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RESUMO

A identidade da marca (brand identity) € um conceito bastante utilizado na area
de gestdo das marcas, tendo em conta 0 ponto de vista organizacional, uma vez que a
empresa € a responsavel pela criagdo de um produto diferenciado, com caractristicas
unicas no mercado.

Apesar de existirem varias publicacGes sobre como se deve criar e gerir uma
marca, ainda se procura um modelo de aplicacdo consensual para varias empresas. Para
além disso, o conceito do “luxo” sofre da mesma complexidade de defini¢do, sendo que
varios autores como Chevalier & Mazzalovo (2012), Kapferer & Bastien (2009) e Nueno
& Quelch (1998) tentaram definir este conceito de forma clara e consisa.

Como tal, o presente trabalho aborda a evolu¢do do conceito do “luxo” e da
identidade da marca, tendo em conta um conjunto de modelos sugeridos por varios
autores (Kapferer & Bastien, 2009; Fionda & Moore, 2009; Ghodeswar, 2008) sobre os
quais as empresas de luxo podem atuar, servindo de comparacao com o estudo de caso da
marca Bentley.

A Bentley, revela a existéncia de uma crescente importancia na criacdo e gestdo
de uma identidade de marca de luxo forte e coesa, tanto do ponto de vista organizacional,
como do ponto de vista dos consumidores. A explicacao para o seu sucesso, ndo se baseia
apenas na afluéncia constante de clientes com elevado poder de compra, mas
principalmente no trabalho continuo desenvolvido pela marca quer a nivel de oferta de
uma gama de automoéveis inovadores e de alta performance, quer ao atendimento

personalizado a cada cliente, o tratamento pds-venda e as experiéncias inesqueciveis.

Palavras-Chave: Identidade da Marca; Luxo; Valor de Marca.



ABSTRACT

Brand identity is a widely used concept in the field of brand management, taking
into account the organizational point of view, since the company is responsible for
creating a differentiated product with unique characteristics in the market.

Although there are several publications on how to create and manage a brand, a
consensual model of application for several companies is still being sought. In addition,
the concept of "luxury” suffers from the same complexity of definition, and several
authors such as Chevalier & Mazzalovo (2012), Kapferer & Bastien (2009) and Nueno &
Quelch (1998) tried to define this concept in a clearly and concise.

As such, the present work addresses the evolution of the concept of "luxury™ and
brand identity, taking into account a set of models suggested by several authors (Kapferer
& Bastien, 2009; Fionda & Moore, 2009; Ghodeswar, 2008) on which luxury companies
can act, and comparing them with the Bentley Motors brand case study.

Bentley reveals a growing importance in building and managing a strong and
cohesive luxury brand identity, both organizationally and from the consumer point of
view, and the explanation for its success is not just based in the constant influx of
customers with high purchasing power, but mainly in the continuous work developed by
the brand, both at the level of offering a range of innovative and high performance cars,
as well as the personalized service to each customer, after-sales treatment and

unforgettable experiences.

Keywords: Brand Identity; Luxury; Brand Value.
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Ana Rita Morgado Criacéo de Identidade de Marca: O Caso da Bentley

CAPITULO 1- INTRODUCAO

1.1. Contextualizacdo Teorica

As marcas sdo ativos intangiveis que podem criar valor tanto para a empresa,
como para 0 consumidor. Seetharaman, Nadzir, & S.Gunalan (2001), definem uma
marca cComo um recurso que ndo possui existéncia fisica e cujo valor ndo pode ser
determinado, a menos que se torne objeto de uma transagdo comercial, especifica de
venda e aquisicéo.

Perante isto, a construcao de uma cultura de marca orientada para o mercado do
luxo é um compromisso que as empresas devem ter ao longo da sua existéncia, que
precisa de tempo, planeamento e perseveranca, que produz beneficios intangiveis como
uma maior satisfacdo e fidelizagéo do cliente, reducdo da sensibilidade ao preco, uma
maior carteira de clientes e uma maior percentagem de novos negécios (Knapp, 2000).

Ou seja, 0s gestores das marcas, devem ter em conta os pontos de diferenciacéo
da marca que ddo vantagem a empresa, sendo que a mesma é baseada numa total
compreensdo dos seus clientes, dos seus concorrentes, atributos tangiveis, intangiveis e
ambiente de negocios, para além do investimento nas estratégias necessarias para
prolongar a existéncia da marca.

E importante ressalvar que devido a todo esse conhecimento profundo da
empresa e dos seus clientes, as marcas fortes desfrutam de um poder de marca
consideravel para suportar novos lancamentos, produtos e servigos (Aaker &
Joachimsthaler, 2000).

Devido a isto, surge o conceito do “luxo” nas marcas. Este conceito varia ao
longo das épocas, das culturas e das geografias, alias o que é luxo para uns pode néo ser
considerado para outros e devido a toda essa dificuldade em definir o conceito de
“luxo”, ainda hoje ndo existe uma definicdo concreta e aplicavel a toda a gente.

Mas existem dois atributos que sdo constantes ao longo do tempo: a qualidade
intrinseca e a exclusividade do produto.

Aliés, podemos considerar que no setor automodvel de luxo, até a chegada de
Henry Ford que comecgou a produzir 0os automoveis em série, a maioria dos produtos de
luxo eram vistos como raros, de dificil acesso e com uma producdo em quantidades
muito reduzidas (Neto, 2017).
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Para além do conceito do “luxo” nas marcas, surge o conceito de identidade de
marca (brand identity) que esteve quase sempre presente no desenvolvimento de
estratégias de marketing no setor do luxo. Na verdade, é através da identidade de marca
gue uma empresa procura transmitir a sua individualidade e distin¢do a todos 0s seus
publicos relevantes.

Isto porque, numa altura em que existe uma maior facilidade de acesso aos
produtos (a maioria da informacao sobre as marcas ou produtos é disponibilizada online)
a definicdo de uma identidade de marca forte e coesa sem perder a exclusividade, € um

desafio cada vez maior para as marcas de luxo.

1.2. Objetivos e Relevancia do Estudo

O objetivo desta dissertacdo passa por analisar as teorias relativas ao conceito da
identidade da marca (brand identity), de acordo com as diferentes possibilidades de
aplicacdo das mesmas e dos diferentes modelos construidos por autores de renome.

Tém-se em conta o conceito do “luxo”, de forma a que esses modelos sejam
igualmente aplicados as marcas, com o intuito de ser criada uma identidade de marca forte
e consistente.

Assim, a presente dissertacdo pretende contribuir para o desenvolvimento da
informac&o relativa ao tema da identidade de marca e do “luxo”, complementando a
literatura ja existente, com um caso pratico.

Para este efeito, relaciona-se os dois conceitos de identidade de marca e o de
“luxo” e os modelos, com o caso da Bentley, de forma a perceber se existe a aplicacéo de
métodos ou principios relacionados com os conceitos mencionados anteriormente e o que
é feito efetivamente pelas empresas responsaveis na area do setor automovel de luxo.

Indo ao encontro do objetivo proposto, esta investigacdo aborda as seguintes
questdes de pesquisa:

- Existe por parte das empresas do setor automoével de luxo a aplicacdo de um
plano de identidade de marca? Que acOes sdo concretizadas pelas empresas de forma a
pdr em prética o plano?

Tendo em conta a questdo principal que atribui um propdsito a presente
dissertagdo, pretende-se que sejam tambem respondidas as seguintes questdes de

investigacéo:
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1. Como definir o conceito do luxo? Quais as diferengas entre o “luxo” ¢ o
“premium”?
2. Quais as dimensdes que influenciam a identidade de marca no luxo?

3.Quiais as acdes que uma marca deve percorrer para estabelecer a sua identidade?

A escolha desta tematica foi tomada por um lado, por motivos académicos, devido
ao interesse pela tematica da identidade da marca no setor do luxo automaovel. Por outro
lado, por motivos pessoais, visto que 0 autor da tese aprecia automdveis de luxo, sendo
que tanto os veiculos, como as préprias marcas transmitem algo méagico e inacessivel a
todo o cidaddo comum. Subsistiu uma enorme curiosidade em investigar uma empresa
como a Bentley e a forma como a mesma constréi uma marca forte e coesa de forma a
influenciar também os seus consumidores e a garantir o crescimento e evolucéo do setor
de automdveis de luxo, tanto em Portugal, como no mundo.

Pretende-se que este estudo sirva de modelo base para o aprofundamento e
desenvolvimento de outras investigacdes dentro desta area, uma vez que existe muito
pouca investigacdo na area especifica da identidade da marca focada no setor de luxo

automovel.

1.3. Estrutura da Dissertacéo

A presente dissertacdo é composta por cinco capitulos. Comega com uma breve
“Introdugéo”, seguida do segundo capitulo “Revisdo da Literatura” onde sdo definidos e
abordados conceitos-chave que originam a tematica da identidade da marca nas marcas
de luxo. Vao ser também apresentados varios modelos e as suas diferentes fases do
processo, que foram utilizados para compreender melhor os conceitos-chave e analisar
posteriormente 0 caso da Bentley. O terceiro capitulo “Metodologia” consiste nos
métodos e técnicas de pesquisa utilizados para fundamentar a presente investigagéo.

Posteriormente, o quarto capitulo “Andlise Empirica” que consiste nos métodos e
técnicas utilizados para levar a cargo a presente investigacdo, que neste caso é referente
a marca Bentley, que é considerada uma das maiores marcas do setor automével de luxo
em Portugal e no mundo.

Posto isto, vai ser feita uma comparacdo de os elementos tedricos estudados

anteriormente com um modelo de identidade de marca de elaboracéo prdpria, para além
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das dimensdes e acdes de identidade da marca que estdo a ser utilizadas atualmente pela
Bentley.

Por fim, o quinto capitulo, apresenta as “Conclusdes” retiradas de toda a
investigacdo, sugestdes de adaptacéo da identidade de marca as marcas de automoveis de

luxo em Portugal e também as limitagdes que existiram no presente estudo.

CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA

A Revisdo da Literatura cumpre varios objetivos, uma vez que compartilha com
o0 leitor os resultados de outros estudos que estdo intimamente relacionados com o que
esta a ser realizado, relaciona um estudo com o didlogo maior e continuo na literatura,
preenche as lacunas e acrescenta informacdo a estudos prévios (Marshall & Rossman,
2006).

Nos proximos pontos serdo apresentados 0s principais conceitos que sustentam
a presente investigagdo, comegando com a evolucdo e defini¢do do conceito do “luxo”, a
diferenca entre o premium e o luxo, a identidade da marca (brand identity), o capital da
marca (brand equity) e a diferenca entre a identidade da marca e a imagem da marca

(brand image), tendo em conta também as varias interpretacdes e classificacoes.

2.1. Evolugdo Histdrica do Conceito do Luxo

Diversos autores, tais como Nueno & Quelch (1998), Danzinger (2005),
Lipovetsky (1980) e Allérés (2008), estudaram e tentaram definir 0 “luxo”. Uma das
principais dificuldades inerentes ¢ a defini¢do concreta do conceito de “luxo”, sendo que
€ um conceito subjetivo que mudou de significado de acordo com as épocas e com 0
avanco das sociedades modernas.

Como Nueno & Quelch (1998) referem, a palavra “luxo” deriva da palavra latina
“luxus” que significa indulgéncia dos sentidos, independentemente do custo. Certamente,
0 luxo pode oferecer uma fantéstica experiéncia, tendo em conta a perspetiva individual
de varios investigadores.

Danzinger (2005, p.17) caracteriza o “luxo” como viver em “excesso,
abundancia e extravagancia”. Etimologicamente o “luxo” tem a mesma origem que a
palavra “luz”, sendo que de acordo com Lipovetsky (1980) o luxo propde uma mudanga

de perspetiva, correr riscos, sair das tendéncias e seguir o seu proprio caminho.
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Kapferer & Bastien (2009), referenciam que para compreender o conceito de
“luxo”, ¢ importante recuar na histéria da humanidade, onde irdo ser encontradas as
associacfes emocionais entre as sociedades e 0s objetos. Ressalva-se ainda, que 0s
autores em questdo tém uma enorme percecado de toda a historia do luxo e por isso mesmo,
formulam a base para a sua definigéo.

Devido a isso, 0s autores expdem que a nogdo do luxo tem vindo a mudar ao
longo dos anos, sendo que as antigas civilizagdes tais como o0s egipcios, 0s mesopotamios,
0s chineses ou o0s amerindios possuiam crencas e uma vida social que confirma a
aproximagé&o entre a socializaco e o luxo.

Tal como os egipcios, a maioria das antigas civilizagdes, independentemente de
qualquer condicdo social, tinha a consciéncia da vida para além da morte. Devido a isso,
foram criadas técnicas ou rituais de forma a perlongar a vida apds a morte com o maior
conforto possivel e com “(...) grande luxo e esplendor (...)” (Kapferer & Bastien, 2009,
p.7).

Para além dos Egipcios, na Grécia Antiga e na Italia Classica, o conceito do
“luxo” foi objeto de constante disputa, visto que uns consideravam o luxo uma forca
aspiracional e de melhoria da sociedade Grega, porém, outros acreditavam que o luxo era
considerado um inimigo da virtude e que poderia trazer valores negativos para a
sociedade (Kapferer & Bastien, 2009, p.8).

Desta forma, podemos referir que o luxo €, e continuara a ser, uma questdo
sociologica importante, uma vez que se refere a estratificacdo social, a no¢do da utilidade
prética e do desperdicio e as decisfes relativamente a distribui¢do da riqueza.

Podemos referir que até ao final do séc. X1X, o mundo do luxo estava isolado da
restante economia, uma vez que 0 mesmo estava restringido a uma pequena parte da
populacdo, os ricos. Praticamente, toda a populacdo vivia em subsisténcia econémica,
num ambiente rural ou numa vida citadina miseravel sem qualquer acesso a cultura
(Kapferer & Bastien, 2009, p.10).

2.2. Conceito do Luxo nos Tempos Modernos

A partir do séc. XX, o mundo do luxo deixa de ser um mundo distante, sendo que

uma parcela cada vez maior da populacdo comeca a ter acesso ao mesmo. Existem cada
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vez mais derivados dos produtos inacessiveis e 0 aparecimento de novas gamas de
produtos distintos. (Allérés, 2008, p.2).

Ao mesmo tempo o luxo tem de superar a concorréncia feroz dos produtos
industrializados e do marketing sofisticado, sendo que ““(...) o luxo possui grandes trunfos,
muitos deles, impulsionadores da mudanca social e econdmica que ocorreram na segunda
metade do século XX.” (Kapferer e Bastien, 2009, p.11).

Durante o século passado, o luxo perdeu o seu teor decadente e mancha moral na
sociedade. Durante o séc. XX, significava algo caro, acessivel apenas aos ricos, um objeto
de qualidade transcendente. Com foco na qualidade intrinseca do préprio objeto, o luxo
tornou-se algo caro e exuberante que descrevia a vida da elite, através daquilo que
compravam, que estava disponivel apenas para os ricos (Danziger, 2005).

Existiram duas mudancas socioldgicas fundamentais na percecdo do luxo, sendo
elas, a emancipacdo feminina e a Paz Mundial. No séc.XX, surgiram mais quatro
mudangas importantes para chegar a novas estratégias de impulsionamento do luxo.

A primeira foi a democratizacdo, sendo este o principal aspeto social
impulsionador do luxo, uma vez que implica que todos tenham acesso ao mesmo, razao
pela qual os clientes crescem exponencialmente.

Apesar do luxo poder levar a estratificacdo social, também encoraja a humanidade
na relacdo afetiva sistematica que se forma entre uma marca de luxo, um produto de luxo
e um cliente, uma vez que “(...) se ndo existe tal relacdo afetiva, ¢ porque, nos olhos do
cliente, o produto ndo é um produto de luxo” (Kapferer & Bastien, 2009, p.12).

O segundo impulsionador do luxo foi 0 aumento do poder de compra, que significa
a existéncia de uma maior disponibilidade financeira e de tempo.

Devido aos dois fatores mencionados anteriormente, existiu um crescimento linear
no consumo da maioria dos produtos (as pessoas comem, vestem-se e vivem “melhor”) o
que sustentou o desenvolvimento de uma sociedade de consumo e das estratégias de
marketing, culminando em produtos “premium”.

O tédio e a monotonia sentidos nesta época, justificaram o interesse generalizado
pela a aparéncia e embelezamento das pessoas e do ambiente em que vivem, bem como o
fascinio por todas as informacdes escritas e visuais que incidiam sobre o universo e 0s
criadores de uma marca de luxo (Allérés, 2008, p.20). Essa escolha arbitraria “(...) entre

muitos produtos e concentrando-o em apenas alguns (...)” vai desempenhar um papel
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muito importante na distincdo das estratégias utilizadas pelas marcas designadas
“premium” e de luxo. (Kapferer & Bastien, 2009, p.13).

O terceiro impulsionador foi a globalizacdo, uma vez que a mesma, para alem de
ter um papel importante no aumento do gasto do poder (através do aumento do salario e
da queda dos precos na maioria dos produtos manufaturados), oferece ainda acessibilidade
a produtos completamente novos que sao fontes do luxo (seda, especiarias, agicar no séc.
XVI no Ocidente, vinhos franceses no séc. XX para todo o mundo, etc.) a novas culturas,
fonte de novas emoc0es e desejos (obsessao por todos 0s produtos oriundos do Japdo, na
Franca no séc. X1X), sendo que tudo isto da origem a abertura de novos mercados.

Ou seja, um produto de luxo esta ligado a uma cultura, uma vez que quando se
compra, vém acompanhado de uma fracdo do seu pais de origem, portanto “(...) uma
marca de luxo que ndo pode ser global acaba por desaparecer (...). E melhor ter um
pequeno nucleo de clientes em todos os paises (...) do que um nlcleo grande em apenas
um pais, que pode desaparecer rapidamente. Sendo esta a lei da globaliza¢ao™. (Kapferer
&Bastien, 2009, p.15).

Por exemplo, no setor dos automdveis, uma das razdes por detrds do sucesso da
BMW com o Mini, é que a empresa continuou a produzir os automoveis no Reino Unido,
sendo que esta é uma verdade que também se aplica a Rolls-Royce e a Bentley.

Sublinha-se assim a importancia e a inseparabilidade dos produtos “premium” e
de luxo do seu pais de origem.

O quarto e ultimo impulsionador € a comunicacgdo, ou seja, o desenvolvimento dos
meios de comunicagdo em geral (internet e social media) e o crescimento das viagens
internacionais, que tornam as pessoas mais conscientes da riqueza e diversidade cultural
presente no nosso planeta, para além de existir uma maior consciéncia da imensidao do
mercado, bem como os diferentes tipos de escolha possiveis num mercado de luxo
(Alléres, 2008, p.20).

2.3. Definicéo do Luxo

A raiz da palavra “luxo” provém também da palavra Indo-Europeia que significa
“mudanca”, encontramos ainda a palavra luxtria (abundancia extrema).
Ostentagdo, excesso, desperdicio, foram durante muito tempo as palavras

associadas ao luxo, sendo também, uma necessidade de representacdo. Um fendmeno



Ana Rita Morgado Criacéo de Identidade de Marca: O Caso da Bentley

evolutivo que se demonstrou inerente & natureza humana (Domingues, 2015).

Surgiram novos sentidos para o “luxo” uma vez que as marcas premium passaram
a comunicar com 0 mesmo registo que as marcas de luxo e a oferecerem situagdes
associadas a estilos de vida luxuosos, sem oferecer necessariamente objetos caros ou
raros. Desta forma tornou-se mais relevante a estética, o design e a criatividade dos
objetos. (Mazzalovo & Chevalier, 2012, p.5)

Phau & Prendergast (2000), acrescentam ainda que a exclusividade e a identidade
da marca séo outros dois fatores que definem uma marca como uma marca de luxo e séo
duas caracteristicas fundamentais que contribuem para a qualidade percebida no ponto
de vista do consumidor.

Apesar das varias manifestacdes existentes entre o premium e o luxo, o ultimo
fornece beneficios exclusivos e comuns. Ou seja, o luxo cria tribos, grupos de pessoas
felizes no compartilnamento de qualidades préticas ou simbdlicas. Pode ser considerada
a exceléncia de um produto, a originalidade, a necessidade de um estilo ou, mais
informalmente, a manifestacdo de um certo estado de espirito.

O luxo faz a sociedade sonhar (I6gica do desejo) e conforta-a comunicando
satisfagBes sensuais ou emocionais (l6gica do prazer) (Mazzalovo & Chevalier, 2012,
p.24).

Podemos assim definir as marcas de luxo como marcas que se destacam

principalmente pela sua exclusividade e qualidade.

2.4. Comparacgao entre Marcas de Luxo e “Premium”

E importante esta distingdo, uma vez que se pode referir que existem diferencas
substanciais entre marcas de luxo e marcas premium.

Enquanto as marcas premium se concentram principalmente em caracteristicas
funcionais, as marcas de luxo criam um significado simbélico e uma relagao entre a marca
e 0 consumidor.

Temos como exemplo, a marca Lexus, que entrou no mercado dos EUA com o
objetivo de crescer, tendo retirado clientes a um grande concorrente como a Mercedes.
Desenvolveram um modelo automovel que pudesse ultrapassar a classe E da Mercedes,
através de um carro semelhante e com caracteristicas técnicas superiores, vendidas a

metade do preco. O Lexus gerou altas taxas de crescimentos nos EUA, mas, no entanto,
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ainda se concentram muito na funcionalidade e enfatizam a relacdo custo-beneficio do

automavel, sendo que também ndo possuiam uma visdo ou uma historia para contar, o

que claramente posiciona a Lexus como uma marca premium e ndo de luxo (Kapferer &

Bastien, 2009).

Podemos comparar as marcas de luxo e premium através da tabela | que se

apresenta, baseada nas caracteristicas de Heine (2012) e Michel (2013).

Atributos

Publico-alvo

Preco

Qualidade

Distribuicéo

Marcas Premium

-Abrangente;

Todos o0s consumidores que podem
justificar racionalmente e financeiramente
os beneficios associados a marca, tém

acesso a mesma.

- Preco Superior;

Justifica-se o preco mais alto pelas
caracteristicas extras em rela¢do a uma
marca regular de automdveis.

- Qualidade Superior;

Produtos com uma qualidade superior,
mas que podem facilmente ser
“substituidos”, perdendo valor ao longo
dos anos.

-Distribuicdo Ampla,

Podem ser utilizados varios canais de
distribuicdo em simultaneo.

Tabela I — Diferencas entre marcas premium e marcas de luxo

Marcas de Luxo

-Estreito;

Para uma pequena percentagem dos
consumidores que tenham poder financeiro.

-Prego Elevado;

Supera o valor funcional do produto. Atua
como uma ferramenta de selegdo que limita o
acesso a marca, através de caracteristicas
exclusivas do luxo.

- Qualidade Elevada;

A marca tem como objetivo criar produtos
perpétuos de topo de linha, que ndo serdo
“substituidos” mesmo ap6s uma longa
utilizacdo ou defeito, mas sim reparados e
que, muitas vezes, ainda ganham valor ao
longo do tempo, considerados assim um
investimento.

- Distribuicdo Seletiva;

Quase exclusivamente através de um canal
corporativo.

As marcas de luxo também se esforgam para
expandir os seus negdcios, mas o0 aumento do
volume de vendas reduz a raridade, além
disso a imagem de luxo.
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Atributos Marcas Premium

Marcas de Luxo

- Comunicagdo em Massa;

Comunica(;éo O objetivo é informar e criar preferéncias
por uma marca, apelar ao racional, mas
também ao emocional.

Linha do Produto - Amplo;

Um produto amplo para cada segmento.

- Produc¢do em Massa;

Producéo O objetivo que a producéo seja 0 mais
lucrativa possivel. O pais de fabricacdo
n&o é importante na deciséo de compra.

- Imediata;

Entrega Os clientes ndo estdo dispostos a esperar.

Fonte: Elaboragao Prépria

- Comunicagao Seletiva;

O mais importante é educar e ndo informar,
para além de que a experiéncia com a marca
cria um elo de ligagdo entre a marca e o
consumidor.

- Muito Estreito;

Produtos emblematicos, personalizagfes do
produto, pequenas variagcbes dos modelos,
etc.

- Fabricagédo Artesanal;

O método de producdo é criado através da
historia da marca, do que a mesma pretende
transmitir ao seu consumidor. O pais de
fabrico é muito importante na decisdo de
compra.

- Nao Urgente;

A espera para o produto ser
criado/personificado totalmente contribui
para a experiéncia geral do luxo.

2.5. As Marcas de Luxo e o seu Valor na Percecéo dos Consumidores

Relativamente as marcas de luxo podemos referir que existem vérias tentativas de

definicdo das mesmas, sendo que ainda existe hesitacdo na definicdo de um conceito

abrangente e definitivo.

Como foi referido anteriormente, a subjetividade do termo “luxo” ¢ uma das

maiores causas para essa indefini¢cdo, uma vez que o que é luxo para uns, pode ndo ser

comum a outros. Isto também se aplica, nas marcas de luxo, da mesma forma que existem

consumidores que percebem algumas marcas como marcas de luxo, outro grupo

considera-os como marcas premium (Phau & Prendergast, 2000).

10
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Ou seja, as marcas de luxo competem com outras marcas na capacidade de evocar
exclusividade, identidade, aumento da notoriedade da marca, a qualidade percebida
(aumentar a preferéncia da marca e as compras), manter os niveis de vendas e a fidelidade
dos clientes (Kapferer & Bastien, 2009).

Vigneron & Johnson (2004) utilizam a palavra “prestigio” como uma referéncia

para medir o componente de “luxo” numa marca. Afirmam que o “prestigio” inerente a
uma marca consiste no “(...) valor notavel percebido, valor exclusivo percebido, valor
social percebido, valor hedonico percebido e valor de qualidade percebido (...)”. As
marcas sao ainda classificadas como “(...) upmarket, marcas premium e marcas de luxo,
respetivamente, em uma ordem crescente de “prestigio” (Vigneron & Johnson citado
em Phau & Prendergast, 2000).

2.6. A ldentidade de Marca

A identidade de marca (brand identity) fornece direcdo, proposito e significado
para a marca. E central para uma visdo de estratégia da marca, sendo um dos condutores
das quatro dimensBes principais do capital da marca (brand equity): associagdes
conhecidas pelo coragdo e pela alma da marca.

Atualmente, um dos principais objetivos de uma empresa é construir e manter uma
marca forte e consistente, contudo tém-se verificado que um dos principais desafios é
manter essa imagem ao longo dos tempos, que seja transversal tanto a nivel dos mercados,
como dos produtos.

Ghodeswar (2008), refere que a identidade da marca, deve-se focar nos pontos de
diferenciacdo da marca que oferecem vantagens competitivas a empresa, sendo que para
isso, € preciso existir uma boa compreensdo dos clientes da empresa, conhecer 0s seus
concorrentes e 0 ambiente organizacional da mesma. Existe a necessidade de ter em conta
uma boa estratégia de negdcios, uma vez que a empresa deve investir em programas
necessarios que alavanquem o crescimento da marca tanto do ponto de vista dos clientes,
como do ponto de vista da empresa (Aaker & Joachimsthaler, 2000; citado em
Ghodeswar, 2008).

Concluindo, as marcas com maior potencialidade de crescimento sdo aquelas que
se adaptam ao ambiente organizacional, que sobrevivem e prosperam a longo-prazo,

apesar da concorréncia que enfrentam (Ghodeswar, 2008).

11
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2.6.1. O Capital da Marca

O conceito de capital da marca, surgiu no inicio dos anos 90 e enfatiza a
importancia da marca nas estratégias de marketing, sendo definido em termos dos efeitos
de marketing atribuidos unicamente a marca. Esta associado ao fato de se verificarem
resultados diferentes no marketing de um produto ou servi¢co que adiciona ou subtrai
valor.

E importante falar acerca do capital da marca, uma vez que tal como a identidade
de marca, auxiliam as empresas a compreender os pontes fortes e as oportunidades da sua
marca. Ajudam também no desenvolvimento de uma estratégia adequada e na formulacéo
de um bom posicionamento da marca no mercado. Permitem ainda, o desenvolvimento
com consisténcia de uma mensagem adequada através das embalagens, do design, da
publicidade, das experiéncias e potenciais extensdes da marca (Doyle, 1994).

Alias na literatura, pode-se encontrar varias definicdes para capital da marca
(Brand Equity):

- Conjunto de ativos e passivos da marca vinculados a mesma, 0 seu nome e
simbolo que adicionam ou subtraem o valor fornecido por um produto ou servi¢co a uma
empresa e/ou ao cliente da empresa (Aaker, 1991);

- Uma imagem diferenciada e clara que vai além da preferéncia de um produto
simples (Barwise, 1993);

- O efeito diferencial que o conhecimento da marca tem na resposta do consumidor
ao mercado dessa marca (Keller K. , 1993);

- O valor atribuido a uma marca devido a um relacionamento forte que se tem
desenvolvido ao longo do tempo, entre a marca, os clientes e outras partes interessadas
(Keegan, Moriarty, & Duncan, 1995).

Ou seja, a revisdo precedente da literatura revela que o capital da marca pode ser
considerado um gerenciador de relacionamento entre a marca e o cliente.

Para além disso, Keller (1993) refere que o conhecimento de uma marca é
composto por 1) a notoriedade da marca, que diz respeito a capacidade dos consumidores
de reconhecerem e lembrarem-se da marca e 2) a imagem de marca, que consiste em

consumar percecdes e associacdes da marca.
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Construir uma notoriedade da marca requer repeticdo, expondo os consumidores
amarca, alem de vincular a marca a memaria do consumidor, que se reflete na capacidade
de o mesmo identificar a marca em diferentes situacdes.

Ja a imagem da marca, é definida como a percecdo dos consumidores de uma
marca sobre a mesma, através das associagdes guardadas nas suas memorias. Requer o

estabelecimento de associagdes fortes, favoraveis e Unicas da marca (Keller, 1993).

2.6.2. ldentidade da Marca (Brand Identity) Vs Imagem de Marca (Brand
Image)

E importante existir esta distincdo entre a identidade de marca e a imagem de
marca, uma vez que ambas se complementam, apesar de terem significados diferentes.

A gestdo das marcas oferece uma estratégia adequada a empresa através da
identidade de marca, de forma a que a mesma aumente o seu valor percebido a longo
prazo.

A identidade da marca € criada pela empresa, sendo que a mesma é responsavel
por criar um produto que se diferencie no mercado, é a forma que a mesma tem para se
identificar. Através da identidade da marca, a empresa procura transmitir a sua
individualidade e o seu distintivo a todos os seus publicos relevantes. Alids como ja foi
dito anteriormente Kapferer (2012) enfatizou a marca focada na identidade da marca.

E através do desenvolvimento desta identidade que gerentes e funcionarios
produzem uma marca Unica. De acordo com Harris & Chernatony (2001; citado em
Nandan, 2005) a identidade da marca é composta pela visdo e cultura da marca, o0 seu
posicionamento, a sua identidade, as suas parcerias e experiéncias.

J& a imagem de marca é definida por Kotler (1988, p.197) como “um conjunto de
crengas sobre uma determinada marca”, ¢ também a soma total de impressoes que os
consumidores recebem através da marca.

Podemos verificar através da tabela Il quais as maiores diferencas entre a

identidade da marca e a imagem de marca.
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Tabela 11 — Diferencas entre a Identidade de Marca e a Imagem de Marca

Identidade de Marca Imagem de Marca

-A identidade da marca desenvolve-se a partir | -A imagem de marca € percebida pelo
da empresa. consumidor.

-A pergunta geral da identidade da marca é
“quem ¢ que sou realmente? O que
represento?”

-A pergunta geral da imagem de marca é
“Como ¢ que o mercado vé esta marca?”

-A mensagem da marca esta vinculada a sua | -A mensagem da marca € percebida pelo
identidade, ao que a mesma quer transmitir. consumidor sob a forma de imagem de marca.

-Simboliza a realidade das empresas. -Simboliza a percegdo dos consumidores.

-Promessa que a empresa faz aos
consumidores através da mensagem que
transmitem da marca.

-Percecdo total dos consumidores sobre a
marca.

Fonte: Elaboragdo Prdpria

2.6.3. Estabelecer uma ldentidade de Marca

Uma marca é uma identidade distinta que diferencia uma promessa de valor
relevante, duradoura e credivel associada a um produto, servico ou organizacao (Ward et
al., 1999).

Sendo que, tal como Ghodeswar (2008) refere, a identidade de marca € um
conjunto Unico de associagcdes de marcas que implica uma promessa aos clientes e inclui
uma identidade central e alargada.

A identidade central é a esséncia central e intemporal da marca que permanece
constante a medida que a marca se transfere para novos mercados e langa novos produtos,
concentra-se amplamente nos atributos, no servico, no perfil do consumidor, no ambiente
da loja e no desempenho do produto.

Por outro lado, a identidade alargada é produzida em torno de elementos de
identidade de marca organizados em grupos coesos e significativos que fornecem o

contexto, a integridade da marca e forte associa¢fes a simbolos.
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As empresas necessitam de criar uma identidade de marca clara e consistente, que
liguem os atributos de uma marca com a forma como s&o comunicados, que podem
facilmente ser compreendidos pelos consumidores (Ghodeswar, 2008)

Quando a marca enfrenta uma concorréncia agressiva no mercado, é a
personalidade e a reputacdo da marca que as ajudam a distinguir dos concorrentes. Ou
seja, uma forte identidade da marca, que seja bem aplicada e compreendida pelos clientes
e pela empresa, ajuda no desenvolvimento de um relacionamento de confianca que por

sua vez leva a uma maior diferenciacdo da marca no mercado (Ghodeswar, 2008).

2.6.4. Associagdes da Marca

Ghodeswar (2008), refere que um conjunto de associacdes da marca permite que
a mesma desenvolva uma identidade de marca mais rica e clara.

Construir associagdes de marca exige que a empresa compreenda bem a sua
marca, bem como as marcas concorrentes através da pesquisa dos clientes. A pesquisa
dos clientes passa por conhecer os clientes que ja existem, os potenciais, 0s clientes
especialistas da indastria e os intermediarios. Alguns clientes podem atribuir mais
importancia a beneficios funcionais, sendo que o valor emocional da marca ajuda a
mesma a posicionar-se acima dos concorrentes, uma vez que a marca que se associa as
crencas e valores dos clientes sdo as mais fortes e as mais dificeis de imitar.

Ao contrario da identidade da marca (que representa o ponto de vista da empresa
e aquilo que a mesma quer que a marca represente), a imagem de marca representa as
atuais associagdes da marca por parte dos consumidores (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

O que é importante referir, uma vez que a identidade da marca (brand identity) e
a imagem da marca (brand image) se complementam (ver anexo A) e um dos aspetos de
vital importancia da marca é a sua imagem, refletida pelas associagdes que o0s
consumidores detém dela.

E Gtil para as empresas fazer uma disting&o entre associacdes de nivel mais baixo,
relacionadas com as perce¢bes dos consumidores, tendo em conta o desempenho
especifico, atributos e beneficios da marca. Refere-se também as associacBes de nivel
superior relacionadas a julgamentos, sentimentos e emogdes

Existe uma conexdo 6bvia entre os dois niveis, porque as respostas globais dos

consumidores e o relacionamento com uma marca, geralmente dependem da percecao dos
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atributos e beneficios especificos ligados as marcas e aos seus concorrentes (Keller,
2013). O que pode ser considerada como uma vantagem competitiva, visto que, nem todas
as marcas tem a capacidade de evoluir para marcas iconicas para 0s consumidores,
especialmente para aqueles que nao se relacionam e ndo acreditam nas comunicacdes da
marca (Wee & Ming, (2003) citado em Ghodeswar, (2008)).

2.6.5. O Core da Marca de Luxo: Identidade

Kapferer e Bastien (2009), referem que no mercado tradicional, a marca é definida
pelo seu posicionamento, uma vez que, pretende ser a marca a oferecer o maior beneficio
a um determinado consumidor (o alvo) em relacdo a certos concorrentes (a fonte de
negdcios, 0 concorrente que a empresa deseja ultrapassar no mercado). Este
posicionamento constitui um ataque duradouro no mercado para obter lucros crescentes.
Este tipo de posicionamento também é utilizado para marcas premium.

No luxo, o posicionamento é diferente, uma vez que uma marca de luxo tem em
conta a sua singularidade, preferindo ser fiel a sua identidade, ao invés de se preocupar
constantemente com a superioridade de um concorrente (a sua vantagem competitiva).

A identidade de marca de uma marca de luxo expressa 0s seus elementos tangiveis
e intangiveis, que fazem da marca o que ela é, sendo que a mesma é sustentada pela sua
origem, patrimonio e por tudo o que Ihe confere a sua legitimidade numa localizacdo
especifica. Também inclui o seu know-how! e os seus elementos tangiveis (reconhecidos
tanto nos produtos como nas lojas, na publicidade, nas comunicagdes, etc.) e os elementos
intangiveis (a marca de luxo conta uma histdria, sendo que a narrativa é o seu modo de
expressao no mercado) (Kapferer e Bastien, 2009).

Concluindo, a identidade de marca de uma marca de luxo contribui para a

construcdo da imagem nos préprios consumidores.

2.6.6 Modelo de Identidade da Marca de Kapferer

Podemos analisar uma marca de luxo na sua totalidade através do prisma de

identidade da marca criado por Kapferer & Bastien (2009), sendo que este € um dos mais

! Termo inglés que significa “saber como”. Conjunto de conhecimentos praticos adquiridos por uma empresa ou profissional,
que traz para si vantagens competitivas. Acedido em https://www.significados.com.br/know-how/ no dia 15/10/2017
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relevantes. Divide a dimensdo simbolica das marcas em elementos essenciais que se
interligam entre si (Anexo B).

O topo do prisma de identidade € aquele que define a construcdo da marca, ou
pelo menos que a representa: quais sdo 0s seus tracos fisicos e da sua personalidade?

Kapferer (2009), divide o prisma de identidade de marca em seis facetas, das quais
trés tem em conta as facetas externas (fisica, racional, a do relacionamento e a de reflexao
do cliente) e as restantes as facetas internas (a personalidade, a cultura e a auto-imagem).

Primeiramente, o aspeto fisico da marca € o elemento que faz referéncia as
caracteristicas objetivas da marca, aquilo que € tangivel e que os consumidores recordam
quando a marca é mencionada, compreende assim 0s produtos icénicos ou as
caracteristicas que atualmente sustentam a representacdo da marca.

De acordo com Kapferer & Bastien (2009), este aspeto deve ser considerado a
estrutura base sobre a qual a marca se deve erguer, afirma ainda que a marca ndo atrai
atencdo se nao apelar aos beneficios materiais de forma diferenciada, sendo que um dos
maiores desafios é diferenciar-se de todas as outras marcas de luxo no mercado.

Segundo, a marca tem personalidade que apela as suas caracteristicas subjetivas,
sendo que a comunicacao da marca, quando é bem conseguida, traduz-se na atribuigdo de
tracos de personalidade humana a propria marca de luxo. A personalidade da marca
expressa uma visao antropomdrfica da mesma, o que é particularmente relevante no
mundo do luxo, uma vez que imana a criacdo do criador da marca, tendo o seu toque
pessoal.

Terceiro, qualquer marca de luxo é um reflexo daquilo que oferecem e por isso é
possivel descrever uma marca de luxo através da imagem que a mesma tém nos seus
consumidores (a isto chamamos de “reflexdao”, sendo que pertence ao lado externo da
marca).

Kapferer (2009), refere que a marca ndo deve procurar construir o seu reflexo
necessariamente de acordo com o seu publico-alvo, mas sim de acordo com as
caracteristicas que esse grupo aprecia enquanto consumidor de marcas de luxo. Esta
faceta diz-nos como é que o consumidor quer ser visto depois de usar a marca.

Quarta, a “auto-imagem”, é uma faceta do prisma que € traduzida no
“autoconceito do consumidor”, uma vez que é o espelho interno do mesmo e que traduz

0 que ele sente em relacdo a marca. Compreende-se aqui como é que a marca alcanca o
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que motiva realmente os seus consumidores, que faz com que tenham orgulho em
pertencer ao grupo daquela marca de luxo.

Quinta, a faceta “cultura” da marca, diz respeito ao conjunto de valores e
principios que regem o comportamento de uma marca, sendo que este pode ser um dos
fatores diferenciadores e essenciais para a identidade da marca. A cultura é a ligacao
direta entre a marca e a empresa.

Por ultimo, a sexta faceta, o relacionamento, que simboliza a relacdo que pode
surgir entre a marca e o consumidor. Traduz o comportamento e a forma de agir de uma
marca e a maneira como lida com os seus clientes.

A conjugacdo das seis facetas do prisma de identidade da marca de Kapferer
(2009) definem a identidade e a singularidade de uma marca, para além de criar um
relacionamento importante com os seus consumidores, sendo que alguns deles podem-se
tornar embaixadores da marca. Através de uma identidade proveniente de uma historia
rica, a marca empresta uma memoria e cultura dos seus produtos e combina relages
préximas com 0s seus consumidores.

O prisma de identidade de uma marca de luxo nunca deve ser comum, sendo que
0 mesmo captura os detalhes mais singulares de uma marca. No entanto, € uma ferramenta
de gestdo do luxo e uma alavanca para a coeréncia da marca, como podemos ver através

do exemplo de uma marca de luxo automaével (anexo C).

2.7. Classificacédo das Marcas no Setor Automovel de Luxo

O sector automovel sendo um sector ao nivel industrial, esta sujeito a presses
tanto tecnolégicas como econdmicas. O aumento de investimento e de riscos associados
ao langcamento de novos modelos € consideravel.

Relativamente ao luxo no sector automoével, Kapferer & Bastien (2009) referem
que a atual confusdo entre os produtos de luxo ou produtos premium nao preocupam
diretamente os clientes.

Cada gestor deve ter uma visdo clara da sua marca e do produto que vende, a fim
de retirar o potencial do seu mercado de luxo e permanecer |4 0 maior tempo possivel,
uma vez que o luxo deve ser continuamente rediferenciado de forma a recriar novas

estratégias e a supreeender 0s seus clientes.
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Perante isso, um automadvel de luxo significa a progressdo do status do condutor,
proporciona também um espaco ideal para examinar as categorias automaéveis premium e
luxo.

O setor automdvel originou grandes marcas que definem o “luxo”, tal como as
marcas antigas, com histérias de prestigio, criadas por génios mecénicos (como Enzo
Ferrari).

Podemos classificar as marcas dos automéveis como “ (...) luxury, premium and
top-of-the-range (Kapferer & Bastien, 2009, p. 47).

A categoria top-of-the-range significa o topo da linha automovel, ou seja é o
automavel superior de uma gama, aquele que reflete o know-how da marca.

A marca premium faz uso de uma ampla gama para incutir a lealdade dos seus
clientes, ao longo da sua vida “(...) desde o carro pequeno ao carro familiar , @ minivan
para uma familia maior ou para uma familia com adolescentes e finalmente ao carro topo
de gama com o os extras opcionais que dao ao automovel um toque pessoal, intimo e
heddnico ao carro padrao” (Kapferer & Bastien, 2009, p. 48).

No presente estudo pretendemos focar-nos em duas modalidades: 1) a luxury e a
2) premium. Deve-se fazer esta distin¢do, uma vez que sdo duas categorias diferentes.

Nos carros premium (Lexus) é pertinente saber o0 seu posicionamento, mesmo que
esse valor esteja combinado com intagiveis, uma vez que este sera um carro “(...) para
uso diario, para todas as estacfes, em todas as estradas, para todos os tipos de viagens.
Esta ndo é a primeira expectativa de alguém que compra um Aston Martin, ainda menos
um Lamborghini” (Kapferer & Bastien, 2012, p.49).

As marcas premium séo escolhidas de forma racional e pela sua exceléncia. Este
tipo de carro, como o Audi A8 ou 0 Lexus SR, é projetado para eliminar o stress, a
pressdo, o desconforto, 0s riscos, a inseguranca, tanto para o condutor como para 0s
passageiros. Pretende também ser polivalente, para que possa ser utilizado na funcgéo
essencial de todos os carros: o de transportar as pessoas (Kapferer & Bastien, 2009).

Ou seja, “o preco elevado reconhece sinais da posi¢do social do proprietario, mas
também o fato de que esta a comprar mais do que apenas a qualidade do automovel (mais
seguranca passiva, melhor manuseio, mais tecnologia, mais conectividade, mais
economia de energia, mais espago para passageiros, mais conforto interior, menos

poluicdo, menos vibragéo e ruido” (Kapferer & Bastien, 2012, p. 50).
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Concluindo, o premium é uma propagacdo do luxo através da imitacdo dos
cadigos de luxo, possuindo também um maior volume de producéo.

A gama de automdveis premium permanece essencialmente terrena e tangivel,
enquanto que os automoveis de luxo extraem o seu valor adicional atraves de uma
dimensdo sagrada, ligada essencialmente a uma rela¢cdo com o tempo, com a sua historia,
a morte e a vida (Lipovetsky & Roux, 2003 citado em Kapferer & Bastien, 2012, p.51).

Por outro lado, os automdveis de luxo, “podem ser reconhecidos pelo Seu prego,
a sua raridade que deriva da sua qualidade e prestigio da marca. Estes sé@o produtos ou
modelos sagrados, descendentes de uma marca também sagrada.” (Kapferer & Bastien,
2012, p. 50).

Estes materializam o tempo, uma vez que “fazem referéncia constante as origens
da marca, ou através da rejei¢do da produgdo de automoéveis em série, submetidos (...) ao
racio da melhor relacdo qualidade-preco. Por exemplo, cada Rolls-Royce Phantom requer
2,600 horas para ser concluido, ou seja, 10 vezes mais do que um Ford” (Kapferer &
Bastien, 2012, p.51).

Ao contrario do premium, um sistema planeado para recriar o desejo nos clientes
e manter as fabricas em movimento, o “luxo” t€m em conta a intemporalidade, mesmo
que o carro possua tecnologia avancada. E por isso que os grandes modelos de carros de
luxo s&o reinventados regularmente, como o Ferrari Testarossa. Dai surge também o amor
que os grupos industriais mantém para com as marcas com potencial mitico, nascidas e
nutridas pela sua histdria. Mas a historia por si s6 ndo € suficiente: € necessario criar um
mito, um discurso lendario que da a luz o sonho. Isto é o que distingue a marca de luxo
da marca premium (Kapferer & Bastien, 2012, p.52).

A grande diferenca entre os carros € que nos modelos top-of-range e premium 0s
modelos sdo regularmente ultrapassados por novos e por novas tecnologias, sendo que
passam rapidamente para carros de segunda mao e o seu valor vai diminuindo ao longo
do tempo. Enguanto que nos modelos pertencentes a categoria luxury os modelos
passados ganham potencial para sonhar, a raridade a mitologia é necessaria: o luxo gosta
de séries curtas, valores tradicionais, enquanto se adequa aos gostos e & inovagao

tecnologica (Kapferer & Bastien, 2012).
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CAPITULO 3 -

Criacéo de Identidade de Marca: O Caso da Bentley

METODOLOGIA

3.1. Quadro de Referéncia

Tendo em consideragdo os objetivos da dissertacdo e com base na revisdo da

literatura exposta anteriormente, criou-se um quadro de referéncia que apresenta 0s

principais autores nos diferentes pontos tedricos do presente trabalho.

Tabela I11- Quadro de Referencial Teorico

Conceitos e Dimensoes de Analise

Referencial Teorico

Evolugdo Historica do Conceito do
Luxo

Danzinger, (2005); Lipovetsky, (1980); Kapferer &
Bastien, (2009); Nueno & Quelch, (1998); Alléres,
(2008)

Conceito do Luxo nos Tempos
Modernos

Allérés, (2008); Kapferer & Bastien, (2009); Danziger
(2005)

Definigéo de Luxo

Mazzalovo & Chevalier, (2012); Phau & Prendergast,
(2000); Domingues, (2015)

Comparacio entre marcas de Luxo”
e “Premium”

Kapferer & Bastien, (2009); Michael (2013); Heine,
(2012)

As Marcas de Luxo e o seu Valor na
Percecdo dos Consumidores

Phau & Prendergast, (2000); Vigneron & Johnson
(2004); Kapferer & Bastien, (2009)

A ldentidade de Marca

Keller, (2013); Aaker, (1996); Ghodeswar, (2008);
Aaker & Joachimsthaler, (2000); Knapp, (2000)

O Capital da Marca

Doyle, (1994); Ghodeswar, (2008); Aaker &
Joachimsthaler, (2000); Keller, (1993); Keegan,
Moriarty, & Duncan, (1995); Aaker, (1991); Barwise,
(1993)

Estabelecer uma ldentidade da
Marca

Ghodeswar, (2008); Ward et al., (1999)

Associacdo da marca

Ghodeswar, (2008); Aaker & Joachimsthaler, (2000);
Keller, (2013); Wee & Ming, (2003).

O Core da Marca de Luxo:
Identidade

Kapferer & Bastien, (2009);
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Conceitos e Dimensoes de Analise | Referencial Tedrico
Modelo de Identidade da Marca de
Kapferer

Classificagdo das Marcas no Setor
Automovel de Luxo

Kapferer & Bastien, (2009);

Kapferer & Bastien, (2009); Kapferer & Bastien, (2012)

Fonte: Elaboracao Prdpria

3.2. Modelo Conceptual de Identidade da Marca

Kapferer & Bastien, (2012); Ghodeswar, (2008) e Fionda & Moore, (2009) retnem
um conjunto de modelos relacionados com a identidade de marca, sintetizando-os num
processo integrado e completo, dando origem a trés modelos distintos, mas com
caracteristicas complementares (ver respetivamente anexos B, D e E) é de salientar que o
modelo de Fionda & Moore, (2009) tem vérias caracteristicas similares ao modelo PCDL de
Ghodeswar (2008), sendo que o primeiro € inclinado para a identidade da marca nas marcas
de luxo.

Ao comparar todos os modelos foram encontradas diferencas e semelhancas em
varios aspetos. Algumas semelhancas residiam essencialmente no foco das acbes de
identidade da marca. Por exemplo, Ghodeswar, (2008) refere que o seu modelo ajuda as
empresas a construir uma identidade de marca forte para as suas marcas e mercados.

Quando a concorréncia fica mais intensa, os gestores enfrentam desafios para ajustar
as suas marcas com as expetativas dos seus clientes. As empresas precisam de posicionar as
suas marcas na mente dos consumidores. Sugere assim, quatro estados para construir e manter
uma marca, sendo eles: o posicionamento de uma marca, a comunicacdo da marca de luxo, o
desenvolvimento do desempenho de uma marca e por fim, impulsionar o capital da marca
(ponto de vista dos consumidores).

Kapferer & Bastien (2012), criou um prisma onde considera que 0s sinais emitidos
pela marca em direcdo aos seus consumidores e a interpretacdo desses sinais pelos recetores,
como um processo Unico e inseparavel. A base do prisma de identidade da marca parte do ato
comunicativo, uma vez que existe a necessidade de que a empresa comunique para 0 seu
consumidor, sendo constituido por seis facetas: a faceta fisica, a da personalidade, cultura,
relagdo, reflexo e mentalizacdo (referido anteriormente na “Revisdo da Literatura”).

Relativamente a Fionda & Moore, (2009), realizou um modelo onde define as
caracteristicas para a identidade da marca numa marca de luxo, sendo este adaptado ndo so

para 0 vestudrio, mas também para todos os outros setores do luxo. No seu modelo os
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elementos sdo independentes e coesivos, sendo que podem ser geridos e criados novos
atributos de forma a manter um bom posicionamento da marca de luxo.

Verificou um acordo total no facto de todos os modelos terem em conta a perspetiva
da marca e como a mesma pode evoluir, sendo que transmitem ideias comuns que influenciam
as empresas de luxo.

Sendo assim, Kapferer & Bastien, (2012); Ghodeswar, (2008) e Fionda & Moore,
(2009) deram origem a um modelo de elaboracdo propria, onde se procurou organizar as
semelhancas dos diferentes modelos e os seus principais componentes, sendo que as quatro
categorias (modelo PCDC) representam o modelo conceptual de identidade da marca de luxo
(ver figura 1). Este modelo sugere uma estrutura para a construgdo ou manutengdo de uma
identidade de marca de luxo em ordem sequencial, ou seja, tendo em conta o posicionamento
da marca, comunicando a mensagem da marca, proporcionando um melhor desempenho da

marca e alavancar o capital da marca.

P

POSICIONAMENTO

IDENTIDADE C

DA MARCA DE
LUXO COMUNICAGAO

D

DESEMPENHO

Figura 1 - Modelo Conceptual da Identidade de Marca de Luxo
Fonte: Adaptado de Kapferer & Bastien, (2009); Ghodeswar, (2008) e Fionda & Moore, (2009)

De acordo com os autores Kapferer & Bastien, (2012); Ghodeswar, (2008) e Fionda

& Moore, (2009) deve-se ter em conta dentro de cada dimensdo, as varias ac¢des de uma
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marca de luxo e a sua defini¢cdo que nos ajuda a compreender o modelo e que podem ser

percebidas na tabela V.

Tabela IV- Quadro de dimensdes/ac¢des e defini¢cdes do Modelo Conceptual da

Identidade das Marcas no Luxo

Dimensoes e Agoes

Definicéao

Identidade da Marca de Luxo
- Design Exclusivo
- Exclusividade
- Heranca
- Cultura da Marca

- Clareza na identidade da Marca

- Como é que uma marca é vista pela sua empresa;

- Quais as a¢bes mais importantes para a marca.

P- Posicionamento de uma Marca de Luxo
- Caracteristicas das Marcas de Luxo
- Atributos tangiveis
- Atributos intangiveis
- Funcdo do produto
- Beneficios

- Preco elevado

- Criar a percegdo de uma marca de luxo na mente do
consumidor;

- Diferenciar a sua marca dos concorrentes;
- Adicionar valor psicol6gico aos produtos, servigos e
empresas na forma de beneficios intangiveis e

tangiveis.

- Definir qual o foco da identidade da marca, auxiliado
com a comunicagao.

C- Comunicac¢do de uma Marca de Luxo
- Campanhas Publicitarias
- Temas
- Celebridades
- Eventos
- Espetaculos
- Consumidor

- Experiéncia

- Definir como é que a empresa quer que a sua marca
seja percebida pelos consumidores;

- Qual o tipo de comunicagdo mais adequado de
acordo com a identidade da marca.
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D- Desempenho da Marca de Luxo - Acompanhamento continuo da empresa & sua marca,
- Performance do Produto tendo em conta a concorréncia e como lidar com ela;
- Performance do Servigo - Progresso da marca no mercado e o0 impacto que

- Atendimento ao consumidor varias intervengdes feitas no mercado védo ter na

- Satisfacdo do cliente marca,

- Monitorizar o nivel de consumo de compras,
reconhecimento da marca, comunicacdo de
consciencializagéo.

- As marcas acompanham 0s concorrentes, criando
pontos de paridade nas areas em que 0s concorrentes
estdo a tentar ganhar vantagem, sendo que ao mesmo

C- Capital da Marca de Luxo Impulsionada
- Extens&o da linha

- Extensdo da marca tempo a marca diferencia-se sobre 0s concorrentes em
- Ingrediente da marca outras areas.
- Co-Branding L
- Associagdo entre duas empresas num mercado em
- Alianga da marca que nenhuma delas poderia entrar isoladamente, quer
- Integracéo social pelo investimento envolvido, quer pela especificidade
do produto.

Fonte: Elaboracdo Gréfica da Tabela

3.3. Filosofia e Objetivo do Estudo

Como Saunders et al. (2009) refere, o termo metodologia tem em conta a teoria
de como a pesquisa deve ser realizada.

A filosofia de pesquisa adotada para a presente dissertagdo tem uma abordagem
dedutiva, pois pretende-se compreender a teoria de forma a poder comparé-la com uma
circunstancia particular, o caso da marca de automdveis de luxo Bentley.

O objetivo deste estudo é essencialmente descritivo, uma vez que se pretendeu
compreender qual a realidade existente na utilizacdo de um plano de identidade da marca
na Bentley. Pretendeu-se também compreender, se existia ou ndo a aplicacdo dos
conceitos que tem vindo a ser discutidos e se 0 modelo PCDI (discutido anteriormente)
poderia ser adequado a marcas de automoveis de luxo, existindo uma comparagéo e uma
descricdo fundamentada na teoria existente.

Aliéds, como Saunder et al. (2009) refere, num estudo descritivo € necessario

existir uma imagem clara de todos os fenomenos daquilo que se deseja investigar e coletar
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o0s dados, pois 0 objetivo é tracar um perfil cuidadoso e seletivo de pessoas, eventos ou
situagdes, sendo necessario um conhecimento prévio adequado do fenémeno sobre o qual

se pretende recolher informacao.

3.4. Estratégia de Estudo

Em relacgdo ao tipo de estudo, optou-se por uma abordagem qualitativa, uma vez
que Saunders et al. (2009), refere que “a analise qualitativa é usada como sinénimo para
qualquer técnica de coleta de dados (como entrevistas, observagdes e documentos), ou
procedimento de analise de dados (categorizacdo de dados) que gera ou usa dados ndo-
numéricos (...)” obtendo-se assim uma quantidade de informagao que permita realizar a
analise do caso da Bentley.

Para este estudo em particular, a estratégia de investigacdo adotada é o estudo de
caso, uma vez gque a mesma esta relacionada com a investigacdo empirica de um
determinado fenémeno contemporaneo dentro do seu contexto real, tendo em conta
diversas fontes de evidéncia (Saunders, 2012 citado em Robson, 2002).

A estratégia do estudo de caso é de particular interesse quando se deseja obter
uma profunda compreensdo do contexto da pesquisa, € dos processos que estdo a ser
utilizados (Saunders, 2012 citado em Morris & Wood, 1991).

O que seréa relevante, uma vez que se procura 0 maximo detalhe sobre a situagédo
em questao, tendo como vantagem deste tipo de estudo a proximidade e énfase atribuidos
ao caso em questdo, 0 que é necessario para alcancar o detalhe pretendido ao nivel da

informagdo recolhida.

3.5. Amostragem e Método de Recolha de Dados

Para o caso em andlise, a amostragem foi selecionada através de uma metodologia
ndo probabilistica por conveniéncia, sendo constituida por uma empresa de automoveis
de luxo, a Bentley e a MFC- consultoria e gestdo de luxo, sendo que o0s intervenientes
consultados foram portadores de informagéo pertinente para o problema em estudo.

A recolha de dados envolveu tanto dados secundarios como primarios. Os dados
primarios foram obtidos através de entrevistas semiestruturadas ao Diretor Geral da

Bentley em Portugal e ao Presidente da MFC.
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As entrevistas foram orientadas através de um guido semiestruturado (Anexo G)
com o intuito de ter uma orientacdo no decorrer das entrevistas. No entanto, as questoes
poderiam ser adaptadas a cada entrevistado. Os entrevistados foram informados antes de
o0 decorrer da entrevista sobre o objetivo do estudo, solicitando ainda autorizacéo para a
gravacdo da entrevista para uma posterior transcricdo, garantimos ainda a
confidencialidade dos dados.

Os dados secundarios sdo constituidos essencialmente por artigos cientificos,
websites especificos ao tema, sendo que o site oficial da Bentley foi uma das maiores
fontes de informacdo oficial da marca, uma entrevista ao designer da Bentley e
documentos relativos ao setor de automdvel de luxo e & marca Bentley, no mundo e em
Portugal.

E de referir também que este estudo é transversal (cross-sectional), ou seja, foram

recolhidos materiais num momento Gnico do tempo, sem uma consequente comparagao.

3.6. Instrumentos de Recolha de Dados

Ap0s a gravacdo das entrevistas passou-se a sua transcri¢do respondendo assim as
questdes de investigacdo que foram previamente formuladas e que estavam alicercadas
na revisao da literatura apresentada. Apés a transcri¢do procedeu-se a comparacao das
entrevistas com os elementos presentes no modelo PCDC, apresentado anteriormente no

capitulo 3-Metodologia, 3.2 Modelo Conceptual de Identidade da Marca.

CAPITULO 4- ANALISE EMPIRICA

No presente capitulo sera feita uma apresentacao do mercado de luxo global e em
Portugal, para além da marca Bentley, analisando-se assim a evolugdo da marca no
mercado, a sua historia e como € que a sua identidade de marca € gerida atualmente.

Serve de nota que a identidade da marca Bentley é influenciada por multiplos
atributos apresentados no modelo (PCDC), sendo que existe 0 mesmo objetivo de
crescimento e conservacdo da marca tanto na Bentley em Portugal, como no resto do
mundo. E de salientar que também as restantes entidades dedicadas ao luxo em Portugal

e no mundo, como por exemplo as varias parcerias que a marca tem e que sdo
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apresentadas no site oficial da marca tém de estar de acordo com a visdo e missdo da
marca Bentley, de forma a que essas mesmas parcerias transmitam uma mensagem de

luxo forte e coesa.

4.1. Apresentacdo do Case Study da Bentley

4.1.1. O Mercado de Luxo Global

Para analisarmos profundamente a marca Bentley, é importante conhecermos o
mercado de luxo tanto a nivel global, como a nivel nacional. Para além disso, é também
importante conhecer a propria historia da marca e o seu desenvolvimento.

A Boston Consulting Group refere que o mercado do luxo global est& a expandir
cada vez mais, pois a exclusividade que define muita das categorias deste mercado
representa um lucro inabalavel (Bellaiche, Mei-Potchler, & Hanisch, 2010) e devido a
isso, a economia de luxo ndo deixa margem para ddvidas em relacdo ao seu potencial e
relevancia, uma vez que o numero de consumidores de produtos de luxo triplicou nos
ultimos 20 anos (de cerca de 90 milhdes em 1995 para 330 milhdes para 2014) (Neto,
2015).

A consultora Bain&Co (2015) estima que os consumidores de luxo véao chegar
a400 milhdes em 2020 e a 500 milhdes em 2030, ou seja, um verdadeiro surto do mercado
de luxo mundial.

O mercado de luxo global tem cerca de 10 categorias, que incluem produtos de
luxo pessoais, carros de luxo, hospitalidade de luxo, cruzeiros de luxo, design de
mobiliario de luxo, vinhos e bebidas espirituosas, iates, jatos privados e arte, sendo que
as que apresentaram um melhor desempenho foram os automdveis de luxo, a
hospitalidade de luxo, os vinhos e bebidas espirituosas e por fim a comida gourmet.

Este mercado global do luxo cresceu 4% em 2016, para um valor de vendas de
€1,08 trilido (D’ Arpizio, Levato, Zito, Kamel, & Montgolfier, 2016).

Em termos de volume de vendas, a Bain&Co (2016) apresenta um valor de 1,1
trilides de dolares (D’ Arpizio et al., 2016) enquanto a Boston Consulting Group avalia as
vendas de luxo em 2014 em 1,8 trilides de dolares (Beardsley, et al., 2015).

Em 2013, o volume de vendas do setor do luxo era de cerca de 600 milhdes de

euros representando assim 4% PIB da Uni&o Europeia, sendo sem duvida um dos motores
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da economia europeia. Contribui também com cerca de 1,7 milhdes de postos de trabalho
e as marcas de luxo europeias exportam mais de 70% da sua producdo (18 das 25
principais marcas de luxo séo europeias, francesas e italianas) (Neto, 2015).

Em 2015, na Europa existiu um crescimento sélido, que foi sustentado
principalmente de turistas chineses e norte-americanos atraidos por um euro fraco. A
consultora Bain&Company juntamente com a Global Blue fez uma analise de dados de
compras europeias livres de impostos, onde exibiu que as vendas chinesas isentas de
impostos na Europa aumentaram 64%, enquanto as compras isentas feitas por turistas
americanos na europa cresceram 67% principalmente no topo dos produtos de luxo, como
automoveis ou imobiliario. Enquanto isso, 0s viajantes russos e japoneses reduziram 0s
seus gastos isentos de impostos na Europa em 37% e 16%, respetivamente. (D’ Arpizio,
Levato, Zito, & Montgolfie, 2015).

Em 2016, o mercado de bens de luxo pessoais foi de €249 bilhdes, sendo que em
2015 o valor era de €251 bilhdes (apresentado taxas de cambio constantes), o que
representa uma contracdo de 1% as taxas de cambio atuais. Este € o terceiro ano
consecutivo de um crescimento modesto das taxas de cambio constantes, e representa
uma nova era onde as empresas de luxo ja ndo beneficiam com este tipo de consumidores
free-spending. (D’ Arpizio, Levato, Zito, Kamel, & Montgolfier, 2016).

Devido ao Brexit, as eleicbes presidenciais dos EUA, e ao terrorismo gerou-se
uma onde de incerteza significativa e uma menor confianga por parte dos consumidores,
dificultando assim a venda de bens de luxo pessoais. As empresas ja ndo crescem nem
geram lucros com produtos de luxo vulgares, ao invés disso, irdo sobressair as empresas
que fizerem frente a este mercado de luxo competitivo da melhor forma e implementaram
a melhor estratégia de forma a gerenciar lucros rapidamente. (D’ Arpizio, Levato, Zito,
Kamel, & Montgolfier, 2016).

Mesmo depois da crise financeira, o crescimento extremamente forte das vendas
para os consumidores chineses permitiu que muitas empresas apresentassem crescimento

rapido e margens de lucro atrativas (Neto, 2015).

4.1.2. O Mercado de Luxo em Portugal

Relativamente a Portugal, o mercado do luxo continua em expansao (cerca de 10%

em 2014), devido as grandes marcas de luxo internacionais continuarem a reforcar a sua
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presenca em Portugal com a abertura de novas lojas na Avenida da Liberdade em Lisboa,
tal como o sector imobiliario de luxo e o sector automovel que cresceram bastante em
Portugal, onde marcas como a Aston Martin, Jaguar, Maserati e Porsche registam subidas
expressivas (Cardoso, 2017).

Pode-se referir que no sector automével em Portugal as subidas percentuais mais
elevadas dizem respeito a marcas de luxo, com quatro delas a registarem aumentos de
mais de 50% em janeiro, fevereiro e marco de 2017. Uma delas foi a britanica Aston
Martin, que registou um total de cinco automdveis vendidos. A segunda maior subida
pertence & Porsche, que vendeu 65 unidades. A Maserati vendeu 19 novos modelos e a
Jaguar 219 unidades (Cardoso, 2017).

No conjunto, a Aston Martin, a Porsche, a Maserati, a Jaguar, a Lexus e a Ferrari
venderam 432 unidades até Marco deste ano, segundo 0s numeros da Associacdo
Automovel de Portugal (ACAP) (Malta, 2017).

Apenas a Ferrari registou descidas, vendendo apenas quatro unidades. A
Lamborghini ndo vendeu nenhum automdvel em Portugal neste periodo, ao contrario do
que havia acontecido em 2016, quando vendeu um. O mesmo valor conseguiu a Bentley,
que vendeu um automovel, 0 mesmo que ja havia conseguido no primeiro trimestre de
2016 (Cardoso, 2017).

Mas apesar disso, a subida é consistente porque, se compararmos 0s nimeros dos
primeiros trés meses de 2017 com o periodo analogo de 2015 (185 unidades), vemos que
duplicou o valor de vendas (Malta, 2017).

Podemos referir que em 2017 a Bentley e a Porsche foram as marcas de carros que
mais cresceram em vendas em Portugal de acordo com o relatério da Associacdo do
Comeércio Automovel de Portugal, que refere que a Bentley aumentou 200% as vendas

dos carros em Portugal. (Eco, 2017).

4.1.3. A Histdria da Bentley

A Bentley foi fundada pelo Walter Owen Bentley em 1919, em Londres, sendo
gue estava longe de imaginar que quase um século depois a sua pequena empresa seria
uma referéncia mundial no que diz respeito a modelos luxuosos e de alta performance.
Apaixonado por velocidade, o engenheiro, destacou-se primeiramente no

desenvolvimento de motores de combustdo interna para avides, mas rapidamente a sua
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atencdo desviou-se para os automoveis, onde o seu lema era “construir um bom carro, um
carro rapido, o melhor da sua categoria” (Bentley, 2017).

Em 1924 a Bentley ganha pela primeira vez a corrida “24h Le Mans”, sendo que
este acontecimento repetiu-se por mais cinco vezes (de 1927 a 1931 e em 2003). Mas
antes de ganhar a ultima corrida, em 1931, foi vendida a Rolls-Royce, altura em que a
unidade de fabrico da Bentley foi mudada de Londres para Derby e mais tarde para Crewe,
onde ainda hoje permanece.

Em 1935, o fundador da Bentley, insatisfeito com o seu papel no negocio,
atribuido pela Rolls-Royce, abandona a Bentley e entra na Lagonda.

A Rolls-Royce colapsa em 1970, devido ao insucesso dos motores destinados a
aerondautica, sendo que até aos anos 80 as vendas caem de forma vertiginosa, sendo que
apenas 5% da producdo contém o log6tipo da Bentley.

Em 1980 a empresa Vickers compra a Rolls-Royce Limited e a Bentley recupera
a sua heranca de grande desempenho, sendo que em 1991 as vendas entre a Bentley e a
Rolls-Royce alcancaram a paridade de 50/50.

Em 1998, a Vickers decide vender a Rolls-Royce e nessa altura o grupo
Volskswagen compra a Bentley, renovando as suas instalacdes em Crewe, o que langou
a era moderna dos modelos Bentley, ultrapassando todos os registos de vendas ao longo
do tempo (Santo, 2016).

4.2. Anélise do Modelo (PCDC) de acordo com a Identidade de Marca da
Bentley

4.2.1. ldentidade de uma Marca de Luxo

Como ja foi referido anteriormente, o presente trabalho compara a marca Bentley
com as dimensdes e acdes que foram anteriormente referidas no modelo PCDC, mais
propriamente no capitulo 3.2 Modelo Conceptual de Identidade da Marca.

A marca Bentley e de acordo com a entrevista feita ao Dir. Geral da Bentley em
Portugal, ao Fundador Presidente da MFC e & entrevista secundaria feita pela Motor 24
ao Stefan Siellaf responsavel pelo design da Bentley, esta de acordo com a maioria das
acOes apresentadas por este modelo, sendo que algumas séo mais aplicaveis no caso da

marca Bentley que outros.
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Como foi referido na Tabela IV, a identidade da marca de luxo, foca-se em cinco
elementos, que sdo: o design exclusivo, a exclusividade, a heranca, a cultura da marca e

a clareza na identidade da marca.

Design Exclusivo

O Presidente da MFC, menciona que para existir uma diferenciagcdo no setor
automovel, tém de existir elementos diferenciadores, onde sem duvida o design exclusivo
€ muito importante.

Considerando que no setor automdvel, o design destaca-se ainda mais quando
falamos em automéveis de luxo, uma vez que, quando olhamos para uma marca como a
Bentley, a maior parte de nds observa o carro na parte exterior e nao interior, ou seja, 0
design tem de ser 0 elemento que chama a atencdo do consumidor.

Justificamos na forma em que a Bentley cada vez mais aposta na personalizagédo
e num design de acordo com os desejos dos clientes. De acordo com o Diretor Geral da
Bentley em Portugal, é cada vez mais desafiante conjugar a tecnologia do touch com o
design luxuoso e fazer com que tudo resulte de uma forma Unica, tal como aconteceu com
0 novo modelo Continental GT, onde o maior desafio foi criar um guia entre o painel
digital, as madeiras e o couro, algo que o cliente ja ndo abdica.

O que também é referido pelo designer da Bentley, Stefan Sielaff, que expde que
o futuro do design do luxo € extremamente complexo, uma vez que os clientes
demonstram exigéncias novas e que atualmente tem de se integrar as novas tecnologias
tanto no exterior escultural como no interior funcional da Bentley. Acredita também que

s6 com uma grande influéncia da tecnologia o design e a estética podem avancar.

Exclusividade
O Design esta interligado com o segundo elemento, a exclusividade que é
imprescindivel numa marca de luxo como a Bentley.
O Pres. da MFC refere que a exclusividade é um codigo do luxo, sem o qual ndo
existe o dito, luxo.
Mas quando falamos de automodveis de luxo, falamos automaticamente em
exclusividade, uma vez que a Bentley produz poucas unidades, onde se pode escolher a

cor da pele, a matéria-prima utilizada, etc.
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A exclusividade passa também pela méo-de-obra utilizada, que tém em atencéo
cada detalhe do automdvel. Todos esses elementos, sdo simbolos de exclusividade, que
fazem com que os atributos dessas marcas estejam disponiveis para poucos consumidores.

O Dir. da Bentley refere que os critérios de exclusividade da marca proporcionam
ao utilizador propriedades que mais nenhuma outra viatura proporciona, tendo em conta
a diferenciacdo no mercado, relativamente ao seu preco elevado, a matéria-prima
utilizada, a quantidade de automoveis produzida, a sua localizacao e a sua distribuicéo.

Primeiro aspeto, o critério da acessibilidade, nem toda a gente consegue chegar a
estas marcas e, portanto, isso torna-as exclusivas. Existe um nivel de parametrizacédo e
customizacdo tao elevado que é possivel construir um Bentley para o cliente, que s6 com
muita sorte é que outra pessoa conseguira ter um carro semelhante ao dele.

Para além disso, outro critério da exclusividade é que alguns modelos sao
introduzidos num ndmero limitado, portanto s6 alguns clientes é que tem acesso. Sao
também modelos que sdo considerados pelas pessoas que os adquirem como um ativo
muito valioso, sempre com potencial de valorizacdo, o0 que genericamente num automovel
ndo acontece. Passado alguns anos por ndo existirem unidades semelhantes, quando o
proprietéario decide vender, normalmente, consegue potenciar o seu lucro, o que torna o
negdcio muito interessante e por isso é que também se tem assistido a algum crescimento
a procura destas chamadas séries especiais.

O design e a exclusividade, estdo inseridas num dos elementos mais importantes,

a heranca.

Heranca

No caso da Bentley, é importante para a marca preservar a sua heranga numa época
em que a tecnologia é fundamental.

O préprio designer da marca, refere que este € um dos momentos mais importantes
da sua carreira profissional, uma vez que a sua misséo é preservar a heranca e a linhagem
inconfundivel da marca, num contexto em que se exige uma visdo futurista e inovag&o.
Refere ainda que enquanto guardido de uma marca britdnica com tamanha heranga como
a Bentley, € o seu papel levar a linguagem do design para o futuro e que para isso

precisaremos de ter no topo da nossa inspiracdo os valores fundamentais que desde
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sempre tiveram associados a Bentley: a elegancia das linhas e o carater exclusivo das
formas.

Ja o Dir. da Bentley, refere que a heranca pode ser vista nas marcas com imensos
anos, que tiveram os seus altos e baixos como todas, que ja tiveram imensos proprietarios
e isso é que as torna tao fortes.

A Bentley, comecou pelo Sr. Bentley, passou para as méos da RollsRoyce, teve
alguns anos perdida e quase que pertenceu a fundos de investimento, até chegar as maos
da Volkswagen. Foi uma marca que teve varios tipos de gestdo, mas nunca perdeu a sua
identidade de marca.

Isto prova que a identidade da Bentley é fortissima, que a sua forca é enorme e
que por muito capazes que fossem as direcBes que por ela passaram, nunca foram
suficientemente fortes para Ihe mudar o DNA, sendo a heranca um dos elementos que 0s
clientes mais apreciam quando vdo comprar um automével como o Bentley. O
Continental GT é um desses exemplos competitivos, uma vez que combinam de forma

mais harmoniosa a tecnologia sem perder a heranca da marca.

Cultura e Identidade da Marca

Em relac&o a cultura da marca e a clareza na identidade da marca, a Bentley esta
alinhada com todas as outras acdes que foram mencionadas anteriormente e que gracas
ao design, a exclusividade e a heranca, a Bentley conseguiu tornar-se e manter-se uma
marca forte no setor automovel de luxo.

Ressalta-se ainda o log6tipo da Bentley, que faz parte da historia e da heranca da
marca, uma vez que dadas as ligacdes a aviacdo o log6tipo seguiu a mesma tendéncia. Os
responsaveis pela marca britanica optaram logo por um design elegante e minimalista,
com duas asas e com a letra B ao centro de o fundo negro (Anexo F). Simples e preciso,
o logdtipo permaneceu inalterado ao longo dos anos construindo uma identidade e cultura

da marca ainda mais forte.

4.2.2. Posicionamento de uma Marca de Luxo

Relativamente ao Posicionamento de uma marca de luxo, para uma marca ser de

luxo deve ter em conta 0s seguintes elementos: as caracteristicas das marcas de luxo, 0s
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seus atributos tangiveis e intangiveis, a fun¢do do seu produto, os beneficios e o pre¢o
elevado.

Caracteristicas das Marcas de Luxo

Segundo o Pres. da MFC, o posicionamento de uma marca automovel de luxo
passa por o elemento da exclusividade, que foi referido anteriormente, ou seja, 0 que a
marca esta a usar para ser diferenciada. Pode ser a matéria-prima, pode ser a tecnologia,
a inovacao, algo que a mesma tenha de diferente dos demais.

No caso da Bentley, a marca diferencia-se no mercado por todas as caracteristicas
mencionadas anteriormente, desde a matéria-prima de alta qualidade, a tecnologia
inovadora, a inovacdo dos automoveis constante e também a personificacdo automovel,

muito apreciada pelos clientes da marca.

Elementos Tangiveis e Intangiveis das Marcas

As marcas podem ser diferenciadas primeiro pelos seus elementos tangiveis
como, a inovacao, a tecnologia, o design, a matéria-prima ou o storytelling (a forma como
se vai contando a historia de forma diferenciada).

A historia herdada do passado da marca, que é muito importante, uma vez que,
quanto mais verdadeira for, mais iconica se torna perante o consumidor final. A
distribuicdo também €é fundamental para criar essa percecdo do posicionamento e da
diferenciacdo. Tudo o que esta disponivel para muita gente é diferente daquilo que esta
disponivel para poucos. As pessoas tém que querer, ter vontade e desejar o automavel de
luxo.

Na perspetiva do Pres. da MFC, de todos os atributos de diferenciacdo da Bentley,
0 design, é de longe o elemento nimero um de competitividade, sendo também o
elemento numero um a nivel estratégico de diferenciacao.

Posteriormente, existem os elementos intangiveis da marca, que fazem com que o
consumidor fique interessado numa marca, tais como, codigos, comportamentos, estilo
de vida, prazer, valores de sentido ético e estético.

Segundo o Dir. da Bentley o mercado de luxo & competitivo e depois dentro do

mercado de luxo existem marcas que se vao posicionando de maneira diferente de modo
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a atrair o seu target, todas elas, de uma forma geral tem uma capacidade limitada de

produzir automaoveis e por isso vao gerindo esse payplan com a carteira de encomendas.

Funcdo do Produto e Beneficios

No caso de marcas como a Bentley combina-se a performance com o luxo e o
conforto, ou seja, incorpora-se diferentes materiais, consegue-se que seja possivel
personalizar um carro de uma maneira diferente e de uma maneira mais inovadora do que
uma outra marca.

Existem marcas de luxo que estdo posicionadas de maneira diferente que é o
exemplo da Lamborghini, que pretende ser o automdvel mais rapido, combinando a
producdo de carros velozes, que aceleram mais depressa e que tem uma dinamica
espetacular através da producéo de carros quase 90% com positos de carbono, utilizando
solugdes que foram utilizadas na férmula 1 no caso das suspensdes e através dessas
combinagOes atingiram o topo da performance. Ter seguranca, atingir as maiores
velocidades, acelerar e travar o mais rapido possivel, combinando isso com a maxima
seguranca, foi sempre o elemento chave da Lamborghini.

J& a Bentley tem uma melhor combinagdo entre o luxo e performance, portanto
produzem carros que andam a 200 km/h de forma suave. Cada marca procura dentro das
combinagdes existentes encontrar o seu melhor compromisso.

Um cliente Bentley sabe que vai ter um carro altamente preformante e sabe que
vai conseguir atingir essa performance podendo conversar calmamente com o passageiro
do lado ou estar a ouvir uma boa musica, devido a ter umas das melhores aparelhagens
que se fazem no mundo, inseridas no interior de um automovel. O luxo est4d em poder

andar a essa velocidade e a ser massajado no banco.

Preco elevado
O preco elevado é um fator que diferencia os automoveis de luxo de todos os
outros, uma vez que, quando se fala da exclusividade de um produto, tem de se ter em
conta a matéria-prima diferenciada, as poucas unidades que sdo produzidas, um design

absolutamente diferenciado.
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O preco é utilizado para perceber quanto custa verdadeiramente ter algo muito
especial e para criar a percecao ao outro de um produto que € original, que ndo é roubado
ou falsificado.

O Dir. da Bentley refere que a marca tem o preco elevado uma vez que
efetivamente estamos a falar de producdes limitadas que utilizam os melhores materiais.
Pode-se dar o exemplo das madeiras incorporadas nos automoveis da marca, sdéo madeiras
que sdo sujeitas a tratamentos Unicos pela Bentley. No caso das peles, séo compradas a
produtores de vacas que criam esses animais em determinados locais em grandes
altitudes, para existirem menos picaduras de mosquitos que estragam a pele e mesmo
assim é feita uma selecdo muito criteriosa.

Neste caso, sdo referidas as madeiras e as peles porque no caso da Bentley € um
dos critérios que mais se destacam na sua identidade.

Portanto tudo isso, obviamente que tem um efeito direto no preco do automavel,
para além de que o processo de construcdo de um carro destes tem uma grande
percentagem de manufatura. A Bentley detém apenas dois rob6s, o que normalmente
numa fabrica diferente, por vezes até de carros de luxo, tem cem robés e apenas dez
pessoas. Na Bentley tudo é feito muito artesanalmente, tirando algumas areas que sdo
muito mecanizadas por uma questéo de qualidade de producéo.

Alias, 0 automovel da marca € acabado de ser produzido e vai ser testado com um
técnico da marca, para aferir se todos os detalhes estdo operacionais. Tudo isso tem um
valor e o cliente sabe.

Os clientes que compram Bentley tém a oportunidade de visitar a fabrica, e
portanto, percebem perfeitamente 0 motivo de pagarem um preco alto, pois sabem que o
automovel teve um tratamento especial e que ndo é apenas mais um carro.

A marca posiciona-se assim de forma ousada no que toca ao prego, que como ja
foi referido tem haver com a qualidade de todos os materiais envolvidos, com a
performance e com a personificacdo do automavel.

Para além disso, posiciona-se como uma marca mais discreta, uma vez que 0
cliente consegue obter da marca todo o conforto e velocidade num automdvel que
comparado com a Lamborghini, por exemplo é bem mais discreto. Isto porque, como foi

referido, um cliente que procura um Bentley, procura algo diferente de um cliente que

37



Ana Rita Morgado Criacéo de Identidade de Marca: O Caso da Bentley

procura um Lamborghini. Ambos excelentes automdveis, mas com posicionamentos e

targets diferentes.

4.2.3. Comunicacéo de uma Marca de Luxo

Relativamente a comunicacdo de uma marca de luxo existem varios elementos a
ter em conta, que sdo: as campanhas publicitérias, as celebridades, os eventos, os
espetaculos, o consumidor e a experiéncia.

No caso da marca Bentley, nem todos se aplicam, isto porque, quando se fala da
comunicacdo de uma marca de luxo, tem de se ter em conta o posicionamento que a marca
tem atualmente. No caso da Bentley, existem presencas em algumas revistas de lifestyle,

eventos e experiéncias com os clientes, excluindo as celebridades e os espetéaculos.

Consumidor
Primeiramente, como o Pres. da MFC refere quem compra um automével de luxo,
geralmente € um comprador de mobiliario de luxo, provavelmente viaja em classe
executiva ou primeira classe, ou seja, as empresas que querem chegar a este tipo de
consumidor anunciam o seu automavel de luxo na revista de bordo do avido na primeira
classe, anunciam para quem esta interessado em apartamentos de luxo, etc.

A comunicacdo da marca de luxo esta interligada com o estilo de vida do cliente,
tendo em conta aquilo que 0s consumidores mais fazem e que relacionamentos tem. Essa
é a estratégia nUmero um destas marcas, pegar num grupo de pessoas para fazerem um
test-drive, para conhecer o automoével, para o conduzir. Geralmente isso faz parte de um
evento de relacionamento de lifestyle, ou seja, existe todo um envolvimento da empresa
com o consumidor, que o chama para conduzir o carro, oferece champanhe, faz com que

a pessoa se sinta bem no seu ambiente de convivéncia social.

Experiéncias
Ja o Dir. da Bentley refere que a marca ndo aparece na televisao, pois esse nao é
o target pretendido. O que a Bentley faz é parcerias com outras marcas que tenham o
mesmo target e que sozinhas ou em conjunto promovem eventos para criar experiéncias.
Essas experiéncias sdo proporcionadas ao consumidor com muito glamour, de modo a

gue sejam atrativas e 0s aproximem da marca.
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No caso da Bentley, essas experiéncias sdo para clientes especiais, nas Bentley
suits, nas Bentley studios, nas Bentley Showrooms, a visita a fabrica da Bentley, as
grandes viagens e experiéncias de lifestyle, etc. Um dos elementos mais importantes para
a marca, € sem duvida, a experiéncia, uma vez que € uma maneira de aproximar o cliente
a marca.

Refere ainda, que nas experiéncias com os clientes Bentley tem de existir atencéo
em todos os detalhes, visto que sdo clientes especiais que estdo habituados a participar
em eventos bem organizados e com atributos que os facam sentir bem, até porque de uma
forma natural séo pessoas que estdo habituadas a isso no seu dia-a-dia.

Cada vez que a marca se predisponha a fazer um evento desses tem que ter muito
cuidado desde a preparacdo do evento, a forma como convida o cliente e tudo aquilo que
Ihe vai proporcionar. Tudo € importante, desde a agua que se vai oferecer no evento, o
vinho ou a comida, etc. S&o pormenores que pelo o fato de os clientes estarem habituados
e poderem comparar experiéncias destas, tudo isso € muito importante e tem de ser feito

com o maximo de detalhe.

Eventos

Um evento recente em 2017, foi o da apresentacdo do Continental GT que foi
mostrado primeiramente em Lisboa, sendo este um dos locais escolhidos pela marca para
revelar toda a revolucdo que este automdvel esta a sofrer, quer ao nivel da sua
performance, do seu design, ao nivel dos interiores, da tecnologia, etc. O carro vai ser
mostrado ao publico pela primeira vez no Saldo Automdvel de Frankfurt, em setembro
de 2017. Em Lisboa chegou ndo s6 uma versdo miniatura, mas também um filme de
apresentacdo do novo modelo, onde o presidente da Bentley e muitos dos responsaveis
do restyling do Continental GT explicaram todo o conceito deste modelo.

O evento aconteceu em diversas cidades europeias em simultaneo onde se
reuniram clientes e parceiros da marca. A primeira versdo deste modelo surge em 2003 e
desde essa altura, a marca renovou-o para, no inicio de 2018, langar a terceira vers&o.

O Pres. da MFC refere que a venda de automoveis de luxo sempre foi relacionada
com eventos. Alids, nos estamos numa era de consumo que esta cada vez mais relacionada

com eventos de luxo para o consumidor de luxo.
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Campanhas Publicitarias (Publicidade ndo convencional)

Sendo as experiéncias importantes, podemos referir as campanhas publicitarias,
que ndo sdo convencionais. Ou seja, ndo passam por anuncios televisivos, mas sim pelas

experiéncias, eventos, sites oficiais, etc.

Pode-se mencionar o fato do site oficial da Bentley estar bastante bem estruturado,
uma vez que apresenta todos os modelos, sejam eles os atuais, como o New Continental,
0s modelos passados, 0os modelos classicos (heritage models), etc. oferecendo assim aos

clientes uma maior perspetiva dos modelos disponiveis e de todas as suas caracteristicas.

Para além disso, o site passa por demonstrar também os produtos relacionados
com a Bentley, intitulado de “World of Bentley”, para verdadeiros fas da marca, como 0
material de Golf Bentley, a decoracéo para a casa, 0s perfumes, os 6culos, os relégios, as
malas, etc.

Relativamente a este ponto, podemos interligar com a acessibilidade (referida
anteriormente no ponto da 4.2.1 ldentidade de uma Marca de luxo) uma vez que quem
adquire estes produtos sdo, ou verdadeiros fas da marca Bentley, que ja possuem um
automovel da mesma ou pessoas que nao tém capacidade financeira para chegar a esta
marca e por isso mesmo optam por outras linhas de produto que as tornam marcas
extremamente aspiracionais (como foi referido anteriormente) e é uma maneira das
pessoas se transportarem nos valores da Bentley, que é uma marca tdo exclusiva e que
consegue proporcionar aos clientes produtos quase Unicos.

Para além disso quando se compra um Bentley, tém-se acesso ao Bentley Drivers
Club, onde os clientes podem conhecer outros membros que também possuem a mesma
paixdo por esta marca e onde organizam eventos sociais e competitivos, ou seja, € como
pertencer a um grupo especial a que poucos membros tem acesso.

Podemos ainda verificar, através do site oficial, quais as parcerias que a Bentley
tem e uma das mais importantes é sem duvida a que tem com St.Regis. Em 2011, a
St.Regis, uma das mais luxuosas marcas de luxo de hotéis do mundo juntou-se a Bentley
numa grande parceria. Essa parceria foi construida através das suas ambic¢des, atencdo ao
detalhe, dedicacdo, grandes niveis de servico e varios objetivos em comum de atingir a
exceléncia. A primeira suite desta parceria foi a de Nova lorque em 2012, que depois do

sucesso, abriu a St.Regis Istanbul, onde o seu design foi inspirado através do espirito
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aventureiro do automével Continental GT. Em 2016 foi adquirida uma nova suite no
Dubai, desta vez, com o design inspirado no modelo Mulsanne.

As suites da Bentley ddo aos consumidores a oportunidade de apreciar uma
experiéncia da Bentley de uma maneira completamente inovadora.

Referimos também algumas das parcerias que a Bentley tem com outras marcas,
como com a Gieves and Hawkes, que em 2015 criou um casaco de conducdo Bentley
exclusivo como parte de uma iniciativa da moda masculina.

Para além disso o site da marca fala de toda a histéria da mesma, transportando o
cliente para o0 mundo Unico da Bentley, onde pode também obter toda a informagéo e
apoio necessario através do mesmo.

Em Portugal, os clientes podem dirigir-se ao showroom da Bentley, em Lisboa.
Relativamente ao site portugués, tem menos informacdo que o oficial, tendo acesso aos
modelos (novos e usados), ao proprietario (onde existe toda a assisténcia necessaria
relativamente ao automovel) e o sobre nds (fala acerca da equipa, do horéario de
funcionamento do showroom, ofertas, etc.).

Com as novas tecnologias a Bentley para além de ter um site oficial, e um
Portugués esta também presente no Facebook, no Instagram e no Linkedin onde s&o

postados constantemente 0s eventos e novidades acerca da marca.

4.2.4. Desempenho de uma Marca de Luxo

Relativamente ao desenvolvimento do desempenho da marca de luxo, existem
quatro elementos importantes, que séo: a performance do produto/servigo, atendimento
ao consumidor e satisfacdo com do cliente.

Com isto referimos que o desenvolvimento do desempenho da marca de luxo foca-
se na monotorizacdo do numero de automodveis vendidos, o reconhecimento e
consciencializacdo da marca, para alem do acompanhamento continuo da empresa a

marca, tendo em conta a sua concorréncia.

Performance do Produto/Servicgo
O Pres. da MFC refere que a performance esté totalmente associada ao setor
automovel, que neste caso € bastante diferente dos outros setores do luxo (moda,

cosmética, etc.). As caracteristicas mais importantes para definir a performance
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automoével é a tecnologia, a inovacdo e o design. Estamos a falar de automdveis mais
inteligentes, que privilegiam menos o cansago, que sdo mais confortaveis no conceito de
dirigir o automovel. Especificamente, a tecnologia é um elemento fundamental para esse
tipo de diferenciacdo. A quantidade de automoveis produzidos também é importante para
diferenciar um automével de luxo de um automoével premium. Tudo aquilo que é
produzido em menos quantidade é mais exclusivo e por isso mais diferenciado.

Entéo todos os elementos nos automaveis de luxo diferenciam-se de um premium,
como a distribuicdo, a localizacao, a matéria-prima, o design, a inovacao e tecnologia, a
customizacdo, a personalizacdo, as histdrias (as marcas premium raramente tem historia
herdada, sdo marcas que foram feitas para serem rapidamente consumidas) ja as marcas
de luxo tém histdrias herdadas que sdo construidas ao longo da existéncia da marca e que
encanta o consumidor.

No caso da marca Bentley, devemos referir que a performance e o cliente sdo dois
dos elementos chaves da empresa, isto porque, a marca explora a construgéo de carros de
luxo de elevada performance e poder.

Como o Dir. da Bentley refere, o setor automdvel de luxo apela muito a emocéo,
uma vez que os carros de luxo estdo associados a elevada performance e proporcionam
ao consumidor critérios de DNA que sdo muito importantes para existir uma ligacéo
sentimental com a marca. Para além disso, a Bentley combina o luxo com a performance
e o conforto, existindo a incorporacdo de diferentes materiais.

Para algumas marcas a performance é medida em km/h, em aceleracdo e
desaceleracéo, noutras mede-se na combinacgéo entre estes atributos e o luxo. Cada marca
tem a sua filosofia, de forma a atingir determinado target no mercado do luxo. O que as

marcas de automoveis de luxo pretendem é atender as necessidades dos seus clientes.

Satisfacdo do Cliente
Relativamente aos clientes da marca, 0s mesmos tém a noc¢ao que vao ter um carro
altamente preformante e desta forma a marca diferencia-se dos concorrentes, através da
qualidade intrinseca dos seus produtos, da sua imagem de marca, da tecnologia
incorporada e da sua performance, que é algo que o cliente ja ndo abdica.
A Bentley por exemplo, devido ao seu departamento de hiperpersonalizacéo,

procura atingir todos os seus clientes, combinando os atributos existentes com esses graus
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de personalizacdo e assim ficar a frente dos seus concorrentes, devido a satisfagdo do

cliente.

4.2.5. Impulsionar o Capital de uma Marca de Luxo

Relativamente ao Impulsionamento do Capital da Marca de Luxo, existem seis
elementos a ter em conta, que séo: a extensdo da linha, extenséo da marca, ingrediente da

marca, co-branding/alianca da marca e integracédo social.

Extensdo da Linha

A Bentley tem muito mais para oferecer do que automdveis de luxo, apesar de ser
esse 0 seu foco, a marca oferece outros produtos Bentley de forma a dar continuagdo a
marca e fazer com que quem escolha Bentley leve essa decisdo como um estilo de vida.
Pretende-se também que os consumidores sintam que pertencam a um clube restrito.

Como o Dir. da Bentley refere a extenséo da linha da marca ajuda a manter a
fidelidade dos seus consumidores, atrai também potenciais clientes antes que eles tenham
condi¢des econdmicas para adquirir o automovel da marca, mas que de alguma forma

querem ter um vinculo com a mesma.

Co-branding/Alianca da marca

Em relacdo ao co-branding/alianca da marca a Bentley tém muita atencéo a quem
escolhe como seus parceiros, visto que € uma marca de exceléncia e qualquer parceiro
que tenha tém de ter o mesmo tipo de visdo que a marca. Refere-se os perfumes Bentley
onde existe uma parceria com a marca Lalique.

A Lalique produz perfumes luxuosos com um trabalho muito rigoroso com os
cristais, ha tanto tempo como a Bentley produz automoveis de luxo. A sua parceria
consistiu na producéo de perfumes para homem. Temos como exemplo o Lalique for
Bentley, que é um perfume disponivel numa edicdo limitada de cristal azul, onde foram
produzidos apenas 499, aqui mais uma vez é apresentado o elemento da exclusividade.

Refere-se ainda a marca Breitling, que produz uma gama de reldgios suigos
artesanais que a Bentley confiou para incluir nos seus painéis de instrumentos dos

automoveis de luxo. O ultimo desses relogios celebra o langamento do novo Bentley
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Continental GT. A arte de fabricacdo de carros britanicos artesanais e a tradi¢do da grande

relojoaria sui¢a tem muito em comum ao nivel do luxo.

Integracdo Social
Em relacéo a integragdo social, menciona-se o caso de uma historia de caridade.
Um Continental GT V8 S que foi personalizado pelo artista icone da PopArt, o Sir Peter
Blake. Um modelo exclusivo que foi leiloado na Goodwood Festival, com a receita a

reverter para a instituicdo Care2Save.

4.3. Andlise das acdes/ processos da ldentidade de Marca da Bentley

Podem ser compreendidas na Tabela V, as a¢0es sintetizadas em relacdo ao Modelo
PCDC que foram referidas anteriormente.

Tabela V- Sintese das dimensdes/agcdes e processos da Identidade de Marca da Bentley

Dimens6es e AcOes Processos

- Tém um design luxuoso e exclusivo e de acordo com os

Identidade da Marca de Luxo desejos dos clientes, sempre pronto a melhorar.
v' - Design Exclusivo - Diferenciam-se e sdo exclusivos no mercado, devido ao preco
v - Exclusividade elevadc_), a mater_la-p~r|ma _utll_lza_da: numero de automoveis
produzidos, localizagdo e distribuicdo. A marca tem ainda um
v - Heranca nivel de personaliza¢do automével bastante elevado.
v' - Cultura da Marca - A Bentley preserva a sua heranca de marca britanica ao longo
v' - Clareza na ldentidade de Marca dos anos.

-Acompanha o avango da tecnologia nos automaoveis.
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Dimensdes e Agdes

Processos

Posicionamento de uma Marca de Luxo
v’ - Caracteristicas das Marcas de Luxo
v’ - Atributos tangiveis/intangiveis
v - Funcdo do produto

v’ - Beneficios

v

-Prego elevado

- Posiciona-se no mercado como um automoével com unidades
limitadas, de alta performance, que combinam o luxo com o
conforto.

- O elemento da exclusividade é importante no posicionamento
da Bentley, através dos atributos tangiveis (inovacdo, design,
matéria-prima), a sua histéria herdada e através dos atributos
intangiveis, como o estilo de vida do cliente, o prazer que
obtém a adquirir um Bentley, etc.

- A distribuicdo é essencial para existir um bom
posicionamento e diferenciacéo.

- Tem um preco elevado para os clientes perceberem o preco
de ter algo tdo especial. Tem haver com os materiais de alta
qualidade, a performance, personificacdo automével e
beneficios do mesmo.

- Posiciona-se como uma marca mais discreta.

Comunicagdo de uma Marca de Luxo
v/ - Campanhas Publicitarias
X -Temas
X - Celebridades
v

- Eventos

X

- Espetaculos

<\

- Consumidor

v' - Experiéncia

- Presengas da marca em revistas lifestyle, eventos e
experiéncias com o cliente.

- Comunicacéo da Bentley, interligada com o estilo de vida do
cliente.

- Parcerias constantes com marcas que tenham o mesmo target
e prop6sito no luxo. Ex: Bentley suits, Bentley studios,
Bentley Showrooms.

- Apresentacdo em Lisboa do novo modelo Continental GT,
para ser langado ao publico em 2018.

- Enorme atengdo com aquilo que é publicado nas redes sociais
da Bentley e no seu site oficial.

- Linhas de produto Bentley que tornam a marca altamente
desejavel.

- Em Lisboa os clientes podem receber todas as informacdes
necessarias no showroom da Bentley.
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Dimensdes e Agdes

Processos

Desenvolver o Desempenho da Marca de

Luxo

v’ - Performance do Produto

v - Performance do Servico

v’ - Atendimento ao consumidor

v - Satisfacdo do cliente

- A performance e o cliente sdo dois dos elementos chaves da
empresa.

- Diferencia-se dos seus concorrentes através da qualidade dos
seus automdveis, da sua imagem de marca, da tecnologia
incorporada e da sua performance.

- Manter o nivel de satisfacdo do cliente muito elevado, tendo
em conta a resposta a todas as suas exigéncias.

- Produzir poucos automdveis, mas com alta qualidade,
aumenta a exclusividade e o desejo.

-Diferencia-se de automoveis premium na sua distribuicdo, na
sua matéria-prima, localizacdo, inovagdo, tecnologia e historia
herdada.

Impulsionar o Capital da Marca de Luxo

v

v
v
v
v

- Extensdo da linha

- Extensdo da marca

- Ingrediente da marca
- Co-Branding

- Integragdo social

- Outros produtos que dao continuagdo a marca Bentley, como
perfumes, vestuério, relégios, etc.

- Fazem com que os clientes se sintam especiais, pertengam a
um clube restrito, como com o Club Bentley Drivers.

- Atengdo em quem escolhe como parceiros da marca, tal como
fez com a marca de perfumes Lalique e com a marca de
reldgios Breitling.

- Um Continental GT V8 S personalizado pelo artista Sir Peter
Blake e que foi leiloado para reverter para a instituicdo
Care2Save.

Fonte: Elaboragdo Prépria

CAPITULO5- CONCLUSOES

Neste capitulo sdo apresentadas as conclusdes da presente investigacdo e

comparados os resultados obtidos com a literatura ja existente. Seguidamente sdo também

apresentadas as limitacOes e contribuicdes do estudo, e ainda algumas sugestdes para

investigacOes futuras.

5.1. Conclustes e Recomendacdes

A presente dissertagdo termina com as respostas as questdes de investigacdo que

foram apresentadas previamente.
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Primariamente, procurou-se conhecer o conceito do “luxo” e da identidade de
marca, para posteriormente 0os mesmos serem associados e criarem um Unico conceito
denominado por identidade de marca nas marcas de luxo. Analisaram-se igualmente
conceitos de capital da marca e imagem de marca, de forma a existir uma investigacdo
mais profunda e completa dos conceitos anteriormente mencionados.

Foram utilizados varios modelos de base, como o de Kapferer & Bastien, (2012);
Ghodeswar, (2008) e Fionda & Moore, (2009) de modo a que fosse elaborado um novo
modelo com varias dimensdes e acdes adaptadas as marcas de luxo. E a partir das mesmas
que os gestores das marcas de luxo no setor automével podem trabalhar uma identidade
de marca forte e coesa.

Posteriormente, a presente dissertacdo procurou, tal como se prop6s inicialmente
a comparar a teoria analisade através do modelo PCDC de identidade de marca, com a
realidade da marca Bentley. Procurou-se saber quais seriam os pontos em comum e
divergentes entre ambos os lados.

Relativamente a aplicacdo de um plano de identidade de marca, a Bentley esta
sempre em ascensao, sendo que sdo varias as acdes que sao concretizadas pela empresa
para que essa identidade prevalega e se torne cada vez mais forte. Devido a isso e
comparando as acdes da Bentley com as mencionadas no modelo PCDC, podemos
concluir que a empresa esta de acordo com quase todas as dimensdes e acdes mencionadas
no modelo de brand identity nas marcas de luxo (PCDC). Séo poucas as a¢des com a qual
a marca nao se identifica, uma vez que a marca ndo tem interesse como por exemplo a
utilizacdo de celebridades.

Respondendo também a questdo a que se propunha perceber o conceito do “luxo”
e quais as diferencas entre esse luxo e o premium, tendo em conta que existe cada vez
mais a possibilidade de uma marca de luxo declinar para o estatuto de premium. Devido
a esse motivo, foi necessario uma pesquisa da marca Bentley e perceber o motivo de a
mesma se inserir no setor automavel de luxo. Séo varias as razdes, uma vez que a mesma
destingue-se do premium, primariamente pelo nimero limitado de automoveis vendidos,
pela sua hiperpersonalizacdo, pelo tipo de distribuicdo, entre outras.

Seguidamente, como foi referido anteriormente, as dimensdes que influénciam a
identidade de uma marca de luxo, sdo o seu posicionamento, a sua comunicagdo, 0 seu

desempenho e por fim , o seu capital da marca.
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Todas estas dimensdes influenciam a marca Bentley, uma vez que a mesma difere
de todas as outras marcas sendo bastante forte em algumas destas dimensdes, como por
exemplo no seu posicionamento, visto que se posiciona como um automoével de preco
elevado, para de alguma forma , o cliente ter a nocao de tudo o que esse preco lhe pode
trazer, todos os beneficios tangiveis e intangiveis.

As dimensdes da identidade de marca voltadas para o cliente sdo fundamentais
para o sucesso dos esforcos da construcdo da marca, oferecendo uma imagem de marca
também ela consistente e auto-reforcada.

A Bentley tem de se certificar que a marca permanece forte mesmo nos tempos
mais dificeis e que oferece um valor consistente para a marca.

Dentro das dimensdes sao varias as accdes que a Bentley utiliza no seu plano de
identidade de marca, tais como: o design, a exclusividade, a heranca , a cultura da marca,
a clareza na identidade de marca, as caractristicas de uma marca de luxo, 0s seus atributos
tangiveis e intangiveis, os seus beneficios, a funcdo do automdvel, o preco elevado, as
campanhas publicitarias, os eventos, o consumidor, a experiéncia, a performance, o
atendimento e satisfacdo do consumidor, a extensdo da linha, o ingredienteda marca e o
co-branding.

Resumidamente, o planemamento e desenvolvimento de um respetivo plano de
identidade de marca € necessario para se continuar a manter os niveis de vendas e de
satisfacdo do cliente. Na verdade, é necessario também que o proprio departamente de
marketing seja o centro de gestdo de todas as atividades que afetem e comuniquem a
marca Bentley, algo que estd a acontecer e que ja esta a ser mais valorizado, mas que em
Portugal poderia ser ainda mais ativo, uma vez que essas atividades tem de ser
semelhantes em todo o mundo para passar uma mensagem acerca da marca também
coerente.

Pode-se concluir que embora ndo exista concretamente um plano de identidade de
marca para a gestao da marca Bentley, aquilo que tem sido feito por parte da marca, tanto
em Portugal, como no mundo, apresentam ja um grande sucesso e uma perspetiva grande
de crescimento. Uma vez que toda a marca Bentley trabalha num mesmo sentido, tendo
em conta um planeamente e objetivos comuns, sendo que esta integracdo vai ser

indespensavel para 0 um maior sucesso da gestdo da identidade de marca da Bentley.
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5.2. Limitagdes do Estudo

A primeira dificuldade encontrada na elaboragé@o da presente dissertacéo foi ao
nivel da complexidade dos conceitos em estudo, uma vez que a literatura ainda apresenta
muitos pontos divergentes entre diversos autores analisados. O “luxo” ¢ a identidade de
marca apresentam varias definicbes e conceptualizacdes divergentes, tendo sido a
delimitacdo destes dois conceitos uma tarefa desafiante, ainda mais quando o objetivo é
adaptar os mesmo ao setor automovel de luxo, que apresentou pouca informacgao.

E considerado que também poderia ser importante, fazer mais entrevistas para
aprofundar o estudo de caso da Bentley e para obter uma maior abrangéncia de
perspetivas da utilizacdo de um plano de identidade de marca, algo que néo foi possivel
tanto por limitagcdes de tempo, como também por indisponibilidade dos elementos que
foram contatados.

No caso de existir um futuro estudo seria interessante recorrer a analise
quantitativa e estudar a perce¢cdo dos consumidores quando adquirem um automovel
Bentley. Esta opcéo foi tida em conta, mas n&o foi realizada, uma vez que se pretendia
estudar a perspetiva da empresa e focalizou-se apenas essa opc¢ao, mas de qualquer forma
ndo foi dada autorizacdo para aceder a dados de consumidores que adquiriram carros de
luxo, devido a processos contratuais de sigilo, impossibilitando assim o contato com o0s

mesmaos.

5.3. Contribuicdes e Sugestdes para Investigaces Futuras

Através da revisdo da literatura elaborada, considera-se importante referir que a
percecdo da identidade da marca difere entre as empresas, visto que cada um adapta o seu
plano de identidade de marca a sua empresa, tendo em conta os objetivos que quer atingir,
a mensagem que guer passar e o seu publico alvo.

Uma estratégia de identidade de marca semelhante para diferentes empresas de
automoveis de luxo ndo teria em consideracdo a complexidade de cada marca e a
mensagem que a mesma quer transmitir e provavelmente poderia néo resultar a 100%. O
objetivo é que cada marca de automoveis de luxo desenvolva o seu préprio plano de
identidade de marca apoiando-se no modelo PCDC e adaptando a sua empresa, de forma
a extrair aquilo que é mais importante nos seus automaveis e aquilo que querem transmitir

enquanto marca de luxo.

49



Ana Rita Morgado Criacéo de Identidade de Marca: O Caso da Bentley

Com isto pretende-se chamar a atencao para que embora existam varios modelos
de identidade de marca, como o de Kapferer & Bastien, (2012), deve existir a flexibilidade
no processo de defini¢do de estratégias diferentes para as diferentes marcas de automoveis
de luxo, tendo em conta também os diferentes pablicos-alvo, uma vez que ndo se pode
esquecer que muitos consumidores querem estar associados a estas marcas, mas ndo tem
poder econdémico para o fazer.

Assim, se existir essa adaptacao todo o processo da identidade da marca pode ser
mantido, continuando a integrar todas as dimensdes sugeridas, mas prestando maior
atencdo as acdes que se adaptam & marca, construindo assim uma identidade de marca

forte e coesa.
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ANEXOS

ANEXO A - “Differences between brand identity and brand Image”

Brand identity Brand image

Source/company focused Receiver/target audience focused
Created by managerial activities Created by perceptions of the consumer
Encoded by ‘brand originator’ Decoded by ‘brand receiver’

Identity is sent Image is received/perceived

Fonte: Nandan (2004)

ANEXO B - Prisma de Identidade de Kapferer

| consTRUCTED SOURCE |

BRAND PHYSIQUE BRAND
(MATERIAL) PERSOMNALITY

JEL RV

@
X
.
=
L

RELATIONSHIF CULTURE
MODE IDEN.TITY (DNAand VALUES)
PRISM
CUSTOMER CUSTOMER
REFLECTED IMAGE SELF-COMNCEPT

CONSTRUCTED RECEIVER ‘

Fonte: Kapferer &Bastien (2009)

ANEXO C - Prisma de Identidade de Kapferer “Ferrari”

PICTURE OF SENDER

Physique
Prancing horse, red color,
italian flag, yellow shield.

Personality
Classy, ambitious,
athletic, dominant,

flamboyant.
3 z
£ Relationship Culture o
< Exclusive, bonding. Formula One, luxury, §
] italian. >
g =
N
:
3 S
Reflection Self-lmage
They are wealthy, middle- | am the elite, | want to
aged men to express their be the best.

social status. H
PICTURE OF RECEIVER

Fonte: Pagina da Ferrari (Linkedin)
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ANEXO D - Modelo PCDL

Criacéo de Identidade de Marca: O Caso da Bentley

+ Tangible Attributes
+ Intangible Attributes

+ Themes
+ Celebrities
+ Events

* Service Performance

+ Customer Care

Y

Positioning the Communicating the Delivering the Brand Leveraging the
Brand Brand Message Performance Brand Equity
+ Features + Advertising Campaigns » Product Performance » Line Extension

« Brand Extension
* Ingredient Branding
+» Co-Branding

+ Product Functions . Customer
+ Benefits + Shows Satisfaction « Brand Alliances
» Operational * Consumer « Customer Delight + Social Integration

Fonte: Ghodeswar (2008)

ANEXO E - “The componentes of a luxury fashion brand”

Recognisable
Styla
I
Brand Livery
Direct Marketing; Innovation & [
Sponsorship; Eaadsonal Croative
- Fashion Shows; roducts Diraction
Global Marketing Celebrity I
Strates
|| St |, |
e c Oﬂuahty &h' Iconic Products
Brand raftsmanship
Valuss/DNA ] I [
Marketi Product P
L - . Design Signatura
Emotional Communications Integrity - :
Appeal’ Con3|_s_19n_t with
Aspirational positioning
CIBS;I_E_-EM = Premium Prica
LUXURY
FASHION
BRAND
Culture Exclusivity
| T
Intarnal Limited
commitment to Environment Harit Editions
the brand and Service oniage
T —T —T ——
External Globally . i Ranges
Partnarship Controlled Prestige History and/or
Commitment to Distribution Brand Story
the brand

DOS & Flagship
Storas

Fonte: Fionda & Moore (2008)

ANEXO F — Logotipo Bentley
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ANEXO G — Guido das Entrevistas Realizadas

(Breve introdugdo ao tema antes da gravacéao)

1.Qual o seu nome? Idade? Fungéo atual? Experiéncia no setor do luxo? Formacéo na area?
1.1. Qual é para si a importancia do sector automével na area do luxo?
1.2. Quais sdo as marcas de automdveis que o Carlos aponta como sendo marcas de automaéveis de Luxo?

Identidade de Marca de Luxo

1.3. Considera as marcas de luxo automével exclusivas? E se sim, porqué?

1.4. Considera as marcas de automéveis de luxo com que trabalha icénicas? O fato de a marca ser ic6nica contribui para o
desenvolvimento da mesma?

1.5. A histdria da marca é importante para as marcas de luxo automéveis?

Posicionamento da Marca de Luxo

1.6. Sendo o mercado de automéveis de luxo competitivo, como é que uma marca de luxo se posiciona no mercado e se diferencia de
todas as outras?

1.7. Qual o posicionamento adotado de uma marca de luxo automével de forma a fazer frente aos seus concorrentes?

1.8. Quais os atributos que considera mais importantes para um bom posicionamento de uma marca de luxo?

1.9. O prego elevado é um fator que diferencia os automdveis de luxo de todos os outros?

Comunicacdo da Marca de Luxo

1.10. Visto que as marcas de automdveis de luxo ndo costumam utilizar a publicidade convencional, de que forma é que estas marcas
comunicam?

1.11. As marcas de Luxo procuram estar associadas & qualidade, performance e autenticidade. De que forma a venda de experiéncias
é importante para o crescimento da marca?

Performance da Marca de Luxo
1.12. Qual o impacto da concorréncia para a constante evolugdo de uma marca de luxo automével?
1.13. Quais as caracteristicas mais importantes para definir a performance de uma marca de automéveis de luxo?

Capital da Marca de Luxo
1.14. Qual a importancia da paridade e diferenciacéo dos concorrentes para o crescimento de uma marca de luxo automével?
1.15. O que diferencia uma marca de automdveis de luxo de uma marca de automéveis “premium”?
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