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- Um logo para

O que esta por tras do
fenomeno da extensao
de linha, a manobra que
as grandes marcas estao
utilizando para vender
um pouco de tudo

Andreas Miiller, Fduardo lorea m
e Andréia Barros

llG ostaria de agradecer 4 Antarc-
tica pelas Brahmas que nos
enviaram.” Vocé provavelmente ja ou-
viu a histéria desta frase. Dizem que
teria sido proferida por uma célebre
e verborrigica personalidade do fute-
bol brasileiro no final dos anos 70 —
embora nio exista nenhuma grava-
¢do que comprove o ocorrido. Consi-
derada uma das pérolas do anedotario
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esportivo, a frase contém os vestigios
de uma época em que marcas eram
sinénimos de produtos. Naquele tem-
po, “Brahma” néo era apenas uma
grife, e sim uma palavra, um subs-
tantivo que muitos brasileiros empre-
gavam para se referir a cerveja — qual-
quer cerveja. No imaginério popular,
era natural que a Antarctica fabricas-
se “brahmas” — e isso ndo tinha nada
a ver com a futura criacio da Ambev,
que aconteceria a partir da fuséo de
ambas as cervejarias. Varias outras




marcas seguiram uma trajetoria se-
melhante. “Gillette” sempre foi um
nome comum para laAminas de bar-
bear. E “Xerox” ainda é um servigo
oferecido por livrarias e tabacarias
que, as vezes, sequer utilizam os equi-
pamentos dessa marca.

Casos como esses, porém, estao
deixando de existir. A razdo é muito
simples: ao contrario do que ocorria
até recentemente, as grandes mar-
cas ndo estdo mais dispostas a ven-
der somente um produto, mas varios.
Cada grife busca oferecer 0 maximo
de opgdes ao consumidor e se distan-
cia cada vez mais da especializaciio.
Hoje, por exemplo, o logo da Gillette
estampa frascos de desodorante, es-
pumas de barbear, gel pos-barba e
outros penduricalhos. A Xerox, ha
muito, deixou de fabricar somente co-
piadoras — vende desde monitores de
LCD até softwares. Noinicio de dezem-
bro, a principal executiva da empre-
sa, Anne Muleahy, fez uma visita-re-
lampago ao Brasil para prospectar
empresas que pudessem ser compra-
das no setor de processamento de do-
cumentos, num esforco para diversi-
ficar ainda mais as atividades da Xe-
rox. Até a tradicional Brahma apos-
tou nas “extensdes de linha”, como
sfo conhecidos os desdobramentos de
uma marca dentro de uma determi-
nada categoria. No portfdlio atual da
grife estao produtos como a Brahma
Light, Brahma Extra, Brahma
Malzbier e uma versao escura da be-
bida, a Brahma Black. “O século pas-
sado foi o da criagédo e desenvolvi-
mento das grandes marcas. J4 este
serd o século da multiplicagéo de
produtos sob essas marcas”, prevé
o especialista em branding Jaime
Troiano, presidente da Troiano Con-
sultoria de Marca.

Ha tempos que as empresas ten-
tam amphliar 0 alcance de suas marcas
e, conseqiientemente, abrir novas fon-
tes de receita. A novidade é que, aos
poucos, essga estratégia estd deixando
de ser excecdo — e comeca a se tornar
uma espécie de regra de crescimento.
“Cerca de 80% dos produtos lancados
no mercado brasileiro sao extensoes
de linha ou de marca”, estima Troiano.
No Sul, um caso de referéncia é o da

Producanda ¢
Natura: marca
“empresta”
prestigio para
extensoes de linha

fabricante de doces Mu-Mu. Durante
muito tempo, a empresa de Viamio,
na zona metropolitana de Porto Ale-
gre, ass0ciou Seu nome a um Unico pro-
duto, o doce de leite. Entretanto, com
a entrada de novos competidores nes-
se segmento, a marca comegou a so-
frer com a falta de variedade. “A Mu-
Mu tinha uma concepcio de antigiii-
dade, de marca antiga. F entéo resol-
veu rejuvenescer a partir da inovagéo”,
analisa o professor Genaro Galli, que
ministra a disciplina de Marketing e
Branding na Escola Superior de Pro-
paganda e Marketing (IESPM). Aos pou-
cos, a Mu-Mu comecou a englobar ge-
léias, alfajores e biscoitos — haje, seu
ciclo de vida estd renovado. “Eles cria-
ram meios de vender mais para o mes-
mo piblico”, percebe Galli.

O que explica essa corrida pela
diversificacdo é mais do que a neces-
sidade de fazer fermentar as vendas:
é uma questio de sobrevivéncia. Exi-
gente como nunca, o consumidor s6
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aceita pagar por produtos que tenham
um grau minimo de customizacao.
Isso significa que as marcas de xam-
pus, por exemplo, nio podem mais
focar apenas nos “cabelos normais”.
I preciso oferecer opgoes para todos
0s gostos e necessidades. I'oi o que
fez a Unilever ao langar um xampu
da linha Seda para “cabelos com on-
das marcantes”, aqueles que néo sao
lisos e nem cacheados. Ou a cerveja-
ria Femsa, dona da Kaiser, que deci-
diu abrasileirar a Sol pensando no
especialissimo “pablico adulto jovem
que gosta de experimentar”. “0) fato é
que os priblicos de cada marca estdo
se tornando muito heterogéneos”,
avisa o professor Leandro Vieira, edi-
tor do portal Administradores.com. Até
os anos 90, lembra ele, as grifes se
posicionavam de acordo com o “perfil
médio” do seu piblico-alvo. Se o pro-
duto salisfizesse a maioria dos com-
pradores, 6timo. Hoje, esse para-
digma estd ullrapassado. As marcas
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Existem diferentes maneiras de se ampliar a abrangéncia de uma marca. Algumas empresas optam por langar
um nome para cada produto, outras colocam todas as linhas debaixo do mesmo guarda-chuva. AMANIIA pediu ao
analista Guilherme Belluzzo, siocio da consulforia Top Brands, que descrevesse as vantagens e desvantagens de
cada “arquitetura” de marca. Confira:
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Fonte: Guilherme Belluzza, da Top Brands Consultoria e Gestio de Marcas — hilpfwvew lopbraunds com e

procuram se encaixar em todos os
perfis de consumo existentes no mer-
cado — o que s6 é possivel por meio do
langamento de novos produtos.

Por tré4s dessa mudanca também
ha um fator econdmico: construir mar-

cas € um processo caro e, muitas ve-
zes, demorado. E bem mais barato lan-
¢ar um produto sob o guarda-chuva de
uma marca ja consolidada do que cons-
truir outra grife a partir do zero. E isso
explica por que tantas empresas estéo

reduzindo seu cardépio de logotipos,
embora tenham cada vez mais produ-
tos a venda. “E uma necessidade eco-
némica. Ninguém tem condicdes de
sustentar uma quantidade muito gran-
de de marcas e manter a eficiéncia em
todas elas”, defende Paulo Secches,
presidente da consultoria TNS Inter-
Sciente, especializada em monitorar
padroes de consumo. O custo de ma-
nutencio se lorna ainda maior peran-
te consumidores que nio esto dispos-
tos a confiar nas marcas. O “Trust
Barometer 2006”, um estudo realiza-
do pela firma inglesa de relagoes pu-
blicas Edelman, mostra que a comu-
nicagdo institucional das empresas pas-
sa por uma crise de credibilidade. No
Brasil, por exemplo, 0s “amigos e pes-
soas como vocd” sio considerados a fon-
te mais segura de informagdes sobre
uma companhia, com um indice de
credibilidade de 86%, segundo os cil-
culos da Edelman. Ja o “presidente da
empresa”, com 52%, é apenas a séti-
ma fonte mais confidvel — perde para

Al Ries: extensoes
de linha sao
incapazes de
construir marcas
fortes
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“Contador”, “Analistas Financeiro ou
de Mercado” e até para o “Médico da
Familia”. I a tendéncia é de que as
fontes institucionais percam ainda
mais ibope no futuro. Nao, o cendrio
ndo é nada favoravel ao surgimento
de novas marcas.

Talvez porisso, as empresas ja nao
fazem cerimdnia para se livrar de al-
gumas marcas menos lucrativas, o
que s6 aprofunda o fenémeno das ex-
tensdes de linha. Esse movimento é
visivel no setor automobilistico e,
principalmente, no de tecnologia da
informagéo. A certa altura, empresas
como HP e IBM chegaram a ter mais
de mil marcas, praticamente uma
para cada produto. Hoje, seus port-
folios sdo bem mais enxutos. Recen-
temente, a HP aposentou a marca
Compagq, adquirida em setembro de
2001 e que sempre teve grande pres-
tigio no setor de notebooks. “O coti-
diano se tornou muito complexo e,
hoje, 0 consumidor cumpre varios pa-
péis a0 mesmo tempo. As marcas tém
de acompanhé-lo nesses diferentes pa-
péis, mas de uma maneira simples e
descomplicada”, explica Marcio
Furrier, gerente de marketing da HP
do Brasil. Para ele, o importante é
cuidar para que os produtos ndo ul-



trapassem as fronteiras do posicio-
namento da marca-mae. “E preciso
manter um ‘niclec’ de marca e fazer
0 maximo possivel de estudos sobre
consumo, gostos e tendéncias”, defen-
de Furrier.

Quem chega primeiro - Nio sera
desta vez, porém, que havera uma re-
ducdo na quantidade de logos que dis-
putam a atencéio dos consumidores.
As extensoes de linha ou de marca
funcionam bem no caso de grifes uni-
versais, amplamente conhecidas —que
podem até “emprestar” um pouco de
seu prestigio a outros produtos. Mas
essa estratégia nem sempre garante
o sucesso em todos os segmentos.
“Uma grande empresa pode usar uma
marca para forcar as vendas de todo
um portfélio de produtos. Mas isso é
suficiente para construir grandes mar-
cas individuais? Eu penso que nao”,
questiona o guru norte-americano Al
Ries que, juntamente com Jack Trout,
¢ um dos pais do conceito de posi-
cionamento de marca. Em entrevista
a AMANHA, Ries diz estar convenci-
do de que uma extensao de linha ou
de marca s6 tem condicbes de vingar
nos segmentos em que nio existe uma
competi¢do muito feroz. Por exemplo:
a General Electric sempre foi muito
bem-sucedida ao levar sua marca a
getores como o de turbinas de avido,
equipamentos médicos, energias
renovaveis e outros. “A IBM usou a
mesma estratégia, mas em segmen-
tos bem mais concorridos, como o de
microcomputadores e notebooks. Nao
obteve sucesso”, compara Ries.

K claro que as extensdes também
podem ser usadas quando a marca

pretende estrear num segmento ja
explorado. Nesse caso, porém, a ini-
ciativa dificilmente levara o produto
a uma posicao de destaque. A Apple,
por exemplo, fabrica computadores e
notebooks com seu proprio nome e até
tem boa participaciio nesses segmen-
tos, mas ndo lidera em nenhum de-
les. J4 quando se trata de entrar em
um segmento pouco conhecido ou
inexplorado, é preciso apostar em
marcas novas, capazes de se tornar
referéncias para o consumidor. Foi por
isso que a Apple criou a grife iPod ao
se aventurar no novissimo mercado
de tocadores de musicas em MP3, do
qual se tornou lider absoluta. “A mar-
ca vencedora geralmente é aquela
que chega primeiro”, aponta Ries.
No Brasil, uma das empresas que
melhor equilibram extensodes de linha
com marcas novas é a Natura. Ao lon-
go dos anos, a companhia criou um
nome forte, amplamente associado a
valores como o respeito ao meio ambi-
ente, a sustentabilidade e a “beleza res-
ponsédvel” — aquela que néo fere a
saide do consumidor. “A partir
dai, procuramos fazer com que
todos os nossos produtos refor-
cem essa proposta de valor”, des-
creve Eduardo Costa, diretor de
marca da empresa. Desde um
simples batom até os perfumes
mais caros, todos os itens che-
gam ao mercado ostentando a
imagem de “produto natural”.
Essa diferenciagio permite que

Cerveja Sol, o
lancamento da Femsa:

supersegmentacao

a Natura conceda a eles “submarcas”
de grande apelo. Alinha de tratamen-
to facial e cremes anti-rugas, por exem-
plo, é conhecida como “Chronos”. Jd a
de perfumaria e higiene pessoal se cha-
ma “Ekos”. “Cada uma delas remete
aos valores que sfo associados a
Natura. Sdo as porta-bandeiras da nos-
sa marca principal”, compara Costa.
Muitas vezes, a preocupacao em res-
paldar esses valores leva a Natura a
tomar decisoes drésticas. Recentemen-
te, as vendas de uma esséncia de
pitanga estouraram a tal ponto que os
estoques da fruta acabaram. “Era s6
botar pitanga e vender. Mas, Aquela al-
tura, ndo tinhamos mais nenhuma ga-
rantia de que a fruta estava sendo co-
lhida de modo sustentdvel”, lembra
Costa. Para evitar danos ambientais,
a Natura resolveu nio entregar os
pedidos de esséncia de pitanga. “A de-
ciséo teve um custo altissimo. Mas foi
necessdria, pois fazia parte da nossa
construcio de marca.”

Desejamos a vocé sé boas noticias
neste Natal e Ano Novo. No resto
do tempo, pode contar com a
gente. Fazemos isso com qualidade

e na hora certa todos os dias desde 1997.
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