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1. A Natureza e
Funcoes da
Marca




1.1 O Desenvolvimento da Nocao de Marca

COMO NASCERAM AS MARCAS?

* No Antigo Egipto 2700 a.c
marcavam vacas e outros bens
para identificar o dono

* Marca vem do verbo “marcar”

* Modo de autentificar a origem




Mudanca de Perspectivas

Existe uma relacao intrinseca entre as marcas e o
marketing, mas foi através da area financeira que se
entendeu a importancia do verdadeiro valor das marcas
e a necessidade de se criar e desenvolver estratégias a

longo prazo

As estratégias a longo prazo de marketing levam ao
aumento do volume de vendas, de quotas de mercado e
também o desenvolvimento do capital das marcas.
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Evolucao do Marketing de uma Marca Portuguesa:
Sagres
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Evolucao do marketing de uma marca portuguesa:
Sagres
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1.2 As Funcoes das
Marcas

A VERDADEIRA IMPORTANCIA DAS
MARCAS

* Permite criar valor tanto para o
consumidor como para a empresa
(win-win situation).




VALOR PARA O CONSUMIDOR

COMPROMISSO

Garante um nivel de performance

independente da distribuicao

RECONHECIMENTO

ldentifica o produto no seu universo de

referéncia e favorece a fidelizacao

DIFERENCIACAO

Diferencia face aos produtos concorrentes



VALOR COMERCIAL

Marca forte permite praticar precos
mais altos
Forca perante os distribuidores

VALOR INSTITUCIONAL

Poderoso sentimento de pertenca entre
0s colaboradores de uma empresa

VALOR PARA AS EMPRESAS
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2. Almagem da
Marca e a sua
ldentidade




NOTORIEDADE DA MARCA

A notoriedade assume duas formas, mediante
memoria e reconhecimento, como é o caso da
notoriedade assistida, ou de evocacao, como é o

caso da notoriedade espontanea.

Y

of Mind
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. NOTORIEDADE ESPONTANEA DE 1°
NIVEL OU TOP OF MIND

% De pessoas que citam
espontaneamente e de imediato
uma determinada marca.




NOTORIEDADE
ESPONTANEA

% De pessoas que citam o nome da
marca quando se evoca o setor da
atividade.




NOTORIEDADE
ASSISTIDA

% De pessoas que interrogadas
sobre uma lista de marcas
reconhecem uma determinada

marca.
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VENCEDORES NOTORIEDADE ESPONTANEA
DA REVISTA "MARCAS QUE MARCAM" 2018:

DR ST FTVLL

-
BAR

m @ atat ’b@"( Sy;;ie:m;gayiﬁc $

hhahr SOclarke

CISCO oy A\ sz, Divy B2d A

DIRECTV.

¥ CVSHedalth Dﬂmtar
A ron MouNTAN: |
Interface
I reate chor
ﬂﬁmﬂ{m et MARS C AE%,&RE
KEMDOALL- [ACKSOMN ENTERTAINMENT.

e st ESTEE | Al IDER o

s Hnﬂ:ﬂﬂf—ﬂarﬁ

-1“#
5 :ﬁ;...

goo Ill.l.l“l
Um.!lww



Vencedores
Notoriedade
Top of Mind

Revista "Marcas que Marcam”,

2018

AGUAS PARA CONSUMO

ARROZ

ALIMENTACAO PARA
ANIMAIS

AZEITE E OLEOS
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BEBIDAS ENERGETICAS BOLACHAS E BISCOITOS

Vencedores

Notoriedade
Top of Mind

Revista "Marcas que Marcam”,

2018




Vencedores
Notoriedade
Top of Mind

Revista "Marcas que Marcam”,

2018

CERVEJA

CHOCOLATES E
GULOSEIMAS

CHARCUTARIA

(P,

CONGELADOS

PESCANOVA

7910 4




Vencedores
Notoriedade
Top of Mind

Revista "Marcas que Marcam”,

2018

CONSERVAS

PETISCO

FAST FOOD

McDonaid's

FARINHAS

BRANGASNFVE

PN

HIPERMERCADOS E
SUPERMERCADOS

©

CONTINENTE



Vencedores DANONE m
Notoriedade S~—

Top of Mind

MANTEIGAS E
MARGARINA

MASSA

Mildbeza,

o 2
Revista "Marcas que Marcam”, Planta

2018




QUEIJOS SUMOS E
REFRIGERANTES

ety

Vencedores
Notoriedade
Top of Mind

VINHOS

CASAL GARCIA

. SINCE 1959
Revista "Marcas que Marcam”,

2018



3 Papéis que Estruturam a Politica da Marca

Recetor
OBJETO Imagem
Identidade Como a marca é
identificada

O que a marca é ,
Notoriedade

A presenca da marca na
Nnossa mente

Estratégia
Posicionamento
Como se pretende que a marca seja
conhecida
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* Pilar do objecto: A missao, os valores e
respetivas manifestacdes através das

Triangulo da Marca

variaveis de marketing.

Objeto:
Missao/Valores;
Marketing -Mix

* Pilar da identidade: /dentity mix, engloba
um conjunto de sinais que expressam a
identidade da empresa

* Pilar interpretante: Os resultados que as

atividades de marketing e a identidade da
Sinal: Interpretante: , . ]
Name / Identity Mix Imagem / Piblico Mix marca exercem nos publicos impactados.




Triangulo da Marca

Objeto:
Missao/Valores;
Marketing -Mix

NS
N\

Ajinid iad
11S3n

y Crunch. |

i
=)
Z

AP b h s li
SO R v e,
L T

Sinal: Interpretante:
Name / Identity Mix Imagem / Publico Mix




YOU RE IN

Triangulo da Marca RUDE
HEALTH

WHEN...
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YOU SKINNY DIP EVEN WHEN
YOU'RE NOT SKINNY



2.1 A ldentidade Fisica da Marca

MARCA

Conjunto de signos, formas, cores e sons.

EMBLEMAS DA
IDENTIDADE MARCA: LOGO,

FISICA DA MARCA JINGLE, SLOGAN,
SIMBOLOS

EMBALAGEM,
DESIGN,
PRODUTO

GRAFISMO DE

MARCA:
TIPOGRAFIA,
CODIGOS, CORES




Tipos de nomes

Patronimico
Nome do fundador

BERTRAND

EDITORA

Sigla
Denominacao de uma empresa que resulta
numa sigla




Tipos de nomes

Evocativo

Associacao a categoria de produtos
que identifica

: @
Marca de Fantasia r : ~
Pode ter um significado prévio Imaglnarlum ‘



Tipos de nomes

Marca de Familia

NESCAFE.

Com um prefixo ou sufixo da marca
institucional.

Somatorio de Nomes
De modo a evitar susceptibilidades
aquando de reestruturacoes




As gualidades de um nome de marca

Curto
(ndo mais de 3 silabas) para ser facil de

memorizar

Sem conotacdes indesejaveis

vodafone

Internacional

Podem ser mais dificeis de pronunciar
em linguas diferentes ao pais de
origem




As gqualidades de um nome de marca

p /
Disponivel e defensavel juridicamente W%

Nao restritivo

e
Deve permitir extensdes para lumaves

outras gamas de produtos fangamente Bom




A Embalagem e o Design do Produto

A embalagem e o design do produto sao elementos
fundamentais da marca e da identidade.

FUR MORGENMUFFEL

HIMBEER SCHOKO
R



Os Componentes da Marca

Pode ser composta por um ou mais
componentes, mas a presenca de
diferentes/varios sinais pode prejudicar a
leitura da marca e a compreensao do
consumidor.




Os componentes da marca

LOGOTIPO

E a “bandeira” da marca.
Pode evoluir para permanecer
actual, mas sem pertubrar a
percepcao dos consumidores

McDonald’s
FAMOUS

BARBECUE
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Os Componentes da Marca

SIMBOLO

Sinal grafico que passa a identificar um
nome, ideia, produto ou servico.



Os Componentes da Marca

JINGLE

Refrdao publicitario.

A sua funcdao pode ser temporaria.

Pode ser passivel de se identificar com a
marca e a representar para sempre.



Os Componentes da Marca

0S SIMBOLOS DA MARCA

Podem ou ndo estar incluidos no
ogotipo.
Podem ser personagens, animais, etc.




Os Componentes da Marca

A ASSINATURA DA MARCA FEIREI{()
Expressdes que acompanham as marcas I{OCHER

institucionais. Em algumas situacoes

podem levantar dlividas sobre o seu N oo golder eaperience 7
Interesse.




Os Componentes da Marca

O GRAFISMO DA MARCA

Elementos permanentes de expressao
formal de uma marca.

Favorecem a identificacao e atribuicao da
marcas em todos o0s registos de
expressao.



2.2 A ldentidade Psicologica

da Marca

CARACTER

Tracos salientes da psicologia da marca

TERRITORIO

Espaco do mercado onde a marca ¢é legitima

VALORES
Movem a marca no seu dia-a-dia
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Estudo de Caso:

Blue

ORIGEM

Grupo Refriango, empresa lider angolana
especializada na producao e distribuicao de
refrigerantes, sumos, aguas e bebidas
alcodlicas.

MARCA DE REFRIGERANTES DE
FRUTA

Nasce em 2005, num momento em que Angola
estava a sair de um periodo dificil da sua
histéria.

CONCEITO

A marca veio implementar no seu pais de
origem ideias e visdao ja comuns na Europa:
qualidade, inovacao de sabores,
posicionamento de alegria e boa disposicao.




A Inovacao deve-se a dois factores:
e Politica de produto
* Proximidade da marca com a
comunidade (iniciativas como
Blue Fest, comunicacao ns redes
sociais com os consumidores.

Valores
* Fortes e claros que confirmam a
razao por que é lider de

mercado.
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RESPONSABILIDADE SOCIAL

‘VoleiBlue, projecto que permitiu mais de 4000 alunos
aprenderem voleibol.

Canta com a Blue, tornou-se num programa de televisao e
destina-se a jovens apaixonados pela musica.
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‘BlueFest, € o maior roadshow de Angola, levando a varias
provincias aquilo de que os angolanos mais gostam: festa é
musica.




RESPONSABILIDADE SOCIAL

* BlueArte Dinamizacdao e Promocado da cultura artistica
angolana. Esta aposta esta alinhada com os valores da Blue que
é a musica.
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BLUE EM PORTUGAL

Reforca a sua ligacao através da
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musica - o seu territdrio de \

diferenciacao - com o patrocionio a ; % |

MTV, ao MEO Arena e participando ey B s iinn C s
. I I Tl o - {0 m’*":';'*a -t :IOE:..} A1 - s

assiduamente em festivais de musica i '*’sﬁé’ék&?m S

pelo pais (exemplo MEO Sudoeste). | WERT




CONCLUSAO

Integracao dos valores locais, mas que sejam facilmente
aceites noutros territérios. Tal como a musica e a alegria que
sao para a marca factores imprescindiveis.
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Estudo de Caso:
Altice

ORIGEM EM PORTUGAL

Em 2015, a Altice conclui a compra da PT
Portugal ao Grupo Oi, Brasileiro.

ApOs esta grande compra, a multinacional teve
de desenhar uma estratégia de modo a
incorporar as empresas portuguesas sem
perder os valores e clientes das mesmas pelo
caminho.

A marca Altice tem como visao proporcionar

®
aos clientes uma experiencia de entrega de
l produtos e servicos inovadores que libertam o
potencial dos clientes e colaboradores.




REBRANDING ALTICE

MANUTENCAO DAS MARCAS
| COMERCIAIS
a

A opcao da Altice passou por manter as
principais marcas.

Esta estratégia tem como objetivo a

manutencao dos valores ja atribuidos e
reforcar os territdrios conquistados.

=0
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®® PT Empresas

UMA REDE DE POSSIBILIDADES
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ESTUDO DE CASO: REBRANDING ALTICE

APOSTA NA INOVACAO E
COMUNICACAO

A Altice manteve ainda o centro de
inovacao Altice Labs em Aveiro, onde
apostou em:

Nova box sem fios
Nova oferta comercial
Novo user interface TV mais intuitivo




ESTUDO DE CASO: REBRANDING ALTICE

REBRANDING AO LONGO DOS ANOS

ToXicPortugal



REBRANDING AO LONGO DOS ANOS
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ESTUDO DE CASO: REBRANDING ALTICE

REBRANDING AO LONGO DOS ANOS

2YaTYalal
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VAI PARA O AR O 1° ANUNCIO

A DAR 7 DIAS DE CHAMADAS GRATIS AOS PORTUGUESES




ESTUDO DE CASO: REBRANDING ALTICE

REBRANDING ALTICE

19 Fase

Alteracao dos touch points com maior visibilidade internacional, de modo a
tirar proveito da dimensao da Altice Europa

WEB SUMMIT ALTICE ARENA FC PORTO



ESTUDO DE CASO: REBRANDING ALTICE

REBRANDING ALTICE

2% Fase

Alterar os touch pointes visiveis para o publico, onde a marca Portugal
Telecom foi substituida por Altice

SITES ALTICE v

AlticeBoriadtice

SINALETICA DOS ED{FICIOS SINALETICA DAS LOJAS SITES

Q




PUBLICIDADE

Em 2015 Ronaldo passa a sero
embaixador da marca e diversas
campanhas surgem com ele em todo o

mundo. )
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NOVO USER INTERFACE




