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Resumo

Desenvolver marcas fortes € uma prioridade para muitos empreendedores
e empresas, contudo o processo de criacdo e gestdao destas é algo dificil e
complexo.

O Modelo de Capital da Marca Centrado no Cliente, proposto por Keller
(1993), apresenta-se como um guia para a gestdo estratégica de marcas,
facultando orientacdes tacticas especificas para planear, desenvolver, mensurar
e gerir o capital da marca. Este modelo revelou-se primordial para o
desenvolvimento deste projecto cujo objectivo foi a criagdo e desenvolvimento
de uma nova marca online .

Em primeiro lugar foi necessario desenvolver um conceito de negdcio
especifico, sendo estabelecido a priori o quadro de referéncia competitivo, (o
mercado-alvo e a concorréncia), e o posicionamento da marca. De seguida foram
exploradas formas de criar capital da marca, como por exemplo, através de
elementos da marca, de programas de marketing, e da geragdo de associagdes
secundarias.

Por fim, abordou-se o contributo deste projeto, onde foram descritas as
suas limitagdes e apresentadas linhas de trabalho futuro.

Palavras-chave: Capital da Marca Centrado no Cliente; Gestdo de Marcas;
Marca online.



Abstract

Developing strong brands is a priority for many entrepreneurs and
companies though creating and managing them is somewhat difficult and
complex.

Keller's Customer-Based Brand Equity Model (1993), poses as a guide for
creating and strategically managing brands, providing specific tactical guidelines
for planning, developing, measuring and managing brand equity. This model has
proved to be essential for the development of this project whose aim was the
creation and development of a new online brand.

Firstly, it was necessary to develop a specific business concept, having
determined in advance the frame of reference (target market and nature of
competition), and establish brand positioning. It was then explored ways to create
brand equity, for example, through brand elements, marketing campaigns and the
use of secondary brand associations.

Finally, the contributions of this project, its limitations and future lines of

work are presents.

Keywords: Customer Based Brand Equity; Brand Management; Online Brand.
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Capitulo 1 — Introducao

O desenvolvimento deste trabalho orienta-se para a criagdo de uma
marca. O objectivo sera centrar a criagdo de uma marca de acordo com o modelo

de Capital de Marca Centrado no Cliente proposto por Keller.

1.1) Importéncia do Branding

Branding, a atividade de desenvolver, aplicar e administrar uma marca a
algo ou alguém, é uma das atividades mais importantes na projegdo de uma
empresa. Sendo a marca composta pelo conjunto de elementos que identificam o
fabricante ou o vendedor/provedor de um produto/servico, estes acabam por ser
um modo relativamente simples de resumir, na mente do consumidor, as ideias
que a empresa, produto, pessoa ou servigo representam.

A esséncia do branding prende-se com o conceito de criagao de valor.Com
a utilizacdo de uma marca, um produto passa a transcender as suas
caracteristicas fisicas e o propdsito para o qual foi criado. Torna-se a
representacdo viva de um conjunto de associagdes como estilo de vida,
percepgdes e ambicdes pessoais entre outros, que lhe ddo uma projecdo que
supera a sua utilidade.

As marcas ndo se limitam a distinguir bens e servigos. Sdo também um
modo de criacdo de valor para os seus detentores e/ou exploradores. Em termos
correntes, as pessoas associam como sendo marcas 0s seus variados elementos
mais tangiveis como por exemplo o simbolo e o slogan. A Revisdo de Literatura
chama a atenc&o a outros aspectos da marca mais intangiveis, mas igualmente

importantes no que refere a identificagdo e caracterizagdo da marca.



Todos os dias se criam, modificam e extinguem marcas. Se estas
dependessem apenas dos seus elementos identificativos mais tangiveis, este
processo seria mais simples. No entanto, as marcas tém um caracter relacional,
i.e. dependem da sua interacdo com os seres humanos. Sendo isto crucial no

sucesso de uma marca, dedicaremos ateng¢ao particular ao longo do texto.

1.2) Motivagoes para Desenvolver o Projeto

Este projeto sendo um trabalho de indole académica € também um projeto
pessoal. Na busca de limitar o fosso entre estas duas dimensdes, procura-se que
a perda potencial com o que ha a ganhar com a realizagdo de trabalhos de
investigacéo, seja a mais reduzida possivel.

Ao colocar as aspiracbes pessoais na vida académica, pretende-se
organizar e tentar garantir, pelo menos teoricamente, o sucesso do um futuro
empreendimento. Mais do que a experiéncia pratica, os resultados de estudos
empiricos realizados antes deste trabalho, apresentam informacéo codificada de
variaveis aparentemente aleatérias (a olho nu), que diminui os riscos associados
a criacao e desenvolvimento de uma empresa.

A ambiéncia atual apresenta dificuldades ou seja um futuro incerto, sendo
que a criagdo de uma empresa € provavelmente uma das atividades mais
arriscadas a desenvolver. No entanto, atendendo as adversidades, a interrogagao
sobre a razdo que nos leva a considerar a criacdo de uma empresa, tem uma
resposta simples: desenvolvimento pessoal e profissional e uma menor aversao
ao risco.

Sendo um risco, o desenvolvimento de empreendimentos nesta area pode

eventualmente constituir-se como uma alternativa no atual panorama econémico



e social. A experiéncia adquirida enquadra-se entdo no percurso académico
desenvolvido, podendo tornar-se uma mais valia em termos futuros, e numa

Optica pessoal, a realizagdo de um sonho: ter uma empresa.

1.3) Estrutura do Trabalho de Projeto

Este projeto segue a estrutura basica de um trabalho final de mestrado.
Esta dividido em cinco capitulos que seguem uma ordem légica de exposigao do
conteudo deste estudo. No primeiro capitulo aborda-se a importancia das marcas
em contextos concorrenciais, descrevem-se as motivacdes para desenvolver este
projeto e apresenta-se a estrutura do trabalho.

No segundo visa alicergar teoricamente o projeto empirico a desenvolver.
No terceiro capitulo faz-se a descrigdo dos principais objectivos do projeto, a sua
relevancia cientifica e empirica e ainda a delimitagdo da extensdo deste estudo.
No quarto capitulo operacionaliza os conceitos explorados no capitulo da revisédo
de literatura e segue as linhas orientadoras definidas no capitulo precedente. Por
fim, o quinto capitulo apresenta a explicitagdo de conclusdes, contributos e

limitagdes, assim como trabalho futuro resultante deste estudo.



Capitulo 2 — Revisao de Literatura: Criar e Desenvolver Marcas

Fortes

A Revisdo de Literatura aqui apresentada, ira orientar todos os
subsequentes desenvolvimentos realizados no ambito deste trabalho.

Sera realizada uma abordagem do conceito mais geral para um mais
particular, enquadrando-se assim este trabalho, nos aspectos mais gerais do

marketing e o caminho desenvolvido no seu aprofundamento.

2.1) Nota Introdutéria

2.1.1) Caracterizagédo dos Conceitos de “Marca” e de “Capital da
Marca”

Kotler (1991), define marca como “um nome, termo, sinal ou desenho — ou
uma combinagcdo desses elementos — que identifica o vendedor ou grupo de
vendedores de um produto ou servico e que os diferencia dos produtos dos
concorrentes”.

As marcas sao ativos vantajosos para as empresas e para O0sS
consumidores. A ambos serve como modo de distinguir bens e servicos da
mesma categoria (Kotler et al. 2007). Aos consumidores desempenha ainda o
papel importante de os informar sobre a qualidade de um bem ou servigo, ser
uma garantia de qualidade (Kotler et al. 2007), bem como ser utilizado para
projetar a imagem do consumidor e diminuir o risco presente em cada
aquisi¢aol/utilizagéo (Keller et al. 2008).

Capital de Marca define-se como os efeitos do marketing atribuidos
exclusivamente a uma marca. Constitui uma ferramenta importante na

interpretacdo dos efeitos potenciais de estratégias de marca (Keller et al. 2008,



Keller 1993). Segundo o autor, ha capital de marca positivo sempre que os
consumidores respondem de modo mais favoravel ao marketing quando os
produtos estdo identificados pela marca, do que quando ela n&do esta presente

(Keller et al. 2008, Hoeffler e Keller 2003).

2.1.2) Vantagens de Marketing Proporcionadas por Marcas Fortes
(Hoeffler e Keller 2003)

As marcas fortes tém vantagens superiores as restantes. A diferenca
prende-se com 0 modo como as primeiras sao percebidas pelos consumidores e
ainda como interagem com eles (Hoeffler e Keller 2003).

Uma caracteristica particular das marcas fortes € o facto de os
consumidores se encontrarem familiarizados com estas. Desta vantagem
decorrem muitas outras (Hoeffler e Keller 2003).

Quando os consumidores estdo familiarizados com estas, a codificacao e
armazenamento do conhecimento sobre as mesmas e o modo como este se
repercute em termos de criagdo de notoriedade e imagem, é feito com maior
facilidade. Quando os clientes possuem estruturas de conhecimento menos
desenvolvidas, as associagbes podem ser relacionadas a categoria do produto ao
invés do produto propriamente dito. Quanto mais atrativas as marcas forem,
maior a vantagem no momento de escolha: sdo procuradas em primeiro lugar
visto serem as mais provaveis de satisfazer as necessidades dos clientes
(Hoeffler e Keller 2003).

Os consumidores tomam maior atencdo a informacgao disponibilizada por
marcas fortes e a frequéncia com que esta € divulgada. Isto potencia a criagdo de
associagdes favoraveis, mesmo que a informagao n&o seja processada de modo

voluntario (Hoeffler e Keller 2003).



Marcas fortes incitam melhores reagdes a potenciais extensées de marca,
pois os consumidores estdo mais familiarizados e tém atitudes positivas em
relagdo a marca. Por outro lado, as marcas lider sao relativamente imunes a
competicdo através do preco. Um outro aspecto relacionado com a familiarizagao
com as marcas, prende-se com o facto de a interferéncia causada pela
comunicagcdo de marketing realizada pelos concorrentes, ndo ter um impacto
negativo tao forte, podendo mesmo suportar esse efeito (Hoeffler e Keller 2003).

As vantagens das marcas fortes sdo extensas e esta secgao representa
apenas um vislumbre de todas as vantagens que estas comportam. No entanto,
as vantagens acima descritas, mostram a importancia de os clientes estarem

familiarizados com a marca, i.e. de a conhecerem.

2.2) Processo de Criagao e Desenvolvimento de Marcas Fortes

2.2.1) Modelo de Capital de Marca Centrado no Cliente de Keller
(1993): Piramide de Capital da Marca

Capital da Marca Centrado no Cliente (CMCC) define-se como o
diferencial do efeito entre conhecimento que o consumidor tem sobre a marca, e
a resposta que ele tem ao marketing feito para essa marca (Keller et al. 2008,
Keller 1993). Isto ocorre quando o consumidor esta familiarizado com a marca e
tem em mente associagdes favoraveis, fortes e unicas (Keller 1993).

O sucesso da marca reside nas respostas do cliente, que por sua vez
depende do conhecimento da marca que foi criado na sua mente. O modelo
proposto por Keller assenta na premissa de o poder de uma marca residir na
mente dos clientes. Do ponto de vista do marketing, o desafio reside na
dificuldade de assegurar que os clientes tém o tipo certo de experiéncias com

produtos/servigos associados a marca e que as estruturas certas sejam criadas
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na sua mente (pensamentos, imagens, sentimentos, percepgdes e atitudes)
(Keller et al. 2008, Keller 1993).

Este modelo desenvolve uma sequéncia de quatro passos necessarios
para atingir o objetivo final: ter uma marca forte. Cada um dos passos desta
sequéncia deve ser completado antes de transitar ao passo seguinte, atingindo
determinados objetivos com os clientes actuais e potenciais (Keller et al. 2008).

Os quatro passos envolvem a concretizagdo de seis estruturas base (cf.
Figura 2-1) que tém como objectivo identificar areas de forga e de fraqueza da
marca, bem como tragar linhas orientadoras para as atividades de marketing

(Keller 2001).

4. RELACIONAMENTOS =

Como nos relacionamos?

RESSONANCIA
3. RESPOSTA =

0 que sinto por i’

JUIZOS  [SENTIMENTOS

2. SIGNIFICADO =
0 que é&?

DESEMPENHO IMAGENS

1. IDENTIDADE =

/ SALIENCIA \ Quem és?

Fonte: (Keller 2001)

Figura 2-1:
Piramide de Capital de Marca

O Modelo de CMCC enfatiza a dualidade das marcas — o caminho “da
razao” para construir a marca, é feito seguindo o lado esquerdo da piramide, e o
caminho emocional € o do lado direito (Keller 2009).

Estabelecer a identidade correta para a marca envolve a criagdo de
saliéncia com os consumidores (Keller et al. 2007). Envolve a capacidade de os
consumidores se lembrarem e de reconhecerem a marca, compreenderem o

produto ou categoria de servico em que a marca se insere (Keller 2001). Este

11



elemento tem duas dimensdes fundamentais: profundidade e amplitude.
Profundidade representa a facilidade com que os consumidores se lembram ou
reconhecem a marca. Amplitude representa a variedade de situacdes de compra
€ consumo em que a marca vem a mente e a facilidade com que isso acontece.

Uma marca com elevados niveis de saliéncia tem em simultaneo
profundidade e amplitude da notoriedade (reconhecer e se lembrar da marca).
Isto facilita aquisigdo do produto por parte dos consumidores, estimula
pensamentos sobre a marca em cenarios e situagbes em que a esta possa ser
utilizada e/ou consumida. E fundamental ndo ser apenas top-of-mind e ter
suficiente mind-share, mas tem de o ser nos momentos e sitios certos (Keller
2001). Saliéncia ndo é uma condicdo suficiente por si. Apoiadas nesta
encontram-se os restantes blocos.

O bloco seguinte esta relacionados com o desenvolvimento de uma
imagem e com o desempenho da marca. As Imagens dizem respeito ao modo
como o produto ou servigo vai de encontro as expectativas mais extrinsecas do
consumidor, incluindo o modo como a marca tenta suprir as necessidades
psicoldgicas ou sociais dos mesmos, i.e., 0 modo abstrato como o consumidor
pensa na marca, ao invés do que ela realmente faz (Keller 2001). O
desempenho, por sua vez, diz respeito ao modo como o produto ou servigo vai de
encontro as expectativas mais funcionais dos consumidores — em termos das
suas caracteristicas intrinsecas associadas, a atributos como a fiabilidade e
durabilidade (ao nivel do produto), bem como a eficacia, eficiéncia e empatia (ao
nivel do servigo) (Keller et al. 2008).

Ao nivel das respostas face a marca, entramos nas dimensdes de juizos e

sentimentos. Os juizos refletem o modo como os consumidores respondem a
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marca, as atividades de marketing e a outras fontes de informacado. Por sua vez,
os sentimentos sdo as respostas emocionais dos consumidores e das reacdes a
marca. Estes dizem também respeito ao tipo de status evocado pela marca.
Estas emocdes podem ficar tdo entrosadas que sdo acedidas pelo consumidor
durante o consumo ou utilizagdo do bem/servigo (Keller 2001 e Keller et al. 2008).
Embora todos os tipos de respostas sejam possiveis, € realmente importante que
sejam respostas positivas e que estas sejam acessiveis quando os consumidores
pensem na marca (Keller et al. 2008).

O ultimo nivel da pirdmide, o nivel da ressonancia da marca, diz  respeito
ao relacionamento e ao nivel de identificagdo que o consumidor tem com a marca
(Keller et al. 2008), a natureza da relagdo dos consumidores com a marca e o
nivel de sincronia/congruéncia que tém com esta (Keller 2001). Este nivel
compreende quatro dimensdes: lealdade comportamental (frequéncia de compra
e quantidade comprada); ligacdo atitudinal (existéncia de uma forte ligagao
pessoal — ir aléem de ter uma ligagdo positiva face a marca); sentido de
comunidade (ter um significado mais alargado para o consumidor, uma espécie
de afiliagdo com outras pessoas associadas a marca); envolvimento ativo
(quando os consumidores se tornam “evangelistas”, mensageiros da marca)

(Keller 2001).

2.2.2) Definicdo do Posicionamento e dos Valores da Marca (Keller et
al. 2008)

Posicionamento de marca envolve adaptar a oferta de uma marca para
que esta, ocupe um lugar particular na mente dos clientes-alvo. E necessario
encontrar “a localizagdo” correta na mente dos consumidores e do segmento de

mercado para que o produto/servigo seja percepcionado da forma “certa” ou pelo
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menos, da maneira desejada. O posicionamento da marca serve como linha
orientadora da estratégia de marketing, pois clarifica 0 que a marca representa, o
que a torna unica e o que a distingue das demais e sobretudo, porque € que o
consumidor a deve escolher (comprar e usar) (Keller et al. 2008).

Para definir posicionamento de uma marca, torna-se prioritaria a definicao
do quadro de referéncia competitivo, implicando a identificacdo do mercado-alvo
e a natureza da concorréncia. O primeiro aspecto € importante, pois os varios
sujeitos presentes no mercado tém diferentes estruturas de conhecimento da
marca, e consequentemente, diferentes percepc¢des e preferéncias pela marca,
sem as quais a dificuldade de estabelecer associagcbes fortes, favoraveis e
unicas, aumentara consideravelmente. O segundo aspecto, a natureza da
concorréncia, € igualmente importante visto que ao direcionar os esforgos de
marketing para um determinado consumidor-alvo acaba por implicitamente
coincidir com a natureza da concorréncia. Ha a possibilidade de empresas
concorrentes terem direcionado os seus esforgos para o mesmo segmento ou
porque os consumidores desse segmento podem ja estar associados a
determinadas marcas (Keller et al. 2008).

Um outro aspecto prende-se com a definicdo das estruturas desejadas de
conhecimento da marca, a ser feita apds a definicdo do quadro de referéncia
competitivo, podendo a definicdo de posicionamento alicergar-se sobre estes.
Atingir um posicionamento apropriado requer a definigdo de pontos de diferenca
e de paridade adequados (Keller et al. 2008).

Pontos de diferenca sdo as associagdes da marca com caracteristicas
fortes, favoraveis e unicas — sdo beneficios ou atributos fortemente associados a

marca, de caracter positivo, que por serem tdo caracteristicos da marca, nao
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possam ser encontrados nos concorrentes. Os pontos de diferengca estdo
diretamente relacionados com atributos ou beneficios de desempenho ou mesmo
com associagdes de imagem (Keller et al. 2008).

Por outro lado, os pontos de paridade sdo associagcbes que podem ser
partilhadas com outras marcas, que podem assumir duas formas distintas: a de
categoria (associagbes que 0s consumidores veem comoO nhecessarias para
credibilizar uma oferta de uma determinada categoria de produto ou servigo) e de
competicdo (as associagdes concebidas para negar os pontos de diferenca dos
concorrentes). Para definir um ponto de paridade num atributo ou beneficio em
particular, € necessario que um numero consideravel de consumidores acredite
que a marca seja suficientemente boa no que diz respeito a essa dimensao. Os
pontos de paridade sdo mais faceis de conseguir que os pontos de diferenga, nos
quais a marca tem de demonstrar uma superioridade clara em relacédo a
concorréncia. Em suma, o segredo para definir o posicionamento, ndo se prende
tanto com atingir pontos de diferengca, mas em atingir pontos de paridade
competitivos ou necessarios (Keller et al. 2008).

Na perspectiva da implementacédo do posicionamento da marca levantam-
se quatro questdes. Em primeiro lugar, o estabelecimento de pertenca a
categoria, depois a identificacdo e escolha dos pontos de paridade e diferenca, a
comunicagao e estabelecimento dos mesmos e, finalmente, com a manutencéo e
evolucdo dos mesmos. Sobre a primeira questao, torna-se necessario comunicar
os beneficios de categoria, comparagbes com marcas exemplares que
representam a propria categoria de produto/servico e a utilizagdo de um

descritivo do produto (Keller et al. 2008).
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Para a identificagdo e escolha de pontos de paridade e diferenca, é
necessario que se cumpram determinados critérios: (1) ser desejavel na
perspectiva do consumidor, (i.e. pessoalmente relevante, distinto/superior e
credivel); (2) e implementavel (na éptica da empresa), i.e. realizavel, comunicavel
e sustentavel (Keller et al. 2008).

Na comunicagao e estabelecimento dos pontos de diferenga e paridade
podemos deparar-nos com determinados frade-offs, como o0 caso de prego
versus qualidade ou eficacia versus suavidade. Para conciliar estes trade-offs
pode ser necessario que: (1) programas de marketing separados sejam
estabelecidos para os pontos de paridade e para os de diferenca; (2) sejam
exploradas as associagdes secundarias resultantes de ligacbes a outras
entidades (e.g. o recurso a uma co-marca para influenciar as associagdes
pretendidas) e finalmente, (3) a redefinicdo das relagbes de modo a abordar as
relacdes negativas na mente dos consumidores, assim como os beneficios que
os levam a crer nas relagdes positivas (Keller et al. 2008).

A Ultima questdo esta relacionada com a manutengdo e evolucdo dos
pontos de diferenca e de paridade. Duas técnicas s&o usadas para tal: laddering
(aprofundamento do significado da marca para conseguir tocar nos valores
centrais de marca ou outras consideragdes mais abstractas da mesma) e reacting
(o tipo de agbes competitivas tomadas face a eventuais desafios ou ataques)
(Keller et al. 2008).

A medida que as marcas evolvem e se expandem na categoria, torna-se
util definir um conjunto de valores centrais de marca, bem como definir um
mantra da marca que acaba por funcionar como uma sintese desses valores —

uma promessa de marca, o espirito da marca (Keller et al. 2008).
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Os valores centrais da marca podem ser definidos como o conjunto de
conceitos ou frases abstractos que capturam as dimensdes mais importantes do
mapa mental de uma marca, diretamente relacionados com os pontos de
paridade e de diferenga. O Mantra da Marca € uma frase curta (com trés a cinco
palavras) que captura a esséncia/espirito da marca, assegurando que todos os
trabalhadores dentro da empresa e parceiros externos de marketing,
compreendem o0 que a marca representa para os consumidores, de modo a
adaptarem a sua atividade ao cumprimento dessa promessa da marca (Keller et

al. 2008).

2.2.3) Implementagéo da Estratégia de Branding: Instrumentos de
Criacao de Valor para a Marca

As estruturas de conhecimento da marca podem ser criadas por trés
grupos de “ferramentas” controlaveis pela gestdo: (1) as escolhas iniciais dos
elementos da marca; (2) os programas de marketing de suporte a marca; (3) as
associagOes transferidas indiretamente para a marca ao conecta-la a algumas
outras entidades. A Figura 2-2 apresenta uma sumula do processo: como criar
capital da marca centrado no cliente (nomeadamente a imagem) e as

consequéncias de alcance de capital de marca positivo
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FERRAMENTAS & OBJ. P/ DESENV. MARCA — EFEITOS CONHECIM. CONSUMIDOR —— BENEFICIOS P/ MARCA

Escolha de Elementos da Marca

Nome da marca
Logo

Simbolo
Personagem
Embalagem
Slogan

. o

Memorivel
Significativo
Apelativo
Transferivel
Adaptivel

Passiv Protecgiio

Notoriedade da Marca

Resultados Possiveis

Lembranca
Profundidade < Reconhecimento

Amplitude < Compra
Consumo

Mais fidelizacio
Menos vulnerabilidade face a acgdes
de marketing da concorréncia e a

crises.

Margens maiores

Desenvolvimento de Programas de Marketing Resposta mais eldstica a descidas de

- o o prego
Produto ——————————————» Beneficios tangiveis ¢ intangiveis

I e — Percepgbes de valor > | Resposta mais ineldstica a aumentos
Canais de distribui¢io—y Integrar”push™ e “pull de prego

Comunicagiio ey Opeies "mix & mateh™
Assoeiagiies da Marea

Maior cooperagiio e apoio dos
intermedidirios

Forte Relevincia
< Consisténcia
Favorivel - — Desejavel
Implementdivel
Unica Ponto-de-paridade
< Ponto-de-diferenca

w

Aumento da eficiéncia ¢ eficicia da

Alavancagem de Associaches Secundarias . -
comunicaciio de marketing

Empresa

Pais de origem

Canal de distribuiciio
Outras marcas
Celebridade que endossa
Evento

Possiveis oportunidades de
Notoriedade licenciamento
Significado

Transferivel

Avaliaches mais favoraveis de
extensoes da marca

Fonte: Keller 2003.2005
Figura 2-2:

Processo de Criagao de Capital de Marca Centrado no Cliente e Consequéncias
2.2.3.1) Elementos da Marca e Critérios de Avaliagao

Ha um leque de elementos que podem ser incorporados na marca que
possibilitam o reforco da notoriedade da mesma ou a facilidade de formacéo de
associacoes de natureza forte, favoravel e unica. Destes destacam-se o nome da
marca, o endere¢co de internet (URL), logoétipo, simbolo, personagem,
embalagem, slogan e jingle. Cada elemento deve ser avaliado com recurso aos
critérios seguintes: ser memoravel (i.e., a ser facilmente reconhecido e
recordado), ser significativo (ser sugestivo do que se pretender representar com a
marca), apelativo (visual e verbalmente simbdlico), ser transferivel (dentro e
através de categorias de produto e através de cultura e fronteira geografica),
adaptavel (que evolua com o passar do tempo), claro, passivel de protecéo legal

(Keller et al. 2008).
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2.2.3.2) Marketing Mix de Apoio a Marca

A Figura 2-2 apresenta também as quatro variaveis do marketing mix:
produto, preco, distribuicdo e comunicacédo. O preg¢o devera ser consistente com
o posicionamento pretendido de modo a assegurar em simultaneo margens de
lucro adequadas. A distribuicdo define os canais para fazer chegar os produtos
da empresa ao consumidor e a comunicag¢ao tem por objectivo fazer chegar as
mensagens e estimulos ao mercado de acordo com o conceito de imagem que se

pretende criar junto de potenciais clientes (Keller et al. 2008).

2.2.3.3) Alavancagem da Marca Através de Associagdes

Secundarias

As associagdes secundarias de marca, i.e. ligagdes da marca a outras
entidades que contribuam para aumentar a notoriedade. As marcas podem estar
conectadas ao pais de origem, aos canais de distribuicdo, a outras marcas (e.g.
co-marca), a personagens (e.g. licenciamento), a celebridades (publicidade de
endosso), eventos (e.g. patrocinios) e a outras fontes mediadores através de
prémios e criticas (Keller 2005). A ideia € “pedir emprestadas” associagdes
ligadas a essas entidades, e transferi-las para a marca. Dependendo da natureza
dessas associagdes, pode decorrer o reforco das associagdes existentes e a
criacdo de associagdes fortes, favoraveis e unicas ou ainda o estimulo de
respostas positivas que de outro modo poderiam ndo ser geradas (Keller et al.
2008).

Todas estas ferramentas tém um objectivo: a obtengdo de notoriedade e a
criagdo de uma imagem forte. Se estes se concretizarem, ha a possibilidade de

ter resultados muito positivos, como maior fidelizagdo; menor vulnerabilidade face
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a acoes de marketing da concorréncia e a crises de natureza variada; maiores
margens; cooperagdo e apoio de intermediarios; bem como um aumento da
eficiéncia e eficacia da comunicacao de marketing (Keller et al. 2008).

Além de criarem novas associagdes, nao podemos descartar a
possibilidade de afectarem as associagdes que a marca dispde. A transferéncia
de conhecimento de uma entidade para uma marca € mais eficaz quanto maior
for a congruéncia observadas (pelo consumidor) entre a marca e a entidade

(Keller et al. 2008).
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Capitulo 3 — Método e Caracterizagao do Projeto

3.1) Propésito e Principais Objectivos do Estudo

Este projeto tem como objectivo final o desenvolvimento de uma marca
seguindo a metodologia de desenvolvimento do Capital de Marca Centrado no
Cliente proposto por Keller.

Na Secgao 3.2 aborda a relevancia cientifica e empirica deste estudo.

Por fim, na Seccdo 3.3 delimita-se este trabalho, em termos de
profundidade e em termos de amplitude, i.e., delimitar em termos do grau de
profundidade da exploracdo cientifica e do tipo de componentes de marca

desenvolvidos, respectivamente.

3.2) Relevancia Cientifica e Empirica

Mais do que construir um modelo, é necessario que este seja util, i.e.
possa ser aplicado. O modelo de Capital de Marca Centrado no Cliente, como
qualguer modelo, representa uma versao simplificada da realidade, exprimindo a
esséncia de um processo. A abordagem, proposta por Keller (1993) alicergou o
projeto empirico que aqui se desenvolve, revelou-se extremamente util pela
consisténcia e dire¢do que imprimiu ao processo. Este projeto ilustra, assim, a

implementagdo de um framework poderoso.

3.3) Delimitagao do Projeto Empirico

Devido a limitagbes quer de ordem temporal, quer mesmo devido a
dimensdo imposta a este tipo de estudo a nivel da sua extensdo, este nao
abordara todas as dimensdes envolvidas na criagcdo de marcas e as dimensodes
abordadas nem sempre o serdo com profundidade. Mais ainda, n&o foi possivel

testar junto de um publico a forga dos elementos de marca desenvolvidos. O

21



projeto, com o intuito de desenvolvimento de uma marca, estara limitado a trés
aspectos principais.

Em primeiro lugar, foi necessario definir o enquadramento a nivel de
mercado alvo e da definicdo da concorréncia. Isto assume particular importancia
pois ira condicionar a definicdo de outros aspectos importantes da criacédo da
marca, nomeadamente a nivel de posicionamento e de desenvolvimento dos
elementos da marca.

Em segundo lugar, foi necessario estabelecer o posicionamento da marca,
através dos respectivos pontos de paridade e de diferenca. Para tal, € necessario
definir o espago que a marca ira ocupar na mente dos consumidores, para que
estes possam situar a proposta no seu universo de consumo, estabelecendo o
que liga e distingue a marca das demais.

Os elementos de marca desenvolvidos no ambito deste estudo limitam-se
ao nome da marca e o endereco de Internet. O nome da marca é um elemento
fulcral pois permite a identificacdo da marca no seu elemento mais basico, a
comunicacdo verbal. E o elemento da marca mais dificil de alterar. O outro
elemento que sera desenvolvido € o endereco de internet — as razdes para a
escolha deste elemento serdo apresentadas no capitulo seguinte.

Serdo abordados também o Marketing Mix de apoio a marca bem como a
exploracao das Associagcdes Secundarias como modo de incrementar a forga da

marca.

22



Capitulo 4 — Projeto Empirico: Criagao de Uma Marca

4.1) Da ldeia Inicial ao Conceito de Negécio

Todos os dias, milhares de pessoas tém ideias que pensam ter potencial
de negocio. No entanto, uma ideia de negocio e um conceito de negocio diferem
consideravelmente. A ideia de negocio é uma primeira manifestacdo de
empreendedorismo, a elocu¢do de uma ideia. O conceito de negodcio é a
expansdo dessa ideia, de modo mais complexo e abrangente. Neste projeto, a
ideia de negdcio para a qual pretende criar uma marca, é a de uma revista online
de lifestyle para um publico feminino. Com a crise, a parte dos rendimentos
alocada a gastos supérfluos como revistas diminuiu, visto o rendimento ser
aplicado sobretudo em bens de primeira necessidade. No entanto, a necessidade
de consumo de informacdo nZo diminuiu. E neste contexto que se insere o
conceito de revista online de lifestyle feminino.

As principais diferengas entre uma revista online e as suas homodlogas
convencionais, prende-se com a liberdade que o meio online da para expor
conteudos de modo mais diverso e, sobretudo, interativo. O meio online permite
disponibilizar essa informagéo gratuitamente a mais pessoas. Permite igualmente
que nado haja a barreira temporal da periodicidade entre edigbes, sendo a
atualizacdo feita em permanéncia. O publico feminino é dos publicos mais
influentes em termos de decisdo de alocacdo do rendimento familiar e das
respectivas decisdes de consumo. E um publico para o qual existe uma lacuna no
mercado em termos de diversidade conteudos (os produtos existentes no
mercado — revistas femininas — seguem todos a mesma orientagédo tematica), de

auséncia de orientagc&o/relacionamento para a realidade nacional (compra de
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artigos a publicagcbes estrangeiras), e de visdo de tunel em relagdo aos temas
desenvolvidos nas mesmas (prosseguimento das mesmas linhas editoriais e nao
adequacao temporal destas). Esta revista online é direcionada para um publico
maioritariamente feminino, urbano, com idades compreendidas entre os 18 e os
49 anos. Prevé-se que o site seja langado em inicios de Setembro de 2013.

Um ultimo aspecto deste conceito de negdcio € o da sua comunicagao.
Esta sera feita sobretudo online, apoiada em recomendacdes de bloggers e de
utilizadores via share do Facebook (criagdo de word-of-mouth) e da comunicagao
de atividades por parte de parceiros, patrocinadores e anunciantes nos sites e

paginas de Facebook dos mesmos.

4.2) Definicdo do Quadro de Referéncia Competitiva

Neste ponto sera caracterizada a concorréncia e o mercado alvo da

marca.

4.2.1) Concorréncia

A analise da concorréncia fornece informacdo fundamental para a
delineagdo de estratégias de marketing eficazes. Sem informagédo sobre os
concorrentes, a sua oferta, as suas forcas e comportamento estratégico, a
possibilidade de alcangar vantagens competitivas sobre estes é
consideravelmente menor. O conceito de vantagem competitiva € um mensurado
em relacdo a outros agentes do mercado: se tivermos pouco conhecimento dos
concorrentes, 0 conhecimento que dispomos sobre nds proprios é

consideravelmente menor (Hooley et al. 2008).
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Como o produto é definido como uma revista (online), ao nivel de produto,
tera a concorréncia de revistas femininas portuguesas e estrangeiras
disponibilizadas nas bancas e dos sites destas publicacdes.

Por outro lado, por ser disponibilizada online (e gratuitamente), sentira a
concorréncia em simultaneo nos niveis de distribuicdo e prego, de outros sites
femininos, blogs de moda, estilo, decorag&o, culinaria, entre outros dirigidos a
publicos maioritariamente femininos. A nivel do beneficio, ira concorrer também
com outras publicagdes e sites mais generalistas mas de consulta generalizada,
bem como com outras formas de entretenimento e informagédo, como canais de
televisdo e redes sociais. Ao nivel da categoria, a concorréncia sera com todas
as revistas disponibilizadas nas bancas.

Na Tabela 4-1 sdo descritos alguns exemplos de concorrentes, agregados
pelos varios niveis de concorréncia considerados.

Tabela 4-1:

Analise de Concorrentes

Concorréncia
Nivel Exemplos
o Canais de TV (FoxLife, E! Entertainment,...), Outros Sites, Redes
Beneficio . i
Sociais (Facebook, Pinterest,...)
Categoria Todas as Revistas (Visdo, Sabado, Maria, TV7dias,..)
Distribuicao Sites Femininos (www.style.com), blogs (“A Pipoca mais Doce”)
Preco Sites Femininos, Blogs, Canais do YouTube
Tipo de Revistas Femininas (Vogue, Maxima, Activa, Happy,...) e respectivos
Produto sites
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4.2.2) Mercado Alvo

Apos a analise de dados sobre a concorréncia, em especial os Media Kit
de revistas e sites femininos, conclui-se que o perfil do mercado alvo tera as
seguintes caracteristicas: mulheres com idades compreendidas entre os 18 e os
49 anos, predominantemente urbanas, com um nivel de escolaridade

maioritariamente universitario.

4.3) Definicdo do Posicionamento e dos Valores da Marca
4.3.1) Pontos de Paridade

Os pontos de paridade sao associagbes que podem ser partilhadas com
outras marcas. Ha dois tipos de pontos de paridade: os de categoria (aquelas
associagcdes que os consumidores assumem como necessarias para credibilizar
uma oferta de uma determinada categoria de produto ou servigco) e de
competicdo (as associagdes desenhadas para negar os pontos de diferenga dos

concorrentes).

Os pontos de paridade constituem um desafio particular para a
implantagdo de uma marca, sendo que esta ndo é uma excegdo. Como a marca
€ nova, uma atencao especial tera de ser dada a concretizacdo destes atributos
para que o publico assuma o produto (a revista) como sendo algo dirigida a eles
e ndo como algo rebuscado, visto que o conceito do produto aliena os tragos
fisicos caracteristicos das publicacdes femininas.

Além de se posicionar como fazendo parte de uma categoria e ser
reconhecido como tal, a revista tem de também mostrar superioridade no

desempenho dos pontos de paridade de competicdo. Coloquialmente, “fazer o
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qgue os outros fazem, mas melhor”. A Tabela 4-2 enumera os pontos de paridade
e da uma pequena explicagao sobre a sua importancia neste contexto particular.

Embora sejam mais faceis de conseguir que os pontos de diferenga, neste
caso particular assumem uma fungéo crucial, funcionando como pedra angular no
qual os pontos de diferenga ir-se-do assentar. Sem assumir os pontos de
paridade como ferramentas basicas desta marca, € possivel que a marca nao
venha a ter sucesso pois ndo consegue ser superior as concorrentes nas fungdes
comuns a estas.

Quer os pontos de paridade, quer os de diferenca, sédo critérios para
estabelecer o posicionamento pretendido para a marca. No entanto, com o
passar do tempo, estes pontos terdo de ser analisados para decidir sobre a
viabilidade da sua manutenc¢do, ou da possibilidade de evolugdo. Como referido
no capitulo da Revisdo de Literatura, com a evolugdo e expansdo da marca,
torna-se importante a definigdo dos valores centrais da marca e de um mantra
gue 0s sumarize.

Tabela 4-2:

Posicionamento Pretendido: Pontos de Paridade

Categoria

Atributo Caracterizacéo

O produto ¢ identificado como uma revista pois estrutura-se como uma
publicagdo feita online, com periodicidade diaria, com um cunho
informativo, jornalistco e de entretenimento, para um publico
maioritariamente feminino. O que distingue esta revista online de um blog
feminino é o facto de ter um cunho jornalistico e ndo apenas uma
colectanea de opinides pessoais (caso dos blogs).

Para pertencer a categoria mais estreita, nomeadamente, de revista
Conteudos feminina, tera de incluir algumas tematicas caracteristicas dessas
publicagdes, como as questdes de moda, culinaria e sexualidade.

Ao ser uma revista online, tem de se enquadrar num esquema de site,
visto ser este o veiculo de distribuicdo do contetudo. Alguns dos aspectos
Site identificativos de uma revista em formato papel, como a capa e a
publicidade, terdo de ser adaptados ao formato de site, por exemplo ao
formato de home page e publicidade em pop outs ou outros,
respectivamente.

Revista
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Competicao

Atributo Caracterizacao
Este atributo € também um Ponto de Paridade de Competicdo. Visto as
Contetidos revistas femininas abordarem determinados temas que lhes séao
caracteristicos, esses terdo de ser abordados de modo estratégico, por
forma a oferecer valor extra ao leitor e distanciar-se das concorrentes.
Muitas revistas portuguesas diminuiram o fluxo de pequenas ofertas e
Ofertas/ amostras gratuitas disponibilizadas com as publicagdes. Pelo contrario,
Amostras/ as homodlogas espanholas tém mantido o fluxo de amostras constante.
Cupbes/Vales/ E necessaria a manutengdo e criagdo de parcerias estratégicas com
Concursos parceiros que possam disponibilizar ofertas que aliciem a participacédo
das leitoras e funcionem como uma recompensa da visita.

4.3.2) Pontos de Diferenga

Por definicdo, os pontos de diferenga s&o as associacbes da marca com
caracter forte, favoravel e unico, ou seja, beneficios ou atributos positivos
fortemente associados a marca, que por serem tdo caracteristicos da mesma,

nao podem ser encontrados pelos clientes em alternativas oferecidas pelos

concorrentes.
Tabela 4-3
Posicionamento Pretendido: Pontos de Diferenga
Pontos de Diferenca
Beneficio/ o
Atributo Caracterizacao
: Sera a primeira revista feminina nacional completamente gratuita para o
Gratuito loitor.
Online Sera uma revista completamente disponibilizada online, sem suporte de
uma publicagado periddica, impressa.
Permitird uma experiéncia leitor/conteddo completamente diferente. O
facto de ser online permite que se possa adaptar-se as necessidades dos
Interativo leitores, as mudancas na realidade e a atualidade em geral. Os leitores
poderdo comunicar em tempo real as suas impressdes sobre os
conteudos.
Ao estar livre do suporte de papel, o conteudo fica liberto da
Multimédia subordinagéo a artigos escritos. Outros meios para transmitir conteudos
sdo através de filme, audio, slideshow, prezis, infographs, live
streaming...
Made i Embora haja varias revistas feitas em Portugal, os principais titulos
aaein estrangeiros a venda em portugués, dependem dos conteudos das suas
Portugal publicagbes-irmas, por vezes desadequados ou com o horizonte temporal
ou com a realidade nacional.
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As revistas tradicionais estdo presas ao formato "edi¢do" - i.e., ttm um
numero de paginas limitado e uma periodicidade temporal superior a
semana, para o preencher. Ao utilizar a Internet como veiculo de
Atualizado em distribuicdo, a periodicidade e os limites fisicos deixaram de ser uma
Permanéncia barreira. Todos os dias - por vezes varias vezes no mesmo - a revista

e sera atualizada com novos conteudos e, caso seja necessario, a corregao
de eventuais erros. Deste modo assegura-se ndo s6 varias visitas dos
mesmos leitores, bem como se cria um apelo para manter a ligagdo com
a publicacéo.

Normalmente, as revistas femininas estdo associadas a conteudos com
uma variedade limitada e, de modo geral vistas como publica¢gbes pouco
densas em termos de transmiss&o de conteldos ditos "sérios". Ao tornar

Conteudos o angulo de abordagem mais amplo, definindo a revista como sendo de
Diversificados | lifestyle feminino, possibilita-se a abordagem de temas mais sérios.
Torna-se uma referéncia em termos de informagdo, sendo uma
concorrente as revistas como a "Visdo" ou "Sabado", mas dirigida para
um publico maioritariamente feminino.

As revistas femininas estdo cotadas como publicagbes pouco sérias de
Categoria de conteudos futeis. Ao incluir lifestyle, estaremos' a ampliar o tipo de
Lifestyle assuntos incluidos no site, desde questbes relacionadas com aspectos
.7 financeiros, profissionais, tutoriais de varias atividades, criticas literarias e
Feminino de outros aspectos culturais, viagens, etc... em suma, varias areas da
vida da mulher atual.

Os pontos de diferengca constituem a principal aposta em termos de
diferenciagdo da marca — o que vai elevar o produto de mais um membro da
categoria, a estrela entre os seus pares. A definicdo de lifestyle feminino,
sumariza a aposta em termos de oferta de valor, ao nivel de conteudo, para o
consumidor. E um upgrade em termos do tipo de contetdos direcionados para o
publico feminino, como caracterizado anteriormente, em termos de o que
caracteriza uma publicagdo para este publico — sendo uma promessa de
abertura de horizontes.

Um dos pontos que pode revelar alguma estranheza, € a questdo de o
produto ser distribuido gratuitamente. Embora este ponto seja abordado na
secgao de marketing mix, uma explicagao preliminar para esta decisdo prende-se
com a natureza do produto como n&do sendo um bem essencial (elasticidade do
rendimento), mas antes um bem de luxo — ao diminuir o rendimento, como

consequéncia da crise, diminui também o consumo destes produtos ditos de luxo.
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Um outro aspecto a considerar, € o da obtencao do financiamento via parceiros e

de investimento em publicidade, entre outros, abordados na sec¢édo de marketing

mix.

4.3.3) Mapa mental da Marca a Desenvolver
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aplicagao para iPad, “iMindMap HD”

Figura 4-1:

Posicionamento Pretendido: Mapa Mental

O Mapa Mental ilustrado pela Figura 4-1 elenca as principais associagoes

gue se pretende desenvolver com a revista — o que a revista devera representar

para o publico.
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4.4) Acdoes para Criagcao Capital da Marca Centrado no Cliente:
Implementacao da Estratégia de Posicionamento

4.4.1) Elementos de Marca

Os elementos da marca sao todo o tipo de dispositivos passiveis de
protecdo legal, utilizados para identificar e diferenciar a marca. Os principais
elementos s&o: nome da marca, o endereco de internet (URL), logétipo, simbolo,
personagem, embalagem, slogan e jingle (Keller 2005 e Keller et al. 2008).

Em termos de escolha e desenvolvimento dos elementos de marca, é
necessario ter em conta seis critérios gerais: ser memoravel, significativo,
apelativo, transferivel, adaptavel e passivel de protecao legal (Keller et al. 2008).
Além de obedecer a estes critérios gerais, € igualmente importante que sejam
definidos parametros orientadores da escolha de elementos que se apliquem a
realidade especifica para o qual estdo a ser desenvolvidos e de acordo com o
posicionamento pretendido.

Ao estudar a concorréncia em aspectos variados como a decisédo do tipo
de conteudo, posicionamento e da definicdo de mercado para o qual esta revista
online sera dirigida, definiram-se os seguintes parametros especificos para a
escolha do nome de marca e do endereco de Internet:

1. Ser preferencialmente uma palavra em portugués.

a. Caso seja possivel, i.e., 0 nome estar disponivel, o site deve
terminar em “.pt”.

2. Ser uma palavra curta: preferencialmente ter no maximo trés silabas.

3. Ser simples no sentido em que a sua grafia e elocucdo sejam faceis

para a totalidade do publico-alvo.
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4. Ser uma palavra ndo acentuada e sem cedilha.

5. Suficientemente estrito para o mercado alvo identificar a revista online
como sendo dirigido a si e, simultaneamente abrangente para se poder
abordar um espectro mais alargado de conteudos/temas.

Apo6s a definicdo destes parametros, foi elaborada uma lista de nomes
colhidos de varios meios (e.g. dicionario, nome de cores do Pantone, etc.) que
cumpriam estes parametros. De seguida, estes nomes foram analisados
criticamente utilizando para tal, os seis critérios a cima definidos.

Tabela 4-3:

Avaliacdo de Nomes da Marca

Nomes de Marca
Nomes . .
o Mosaico Insider
Critérios

F>> Facilidade de “Insider" é mais sonante e memoravel que

\© Reconhecimento "Mosaico".

o

GE) Facilidade de "Insider" é potencialmente mais facil de

S Lembranca lembrar que "Mosaico".

(@] N~

" ao de forma ~ . .

2 Descritivo : . Nao de forma imediata.

© imediata.

c . Sim, mas menos .

o Persuasivo Wy Sim.

) que "Insider”.

Divertido e Mais Divertido que | Mais Interessante que

o Interessante Interessante. Divertido.

5 Rico Visual e .

o Sim. Verbalmente.

ol Verbalmente

< Esteticamente . Depende de Como for

. Potencialmente.
Agradavel Abordado.

— Dentro e Através de

g Categorias de Potencialmente.

0 Produto

% Atraves de Barreiras Sim, especialmente nos

= Geograficas e de N&o. N, eSp e

= paises anglo-saxonicos.

Cultura

%Tg Flexivel "Insider" é potencialmente mais flexivel que
© uM H "
< ® osaico".
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Actualizavel Sim. Sim.

im, em ial .
2 Sim, em especia Sim, em Portugal. Nos
o Legalmente por ser em .
o — A restantes paises, talvez.
© Portugués.
[OlNe)]
T O
|
G>)
3 Competitivamente Sim. Sim.
©
o

Ao fim da analise e subsequente exclusdo de varios nomes, apuram-se
dois que revelaram maior potencial de sucesso: “Mosaico” e “Insider’, (cf. Tabela
4-3). Nenhum da diretamente informagdes sobre a categoria de produto, nem
sugere ser uma revista ou um site. No entanto, “Mosaico” sugere a pluralidade
integrada e consistente de conteudos que se unem como um, nesta revista
online. Por seu lado, “Insider” sugere a parte da informagéao vinda de uma fonte
interna (de um informante), alguém que esta por dentro dos assuntos relevantes
e que pode dar bons conselhos.

“‘Mosaico” tem potencial para ter uma iconografia interessante e apelativa
em termos estéticos e visuais, sobretudo por ser um nome descritivo, enquanto
que “Insider”, mesmo em portugués, informante, tem menor potencial de ser
transformado iconograficamente em algo interessante. No entanto, “Insider” tem
mais potencial no que diz respeito a transferibilidade e adaptabilidade: com o uso
de prefixos ou com o uso de palavras descritivas, “Insider” pode vir a ser mais do
que uma revista online de lifestyle feminino (“InsiderMan”, “Teen Insider”, entre
outras).

Um ultimo aspecto prende-se com a sua disponibilidade em termos de

protecdo legal: “mosaico.pt” € propriedade intelectual da Associagao Nacional da
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Arte do Mosaico (cf. http://www.dns.pt) e “mosaico.com” leva-nos para uma caixa

de correio do Google. Quanto a “insider.pt”, a Sonae.Com SGPS ja tentou
registar mas o pedido foi rejeitado, estando agora livre para ser adquirido.
Tendo em consideracao todas estas observagodes, a escolha preliminar do

nome da marca e do respectivo endereco recai em “Insider”.

4.4.2) Marketing Mix de Apoio a Marca

Embora n&o descrevam na totalidade os planos de Marketing
desenvolvidos na atualidade, o marketing mix — Preco, Produto, Distribuicdo e
Promogcdo — que constituem a abordagem mais tradicional, serdo pontos
estratégicos na definicdo das orientagdes gerais da empresa. As empresas
precisam de decidir o que vao vender, como e aonde o vao fazer e também a que
preco, i.e. pegar em orientagcbes simplificadas da atividade quotidiana da
empresa e tecer as linhas orientadoras que serdo desenvolvidas nos futuros
planos de marketing.

Dada a natureza particular do produto em causa, € necessario que 0O
marketing mix seja observado por dois angulos: o dngulo Business-to-Consumer
(B2C) e o Business-to-Business (B2B). Estes encontram-se resumidos na Tabela

4-4.
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Tabela 4-4:

Analise das Variaveis do Marketing Mix

B2C B2B
Revista de Lifestyle Feminino Espacos para Promogao de
Produto Online empresas em geral
’ (Publicidade, Parcerias).
Preco variavel: depende do
Preco Gratuita. tipo de atividade que
desejem ter com a revista.
e Online. Webpage consultavel .
Distribuicao 24n/dia. Online.
Utilizando os recursos integrados . o
das Redes Sociais de bloggers, | Relagcoes Publicas:  press
parceiros, anunciantes, | releases, acordos de
Comunicacgdo | patrocinadores, para espalhar a | patrocino, exposicoes

revista e o seu envolvimento com
ela. (Estimulo de Relagdes Win-
Win).

conferéncias, seminarios e
feiras de negdcios, eventos.

A estratégia B2B e a B2C andam a par e devem ser integradas. Por ser

distribuida gratuitamente, as receitas da revista terédo de ser geradas, através de

patrocinios, parcerias e publicidade. Assim, o produto que € dado a leitores néo é

exatamente 0 mesmo dado a parceiros empresariais. Enquanto os primeiros

recebem uma revista online, os segundos recebem um veiculo de exposigao para

as suas marcas.

Por sua vez, a comunicagao € também processada de modo distinto para

estes dois angulos. Para levar a revista aos leitores, € primeiro necessario

assegurar que oOs parceiros empresariais estdo “a bordo” para obtermos

financiamento para as restantes atividades.
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O estabelecimento de parcerias sera conseguido através de agdes de
relagdes publicas. Antes de langar a revista, os potenciais parceiros serao
abordados com pequenas apresentagdes da revista e com estimativas de custos,
de audiéncias e outras informagdes importantes para a decisdo de “investir’
tempo e dinheiro na compra de espago, ou em parcerias.

Apos o langcamento da revista, toda uma “maquina” de relagdes publicas
sera posta em pratica através do langamento de press-releases e exploracao de
entrevistas e segmentos informativos em jornais, revistas e radios. Havera
também uma aposta em participar pontualmente em feiras de negdcio onde
estejam poténcias parceiros.

Em relacdo a comunicagao direcionada para os leitores, esta sera feita
utilizando os recursos disponibilizados pelas redes sociais e através de word-of-
mouth. O word-of-mouth sera processado de duas formas: através de parcerias
com bloggers e com 0s parceiros empresariais. Alguns bloggers serdao chamados
a participar em conteudos da revista e anunciardo aos seus leitores a sua
participagdo. Outros, colocardo banners nas suas paginas de modo a informar os
seus leitores das suas parcerias com a revista a troco de convites para eventos e
conteudos. Alguns destes, os que conduzirem a melhores respostas por parte
dos leitores, serdo convidados a experimentar produtos e servigos
disponibilizados pelos parceiros empresariais. Como, nos dias que correm, a
grande maioria das empresas dispde de paginas do Facebook, sera também do
interesse destes informarem os seus seguidores de atividades em que estiverem

envolvidos com a revista.
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4.4.3) Alavancagem Através de Associagbes Secundarias

Um outro aspecto importante a considerar na criacdo de Capital de Marca,
€ a questdo das Associagdes Secundarias. A marca pode ser ligada a varios
tipos de entidades cujo posicionamento e valores sejam consistentes com a
revista a lancar, que permitam a criagdo que novas ideias, o reforco das
associacdes da marca ou ainda que estimulem respostas positivas que poderiam
nao ser geradas de outro modo.

Como ja foi referido, em termos de comunicagao perspectiva-se explorar
potenciais ligagbes com parceiros empresariais através de parcerias, patrocinios
e publicidade. Esta associagcdo devera ser explorada criteriosamente, i.e., 0s
parceiros empresariais devem ser cuidadosamente selecionados de modo a
evocar associagdes comuns relativamente a atitudes, atributos e credibilidade do
parceiro. Assim, a marca deve ser alavancada em marcas que comunguem de
valores comuns. Potenciais parceiros sdo empresas que cujos produtos possam
ser utilizados nos varios tipo de conteudos disponibilizados ao publico. Por
exemplo empresas de cosméticos e moda para editoriais de moda e beleza, da
industria alimentar (para segmentos de culinaria). Deste modo, a credibilidade
dos produtos ira ser potencialmente transferida para os conteudos (“se o lkea
patrocina o segmento de decoragdo, é porque a revista tem conteudos
interessantes, diferentes e fiaveis”).

Muitas empresas procuram também tirar partido de associagdes ligadas ao
pais de origem ou a outras areas geograficas. Neste projeto especifico, a escolha
destas associag¢des € algo ambiguo: por um lado trata-se uma revista online com

nome estrangeiro e por outro, um enderego de site terminado em “.pt”. Assim
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sendo, n&o sera prioritario o desenvolvimento de associagdes ligadas ao pais de
origem ou a uma area geografica em particular.

Um vez que a revista sera disponibilizada exclusivamente online, as
associagbes ligadas a este canal de distribuicdo deverdo ser aproveitada ao
maximo. Por exemplo, com a massificagdo do acesso a Internet via smartphone,
a possibilidade de desenvolver aplicagbes para iPhone, Androide e Windows
Mobile, deve ser seriamente considerada, visto facilitar o acesso dos leitores, ao
conteudo. Além de conseguir associar-se ao prestigio caracteristico dos
smartphones, ira também alinhar-se com associa¢des ligadas a superioridade
tecnologica.

Os restantes tipos de associagbes secundarias (co-marca, licenciamento,
endosso de celebridades, patrocinio de eventos, outras fontes mediadoras) nao
se encontram contemplados por varias razoes:

o Co-marca: de momento ndo se encontra contemplada nenhuma
parceria no sentido de juntar “Insider.pt” a outra marca, de modo a
formar um produto conjunto ou desenvolver agbes de comunicagao
conjuntas.

o Licenciamento: é algo que n&o esta contemplado nos primeiros
tempos, devido a estratégia de financiamento da empresa. O
licenciamento pode, em determinados casos, criar produtos que
concorram com oOs produtos dos parceiros, publicitarios e
patrocinadores, interferindo com a relagdes com 0os mesmos.

o Endosso de Celebridades: € uma estratégia potencialmente mais
dispendiosa. Por outro lado, a dificuldade em encontrar uma

celebridade que se enquadre no espirito do produto € consideravel
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visto o produto ser novo. Um outro aspecto sobre esta estratégia é o
facto de parte dos consumidores acreditarem no facto de as
celebridades se associarem a produtos por dinheiro e n&o por
acreditarem verdadeiramente neles. De igual modo, € arriscado colocar
o futuro de um produto nas maos de uma celebridade, pois estas
podem envolver-se em problemas que podem ter impacto negativo no
produto.

Patrocinio de eventos: é uma estratégia igualmente dispendiosa e n&o

contemplada para os primeiros momentos de atividade.
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Capitulo 5 — Consideragoes Finais, Contributos e Limitagoes

5.1) Consideragoes Finais

Criar uma marca ndo é uma tarefa simples. Ha muito a considerar além
dos aspectos comummente associados a criacdo da marca. O desafio que este
projeto colocava prendia-se com a aplicagdo de um conjunto de conhecimentos
tedricos e consequente aplicagdo a um caso especifico: a criagdo de uma marca.
Mais do que criar o nome ou uma iconografia apelativa, ha que o fazer de modo a
gque a marca tenha a localizacdo adequada na mente dos clientes. O senso
comum da-nos apenas as coisas que conseguimos ver e ouvir — os logos,
slogans, nome — mas o verdadeiro desafio da marca reside em fazer com que as
pessoas conhegcam a marca e a experimentem. Afinal, o que € a marca sem 0s
consumidores?

A implementagdo de uma marca ndo depende s6 do modelo. Algo que
este n&o consegue explicar € a criacdo de uma ideia forte que leve, por sua vez,
a criagao da marca.

A criatividade, o empenho, a flexibilidade na ac&do e alguma destreza
intelectual sao vectores de forga, provavelmente ndo mensuraveis, mas basilares

também na constru¢do de uma marca.

5.2) Contributos e Limitagdes

A marca nao existe no vazio e como tal a criacdo da marca para este
projeto foi necessaria a realizagdo de pesquisas que ndo chegaram a integrar
diretamente este projeto, mas ficaram subentendidas no seu desenvolvimento.

Para criar a marca, foi necessario em primeiro pensar no produto em todas

as suas dimensdes, no potencial de negdcio deste e em como a implementagao
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deste sera processada. Para tal foram consultadas varias edi¢des de revistas
nacionais e sobretudo estrangeiras, os seus respectivos sites, media kits e lidos
artigos sobre o futuro das publicagdes escritas. Tudo isto contribuiu para tornar o
projeto o mais aproximado possivel da realidade e incrementar as possibilidades
de vir a ser realmente implementado apds a sua conclusio.

E necessario salientar igualmente os contributos dos varios artigos
analisados que orientaram cientificamente os desenvolvimento do conteudo
deste trabalho. Muitos autores falam sobre marcas, sua criacdo e
desenvolvimento, mas sendo Keller o autor mais prolifico das tematicas de
Branding, e o autor que redigiu o manual que orientou a disciplina de
Comportamento de Mercados e Gestdo de Marcas, este revelou-se como a
escolha natural para basear todo o desenvolvimento do projeto.

Keller define como premissa basica da construcido do modelo de CMMC o
facto de o poder da marca residir na mente dos clientes. Este é provavelmente o
principal desafio que se ira impor aquando da implantacdo da marca. Se os
clientes ndo tiverem as experiéncias certas com o produto que esta marca
representa e a campanha de marketing que o acompanha, os pensamentos,
sentimentos, imagens e opinides certo n&o ficardo ligados a marca (Kellet et al.,
2008).

Como qualquer modelo, este ndo deixa de ter as suas limitagdes. Embora
indique um caminho geral a ser personalizado para qualquer tipo de marca que
se pretenda desenvolver, sera que nao deveriam ser estudados os efeitos do
recurso ao meios que hoje temos disponibilizados de forma generalizada, como
redes sociais, € que em muito encurtam o caminho para o sucesso da marca?

Estes recursos levam ao questionamento da possibilidade de existéncia de
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atalhos na criacdo de uma marca forte, potenciados pelas mais variadas
inovagdes tecnologicas.

Um outro aspecto abordado pelo modelo, o sentido de comunidade
atingido no nivel da ressonancia, obriga a reflexdo sobre a existéncia de um novo
nivel paralelo que contemple a forga dos movimentos culturais. Sera isto
pertinente visto que atualmente, a existéncia de um movimento cultural de
suporte a marca, pode catapulta-la de um patamar inicial para um de sucesso.
Exemplos como facebook.com suscitam este tipo de questbes. Devemos
considerar que este seguiu os passos todos do modelo (mas a uma velocidade
superior), ou que pela influencia de um movimento social, o modelo foi, de certa

forma transcendido?

5.3) Trabalho Futuro

ApoOs a conclusdo e consequente defesa deste trabalho, o objectivo
mudara. Sera necessario o desenvolvimento de outros elementos da marca por
criar e o subsequente teste, bem como o teste dos que foram desenvolvidos
neste projeto. Mais do que cumprir as regras, os elementos da marca devem ser
expostos aos clientes alvo para os quais foram desenvolvidos, de modo a avaliar
a reacao que estes tém perante os estes. Em teoria, os elementos selecionados
podem até ter potencial. No entanto este axioma n&o é fundamental ao sucesso,
sendo a experimentacgéao crucial.

Sera necessario o desenvolvimento da plataforma em que a revista sera
operacionalizada, atendendo a toda a informagédo ja processada sobre a

orientacdo a dar a marca.
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E também necessaria a operacionalizacdo e formalizagdo da empresa
como entidade colectiva, com tudo o que isso compreende do ponto de vista
legal.

Em termos de atividade de marketing, sera necessario o desenvolvimento
dum plano de marketing que acompanhe o plano de negédcios. As atividades
descritas na secg¢ao que aborda o marketing mix terdo de ser operacionalizadas
sobretudo no que concerne ao desenvolvimento de relagdes com parceiros
empresariais, visto que o projeto depende dessas.

Esta ideia de negocio é uma mostra de empreendedorismo. Apresenta um
negocio inovador e sustentavel, com potencial para ter grandes margens. Esta
pensado também para ter algum impacto a nivel do modo com a mulher
portuguesa percepciona a realidade e como a propria realidade interpreta o papel
da mulher na sociedade. A crise traz a possibilidade de quebrar a ligagdo aos
velhos canones e dogmas que condicionam a mudanga social.

E impensavel que as revistas femininas portuguesas ndo tenham
acompanhado a evolugdo social como as suas homologas americanas e
britdnicas o fizeram ao longo destes anos. Um caso particularmente flagrante € o
da revista Harper’s Bazaar US. Quando Ingrid Betancourt foi libertada apods seis
anos de cativeiro nas maos das FARC, uma das primeiras entrevistas que
concedeu como mulher livre, foi a Harper's Bazaar US. Esta € uma publicagao
hibrida em termos de conteudos, em que uma parte € dedicada as matérias como
moda e sociedade e a outra a atualidade nos seus varios niveis ditos de “sérios”

(politica, economia, etc).
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A publicagédo online que pretendemos ver edificada e funcional, prevé o
acompanhamento da realidade, tal como esta se apresenta e se relaciona com os

seus leitores, e no modo como estes se inserem nela.
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