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Resumo: “A marca e os multiplos olhares” é uma série de artigos produzidos pelo grupo
de pesquisadores de diferentes dreas que estudam “a construgdo de marca na cadeia
produtiva do leite”. O objetivo deste primeiro artigo é apresentar as definigdes do termo
marca, a origem, bem como a sua construg¢io e a sua importincia econémica. Para isso,
a principal metodologia usada foi a pesquisa bibliogrifica, ancorada na Hermenéutica de
Profundidade. Como resultado, apds a apresentagio de todos os “olhares”, espera-se

contribuir para a compreensio holistica do termo marca.

Palavras-chave: Marca. Estratégia. Marketing. Comunicacio. Economia.

Abstract: “The brand and the multiple views” is a series of articles written by the team of

researchers from different areas who study “the construction of the brand in the milk
y

production chain”. The aim of this first article is to present the definitions of the word

brand, its origin, its construction as well as its economic importance. The methodology is

based on a bibliographic rescarch supported by the Depth of Hermeneutics. After

presenting all the “views”, it aims at contributing to the understanding of the wholeness

of the term.”
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Introdugio

A marca existe hd mais de cinco mil anos e, até o advento da globalizacio,
caracterizava-se por ser um ativo intangivel. No mundo contemporineo, a marca tem
importante papel no mercado, ndo apenas pela diferenciagio de produtos similares, mas por
construir valor simbdlico para o consumidor e, por consequéncia, passar a ser patrimonio de
uma organizag¢io. Segundo Klein (2002), 0 ano de 1988 ficou marcado quando a Philip Morris
comprou a Kraft por US$ 12,6 bilhdes, seis vezes mais do que valia a empresa. “A marca e os
multiplos olhares” é uma série de artigos produzidos pelo grupo de pesquisadores’ de
diferentes dreas que participam da pesquisa “a construgio de marca na cadeia produtiva do
leite”, que tem o apoio do CNPq, FUNADESP e da Univates. O objetivo da pesquisa é
verificar a existéncia de constru¢io de marcas em empresas processadoras de leite no Vale do
Taquari/RS. Para a realizagio da mesma, a principal metodologia usada é a Hermenéutica
de Profundidade de Thompson (1995), complementada pelas metodologias Pesquisa
Bibliogrifica (AZEVEDO E SOUZA, 1995), Estudo de Caso (COBRA, 1991), Entrevista
(BAUER; GRASKELL - ndo estd nas referéncias, 2002), Imagindrio (DURAND, 1998) e
Semidtica (PENN,2002). Como resultado, apés mapear as principais empresas processadoras
de leite do Vale e verificar quais as que possuem marcas consolidadas e a sua importincia para
o mercado, o grupo pretende apresentar proposta de construgio e consolida¢io de marca para
essas organizagdes, contribuindo para o desenvolvimento na irea.

Neste primeiro artigo, sdo apresentadas as defini¢des do termo “marca”, a origem,
bem como a sua construgdo e a sua importincia econdmica.

A marca

Definir marca nio € tarefa ficil, pois a palavra assume vérios significados. Segundo
a Lei de Propriedade Intelectual (Lei n°® 9279/96), em seu artigo 122, “marca € todo sinal
distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue produtos e servigos de outros
andlogos, de procedéncia diversa, bem como certifica a conformidade dos mesmos com
determinadas normas ou especificagdes técnicas”. De modo semelhante, a American
Marketing Association (AMA) define marca como “nome, termo, simbolo, desenho ou
combinagdo desses elementos que deve identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou
grupo de fornecedores e diferencid-los da concorréncia” (KELLER; MACHADO, 2005, p.
2). Sampaio (2002, p. 26) considera-a como “sintese da experiéncia de valor vivida pelos
consumidores em relacdo a cada um dos indmeros produtos, servigos, empresas, instituicoes
ou, mesmo, pessoas com as quais eles se relacionam”. Ja Aaker (2002, p.01) afirma que a

marca é “um bem intangivel de toda a empresa e que determina desde o prego das acoes até
a fidelidade do cliente”.

* Como se trata de um grupo de pesquisa multidisciplinar, a primeira fase da pesquisa foi apresentar as
diferentes nogdes sobre marca, bem como as pesquisas ji desenvolvidas pelos integrantes. Como
consequéncia, pela abrangéncia do tema e da relevincia dos estudos apresentados, o grupo optou por
construir artigos que contemplassem a marca e os seus multiplos olhares.
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A necessidade de identificacio de si mesmo e dos objetos que lhe pertencem
acompanha o homem desde os primérdios até os dias de hoje. As marcas, ou esquemas com
func¢io de marcas, tém existido, no minimo, ha cinco mil anos (MOLLERUP, 2000). Elas
sempre estiveram envolvidas em um processo de representagdo e, como tal, t€m se
desenvolvido, 3 medida que a humanidade evolui.

Segundo o mesmo autor, a marcagdo em outros objetos, mais do que uma
necessidade, era um modo de expressar o desejo individual de marcar os bens, ji que estes
estavam sob o mesmo teto do proprietdrio. Porém, os animais nao possufam um local fixo e
sua marcag¢io era uma necessidade: como forma de proteger e distinguir a sua propriedade,
e, quando vendidos, a marca se tornava um indice de qualidade, com prego

correspondentemente maior.

De forma semelhante, nas transa¢des comerciais de importagio e exportagdo, os
comerciantes assinalavam seus pacotes para evitarem equivocos, sendo esta a primeira
necessidade. Quando essas mercadorias chegavam ao local de destino, seus sinais se
transformavam em marcas que identificavam a mercadoria, a origem e indicavam qualidade

(FRUTIGER, 1999).

Mollerup (2000) afirma que as primeiras equivaléncias de marcas sdo usadas para a

identificagio em trés modos:
* identificagdo social: Quem € esse? Quem disse o qué’?
* propriedade: A quem pertence isso?
* origem: Quem fez isso?

Os certificados de origem sdo, provavelmente, tio antigos quanto as ocupacdes
especializadas dos homens e os bons negécios. O anseio por ter credibilidade, mostrar orgulho

eaclamar responsabilidade parecem ser universais e, no minimo, uma necessidade psicolégica

(MOLLERUP, 2000).

Para Mollerup (2000), independentemente do tipo de marca (identificagdo social,
propriedade e/ou origem), o resultado provém da necessidade e do desejo. O autor relaciona
onze categorias de marca (QUADRO 01).

Marcas Declaragio Motivo
[Heraldy (heraldica) Identificagdo social Necessidade / desejo
(Monograms (monogramas) Identificagdo social Necessidade / desejo
Branding (marca de produtos) Propriedade Necessidade / (desejo)
|Farmarks (marca nas orelhas/animais) Propriedade Necessidade / (desejo)
[Farm marks (marca da fazenda) Propriedade Necessidade / (desejo)
Ceramic marks (marcas em cerimica) Origem Necessidade / desejo
Stonemasons’ marks (marcas de pedreiros) Origem Necessidade / desejo
(Hallmarks (carimbos) Origem Necessidade / desejo
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Marcas Declaragio Motivo
Printers’ marks (marcas dos impressores) Origem Necessidade / desejo
Watermarks (marca d’dgua) Origem Necessidade / desejo
[Furniture marks (marcas de mobilia) Origem Necessidade / desejo

QUADRO 01 — Categorias de marcas’.
Fonte: Mollerup (2000, p. 16).

Verificamos que no Brasil nio existe essa divisio determinada conforme os estudos
de Mollerup (2000). Usamos a palavra marca tanto para nos referirmos a trademark (marca
registrada) como para branding (marca de produto ou processo de gestdo), ou ainda qualquer
outra anteriormente citada. O uso desse termo geral muitas vezes dificulta a determinagdo da
categoria a que estamos nos referindo e se faz necessiria complementacio, para que nio haja
equivocos de interpretagao.

A palavra branding, que significa marcar com ferro quente, teve sua utilidade,
originalmente, para marcar os animais domésticos, como o gado, por exemplo. Nos Estados
Unidos, inspiradas por interesses econdmicos, as marcas foram cuidadosamente organizadas,
por meio de regras especificas de como e onde o gado deveria ser marcado e como elas
deveriam ser verbalmente descritas. Além disso, por serem consideradas um bem de valor
comercial, as marcas deveriam (e devem) ser registradas nos livros de marcas estatais.

Atualmente brand(ing) refere-se 3 marca de produtos. Por meio dela, o consumidor
reconhece o produto (de) que necessita e/ou deseja adquirir, percebe suas qualidades, realiza
suas associages e, em muitos casos, passa a ser fiel a ela.

Embora muitas organizacoes j4 adotassem uma marca’, percebemos, por meio de seu
quadro evolutivo, que, durante o século XX, houve a profissionalizacio dos processos que a
envolvem, com o intuito de manté-la no mercado, atingindo status de patriménio (brand
equity) na década de 80.

Kotler (2000) salienta que uma marca forte fortalece o patriménio da empresa, mas
também fornece diversas vantagens competitivas: custos de marketing reduzidos devido a
conscientizagdo e fidelidade do consumidor; maior poder de negocia¢io com distribuidores
e varejistas, porque os consumidores querem o produto (marca); obtengao de prego superior
pelo produto, pois 0 mesmo tem percepc¢do de maior qualidade; langamento de extensdes de
linha de produtos, pois a marca tem credibilidade; a marca oferece defesa contra a
concorréncia por prego.

Para chegar a ser considerada “patrimonio” de uma organizagdo, a marca passa por
inimeros estigios, alguns deles visiveis/tangiveis, outros nem tanto, mas todos apresentam

5 . - - . . .
Branding, earmarks ¢ farm marks sdo antes uma necessidade e, posteriormente, um desejo.

i) registro de marca j4 existia desde 1820 na Franca ¢ desde 1875 na Gri-Bretanha.
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certo grau de complexidade. Para Aaker (2002), na hora de competir o que vale sdo os aspectos
intangiveis: a reputacio da marca quanto a qualidade, lideranga, inovacio e seu prestigio
como marca global, pois os diferenciais tecnoldgicos, por exemplo, sdo facilmente copiados.

A construgio de uma marca nasce da necessidade e/ou desejo de uma organizacio.
Sendo assim, em primeiro lugar é preciso definir a identidade da marca (conceito). Essa é
mais ampla do que a identidade visual, € o que ela representa, significa para seus publicos; é

como ela quer ser percebida pelo publico.

A identidade baseia-se, portanto, no imagindrio coletivo para representar, através da
imagem, determinados valores da organiza¢io contemporinea. Além disso, sua construgio
é um processo estratégico, pois a organizagio a adota de forma consciente, para que o piblico
possa identifici-la e diferencid-la das demais organizacoes.

Para Joly (1999, p. 14), a imagem é “um objeto segundo com relagdo a um outro
objeto que ela representaria de acordo com certas particularidades”. Muitas sdo as imagens,
publicitaria, televisiva, fixa, animada, mental, usadas como meio de expressio visual. Sdo
nogdes complexas e, a0 mesmo tempo, contraditérias.

Enquanto atividade psiquica, a imagem mental é lembranga visual, impressdo de
visualizagdo e semelhanga com o real. Ja as imagens de marcas “sio operagdes mentais,
individuais ou coletivas, que desta vez insistem mais no aspecto construtivo e identitdrio da
representacio do que em seu aspecto visual de semelhanga” (JOLY, 1999, p. 21).

Asimagens e os objetos estdo inseridos num sistema de significacio que deve ser visto
como sistemas articulados entre sino campo dos fazeres humanos, e que fazem parte do nosso
imagindrio, incorporados pelo processo de acomodacdo ou assimilagio de esquemas’.
Portanto, a imagem representa sentimentos “presentificados” (atualizados), provindos do
Amago do imaginério. Sempre hd um objetivo individual ou coletivo na leitura de uma
imagem. “Se I& primeiro aquilo que ja se conhece” (JOLY, 1999, p. 24).

Nesse sentido, podemos afirmar que cada individuo tem a sua interpretagio e o seu
padrio referencial de uma imagem e/ou objeto, que poderd ser igual a de outros individuos

ou nao.

Mais emogio do que razdo, mais econdmica, memoravel e universal,a imagem sugere
modelos de identifica¢do. Sendo assim, mais do que a reprodu¢io de uma sensacdo ou a
representacio de um conceito — e, portanto, o simulacro de algo ausente —, a imagem € o eco

da imaginag¢do, ndo mais imitando, mas recriando, reinventando a forma, num ato de
percepgio criativa (RAHDE, 1997).

¢ Segundo Frutiger (1999, p. 193), "Nossas imagens mentais nio sdo objetos bem definidos, mas arquétipos
de coisas que vimos e experimentamos uma ou vérias vezes, com a sobreposi¢io das impressdes, algo como
desenho estilizado que fica retido na mente sem contornos perfeitos [...] Como num sonho, essas imagens
transformam-se, portanto, numa figura esquematica, que se aproxima de um sinal".
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De modo simbélico, epistémico e/ou estético; garantindo, refor¢cando, reafirmando,
explicitando essa relagdo com o mundo, a imagem desempenha o papel de descoberta visual,
construindo o espectador ao mesmo tempo em que € construida por ele (AUMONT, 1995).

Isso nos leva a concluir que a identidade visual enquanto imagem poderd ser
identificada (reconhecida) ou provocar a identificagio (evocando lembrangas). A sua
interpretagdo dependerd do receptor (espectador), que terd determinado repertério e que
estard inserido em determinado contexto scio-histérico.

A identidade visual é, portanto, um conjunto de elementos visuais percebidos pelo
publico, que sintetiza e expressa os valores da organizagio, identificando e diferenciando-a
das demais concorrentes (KREUTZ, 2001). Para que isso ocorra de modo satisfatério, é
necessario considerar alguns fatores durante a constru¢io da mesma:

* quanto a organizagio (seus valores, cultura e objetivos): Quem é? O que e quanto
faz? Onde e como faz? Com quem faz (piblico interno) ? Para quem faz (publico externo)?
Por que faz? Quais sido os concorrentes?;

* quanto ao publico-alvo (seus valores culturais e econémicos): Quem é? O que
pensa? O que quer? Qual é o seu repertério?;

* quanto as questdes técnicas: custos; modo de reprodugio (aplicabilidade); alcance
— posicionamento no tempo e no espago; poténcia — relagdo sinal/ruido; tempo — quantidade
de informagdo X tempo para decodificagdo; notabilidade — visibilidade e legibilidade.

Obtemos as informagdes do primeiro fator, que diz respeito a organizacio, por meio
de um briefing’. O segundo, que se refere ao publico-alvo, normalmente é obtido por meio
de pesquisas. O terceiro, as questdes técnicas que sio relevantes a aplicagdo da identidade
visual, obtém-se pela andlise dos estudos anteriores, considerando o(s) objetivo(s) da
organizagio e os suportes que veiculario esses elementos simbdlicos.

O repertério do publico-alvo foi um dos principais fatores considerados por esses
profissionais. Segundo Pinho (2001), é o publico quem vai identificar, ler, interpretar a
identidade visual; portanto, é preciso identificar seus valores, como ele vé a empresa
(organizagio), e tentar traduzir isso, juntamente com os valores com que a empresa também
deseja ser vista.

Depois de considerar os fatores anteriores, € preciso criar um conceito que vai nortear
toda a criagio e o desenvolvimento da marca, que € o principio da identidade visual. Esse
conceito vai orientar a criagio do nome e geracio de alternativas e estabelecer uma idéia
unificadora dos elementos graficos constitutivos da alternativa final, a partir da qual se comega
a identidade visual, ou seja, o estudo de flexibilizagdo das assinaturas, o estudo das
monocromias, das assinaturas especiais, das assinaturas para web, o estudo de fonte, a escolha
do alfabeto padrio que vai entrar nos impressos institucionais, entre outros. Outros elementos

8 1. o » N . . .
Briefing — diagnéstico, resumo, série de referéncias fornecidas contendo informagdes sobre o produto ou
objeto a ser trabalhado.
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graficos auxiliares, que nio sio a identidade visual, poderio ser utilizados para representar o

conceito, desde que este o permita.

Uma identidade visual nunca serd permanente, posto que é uma representacio
simbdlica contextualizada e dirigida a determinado publico de determinada época. As
mudancas ocorrerio quando a mesma estiver desatualizada devido a: fusdes entre as
organizagdes; aquisi¢bes de organizagdes (quando for adquirida por outra e vice-versa); outras
situagdes que provoquem mudangas importantes (tecnologia, piblico, administrativas, fatos

sociais ¢/ou histéricos, entre outras).

Quando ocorrer qualquer uma dessas situagdes citadas, a identidade visual ndo estara
expressando plenamente aquilo para a qual foi criada, por isso, ela deverd ser reavaliada e
atualizada. A frequéncia com que isso ocorre € imprevisivel. O seu perfodo de permanéncia
(de forma e de contetido) € diferente: umas sao mais, outras menos voliveis (PINHO, 2001).

Aaker (2002) afirma que o desenvolvimento de uma marca forte implica em quatro
fatores: identidade da marca, sua arquitetura, organizagio (estrutura/processos/planejamento)
e, finalmente, um programa de comunicacio. Este vai além da publicidade, vincula a marca
a seus publicos, através de processos e meios comunicacionais dos mais diversos, que exigem
a habilidade de um gestor para organizar e otimizar os esforgos.

A marca e seu contexto econémico

Pesquisadores tém destacado que pela marca faz-se possivel a criagdo da
diferencia¢io de produto e podendo, desta forma, haver agregagio de valor, pois os produtos
homogéneos se transformam em heterogéneos. Sem a construgio de marcas fortes, cada vez
mais se vendem produtos comoditizados e se pagam royalties/ licenciamentos para marcas
estrangeiras, prejudicando o desenvolvimento socioecondémico.

Nos tempos contemporineos assistimos ao predominio do oligopélio como estrutura
de mercado dominante, fruto da tendéncia de centralizacdo e concentracio de capitais, tio
caracteristico do capitalismo. As empresas, ¢ consequentemente as marcas que a representam,
deixam de ter atuacio regional e passam a ser globais. A estrutura oligopdlica se caracteriza
pela presenca de pequeno nimero de empresas predominantes, cuja a¢io de uma repercute
na agio de outra. De modo geral, essas empresas tém produtos homogéneos, sendo a
diferenciacido dos seus produtos buscada por meio da comunicagdo. A marca, ao criar uma
identidade ao produto, acaba por gerar uma diferenciagio.

Ainda que o oligopélio seja a realidade predominante, a teoria econémica ortodoxa
ndo tem preocupagio com questdes dessa natureza. Dentro dessa concepgio, a empresa é vista
como um agente passivo e parte do pressuposto de que os consumidores tém acesso a todas

as informacgdes.

Na abordagem heterodoxa, questdes dessa natureza passam a ser contempladas.
Dentro dessa concepgio, a empresa € ativa, formuladora de estratégias. Nesse campo da teoria
também se trabalha com o pressuposto de que as informagdes sdo incompletas. Nessa lgica,
as estratégias de marketing passam a ter destaque.
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Com o avanco da globalizacdo observa-se cada vez mais a criagdo da marca a partir
dainstituigdo produtora, a chamada marca institucional. Assim, essa marca vai se construindo
e pode ser utilizada para a venda de produtos e servigos que sdo inexistentes no momento
atual. Gradativamente, a marca se associa a uma série de informacoes. O consumidor constréi
determinada identidade para um produto a partir da marca. A marca, portanto, empresta o
seu prestigio ao produto - é o que Népoles (1988) chama de sensagio de transferéncia.

Para que isso ocorra, como ji mencionado, é fundamental um programa de
comunicagio. E pelo comportamento da organizacio e divulgacio da marca em diferentes
locais e veiculos que a imagem vai se construindo no imaginério do consumidor. “Esta
imagem de marca é um ativo da empresa proprietdria e seu valor é tdo maior quanto maior
a sua relevincia para a diferenciagido positiva da empresa no processo de concorréncia”

(ALMEIDA; LOSEKANN, 2002, p. 456).

Vinte anos depois da Philip Morris ter comprado a Kraft por US$ 12,6 bilhaes, seis
vezes mais do qual o valor da empresa (tangivel), assistimos a compra do You Tube pela
Google por US$ 1,6 bilhdes. Desta vez, apenas pela marca, pois o You Tube, se podemos
dizer, é um produto que ainda nio da lucro.

Consideragdes finais

Na atual configuragio social, massificada, dispersa e multipla no tocante a quesitos
como identidade, cultura, hébitos de consumo e crencas, os processos de comunicagio
respondem pela aproximagio de pessoas e organizagdes (privadas, puiblicas ou nio-
governamentais), em torno do conjunto de ideias que as sustentam, da imagem que projetam,
do que produzem e oferecem em forma de servigos ou eventos para os seus pablicos-alvo.

Considerando a abundincia de ofertas e a competitividade que caracterizam o cendrio
. .. . . . . . -
profissional, politico e econdmico, cabe a2 marca identificar o emissor nas (rel)agdes e trocas
mercadoldgicas, distinguindo-o dos concorrentes e servindo, simultaneamente, para avalizar,
referenciar e ancorar o que deseja significar.

Como elemento vivo e dinAimico, uma marca forte traz embutidos sentimentos como
emogio e confianga, permanece na memoria, pode ser o principal patriménio de uma empresa
e servir para desequilibrar o jogo racional da escolha, gragas ao poder e ao fascinio que exerce
sobre quem a reconhece e a elege.

H4 marcas em todos os lugares e situa¢des. Como complexo ético e estético, a marca
¢ identidade, unidade, consisténcia, idoneidade, coeréncia e sinergia entre tudo e todos que
gravitam ao seu redor e estdo com e por ela envolvidos. Formam-se juizo e opinido sobre a
marca a partir da simples aplicagdo e da percep¢io de sua identidade visual em uma
embalagem, de mensagens e antincios veiculados na imprensa, pelo estado ou tecnologia dos
seus prédios, pelos méveis e uniformes que expde, bem como e, principalmente, pela filosofia,
cultura, valores e préticas discursivas que orientam os diferentes estidgios de administragio,
comunicagio e relacionamento da marca com seus diversos publicos (acionistas, dirigentes,
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funciondrios, parceiros comerciais e fornecedores, consumidores, concorréncia, midia,
formadores de opinido, entidades de classe, governos e opinido publica).

Assim sendo, marcas precisam ser construidas para representar o que € tangivel em
uma pessoa, grupo, organizagao, objeto, servigo, lugar ou evento, agregando com sutileza
alguns atributos intangiveis identificados como relevantes para aqueles que estdo ou irdo
interagir com ela.

Embora a comunicagio como um todo esteja envolvida, observa-se no rastro de uma
marca informagdo-persuasio-conceito-sintese-representa¢io-publicizag¢io-percepgio-
avaliacdo-identificagdo-adesdo e que o seu sucesso decorre e se concretiza pelo alinhamento
ideoldgico, pela simpatia ou pela compra-consumo. Todas essas fungdes estdo ligadas,
também, a natureza da Publicidade e da Propaganda. A compatibilidade da linguagem
publicitiria com a do publico-alvo serve para propagar e tornar publico os principais
elementos da marca, bem como para aplici-los em pegas e antncios que veiculam nos mais
diferentes midias e meios, visando a atingir a massa potencialmente consumidora, criando
uma imagem de marca positiva.

Neste primeiro artigo, abordamos a origem, a construgio da marca e sua importincia
econdmica. Também verificamos que os principais elementos que constituem uma Identidade
Visual Corporativa, a primeira fase da constru¢io de uma marca, sdo: o nome, o simbolo, a
tipografia, as cores, entre outros. A comunica¢do é fundamental para se construir marcas
fortes, porém, antes mesmo de finalizar a Identidade Visual Corporativa, é necessario verificar
a possibilidade de seu registro legal no Instituto Nacional da Propriedade Intelectual - INPI,
bem como do dominio na internet, garantindo a prote¢io legal da marca, evitando
falsificacoes, fraudes, imitacdes ou vulgarizacdes da marca. Marca registrada garante os
investimentos nela realizados.

Esse serd o foco do préximo artigo do grupo: a marca e os multiplos olhares — a
protecio legal.
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