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Aeroporto de Casablanca, 1942. Envoltos em

uma névoa improvavel naquele tipo de latitude,
Rick Blaine (Humphrey Bogart) e Louis Renault
(Claude Rains) protagonizaram e imortalizam

uma das frases mais emblematicas do cinema:
“Louis, este é o comeco de uma bela amizade”.

O que é amizade sendo uma alianca? As vezes,
forte como um carvalho, outras vezes, fragil

como um graveto. A receita da amizade parece
clara: tolerancia, confianca, compatibilidade,
sinceridade, disponibilidade e uma pitada de sorte.
A associa¢do entre marcas ndo é muito diferente,
por isso, neste artigo buscamos analisar as chaves
de uma amizade sélida entre duas marcas.

Em primeiro lugar, vejamos alguns casos recentes:

« O chef de cozinha Jordi Roca e a Netflix
uniram sua criatividade em uma linha de
sorvetes inspirada na série Stranger Things.
Jordi é um cinéfilo aficionado e a Netflix tem
uma personalidade original e inovadora,
que se baseia na felicidade, por isso, ndo é
de se estranhar que, juntos, alcancem, com
sucesso, um amplo publico que busca no
entretenimento um estilo de vida.

« AVogue Espanha e o Banco Santander acabam
de lancar a Vogue Business, uma alianga que
une moda e finangas, em um esforco para
acelerar o progresso das mulheres na carreira
profissional e no empreendedorismo.

« Ha alguns meses, o Burguer King e a Grefusa
uniram forgas para criar um novo produto que
inclui o sabor do popular Whopper em seus
snacks. Uniram a promessa da marca sobre
0s bons momentos entre amigos, ligando-a a
diversdo, a surpresa e ao prazer.

+ A Uterque assinou uma alianga com Bobbi
Brown para langar uma bolsa de couro com
cinco produtos cosméticos. Para a Uterque,
isso significa entrar em um segmento, a
cosmética das cores, que esta em pleno
crescimento. Trata-se de uma alianga de
posicionamento, ndo comercial, que busca
atingir o mesmo tipo de cliente, ja que as duas
marcas possuem posicionamentos e pre¢os
bastante similares.
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Mas quais sdo as razdes que levam as marcas a
desenvolver essas aliancas? Quais vantagens e
riscos que estes acordos trazem consigo? Como
escolher o candidato ideal? Qual é o objetivo
comum da alianga? Qual o valor que um candidato
me oferece e que valor gero a ele? Quais sdo as
implicagdes de uma alianca no meu negocio, para
a reputacao e imagem da minha marca?

DA CONCENTRAGAO A
COOPERAGAO

Em tempos de intensos desafios, é quase tao
importante identifica-los e prioriza-los quanto
reconhecer que ndo podemos enfrenta-los
sozinhos. Levando em conta que o ambiente
digital generaliza e evolui o uso da cooperacao,
concluimos que esta, raramente, é bem discutida
e organizada.

Fazendo uma breve revisdo da histoéria para
entender o contexto Harrigan (1986), observamos
que a cooperacao é um conceito que existe
desde o inicio do século 20, quando as primeiras
joint-ventures para explora¢do de recursos
naturais foram lancadas, mas foi nos anos

80 que a cooperagdo se consolidou como um
recurso mais estratégico'. De forma crescente, o
aumento da importancia das parcerias na pratica
empresarial fez com que autores como Dunning
(1995) considerassem o status econémico

dos anos noventa como o do capitalismo das
aliancas.

Mas hoje o que leva as marcas a colaborarem?
Areducdo do ciclo de vida, a nova composi¢ao
da demanda, a capacidade de adapta¢do

a mudanca, o aprendizado e a criatividade
unidos a tecnologia e a internacionalizagdo
total das empresas, que aumentaram
permanentemente a inovacdo em razao da
maior dificuldade de competir no mercado.
Mas, muitas vezes, a transformacao deve ser
realizada tdo rapidamente que faz com que

as capacidades internas se tornem limitadas,
forcando as empresas a olharem para fora de
suas areas corporativas para ver o mercado
como uma oportunidade de se relacionar e

"Harrigan, K: Gerenciando para o sucesso de joint ventures. Lexington Books, Lexington.
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ndo apenas como um ambiente adverso. O razdo de uma tendéncia equivocada de preservar
cobranding estabelece uma estrutura alternativa seus préprios segredos diante do aliado, o que

a concentracdo empresarial de fusdes e torna a transparéncia a melhor forma de gestdo
aquisicdes, op¢des geralmente muito caras. Seu entre as partes, se quisermos que o acordo

alto custo resulta, muitas vezes, em outros tipos seja verdadeiramente Util. Do ponto de vista

de estratégias, como as aliancas que ampliam a antropolégico, os maiores niveis de cooperag¢do

dimensao da empresa, a partir da cooperacao.

DO MODELO TECNICO A
ALIANCA CULTURAL

Dois aspectos basicos devem moldar uma alianca
entre marcas: uma técnica e outra, cultural.

Do ponto de vista técnico, devemos assumir

gue uma coexisténcia entre marcas, mais que
uma ideia criativa, com contetido impactante,

€ um processo. Para que a cooperagdo seja
eficaz, é necessario analisar, de forma rigorosa,
a contribui¢do de recursos que cada um dos
sécios realiza, como implementar comités
capazes de executar e supervisionar o acordo,
criar filtros para a empresas, reputacdo, marca e
comunicagdo que estabelecerdo uma coexisténcia,
os tipos de informacao que compartilharemos
entre as marcas, acordos de saida pré-definidos
e indicadores do sucesso da associagdo, entre
outros aspectos. A correria do dia a dia, as
exigéncias do negécio, a falta de alinhamento
das equipes e a auséncia de protocolos ndo
estardo a nosso favor. A falta de envolvimento do
negdcio nas estratégias de cobranding, portanto,
exige a implementacao de um modelo racional,
agil e simples, que garanta um processo efetivo,
sem comprometer o negdcio e a marca das
partes. Além disso, para conversar e negociar a
coexisténcia de nossa marca, devemos ter um
modelo estruturado e detalhado, de modo a ndo
enfraquecer nossa postura?.

Do ponto de vista cultural, a grande questao é
como estabelecer uma rede de confianca entre
duas identidades, por vezes, muito diferentes.
Em um ambiente de associacdo criado de forma
artificial, confianca e respeito desempenham
um papel critico. Muitos acordos fracassam em

2 JesUs David Sanchez / Pedro Jiménez Estévez: A cooperagdo empresarial como estratégia de crescimento. Dialnet. Universidade
de La Rioja.
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ocorrem, precisamente, em regides onde as
condig¢des de vida sdo mais dificeis. Talvez seja
por isso que, na histéria empresarial moderna,
entendemos as aliancas como oportunidades
especificas em tempos de crise. Mas, hoje, as
aliangas entre as marcas supdem um objetivo
a mais no eixo de crescimento das empresas.
E tem a ver com o crescimento do conceito e
do significado da economia colaborativa do
ambiente digital, onde a visdo ética se torna
imprescindivel no sucesso da cooperacdo.

Os dados mostram que os beneficios na
efetividade podem ser obtidos pela redu¢do dos
desequilibrios de poder e de gestdo. Para isso,

devemos criar critérios objetivos que garantam
uma selecdo cuidadosa de potenciais sécios.

“Devemos
assumir que uma
coexisténcia entre
marcas, mais que
uma ideia criativa,
com conteudo
impactante, € um
processo”

A criagao de um processo de cobranding deve
contemplar:

1. Classificacao da alianga estratégica. De
acordo com objetivos especificos do negécio,
imagem ou target.

2. Analise da marca cliente e candidata.
A partir do estabelecimento de filtros de
empresa, reputa¢do, marca e comunicagao.

3. Complementaridade. Resultado da alianca.
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4. Cenarios de convivéncia. Estabelecendo a
lideranga de um, outro, ou compartilhando
e definindo o relacionamento grafico e sua
comunicagao.

5. Modelo de governanca. Especificando
fungdes, pessoas e protocolos de atuagao em
cada fase do processo.

6. Estratégias de saida. Quebras de acordos,
marco de comunica¢ao e manual de crise.

Entre as multiplas férmulas de aliancas
empresariais, o cobranding é, sem dulvida, um

dos mais utilizados atualmente por empresas

que, ou tém um posicionamento sélido e querem
aumentar sua taxa de crescimento, ou estdo em
pleno desenvolvimento e precisam de um impulso
extra para aumentar a notoriedade da marca e/
ou conectar-se ao seu publico. Um acordo de
cobranding deve nos permitir conhecer, com
precisao, o grau de idoneidade de uma alianca
para, assim, reconhecer oportunidades e riscos.
Tudo com o foco na detecg¢do ou avaliagdo da
associacao, para potencializar o crescimento

do negdcio ou a imagem da empresa. Devem
contemplar desde as considerag8es prévias na
negocia¢do, com a inclusdo de uma due diligence
detalhada, ter um sistema de busca proativa de
candidatos, conter as informacdes necessarias
para concretizagdo do acordo, estabelecer um
modelo de governanca, até estratégias de saida.
Por ultimo, mas ndo menos importante, junto com
o modelo de coexisténcia, é preciso criar um plano
de ativacao para alcancar os objetivos tedricos,
com resultados tangiveis.

Os beneficios do cobranding sdo muitos e bem
conhecidos:

Da perspectiva de negdcios:

+ Melhorar a posi¢ao competitiva, impactando
positivamente os negécios.

+ Diversificar em novos setores e mercados,
multiplicando o efeito das estratégias.

« Aumentar a diferenciacdo em relagdo a
concorréncia, enriquecendo a oferta de
produtos e servigos.



https://www.expansion.com/diccionario-economico/due-diligence.html
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Do ponto de vista da marca: O cobranding tem um impacto direto no
desenvolvimento do negécio, melhorando a
* Melhorar a notoriedade e a reputacao da posicdo competitiva das empresas, reforcando
marca, alavancando o alto conhecimento da com respeito a diferenciacdo em relagdo a
marca aliada. concorréncia e abrindo portas para a diversificacdo.
E, por outro lado, constroi sobre as marcas de
« Reforcar os papéis e territérios desejados de empresas, ajudando-as a somar novos atributos de
marca. imagem e territérios, melhorando a notoriedade e

aumentando a capacidade de atrair seus clientes.
+ Aumentar o interesse, aproveitando as

oportunidades de associagdo com novos Em suma, a necessidade de adotar novos modelos
atributos. de negécios, tecnolégicos e digitais exige que as
empresas e seus gestores busquem apoio externo
Do ponto de vista dos stakeholders: as suas organizag¢des, que lhes proporcionem
« Aprimorar a afinidade com targets especificos, novas capacidades.

aumentando o nivel de comprometimento.

N&o sabemos se seremos capazes de manter

+ Atrair novos segmentos. nossas amizades durante toda a nossa vida, mas
podemos dizer que, em uma questdo de cobranding,
+ Desenvolver a capacidade de segmentar a existe um método tedrico e pratico que funciona
comunicagdo da marca. para iniciar uma bela amizade empresarial.
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Carlos Magro. Diretor da area de Branding da LLYC
na Espanha. Consultor especializado em Branding,
Carlos trabalhou anteriormente durante 12 anos na
consultora de marcas global Interbrand, liderando
projetos de criatividade e de gestdo de marca para
grandes clientes do entorno corporativo, e de grande
consumo. Previamente, durante 8 anos, foi diretor
de arte em agéncias de publicidade globais, como
Leo Burnett e Euro RSCG. Durante a sua carreira
profissional, trabalhou para mais de 60 clientes,

L 4 in % lideres do panorama nacional e internacional,
pertencentes a mais de 14 setores diferentes.
Promove e divulga o branding como conferencista,
professor universitario e de escolas de negdcios
no ambito do design, da moda e do marketing,

e colaborando como escritor em diversos meios
especializados.

David Gonzalez Natal. Diretor Sénior da Area
de Consumer Engagement da LLYC na Espanha.
Graduado em Jornalismo pela Escola Complutense
de Madri e Global Chief Communications Officer
(CCO) pela ESADE. Trabalhou em meios de
comunica¢do como El Mundo e Cadeia Ser, além de
fazer parte do departamento de imprensa do Circulo
de Belas Artes de Madri. Antes de liderar a area de
Consumer Engagement na LLYC, foi responsavel,
durante sete anos, pelas campanhas nacionais de

- 4 in % comunica¢do para marcas como Heineken, Red Bull,
Movistar e Rum Barceld, a partir de seu cargo como
Coordenador Chefe na Agéncia Actia Comunicagao.
Como lider global da area, coordena oito mercados
na LLYC (Espanha, Portugal, Coldmbia, Argentina,
México, Peru, Brasil e Panama), tendo dirigido
projetos emblematicos para Campofrio, Coca-
Cola, Telefonica, Gonvarri, Bezoya e Sacyr. Entre
os mais de 50 prémios obtidos por seus projetos
estd um Ledo de Cannes, dois Soles, inimeros Gold
Stevie Awards e varios Communicator Awards,
SABRE Awards, Mercury Awards e Eikon Awards.
Natal é professor de Storytelling no Mestrado em
Comunicagao Corporativa na Universidade Carlos
[l e no Global CCO da ESADE. Também leciona no
Mestrado na area de Visual and Digital Media na IE
Business School e no Mestrado em Comunica¢do
Digital na Universidade de Cantdabria.
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Barbara Ruiz. Gerente da Area Branding da LLYC
na Espanha. Especializada em “branding”, Barbara
Ruiz desempenhou anteriormente as suas fun¢des
em diferentes areas de varias empresas (financas,
marketing e comércio exterior), o que lhe permitiu
adotar uma visdo holistica da marca, entendida
como uma promessa de valor, que toda a firma
devera tornar realidade através da experiéncia
de marca. Barbara participou em varios projetos
estratégicos das principais consultoras, para marcas
° como CaixaBank, LaLiga, Hitachi Cooling & Heating,
Orange, Riu Hotels & Resorts, Foster's Hollywood,
Licor 43, Pernod Ricard e Ron Barcel9, entre
outras. Possui um master em Gestdo e Direcdo de
Marcas do MSMK, e estudou em universidades de
reconhecido prestigio, como a Fordham University
(Nova lorque EUA), Marquette University (Milwaukee,
EUA), Johannes Kepler Universitat (Linz, Austria) e
Boston University (Boston, EUA) e no ETEA (Cérdoba,
Espanha) onde se licenciou em Administracdo de
Empresas.
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