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Aeroporto de Casablanca, 1942. Envoltos por

um nevoeiro improvavel naquelas latitudes, Rick
Blaine (Humphrey Bogart) e Louis Renault (Claude
Rains) tém a conversa que acabara por marcar e

imortalizar uma das frases mais icénicas do cinema:

«Louis, acho que este é o inicio de uma bela
amizade». O que é a amizade sendo uma parceria?
Por vezes forte, como um carvalho; outras, fragil
como um caule. A receita para a amizade parece
clara: tolerancia, confianga, compatibilidade,
sinceridade, disponibilidade e uma pitada de sorte.
A associa¢do entre marcas ndo é muito diferente;
por isso, neste artigo, vamos analisar os segredos
para uma amizade sélida entre duas marcas.

Analisemos, primeiro, alguns casos recentes.

+ Jordi Roca e a Netflix juntaram a criatividade
numa linha de gelados inspirados na série
Stranger Things. Jordi € um cinéfilo inveterado,
e a Netflix tem uma personalidade original
e inovadora baseada na felicidade, pelo que
ndo é de estranhar que, juntos, alcancem, com
sucesso, um publico vasto que procura no
entretenimento uma forma de vida.

+ AVogue Espanha e o Banco Santander
acabaram de lancar a Vogue Business, uma
parceria que junta a moda e as finangas,
num esforco para acelerar o progresso
da mulher na carreira profissional e no
empreendedorismo.

« Hauns meses, a Burger King e a Grefusa
uniram forgas para criar um novo produto
que insere o sabor do popular Whopper nas
pevides. Une-os a promessa das marcas sobre
os bons momentos passados entre amigos, no
ambito da diversao, da surpresa e do prazer.

+ A Uterque estabeleceu uma parceria com a
Bobbi Brown para langar um nécessaire de
pele com cinco produtos de cosmética. Para
a Uterquie, isto implica entrar num segmento
- 0 da cosmética de cor - que esta em pleno
crescimento. Trata-se de uma parceria de
posicionamento, ndo comercial, que pretende
alcangar o mesmo tipo de clientela, uma vez
gue ambas as marcas tém um posicionamento
e pregos semelhantes.
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Mas quais sdo os motivos que levam as marcas a
estabelecer estas parcerias? Que vantagens e que
riscos acarretam estes acordos? Como escolher

o candidato ideal? Qual é o objetivo comum da
parceria? Que valor me oferece o candidato, e que
valor vou eu criar para ele? Que implica¢gdes tem

a parceria no meu negocio, e na reputagdo e na
imagem da minha marca?

DA CONCENTRAGAO A
COOPERAGAO

Numa época de intensos desafios, identifica-los e
estabelecer prioridades é quase tdo importante
como reconhecer que ndo podemos enfrenta-los
sozinhos. Tendo em conta que o ambiente digital
generaliza e faz evoluir o recurso a cooperacao,
concluimos que poucas vezes esta devidamente
fundamentado e organizado.

Fazendo um breve resumo da histéria, para
perceber o contexto, Harrigan (1986) dizia que

a cooperagdo é um conceito que existe desde

o inicio do século XX, quando comegaram as
primeiras joint ventures para a exploracao dos
recursos naturais, mas foi na década de 1980
que a cooperacdo se generalizou enquanto
recurso mais estratégico’. Progressivamente, o
aumento da importancia das parcerias na pratica
empresarial levou autores como Dunning (1995)
a chamar ao estatuto econémico da década de
1990 «capitalismo de parcerias».

Mas, atualmente, o que leva as marcas a
colaborarem? E a diminuic&o do ciclo de

vida, a nova composicdo da procura, a

adaptacdo a mudanga, a aprendizagem e a
criatividade, em conjunto com a tecnologia e

a internacionalizacdo total das empresas, que
aumentaram permanentemente o fator inovagao,
devido a maior dificuldade em competirem no
mercado. No entanto, frequentemente, pretende-
se que a transformacdo seja tdo rapida que as
capacidades internas acabam por ser limitadas,

o que forca as empresas a procurar fora dos
6rgdos internos para verem o mercado como
uma oportunidade com que se podem relacionar,
e ndo apenas como um ambiente adverso. O

"Harrigan, K: Gerenciando para o sucesso de joint ventures. Lexington Books, Lexington.
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cobranding institui um contexto alternativo indevida de esconder segredos do parceiro, o

a concentracdo empresarial das fusdes e que faz da transparéncia a melhor forma de

aquisicdes, normalmente demasiado caras. O gestdo entre as partes, se quisermos que o

elevado custo leva muitas vezes a outro tipo de acordo seja verdadeiramente Util. Do ponto

estratégias, como as parcerias, que aumentam a de vista antropoldgico, os maiores niveis de

dimensao da empresa com base na cooperagao. cooperagao ocorreram precisamente nas

DO MODELO TECNICO A
PARCERIA CULTURAL

Dois aspetos basicos devem dar forma a uma
parceria entre marcas: um técnico e um cultural.
Do ponto de vista técnico, devemos assumir

gue uma convivéncia entre marcas, mais do

que uma ideia criativa com um contetdo
impactante, € um processo. Para a cooperacao
ser eficaz, é preciso analisar, de forma rigorosa,
a contribuicdo com recursos por parte de cada
um dos socios, implementar comissdes que
coordenem a execucdo e a supervisdo do acordo,
criar os filtros da empresa, da reputacao, da
marca e da comunica¢do que estabelecerdo a
convivéncia, determinar o tipo de informacao que
sera partilhada entre as marcas, preestabelecer
os acordos de saida e os indicadores de

sucesso da associa¢do, entre outros aspetos. As
pressas do dia a dia, as exigéncias do negécio,

a falta de alinhamento das equipas e a falta de
protocolos ndo jogarao a nosso favor. O elevado
envolvimento do negocio nas estratégias de
cobranding exige, assim, a implementacdo de um
modelo racional, agil e simples, que garanta um
processo eficaz, sem comprometer o negocio
nem a marca da empresa. Além disso, para nos
sentarmos a negociar a convivéncia da nossa
marca, devemos ter um modelo estruturado

e pormenorizado, para ndo enfraquecermos a
nossa posi¢ao?.

Do ponto de vista cultural, a grande questao é
como estabelecer uma rede de confianca entre
duas identidades culturais que, muitas vezes,
sdo diferentes. Num ambiente de associa¢do
criado de forma artificial, a confianca e o
respeito desempenham um papel fundamental.
Muitos acordos falham devido a tendéncia

2 JesUs David Sanchez / Pedro Jiménez Estévez: A cooperagdo empresarial como estratégia de crescimento. Dialnet. Universidade
de La Rioja.
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regides em que as condi¢des de vida eram mais
dificeis. Talvez seja por isso que, na histéria
empresarial moderna, vemos as parcerias como
oportunidades especificas em periodos de crise.
Mas, atualmente, as parcerias entre marcas
visam um objetivo mais relacionado com o eixo
de crescimento das empresas. E isto tem a ver
com o crescimento no ambito da economia
colaborativa do ambiente digital, em que a visao
ética se torna imprescindivel para o sucesso da
cooperagao.

Os dados mostram que os beneficios relativos

a eficacia se podem obter reduzindo os
desequilibrios de poder e de gestdo. Para tal,

devemos criar critérios objetivos que assegurem
uma cuidadosa sele¢do de potenciais sécios.

“Devemos
assumir que uma
convivéncia entre
marcas, mais do
que uma ideia
criativa com

um conteudo
impactante, € um
processo”

A criagao de um processo de cobranding deve
contemplar o seguinte.

1. A classificacao de uma parceria estratégica,
segundo objetivos especificos, relativos ao
negédcio, a imagem ou ao target.

2. A analise da marca cliente e candidata,
estabelecendo filtros de empresa, de
reputacao, de marca e de comunicagao.
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3. A complementaridade - o resultado da
parceria.

4. Cenarios de convivéncia, estabelecendo
a lideranca de um, de outro ou partilhada,
e definindo a relacdo grafica e a forma de
comunicagao.

5. 0 modelo de governacao, determinando
papéis, pessoas e protocolos de atuagdo para
cada fase do processo.

6. Estratégias de saida - acordos de rescisdo,
enquadramento de comunica¢do da saida e
manual de crise.

Entre as multiplas formulas de parcerias
empresariais, o cobranding é, sem duvida, uma
das mais utilizadas atualmente pelas empresas
que tém um posicionamento sélido e desejam
dinamizar a taxa de crescimento, ou estdo

em pleno desenvolvimento e precisam de um
impulso extra para aumentar o conhecimento
da marca e / ou para estabelecerem ligacbes
com os publicos. Um acordo de cobranding
deve permitir-nos conhecer, de forma precisa,
o grau de idoneidade de uma parceria, para
assim reconhecermos as oportunidades e os
riscos, concentrando-nos sempre na dete¢do
ou avaliagdo da associacdo, para potenciarmos
o crescimento do negocio ou da imagem.

Deve contemplar-se: as considerag8es prévias
na negociacao, fazendo uma due diligence

em pormenor; a aquisicdo de um sistema de
pesquisa pro-ativa de candidatos; a informacdo
necessaria para concretizar o acordo; o
estabelecimento de um modelo de governacao;
estratégias de saida. Por Ultimo, mas ndo
menos importante, juntamente com o modelo
de convivéncia, deve criar-se um plano de
ativacdo para alcancar os objetivos tedricos com
resultados tangiveis.

Sao muitos, e sobejamente conhecidos, os
beneficios do cobranding.

Da perspetiva do negécio:

+ melhorar a posicdo competitiva causando um
impacto positivo no negocio;



https://www.expansion.com/diccionario-economico/due-diligence.html
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« diversificar-se para novos setores e mercados,
multiplicando o efeito das estratégias;

« aumentar a diferenciacdo relativamente
a concorréncia, enriquecendo a oferta de
produtos e servicos.

Da perspetiva da marca:
+ melhorar a notoriedade e a reputacdo
da marca, tirando partido do elevado

conhecimento da marca parceira;

+ reforcar os papéis e os territérios desejados
pela marca;

* aumentar a atratividade, capitalizando
oportunidades de associacdo com novos
atributos.

Da perspetiva dos stakeholders:

+ potenciar a afinidade com targets especificos,
aumentando o nivel de envolvimento;

« atrair novos segmentos;
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+ desenvolver a capacidade para segmentar a
comunicagao da marca.

O cobranding tem um impacto direto no
desenvolvimento do negécio, melhorando a
posicdo competitiva das empresas, reforcando
a diferenciacdo relativamente a concorréncia
e abrindo portas a diversificacdo. E, por outro
lado, baseia-se nas marcas das empresas,
ajudando-as a acrescentar novas carateristicas
de imagem e de territérios, melhorando a
notoriedade e potenciando a capacidade de
atrair clientes.

Por fim, a necessidade de adotar novos
modelos empresariais, tecnolégicos e digitais
exige que as empresas e 0s respetivos gestores
procurem apoios externos que lhes confiram
novas capacidades.

N&o sabemos se seremos capazes de manter as
nossas amizades para sempre, mas podemos
dizer que, no cobranding, existe um método
tedrico e pratico que permite dar inicio a uma
bela amizade empresarial.
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em varios projetos estratégicos para marcas como
CaixaBank, LaLiga, Hitachi Cooling & Heating,
Orange, Riu Hotels & Resorts, Foster's Hollywood,
Licor 43, Pernod Ricard, Ron Barceld, entre outras.
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