ELLWOOD, Iain. O livro essencial das marcas: tudo o que você precisa saber, em mais de 100 técnicas para aumentar o valor das marcas. Tradução de Henrique Amat Rego Monteiro. São Paulo: Clio Editora, 2004
p. 9 – “O presidente da empresa é o gerente supremo da marca, mas todos os funcionários também são responsáveis por zelar pela imagem da marca”. 

p. 18 – “Uma pesquisa relativamente recente feita pelo instituto de pesquisas inglês Henley Centre revelou que o público inglês confiava mais em marcas como Kellogg’s, Heinz e Spencer, do que no Parlamento, na Polícia e no aparato jurídico (Sunday Times, “A can of worms is a bad diet”, 5 de abril de 1998). Essa pesquisa ressalta a importância da relação entre os consumidores e as marcas básicas, e mostra que essa relação se fortaleceu a tal ponto que é hoje mais forte que a existente com as estruturas sociais tradicionais. Essa é uma prova do poder da cultura dos consumidores e das economias liberais de livre mercado do mundo ocidentalizado. Três tendências apóiam essa convicção:

- Individualismo: as sociedades ocidentalizadas reconhecem a fragmentação das nossas identidades pessoal e social, o que encoraja a criação de uma identidade pessoal pelo consumo de bens materiais e serviços: você é o que você compra.


- Globalização: os consumidores individualmente estão se tornando uma parte menor de um mundo muito maior e precisam encontrar maneiras rápidas e fáceis de se orientar nesse mundo.

- As experiências simbólicas são cada vez mais solicitadas. Os consumidores compram vivência em vez de mercadorias, cujo conteúdo é em grande parte imaginário, intangível e simbólico”.
p. 20 – “A atribuição das marcas aos produtos é uma prática que tem mais de 2 mil anos de idade. Os gregos e os romanos, com suas sofisticadas iniciativas econômicas e comerciais, desenvolveram as “mas de fabricante” para estabelecer a origem de determinados produtos.  Isso foi necessário depois da expansão do Império Romano, que interpôs uma grande distância entre o produtor e o consumidor”. 
p. 21 – “As marcas são um tipo de marcador de troca entre produtores e consumidores. Como tal, elas têm uma longa historia de recursos heráldicos para as marcas de associações ou as marcas de empresas familiares onde a marca funcionava como um tipo de fiador de qualidade”. 

p.21 – “Costuma-se considerar que a década de 1890 foi a primeira época de ouro do moderno símbolo de marca. Foi durante esse período que algumas das marcas mais famosas do mundo foram criadas e anunciadas ao consumidores. O crescimento da publicidade esteve sempre intimamente ligado ao crescimento de marcas de destaque. As marcas relacionadas a seguir já eram as mais importantes na Inglaterra durante a década de 1890:


American Express (cheques de viagem), Avon (cosméticos), Caldbury (chocolate), Coca-cola (refrigerante), Colgate (creme dental), Financial Times (jornal), Gillete (lâminas de barbear), Heineken (cerveja), Heinz (feijão em conserva), Ivory (sabonete), Kodak (papel fotográfico), Liptons (chá), McVities (biscoitos), Pears (sabonete), Philips (eletro-eletrônica), Quaker (aveia), Steinway (pianos), Van Hounton (chocolate em pó), Wedgwood (cerâmica).

Esta lista enfatiza a importância de uma compromisso a longo prazo com a marca e a empresa. A gestão de marcas, portanto, deve ser considerada como uma ferramenta essencialmente estratégica para o desenvolvimento da empresa e da rentabilidade.
p. 23 – “O gerente supremo da marca é o presidente da empresa, que é em última análise o responsável pelo desempenho da empresa. Ele é também o encarregado de definir e assegurar a orientação estratégica da marca a longo prazo. Já entre os funcionários, é da responsabilidade de todos assumir essa visão, independente de trabalharem no marketing, na logística, na produção ou na administração”.

p.24 – “Como vimos, a lealdade do cliente é o segredo do sucesso da marca e da empresa a longo prazo. O que a marca promete deve ser reforçado pela oferta efetiva dos produtos, caso contrário a marca logo será identificada como um estratagema superficial”.
p.24 – “A lealdade do cliente baseia-se em contar com o produto ou serviço que gostaria de comprar e ter prazer em usá-lo. O papel da marca é aumentar a consciência dessa oferta do produto e apresentar os seus benefícios de uma maneira atraente ao consumidor”. 
p.24 – “Esse é o papel da marca, e sua personalidade precisa ser continuamente acompanhada e a atualizada para assegurar o máximo de coincidências entre as expectativas do consumidor e o que a marca promete”.
p.25 – “As marcas são importantes porque funcionam como uma ferramenta de comunicação entre as empresas e o consumidores cada vez mais distantes em nível global”.

p.25 – “Os modelos empresariais sempre motivaram o modelo de desenvolvimento da marca, desde os antigos romanos, passando pela revolução industrial, até as novas empresas de comunicação atuais”. 

p. 25 – “A marca é a aura que envolve o produto ou serviço e que comunica ao consumidor os seus benefícios, diferenciando-o da concorrência.

p. 25 – “Existem basicamente nove tipos de interessados em uma empresa: interno, nos meios de comunicação, local, no comércio, entre o público em geral, no governo, entre os clientes, no âmbito financeiro e entre os líderes de opinião. Existem basicamente nove canais de comunicação para alcançar esse interessados: produto, publicidade, meios de comunicação permanentes, apresentação impessoal, relações públicas, material de propaganda impresso, materiais de ponto-de-venda, correspondência e apresentações pessoais. Esse enfoque enfatiza\ a natureza holística da gestão de marcas e reforça a visão de que o presidente da empresa é o gerente supremo da marca”.

p. 28 – “Qualquer que seja o tamanho da corporação, todos devem concentrar-se em criar e oferecer o produto ou serviço que os clientes querem, a um preço que eles estejam dispostos a pagar”.
p.29 – “Para assegurar que o desenvolvimento do produto reforce a desejada proposição da marca, é sensato coordenar e comunicar a imagem da marca a médio prazo com o grupo de desenvolvimento do produto principal: incluindo todos os participantes da cadeia de criação de modo que possam prever o impacto da inovação sobre a marca e vice-versa”.
p. 29 – “O pessoal de vendas pode ser uma valiosa expressão da marca e uma fonte útil do retorno direto do cliente. Esse pessoal, para ter êxito, precisa estar plenamente informado e ter o seu comportamento sintonizado com a marca. As vendedoras de cosméticos nos balcões das grandes lojas de departamento precisam expressar o que a marca tem que a distingue das outras num mercado altamente competitivo e emocional. Neste caso, elas tratam diretamente com o público, assim são capaz de descobrir rapidamente qual é a expectativa das pessoas, do que elas gostam e o que querem da marca. É preciso que exista um mecanismo de retorno eficaz, para transferir essas informações aos gerentes de marketing”. 
p. 32 – “Se você investiu na produção de um produto de alta qualidade, não permita que se estabeleça um nível de preço muito baixo, caso contrário as pessoas não acreditarão que um produto tão subestimado possa ser de alta qualidade”.

p. 33 – “O lado ruim desse tipo de atividade relativa à marca é que você tem de ter certeza de que o seu produto se encaixa na tarefa que o consumidor quer realizar, que o seu produto não o decepcionará. Se isso acontecer, então é claro que o consumidor terá ma lembrança diária de que a sua marca não é boa. Ele também terá tempo de elaborar uma lista de razões pelas quais nunca mais vai comprar a sua marca. E até mesmo poderá comentar com os amigos sobre a péssima vivência de marca que teve com seu produto”. 
p. 35 – “As pessoas são os recursos mais importantes de qualquer empresa: se elas forem encorajadas a expressar a marca em todos os níveis, a empresa se beneficiará enormemente. Isso se aplica em especial ao setor de serviços, mas até mesmo nas vendas entre empresas a criação das marcas é administrada pelas pessoas”.

p.35 – “Os funcionários que geralmente prestam serviços diretamente ao cliente precisam ter consciência de como representar a marca de maneira conveniente”.

p. 46 – “Entre os fatores que afetam o sucesso de uma marca de produto destacam-se: os gastos com publicidade, a singularidade do produto, a qualidade do design da embalagem, a idéia conceitual da nova marca como um todo e até que ponto ela coincide com os desejos do consumidor”. 
p. 46 – “Pense nos eventos especiais do próximo ano que se ajustem à personalidade de sua marca e procure assegurar que sua marca tenha ligação com eles”. 
p.48 – “Uma marca é muito lucrativa quando é especializada em seu setor e líder da categoria. Quanto mais setor ela tente abranger, menos provável é que os domine continuamente”.
p. 58 – “O treinamento e a atitude do pessoal são elementos fundamentais na expressão da força de uma marca de serviços. O pessoal deve ser bem treinado para lidar com os processos envolvidos nos serviços, uma vez que isso irá assegurar que os serviços sejam oferecidos em um nível sempre aceitável. O treinamento deve, até certo ponto, incluir todo o pessoal, até mesmo as secretárias que atendem o telefone ou as pessoas que atendem aos fornecedores. A regra de ouro entre as marcas de serviços é que todos os funcionários pertencem ao departamento de marketing. Portanto, é essencial que haja uma comunicação corporativa interna de nível excelente para que os funcionários entendam e colaborem com a personalidade da marca”.
p.58 – “A motivação do pessoal da empresa para viver e respirar a personalidade da marca deve começar no topo da organização”. 

p. 59 – “Um serviço é apenas um serviço quando é prestado, então a marca só se torna uma vivência da marca quando é solicitada, contratada e consumida”.

p. 59 – “Orientação: A natureza da orientação vai depender do seu tipo de negócio, mas o tom deve ser cuidadosamente combinado à personalidade da sua marca. Por exemplo, um marca de perfume requintado deve ter um pessoal bem treinado, que possa realmente aconselhar os cliente sobre qual a melhor fragrância para o seu tipo de pele. Uma loja de material esportivo de “marca classe A” deve ter atletas de verdade ajudando a orientar os consumidores na escolha dos produtos, o que reforça o compromisso da empresa com a excelência esportiva. O nível de orientação necessário irá determinara a escolha do pessoal e o grau de treinamento que lhes será ministrado”.

p. 60 – “Serviço: O nível de prestação de serviços em uma loja deve coincidir com a qualidade da marca. Os supermercados Tesco definiram o seu serviço de caixa de modo que nenhum cliente tenha de esperar por mais do que cinco minutos, ou então será aberto um novo caixa para dissolver o congestionamento. No caso de uma tabacaria de luxo, esse nível de serviços é sem duvida incompatível: o ponto da marca de varejo deve sempre coincidir com as expectativas do consumidor ou excedê-las”.

p.60 – “Confiança: O projeto arquitetônico e o design da loja podem ajudar sugestionar a confiança do cliente, reforçando conotações culturais conhecidas de segurança e tranqüilidade. Isso é particularmente importante entre órgãos públicos, bancos e centros médicos, uma vez que é pouco provável que as pessoas confiem em um banco que tenha um interior desorganizado ou um centro médico com pessoal anti-higiênico. Da mesma forma que o design pode ajudar organizar o interior de forma que seja fácil de percorrer, também ajuda a expressar a marca por meio de sistemas distintivos de gôndolas, bandeiras, materiais de ponto-de-venda, sacolas de compras e rotulagens. No final das contas, é a combinação de todos esses elementos, apresentando uma imagem coerente, que produz uma resposta melhor à marca por parte dos clientes”.
p.60 – “Sociabilização: É bem sabido que muitos compradores, senão todos, requerem, esperar e apreciam algum tipo de integração social ao fazer as suas comprar. Tendo em vista os clientes, os gerentes de marcas podem desenvolver eventos típicos e padrões sociais para encorajar os clientes a visitar a loja e experimentar a marca”.
p.60 – “Entretenimento: Do mesmo modo, a maioria dos clientes gosta que o ato de compra seja agradável, sendo isso representado pela música de consumo ambiente ou por outros tipos de entretenimento mais inteligente, como painéis de vídeo competições e eventos”. 
p. 61 – “Em 1964, aboliu-se a manutenção do preço de revenda, o que permitiu que os varejistas, fixassem as próprias políticas de preços, sem considerar o preço de varejo indicado pelos fornecedores”. 

p. 61 – “Sem dúvida, os fabricantes têm uma importância maior na pesquisa, no desenvolvimento, na produção, na publicidade, na gestão das marcas e na distribuição dos produtos. Na maioria das vezes, eles têm uma visão mais ampla e geral do mercado. O varejista acumula informações detalhadas e precisas sobre os produtos e o consumo em determinadas datas e períodos, e assim pode entender do processo de compra mais que o fabricante”.

p. 62 – “Cada vez mais, é o varejista quem especifica o tipo, a quantidade e as condições de entrega para o fabricante”. 

p. 64 – “A seguir é representada uma lista de segmentos estratégicos usada pelos varejistas:

- Essenciais. Essas marcas são líderes em seu setor; são em geral fortemente comercializadas e atraem as pessoas para a loja.

- AVC’s (Artigos de Valor Conhecido). Esses artigos são usados diariamente. O preço e a qualidade das principais marcas são bem conhecidos.
- Marca líder. As principais marcas, número um ou dois, que a maioria dos consumidores procura.

- Marca lucrativa. Essas marcas usam volume ou valor elevados para gerar lucros excelentes.

- Marca de variedade/escolha. Marcas como a da mostarda Grey Poupon Dijon, que oferecem variedade e soluções de oferta de nicho para os consumidores.

- Marca competitiva. Os varejistas também podem manter linhas que oferecem valor por dinheiro. Isso deve ser esquilibrado com muito cuidado com as marcas de rótulo próprio. Mas, se não houver nenhuma marca de rótulo próprio nesta categoria, uma marca competitiva poderá ser incluída”.

p. 67 - “Os pontos de varejo são uma das melhores oportunidades para desenvolver um relacionamento da marca com o cliente. Eles podem ser usados para maximizar a vivência da marca que tenha uma dimensão simbólico no tempo e no espaço”.

p. 74 – “Fornecimentos e serviços contínuos são as metas a longo prazo das marcas de empresa”.
p. 74 – “As empresas que não desenvolvem uma identidade corporativa bem definida te, pouca probabilidade de chegar até mesmo à etapa inicial de uma compra por empresa.

p. 74 – “Portanto, o representante deve ser capaz de expressar com clareza a personalidade da marca. Isso requer um bom treinamento e o desenvolvimento da consciência da marca por parte dos representantes”. 

p. 75 – “A campanha aumentará a consciência da marca, ponto-a na lista de itens a serem lembrados pelo cliente, e também deve reforçar os valores da marca, tornando a proposição atraente ao comprador”. 

p. 75 – “As campanhas publicitárias são valiosas ao desenvolver novos mercados e podem se concentrar na consciência geral da marca da empresa e nos seus produtos. Um papel fundamental da maioria dos anúncios é comunicar uma mensagem que deve informar e persuadir todos os interessados, incluindo os integrantes essenciais da equipe da empresa”.

p. 75 – “O poder da televisão é forte e sedutor para expressar a personalidade de uma marca. As empresas que podem dispor da publicidade na televisão já são consideradas fortes e seguras nas mentes dos compradores”.

p. 75 – “As publicações de negócios e as publicações setoriais também são um meio  eficaz de publicidade”.
p. 75 – “A publicidade nesses veículos tem um enfoque dirigido, que pode desenvolver lados diferentes da personalidade da marca para leitores diferentes”.

p. 76 – “As feiras de negócios e as conferências ajudam a desenvolver e promover setores da indústria, que deve procurar ter sempre seminários vinculados ao programa”. 

p. 79 – “O papel da publicidade na efetivação da marca será justificado pela necessidade de percepção e aprovação da marca”.
p. 80 – “A identidade só vale alguma coisa para uma empresa quando é comunicada corretamente ao seu público e quando esse público identifica e reconhece o seu valor”. 

p. 80 – “As pessoas tornaram-se especialistas em elaborar uma mensagem e enviá-la ao mundo, e em receber as mensagens e traduzi-las em um significado coerente que possam entender”. 

p. 81 – “Essa mudança no significado de uma mensagem é muitas vezes chamada de “ruído”, a interferência que muda ou difunde uma mensagem à media que ela se desloca pela cultura dos consumidores”. 

p. 81 – “A verdade é que a venda de produtos exclusivos nos supermercados prejudica em longo prazo a percepção das marcas exclusivas; mas destaca ofato de que o posicionamento exato do significado não é controlado pelo dono da marca, mas encontra-se na mente e sob o domínio dos consumidores. Isso significa que os gerentes da marca precisam encontrar maneiras diferentes de influenciar a percepção dos consumidores; não podem impor a sua proposição a eles e ser bem-sucedidos”.
p. 82 – “A verdade é que a comunicação nunca é 100 por cento perfeita. Grande parte da comunicação moderna depende de o receptor preencher as lacunas da histórias, seja por experiência, seja por intuição”.

p. 83 – “As marcas tornaram-se uma simbologia cifrada da nossa personalidade e da personalidade que esperamos das pessoas que conhecemos”.

p. 83 – “Á medida que os mercados, tornam-se mais globalizados, essas identidades devem refletir as mudanças na cultura dos consumidores”.

p. 85 – “A Semiótica baseia-se nas relações entre o signo, significante e o significado, que fazem parte da lingüística estrutural, a maneira como transmitimos e recebemos significados a partir de imagens e de textos: 


- Signo: qualquer coisa ao nosso redor que produz significado, iamgens, objetos, palavras, sons, movimentos, animações, vídeos, sabores etc.; por exemplo, um anúncio impresso com uma imagem de um automóvel Mercedes.


- Significado: a impressão sensorial do signo, a percepção mental de um som ou imagem em uma página, por exemplo, a impressão de uma imagem com a forma de um automóvel em uma página.


- Significado: o conceito abstrato que o signo invoca em nossa memória, por exemplo, o conceito de “qualidade de automóvel e de qualidade Mercedes” na nossa mente que se relaciona àquela forma e não à forma de uma peixe ou de um Toyota”. 

p. 87 – “Psicologicamente falando, a percepção é a tradução dos sinais que recebemos por intermédio de todos os nossos órgãos dos sentidos (olhos, pele, orelha, boca, nariz) em sinais neurais que formam padrões no nosso cérebro  (significantes). Em seguida eles são processados e traduzidos em alguma coisa que faça sentido e tenha significado para nós (significados). É esse processo de tradução, interpretação e organização de tudo o que percebemos que nos permite entender o mundo e nos movimentar nele”. 
p. 88 – “Os consumidores são mais atraídos por elementos intensos, incomuns, espalhafatosos, altamente contrastados, dinâmicos e surpreendentes. No entanto, no caso de um grupo inteiro de marcas concorrentes em uma prateleira de supermercado, com cores vivas e berrantes, um tratamento mais discreto pode acabar sendo bem-sucedido”.

p. 88 – “Um contra-ataque bem sucedido em face de toda essa poluição visual pode ser apresentar uma abordagem diferente, discreta e reflexiva, ou então com um tratamento divertido”.

p. 91 – “O papel da publicidade na gestão de marcas é ajudar a criar consciência sobre a proposição da marca e expressar a personalidade da marca perante um público-alvo a um custo de mínimo”.

p. 91 – “A regra de ouro da publicidade é tornar a mensagem simples e breve; de qualquer outra maneira, ela não será bem recebida pelo cliente ou pode até nem ser entendida. Isso talvez pareça óbvio, mas a experiência mostra que os publicitários são excessivamente solicitados com pedidos para transmitir mensagens da marca com muita complexidade. O resultado é geralmente um excesso incompreensível de mensagens que não sustentam a personalidade da marca na mente do consumidor”. 

p. 102 – “Em razão do numero cada vez maior de pontos de varejo de auto-serviço, era preciso que a embalagem fizesse a maior parte do trabalho de venda da sua marca contra um grande número de concorrentes com produtos semelhantes. Entretanto, mesmo que isso aumente a pressão sobre o desempenho do design da embalagem, não se pode esperar que ele venda o que não existe – o próprio produto deve satisfazer às expectativas dos clientes”.

p. 102 – “O design e as ilustrações da embalagem ajudam a criar o que Paul Southgate, da Brand House, chamou de “marca como um todo”, em que todos os elementos contribuem para expressar efetivamente a personalidade da marca. Na marca ativa, cada elemento é projetado para acrescentar um significado à personalidade de marca, ao passo que a marca passiva depende de significados acrescentados por fontes externas”.

p. 102 – “O primeiro passo de qualquer novo design de embalagem é definir se trata-se de uma reposição de uma antiga embalagem da marca ou se é um trabalho de desenvolvimento de um novo produto”. 

p. 102 – “O aprimoramento da embalagem da marca muitas vezes não passa de uma atualização gráfica, que é uma solução extremamente econômica a curto prazo, como confirma Will Maskell, da PI Design International: Os efeitos gráficos oferecem um retorno muito superior porque os investimentos são bem mais baixos e logo se conclui que é mais vantajoso  fazer uma atualização gráfica duas ou três vezes antes de mexer na estrutura da embalagem”. 
p. 102 – “Muitas vezes, é incrível o quanto se pode fazer com uma pequena mudança no visual, e nem por isso os consumidores deixam de identificar e apreciar”.
p. 104 – “São quatro os elementos que constituem o ciclo da embalagem:

1. Proteção – característica implícita;


2. Identificação – o auxílio à navegação da marca na loja;


3. Aplicação – a vivência da marca pelo consumidor;


4. Destino Final – reutilização ou reciclagem e o meio ambiente;

p. 105 – “A oportunidade para a marca restringe-se a reforçar a identidade corporativa e confirmar o conteúdo e o tipo do produto que a caixa contém”.
