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Marcas fortes: menos muni¢ao e mais precisao

Marca forte nao depende necessariamente de grandes investimentos ou de uma
propaganda massiva. Construir uma marca forte depende muito mais de estudo,
planejamento e persisténcia
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pauta@mundodomarketing.com.br
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Em tempos de crise, assistindo a reducao de suas verbas de marketing, mas com o desafio de
continuar performando, grandes anunciantes se questionam sobre a efetividade da comunicacao de
suas marcas. Por outro lado, empresas com menores recursos de marketing se lamentam diante do
dilema - Construir marcas fortes so0 com grandes investimentos em propaganda.

Antes de iniciar este tema, € importante lembrar os leitores do Mundo do Marketing que a
comunicacao e fundamental para estabelecer qualquer tipo de dialogo entre marca e consumidor. O
desafio esta em: 1. Descobrir qual o tipo de comunicacao mais adequado para minha marca (nao
somente a propaganda). 2. Planejar os melhores canais para fazer esta comunicacdo (ndo me refiro a
midia). 3. Alocar corretamente os investimentos para construir uma marca forte.

Para tentar responder a estas perguntas, € importante voltar um pouco nos conceitos de Branding.
Uma marca forte € aquela que, dentro do seu escopo de atuacdo e frente aos concorrentes, consegue
bons resultados com maior valor agregado (produtos ou servigos), e mantém maior lealdade do seu
publico-alvo.

Destaco alguns exemplos de marcas fortes que ndo necessariamente sao grandes anunciantes em
suas categorias:

A categoria de cervejas é certamente uma das mais competitivas e com as maiores verbas de
comunicagao. Em termos de lembranca de marca, certamente as marcas Skol e Brahma seguem
firmes na lideranga. Observamos, porém, a presenca de marcas muito fortes, com alto valor agregado,
e que nao necessariamente sao grandes investidoras em propaganda. E o caso da marca Bohemia.

Com um portfolio de produtos bem planejado e com elementos de marca (nome, logo, embalagens,
etc) muito bem desenvolvidos, a marca busca uma maior proximidade com seus consumidores
utilizando uma comunicacao mais dirigida. Grande parte dos investimentos sao feitos em agdes de
experiéncia de marca como cursos, visitas a fabrica, patrocinios e acdes de co-branding. Claramente
um excelente trabalho de gestao que consegue mesclar antigos valores da marca - confiabilidade e
tradi¢ao - de uma maneira moderna € atual.

Marca Bohemia aposta em um bom portfolio. boa gestdo de elementos de marca e agdes de

experiéncia de marca

A categoria de Sucos € uma gue cresceu muito nos ultimos anos. Uma das marcas pioneiras neste
mercado foi a Del Valle. Lancada no Brasil na década de 1990, a marca conseguiu se tornar lider
mesmo com baixos investimentos em propaganda. Gracgas a um bom produto e a um posicionamento
claro, a marca conseguiu mudar significativamente o habito de consumo de bebidas no Brasil. Naguele
periodo, a prioridade da empresa foi a distribuicao de seus produtos. Anos mais tarde, e ja com a
lideranca do mercado, a Del Valle langou pela primeira vez em uma campanha de comunicacao mais
massiva. A assinatura do filme sinalizada a lideranca da marca, obtida gracas a boa aceitacao do
produto pelo consumidor - * Obrigado pelo Reconhecimento, dizia a Del Valle”

Marca Del Valle se tornou lider em seu mercado com baixas investimentos em comunicacao e wm
forte esforco para capilarizar a distribuicdo de seus produtos

O caso da marca Del Valle mostra claramente um processo de gestao de branding, no qual a marca €
gerenciada como um ativo e um catalizador de resultado para o negdcio. Todos os esforcos e
investimentos feitos pela empresa proporcionaram os alicerces necessarios para sustentar seu
crescimento. A propaganda, embora tenha tide um papel importante em todo o ecossistema da
marca, certamente nao foi a Unica responsavel.

Mais recentemente, a marca Do Bem entrou no mercado de sucos muito bem estruturada. Partindo
de boas analises de tendéncias no consumo de alimentos saudaveis, e de uma proposta de valor clara
e consistente, a marca passou (em cerca de 10 anos) de uma pequena empresa sediada no bairro do
Leblon no Rio de Janeiro, a uma das marcas adquiridas pela gigante Ambev. Polémicas a parte, trata-
se de um exemplo de marca com baixos investimentos em propaganda, que preferiu planejar melhor
suas estrategias, antes de entrar na guerra contra os grandes concorrentes.

Marca Do Bem: Planejamento. proposta de valor clara, consisténcia de elementos de marca e Sucesso

no mercado. "Menas municdo e mais precisao!”
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Como mostram os exemplos acima, marcas fortes nao dependem necessariamente de grandes
investimentos ou de uma propaganda massiva. Construir uma marca forte depende muito mais de
estudo, planejamento e persisténcia, e muito menos dos glamourosos prémios internacionais da
propaganda.

Construir marcas € um processo estrategico. Antes de definir o mix de comunicacao e sair gastando a
verba, o bom gestor de marketing deve se preocupar com algumas questoes:

1. Conhecimento do perfil do consumidor: Investir recursos em pesquisa com consumidores € investir
na "precisao do tiro”. Saber quem sao, como consomem, Como se comportam, onde compram, o que
valorizam, como enxergam minha marca, sao algumas informacdes que devem ser buscadas e
analisadas. Sao elas que vao subsidiar todo o desenvolvimento do produto, proposta de valor e
elementos da marca, bem como sua comunicacao. Investir na marca sem conhecer o consumidor e
como matar uma formiga com tiro de Bazuca. Um desperdicio!

2. Definigao de um posicionamento claro (Ndo um Sloganl): E muito comum ouvir pessoas atribuindo o
slogan de uma campanha a um posicionamento de marca. Posicionamento € o territorio perceptual da
marca, e & definido a partir de objetivos estratégicos de negocio. E o posicionamento de uma marca

que determina seu escopo de atuagdo, seu perfil de consumidor e seu conjunto de atributos. Slogan &
mensagem de comunicacao. Mudar o Slogan nao quer dizer mudar o posicionamento de uma marca.

3. Adequacdo de portfdlio e canais de vendas: Uma marca so tera sucesso se tiver um produto
adequado e disponivel. Por melhor e mais criativa que seja a propaganda, se o produto for ruim ou
nao puder ser encontrado no PDV, a marca nao se conecta com o consumidor e o ciclo nao se fecha.
Na certa € dinheiro jogado fora!

4. Avaliacdo dos elementos da marca: Importantissimo ter elementos que colaborem para gerar boas
percepcdes para a marca. Um nome impronunciavel ou com conotagdes negativas, um logo de dificil
aplicacao, uma embalagem gque nao se destaca em um PDV, ou um Slogan infeliz, podem
comprometer e muito o sucesso de uma marca. Fuja dos aventureiros e procure empresas
especialistas para desenvolver os elementos de sua marca.

5. Planejamento da Comunicagdo da marca: Finalmente é chegado o momento de preparar um
briefing e chamar as agéncias para uma concorréncia (Mais justo de se for concorréncia remunerada).
Neste momento, se toda a "licao de casa” foi bem feita - produto/servigo adequado ao consumidor,
boa distribuicao, boa apresentacao de marca, bom mix de comunicacao, os resultados certamente
virao!

Importante! Quando pensar em investir em comunicagao, pense antes em investir em Branding.
Buscar a precisao no tiro sai mais barato, leva menos tempo, e custa menos dinheiro do que ira
guerra cheio de municdo, mas com um exército despreparado.

Mesmo nestes tempos dificeis, desejo sucesso para as empresas e marcas do Mundo do Marketing!

Por: Rodrigo Puga
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