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Capítulo 1


História da marca





			O homem sempre teve uma preocupação de identificar a sua criação de maneira única. Assim, os artistas desde épocas muito antigas já atribuíam um nome às obras de arte, o que lhes dava mais valor. Com o advento da era industrializada e a fabricação em série, esse nome passou a ser atribuído a todo produto que tinha as mesmas características, e assim nasceram as marcas, que acabaram por se tornar um instrumento de diferenciação importante.


			Nos dias de hoje, as marcas revestem-se de grande importância, porque atribuem valor ao produto, muitas vezes de cunho intangível, pretendendo dar garantia de qualidade, de status para quem as consome e, muitas vezes, valor afetivo.


			1 Nascimento e evolução das marcas


			É natural que o indivíduo atribua seu nome a objetos que possui ou que produziu. Dessa forma, eles adquirem um pouco da sua personalidade.


			

A denominação de um signo como marca está vinculada às ideias de distintividade, identidade, autoria e propriedade. Acredita-se que, muito antes da existência da escrita, os homens já possuíam nomes (designação verbal) pelos quais eles poderiam ser identificados de forma clara e inequívoca. A própria assinatura das pessoas tem sua origem supostamente nas tribos nômades que a utilizavam com o objetivo de assinalar a propriedade de seu gado e de seus objetos. A assinatura era então signo de propriedade. Vestígios de assinaturas foram descobertos em fragmentos de utensílios de barro procedentes da Idade da Pedra. (PEREZ, 2004, p. 6)





			Quando o indivíduo é mais conhecido, são atribuídas a ele condições de destaque ou excelência. Os objetos a ele associados, por isso, também passam a valer mais. Por exemplo, a vestimenta de uma rainha exposta em museu: uma peça assim gera muito interesse, maior que o gerado por um vestido comum exposto em vitrine (mesmo que aquele fosse muito semelhante); logo, a primeira peça é mais valiosa que a segunda. O vestido “real” vale mais, não por conta de seu design ou dos materiais constituintes, mas por quem o possuiu, por quem a ele agregou seu nome.


			É o que Serralvo (2008) comenta sobre Michelangelo, que foi reconhecido pela excepcionalidade artística de suas obras: o fato de o artista assinar seus trabalhos imprimia uma garantia de sua qualidade. Isso permitia que um observador com menor conhecimento de arte ou com percepção menos apurada atribuísse um valor maior à obra, calcado na fama de seu autor.


			Segundo Perez (2004), a origem das marcas, como entendemos hoje, se deu com a Revolução Industrial. Com o advento da produção em série, própria da era da industrialização, as diferenças peculiares do trabalho de cada artesão desapareceram, pois os produtos feitos por máquinas eram muito semelhantes. A marca, então, apareceu como fator de diferenciação, atribuindo valores como confiança, qualidade e reputação – que vão além da mera matéria que constitui o produto. Vemos aqui o mesmo raciocínio desenvolvido para a assinatura de Michelangelo, agora aplicado a produtos de uso corriqueiro.


			2 Todos os produtos têm marca, mesmo que não pareçam produtos…


			Conforme ensinam Keller e Machado (2006), tudo passou a poder ter marca – não só os bens físicos tradicionalmente associados a elas (ex.: Coca-Cola, Omo), mas também os serviços (ex.: Porto Seguro, Bradesco), as redes varejistas (ex.: Carrefour, Pernambucanas) e os distribuidores (ex.: Makro, Martins).


			Mas as marcas vão além: podem ser atribuídas também a pessoas (ex.: Ronaldo, o fenômeno; Madonna), organizações (ex.: GRAAC, AACD), esportes (ex.: Corinthians, Super Bowl), filmes (ex.: Batman, Guerra nas Estrelas), séries de televisão (ex.: Lost, A Grande Família), localidades (ex.: Paris: Cidade-Luz; Praia do Forte), ideias (ex.: Voto Consciente, Hora do Planeta) e causas (ex.: câncer de mama, “Se beber, não dirija”). Os autores mencionam ainda empresas que conseguiram dar destaque a produtos comuns, aparentemente sem qualquer diferenciação – as commodities:


			

Uma commodity é um produto supostamente tão básico que não pode ser diferenciado na mente do consumidor. Com o passar dos anos, diversos produtos que antes eram vistos essencialmente como commodities tornaram-se diferenciados por marcas fortes que surgiram em suas categorias. Alguns exemplos disso são: café (Pilão, Do Ponto, Lily), arroz (Tio João, Camil, Prato Fino), sal (Cisne), açúcar (União), aveia (Quacker), leite (Ninho), amido de milho (Maizena) e lã de aço (Bombril). (KELLER; MACHADO, 2006, p. 10)





			Apurando ainda mais o conceito, Perez (2004, p. 18) completa: “até frutas, como laranjas, maçãs e bananas, são carimbadas com a marca do produto e/ou do distribuidor”. O objetivo, segundo a autora, é principalmente distingui-las por meio do reconhecimento de qualidade, mas pode-se acrescentar o fato de algumas frutas e legumes usarem uma marca para declarar que a sua produção foi feita “sem agrotóxicos”, o que a cada dia se torna um fator mais importante de distinção, devido à grande preocupação com a sustentabilidade e a alimentação segura.


			Serralvo (2008) apresenta um histórico interessante das marcas brasileiras centenárias no quadro 1. Não resta dúvida de que o fato de as marcas serem centenárias já tem valor importante, pois o costume de usá-las “de pai para filho” funciona como um testemunho de sua adequação e qualidade.


			

Quadro 1 – Histórico das marcas centenárias no Brasil

				

					

					

					

				

				

					

							Marca

							Início

							Resumo histórico

					


				

				

					

							Maizena

							1874

							Os primeiros lotes chegam dos Estados Unidos. A produção local começa em 1930.

					


					

							Nestlé

							1876

							A marca chega ao Brasil, vinda da Suíça, importando a Farinha Láctea. O Leite Moça chega em 1890, com o nome de Milkmaid, e passa a ser produzido no país em 1921.

					


					

							Hering

							1880

							As primeiras camisetas são produzidas em Blumenau, Santa Catarina.

					


					

							Brahma

							1888

							A fabricação de cerveja começa no Rio de Janeiro.

					


					

							Antarctica

							1889

							A fabricação de cerveja começa em São Paulo.

					


					

							Ita-Sal

							1899

							A fábrica é fundada em Macau, Rio Grande do Norte.

					


					

							Caracu

							1899

							A cerveja começa a ser fabricada em Rio Claro, no estado de São Paulo, porém, nessa fase, com outro nome.

					


					

							União

							1910

							A marca, cujo principal produto é o açúcar, é lançada em São Paulo.

					


					

							Biotônico Fontoura

							1910

							O produto começa a ser fabricado em Bragança Paulista, São Paulo.

					


					

							Catupiry

							1911

							O queijo começa a ser fabricado.

					


					

							Minancora

							1914

							A pomada começa a ser fabricada em Joinville, Santa Catarina.

					


					

							Aviação

							1920

							A fabricação de manteiga começa em São Sebastião do Paraíso, Minas Gerais.

					


				

			



	Fonte: adaptado de Martins (2000, p. 224) apud Serralvo (2008, p. 15).









			A marca, mesmo sendo intangível (o consumidor não consegue percebê-la com nenhum dos seus sentidos), passa a adquirir um valor monetário, e por isso precisa ser protegida por meio de leis – patentes e direitos autorais, como ensina Ellwood (2004). Essa necessidade de proteção deu ensejo à marca registrada: “trata-se de uma marca que recebeu proteção legal para uso exclusivo do seu proprietário, que é o detentor do registro” (PEREZ, 2004, p. 10).


			3 O marketing fica mais sofisticado


			Com o aumento da oferta, muitas empresas concorrem com produtos que satisfaçam as mesmas necessidades, por isso o marketing precisa se sofisticar: a decisão sobre a compra não se limita mais à avaliação do uso do produto ou do seu preço, mas também leva em consideração a personalidade da marca, aquilo que ela promete. Conforme afirma Serralvo (2008, p. 25), há “vários consumidores que, ao fazerem as suas compras, optam por adquirir produtos ofertados com uma marca conhecida, por ser mais fácil, só pelo nome, diferenciar uma mercadoria das outras”.


			Perez (2004) enfatiza que o uso crescente de técnicas de promoção de vendas determinou a importância da atribuição de um nome aos produtos. A proliferação das mídias de massa no século XX – primeiramente o cinema, depois o rádio e a televisão, os jornais e as revistas – se prestou muito bem à divulgação dos atributos das marcas. Com muita propriedade, as autoras Khauaja e Prado (2008, p. 17) comentam sobre a marca Marlboro, “totalmente voltada para o imaginário, sem nenhum benefício funcional”. As vendas dos cigarros da marca estavam baixas quando a agência de propaganda Leo Burnett criou comerciais que mostravam um homem viril montado em seu cavalo, cruzando o campo, fumando o cigarro. Mesmo estando na cidade, amarrados aos seus trabalhos burocráticos, os homens poderiam se sentir um pouco aventureiros, corajosos e livres. As vendas do cigarro subiram enormemente. Este é bom exemplo de como a influência cultural tem poder no processo decisório de compras. Na época, não se tinham dados que pudessem, como agora, associar o hábito de fumar a doenças; portanto, associar o herói ao produto fazia sentido. Atualmente, a marca encontra-se reduzida apenas aos seus aspectos funcionais. Principalmente devido à proibição da propaganda de cigarros, o marketing tem pouco espaço.




			


[image: Ícone] PARA SABER MAIS 



Recomendamos assistir ao filme Obrigado por fumar, do diretor Jason Reitman, de 2005. O filme faz uma crítica velada sobre esse assunto, inclusive mencionando, sem citar marcas, evidentemente, o caso do cowboy da Marlboro.






 










			Em 1931, conforme Serralvo (2008), a empresa norte-americana Procter & Gamble percebeu a marca como um instrumento para a sua gestão de marketing, que dá ensejo a estratégias que vão além dos “4Ps”, como posicionamento e identidade da marca – o que será visto com detalhes ao longo dos próximos capítulos.
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Quais são as suas marcas preferidas? Pense em três delas e procure responder: o que você sabe delas? Como obteve essas informações? Quais são os atributos principais que as fazem ser especiais?






 










			Considerações finais


			Atualmente, vivemos no mundo das marcas!


			Com a acirrada concorrência em que vivemos, é necessário buscar características próprias de um produto que o distinga dos demais. Esses atributos vão além das funcionalidades, incluindo a confiabilidade, a reputação, bem como os aspectos emocionais capazes de fazer ligações com o seu público-alvo, de maneira que esse consumidor possa dizer: “Esse é o meu produto! É a minha cara!”. Todos esses atributos ficam englobados e se tornam perceptíveis por meio da marca.


			A decisão de qual marca usar, as estratégias que delimitarão o seu uso e os elementos que a comporão tornam-se um estudo importante, cada vez mais observado por administradores, publicitários e designers.


			Sem dúvida, um mundo muito interessante para se descobrir…
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Capítulo 2


Decisões de marca: marcas múltiplas, guarda-chuva, individuais e mistas





			Devido à grande concorrência existente nos dias de hoje, as marcas têm importante papel, uma vez que criam vínculos muito estreitos com os consumidores, que vão além das características meramente funcionais, despertando sentimentos emocionais de simpatia e cumplicidade, ou seja, que assumem, verdadeiramente, identidade própria.


			Dentro dessa perspectiva, uma decisão importante é: como essas diversas “personalidades” vão conviver entre si em uma mesma empresa? Todas terão o mesmo “sobrenome”, fazendo com que haja uma associação forte entre elas? Ou cada uma terá suas características próprias, diferenciando-se dos demais “membros da família”?


			Assim, essas decisões são fundamentais e devem ser examinadas cuidadosamente, para o desenvolvimento de estratégias que geram diferencial no sucesso das vendas.


			Neste capítulo, veremos como organizar e classificar as marcas, tendo em vista as estratégias de marketing definidas para os produtos que compõem o portfólio da empresa.


			1 Portfólio de produto e marca


			Quando o assunto é a importância da marca, os autores que se dedicam a ele, normalmente, seguem o que dizem Kotler e Keller (2012), como representantes de todos eles:


			

Um dos ativos mais intangíveis de uma empresa é a sua marca, e compete ao marketing gerenciar adequadamente seu valor. Desenvolver uma marca forte é tanto uma arte como uma ciência. Requer planejamento cuidadoso e profundo comprometimento de longo prazo, além de um marketing planejado e executado com criatividade. Marcas fortes geram intensa felicidade no consumidor – e sua essência é um excelente produto. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 257)
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