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      Capítulo 1


      Branding: conceitos preliminares

    


    Para iniciar nosso estudo, sugiro realizar uma breve experiência. Olhe rapidamente ao seu redor e perceba tudo o que está em sua volta. De tudo o que você está vendo, o que possui uma “marca”?


    Preste atenção! Olhe novamente. Observe, por exemplo, objetos, móveis, livros, carros, alimentos, aparelhos eletrônicos e até mesmo sua roupa, seu calçado e o dispositivo que está utilizando para ler este conteúdo. E aí? Observou como quase tudo o que está presente possui marca? Note: algumas coisas têm marcas mais conhecidas; outras, menos.


    Pois bem, “marca” é um assunto muito corriqueiro e interessante, usado estrategicamente por quase todas as organizações para obter vantagem competitiva. É sobre isso que passaremos a estudar daqui em diante, definindo alguns conceitos básicos da gestão de marcas ou do branding.


    Assim, neste capítulo, vamos conhecer os diversos termos básicos, particulares ao branding. Alguns deles são termos técnicos que vêm da língua inglesa, muito usual no meio acadêmico e corporativo da administração de marketing.


    Constataremos que o bom tratamento da “marca”, seja na criação, seja no desenvolvimento ou na manutenção, tem como principal objetivo maximizar o valor da marca e da organização como um todo, em um mercado que está repleto de desafios e oportunidades, num mundo cada vez mais globalizado e numa concorrência cada vez mais acirrada.


    Vamos lá! Dedique-se ao máximo aos seus estudos e os resultados serão compensadores!


    1 Branding: conceitos preliminares


    Com objetividade, podemos iniciar esclarecendo o significado da palavra “branding”. Traduzindo-a do inglês e da linguagem técnica de administração de marketing, fica algo como: gestão de marcas. Certo. Mas o que é gestão de marcas?


    Pois bem, é disso que vamos começar a tratar daqui em diante. Para que isso ocorra adequadamente, precisamos prioritariamente definir conceitos básicos inerentes à gestão de marcas ou ao branding propriamente ditos. Começaremos com marca.


    1.1 Marca


    Prestigiosamente, quando se trata de “marca”, precisamos saber que David Aaker, nascido em 1983, Dakota do Norte (EUA), professor da Haas School of Business, em Berkeley (Califórnia), é considerado um dos pioneiros e mais influentes contribuidores do branding, relevante tema da administração contemporânea na concepção de comunidades acadêmicas e corporativas.


    O professor Aaker é autor de dezenas de livros e estudos em empresas como Saturn, General Electric, Nike, Kodak e McDonald’s; diante disso, nossos estudos serão em grande parte baseados em seus ensinamentos.


    Então, vale esclarecer que, quando estudiosos como Aaker (2001) abordam questões sobre “marca”, em geral usam o termo “brand” (do inglês) e em alguns momentos faremos dessa forma. Para ficar mais claro, preste atenção no destaque.
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      O conceito “brand” será igual a “marca”. Já o conceito de “branding” refere-se à gestão ou gerenciamento da marca.


      
        


        

      

    


    Depois desse combinado, você já parou para pensar como estamos envolvidos com marcas de diversos tipos em nosso dia a dia? Quase tudo em nossa volta tem “marca”. É desta forma que Keller e Machado (2006, p. 2), com a American Marketing Association (AMA), definem “marca”:


    
      [...] um nome diferenciado, um termo, símbolo, desenho ou uma combinação desses elementos, destinado a identificar os bens ou serviços de um vendedor/fornecedor ou grupo de fornecedores, diferenciando-os da concorrência.

    


    Assim, a chave para criar uma marca é primeiro encontrar um nome, logotipo, símbolo, desenho, ou outros atributos que identifiquem algo e o diferencie de outros. Neste sentido, para Keller e Machado (2006), esses atributos são denominados “elementos da marca”, ou seja, são características próprias que podem ser legalmente protegidas e servem para identificar e diferenciar a marca.


    Keller e Machado (2006) ainda complementam dizendo que os principais elementos de marca são: nomes de marca, domínios na internet, logotipos, símbolos, personalidade, slogans, jingles e embalagens, que geralmente são escolhidos para:


    
      	aumentar a lembrança da marca.


      	facilitar a formação de associações de marca: fortes, favoráveis e exclusivas.


      	gerar julgamentos e sentimentos positivos sobre a marca.

    


    Muita teoria? Então reflita:
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      Leia a lista a seguir e vá refletindo: o que vem à cabeça de forma instantânea a cada item?


      
        	BMW


        	Apple


        	3M


        	Plim-plim


        	Marisa


        	Neymar ou Pelé

      


      Você pensou em logomarcas, desenhos, símbolos, nomes, sons, slogans, jingles, personalidades, etc.?


      
        


        

      

    


    Certamente sim! Então significa que a estratégia de cada uma dessas empresas funcionou! Você associou elementos às marcas dessa lista. Parece óbvio, não? Mas é!


    A contribuição dos elementos de marca serve para identificar e avaliar o que os consumidores pensariam sobre o produto se conhecessem somente seu nome de marca, logotipo e outros elementos.


    Então, uma marca, segundo Kotler e Keller (2012), agrega dimensões que, de alguma forma, a diferenciam de outros produtos similares, de pessoa para pessoa, para satisfazer as mesmas necessidades, que podem ser funcionais, racionais ou intangíveis, relacionadas com o desempenho do produto/serviço. Podem também ser mais simbólicas, emocionais ou intangíveis, relacionadas com aquilo que a marca representa ou significa em termos abstratos, na percepção de cada cliente.


    Na prática, geralmente a diferenciação existe entre marcas, mas o que importa é a percepção individual do consumidor, como nestes exemplos: Coca-Cola ou Pepsi, Galaxy ou iPhone, Honda ou Yamaha, McDonald’s ou Burger King, Playstation ou Xbox, dentre tantas. Reconheça que a marca é algo percebido ou valorizado individualmente por cada pessoa (cliente). Ou seja, mensurar uma percepção mais positiva ou negativa sobre ela é um tanto quanto abstrato, mas é possível, como veremos mais adiante.


    Cabe ao administrador de marketing perceber ou valorizar a necessidade do cliente diante do brand equity. Mas o que é brand equity? É o que vamos saber a seguir!


    2 Brand equity


    De acordo com os estudos de Aaker (2001), o brand equity – ou equidade (valor) de marca – é o conjunto de recursos inerentes a uma marca e a um símbolo que agregam ao valor proporcionado por um produto ou um serviço, em benefício da empresa e de seus clientes. Em outras palavras, brand equity está ligado diretamente ao valor da marca. Ou seja, seu principal objetivo, nas boas práticas do branding, é aumentar o valor, geralmente monetário, da marca e, consequentemente, o valor da empresa que a possui.
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      Novamente reflita: Quanto valem as marcas BMW, Apple, 3M, Globo, Marisa, Neymar e Pelé? Ou, ainda, Instagram, WhatsApp, Nike e Google? Valem bastante? Por quê?


      
        


        

      

    


    Kotler e Keller (2012) são enfáticos ao afirmarem que um dos ativos intangíveis mais valiosos de uma empresa é sua marca. Assim, compete ao profissional de marketing gerenciar adequadamente seu valor por meio das boas práticas de branding.


    Continua muita teoria? É, no começo é assim! Mas pode apostar que vai ser recompensador. Enquanto isso, atenção para o destaque a seguir.
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      Se você ficou muito curioso, acesse o site da Interbrand, uma consultoria mundial que lida com questões de branding, e conheça as avaliações das maiores marcas do mercado global.


      
        


        

      

    


    3 O escopo do branding


    Já sabemos que as marcas identificam a origem de um produto ou um serviço e permitem a mensuração de valor mesmo que de maneira subjetiva. Carregam, assim, responsabilidades pelos seus desempenhos ou ao que representam. Mas como criar e gerenciar uma “marca” de produto ou serviço?


    As empresas podem criar a marca por meio de planos de marketing e outras atividades relativas. No entanto, a marca é algo que se instala na mente dos consumidores de maneira intangível e até irracional. Assim, cabe ao branding determinar a identidade da marca, ou o que ela deve representar, da maneira mais positiva possível. Então, vamos definir branding. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 259),


    
      [...] o branding significa dotar bens e serviços com o poder de uma marca, criando diferenças. [...] Diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos/serviços de modo a tornar sua tomada de decisão mais clara, gerando desejo, necessidade e posteriormente valor à empresa.

    


    Assim, o branding, por meio dos elementos de marca, busca diferenciação, com a finalidade de convencer clientes das vantagens do produto que se tem a oferecer, agregando valor à própria marca gerenciada.


    De maneira ampla, devemos reconhecer que o branding pode ser aplicado em qualquer campo no qual o consumidor tenha opções. Desta forma, é possível colocar marca em quase tudo. O branding encarrega-se de gerenciar.


    
      Quadro 1 – Escopo de branding

      
        

        
      

      
        
          	
            Campo ou escopo
          

          	
            Exemplos de marca
          
        


        
          	
            Produto
          

          	
            Coca-Cola, Nescafé, Bombril
          
        


        
          	
            Serviço
          

          	
            Uber, Correios
          
        


        
          	
            Loja
          

          	
            Marisa, Renner
          
        


        
          	
            Organização
          

          	
            Petrobras, Bradesco
          
        


        
          	
            Pessoa
          

          	
            Anitta, Silvio Santos, Messi
          
        


        
          	
            Local
          

          	
            Fernando de Noronha, Bonito, Blumenau
          
        


        
          	
            Ideia
          

          	
            Smile, WWF, Câncer de mama
          
        


        
          	
            Evento
          

          	
            Rock in Rio, São Paulo Fashion Week, Boi de Parintins
          
        

      
    


    Para Keller e Machado (2006), criar diferenças em quaisquer que sejam os campos ou escopos por meio do branding pode promover uma cumplicidade fiel com o consumidor. Quando isso ocorre, os profissionais de marketing criam valor, certamente trazendo lucros para esse campo de atuação.


    Diante do que foi exposto até aqui, podemos nos questionar: Por que as marcas são tão importantes? Que funções ou papéis elas desempenham que as tornam tão valiosas para as empresas?


    As marcas não são valiosas e importantes só para as empresas, mas também para os consumidores. Keller e Machado (2006) colocam que elas são importantes porque assumem significados especiais para ambos. O quadro 2 fornece uma visão geral dos diferentes papéis que as marcas desempenham para consumidores (clientes) e fabricantes (consumidores).


    
      Quadro 2 – Papéis que as marcas desempenham

      
        

        
      

      
        
          	
            Consumidores
          

          	
            Fabricantes
          
        


        
          	
            
              	Identificação da origem do produto


              	Atribuição de responsabilidade ao fabricante


              	Redução de riscos


              	Simplificação do custo de busca


              	Vínculo com o fabricante do produto


              	Elementos simbólicos


              	Indicativo de qualidade

            

          

          	
            
              	Identificação para simplificar rastreamento


              	Proteção legal para aspectos exclusivos


              	Indicativo de qualidade para consumidores


              	Meios para associações exclusivas


              	Fonte de vantagem competitiva


              	Ativo para retornos financeiros

            

          
        

      

      
        
          	
            Fonte: adaptado de Keller e Machado (2006).
          
        

      
    


    Perceba que, embora as marcas continuem sendo muito importantes, como sempre, para os consumidores a gestão de marcas (branding) pode estar mais difícil que nunca.


    Nesse contexto, Keller e Machado (2006) colocam que, apesar de ter havido um crescente reconhecimento do valor das marcas, tanto para empresas quanto para consumidores, vários fatos ocorridos nos últimos anos complicaram significativamente as práticas de marketing. Ou seja, os avanços da tecnologia, o crescimento do uso da internet, as redes sociais, entre outros fatores, representam desafios aos departamentos de marketing das empresas e (por que não?), até mesmo oportunidades para os gestores.


    
      Quadro 3 – Desafios para a construção de marcas

      
        

        
      

      
        
          	
            Desafios
          

          	
            Oportunidades do branding
          
        


        
          	
            
              	Clientes bem informados


              	Linhas de marcas mais complexas


              	Amadurecimento de mercados


              	Concorrência crescente e mais sofisticada


              	Dificuldade de diferenciação


              	Redução da fidelidade à marca em muitas categorias


              	Crescimento de marcas próprias


              	Aumento do poder do varejo


              	Fragmentação da cobertura de mídia

            

          

          	
            
              	Perda de eficácia da mídia tradicional


              	Surgimento de novas opções de comunicação


              	Aumento dos gastos promocionais


              	Redução de gastos com propaganda


              	Aumento do custo de lançamento e apoio a um produto


              	Orientação para curto prazo


              	Crescimento da rotatividade de funcionários nas empresas

            

          
        

      

      
        
          	
            Fonte: adaptado de Keller e Machado (2006).
          
        

      
    


    Criar marcas proporciona muitas oportunidades e, quanto aos desafios, “faça do limão uma limonada”. Temos de perceber que os desafios existem para todos; no entanto, cabe aos profissionais de marketing aproveitar sua expertise nessas situações, adotando boas e criativas práticas de branding, elevando o brand equity para a obtenção de vantagem competitiva sustentável.


    Considerações finais


    Neste capítulo começamos a definir alguns conceitos básicos relacionados a marcas e seu gerenciamento, ou seja, conceitos preliminares do branding.


    Iniciamos aprendendo que a definição de brand, ou marca, é: um nome, termo, símbolo, desenho ou a combinação desses elementos que deve identificar os bens ou serviços de um fornecedor ou grupo de fornecedores, diferenciando-se da concorrência.


    Vimos que os elementos da marca são características próprias que podem ser legalmente protegidas e servem para identificá-la e diferenciá-la.


    Estudamos que os principais elementos de marca são nomes de marca, domínios na internet, logotipos, símbolos, personalidade, slogans, jingles, embalagens, etc.


    Geralmente os elementos são escolhidos para aumentar a lembrança da marca, facilitar a formação de associações de marca e gerar julgamentos e sentimentos positivos sobre a marca.


    Ampliando os conceitos do branding, estudamos que o brand equity está ligado diretamente ao valor da marca, cujo principal objetivo é aumentar o valor monetário da marca e, consequentemente, o valor da empresa que a possui.


    Conceitualmente, definimos que branding significa dotar bens e serviços do poder de uma marca, criando diferenças por meio de estruturas mentais que ajudam o consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos/serviços de uma marca. Isso pode tornar mais clara sua tomada de decisão, gerar desejo, necessidade e, posteriormente, valor à empresa, por meio da valorização do brand equity.


    Reconhecemos que o branding pode ser aplicado em qualquer campo no qual o consumidor tenha opções; desta forma, é possível colocar marca em um produto, um serviço, uma loja, uma organização, uma pessoa, um local ou uma ideia, entre outros.


    Percebemos que o mercado está repleto de desafios e oportunidades para criação, desenvolvimento e manutenção de marcas, e cabe aos profissionais de marketing aproveitar sua expertise nessas situações por meio de boas práticas de branding.


    Isso foi só o começo, mas é importante que você releia o nosso material de aula e acesse os recursos multimídia para aprofundar ainda mais seus conhecimentos. Você não vai se arrepender! Bons estudos!
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      Capítulo 2


      Brand equity e suas dimensões

    


    Antes de iniciarmos o estudo deste capítulo, sugiro que pense nas seguintes marcas: Windows, Google, Uber, Nike e Facebook.


    A respeito delas, responda:


    
      	Você as conhece? Quanto? Pouco ou muito?


      	Quanto você é fiel a elas ou a alguma delas?


      	Você percebe qualidade nelas?


      	Que tipo de associações você consegue fazer com elas?

    


    Pois bem, respondendo a esses questionamentos, você está instintiva ou subjetivamente dando valor a essas marcas. Ou seja, você está estabelecendo um brand equity sobre as dimensões conscientização, fidelidade, qualidade e associações dessas marcas. Complicou?


    Nesta etapa vamos tecnicamente conhecer a estrutura básica da equidade das marcas. Ao final, sua percepção sobre essas marcas certamente será muito mais aprimorada. Confira, pois vale a pena!


    1 Branding e o brand equity


    Podemos começar reforçando que o branding é um termo técnico da administração de marketing e diz respeito ao gerenciamento de marcas. Ou seja, o branding, segundo Kotler e Keller (2012, p. 259),


    
      [...] significa dotar bens e serviços com o poder de uma marca, criando diferenças. [...] Diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos/serviços de modo a tornar sua tomada de decisão mais clara, gerando desejo, necessidade e posteriormente valor à empresa.

    


    Já brand equity, ou equidade de marca, outro termo usual na tratativa de marcas, de acordo com Aaker (1998) é um conjunto de recursos relativos a uma marca e/ou a um símbolo que se agregam ao valor proporcionado por um produto ou serviço, em benefício da empresa e de seus clientes.


    Em outras palavras, brand equity são dimensões de recursos (ativos ou passivos) diretamente relacionados ao valor da marca, monetário ou não.


    A figura a seguir sintetiza as dimensões ou categorias de recursos relacionadas ao brand equity na criação de valor, de que trataremos mais adiante.


    
      Figura 1 – Como o brand equity gera valor


      [image: ]

      Fonte: adaptado de Aaker (2001).

    


    Vários aspectos dessas dimensões merecem ser mais bem desenvolvidos, por isso serão tratados em separado, mais adiante.


    Entretanto, ainda com relação às dimensões do brand equity, vale ressaltar que o branding aplicado a esses recursos pode pesar de maneira positiva ou negativa sobre o valor da marca.


    Veja: partindo do princípio de que o branding geralmente deseja ampliar o valor da marca, então se alguns dos recursos forem negativos a esse desejo, certamente a marca perde (valor). Se a conscientização (conhecimento) for negativa, a marca perde; se a fidelidade (lealdade) for baixa, a marca perde; se a qualidade percebida for baixa, novamente a marca perde; e, se as associações feitas à marca também forem ruins, a marca perde. Ou vice-versa.


    Então, como qualquer recurso da administração, as dimensões devem ser bem gerenciadas pelo branding para que realmente sejam positivas e gerem valor, tanto para clientes quanto para a empresa detentora da marca.


    Exposto isso, agora já podemos nos aprofundar nas dimensões ou categorias de recursos do brand equity. Acompanhe!


    2 Conscientização sobre a marca
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      Você conhece a marca ZT3ÇP4?


      Provavelmente não, né? E agora estas: 3M, P&G, IBM e GM?


      Ah, essas são bem conhecidas, certo? Mas como, se todas essas palavras são formadas apenas por letras, números e caracteres diversos?


      
        


        

      

    


    Certamente essa reflexão nos levou a algumas imagens que rapidamente identificamos em nosso consciente, tendo em vista que, até certo ponto, conhecemos as marcas descritas.


    Pois bem. Para Aaker (2001), o conhecimento ou a conscientização da marca refere-se à presença dela na mente dos consumidores. Como se fossem cartazes (imagens) de cada marca, com tamanhos diferentes na mente das pessoas, de forma que o nível de conscientização de uma marca se espelha no tamanho do cartaz que a representa.


    A conscientização é a medida de como os consumidores recordam de uma marca em certo nível, indo de vaga lembrança a mais ou até à única marca lembrada. Indo do menor para o maior conhecimento sobre a marca, o reconhecimento espelha a familiaridade decorrente da exposição, não envolvendo necessariamente lembrar-se de onde a marca foi encontrada, porque ela se difere das outras, ou mesmo qual é a classe de produtos da marca. Ou seja, é uma vaga lembrança.


    Já a recordação diz respeito a quando a marca é lembrada diante de uma classe de produtos, na qual a pessoa possui discernimento sobre as peculiaridades (diferenciação) proporcionadas pela marca. A recordação pode ser ampliada quando em pesquisa se identifica a top of mind (primeira marca mais lembrada) e, ainda mais, quando é a única marca lembrada, ou a marca dominante. A figura a seguir resume e ilustra o nível de conscientização das pessoas por uma marca.


    
      Figura 2 – Níveis de conscientização da marca


      [image: ]
    


    3 Fidelidade em relação à marca


    Geralmente, quando uma marca tem uma base de clientes fiéis, espera-se que gere um fluxo de vendas e lucros desejáveis. Já uma marca com uma base de clientes pouco fiéis é vulnerável ou tem valor apenas no seu potencial para criar clientes fiéis. Note: é fato bastante subjetivo.


    Segundo Aaker (2001), a fidelidade ou lealdade é consideração fundamental quando se atribui um valor a uma marca, e impacta diretamente os custos de marketing, consequentemente os lucros da empresa.


    Criar fidelidade em uma marca geralmente custa caro. Entretanto, é mais fácil (menos custoso) manter clientes fiéis do que conquistar novos. Cabe ao branding conquistar, ampliar e manter a fidelidade das marcas que gerencia, pois assim amplia o brand equity e cria uma importante barreira contra novos concorrentes.


    A fidelidade de clientes pode ser segmentada, conforme explica o quadro 3, extraído das ideias de Aaker (2001), a seguir.


    
      Quadro 1 – Segmentação da fidelidade

      
        

        
      

      
        
          	
            Tipos de grupos (clientes) no mercado
          

          	
            Características/comportamento
          
        


        
          	
            Não clientes
          

          	
            Aqueles que compram dos concorrentes ou não são usuários da classe de produtos
          
        


        
          	
            Pesquisadores de preço
          

          	
            Aqueles sensíveis aos preços; são muito propensos a promoções
          
        


        
          	
            Passivamente fiéis
          

          	
            Aqueles que compram mais por hábito que pela razão
          
        


        
          	
            Os “em cima do muro”
          

          	
            Aqueles que compram duas ou mais marcas sem distinção
          
        


        
          	
            Comprometidos
          

          	
            Aqueles fiéis que chegam a pagar preços premium (mais elevados) pela marca
          
        

      

      
        
          	
            Fonte: adaptado de Aaker (2001).
          
        

      
    







OEBPS/Images/Capa_Branding_Varejo.jpg
Branding no varejo

KKK
KKK
&L








OEBPS/Images/importante.png





OEBPS/Images/pensar.png





OEBPS/Images/saber.png
)









OEBPS/Images/Cap02_Img02.png
Conhecimento

Max. * Marca dominante: a tnica marca lembrada
« Top of mind: a primaita marca lembrada
« Recordagéo: recall - as marcas da daterminada classe qua vocé consagus lembrar
« Reconhecimento: 4 estave exposto & marca

Min.  + pesconhecido: nunca viu, nzo sabe que exists









OEBPS/Images/Cap02_Img01.png
Conscientizagao

Proporciona valor aos clientes,

damarca aperfeigoando:
* Alntarpretago & o procsssamento
das informagdes
Fidelidade + A confianga na dsciso ds compra
damarca « A safifagao dos usuarios
E“:‘k')‘::‘"’g gm\j,’c" Qualidade Proporciona valor & empresa,
percebida aperfeigoando:
« A ficiancia dos programas d
marteting
Associagao « Afidolidads da marca
damarca + Progos/margens ds lucro

Outros recursos

* As oxtensdes da marca
* Adlavancagem comercial
* Avantagem compstitiva








