BRAND TARGET: Hierarquia e gerenciamento de marca
Teixeira, J. M.; Garcia, L. J.; Merino, E. A. D.

Resumo

Identificar e atender as exigéncias dos consumidores sdo premissas basicas de uma organizacao, que deve
também apresentar e posicionar seus produtos de forma clara. Nesse sentido, este trabalho visa
compreender a gestdo da marca sobre aspectos de sua hierarquia. A pesquisa, de natureza aplicada, foi
dividida em duas etapas, a primeira tedrica e de analise sistematica e a segunda de carater descritivo, que
organiza e representa visualmente estruturas de hierarquia de marca. Os resultados incluem um modelo de
distribuicdo hierarquica dos elementos da marca enfatizando que seu desenvolvimento deve ser planejado,
prevendo sua extensao e relagdo com outras marcas e produtos da empresa.
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Introdugao

0 termo “marca”, indica interagdo entre os sinais expressivos (formais e comportamentais) e a
imagem da organizacao na mente das pessoas. A marca é como uma pessoa que teve sua personalidade
cuidadosamente criada e desenvolvida, tal personalidade é forjada por meio de a¢des de comunicag¢do do seu
design, de sua publicidade, de seu comportamento social. Tracos de personalidade bem definidos ajudam a
trazer coeréncia as agdes da marca e proveem mais credibilidade a promessa central. (STRUNCK, 2007;
JUCA & JUCA, 2009)

A marca tem um papel decisivo na percepc¢ao do produto, pois os consumidores percebem o produto
moldado pela marca (TYBOUT; CALKINS, 2006). Gerenciar os elementos institucionais dentro do sistema de
marca esta entre as principais tarefas do gestor, pois € uma maneira basica de controle institucional.

A gestdo de marcas, com o auxilio da publicidade e de estratégias de rela¢des publicas, ocupa-se de
evidenciar a qualidade de produtos e servigos, e também, de minimizar expressdes e discursos contrarios a
marca. O gerenciamento de marcas nao limita suas a¢des ao consumidor final, abrange também outros
publicos, os funcionarios da corporacao, fornecedores, e demais stakeholders, que devem ser considerados
para a consolidacao das marcas (PONTES et al, 2009).

O design apresenta-se como um dos principais responsaveis pela comunicagdo destes publicos,
principalmente, por participar da valorizacdo da marca em diferentes bases, como embalagem, produto e
propaganda. Para a gestdo de design, isso significa coeréncia em estética e forma. Empresas que tiram
vantagem da equacgdo promessa/resultado percebem o papel crucial que o design desempenha na integracao

de experiéncia de produtos e de marca (MOZOTA, 2011).
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A marca fornece ao produto e a organizacdo um significado e uma histdria, e como um signo garante
a funcionalidade e as associagdes emocionais que sdo criadas na mente do consumidor. Tanto a
familiaridade (nimero de experiéncias que um consumidor tem com o produto) quanto o conhecimento
(capacidade de ter sucesso nas fun¢des do produto) criam as distingdes entre as categorias de produtos que
sdo percebidas diferentemente pelos consumidores (MOZOTA, 2003).

As associacoes emocionais sdo, conforme supracitado, formadas a partir da familiaridade e do
conhecimento da marca, essas relacdes permitem definir as estratégias da marca perante o consumidor,
direcionando seu posicionamento no mercado. O posicionamento €, portanto, um sistema de pensamento
que enfrenta para valer, o dificil problema de se fazer ouvir nessa nossa sociedade saturada de comunicacao.

Segundo Fuchs e Diamantopoulos (2009), o posicionamento de marca esta relacionado a um
fendmeno perceptivo e subjetivo de constru¢ao da imagem da marca pelo consumidor, formado por meio de
uma interpretagao racional ou emocional.

O posicionamento esta relacionado a marca, sua identidade e integridade. Nesse sentido, a
identidade da marca corresponde ao seu posicionamento na mente dos consumidores e precisa ser relevante
para suas necessidades e desejos. Enquanto a integridade da marca esta relacionada a concretizagdo do que
se alegou a respeito do posicionamento, corresponde a confianga transmitida e a satisfacdo do consumidor
apos a experiéncia com a marca (KOTLER, 2010). Para Lipovetsky (2007:82) “o objetivo da comunicacao é
cada vez mais criar uma relac¢do afetiva com a marca.”

0 gerenciamento de marca ou branding?! prevé o planejamento e implementa¢do da marca, visando o
desenvolvimento e o controle de suas diversas expressoes, por meio da organizacdo de a¢des estratégicas de
construcdo e projecdo no mercado (AAKER, 2007). Assim, o trabalho continuo de administracdo e divulgacao
gera uma boa imagem da marca, que pode garantir um valor afetivo e financeiro para tudo o que esta ligado
a ela (PERASSI, 2001).

Essa integracdo estratégica caracteriza e diferencia a marca, como matriz geradora de significado
que inspira, cria valor e protege a organizacdo e como ferramenta que acrescenta energia potencial e
fortalece os negdcios da companhia (GRUPO TROIANO, 2011). Portanto, o design desempenha funcdo
primordial na integracdo entre produtos e marcas e, dessa forma, participa como forte integrante de
branding.

Logo, mostra-se necessario gerenciar sua esséncia, seu posicionamento e os elementos que a
identificam, para isso, cabe ao gestor entender onde e como se comportam tais elementos dentro do sistema
de marca. A partir da hierarquiza¢ao dos conceitos de assinatura visual, identidade visual, identidade
corporativa e marca, este artigo propde a distribuicdo dos elementos que identificam e estruturam uma
organizacao, com a finalidade de facilitar a gestdo da marca. Este estudo pode ser caracterizado como
tedrico, de revisao sistematica, e visa identificar estudos na area de design e gestdo de marca, assim como
identificar a necessidade de futuros trabalhos.

Esta pesquisa objetiva o desenvolvimento de um modelo visual que organize conceitos relacionados

1 Branding é o nome dado internacionalmente a atividade de gestdo de marca.
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a gestdo de marca, configurando-se como de natureza aplicada. Segundo seus objetivos a pesquisa classifica-
se como exploratoria (GIL, 2008). O levantamento bibliografico foi utilizado como procedimento técnico da
pesquisa exploratdria. Inicialmente utilizou-se o método dedutivo, produzindo dados gerais relacionados
aos objetivos da pesquisa. Posteriormente, a pesquisa assumiu carater descritivo por organizar, sistematizar
e representar visualmente estruturas de hierarquia de marcas (GIL, 2008). Para isso, os conceitos do
conjunto marca foram organizados hierarquicamente por meio do modelo proposto, denominado Brand

Target.

2. HIERARQUIA DE MARCA

A assinatura visual é elemento central de um sistema de identidade visual. Possui fun¢do comercial,
histdrica e legal, e seu gerenciamento pode ser fator decisivo para o sucesso de uma organizac¢do. Além de
identificar, também estabelece significacdo ao que faz referéncia, seja uma empresa, um territério, um
produto ou servico, desta forma, pode construir maior identificacdo com seus clientes por meio de sua
identidade. Entdo, por desenvolver e gerenciar, o design também atua de forma estratégica, concretizando
identidade; fortalecendo marcas; e materializando culturas (AAKER, 2007); (CPD, 1997); (MOZOTA, 2003).

Para Strunck (2007) é chamada assinatura visual a combinac¢do do logotipo e simbolo. Como ja dito
neste texto entende-se pelo termo assinatura visual o sinal grafico distintivo de uma organizacao, produto

ou proposta, composto pelo nome em grafia préopria (lettering) e/ou simbolo (Figura 01).
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Figura 01: Assinatura Visual. Fonte: http://www.johnniewalker.com.br (2012)

Quando um nome ou ideia é representado visualmente sob determinada forma, podemos dizer que
ele tem uma identidade visual. A identidade visual é o conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a
personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servico (STRUNCK, 2007)

O conjunto de elementos institucionais? e as regras que irdo reger suas aplicacdes é o que chamamos
Manual de Identidade Visual®. Ele serve de guia para a implanta¢do e manutengio do sistema de identidade
visual. Portanto, a identidade visual retine elementos institucionais que exploram prioritariamente o sentido
da visdo, enquanto elementos institucionais que exploram com maior intensidade outros sentidos

pertencem a um conjunto mais abrangente denominado Identidade corporativa.

2 Entende-se por elementos institucionais todas as manifestacées materiais de uma organizagdo, como: papelaria, folhetos, catdlogos,
frota de veiculos, embalagens, web sites, uniformes, produtos, campanhas publicitdrias etc.

3 Alguns autores também denominam o termo de Manual de Aplicagées. Neste texto, optou-se por utilizar o termo Manual de Identidade
Visual, pois além das aplicacdes, o manual normalmente contém regulamentagdes de uso da assinatura visual.
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Aidentidade corporativa da empresa é formada pelo conjunto de todas as suas manifestagdes. Esse
conjunto abriga os produtos, embalagens, folhetos, uniformes e procedimentos de atendimento, compostos com
textos linguisticos, sonoros, visuais e comportamentais, dentre outros, que expressam o cardter da empresa e
constituem sua marca (PERASSI, 2001).

A identidade corporativa ndo é formada apenas por um desenho, nome ou slogan. Tudo em uma empresa
precisa estar integrado a sua identidade: valores, metas e compromissos. Produtos, servigos, atendimento,
pessoas, producao, distribuicdo e afins fazem parte de um sistema de comunicacdo que é visto pelos
consumidores como elementos de identidade da marca que eles escolheram comprar (MARTINS, 2000).

Desta forma, identidade corporativa é a imagem mental oficial, que a organizacdo propde, assim, seu
planejamento pode minimizar distor¢des da imagem desejada pela empresa. Entdao, o Brand book serve como um
guia de orientacdo que busca nortear a significacdo de pontos de contato (ou elementos institucionais) da
organizacdo, procurando orientar a percepc¢do das pessoas sobre valores, conceitos e beneficios associados aos
elementos que comp&em a marca. (AAKER, 2007); (GIMENO, 2000); (WHEELER, 2008).

Marcas ajudam na construcdo de diferenciais competitivos na mente dos consumidores, gerando
experimentacdo e lealdade. Portanto, sua forca esta na sua capacidade de ajudar a empresa a construir valor por
meio de vendas, margem e participagdo de mercado (JUCA & JUCA, 2009). Cabe ao designer trabalhar significado,
elementos intangiveis e a diferenciagao visual das marcas (WHEELER, 2008). Pode-se inferir entdo que marca é a

imagem mental constituida pelo conjunto de valores atribuidos pelas pessoas com quem se relaciona de alguma

forma.
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Figura 02: Brand Target. Fonte: Autor - Teixeira (2011)
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O Brand Target (Figura2) faz analogia a um alvo, pela disposicdo de forma hierarquica, radial e fixa
dos conjuntos — o conjunto menor pertence ao conjunto subsequente maior. A distribuicdo destes elementos
institucionais é flexivel (como dardos em um alvo), assim, a disposi¢do de tais elementos é dada conforme o
principal campo do sentido explorado (que pode ser diferente conforme o nivel de interacao do objeto com
os cinco sentidos). Os elementos também podem estar dispostos em areas limitrofes entre dois conjuntos
(por exemplo: uma embalagem pode explorar em igual intensidade ou intensidade similar o sentido da visao
e os demais sentidos).

A marca nao é depreciada pelo uso, ao contrario de outros ativos patrimoniais, ela é fortalecida
quando seu uso é adequado, quanto mais for utilizada mais se fortalecera. No contexto empresarial, a
abrangéncia e a importancia da marca tém sido cada vez mais ampliadas, por ser considerado elemento
fundamental nas estratégias de comunicac¢io, administracao e comércio de produtos e servigos. Portanto,
reconhecer a distribuicdo dos conjuntos facilita a coordenagao dos elementos institucionais e
consequentemente o gerenciamento da marca.

0 Brand Target pode facilitar o diagnostico do estado atual de marca de uma empresa, ou seja, como
estd a distribuicao hierarquica de elementos que identificam a organiza¢do nos conjuntos, e a partir de
entdo, tracar estratégias de reposicionamento (planejar o estado futuro), focando diretamente na
distribuicdo dos elementos institucionais (ou a distribuicao dos dardos no alvo). Desta forma, a
representacdo visual (alvo) do Brand Target facilita o entendimento. Para fins didaticos e pedagogicos, o
Brand Target principalmente por meio de sua representacdo visual pode facilitar o entendimento da

hierarquia do conjunto e dos subconjuntos da marca e, consequentemente, a distribuicao de seus elementos.

4. CONCLUSAO

A presente proposta evidencia a importancia da hierarquia de marca para o design, e também como
sua consideracao pode facilitar propostas de gestao de marca. Uma administra¢cdo de marca ineficiente pode
dificultar, por exemplo, que um produto seja associado a assinatura visual, aos demais produtos e a uma
organizacdo. Ou ainda, ao lang¢ar no mercado familias de produtos, uma empresa de marca consolidada, pode
errar por nio planejar a distribuicdo dos elementos institucionais (dardos), isso pode ocasionar equivocos
(os dardos podem atingir outros alvos), e assim, confundir as pessoas com relacido ao posicionamento da
empresa e o posicionamento de seus produtos.

Por fim, cabe esclarecer que o Brand Target tem potencial didatico e pode ser utilizado na para
apresentar as relacdes entre os elementos da marca e a hierarquia. Além disso, cumpre a funcao de
esclarecer os termos (assinatura visual, identidade visual, identidade corporativa e marca) e a sua
abrangéncia - por meio de uma representacdo visual. Essa proposta nao tem por finalidade atuar como
modelo ou método, sua fun¢do elementar é dar suporte no diagndstico e planejamento das acdes de

branding.
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