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RESUMO

Em marketing, as defini¢gdes de marca tém sido tributarias do conceito juridico: a marca
juridica ¢, antes de mais, um sinal distintivo de produtos ou servigos. A progressiva
consciéncia da missdo estratégica das marcas alargou o conceito: hoje podemos dizer que

¢ a marca, € ndo mais o produto, a unidade estruturante da oferta das organizagdes.

Fazemos neste texto uma abordagem semidtica da marca, assumindo-a na sua tripla
condi¢do de sinal, de objecto a que o sinal se refere, ¢ de interpretagdo(des) a que o sinal
dé4 origem. A marca surge-nos assim como um sinal ou conjunto de sinais de identidade.
distintivos de uma missdo e das respectivas acgdes de marketing oferecidas por uma

organizagdo, visando obter uma imagem junto dos publicos a que se dirige.

Este texto ¢ retirado — com modificagdes e alargamentos - da primeira parte da minha tese de doutoramento
sobre a marca, cuja pesquisa se centrou na concepgdo de um modelo de anélise e avaliagdo dos sinais de
identidade da marca. Como limites da pesquisa trabalhamos apenas a memorizagdo do nome e do logotipo.
ou seja o ponto de partida de qualquer programa de identidade. A primeira parte da tese, consagrada a
defini¢do dos conceitos de marca e de identidade da marca, foi aqui adaptada, de forma a dar-lhe um

caracter mais abrangente ¢ menos dirigido ao trabalho de investigagdo que lhe deu origem.

A versio final do texto foi melhorada com a leitura, comentarios e correcgdes das minhas Colegas, co-
fundadoras do Nucleo de Estudos da Marca, Ana Corte-Real Beirdo, Joana César Machado e Margarida

Pedro. Muito lhes agradeco esta visdo externa atenta e enriquecedora.

Ao longo do texto quisemos distinguir o essencial do acessorio. As passagens escritas em caracteres mais
pequenos sdo, ou citagdes longas que servem para ilustrar em detalhe o pensamento de um autor, ou

observagdes nossas destinadas a precisar certos pontos deixados em aberto no texto principal.






MARCA E PRODUTO

A marca ndo € um conceito facil de delimitar. Na sua defini¢do e na sua analise cruzam-
se varias disciplinas, designadamente aquelas que a utilizam e regulam mais

directamente, e que sdo o direito comercial e a gestdo de marketing.

Para o direito comercial a marca ¢ um sinal: a OMPI - Organizagdo Mundial de
Propriedade Industrial (organismo responsavel pela protecgdo juridica da marca ao nivel
do direito internacional) define a marca como um “sinal que serve para distinguir os
produtos ou servigos de uma empresa dos outros de outras empresas” (Chantérac, 1989,
p.46). Sendo um sinal composto em primeira analise por um significante € um
significado, a definigdo juridica acentua a faceta significante (o sinal distintivo) em

detrimento da faceta significado (o conteudo do conceito de marca).

Tributario do direito nas suas defini¢gdes iniciais de marca, o marketing evoluiu
progressivamente para uma visdo mais global, em que a marca exprime a estratégia

especifica de marketing desenvolvida em torno de um produto:

“Construir uma marca nao ¢ por um rétulo ou um nome num produto. E antes de mais apetrechar-se com a

vontade e os meios de uma verdadeira abordagem de marketing” (Kapferer, 1989, p.16).



E preciso sublinhar que o conceito de produto deve ser entendido em sentido lato, J& que
a marca pode referir-se a um produto tangivel ou a um servigo (tal como na defini¢do da
OMPI), a um produto singular ou a um conjunto (uma linha, uma gama), aos produtos de
um produtor ou de um distribuidor, a uma empresa ou a uma organizagio sem fins

lucrativos.

A complexidade do conceito de marca esta ligada exactamente e esta multiplicidade de
potenciais referentes. A definicdo da American Marketing Association, ainda hoje
adoptada nos manuais classicos de marketing (ver Kotler, Armstrong, Saunders & Wong,

1999, p.571), acrescenta a definigdo juridica as seguintes precisdes (e confusdes... ):

A marca “¢ um nome, um termo, um sinal, um desenho, ou uma combinagdo destes elementos, com vista a
identificar os produtos e servigos de um vendedor, ou de um grupo de vendedores, e a diferencia-los dos

concorrentes” (Alexander, 1960, p.8).

A defini¢do, como se vé muito inspirada na defini¢do juridica, precisa assim que marca é
um sinal de venda, e ndo necessariamente um sinal de fabrica (a terminologia juridica
classica fala normalmente de “marca de fabrica”, ver Saint-Gal, 1982). Por isso o
conceito de marca pode confundir-se com outras figuras juridicas como a insignia (sinal
distintivo de um estabelecimento comercial), e mesmo a firma, a denominagio social ou o
nome comercial (que correspondem a identificagdo nominal das organizagdes, consoante
0 seu estatuto juridico; ver a este proposito Chantérac, ibid. pp.50-51, e Cabat, 1989,

pp-309-310). Os sinais colectivos de qualidade, tais como as denominagdes de origem



(ROQUEFORT para os queijos, PORTO para os vinhos) ou os certificados de
conformidade a normas de qualidade (WOOLMARK para a 13), sem serem marcas do
ponto de vista juridico, correspondem a uma logica de marca para os colectivos de

produtores/vendedores que os utilizam (ver Kapferer, 1995, pp.63-66).

A associagdo da marca a um conjunto de produtos (linha ou gama, ver a hierarquizagio
de Kotler, 1997, p.432), e ndo necessariamente a um sO item, faz da marca um
instrumento de marketing tradicionalmente integrado no primeiro P do “marketing mix”,

o “product”:
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Fig. 1
A marca inserida no conceito de produto
(Kotler, Armstrong, Saunders & Wong, 1999, p.562).



Na sua distingdo classica dos trés niveis do produto, Kotler insere a marca (em rigor o
nome da marca, o “brand name”) ao nivel do produto actual, i.e. o conjunto de
instrumentos que actualizam e tangibilizam o beneficio essencial que ¢ oferecido. O
produto central € esse beneficio; o produto aumentado ¢ uma extensdo do produto actual,

correspondendo aos servigos adicionais que podem acompanhar eventualmente a oferta.

O produto actual, ou talvez em designagdo mais clara o produto tangivel, pode ser
composto por um ou varios items variantes do produto; o conjunto pode ser marcado com
um s6 nome, ou com varios nomes, ou ainda com um nome de cobertura e nomes
individuais para cada item (BIC LARANJA e BIC CRISTAL, por exemplo). A questio
pode-se pdr igualmente ao nivel do conjunto de produtos/beneficios oferecidos por um
produtor (no caso da BIC, esferograficas, isqueiros, aparelhos de barbear...), ja que o
produtor pode utilizar uma s6 marca ou varias marcas. Abordamos aqui uma das questdes
essenciais da politica de marca de uma organizagio, a questio da sua identidade

corporativa, 0 “corporate identity”.

MARCA E ORGANIZACAO

Do ponto de vista da organizagio, a escolha da sua marca ou das suas marcas & antes de
mais uma op¢ao de estratégia global. Olins (1989, pp.81-129) distingue, como opgdes de

identidade corporativa, trés estruturas de base:
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Estruturas de “corporate identity”
(Olins, 1989, p.79, simplificado).

Na estrutura monolitica, a organizagdo atribui a sua marca a todos os produtos,

garantindo assim uma identidade corporativa Unica. Inversamente, na estrutura

diferenciada (“branded”) a organizagdo atribui marcas diferentes aos seus produtos

(podendo eventualmente reservar a marca da organizagdo para certos produtos que ela

pretenda associar a sua identidade corporativa). Finalmente, a opgdo mista (“endorsed”)




corresponde a cobrir, com a marca unica da organizacdo, as diferentes marcas atribuidas

aos produtos.

Sem entrar em grandes detalhes sobre as vantagens e inconvenientes destas opgdes,
assinale-se simplesmente que a estrutura monolitica privilegia a notoriedade do conjunto,
enquanto a estrutura diferenciada privilegia o posicionamento de cada marca.
Notoriedade e posicionamento sdo efectivamente as duas grandes facetas de estratégia de

marketing normalmente associadas as fun¢des da marca.

A notoriedade avalia o primeiro nivel de resposta do cliente ao produto e ao seu sinal: o nivel cognitivo.

“A for¢a de uma marca mede-se em parte pela sua notoriedade (...). Uma marca sem notoriedade ndo passa

de uma aspreza sobre o produto, vazia de sentido, muda” (Kapferer, ibid. p.159).

A notoriedade corresponde ao grau de conhecimento e de memorizagdo da marca. E indispensavel para
provocar as outras respostas, a saber: a resposta afectiva, ligada a formagdo das atitudes e preferéncias; a

resposta comportamental, ligada ao acto de compra propriamente dito (Lambin, 1989, pp.142-155).

Aaker (1996, p.11), cita uma curiosa experiéncia para ilustrar a for¢a desta influéncia: “... os entrevistados
eram chamados a provar trés tipos de margarina de amendoim: entre as trés amostras havia a margarina de
uma marca que tinha um nivel de preferéncia de 70% em teste cego, e & qual foi retirado o rotulo para esta
experiéncia; outra amostra era de uma margarina de qualidade inferior (ndo preferida em teste cego) a qual
foi posto o nome de uma marca conhecida dos entrevistados, mas que nenhum deles tinha nem comprado
nem consumido antes. Significativamente, 73% dos entrevistados preferiram a manteiga de inferior
qualidade marcada, em detrimento da manteiga de superior qualidade ndo marcada” (Hoyer & Brown,

1990, citados por Aaker, ibid.).



O posicionamento corresponde ao conjunto de atributos que sdo associados & marca, aproximando-a ou
distinguindo-a das concorrentes. Dele vai depender a formagdo da resposta afectiva, designadamente o grau

de estima e de preferéncia da marca.

Kapferer & Laurent (1989, p.110-115) distinguem seis fungdes da marca para o cliente: duas que podemos
agrupar em torno do conceito de notoriedade (identificacdo do produto, praticidade de memoriza¢do) e
quatro que podemos agrupar em torno do conceito de posicionamento (diferenciagdo de atributos, garantia
de qualidade, personalizagdo do produto, dimensdo ludica). Mais recentemente Kapferer (1995, p.29)
alargou para oito o nimero de fungGes, ao acrescentar a satisfagdo ligada a permanéncia de utilizagdo da
marca (consequéncia a longo prazo da personalizagdo do produto), e ao substituir a dimensdo ludica pelas
dimensdes hedonista (satisfagdo ligada a estética da marca) e ética (satisfag@o ligada ao comportamento
responsavel da marca). Sinal dos tempos, quando vemos por exemplo a evolu¢do da marca BENETTON,
que muda claramente de um registo inicial alegre e ludico para o registo actual de missdo ética, no limiar da

intervengdo politica (ver a este proposito a interessante analise semidtica de Semprini, 1992, pp.160-183).

Para ilustrar as duas versdes extremas do olhar das organizagdes face as fungdes da
marca, podemos comparar os comportamentos tipo de uma multinacional japonesa e de

uma multinacional americana. Vejamos os exemplos dados por Olins (ibid. p.96):

“A YAMAHA fabrica instrumentos musicais. Mas também fabrica motos.” A ninguém na YAMAHA

passou pela cabeca que a sua reputa¢do num dominio ndo devesse ser estendida a outro dominio™:
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Fig. 3
O comportamento monolitico da YAMAHA
(Olins, 1989, p.97, e Piginas Amarelas de Bruxelas, rubricas “Instrumentos de Miusica” e “Motos”).

“A MITUBISHI vai mais longe. Esta veneravel institui¢do é uma das maiores companhias do Japdo, o que
faz dela uma das maiores do mundo. Ha poucas coisas que a MITSUBISHI ndo tenha feito. Fabrica, entre
outros, automéveis e avides: ambos sdo chamados MITSUBISHI. Tem o seu proprio banco, chamado
MITSUBISHI. Opera também nos bens de grande consumo: vocé podera encontrar no seu supermercado

conservas de salmdo, de santola ou de atum com a marca MITSUBISHI.
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Fig. 4
“ ... conservas de salmio, de santola ou de atum com a marca MITSUBISHI”
(Olins, 1989, p.96)

Para compreender a dimensdo do fenomeno MITSUBISHI, € preciso encontrar um termo de comparagao.
Imagine-se a existéncia de um banco FORD, de conservas de salmdo FORD, e de uma agéncia funeréria

FORD”.

Com efeito, se as marcas japonesas sdo o exemplo por exceléncia de uma cultura
monolitica, a cultura de diferenciagdo multimarcas € tipicamente ocidental e
especificamente anglo-saxonica. A historia da LEVER, que se inicia no final do século

XIX em Inglaterra, ¢ exemplar neste aspecto:



parecia nada de especial. Trés dias mais tarde corre ao encontro de Thomson para lhe dizer que na lista

estava o nome que ele procurava. O nome era SUNLIGHT(luz do sol).

Fig. 5
A marca SUNLIGHT: publicidade de 1930 mostrando a embalagem de 1900
(Olins, 1989, p.110).

A partir dai Lever fez uma promogo vigorosa da marca SUNLIGHT. Recorreu a materiais publicitarios
americanos - ha um século os Estados Unidos tinham j4 alcangado a primazia neste dominio (...). Em 1894,
o SUNLIGHT, que se tranformara entretanto num grande sucesso, era seguido pelo LIFEBUOY (boia
salva-vidas!), a segunda grande marca da LEVER. LIFEBUOY foi apresentado como um sabdo
desinfectante, o inimigo das epidemias e dos micrébios. Depois apareceram o MONKEY BRAND, ¢ VIM,

o PLANTOL (...). Em 1899 a LEVER langava o LUX...”.

TR UNIVERSAL .
CLEANSLER
+'POLISHER

Fig. 6
O posicionamento preciso das primeiras marcas da LEVER
(Olins, 1989, p.112).
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A histéria da LEVER ndo ¢ como um conto de fadas que termina em felicidade
permanente. A evolugdo das politicas de marca ao longo dos anos demonstrou que um
modelo multimarcas, diferenciadas ao extremo, continha também factores de fraqueza.
Em 1988 a LEVER teve de lancar na Grd-Bretanha esta campanha, para combater, ao

mesmo nivel de dimensdo e de notoriedade, as grandes marcas dos distribuidores:

ux* e ESUNLIGHT L LS.
Tt & - — - L aT T B " '

&0 To be sure of the genuine article
;igf rg‘ always pay attention to detail.
Wil

Fig. 7
A LEVER a procura de uma identidade corporativa
(Olins, 1989, p.113).
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Ao tentar transformar-se na (grande) marca de cobertura de uma estrutura mista, a
LEVER tipifica o comportamento de um grande niimero de empresas face a politica de

marca. Veja-se a tradicional opg¢io da NESTLE:

"3

| “SAIN, SUBSTANTIEL, SAVOUREUNE

FABRIQUE PAR LA
SOCIETEocPRODUITS ALIMENTAIRES nDIETETIQUES [
SAINT-MENET - manseuus

-

Fig. 8
NESTLE, marca de cobertura de uma estrutura mista
(Semanario, 1994, p.40, e Independente, 1998, p.45).

O modelo de Olins e os casos da MITSUBISHI, da LEVER e da NESTLE fazem-nos
compreender a visdo mais moderna dos autores especializados na problematica da marca:

a oferta das organizagdes ¢ estruturada em marcas, uma ou varias, ¢ ndo em produtos.
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N#o ¢é o produto que tem uma marca, como nos propunha a visio tradicional, € a marca

que tem um ou varios produtos:

Vision
Mission

Ton et code
généraux
Traits d'images stratégiques
(8 ou 4 hiérarchisés)

Produits

Territoire
Hors marque

Territoire
Hors marque

Actes

) Fluctuations permanentes du marché
Evolution des consommateurs, des styles de vie, de la concurrence

Fig. 9
A pirdamide da marca
(Kapferer, 1995, p.52).

“A nogdo de missdo da marca esta ausente da maior parte dos manuais de marketing” (Kapferer, 1995,

p.50).

“As grandes marcas podem ser comparadas a uma pirdmide: 0 seu cume exprime a visdo, a missdo, a
concepgao que por exemplo uma marca de automoveis tem do automovel (Kapferer da, entre outros, o
exemplo da PEUGEOT e do seu slogan “para que o automovel seja sempre um prazer”). Este nivel
alimenta o nivel do tom e dos cddigos gerais da marca. Com efeito, a personalidade e o estilo da marca

exprimem-se menos por palavras e mais por uma maneira de ser, de comunicar. (...) O terceiro nivel



corresponde aos tragos estratégicos da marca (...). Encontramos aqui os eixos de posicionamento, tais
como a seguranga, a fiabilidade, a robustez da VOLVO, ou o dinamismo, o estilo, a fiabilidade da
PEUGEOT. Por fim temos o plano dos produtos, a base da pirdmide é o nivel dos posicionamentos de cada

modelo no seu segmento de mercado” (Kapferer, ibid. pp.51-52).

Pode-se concluir dizendo que, numa dptica de marketing, ¢ a marca, € nio o produto, a

unidade de oferta da organizagdo.

“O produto € aquilo que € feito na fabrica; a marca ¢ aquilo que ¢ comprado pelo cliente. O produto pode
ser copiado por um concorrente; a marca ¢ tnica” (Aaker, 1991, p.1, citando Stephen King, WPP Group,

Londres).

Uma organizagdo pode oferecer uma ou varias marcas: o conjunto pode ser mais ou
menos largo consoante a sua politica de marca seja tendencialmente monolitica

(MITSUBISHI) ou diferenciada (LEVER).

Cada marca tem o seu proprio conjunto de produtos, o seu conjunto de acgdes de

marketing, a sua identidade e os seus sinais.

113

- uma marca ¢ uma entidade psicologica e fisica: o produto fisico é combinado com imagens e com

simbolos, criando uma identidade incorporada (por um lado) no nome da marca, (e por outro) no preco, na
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embalagem e na publicidade. Para serem eficazes, estas imagens e simbolos devem estar em relagdo e

explorar as necessidades, os valores e os estilos de vida dos consumidores...” (Pellemans, 1990, p.2.13):

Nom de la Marque

Marque \
- Publicité,
Produit Prix symbolisme de
Iemballage

Besoins, valeurs
et styles de vie
des consommaleurs

Fig. 10
A marca reintegrada no contexto do marketing
(Pellemans, 1990, p.2.13).

SINAL, MISSAO E IMAGEM

Na sua abordagem semidtica da marca, Mollerup (1997, p.78-85) parte da concepgdo
peirciana de sinal para chegar a uma definigdo de marca assente em trés pilares: o pilar

dos sinais propriamente ditos (o nome da marca, o logotipo, etc.), o pilar dos objectos a

15



que os sinais se referem (o produto, a organizagio, a sua miss3o e o seu marketing mix), e
finalmente o pilar dos efeitos que os sinais produzem nas pessoas que os descodificam

(i.e. a imagem da marca junto dos seus diferentes publicos).

A semidtica € a “ciéncia dos sinais”. Ao longo do seu desenvolvimento, a semidtica tem vivido partilhada

entre duas grandes tradigdes de concepgdo e de pesquisa:

a tradigdo “saussuriana” - do linguista suisso Ferdinand de Saussure - que criou no principio do século os
fundamentos teoricos de uma ciéncia dos sinais; para Saussure a semidtica é uma extenséo da linguistica, ja
que “... a lingua € um sistema de sinais que exprimem ideias, e como tal comparavel & escrita, ao alfabeto

dos surdos-mudos, aos ritos simbolicos (...). Ela é somente o mais importante destes sistemas” (Saussure,

1915, citado por Dano, 1994, p.12);

- atradicdo “pierciana” - do filosofo americano Charles Sanders Pierce — que desenvolveu, a partir dos anos
trinta, uma concepgao positivista do sinal, estudando-o na perspectiva da sua ligagio com o mundo real; o
sinal pierciano, que so existe pela sua relagdo com uma “realidade”, opoe-se a concep¢do auténoma da

linguagem defendida por Saussure (ver Greimas & Courtés, 1993, pp.311-312).

Desta clivagem resulta que, enquanto para a semiltica saussuriana o sinal ¢ uma entidade diadica,
composta por um significante — a forma do sinal, a sua expressdo — e por um significado — o seu contetdo -,
para a semidtica pierciana o sinal ¢ uma entidade triadica, incluindo como terceiro termo um referente do

mundo real, que autoriza o estabelecimento de uma relagio entre o significante e o significado.

Vejamos como Mallerup tira partido desta concepgdo triddica para integrar no conceito de marca a
dimensao do sinal de identidade, a dimensdo do objecto de marketing a que ele se refere, e a dimensdo da

imagem por ele provocada no publico alvo:

“Peirce usa a palavra sinal em pelo menos dois sentidos: em sentido lato para definir a relagdo triadica

estabelecida por um sinal, e em sentido estrito para designar um dos elementos dessa relagdo triadica. Os

16



trés elementos da relagdo triadica sdo: o “representamen” ou sinal no seu sentido estrito, o “object”
(objecto) a que se refere o representamen; e o “interpretant” (interpretante), que é o efeito que o
representamen cria na mente do utilizador. (...) Os termos podem ser bem ilustrados através da marca
timbrada no papel de carta de uma companhia: a marca “per se” é o representamen; o efeito que a marca

cria na mente do observador € o interpretante, e a companhia que a marca representa € o objecto”.

143

. o interpretante causado por um representamen especifico ndo esta em absoluto pré-determinado. O
interpretante depende ndo s6 do representamen, mas também do contexto em que ¢ usado e da cultura do

utilizador. (...) A estrela MONTBLANC pode servir como exemplo.
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Fig. 11
MONTBLANC: sinal, objecto e interpretante
(Mollerup, 1997, pp.78 e 188)
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A estrela branca no topo de uma embalagem de tinta ¢ o representamen, o fabricante da tinta é o objecto. A
estrela branca pode evocar a imagem mental de uma caneta, (...) o prestigio e qualidade dos produtos
vendidos com a marca. Para um outro leitor (...para a companhia) a estrela representa o cume do Monte

Branco, ladeado por seis vales circundantes” (Mollerup, ibid. pp.68 e 78).

Assumindo a marca como um sinal triadico, podemos sintetizar as suas diferentes facetas

através do modelo triangular seguinte:

Objecto: Missao / Marketing Mix

Marca

Sinal: Nome / Identity Mix Interpretante: Imagem / Public Mix

Fig. 12
O triangulo da marca.

A marca, enquanto sinal, e no seu sentido mais estrito, ¢ um nome: MITSUBISHI,
LEVER, NESTLE, LUX, MONTBLANC... Ao nome podem associar-se outros sinais —
os trés diamantes do logotipo MITSUBISHI, a estrela da LEVER, o ninho da NESTLE, o
slogan “nove em cada dez estrelas usam LUX”... - que, em conjunto com o nome,

compodem o “identity mix”* da marca.

18



O objecto da marca ¢ a organizag@o e/ou os seus produtos. Um produto em marketing ¢
antes de mais um beneficio, o produto central de Kotler. Numa estrutura monolitica a
marca — Gnica - pode ter um ou varios produtos, mas o denominador comum ¢ o beneficio
global que a marca se propde oferecer, a missdo da marca, no sentido que lhe ¢ dado por
Kapferer. Os diferentes produtos vdo corresponder a especificos beneficios porque
correspondem a diferentes produtos tangiveis, a diferentes produtos alargados, e
obviamente a diferentes politicas de distribuigdo, comunicagdo e prego. Como numa

>

orquestra bem afinada, todos estes instrumentos do “marketing mix” expressam (ou

devem expressar) de forma consistente a missdo da marca.

e %— /\

Sieis bancoe
automoveis  banco! SUNLIGHT LUX

MITSUBISHI L. ' . .
Monolitica LEVER Diferenciada

/\

NESCAO

NESCAFE ——

NESTLE

Mista

Fig. 13
O triangulo da marca: estruturas monolitica, diferenciada e mista.
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Se numa estrutura monolitica a organizacdo ¢ uma marca, numa estrutura diferenciada
muitas marcas sdo muitas organiza¢des. Embora internamente isto possa ndo ser verdade,
externamente nenhum denominador comum liga as diferentes marcas: elas correspondem
a sinais diferentes de objectos diferentes. A estrutura mista € novamente uma opgao

intermédia entre estas posigdes extremas.

O interpretante da marca ¢ a imagem que a marca tem junto de um determinado
individuo, e por extensdo junto de um determinado publico alvo. Diferentes publicos
(clientes, pessoal, accionistas, fornecedores... ) terdo da marca diferentes imagens, porque
tém com a organizagdo diferentes relagdes de troca, ¢ logo tém face a ela diferentes
expectativas. O pilar do interpretante ¢, relativamente aos dois anteriores, o pilar dos
resultados, de notoriedade e de posicionamento, obtidos junto dos diferentes publicos da
marca - o seu “public mix” - pelas estratégias e acgdes desenvolvidas ao nivel do

“identity mix” e do “marketing mix”.

SINAIS DA MARCA

Retomando o conceito de marca no sentido mais restrito de sinal de identidade (o
significante do sinal ou o seu representamen), e relendo a prosaica defini¢do do glossario
da American Marketing Association, temos que a marca pode ser “um nome, um termo,

um sinal, um desenho, ou uma combinagio destes elementos...”. Para além do conceito
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de marca propriamente dita (“brand”), o glossario contém trés definigdes complementares

(Alexander, ibid.p.8):

. nome da marca (“brand name”): “a parte da marca que pode ser vocalizada, o vocabulo”;

. grafismo da marca (“brand mark™): “a parte da marca que pode ser reconhecida, mas ndo vocalizada, e que

pode ser um simbolo, um desenho, um “coloring” ou um “lettering” distintivos”;

. marca registada (“trade mark™): “a marca ou a parte da marca que beneficia de uma protecgdo legal, ja que
¢ susceptivel de um direito de propriedade exclusiva. A marca registada protege os direitos exclusivos de

um vendedor ao uso do nome (“brand name”) e/ou grafismo (“brand mark™) da marca”.

Estas definigdes, apesar de ndo muito rigorosas, utilizando termos que ndo sdo
mutuamente exclusivos, representam o ponto de partida do marketing relativamente a

marca € aos seus sinais.

Por seu lado, a preocupacdo de definir as condigdes de protecgdo legal da marca tem
levado os juristas a precisar o mais possivel os sinais que podem ser registados como
marcas comerciais. Saint-Gal (1982), autor que ¢ uma referéncia nesta area (ver Giraud,
1965, p.33, Plasseraud, 1977, p.17, Cabat, 1989, p.335), distingue as marcas segundo dois

Critérios:

pelo critério da natureza dos componentes, as marcas podem ser nominais ou

figurativas, ou ainda mistas quando conjugam elementos dos dois tipos;
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Saint-Gal admite ainda a existéncia de marcas sonoras — os temas musicais ou “jingles” — mas o seu registo
¢ ainda relativamente pioneiro e restrito (caso das “marcas radiofonicas” nos EUA, ver Chantérac, ibid.
p.80). Para Hankinson & Cowking (1996, p.231) o registo de sons e odores tornou-se possivel no Reino

Unido, a luz do novo “Trade Marks Act” de 1994,

Assinale-se, a proposito desta proliferagdo, que os tedricos mais rigorosos vao ao ponto de negar a distingdo
entre marcas nominais e figurativas, considerando que s6 as marcas figurativas s3o passiveis de protecgdo.
Para compreender esta posi¢do rigorosa tome-se como exemplo o seguinte caso curioso de jurisprudéncia
francesa, relativo a marca de uma revista feminina (Cabat, ibid. p.340): “a marca MADEMOISELLE AGE
TENDRE (menina de tenra idade) foi interditada por ter usurpado a marca anterior concorrente
MADEMOISELLE. Em contrapartida a marca MLLE AGE TENDRE (usando a abreviagdo grafica muito
comum em francés) foi autorizada. (...) Os sons ndo pertencem & marca, s6 é marca a imagem visual dos
sons, de forma que a imagem (e ndo os sons) MADEMOISELLE ¢ usurpadora, enquanto que a imagem
diferente (apesar dos mesmos sons) MLLE ndo o é. (...) Todas as marcas sdo pois figurativas, e por
consequéncia a distingdo que se faz entre marcas figurativas e marcas nominais, ou verbais, ndo diz respeito
as marcas, mas aos sinais antes de serem consagrados como marcas”. Como estamos a analisar a marca

enquanto sinal, vamos manter a distingdo. ..

- pelo critério do niimero de componentes, as marcas podem ser simples, quando sdo
compostas por um so elemento (nominal ou figurativo), ou complexas, quando sdo
compostas por varios elementos (nominais, figurativos, ou uma combina¢do dos dois

tipos).

Este segundo critério tem uma pertinéncia essencialmente juridica, expressa na certeza de
que “a reprodugdo de um qualquer dos elementos distintivos constitui uma contrafac¢io”

(ver Plasseraud, ibid. p.33, e mais em detalhe Olavo, 1991, pp.27-28). Na perspectiva do
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marketing, o critério é relevante na medida em que assume a identidade da marca como
um conjunto de elementos, de instrumentos, constituindo um sistema e uma coeréncia. A
marca, que do ponto de vista do significado, € o sinal de um “marketing mix”, ¢ do ponto

de vista do significante a expressdo de um “identity mix”.

A expressdo “identity mix” € utilizada por Olins (1989, pp.29-45), embora este autor lhe dé um significado
mais alargado, ao referir-se aos quatro grandes conjuntos de elementos que compdem e definem o
“corporate identity” de uma organizagdo: os produtos/servicos, os ambientes, a comunicagdo, e 0
comportamento do pessoal. No fundo, ha que compreender que o “identity mix” e o “marketing mix” se
imbrincam e sdo interactivos, no sentido em que os instrumentos de identidade da organizagdo identificam
os instrumentos de ac¢do de marketing, que por sua vez passam a ser, também eles, instrumentos de

identidade da organizagdo.

A definicdo de um “mix” de identidade, composto por uma parte nominal e por uma parte
figurativa, € a primeira consequéncia da andlise juridica da composicdo da marca. De
seguida devem considerar-se, no seio de cada um destes dois termos, os sinais

especificos de identidade que sdo susceptiveis de proteccdo legal.

Vejamos primeiramente o caso das marcas nominais: do ponto de vista juridico, marca
nominal e nome da marca sdo praticamente sinonimos. Com efeito, muitas reticéncias
podem ser postas ao registo e proteccdo de outras formas de identidade nominal,

nomeadamente os slogans.



As legislagdes germanicas, mais rigorosas, ndo aceitam o slogan como marca. As
legislagdes latinas, mais flexiveis, aceitam-no com restrigdes. Assim, para beneficiar de
proteccdo legal, o slogan deve em principio incorporar o nome da marca. Algumas raras
excepgoes de jurisprudéncia sdo justificadas quando o tribunal julga que a sequéncia das
palavras ou a composigdo da frase sdo inovadoras: casos de “Allo SOS Dépannage” (Al0,
SOS Reboque) ou de “Le bien étre de votre linge est la santé de votre machine” (O bem

estar da sua roupa ¢ a saude da sua maquina) referidos por Chantérac (ibid. p.82).

Do ponto de vista do marketing ha também uma grande diferenga entre a utilizagdo
universal do nome — o sinal que em primeira instancia define a identidade da marca — e a

utilizag@o circunstancial do slogan.

Esta mesma diferenca ¢ evidente ao nivel dos sinais que sdo admitidos como marcas
figurativas. Com efeito, a utilizagdo generalizada do logotipo ndo € compardvel com o
caracter especifico de outras variantes de marca figurativa — a etiqueta, a embalagem, o
design especifico de um produto ou expositor — cuja existéncia ¢ determinada pelas
caracteristicas especificas de certos produtos ou formas de venda. Em coeréncia com o
que acontece no caso do nome e do slogan, as legislagdes mais rigorosas s6 admitem o
registo destas variantes de marca figurativa desde que incorporem uma identificagdo

explicita da marca.

“Logotipo” (ou a abreviatura “logo”) é o termo da linguagem corrente mais usado para definir o sinal visual

que, associado ao nome, identifica a marca. Por essa razdo o vamos adoptar, em detrimento de outros
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vocabulos alternativos usados por certos autores (emblema, simbolo, escudo, entre outros; para se

aperceber da profusdo, ver Marion, 1989, pp.107-118).

Nome ¢ logotipo sdo assim os sinais de base do “identity mix”. Qualquer programa de
“corporate identity” os assume como ponto de partida (Murphy & Rowe, 1988, Forbs,
1988, p.252-257) e os declina em fungdo das necessidades da marca e de toda a

organizagao.

Fig. 14
A marca declinada num programa de identidade corporativa: extractos do manual de
“corporate identity” da Q8, a marca internacional da KUWAIT PETROLEUM
(Olins, 1989, pp.193-195).
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Forbs distingue quatro conjuntos de elementos no programa de identidade de uma organizagio: a
nomenclatura, o logotipo e/ou simbolo, o tipo de letra e a cor. A nomenclatura diz respeito ndo s6 a escolha
do nome ou nomes utilizados pela organiza¢do, mas também, e antes de mais, as suas opgdes em matéria de
estrutura de identidade (designadamente o seu pendor mais ou menos monolitico ou diferenciado). A
distingdo entre logotipo e simbolo esta ligada & auséncia ou presenca de um desenho associado ao nome da
marca e & sua expressdo escrita. O tipo de letra inclui ndo somente a escolha dos caracteres do logotipo mas
também do conjunto da documentagdo, sinalética, etc. A cor refere-se a cor ou cores utilizadas no logotipo

e a forma como a organizagdo as declina nos seus suportes de comunicagao.

Para ver em detalhe como o nome € o logotipo se articulam na criagdo da identidade de
uma marca, voltemos ao caso ficticio BLOGGO apresentado anteriormente. A figura
seguinte retoma a situagdo mais simples e a situagdo mais complexa do esquema de

Olins:

[
I l I I

BLOGED

Plasiics
l l
Fig. 15

A identidade da marca: o nome e o logotipo
(Figura 2, supra).
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Quando opta pela utilizagdo de uma sé marca, a organizag¢do escolhe:

. um nome (BLOGGO), que pode ser simples — neste caso trata-se de identificar a
sociedade mae — ou composto pelo nome propriamente dito acompanhado de um termo

genérico designando a actividade ou o produto (BLOGGO PLASTICS);

. um logotipo, composto por um “lettering” ( BLOgG0 ) € um “coloring” especificos.
Quando decide trabalhar com varias marcas, a organizacdo adopta:

. varios nomes: BLOGGO e CLARKS;

. varios logotipos: *

BLOGGO y

Nesta versdo mais complexa do logotipo da BLOGGO ha um elemento novo, o desenho
de uma estrela. Quando existe, o desenho torna-se normalmente o componente principal
do logotipo. O quadro seguinte esquematiza € inventaria os componentes possiveis do

nome e do logotipo:



* Clatks
identification BLOGGO Plastics
mix

nom (s.s.) BLOGGO CLARKS
nom

générique - PLASTICS

dessin * _
logo lettering BLUGGU Céaz'(‘f

coloring (rose) (bleu)
slogan, etc.

Fig. 16

O 1dentity mix da marca
(Lencastre, 1997, p.15).

Sublinhe-se que, entre os componentes do nome e do logotipo, ha diferencas de estatuto:
o genérico ¢ um complemento do nome “strictus sensus” (s.s.); o coloring é um
complemento do desenho e do lettering; o lettering, quando se trata de caracteres
tipograficos standard, ¢ um complemento do nome. Esta hierarquia deve-se a capacidade

distintiva de cada componente.

Do ponto de vista juridico, ndo se pode proteger como marca de um produto ou de uma

actividade a designagdo genérica desse produto ou dessa actividade: ¢ assim que, citando
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Chantérac (ibid. p.47-48), o termo “poids lourds™ (literalmente “peso pesado”, funciona
como designagdo genérica de “veiculo pesado” em francés) ndo foi aceite em Franga
como marca de camides; ou ainda “tickets restaurants” que também foi rejeitado como
marca de titulos de pagamento em restaurantes. Assim, o termo genérico s6 pode ser

protegido enquanto estiver associado ao nome (s.s.) da marca.

Em termos juridicos, trata-se de aplicar o principio do “caracter distintivo” da marca, que decorre
directamente da sua defini¢do: “sinal que serve para distinguir os produtos ou servigos de uma empresa dos
outros de outra empresa” (definigdo da OMPI, ver supra). O principio do caracter distintivo é o primeiro
critério que define o nivel de protecgdo de uma marca. Ele impede uma nova marca de imitar uma marca
existente: pode tratar-se pura e simplesmente da reproducdo total ou parcial de uma marca (caso de
MADEMOISELLE AGE TENDRE face a marca existente MADEMOISELLE), ou de situagdes mais
subtis de semelhanca fonética (BESTLAIT face a NESTLE) ou de jogo intelectual de associagdo de ideias
(VACHE SERIEUSE face a VACHE QUI RIT... ou ainda ERGOSUM face a COGITO!) (Plasseraud, ibid.

pp.154-155).

A protecgdo faz-se nos mesmos termos para o caso das imitagdes visuais:

Fig. 17
Uma clara imitagdo do logotipo COCA-COLA
(Murphy & Rowe, 1988, p.6).
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O nome ¢ diferente, mas o estilo do logotipo COCA-COLA, com o seu lettering ondulante e o seu coloring

vermelho e branco, é aqui pirateado de maneira claramente ilicita (Murphy & Rowe, ibid. p.6).

O principio do caracter distintivo aplica-se também a cor: as cores podem ser protegidas,
mas apenas enquanto elementos de conjunto de uma marca complexa. Uma cor, por si
propria, ndo ¢ distintiva, ndo podendo ser apropriada e protegida como marca.
Contrariamente as cores puras, os cambiantes e combinagdes de cores podem ser
protegidos, quando ndo sejam “banais e naturais”, ou pela positiva, quando sejam

suficientemente caracteristicos, e portanto distintivos.

Pela mesma razdo, o tipo de letra, quando ndo ¢ suficientemente caracteristico e
distintivo, ndo ¢ susceptivel de protecgdo. E por causa desta especificidade trabalhada que
nos parece ser de adoptar a terminologia inglesa “lettering” e “coloring” para designar

estes dois componentes do logotipo.

No quadro seguinte faz-se uma sintese, ndo necessariamente exaustiva, dos componentes
de identity mix de uma marca susceptiveis de pertencerem ao seu patrimonio registado e

protegido:



identification usage usige
mix général circonstancicl
nominales nom slogan
générique
dessin etiquette
marques figuratives logo lettering emballage
coloring design
sonores jingle
Fig. 18

O identity mix da marca: componentes gerais € componentes circunstanciais
(Lencastre, 1997, p.17).

Como se disse, ha que distinguir os componentes de uso geral dos componentes de uso

circunstancial.

Nos componentes de uso geral, o elemento central ¢ o nome (s.s), susceptivel de ser
tangibilizado, nominalmente pela adjungdo de um genérico descritivo da actividade ou
produto da marca, figurativamente pela criagdo de um logotipo que dé identidade visual a
marca. No logotipo, e por razdes praticas de utilizagdo em diferentes suportes, convém

distinguir a sua versdo base, a preto e branco, da versdo a cores.
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Muitas vezes o genérico ¢ omitido da designagdo corrente e abreviada da marca: MOBIL em vez de

MOBIL OIL, PEPSI em vez de PEPSI-COLA.

oo N
oL ¢ PEPSI
Q@% -

Fig.19
PEPSI-COLA torna-se PEPSI: os logotipos de 1905 e de 1973
(Plasseraud, 1977, p.115).

No que diz respeito ao coloring, a sua inclusdo corresponde ja a uma primeira declinagdo, ou versdo

alargada, do logotipo a preto e branco (a cinzento para ser mais preciso, i.e. em suporte ndo colorido):

Mobil Mobil

Fig. 20
O coloring MOBIL: logotipo a preto e branco e versao a cores.

Os componentes de uso circunstancial devem ser considerados como versdes alargadas
dos componentes de uso geral. A nivel nominal, o slogan normalmente nio existe sem a

inclusdo do nome da marca; a nivel figurativo uma etiqueta, uma embalagem, um design
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especifico, ndo podem em principio ser registados como marca sem uma referéncia ao
nome, ou ao seu equivalente visual, o logotipo. Fica em aberto, para ja por falta de recuo,
a forma como vai evoluir a pratica e protecgdo das novas formas de marca, musicais,

odoriferas... e porque ndo gustativas ou tacteis?

MARCA E FUTURO

A segunda metade dos anos 90 tem sido fértil em clamores como “O fim das marcas? Por
um retorno ao produto” (Villemus, 1996), ou “Mau tempo para as marcas” (Lewi, 1996),
que testemunham uma crise de maturidade a que o conceito e a pratica da marca

chegaram.

Em Abril de 1994, e na sequéncia da queda bolsista da maior parte das sociedades cuja
cotagdo se apoiava no valor de grandes marcas globais, o “The Economist™ publicava o
primeiro grande artigo contestatario: “The death of the brand manager” (Reid, 1994,

citado por Macrae, 1996, p.3).

“Instituidas como dogma no final dos anos 80 (...) as marcas estdo em crise no corag¢do dos anos 90. (...)
Cada dia, por exemplo em Franga, morrem mais marcas do que as que nascem. Com o0s caixdes a serem
mais numerosos que 0s bercos, ¢ legitimo interrogarmo-nos sobre este declineo sem precedentes”

(Villemus, ibid. p.16).

(9]
(V5]



Esta visdo funebre da marca € concerteza exagerada. No entanto, também ¢ verdade que,
tributarios de uma heranga de marca etiqueta, os gestores de marca modernos
sobreestimaram frequentemente o nivel comunicagdo da marca em detrimento do nivel
produto ¢ servigo ao cliente. E estes erros pagam-se caro quando o “mau tempo”,
provocado por uma concorréncia cada vez mais agressiva, mata mais do que dantes. ..

(ver a este propdsito as posi¢des equilibradas de Macrae, ibid. pp.1-17, e de Lewi, ibid.

pp.9-15).
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