MARKETING NA GASTRONOMIA: A MARCA

Um dos pontos mercadológicos mais importantes de uma empresa é a sua marca. Toda empresa possui uma Razão Social, que é o nome pelo qual a empresa é cadastrada e reconhecida junto aos órgãos oficiais, município, estado e federação. Em cada organismo destes a empresa receberá um número, como a Inscrição Municipal, a Inscrição Estadual e o número no Cadastro Nacional de Pessoa Jurídica – CNPJ. 
A marca, ou nome fantasia, no entanto, é a forma como a empresa será identificada no mercado, por fornecedores, parceiros e principalmente pelos clientes e consumidores. Assim, a marca deve ser simples e deve ter estreita ligação com o negócio da empresa. Ela deve significar algo. Esse algo é o que fará o mercado lembrar-se da empresa quando uma necessidade estiver presente em sua mente. 

A marca pode ser um nome, um símbolo, ou um logotipo (que pode ser a união das duas coisas). De qualquer forma, a marca não é apenas algo que identifica a empresa; ela deve ligar imediatamente o negócio à necessidade do mercado, ou seja, ela passa uma mensagem, que quanto mais forte for, maior a possibilidade de que quando alguém precisar suprir uma necessidade venha em sua lembrança a marca de uma empresa. Obviamente marcas são poderosas ferramentas de memória para clientes e consumidores, porque respondem imediatamente à necessidade de produtos ou serviços.
Quem não identifica a “asinha” da Nike, o nome Habibb’s, a “bola com o plin-plin” da TV Globo ou o que é Yahoo!? Vejamos o exemplo da marca Yahoo!. O Yahoo! é um serviço que se confunde com a Internet, um portal de busca e corporação de mídia. A marca Yahoo! é uma exclamação de satisfação de algo positivo – próprio de quem encontra o que procura na rede mundial de computadores, pois o Yahoo! -, e também é algo fantástico, portentoso e diferente de tudo que imaginamos, que pode nos levar a conhecer coisas e civilizações desconhecidas e inimagináveis, que nos vai abrir perspectivas e mudar nossas vidas pelas informações inesperadas que obteremos ao acessar o Yahoo!. Em um conto, Jorge Luis Borges, o grande escritor e poeta argentino, intitulado “O informe de Brodie”, publicado em 1970 (o Yahoo! foi fundado em 1994!), fala de uma civilização africana desconhecida, “que chamarei Yahoos, para que meus leitores não esqueçam sua natureza bestial e porque uma exata transliteração é quase impossível”, cujas práticas culturais são tão bizarras que para nós parece impossível que uma sociedade humana assim possa existir. Esta descrição dos Yahoos se identifica bem com o propósito de um portal que queira ser líder na Internet em encontrar coisas e informações!
Na busca por essa identificação entre propósito de negócio e fidelização de mercado pode-se lançar mão de propagandas criativas mais tangíveis – a Internet é neste caso um serviço fortemente intangível -, como no caso do Yahoo!, que uniu recentemente publicidade de outdoors com a distribuição gratuita de balas que reproduzem exatamente o elemento chave da campanha, perguntas inusitadas e engraçadas que transportam as pessoas para uma zona do desconhecido que carece de pesquisa e informações encontradas no portal Yahoo!. São, portanto, mensagens “subliminares” ligadas à marca identificada com o propósito desde o inicio do negócio – nos outdoors e nas balas existem perguntas do tipo “Por que o milho verde é amarelo?”, “Como foi colocada a placa ‘Não pise na grama’?” ou “Por que os kamikazes usavam capacete?”. 

Obviamente, um empreendedor inicial, em negócio inexistente e sem concorrentes, que vá atender a uma necessidade de mercado, pode se dar ao luxo, talvez, de criar uma marca qualquer. Mas esta não é a realidade de novos entrantes em mercados já existentes com marcas já consolidadas. Mesmo aqueles que foram geniais em construir seus negócios e marcas devem o tempo todo fortalecer sua marca e identificá-la fortemente com seu propósito de mercado, até porque sempre haverá a possibilidade de concorrência bem-sucedida e sucesso de novos entrantes em um determinado negócio (como é o caso do Google em relação ao Yahoo!). As balas do Yahoo! são lentamente deglutidas: o poder sutil da gastronomia para incorporarmos a marca à nossa psique!
A situação de marketing ideal é aquela onde a marca se transforma em sinônimo de produto ou serviço, aquela situação em que ao sentir uma necessidade o cliente ou consumidor chama o produto/ serviço pela marca – por exemplo, as pessoas raramente falam que vão comprar detergente, palha de aço, enviar uma encomenda ou usar o sistema operacional em seus computadores pessoais, mas dizem que vão comprar Omo, Bombril, fazer um Sedex e usar o Windows. Como sabemos, estas são marcas e não produtos ou serviços. Pode acontecer que acabem comprando detergente Sim, palha de aço Assolan ou usem um sistema em seus computadores pessoais como o Linux e enviem suas encomendas pela FedEx, mas, sem dúvida, estas são segundas opções que serão muito bem avaliadas na hora da aquisição, o que leva quase sempre à preferência pela marca que o cérebro identificou de imediato. Não é por acaso que existem marcas líderes de mercado.
Por outro lado, uma situação ótima em que uma marca é tida como sinônimo de produto ou serviço, não é muito boa para o mercado, pois seu domínio pode transformar-se em poder de monopólio, o que geralmente é prejudicial para fornecedores, parceiros, clientes e consumidores. O melhor é que existam marcas capazes de disputarem as mentes dos consumidores finais. A função de novos entrantes no mercado, ou mesmo de concorrentes próximos, é elaborar campanhas de marketing capazes de estabelecerem divisões nas preferências dos consumidores recorrendo à segmentação do público-alvo.
Portanto, a marca é a primeira ferramenta de marketing a serviço do sucesso de um negócio. Ela é fundamental no plano de marketing, e deve ser objeto de elaboração junto a profissionais especializados em marketing. O que se aplica a produtos se aplica a serviços. Na verdade, para empresas de serviços a marca se reveste mesmo de uma importância maior, pois muitas vezes se trata de oferecer bens intangíveis. No ramo gastronômico existe uma dualidade que, como sabemos, torna a atividade mais complexa. A comida fornecida por um restaurante é percebida pelo consumidor como um bem tangível, mas é apreciada como bem intangível. Falaremos disto oportunamente. Para efeito de marca basta lembrar que ela deve ser elaborada identificando clara e objetivamente o produto ou serviço oferecido e passar uma mensagem que não se perca na mente do consumidor. 
Infelizmente muitas empresas ainda não atentaram para este fato e acabam criando marcas que pouco ou nada têm a ver com os objetivos de seu negócio (por exemplo, o nome do dono que ninguém conhece!). O mesmo acontece em muitos restaurantes espalhados por aí: se a marca não me diz nada sobre o que o negócio é, dificilmente vou me lembrar dela quando novamente tiver semelhante necessidade. Existem outras variáveis, outros fatores mercadológicos que determinam o sucesso de um empreendimento gastronômico, que abordaremos aqui futuramente. Mas começar por escolher a marca de forma correta já é caminhar de forma consistente para o sucesso!
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