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	Capítulo 1


	A gestão de marcas na atualidade


	




    Em 2009, os cineastas franceses François Alaux, Hervé de Crécy e Ludovic Houplain surpreenderam o mundo com um filme animado composto apenas por marcas, logotipos e mascotes de empresas reais (e algumas fictícias) famosas. Em 16 minutos, Logorama trazia mais 2 mil referências em uma trama protagonizada pelas mascotes da Michelin e do McDonald’s. O filme ganhou diversos prêmios, entre eles o Oscar de Melhor filme curta-metragem de animação e se tornou instantaneamente em um pequeno clássico, menos pela história e pela técnica da criatividade na composição visual que torna a obra um entretenimento que desafia o espectador diante de tanta informação.




    A ideia de criar – literalmente – um mundo composto por marcas, é irônica, mas totalmente atual. A cada ano que passa as marcas se fazem mais presentes no dia a dia das pessoas no mundo todo. Basta uma rápida olhada à sua volta para perceber como elas estão em todas as partes.




    Antes, o contato com as marcas acontecia principalmente por meio dos produtos comprados e da publicidade nas ruas, na televisão e no meio impresso. Hoje, a utilização cada vez maior de telas – do computador, dos tablets e, principalmente, smartphones – aumentou consideravelmente os momentos de interação do público com elas. Na prática, e isso pode ser comprovado facilmente por cada um de nós, o consumidor online pode ser impactado por uma marca a qualquer hora do dia, esteja ele na rua ou em um ambiente fechado.




    Neste Logorama real, administrar a forma como sua marca se apresenta, impacta e se relaciona com o consumidor é fundamental para o sucesso de qualquer empresa no mercado. Neste capítulo, vamos conhecer a origem das marcas e compreender sua importância nos dias atuais, assim como entender qual o seu papel nas relações entre as organizações e o público.




      1 História das marcas




    A definição mais conhecida e divulgada para marca é a da American Marketing Association (AMA). A entidade (2017), que a cada três anos revisa e atualiza as definições dos principais conceitos do marketing, entende o termo em seu site como: “um nome, termo, design, símbolo ou qualquer outro recurso que identifica os produtos ou serviços de um fornecedor para diferenciá-los de outros concorrentes”. A AMA (2017) ainda acrescenta que a marca é um “ativo intangível”, com potencial para criar imagens e associações na mente do público que podem gerar benefícios e retornos financeiros para o seu proprietário. Assim, a marca é a representação que diferencia produtos e serviços concorrentes que, ao mesmo tempo, traz consigo valores, como veremos mais adiante.




    A World Intellectual Property Organization — WIPO (2002) tem uma definição similar. Segundo a entidade, em seu simpósio asiático, a marca é o “rosto da empresa”, o símbolo inconfundível que a organização apresenta para seus produtos e serviços que serve como “cartão de visitas”, separando-a dos concorrentes do mercado.




    O hábito de diferenciar produtos não é recente na história humana. Esculturas em relevo egípcias, datadas de cerca de 2.700 a.C, mostram que a prática de marcar o gado para identificar o seu dono já existia na Antiguidade, muito provavelmente para evitar o roubo dos animais. Mas os egípcios também utilizavam marcas para registrar a qualidade de produtos, no caso, tijolos. E não foram a única civilização a adotar o uso de marcas. Também antes de Cristo, na China e na Índia, cerâmicas recebiam sinais que identificavam seus autores, assim como os selos de argila que eram usados para lacrar recipientes tinham marcas. A prática também foi adotada na Mesopotâmia, na Grécia e em Roma e para todos os tipos de itens e materiais. Escavações em Herculano, cidade italiana soterrada junto a Pompeia, pela erupção do monte Vesúvio no ano de 79 d. C., encontraram pães carbonizados que traziam a marca dos padeiros que os produziram.




    A utilização de marcas no Ocidente caiu após o fim do Império Romano, em 476, mas voltou séculos depois, na Idade Média, na Europa, onde a arte da heráldica – criação de brasões de armas – passou a ser usada para diferenciar cavaleiros, nobres e suas famílias. Ao mesmo tempo, as guildas medievais – associações de profissionais como sapateiros, ferreiros, carpinteiros e artesãos, entre outros – passaram a exigir a marcação dos produtos para que os consumidores, além dos próprios produtores, ficassem protegidos contra falsificações. O branding, termo que em sua concepção mais simples e literal designa o ato de marcar alguma coisa, ganhou nesse momento outro sentido que não apenas o da identificação, tornou-se um atestado de qualidade e – no caso dos brasões – de diferenciação social.
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    O termo marca tem origem na marcação de animais com ferro em brasa para identificação. Em inglês, a palavra utilizada é brand e o processo, por sua vez, branding. Quando a importância das marcas começou a ser trabalhada pelo marketing, no século XIX, o branding ganhou um significado maior do que o ato de marcar um produto. Rocha e Ignacio (2017, p. 8) entendem o branding como a prática de gerenciar a marca junto ao seu público-alvo com o objetivo de agregar valor para a organização através da satisfação das necessidades e desejos dos seus clientes. “Dessa forma, podemos definir como branding o entendimento do valor agregado que o mercado atribui a determinados produtos e serviços, ou seja, os consumidores não compram apenas o produto em si, mas todos os atributos que são trabalhados pela organização para que os tornem diferenciados em relação aos concorrentes de mercado”, explicam.




      




      


    







    O primeiro movimento no sentido de estabelecer regras para o uso de marcas surgiu em 1358, com a publicação de insigniis et armis, do professor de Direito italiano Bartolo de Sassoferrato, no qual o autor – um dos mais renomados juristas da Lei Romana Medieval – discute o direito de uso dos brasões e o registro dos mesmos. Porém, foi só em 1824, que uma decisão judicial na Inglaterra e a criação de uma lei que protegia nomes e locais de fabricação contra a falsificação, na França, começou a materializar as regulamentações para o uso de marcas no comércio. O momento pedia essa organização, como lembram Meggs e Purvis (2009, p. 523): “A Revolução Industrial, com sua fabricação e comercialização em massa, aumentou o valor e a importância de marcas registradas para identificação visual”.




    Isso aconteceu porque a produção fabril aumentou consideravelmente com a industrialização e era preciso escoar esse volume de produtos vendendo-os para um mercado mais amplo. O resultado foi a competição direta com os itens produzidos regionalmente e, para vencer essa disputa, os fabricantes passaram a investir em suas marcas, atribuindo-lhes valores que as diferenciassem dos produtos genéricos locais. Era o nascimento do branding. A propaganda impressa em jornais, panfletos e cartazes fazia o trabalho de divulgação. Logo, a prática de associar personalidades à marca – que é usada até hoje com sucesso – se mostrou eficaz, mesmo sem a existência recursos gráficos sofisticados para fazer essa associação. Em 1843, a marca de whisky escocês, Chivas Regal, por exemplo, conquistou o selo de aprovação da família real inglesa direto da rainha Vitória, se tornando uma das marcas mais vendidas da bebida no mundo até hoje.




    Na segunda metade do século XIX, Inglaterra, França, Espanha, Estados Unidos e os estados que mais tarde formariam a Alemanha já haviam criado leis que permitiam o registro e a proteção de marcas. No Brasil, foi a Constituição republicana de 1891, que garantiu o direito às marcas de fábrica, ampliado em 1967 para a indústria e o comércio. Entre as marcas deste período que ainda estão no mercado hoje, além do já citado whisky, se encontram a da cervejaria Bass, que se tornou a primeira marca registrada no Reino Unido, em 1876, e a da empresa de chás inglesa Twinings, que usa a mesmo logo (seu nome abaixo de um brasão com um leão) desde 1787.




    O século XX viu o branding se tornar um elemento fundamental para o sucesso dos produtos no mercado. No processo de construção da identidade da marca, a utilização de slogans e mascotes ajudou a humanizar e popularizar produtos que se tornaram fenômenos de massa, como a aveia Quaker, os cereais Kellogg’s, os sabonetes Palmolive e a Coca-Cola, entre outros.




    Na década de 1920, o rádio permitiu a associação da marca com a música e assim nasceu o jingle. O veículo também abriu a possibilidade de as marcas patrocinarem programas. O surgimento da televisão, na década de 1950, potencializou a divulgação de todos os tipos de produto e ter uma marca forte se tornou um fator competitivo dos mais relevantes, como podemos atestar nos dias atuais, com as marcas ainda exercendo um grande poder para influenciar a decisão de compra de consumidores de todas as idades.




      2 A função das marcas na atualidade




    Segundo Aaker (2015, p. 1), uma marca hoje em dia é muito mais do que um nome e um logo. É, primeiramente, a promessa que uma empresa faz ao cliente de que vai concretizar o que aquele símbolo representa em termos de “benefícios funcionais, emocionais, de autoexpressão e sociais”. Além disso, também é uma jornada, “uma relação que evolui com base em percepções e experiências” do consumidor toda vez que há uma conexão entre eles.




    Pense na Coca-Cola, a 16ª marca mais valiosa do mundo de acordo com a edição 2021 do estudo Kantar Brand Z Most Valuable Global Brand s. Há décadas ela não representa só uma bebida, embora seja “apenas” um refrigerante. Sua popularidade global conquistada ao longo do século XX a transformou um símbolo de liberdade e alegria (durante a Guerra Fria também um sinônimo de capitalismo), conceitos que durante muito tempo foram trabalhados pelo marketing da companhia em sua comunicação. Hoje, a empresa, alinhada a questões ambientais e de inclusão social, divulga como propósito o objetivo de “refrescar o mundo e fazer a diferença”. Assim, mantém viva sua jornada de conexão com o seu público de uma forma abrangente, associando ao seu nome a muito mais do que a ideia de matar a sede e estando presente também em outros produtos, como roupas, calçados e materiais escolares.




    As marcas hoje também são ativos das empresas. Para Aaker (2015), elas têm patrimônio e “determinam o desempenho e a estratégia do negócio”. A percepção de que isso era uma realidade, de acordo com o autor, surgiu no final da década de 1980 e iniciou uma nova forma da gestão e do marketing das organizações olharem para a marca, que passou a ser “cuidada” tanto quanto os principais produtos da empresa. Hoje, as grandes marcas têm o seu valor de mercado calculados todos os anos e as cifras são astronômicas.




    É importante ressaltar como o valor da marca não está relacionado com o tempo de atuação da empresa no mercado, número de itens produzidos, nem com a estrutura física que a organização possui. No passado talvez essas fossem questões importantes, mas o advento do digital mudou o jogo. Bons exemplos são marcas como o Instagram e a Netflix. O primeiro foi criado em 2010 como um aplicativo de compartilhamento de fotos (hoje também de vídeos em diferentes formatos) e se tornou, rapidamente, uma das redes sociais mais populares do mundo, atualmente utilizada por cerca de 1,22 bilhão de pessoas no mundo todo segundo o levantamento Digital 2021 do site We Are Social em parceria com a ferramenta Hoosuite. O segundo, fundado em 1997 como um serviço de aluguel de DVDs pelo correio, passou a oferecer filmes por streaming em 2007 e, três anos depois, já dominava o mercado, levando sua principal concorrente, a Blockbuster, com suas milhares de locadoras espalhadas pelo mundo, à falência.




    Hoje, sem lojas físicas abertas ou dezenas de produtos em diversas categorias espalhados pelo mercado, a marca Instagram vale U$ 82,9 bilhões de dólares e a Netflix está avaliada em U$ 71,1 bilhões de dólares, segundo o Kantar Brandz Most Valuable Global Brands. Elas são, respectivamente, a 18ª e 24ª marcas mais valiosas do mundo.
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    Anualmente, a consultoria inglesa Kantar realiza o estudo Kantar Brandz Most Valuable Global Brands no qual lista as 100 marcas mais valiosas do mundo. Em junho de 2021, a empresa apresentou o seu levantamento mais recente que trouxe a Amazon no topo do ranking (que ocupa desde 2019) com um valor de marca de 683,85 bilhões de dólares. A varejista norte-americana é seguida pela Apple, com um valor de 611,99 bilhões de dólares e o Google, cuja marca vale 457,99 bilhões de dólares. Segundo a Kantar (2021, p. 22), o valor da marca Amazon, que engloba todas as áreas do seu negócio, cresceu 64% desde 2020. “Em um ambiente cada vez mais centrado na conveniência, rapidez e satisfação do cliente – poucas marcas exemplificaram esses valores mais do que a Amazon”, diz o estudo. Confira o ranking completo com as 100 marcas mais valiosas do mundo.




      




      


    







    Para Rocha e Ignacio (2017), as marcas que, de um modo geral, são consideradas fortes no mercado são compostas por aspectos tangíveis e intangíveis que precisam ser levados em conta pelos gestores para a criação de diferenciais competitivos.




    

      	
Aspectos tangíveis – ligados à parte lógica da conexão entre o consumidor a marca. Segundo Rocha e Ignacio (2017, p. 16), são “todas as percepções que ele cria, espera ou recebe em seu relacionamento com uma empresa em relação ao desempenho do produto”. Ou seja, o benefício que o cliente percebe sem muito esforço quando usar o produto da marca. Por ser lógico, o aspecto tangível é o mais facilmente visto pela concorrência.




      	
Aspectos intangíveis – características ligadas “à forma simbólica emocional de uma marca”, de acordo com Rocha e Ignacio (2017). São elementos abstratos que podem transformar a marca em um símbolo e que, muitas vezes, estão relacionados com as emoções que ela desperta no consumidor. A maneira como a marca se comunica e também a experiência que ela proporciona podem valorizar aspectos intangíveis, que são, por natureza, difíceis de serem copiados pelo mercado.


    




    Ou seja, a marca atinge o público entregando vários tipos de informações – das mais básicas às mais complexas – e se torna um elemento altamente poderoso para a empresa.




    

      Elas funcionam como o núcleo de um relacionamento com o cliente, de uma plataforma para opções estratégicas e de uma força que afeta aspectos financeiros, incluindo o retorno sobre ações. Considere as marcas mais atraentes do mercado e suas “essências” de marca. A marca Google está associada a competência e domínio em mecanismos de busca e muito mais, a Harley-Davidson a benefícios emocionais e de auto expressão, a IBM a serviços de informática competentes e orientados para soluções, a Singapore Airlines a serviço de qualidade especial, a Mercedes a quem valoriza o que há de melhor, a American Express a alta satisfação do cliente e a capacidade de conexão por meio de programas digitais e a Patagonia a sustentabilidade. (AAKER, 2015, p. 1).


    




    Para Aaker (2015), a força das grandes marcas do mercado trouxe a fidelidade dos clientes, consequentemente, o sucesso nos negócios e também criou uma base de segurança para os momentos difíceis da organização, assim como um ponto de partida para a criação de novos produtos e entrada em outros mercados. Hoje, o brand equity, segundo Kotler e Keller (2018), o “valor agregado atribuído a bens e serviços que pode refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relação à marca” – que também interfere no preço, na presença no mercado e no lucro – é vital para os negócios e requer atenção e dedicação constante dos responsáveis pela marca.




     3 O papel das marcas nas relações mercadológicas




    Na prática do dia a dia, as marcas são o primeiro elemento de distinção dos produtos no tabuleiro do mercado, para os consumidores e para as próprias empresas. Para cada um, porém, o papel que a marca desempenha é diferente. Segundo Rocha e Ignacio (2017), para o consumidor, uma marca é importante principalmente porque:




    

	Figura 1 – Fatores que explicam a importância de uma marca
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Identifica o fabricante: a razão pela qual as marcas surgiram ainda é válida. Em um mercado com uma infinidade de produtos, a marca indica o fabricante e mostra quem é que está por trás do item sendo vendido e que deve ser responsabilizado pelo seu desempenho.




      	
Transmite significados: uma marca traz consigo a “memória” das experiências anteriores que o consumidor viveu com ela, mesmo que ele que nunca tenha efetivamente utilizado o produto e essa vivência venha apenas do impacto da publicidade. Isso acontece por causa dos aspectos intangíveis da marca, que criam uma imagem significativa para o consumidor.




      	
Agiliza decisões: escolher uma marca conhecida, de notória qualidade ou que tenha deixado uma boa impressão em um contato anterior, economiza tempo na hora compra. O aumento das vendas online nos últimos anos – especialmente após o início da pandemia da Covid-19 – tornou a agilidade um fator primordial. O consumidor quer receber logo a sua mercadoria e não perder tempo na hora da escolha optando por uma marca de sua preferência é uma solução.




      	
Traz benefícios: a marca pode ser sinônimo de uma solução funcional ou simbólica. A funcional é aquela que o produto da marca efetivamente pode cumprir, aquilo que promete e entrega na visão de quem consome. Já a simbólica é o que a marca agrega para a imagem ou até mesmo para a autoestima do consumidor. Uma marca de luxo, por exemplo, além de exercer sua função acaba representando também o status social de quem a compra.


    




    Para as empresas, o papel da marca é mais amplo e, por isso, requer uma gestão focada. De acordo com Rocha e Ignacio (2017), para as organizações, a marca:




    

      	
Reduz os custos de marketing: ter uma marca famosa e estabelecida no mercado faz que com a empresa precise destinar menos esforços para divulgá-la. Assim, pode destinar seus recursos para o desenvolvimento de novos produtos ou ainda para investir em outras marcas de seu portfólio.




      	
É um ativo valioso: como já citado, uma marca registrada é uma propriedade legal da empresa que tem valor quando consegue ter um significado para o consumidor e influenciar seu comportamento. Como é um bem, a marca pode ser valorizada ou não de acordo com o tempo e pode ser vendida caso seja de interesse da empresa.




      	
Simplifica processos: ter um produto com marca facilita o manuseio, a exposição e o controle dos estoques, entre outros processos que existem entre a produção e a venda para o cliente final na gôndola. A identificação trazida pela marca que é importante para o consumidor é fundamental para as empresas – e aqui estamos falando não só fabricantes, mas também distribuidores e varejistas –, que têm que lidar com centenas de produtos diariamente.




      	
Auxilia a organizar a contabilidade: assim como diferencia os produtos em caminho até o consumidor, a marca facilita os registros contábeis da empresa, deixando-os mais precisos e confiáveis.




      	
Traz proteção legal: a marca – quando registrada nos órgãos responsáveis – fica protegida contra plágios e usos indevidos por parte de concorrentes e pode ser plenamente explorada pela empresa. Nessa mesma esteira, processos de produção podem ser protegidos por patentes e criações gráficas (para embalagens, por exemplo) podem ser protegidas por direitos autorais garantindo a segurança da organização para investir na marca e torná-la ainda mais forte e valiosa.




      	
Permite o aumento de preço: uma marca com força e reconhecimento no mercado garante à empresa um espaço de manobra para trabalhar com preços mais altos caso seja necessário (ou, dependendo do tipo de produto).


    




    Kotler e Keller (2018) ainda podem acrescentar a essa lista um papel muito importante exercido pela marca:




    

      	
É um elemento que fideliza: marcas que inspiram confiança e satisfazem o consumidor em seu primeiro contato têm grandes chances de serem compradas novamente. A fidelidade do consumidor à marca traz uma previsibilidade de venda para a empresa que – por sua vez – representa uma segurança para o negócio. A marca com clientes fiéis também ganha defensores naturais que ajudam a propagar o seu nome sem que a empresa tenha nenhum custo adicional com isso.


    




    Embora atualmente existem movimentações no sentido de reduzir ou mesmo eliminar o uso de embalagens para alguns tipos de produtos por questões ambientais, nada parece ameaçar a utilização da marca no mercado. Ao contrário: na medida em que uma parte cada vez mais significativa do público consumidor começa a questionar fabricantes sobre seus métodos de produção, a maneira como obtém matéria-prima, lidam com a mão de obra e os impactos que seus negócios trazem para a sociedade e para o meio ambiente, ter um nome forte atrelado à valores positivos é muito importante para a sobrevivência no mercado. Mais de uma década depois do seu lançamento, a brincadeira apresentada em Logorama continua bastante atual.




     Considerações finais




    Neste capítulo, vimos como as marcas nasceram da necessidade do ser humano em diferenciar produtos e também determinar sua origem. Com o tempo, as marcas ganharam importância no comércio se tornando também sinônimo de qualidade e gerando valores – físicos e abstratos – para seus usuários.




    O uso de marcas durante a Revolução Industrial ajudou a promover e expandir mercados, tornando famosos no mundo todo alguns produtos que ainda hoje podem ser encontrados nas prateleiras das lojas. No século XX o branding se tornou primordial para a sobrevivência das empresas em um ambiente extremamente competitivo. O rádio, a televisão e, posteriormente, a internet passaram a colocar as marcas em contato direto com os consumidores, permitindo a criação de relacionamentos mais duradouros e cheios de significados.




    A marca representa uma promessa de benefícios que a empresa faz para o seu cliente. Ao mesmo tempo, trata-se de uma jornada que se constrói na medida em que o consumidor se relaciona com ela e, por fim, é um ativo de grande valor financeiro para a empresa quando tem reconhecimento e agrega sentido para a vida de quem a consume.




    No próximo capítulo, conheceremos diferentes classificações de marcas e veremos como as estratégias de marca podem ser usadas na sua gestão.
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