podemos identificar, em cada rela¢ao de troca, as a¢Ges que
do lado da oferta a suportam (marketing mix), distinguindo entre a efetivagdo do ob-
jeto da marca num produto especifico (actual product) e todas as a¢des que o acompa-
nham (enlarged product).

Analise do mercado

Identificados que foram j4, pela via das relagbes de troca, os publicos e segmentos-al-
vo da marca (public mix), trata-se agora de conhecer os seus diferentes tipos de respos-
ta (response mix).

A resposta a marca ¢, antes de tudo, a estatistica das associagbes top of mind que de-
finem o posicionamento (core response) junto de um dado publico ou segmento-al-
vo. Sdo depois todas as associa¢des detectadas espontaneamente em estudo quali-
tativo, quantificadas em sondagem e expressas graficamente em mapas perceptuais,
obtendo-se a imagem da marca face as suas concorrentes (actual response). Sdo final-
mente todas as respostas quantificadas a marca decorrentes dessa imagem e que, con-
jugadas em modelos de avaliagdo de marcas, estabelecem o valor da marca (enlarged
response).
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O modelo proposto ¢ um modelo descritivo da marca. Permite visualizar de forma
simples as suas facetas, integrando-as. Ndo tem, de inicio, vocagdo de prescricio, es-
t4 a montante, como a anatomia estara para a medicina. A sua Unica vantagem tera-
péutica é ndo perder de vista nenhuma parte do todo, evitar diferentes formas possi-
veis de miopia da marca.

Com relagio a sua aplicacdo ao management, o modelo permite, antes de mais, olhar
a marca como conceito integrador de todas as a¢oes marketing da organizagdo. E, no
limite, permite perceber como ¢é reducionista olhar para a marca como mais um ativo
intangivel da organizacio, em vez de olhar para a organizagdo como um ativo tangi-
vel da marca. Por isso o brand manager é por defini¢ao o CEO, o detentor do poder ma-
ximo de gestdo em cada momento, que conta com stakeholders de diversa natureza
(diferentes relacdes de troca com a organiza¢do) para assegurar a vida da marca. Ele
proprio, e os que o acompanhem mais de perto, sdo stakeholders da marca, detento-
res de um poder transitorio. O poder passa, a organiza¢do muda, a marca fica... (ndo
sera de branding myopia que sofreram/sofrem alguns grandes ditadores da historia?).
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