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Resumo

As inovações inspiradas no design e nos modelos estratégicos de Co-Branding, criam uma imagem que é reconhecida como modelo de identidade. Sua execução não é tomada apenas por ações que posicionam e divulgam a marca no mercado, mas também por ações internas na empresa, transmitindo para todos os interessados a imagem pretendida. Criando confiança e status, ao diferenciar e identificar o consumidor desses produtos, a empresa transmite códigos e agrega valor de positividade e os vetores que norteiam os aspectos referentes à inovação dependem de uma estratégia empresarial onde há uma ligação emocional entre produto e consumidor. O conceito atribuído, a interação, e o significado são elementos baseados em modelos socioculturais atuais, como a questão da sustentabilidade do planeta como tendências que cria valores simbólicos e emocionais, criando um estilo da marca que provoca características baseadas em lifestyle abrindo assim, outras possibilidades para novos projetos e parcerias, inovações em estratégias de marketing. Uma dinâmica de relações que tem como objetivo potencializar as percepções  de uma marca, que é fundamentada acima de tudo na cultura, visão e valores da empresa.
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Abstract

Innovations inspired by design and strategic models like “co-branding”, create an image that is recognized as a model of identity. Its implementation is not only for actions taken that advertise the brand in the market, but also by internal actions in the company, telling to all interested the desired image. Creating confidence and status, to identify the consumer, the company transmits codes and adds appraised value. The directions that help to the innovation, depend on a business strategy, where there is an emotional connection between product and consumer. The concept, interaction, and meaning elements are based on current social models, for instead the issue of sustainability of the planet. Symbolic and emotional values, create a style of the brand, providing further possibilities for new projects and partnerships, creating innovations in marketing strategies. Dynamics of a relations aim to increase the perception about a brand, based on culture, vision and values of the company.
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Introdução
A inovação é um processo que pode ser concebido de diversas maneiras. Nosso foco de análise nesse contexto é um sistema de parcerias que utiliza marcas de duas empresas com força no mercado e reconhecidas pelas características de qualidade, bom gosto, status. Essas empresas participam da criação e do desenvolvimento de produtos que são lançados no mercado com a finalidade de agregar valor, tanto numa como à outra. Trata-se do caso da Osklen, empresa do ramo da moda uma das mais reconhecidas do país que adquiriu expressão internacional nos últimos anos, realizando  parceria  com várias outras  empresas de segmentos, setores e produtos diferentes, pelo sistema de co-branding. Interessa-nos particularmente as estratégias de inovação dessas grife que a levaram a ser conhecida internacionalmente. Uma das características fundamentais da estratégia da Osklen é a incorporação de um modo de funcionamento que os remete a uma lógica sistêmica: a Osklen é parte de uma empresa criada pelo próprio grupo que concentra o sistema geral de operações - a OM ART-, , que  tem como objetivo desenvolver projetos de lifestyle de produtos e serviços para outras empresas  escolhendo, coordenando e contratando novas parcerias. 

O que é inovação?
Há inúmeras definições de inovação. Entretanto, nem todas as derivações são iguais e os impactos causados pelas mesmas podem ter dimensões diferentes. Sendo assim, vai depender do nível de envolvimento das idéias, dos interesses dos participantes (produtores e administradores) e, principalmente do consumidor nos resultados substanciais, tendo em vista que, toda a inovação tem como objetivo final consolidar e aumentar a lucratividade das empresas.  O termo vem do latim “innovare” que significa “fazer algo novo” (PAVITT, 2008). A inovação é um processo ou uma idéia focado em algo novo, objetivando o sucesso dentro de uma organização.

Historicamente, o crescimento em pesquisa voltado para a inovação começou primeiro na indústria de produtos químicos da Alemanha, no final da segunda metade do século XIX e no início do século XX nos Estados Unidos (ROSENBERG, MOWERY, 2005). Durante esse período, fica evidente que as empresas, as universidades e o Governo Federal, fortaleciam o desenvolvimento em P&D e a criação de novas tecnologias.                    
Os conceitos formulados e abordados por diversos teóricos e pesquisadores sobre  inovação, revelam um universo teórico  bastante complexo cuja dinâmica  se estende por varias áreas de produtos e serviços, ainda que dependa de uma serie de fatores. 

Co-branding como processo inovador
Com o mercado globalizado, os produtos adquirem uma abrangência comercial ilimitada. Os produtos globais tornam-se um desafio e ao mesmo tempo uma estratégia de mercado.  No mundo corporativo, algumas empresas estão procurando parcerias com a finalidade de criarem um produto único com valor agregado. Essa tendência chama-se co-branding. Esse sistema pode ser definido como uma aliança tornada possível pela menção concomitante das duas marcas (KAPFERER, 2003). Uma companhia agrega valor ao seu produto absorvendo um traço da imagem, uma característica de marketing, ou qualquer outra qualidade que faz dessa parceria um componente a mais para o sucesso dos produtos ou serviços. Essa aliança abre caminho para que um ingresse na carteira de clientes fiéis do outro.  Além de permitir a redução de custos, sobretudo em pesquisa, desenvolvimento e Marketing, o co-branding permite transferir rapidamente a imagem e a notoriedade de uma marca para outra, tornando o processo de marketing mais rápido e eficaz, agregando os valores intrínsecos de cada marca. Por outro lado, permite também às empresas ocuparem mais facilmente certos nichos de mercado.

Sistemas de co-branding vem acontecendo em todo o mundo e com marcas bem distintas. Abaixo segue alguns exemplos que geram inovação de produtos surgida de parcerias de empresas de sucesso: 


· A Adidas lança o tênis Add Racer, endossado pela Goodyear, a estratégia da fabricante é partilhar da fama de uma corporação especializada e reconhecida por gerar “aderência” ao piso. “É uma clara demonstração de transferência de imagem”, garante o consultor Alex Sugai, da Futurebrands. 
· A fabricante de computadores Acer desenvolveu uma linha de notebooks com estrutura em fibra de carbono e com design diferenciado inspirados na alta tecnologia que velocidade da Ferrari, fornecedora e patrocinadora da equipe de Fórmula 1 a “velocidade” e  os traços intrínsecos à Ferrari,  são virtudes igualmente bem-vindas aos computadores.

· A Michelin (pneus) e a Umbro (esportes) lançaram uma chuteira que une o que as duas empresas têm em comum.

· O Renault Clio Sedan O Boticário - um carro com espelhos especiais para as mulheres se maquiarem -, o Renault Clio Jovem Pan – equipado com CD Player e controle do som em uma paleta atrás do volante

· O Peugeot Quiksilver – equipado com rack de teto. 

·  O Fiat 500. A montadora Fiat e a grife Diesel. 

· Tabela entre a Philips e Nike. Rádios, disc-men e MP3 que levam a assinatura das duas empresas. O ganho é duplo: a Philips seduz o público esportista e a Nike aumenta seu portfólio de produtos.
Fonte : Eduardo Pincigher ISTO É- DINHEIRO – 23/03/2005
O mais comum é encontrar parcerias entre empresas de áreas completamente diferentes, de produtos e de serviços. Mas nada impede que empresas do mesmo setor juntem forças para conquistar novos mercados. A principal regra deste assunto é que apenas a união entre duas marcas reconhecidas pelas suas qualidades é suficientemente capaz de gerar um produto que se destaque. Desta combinação, surgem produtos que exploram os melhores traços de cada uma.  Que os consumidores buscam através da experiência da marca. 
O caso Om art de co-branding 

Criada em 1989 por Oskar Metsavaht, a Osklen é uma marca de lifestyle desenvolvida em Ipanema, Rio de Janeiro, Brasil. Posicionada entre as marcas Premium,  de sportwear e as ecobrand. A marca é considerada pela sua qualidade internacional e pelos novos conceitos de esportes de ação e aventura somados a estilos urbanos na busca pelo design inovador. A primeira loja Osklen foi inaugurada em 1989, em Búzios, no Rio de Janeiro.

No início dos anos 90 a marca começa a ser reconhecida pelo seu estilo inovador, de qualidade internacional, e pelos novos conceitos de esportes de ação e aventura do período. Em 1999, a marca lança a coleção feminina. Em 2003 passa a desfilar no São Paulo Fashion Week, maior evento de moda da América Latina, mesmo ano que lança a linha Osklen Collection, que desenvolve peças com materiais sofisticados, acabamentos especiais e em séries limitadas, sem abandonar sua ligação com os esportes e a natureza.

A Osklen que tem 41 lojas no Brasil, três lojas em Portugal, duas lojas em Milão, uma em Nova York, Tóquio, Roma e Genebra, além de showroom na Itália, França, Espanha, Grécia e Portugal. Exporta também para Bélgica, Chile e Oriente Médio

Na sua busca pela inovação a Osklen criou a OM ART, uma empresa focada na inovação, na implementação e no desenvolvimento de idéias. Como uma das principais fontes de vantagens competitivas, a OM ART, é parte de um conjunto de ações e projetos estratégicos de marketing e de design. Um grupo empresarial que trabalha de forma molecular, unidas entre si, formando um todo coerente, porém passíveis de unirem-se a outras “moléculas” (outros parceiros) para formarem outros "compostos" (outros produtos).

 
Esse modelo consiste em desenhar um mapa em forma de “molécula” que permita visualizar e gerenciar todas as marcas de uma empresa, identificando potenciais nas áreas de criação ou de erosão de valor, oportunidades para maiores retornos e vulnerabilidades (HILL, LEDERER, 2002). Cada molécula é única, sendo seu tamanho e estrutura resultados do contexto do setor e da acumulação de estratégias de marca da empresa. Assim, cada empresa tem de engendrar seu próprio conjunto de MPMs, empregando para isso sua biblioteca de pesquisas de mercado e insights organizacionais acumulados. 

              Ao procurar o apoio de outras empresas para aumentar as chances de sucesso de suas extensões de marca fora de seu nicho de mercado, o esforço da imagem pode ser outro objetivo que enfatize por comprometimento e responsabilidade de uma marca sobre a outra, ou vice e versa. Abaixo segue o modelo aplicado pela Osklen onde o seu mapa é estruturado e sustentado por um núcleo que é gerador dessas atividades de cooperação.     
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“Seminário Internacional – A Propriedade intelectual e a indústria da moda” por Vladimir Sibylla

http://www.inpi.gov.br
A Osklen é a “marca-mãe”, e é considerada por todos do grupo como um laboratório de experimentação (conseqüentemente, de conceituação) e uma plataforma de lançamento de produtos, idéias, serviços, conceitos etc. Porém a OM Art é a grande estrategista, é o núcleo central desta grande operação. No gráfico abaixo se vê a OM Art como "central" das operações, os entes comerciais do grupo - Osklen, New Order
, a Produtora TA
, o escritório de projetos ED e uma unidade de novos negócios; tudo isso sendo "amalgado" pela atuação do Instituto e
. Consideramos de fundamental relevância para a compreensão do que é Co-branding, analisar a estratégia global desenvolvida pela OM Art para a Osklen e também para as outras empresas do grupo (como a New Order, dentro de outra proposta) com o objetivo de equalizar a forma e conteúdo com experiência, vivência, emoção, estilo etc.
“A OM Lifestyle Projects desenvolve e implementa projetos de co-branding, marketing cooperado, comunicação alternativa e licenciamento de marcas e produtos. Integrante.do grupo de empresas de Oskar Metsavaht, seu diretor criativo, a OM é focada em ‘estilo de vida’ e elabora projetos especiais envolvendo marcas e empreendimentos do grupo. Como ‘agência parceira de agências’, por sua vez, atua também no desenvolvimento de estratégias de marketing e comunicação para clientes corporativos”, diz Vladimir Sibylla, gerente corporativo da empresa. Esses projetos especiais de cooperação (co-branding) tem sido uma constante nos projetos e no sucesso dos produtos lançados no mercado, pela força das marcas cooperadas e pelo envolvimento de seus administradores.   Hoje, com o apoio de sua House Agency, a OM Lifestyle Projects, a Osklen vem contribuindo ativamente para a criação de suas ações bem sucedidas de comunicação alternativas cooperando para os mais variados parceiros de negócios.
Parcerias que fazem diferença 

A relação entre as marcas produzem uma parceria através do processo de co-branding, onde a imagem das empresas está em evidência. O sucesso vai depender da relação existente entre as marcas, assim devem ser observados aspectos como similaridade de públicos, focos de interesse e, acima de tudo, domínio de cada negócio das parcerias entre marcas. Assim o planejamento e a administração eficaz tendem a ter melhor entendimento por parte do consumidor trazendo melhores resultados para a empresa, sejam eles financeiros ou de imagem. A associação de marcas ou empresas que desenvolvem um ou mais produtos no sistema de co-branding podem ter resultados somente utilizando esse sistema, pois, muitas vezes, aquilo que uma marca quer transmitir só é possível com a ajuda de outra marca, a qual já é naturalmente associada à mensagem desejada. Esta estratégia pode ser considerada vantajosa para as empresas, já que pode haver divisão dos investimentos com campanhas de publicidade e outras ações de marketing para a divulgação do produto, transferência de base de clientes entre as empresas, união dos conceitos qualitativos e projeção de ambas as marcas para execução. Abaixo segue os exemplos de parcerias concretizadas pela marca Osklen com empresas de sucesso e marcas fortes no mercado:

· Parceria com a Chrysler – em 1997, Oskar Metsavaht, diretor e Criador da Osklen, em parceria com a Chrysler Brasil desenvolvem o Jeep Cherokee Osklen Séries em duas versões: o modelo Adventure, para esportes de montanha, e o Boarding, para os de praia. Foram criados acessórios como tapetes, bolsos capa de pneus, além de pintura especial entre outros, caracterizando um estilo Osklen.

· H.Stern – O estilista é convidado pela H.Stern para conceituar e estilizar a linha de relógios Sfera Arpoador, lançado no início de 2007, as faixas verticais e bicolores das pranchas de longboard usadas por Oskar são o principal traço do design. Os oito modelos A pulseira de borracha, dos oito modelos alguns cravejados com 48 diamantes, dão um toque de luxo e sofisticação que traduz a Osklen dos oito modelos de relógios da parceria.

· Parceria com a Fiat – Foi desenvolvido um carro conceito. Como representante desse estilo de vida sofisticado e, ao mesmo tempo, simples, esportivo e minimalista, Oskar Metsavaht foi convidado pela Fiat para criar uma linha de produtos que refletisse o conceito do carro, com design moderno e funcional. A série Osklen Drive Linea conta com mala de viagem, jaqueta, carteira, porta notebook, entre outras peças confeccionadas em materiais diversos, como couro bovino e lona 100% algodão. 
· Andy Warhol Foundation The Visual Arts e Coca-Cola Company – em 2002 a grife Osken foi escolhida pela marcas para desenvolver uma coleção baseada nos universo pop do artista e nos seus desenhos criados especialmente para a marca Coca-Cola.
· Alpargatas - A Osklen, que há vários anos se vale de seu design sofisticado e inovador para contribuir na divulgação de ações socioambientais, lança, em parceria com o “Instituto e” e a Alpargatas, uma nova versão da sua eco-bag. Confeccionada em fibra de juta, um material com selo e-fabrics que leva apenas dois anos para se decompor.
Outras parcerias - Brazilian Lounge, Vivo, Tetra Pak, UNESCO, Cartier.

As parcerias representam uma perspectiva de leitura dos produtos. Definem o tipo e o nível de expectativa em relação aos produtos quando levam o seu nome. A inovação acontece quando essas marcas lançam um produto que agrega valor quando aborda o conceito de ambas, criando para o consumidor uma característica individual que o identifica tanto com a marca quanto com o seu estilo de vida.
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Projetos especiais 
A equipe criativa da Osklen, tem um grande envolvimento com questões socioambientais desde os anos 90. Oskar, seu Diretor é, por exemplo, fundador do Instituto e¹, uma instituição sem fins lucrativos sediada no Rio de Janeiro, dedicada a promover o desenvolvimento humano sustentável. Através dele, desenvolve o projeto e-fabrics que, em parceria com empresas, instituições e centros de pesquisa, desenvolvem tecidos e materiais desenvolvidos a partir de critérios socioambientais O projeto foi incubado entre os anos de 2000 e 2006 pela Osklen e lançado em janeiro de 2007 durante o São Paulo Fashion Week, o mais importante evento de moda da América Latina e um dos mais importantes do mundo. O e-fabrics conta também com a parceria da empresa Luminosidade, realizadora do São Paulo Fashion Week. Outra empresa parceira é a São Paulo Alpargatas que desenvolve uma linha Locomotiva Eco Lonas recicladas com juta que é uma matéria prima renovável. A São Paulo Alpargatas também é uma empresa parceira em toda sua linha Locomotiva Eco, composta por lonas recicladas e/ou confeccionadas com matérias primas renováveis. 

Pontos positivos

· Facilitar a percepção do consumidor

· Trazer melhores resultados para a empresa seja eles financeiros ou de imagem

· Penetração mais eficaz de mercado

· Permitir a redução de custos

· Permite também às empresas ocuparem mais facilmente certos nichos de mercado.

Pontos negativos

· A diluição e a desvalorização de uma ou mais de uma das marcas, no que toca a má reputação quanto à associação de marcas está ligado a pessoas, nomeadamente figuras públicas.

· O sucesso do co-branding depende da relação existente entre as marcas que nem sempre podem ser positivas ao longo do projeto
· Nem sempre as duas marcas tiram vantagens equivalentes da parceria. Uma pode ser mais marcante que outra para o consumidor
Considerações finais 
Sendo a inovação pelo sistema de co-branding um processo de gerenciamento através da experiência, e da qualificação das parcerias que estão diretamente ligadas, uma escolha deve ser feita a partir de decisões que envolvem critérios operacionais. A osklen cultiva procedimentos e estratégias próprias para atuar na relação com seus parceiros e com seus clientes. Com uma network consolidada e respeitada, a empresa sai do âmbito exclusivo da moda para ser igualmente bem sucedidos em outros campos, fazendo de seu estilo de vida, marcas e conceitos, objetos de desejo também para grandes empresas.

Ao desenvolver ações de co-branding, os produtos devem trazer um duplo valor agregado, o que demonstra garantia de qualidade, personalização e identificação dos clientes com ele, além da criação de diferenciais de mercado através da incorporação de novos acessórios e tecnologias. Essa estratégia pode ser vantajosa para as empresas, já que pode haver divisão dos investimentos com campanhas de publicidade e outras ações de marketing para a divulgação do produto, transferência de base de clientes entre as empresas, união dos conceitos qualitativos e projeção de ambas as marcas.

A Osklen é uma empresa que desenvolve esse sistema com outras empresas, embora individualmente seja um case de sucesso. Todas as parcerias realizadas pela marca tem tido sucesso. Questiona-se se ambas as empresas conseguem atingir os mesmos resultados, além do que existe a possibilidade de uma marca se sobressair à outra, ou pelo produto ou pela força da própria marca. Porém não pode ser descartada a condição de oportunidade que pode surgir em mercados globalizados.
.
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� New Order – marca da empresa Osklen, que desenvolve acessórios e calçados


� Produtora TA - produtora Terras de Aventura, criada em 1997, para viabilizar  projetos de documentários, ou expedições de pesquisa e aventura, no Brasil e no exterior, como a trilogia Surfing the Mountains.


� O Instituto e é uma associação privada civil sem fins lucrativos, ONG formalizada em 2007 a partir da atuação do e-brigade, movimento de combate à desinformação ambiental criado por Oskar e amigos biólogos, designers e ambientalistas em 2000.criada e sediada no Rio de Janeiro, voltada para a promoção da vocação do Brasil como “país do desenvolvimento sustentável”. Visa sensibilizar e conferir visibilidade a temas, projetos e parceiros envolvidos com o desenvolvimento social, ambiental, cultural e econômico, atuando nas esferas da educação. Uma filosofia compartilhada por parceiros como UNESCO, WWF-Brasil, Instituto Socioambiental (ISA) e Rede Nacional de Combate ao Tráfico de Animais Silvestres (Renctas).








PAGE  
1

