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Resumo

Partindo da definicao dos conceitos de marca e qualidade, sao discutidos
os diferentes tipos de marcas, no ambito das perpectivas juridicas e de gestao
de marketing. Sao apresentados exemplos dos diferentes tipos de classificagao
de marcas, debatidos conceitos, apresentando-se referéncias e topicos de
reflexao, em torno dos conceitos de marketing e de branding.

Palavras chave: Marketing, branding, simbolo, nome.

Introdugao

Uma marca é um sinal ou representagao simbolica de uma entidade, servigo ou produto,
que permita a sua identificagao de modo imediato. O melhor exemplo pode ser a impressao
digital de uma pessoa. No meio comercial uma marca é essencialmente usada para distinguir
produtos ou servicos de uma empresa de outras do mesmo ramo de actividade e na maior parte
das vezes através de um nome, imagem ou representagao grafica procura comunicar a sua
individualidade e diferencial frente aos concorrentes. Muitas vezes através da marca procura-
se uma associagao com a personalidade do consumidor ou com a imagem mental que tenha
dela, ou seja associar a imagem a qualidade do produto, sendo entdo vulgar a designacao de
marca de qualidade. Acrescentar ao termo marca o de qualidade, aumenta o teor entrépico do
conceito, pela multidimensionalidade da nocao de qualidade. O termo qualidade, com origem
no latim qualitate, de entendimento diverso de acordo sobre o que falamos, no caso de um
produto ou um servico, deve ser analisado do ponto de vista do produtor e do consumidor
e sendo dinamico no tempo e no espaco, tem muitas dimensoes, e é dificil exprimir o que se
considera uma marca de qualidade. Pela intangibilidade de ambos conceitos, marca e qualidade,
se depreende que pode ter varios significados, qualitativos, sociais e culturais, em funcao dos
consumidores de determinada regiao ou pais de diferentes demografias.

Tipos de marcas

Nao sendo, portanto, conceitos de facil definicao, € nas disciplinas do direito comercial
e de marketing que se encontram as principais bases de discussao, tendo assim sentido em falar
em tipos de marcas no ambito juridico e marcas no ambito da gestao de marketing.

Ambito Juridico

A Organizagao Mundial da Propriedade Intelectual (WIPO - World Intellectual Property
Organization) uma das agéncias especializadas da Nac¢oes Unidas, criadas para — de acordo
com o objetivo definido no artigo 3 da Convention Establishing the World Intellectual Property
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Organization em Estocolmo em Julho de 1967 - “incentivar a atividade criativa, promover a
protecao da propriedade intelectual em todo o mundo” define marca, em termos do direito
comercial, como um “sinal que serve para distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos
outros de outras empresas” (WIPO, 2016). Assim, uma marca, entendida como um sinal ou uma
combinagao de sinais pode ser nominativa (palavras ou nomes de pessoas, letras ou nUmeros),
figurativa (desenhos imagens ou figuras), mista (composta por nomes, letras nimeros, desenhos
ou figuras), sonora (sons desde que graficamente representaveis ao exemplo do som do rugido
do ledo ao inicio dos filmes produzidos pela Metro-Goldwyn-Mayer), tridimensional (forma de
produto ou embalagem, como a garrafa do vinho Mateus Rosé ou a barra de chocolate da
Toblerone), olfactiva (de dificil definicao e registo em termos juridicos, veja-se Solnado da Crus
(2009) e Diogo da Rocha e Rodrigues Machado (2016), mas também de marketing sensorial)
ou mesmo um slogan (uma frase publicitaria ou uma frase protegida por direitos de autor).
Contudo, muitos paises possuem limitagoes em relagdo ao que pode ser registado como marca,
permitindo somente sinais que sejam visualmente perceptiveis ou representados graficamente.

Uma marca pode aparecer ndo s6 nos produtos, mas sim nas embalagens, contentores
de comércio e transporte, em veiculos de transporte, em ligagao aos servicos ou empresas que
os comercializam, na publicidade (imprensa, televisao), anuncios, nas lojas que os comercializam.
Normalmente quando utilizado um sinal ou simbolo identificador de uma mercadoria ou
servico, utilizado em publicidade, impressos, documentos, correspondéncia e € composto por
letras agrupadas ou fundidas, desenhos, figuras, nUmeros ou uma combinagdo de estes ou
outros elementos, a marca toma a designacao de logotipo, muitas vezes designado por logo.
Além das marcas registadas, identificando a fonte comercial de bens ou servicos, existem varias
outras categorias de marcas: marcas colectivas geridas por uma associagao representativa dos
membros que usam a marca para identifica-los com um nivel particular de qualidade e outros
requisitos estabelecidos pela associacao; ou as marcas de certificagao, como a Woolmark,
sao fornecidas para conformidade com os padroes definidos, mas nao se limitam a nenhum
membro de uma associagao (WIPO, 2016). No sector carneo, utiliza-se por vezes as marcas
de associagao e de certificagao, como marcas colectivas para identificar produtos ou servigos
relacionados com a actividade associativa de pessoas singulares ou colectivas, bem como de
controle e garantia de processos produtivos.

Podem ser ainda registados outros sinais do comércio: denominagoes de origem,
indicacoes geograficas e recompensas. A denominagao de origem e a identificagdo geografica
(tema tratado detalhadamente em outros capitulos) correspondem a utilizacao do nome de
uma regiao, local ou pais, para designar ou identificar um produto. A recompensa, corresponde
a um sinal atribuido como prémio a ou demonstragao de louvor ou preferéncia de produtos ou
processos produtivos, podendo ser condecoragoes, medalhas, atestados ou diplomas, a maioria
das vezes conferidos em certames, exposi¢Oes e Concursos.

Ambito de marketing e gestao de marketing

Ja em termos de gestao de marketing (branding) refere-se ao trabalho realizado,
desde a concepgao de uma marca, com o objetivo de a tornar mais conhecida, preferida e
desejada pelos consumidores. Kotler (2003) refere que J.S. Armstrong, professor da Wharton
School, University da Pensilvania, enumera as seguintes acgoes necessarias aos profissionais
de marketing: prever, planear, analisar, criar, decidir, motivar comunicar e implementar. Kotler

62 Marcas de calidad de carne en Iberoamerica



e Armstrong (2012) definem a caracteristica mais importante dos profissionais de marketing,
a sua capacidade de criar, construir, gerir e proteger uma marca. Neste sentido, uma marca
€ um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagao destes, que identifica o
fabricante ou vendedor de um produto ou servico. Os consumidores véem uma marca como
uma importante parte de um produto, e a marca pode agregar valor a um produto. As marcas
tém um significado muito além dos atributos fisico-quimicos do produto e os clientes anexam
significados as marcas e desenvolvem relacionamentos com elas. Em termos de marketing uma
marca € um rotulo que carrega significados e associagoes. Marketing e branding passaram a
ser conceitos que se acompanham e complementam, mas nem sempre entendidos. Kotler e
Armstrong (2012) definem os Marketing managers (gerentes de marketing) como os que tomam
decisoes sobre segmentos-alvo, branding, desenvolvimento de produtos, precos, promogao e
distribui¢ao. Para os citados autores branding strategy corresponde a o conjunto decisoes que
as empresas tomam na construcao e gestao das suas marcas. Sendo assim poderemos dizer
que branding correspondera ao processo de estratégias que suporta uma marca. Branding is
strategic and marketing is tactical, conforme definiu James Heaton, no Blog da Tronvig Group,
num artigo intitulado “The Difference Between Marketing and Branding”. O Marketing pode
contribuir para uma marca, mas a marca € maior do que qualquer esforgo especifico de marketing
especifico. A marca € o produto que o marketing ajudou a criar, € o que fica retido e associado
pelo consumidor a um produto. Uma marca representa tudo o que um produto ou servico
significa para o consumidor. Marcas & mais do que simbolos ou nomes, representa associagoes,
percepcoes, emogoes, sentimentos. “Marcas sao ativos valiosos para uma companhia” tal como
o definiu Kotler.

De acordo com diversos autores, em termos de branding podem ser definidos muitos
tipos de marcas, mas em termos gerais, poderemos falar de: Marcas individuais (as mais
comuns associadas a produtos, ao exemplo de Ford, Knorr, Colgate, etc.); servicos (marcas
associadas a servicos prestados por companhias, ao exemplo agéncias de viagens, companhias
de transporte, aviacao, etc.); organizagoes (podem estar ligadas com as anteriores, podendo
corresponder a bens ou servicos, ao exemplo de Organizagao Mundial de Saude, Federagao
Internacional de Futebol - FIFA); marcas pessoais (pessoas que se organizaram e criaram a sua
volta uma marca, ao exemplo de Cristiano Ronaldo - CR7), grupos (pessoas que se associaram e
criaram uma marca de grupo, como Rolling Stones); eventos (organiza¢ao de eventos que dada
a sua experiéncia e consisténcia geraram uma marca, ao exemplo de Rock In Rio, Paris - Dakar);
lugares geograficos (normalmente associadas a regioes, vinho do Porto; media (jornais, revistas
cadeias de radio, televisao); E-Brands (marcas associadas ao comercio eletronico, como Google,
Amazon, etc).

Mark Di Somma (2015) refere ainda, dentro dos seus 21 tipos diferentes de marcas, os
seguintes tipos de marcas: Investidor, NGO (Organizagdes ndao governamentais) ou marcas sem
fins lucrativos, publica, activista (GreenPeace), ética, cultural, celebre, ingrediente, chellenger,
global, genérica, luxo, privada e de emprego.

Conclusoes

Sao varios os tipos de marcas que podem ser considerados. Apesar da dificuldade em
encontrar uma definicao globalmente aceita para a definicao dos conceitos de marca, qualidade,
marketing ou branding, pode-se considerar que nos ambitos juridico e de gestao de marketing
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existem tipos de marcas que sao universalmente aceites. Juridicamente € a Organizagao Mundial
da Propriedade Intelectual e a convencgao assinada em 1967 a rege os principios pelos quais os
organismos e servicos de registo de propriedade industrial dos diferentes paises se regem.

Types of quality brands

Summary

Starting from the definition of the concepts of brand and quality,
the different types of brands are discussed, within the scope of judicial and
marketing management perspectives. Examples of the different types of brand
classification were presented. Around the concepts of marketing and branding,
some references and topics were discussed.

Keywords: Marketing, branding, symbol, name.
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Figura 3. Exemplo de marca tridimensional Figura 4. Exemplo de marca de certificacao
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O I Congresso Ibero-Americano de Marcas de Qualidade
de Carne e de Produtos Carneos, organizado no ambito

da Red MARCARNE do Programa Ibero-Americano de Ciéncia
e Tecnologia para o Desenvolvimento (CYTED) pretende ser o
inicio de um trabalho que perpetue a Red com o interesse de
divulgar e estudar as marcas de qualidade de carne e de
produtos carneos em todo o espaco iberoamericano.

MARCARNEQ\

O que é MARCARNE?

MARCARNE € o acronimo da Red tematica intitulada

MARCAS DE QUALIDADE DE CARNE E PRODUTOS CARNEOS
IBERO AMERICANOS, inserida na area de Agro-alimentacdo do
Programa CYTED (Programa Ibero americano de Ciéncia e
Tecnologia para o Desenvolvimento).

MARCARNE envolve 18 associacdes de grupos de investigacao
e desenvolvimento (I+D) publicas e privadas, 5 empresas,

6 associacdes empresariais e 2 organizacdes de cooperacao
para o desenvolvimento, de 10 paises ibero-americanos
(Argentina, Brasil, Cuba, Chile, Equador, Espanha, Paraguai,
Portugal, México, Uruguai).

Visa o intercambio de conhecimentos e a potenciacao

da cooperacéo, com a finalidade de definir estratégias

para que se desenvolvam marcas de qualidade de carne

e produtos carneos, que possam ser reconhecidas

em todo o espaco ibero americano.
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