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O mundo vive um constante e ritmico processo de transformacdo. Os cenarios mudam
constantemente. A sociedade cadencia uma evolutiva mutagédo. Estilo de vida, comportamento de
consumo, habitos culturais, visdo de mundo, rituais, regras, normas e padrdes de relacionamento sao
modificados de acordo com essas transformacdes. Essa revolugdo ativa e fenomenoldgica reflete
intimamente na realidade dos mais diversos mercados e setores da economia. Essa metamorfose
constante nas organizac@es exige novos e eficazes olhares e estratégias para o atingimento de um
equilibrio homeostatico e consequente eficacia administrativa.

De acordo com McKenna (1993), Drucker (1996), Lester&HaperCollins(2000) é possivel afirmar
gue o mercado vive, como consequéncia dessas dinamicas, um constante processo de
comoditizacdo. Organizagdes, produtos, servigos e ideologias parecem cada vez mais padronizados,
e nesse contexto, 0 mercado anseia por habilidades estratégicas e fendbmenos gerenciais capazes de
criar a diferenciacdo necessaria para essas organizagfes nessa nebulosa econémica. Shimp (2002)
destaca o interesse intensificado pelo marketing é paradoxal, porque muito embora seja uma das
disciplinas de acdo mais recentes do homem, é também, uma das mais antigas profissdes e praticas
do mundo.

Como evolucdo do marketing, o branding surge como uma das mais importantes atividades
gerenciais da contemporaneidade (Aaker; 1996), Travis (1990); em um mundo orientado pelo
advento da marca e seus significados. Branding é na concepg¢do de Sampaio (2002) o conjunto das
tarefas de marketing — incluindo suas ferramentas de comunicacdo — destinadas a aperfeicoar a
gestdo da marca, o Santo Gral dos negdcios.

O entendimento sobre o fenbmeno da marca, suas dimensdes, 0S processos estruturais e gerenciais
que circunscrevem seu universo, bem como as relacbes e conexdes desencadeadas com 0s
consumidores, serdo alvo de analise e reflexdo desse artigo, que tem como objetivo construir um
caminho para a compreensdo da dimensdo que a marca desempenha no mercado moderno, bem
como, os beneficios que o cuidado e gerenciamento estratégico com esse ativo empresarial, podem
revelar as organizagbes modernas, consolidando suas marcas como fortes e indispensaveis no
cotidiano de seus consumidores.

Apoiado no alicerce tedrico de autores como (Kotler), (Kapferer), (Aacker), (Sampaio), (Drucker),
(Travis), (Mckenna), (Trout), (Pine e Gilmore), propdem-se apresentar como o branding esta
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intrinsicamente enraizado em varios elementos da sociedade e mercado contemporaneo a partir do
desenvolvimento deste estudo que se configura como um desq research.

Trout (1996) define marketing como uma disciplina empresarial que transita entre a natureza de arte
e de ciéncia, que tem como objetivo integrar organiza¢fes de maneira inteligente e estratégica com
as oportunidades e realidades do mercado. Uma das mais recentes areas de gestdo organizacional, o
marketing gera multiplos olhares e interpretacbes, decorrente da sua pluralidade e
transdisciplinaridade tedrica eminente.

Os dois ultimos séculos permitiram significativos avangos para o entendimento desse fenémeno
organizacional que tem na economia, sociologia, antropologia e psicologia os alicerces para o
estabelecimento de teéricas altamente conectadas com a dindmica da realidade global
(Drucker,1999). O marketing evoluiu de suas antigas origens de distribuicdo e vendas para uma
filosofia abrangente de como relacionar dinamicamente qualquer organizagcdo ao seu mercado
(Kotler,1999).

Kotler define (1980:33) “marketing significa trabalhar com mercados, os quais, por sua vez,
significam a tentativa de realizar as trocas em potencial com o objetivo de satisfazer as necessidades
e os desejos humanos”. O autor, considerado um dos principais tedricos e representantes da
disciplina, apresenta conceitos fundamentais para se entender o marketing como uma proposta
estratégica, e conceitos que serdo aprofundados com o desenvolvimento desse artigo, quando
apresentaremos 0 branding como uma realidade da evolucdo desse pensamento. O enunciado do
autor evidencia elementos indispensaveis para o entendimento do marketing: mercado, trocas,
necessidades e desejos.

O mercado € o palco, onde empresas, marcas, produtos e servi¢cos desempenham seus papeis na
energética trama de relacionamento com os consumidores (Pine & Gilmore, 1999). Consumidores
esses que estdo cada vez mais criticos e a concorréncia cada vez mais proxima e acirrada, porque na
sua esséncia, toda a oferta de produtos e servicos, e até mesmo, a proposta de marcas estdo ficando
cada vez mais parecidas. Captar a atencdo desses consumidores e se afirmar nesse mercado, ocorre
cada vez mais pelo extraordinario, pelo acessorio e pela imagem (Shimp, 2002).

Né&o existe branding sem a compreensao ontoldgica, holistica e epistemoldgica sobre o seu centro
gravitacional: a marca. Branding etimologicamente significa “marcando”, pratica desenvolvida
pelos fazendeiros norte-americanos, que deixavam a marca de sua propriedade sob a pele do animal
(Sampaio, 2002). O autor define marca como a sintese da experiéncia de valor vivida pelos
consumidores, pela interpretagdo da identidade e imagem dessa marca no mercado, a0 mesmo
tempo em que € sintese de valor de franquia de mercado.

Sendo um dos principais ativo e patriménio de uma empresa, a marca gera, a priori, um processo de
busca de diferenciacdo real de produtos e servi¢os, bem como o aumento da qualidade. Torna-se um
elemento de definicdo de DNA e esséncia de uma organizagdo no mercado, agindo como um
facilitador operacional, eliminando processos de deciséo relativamente complexos, atua como
catalisador, acelerando o processo de percepcdo, conhecimento e expansdo de mercado, como
forma de expressdo social e pessoal, transformando os elementos simbolicos e seus referenciais
conceituais fatos de interacdo social, representa entdo o real sistema de valores definido e
identificado pelo marketing.
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A marca é como um organismo Vvivo (Scott, 2001). Gerir uma marca de modo organico consiste em
obter de unidade, integracdo e sinergia tanto na estratégia como nas taticas da organizagdo, no
objetivo de encontrar o equilibrio simbiotico entre mercado, consumidor e organizacéo, tendo real
perspectiva de desenvolvimento se tiver carater unificador e puder ser traduzida a nivel tatico
(Sampaio, 2002). Entende-se isso por unidade de pensamento estratégico, integracdo tatica e
sinergia proposital.

O branding, como um modelo de gestdo de negocios é baseado em fatores que se conectam e tem
como unidade final a marca em sua totalidade. O primeiro pilar para a constituicdo de uma marca
forte é a definicdo de posicionamento. Sem relevancia ao seu publico nenhuma marca tem chances
de permanecer no mercado.

“Especificar a missdo da marca consiste em (re) definir a razdo da existéncia desta, sua necessidade
imperiosa” (Kapferer, 2003:42). Pensar em posicionamento € pensar em proposta, em definir o
valor, a esséncia e 0 DNA de uma marca na mente dos consumidores. O posicionamento é o mantra,
que deve ser traduzido e transpirado por todos 0s pontos de contato dessa marca com seus
consumidores.

Posicionar uma marca significa definir uma proposta de valor de uma organizacdo perante o
mercado (Kapferer, 2003). Definir o posicionamento de uma marca, ou reavaliar o seu
posicionamento significa, em primeiro lugar definir estrategicamente o seu nicho de mercado. Em
segundo lugar, definir a esséncia e os valores que serdo transmitidos por esse conceito.

Para se admitir ou reconhecer um posicionamento forte e coerente com a marca € necessario, de
acordo com Sampaio (2002), analisar a sua relevancia, e a sua conexao com as tendéncias atuais; a
sua competitividade, se a proposta incorpora uma solucdo ou vantagem aparente ao consumidor, sua
capacidade de emocionar, gerar diferenciacdo; a sua singularidade, originalidade e a inovacao
incorporada ao conceito; a sua defensabilidade e rentabilidade, se a marca tem competéncias
exclusivas para garantir a sua permanéncia no mercado; a expansdo da franquia da marca, se 0 seu
nivel de elasticidade € suficiente para atender as varidveis taticas do mercado; e a sua
sustentabilidade, por quanto tempo esse posicionamento sera forte o suficiente para manter a
imagem da marca no seu segmento.

Inimeras sdo as marcas que conseguem fixar uma memdria extremamente forte e ativa na mente do
consumidor. Mas por tras dessa imagem forte, dessa conexao sélida e de uma projecdo ideal, existe
um sistema de edificacdo de marca que alia diferentes conhecimentos (marketing, comunicacéo,
sociologia, antropologia e psicologia) ao potencial de mercados consumidores. O resultado sdo
marcas que se aderem intimamente a vida das pessoas.

Coca- Cola, Apple, Samsung, Ferrari, Chanel, Nestlé, ndo importa que categoria de mercado essa
marca pertence, o produto de uma boa gestdo de marca € uma lembranca onipresente e atemporal na
mente do Consumidor. "Em situa¢cdes normais de comercializacdo, um mercado ja existe para uma
determinada categoria de produto. Os consumidores entendem que categoria e simplesmente
escolher entre um conjunto de marcas e fornecedores” (Kotler, 1996). Aproximando o conceito
apresentado pelo autor, com a estratégia de gestdo de marcas é possivel tornar organizagdes e seus
produtos organismos tao fortes, que seus nomes tornam-se também, sinbnimos de categoria.
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Pensar em branding é admitir um novo olhar para 0 negdcio da organizacdo. Uma visdo de negdcio
que coloca a marca como centro gravitacional desse universo, que operacionaliza os demais
departamentos e funcbes da empresa de acordo com o ritmo orquestrado pelas oportunidades de
mercado e pelas dimensdes e projecdes da marca.

O marketing e a gestdo de marcas (branding) como disciplinas recentes no estudo das organizacgdes
necessitam de novos olhares e a constante conectividade com a realidade. Conforme Richers (1996)
0 mercado se constitui pelo desenvolvimento de ondas, as organiza¢Ges necessitam compreender a
sua formacdo, o seu desenvolvimento e o seu declinio. Essa metafora apresentada pelo autor
permite entender o marketing como um fenémeno dindmico e atualizado.

O desafio contemporaneo, e provavelmente do futuro, é a capacidade de pluralizar os
conhecimentos que nutrem epistemologicamente e ontologicamente o sistema de significados que
legitimam o marketing e o branding. Ciéncias ou artes recentes que desencadearam inumeras
transformagdes no mundo dos negocios. Se McKenna (1993) ousou proferir que “Maketing ¢ tudo”
pode-se acompanhar o pensamento do autor, e proferindo com tamanha intensidade de convicgéo
que o branding esta em todos os lugares, e sim, “o branding esta entre nos”.
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Branding: ele esta entre nos.

O mundo vive um constante e ritmico processo de transformagdo. Os cendrios mudam
constantemente. A sociedade cadencia uma evolutiva mutacdo. Estilo de vida, comportamento de
consumo, hébitos culturais, visdo de mundo, rituais, regras, normas e padrdes de relacionamento sdo
modificados de acordo com essas transformacdes. Essa revolucdo ativa e fenomenoldgica reflete
intimamente na realidade dos mais diversos mercados e setores da economia. Essa metamorfose
constante nas organizacdes exige novos e eficazes olhares e estratégias para o atingimento de um
equilibrio homeostatico e consequente eficicia administrativa.

De acordo com McKenna (1993), Drucker (1996), Lester&HaperCollins(2000) é possivel afirmar
que o mercado vive, como consequéncia dessas dindmicas, um constante processo de
comoditizacdo. Organizacgdes, produtos, servicos e ideologias parecem cada vez mais padronizados,
e nesse contexto, 0 mercado anseia por habilidades estratégicas e fendmenos gerenciais capazes de
criar a diferenciacdo necessaria para essas organizacGes nessa nebulosa econémica. Shimp (2002)
destaca o interesse intensificado pelo marketing é paradoxal, porque muito embora seja uma das
disciplinas de acdo mais recentes do homem, é também, uma das mais antigas profissdes e praticas
do mundo.

Como evolucdo do marketing, o branding surge como uma das mais importantes atividades
gerenciais da contemporaneidade (Aaker; 1996), Travis (1990); em um mundo orientado pelo
advento da marca e seus significados. Branding é na concepc¢do de Sampaio (2002) o conjunto das
tarefas de marketing — incluindo suas ferramentas de comunicacdo — destinadas a aperfeigcoar a
gestdo da marca, o Santo Gral dos negocios.

O entendimento sobre o fen6meno da marca, suas dimensdes, 0S processos estruturais e gerenciais
gue circunscrevem seu universo, bem como as relaces e conexdes desencadeadas com 0s
consumidores, serdo alvo de analise e reflexdo desse artigo, que tem como objetivo construir um
caminho para a compreensdo da dimensdo que a marca desempenha no mercado moderno, bem
como, os beneficios que o cuidado e gerenciamento estratégico com esse ativo empresarial, podem
revelar as organizagbes modernas, consolidando suas marcas como fortes e indispensaveis no
cotidiano de seus consumidores.

Apoiado no alicerce tedrico de autores como (Kotler), (Kapferer), (Aacker), (Sampaio), (Drucker),
(Travis), (Mckenna), (Trout), (Pine e Gilmore), propdem-se apresentar como o branding esta
intrinsicamente enraizado em varios elementos da sociedade e mercado contemporaneo a partir do
desenvolvimento deste estudo que se configura como um desq research.

Trout (1996) define marketing como uma disciplina empresarial que transita entre a natureza de arte
e de ciéncia, que tem como objetivo integrar organiza¢Ges de maneira inteligente e estratégica com
as oportunidades e realidades do mercado. Uma das mais recentes areas de gestdo organizacional, o
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marketing gera mdltiplos olhares e interpretacdes, decorrente da sua pluralidade e
transdisciplinaridade tedrica eminente.

Os dois ultimos séculos permitiram significativos avancos para o entendimento desse fendmeno
organizacional que tem na economia, sociologia, antropologia e psicologia os alicerces para o
estabelecimento de tedricas altamente conectadas com a dindmica da realidade global
(Drucker,1999). O marketing evoluiu de suas antigas origens de distribuicdo e vendas para uma
filosofia abrangente de como relacionar dinamicamente qualquer organizacdo ao seu mercado
(Kotler,1999).

Kotler define (1980:33) “marketing significa trabalhar com mercados, os quais, por sua vez,
significam a tentativa de realizar as trocas em potencial com o objetivo de satisfazer as necessidades
e os desejos humanos”. O autor, considerado um dos principais tedricos e representantes da
disciplina, apresenta conceitos fundamentais para se entender o marketing como uma proposta
estratégica, e conceitos que serdo aprofundados com o desenvolvimento desse artigo, quando
apresentaremos o branding como uma realidade da evolugdo desse pensamento. O enunciado do
autor evidencia elementos indispensaveis para o entendimento do marketing: mercado, trocas,
necessidades e desejos.

O mercado € o palco, onde empresas, marcas, produtos e servicos desempenham seus papeis na
energética trama de relacionamento com os consumidores (Pine & Gilmore, 1999). Consumidores
esses que estdo cada vez mais criticos e a concorréncia cada vez mais proxima e acirrada, porque na
sua esséncia, toda a oferta de produtos e servigos, e até mesmo, a proposta de marcas estao ficando
cada vez mais parecidas. Captar a atencdo desses consumidores e se afirmar nesse mercado, ocorre
cada vez mais pelo extraordinario, pelo acessorio e pela imagem (Shimp, 2002).

N&o existe branding sem a compreensao ontoldgica, holistica e epistemoldgica sobre o seu centro
gravitacional: a marca. Branding etimologicamente significa “marcando”, pratica desenvolvida
pelos fazendeiros norte-americanos, que deixavam a marca de sua propriedade sob a pele do animal
(Sampaio, 2002). O autor define marca como a sintese da experiéncia de valor vivida pelos
consumidores, pela interpretacdo da identidade e imagem dessa marca no mercado, a0 mesmo
tempo em que é sintese de valor de franquia de mercado.

Sendo um dos principais ativo e patriménio de uma empresa, a marca gera, a priori, um processo de
busca de diferenciacdo real de produtos e servigos, bem como 0 aumento da qualidade. Torna-se um
elemento de definicdo de DNA e esséncia de uma organizacdo no mercado, agindo como um
facilitador operacional, eliminando processos de decisdo relativamente complexos, atua como
catalisador, acelerando o processo de percepcdo, conhecimento e expansdo de mercado, como
forma de expressdo social e pessoal, transformando os elementos simbolicos e seus referenciais
conceituais fatos de interacdo social, representa entdo o real sistema de valores definido e
identificado pelo marketing.

A marca é como um organismo vivo (Scott, 2001). Gerir uma marca de modo organico consiste em
obter de unidade, integracdo e sinergia tanto na estratégia como nas taticas da organizacdo, no
objetivo de encontrar o equilibrio simbi6tico entre mercado, consumidor e organizacao, tendo real
perspectiva de desenvolvimento se tiver carater unificador e puder ser traduzida a nivel tatico
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(Sampaio, 2002). Entende-se isso por unidade de pensamento estratégico, integracdo tatica e
sinergia proposital.

O branding, como um modelo de gestdo de negocios é baseado em fatores que se conectam e tem
como unidade final a marca em sua totalidade. O primeiro pilar para a constituicdo de uma marca
forte é a definicdo de posicionamento. Sem relevancia ao seu publico nenhuma marca tem chances
de permanecer no mercado.

“Especificar a missdo da marca consiste em (re) definir a razdo da existéncia desta, sua necessidade
imperiosa” (Kapferer, 2003:42). Pensar em posicionamento € pensar em proposta, em definir o
valor, a esséncia e 0 DNA de uma marca na mente dos consumidores. O posicionamento é o mantra,
que deve ser traduzido e transpirado por todos os pontos de contato dessa marca com seus
consumidores.

Posicionar uma marca significa definir uma proposta de valor de uma organizacdo perante o
mercado (Kapferer, 2003). Definir o posicionamento de uma marca, ou reavaliar o0 seu
posicionamento significa, em primeiro lugar definir estrategicamente o seu nicho de mercado. Em
segundo lugar, definir a esséncia e os valores que serdo transmitidos por esse conceito.

Para se admitir ou reconhecer um posicionamento forte e coerente com a marca € necessario, de
acordo com Sampaio (2002), analisar a sua relevancia, e a sua conexao com as tendéncias atuais; a
sua competitividade, se a proposta incorpora uma solugdo ou vantagem aparente ao consumidor, sua
capacidade de emocionar, gerar diferenciacdo; a sua singularidade, originalidade e a inovacéo
incorporada ao conceito; a sua defensabilidade e rentabilidade, se a marca tem competéncias
exclusivas para garantir a sua permanéncia no mercado; a expansdo da franquia da marca, se 0 seu
nivel de elasticidade € suficiente para atender as varidveis taticas do mercado; e a sua
sustentabilidade, por quanto tempo esse posicionamento sera forte o suficiente para manter a
imagem da marca no seu segmento.

Inimeras sdo as marcas que conseguem fixar uma memdria extremamente forte e ativa na mente do
consumidor. Mas por tras dessa imagem forte, dessa conexao sélida e de uma projecdo ideal, existe
um sistema de edificacdo de marca que alia diferentes conhecimentos (marketing, comunicacao,
sociologia, antropologia e psicologia) ao potencial de mercados consumidores. O resultado sdo
marcas que se aderem intimamente a vida das pessoas.

Coca- Cola, Apple, Samsung, Ferrari, Chanel, Nestlé¢, ndo importa que categoria de mercado essa
marca pertence, o produto de uma boa gestdo de marca € uma lembranca onipresente e atemporal na
mente do Consumidor. "Em situacdes normais de comercializacdo, um mercado ja existe para uma
determinada categoria de produto. Os consumidores entendem que categoria e simplesmente
escolher entre um conjunto de marcas e fornecedores” (Kotler, 1996). Aproximando o conceito
apresentado pelo autor, com a estratégia de gestdo de marcas é possivel tornar organizagdes e seus
produtos organismos tao fortes, que seus nomes tornam-se também, sindbnimos de categoria.

Pensar em branding é admitir um novo olhar para 0 negdcio da organizacdo. Uma viséo de negdcio
qgue coloca a marca como centro gravitacional desse universo, que operacionaliza os demais
departamentos e funcbes da empresa de acordo com o ritmo orquestrado pelas oportunidades de
mercado e pelas dimensdes e projecdes da marca.
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O marketing e a gestdo de marcas (branding) como disciplinas recentes no estudo das organizacgdes
necessitam de novos olhares e a constante conectividade com a realidade. Conforme Richers (1996)
0 mercado se constitui pelo desenvolvimento de ondas, as organiza¢Ges necessitam compreender a
sua formacdo, o seu desenvolvimento e o seu declinio. Essa metafora apresentada pelo autor
permite entender o marketing como um fendémeno dindmico e atualizado.

O desafio contemporaneo, e provavelmente do futuro, é a capacidade de pluralizar os
conhecimentos que nutrem epistemologicamente e ontologicamente o sistema de significados que
legitimam o marketing e o branding. Ciéncias ou artes recentes que desencadearam inumeras
transformagdes no mundo dos negocios. Se McKenna (1993) ousou proferir que “Maketing ¢ tudo”
pode-se acompanhar o pensamento do autor, e proferindo com tamanha intensidade de convicgéo
que o branding esta em todos os lugares, e sim, “o branding esta entre nds”.
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