OPINIAO

Uma boa marca muda com os tempos sem perder a sua identidade. Pode evoluir,
mas ainda assim ser reconhecida por todos, em qualquer parte do planeta

Marcas do tempo

Carla Guedes

a0 as pessoas ou o tem-

po quem mata as nossas

marcas favoritas? Na mi-

nha opinido, as marcas
estdo para os produtos e servi-
cos como as identidades para
as pessoas. Se mantivermos du-
rante muito tempo a nossa iden-
tidade com base num mesmo
conjunto de caracteristicas
(imagem pessoal, vocabulario,
atitude...) ficamos desactualiza-
dos e queixamo-nos que o tem-
po nos desgastou.

Porém, se nao possuirmos ele-
mentos distintivos, o facto de an-
darmos a mudar de imagem ao
sabor das modas afectari certa-
mente a nossa identidade. Neste
caso, queixamo-nos de que as
pessoas (0s consumidores, no ca-
so das marcas) s6 nos ‘véem’ se
andarmos sempre a promo-
ver-nos. O nome marca Madon-
na é um exemplo vivo desta har-
monia estratégica. O tempo nao
a tem impedido de estar na van-
guarda. O tempo s6 mata mar-
cas que nao conseguem o equili-
brio entre uma identidade singu-
lar e a imagem que devem adop-
tar a cada momento: 0s consumi-
dores s6 se relacionam com mar-
cas com as quais se identificam
num determinado contexto.

Acompanhando a histoéria, per-
cebemos que muitas marcas pio-
neiras desapareceram, dando lu-
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A marca Madonna é um exemplo vivo de harmonia estratégica

gar as que se fixaram na memoé-
ria dos consumidores.

Posto isto, com 0s gestores e
«staff> correctos ndo ha razao
para que uma marca nao possa
evoluir e ajustar-se as flutuacoes
do mercado. Independentemen-
te das mudancas na tecnologia,
economia global ou confianca
dos consumidores, as marcas po-
dem ser flexiveis e sobreviver a
climas de negdcio transitivos. E,
muitas vezes, a ma gestao que
mata as marcas, nao o tempo!

Mas nio podemos deixar de
ver o outro lado da moeda. To-
das as marcas podem ficar obso-
letas. A medida que o tempo pas-
sa, as ‘relacoes de confianca’ mu-
dam e as marcas nio conse-
guem manter uma relacao forte
com 0s consumidores enquanto
evolucoes na tecnologia, valores

e demografia influenciam o mer-
cado. Apesar dos esforcos dos
mais talentosos profissionais, o
tempo envelhece todas as identi-
dades de marca e pode fazé-las
desaparecer. Veja-se 0s exem-
plos da Atari ou da Netscape.
Conclui-se que a boa ima-
gem-reputacio de uma marcare-
quer constante esforco; é neces-
sirio adicionar-lhe valor (con-
fianca, respeito, admiracao, esti-
ma, relevincia) e ir reconstruin-
do a sua imagem. O tempo é ape-
nas a variavel que fornece indica-
¢ao relativamente as mudancas
nas preferéncias do mercado/-
consumidores, proporcionando
novas tecnologias que ajudam a
melhorar marcas ji existentes.
Nao esquecamos que a medida
que 0 tempo passa 0S consumi-
dores envelhecem, dando ori-

gem a novas geracgoes que de-
vem ser conquistadas em fun-
¢ao das suas aspiracoes e neces-
sidades. Quer isto dizer que é
mais importante ser o primeiro
na percepc¢ao do consumidor do
que ser o melhor. S6 assim nao
se perdera a lideranca!

A gestdo da marca é um con-
ceito dindmico. A constante
avaliacao da mudanca compor-
tamental dos consumidores e
saber integrd-la na estratégia
(de negdcio) da marca é a cha-
Ve para 0 Seu sucesso.

As marcas morrem pela negli-
géncia desta simples mas mui-
tas vezes esquecida verdade.
Na era em que as lealdades a
uma marca se tornaram (qua-
se) coisa do passado, nao pode-
mos esquecer a importincia
das percepcoes.

Tal nao significa que deva-
mos mudar constantemente 0s
valores e posicionamento da
marca: o trabalho mais impor-
tante e desafiante para gesto-
res de marcas € o de lhe confe-
rirem uma imagem contempo-
rinea e relevante.

Por tudo isto, uma boa marca
muda com 0S tempos Sem per-
der a sua identidade. Pode fle-
xibilizar-se, evoluir, mas ainda
assim ser reconhecida por to-
dos, em qualquer parte do pla-
neta, como a mesma marca.
Vai uma Coca-Cola?
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